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ΣΥΝΤΟΜΟΓΡΑΦΙΕΣ 

 

AIDA : Attention, Interest, Desire, Action 

Η.Π.Α : Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής 

Ο.Ε.Μ : Ολοκληρωµένη Επικοινωνία Μάρκετινγκ 

ROI     : Return on investment 

SWOT : Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats 

USP     : Unique Selling Proposition 
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ΣΥΝΟΨΗ  

 

Η εργασία αυτή έχει ως βασικό αντικείµενο την ολοκληρωµένη 

επικοινωνία µάρκετινγκ και πώς αυτή εφαρµόζεται στο µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων. Για την καλύτερη κατανόηση του θέµατος, αρχικά γίνεται 

σύντοµη αναφορά, στο τι είναι το µάρκετινγκ και πώς λειτουργεί η 

επικοινωνία σε αυτό.   

Το πρώτο κεφάλαιο περιγράφει την ολοκληρωµένη επικοινωνία 

µάρκετινγκ, ως µία νέα θεώρηση του µάρκετινγκ, πώς διαµορφώθηκε µε 

τον καιρό και τι αλλαγές επιφέρει η εφαρµογή της, µε σκοπό να 

σχηµατίσει ο αναγνώστης µία συνολική εικόνα για την ολοκληρωµένη 

επικοινωνία µάρκετινγκ. Το επόµενο σκέλος της εργασίας αναφέρεται 

στην ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ και την εφαρµογή της σε 

διάφορες εκδηλώσεις, αφού αρχικά γίνεται µία αναφορά για το 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων και ένας διαχωρισµός των εκδηλώσεων σε 

προωθητικές εκδηλώσεις και εκδηλώσεις χορηγιών. Για να φανεί η 

πρακτική εφαρµογή της ολοκληρωµένης επικοινωνίας στο µάρκετινγκ 

των εκδηλώσεων, παρατίθενται για κάθε κατηγορία εκδηλώσεων 

χωριστά, µελέτες περιπτώσεων.  

Η εργασία αυτή ολοκληρώνεται, µε το συµπέρασµα ότι η σχέση 

µεταξύ ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ και µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων είναι αµφίδροµη. Από τη µία µεριά το µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων αποτελεί ένα εργαλείο επικοινωνίας, για την ολοκληρωµένη 

επικοινωνία, πολύ αποτελεσµατικό, εάν χρησιµοποιηθεί σωστά. Από την 

άλλη µεριά η εφαρµογή της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ 

στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων είναι αναγκαία για να υπάρξει µία 

σωστή διοργάνωση µε τα καλύτερα δυνατά αποτελέσµατα.



 9 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ; 

 

Για πολλά χρόνια επαγγελµατίες και µη είχαν µπερδέψει το 

µάρκετινγκ µε τις πωλήσεις.  Αλλά ο τοµέας του µάρκετινγκ περικλείει 

πολύ περισσότερα απ’ ότι η πράξη της  πώλησης µόνο. 

Έχουν διατυπωθεί πάρα πολλοί ορισµοί προκειµένου να δοθεί µία 

πιο σαφής εικόνα για το τι σηµαίνει µάρκετινγκ. 

Αρχίζοντας µε την κλασσική διατύπωση της American Marketing 

Association, «µάρκετινγκ είναι η επιχειρηµατική δραστηριότητα που 

κατευθύνει τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από την προσφορά 

στη ζήτηση, δηλαδή από τον παραγωγό, απ’ ευθείας ή δια µέσου του 

µεταπωλητή, στον καταναλωτή ή χρήστη». 

Ένας από τους πρωτοπόρους στο µάρκετινγκ, ο Philip Kotler, 

ορίζει το µάρκετινγκ ως «µία σειρά ανθρωπίνων δραστηριοτήτων που 

έχουν σκοπό τη διευκόλυνση και την ολοκλήρωση των συναλλαγών». 

Οι παραδοσιακοί ορισµοί του µάρκετινγκ, οι οποίοι έχουν 

διατυπωθεί στο τέλος της δεκαετίας του ΄50, έχουν πολλές αδυναµίες και 

δεν ανταποκρίνονται στη σηµερινή πραγµατικότητα.  Κυρίως, δεν 

ελάµβαναν υπόψη την εφαρµογή του µάρκετινγκ και σε µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς, σε επιχειρήσεις παροχής δηµοσίων 

αγαθών, στις υπηρεσίες αλλά και στην πολιτική. 

Για τον λόγο αυτό, ο  Philip Kotler στα τελευταία του 

συγγράµµατα εξηγεί ότι το µάρκετινγκ είναι µία κοινωνική και 

διοικητική διαδικασία µε την οποία τα άτοµα και οι οµάδες αποκτούν 

οτιδήποτε έχουν ανάγκη και θέλουν, µέσω µιας διαδικασίας δηµιουργίας, 

προσφοράς και ανταλλαγής προϊόντων µε αξία µεταξύ τους. 
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Επίσης η American Marketing Association, επαναδιατύπωσε 

τελευταία τον ορισµό του µάρκετινγκ ως εξής: «Μάρκετινγκ είναι η 

διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της δηµιουργίας, τιµολόγησης, 

προώθησης και διανοµής ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών για τη 

δηµιουργία συναλλαγών που ικανοποιούν στόχους ατόµων και 

οργανισµών». (κ. Πέτρος Τοµάρας, Εισαγωγή στο marketing και την 

έρευνα αγοράς, 2000). 

 Όση σύγχυση όµως και αν υπάρχει στις προσπάθειες ορισµού του 

µάρκετινγκ, ένα είναι σίγουρο, ότι για να είναι αποτελεσµατικό πρέπει να 

επικοινωνεί το κάθε προϊόν ή υπηρεσία κατάλληλα µε το καταναλωτικό 

κοινό. Γιατί ποιο το νόηµα, να υπάρχει ένα πολύ καλό προϊόν που δεν το 

γνωρίζει ο κόσµος. Η σωστή επικοινωνία ενός προϊόντος, µίας 

υπηρεσίας, µιας ιδέας ή ενός οργανισµού είναι απαραίτητη προϋπόθεση 

για τη επιτυχία. Οι άνθρωποι στο χώρο του µάρκετινγκ αρχίζουν να το 

συνειδητοποιούν ολοένα και περισσότερο και να δίνουν µεγάλη 

βαρύτητα στους τρόπους επικοινωνίας που θα χρησιµοποιήσουν. 

Παρακάτω αναφέρονται λίγα πράγµατα για την επικοινωνία του 

µάρκετινγκ, όπως επίσης και πόσο σηµαντική είναι η δηµιουργία ενός 

πλάνου µάρκετινγκ για να υπάρχουν θετικά αποτελέσµατα από τη 

διαδικασία της επικοινωνίας. 

 

Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Πιθανόν καµία περιοχή του µάρκετινγκ δεν έχει επιδείξει 

µεγαλύτερες αλλαγές τα τελευταία χρόνια από αυτήν της επικοινωνίας 

του µάρκετινγκ. Είναι γεγονός ότι τόσο σε παγκόσµιο επίπεδο αλλά και 

στη χώρα µας τα εργαλεία επικοινωνιών µάρκετινγκ που έχουν στη 

διάθεσή τους οι µάρκετερς αυξάνονται καθηµερινά χάρη στην 
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παγκοσµιοποίηση αλλά και στην ανάπτυξη νέων τεχνολογιών (Keller, K., 

2001). 

Παρατηρείται, επίσης, κατακερµατισµός στα παραδοσιακά µέσα 

µαζικής επικοινωνίας καθώς και η εµφάνιση νέων µέσων. Παραδείγµατα 

αυτής της διαφοροποίησης είναι το διαδίκτυο, η συνδροµητική 

τηλεόραση, η κινητή τηλεφωνία κ.λπ. Οι µάρκετερς δεν έχουν µόνο να 

επιλέξουν από αυτή την πλειάδα των νέων εργαλείων επικοινωνίας, αλλά 

πρέπει και να τα χρησιµοποιήσουν µε τρόπο ώστε να πετύχουν την 

µέγιστη επικοινωνιακή συνέργια (Duncan, T. 1993). 

Οι Wells et al (2000), ορίζουν την επικοινωνία µάρκετινγκ ως τον 

µηχανισµό κοινοποίησης πληροφοριών προς τον καταναλωτή. Ο Keller 

(2001), ορίζει την επικοινωνία µάρκετινγκ ως τα µέσα µε τα οποία οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να πληροφορήσουν, να πείσουν ή να 

υπενθυµίσουν στους καταναλωτές –άµεσα ή έµµεσα- τα χαρακτηριστικά 

των brands που πωλούν. Ένας άλλος ορισµός της επικοινωνίας 

µάρκετινγκ είναι οι δραστηριότητες που επικοινωνούν την αξία του 

προϊόντος και πείθουν το κοινό-στόχο να το αγοράσει (Kotler P. & 

Armstrong, G. 2001). Όπως γίνεται φανερό από τους παραπάνω 

ορισµούς, η µετάδοση ενός µηνύµατος είναι η βασική δραστηριότητα της 

επικοινωνίας µάρκετινγκ. 

Η δραστηριότητα της επικοινωνίας στο µάρκετινγκ που 

περιλαµβάνει τη δηµιουργία και την αποστολή ενός µηνύµατος σε έναν 

παραλήπτη, µέσω διαφορετικών καναλιών επικοινωνίας αναφέρεται από 

τον Duncan (2002) ως διαδικασία διαλογικής επικοινωνίας. Τα µηνύµατα 

µπορεί να διακοπούν ή να αλλοιωθούν από τον λεγόµενο «θόρυβο» 

(noise) όπως είναι οποιοδήποτε ψυχολογικό, φυσικό, περιστασιακό ή 

άλλο εµπόδιο, πράγµα που έχει ως αποτέλεσµα ο δέκτης να λάβει 

διαφορετικό µήνυµα από αυτό που ήθελε ο ποµπός του µηνύµατος να 
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στείλει (Belch, G. & Belch, M. 2001). Η διαδικασία παρουσιάζεται στο 

παρακάτω διάγραµµα.  

 

∆ιάγραµµα 1.1 : Το Μοντέλο της ∆ιαλογικής Επικοινωνίας του 

                       Μάρκετινγκ 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή : Duncan, 2002, σελ.127 

 

 Όπως φαίνεται στο διάγραµµα 1.2 η αποστολή της εταιρείας είναι 

να κωδικοποιήσει ένα µήνυµα που περιγράφει τη µάρκα και τα 

πλεονεκτήµατά της µε ένα πειστικό και περιεκτικό τρόπο (Duncan, 

2002). Ο στόχος της κωδικοποίησης δεν είναι απλώς να περιγράψει τα 

οφέλη ενός προϊόντος µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι κατανοητός και 

πειστικός, αλλά να το κάνει αυτό έτσι ώστε να προκαλέσει την προσοχή 

του καταναλωτή και να καταστήσει την αποκωδικοποίηση του 

µηνύµατος όσο γίνεται ευκολότερη για το κοινό-στόχο (Batra R. et al 

1996). Το µήνυµα είναι η πληροφορία που µεταδίδεται από την εταιρεία 

προς το κοινό-στόχο µέσω ενός καναλιού επικοινωνίας. Το µήνυµα 

επηρεάζεται αρνητικά από τον θόρυβο. Αν δεν υπήρχε ο θόρυβος, ο 

ΘΟΡΥΒΟΣ 
Πλήθος µηνυµάτων, σύγκρουση, ασυνέπεια 

ΑΝΑ∆ΡΑΣΗ 
Αγορά ή όχι, πληροφορίες που ζητήθηκαν, 

δείγµατα προϊόντων. 

ΤΟ ΜΗΝΥΜΑ 

Της µάρκας, 
σχεδιασµένο ή 
όχι, για ένα 
προϊόν ή µία 
υπηρεσία 

ΠΗΓΗ: 
ΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΕΙ 
Η εταιρεία/ 

Το διαφηµιστικό 
πρακτορείο 

ΚΑΝΑΛΙΑ 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

Εφηµερίδες, περιοδικά, 
τηλεόραση, ραδιόφωνο, 
ο πωλητής, διαδίκτυο. 

∆ΕΚΤΗΣ 
ΑΠΟΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΕΙ 

 
Κοινό-στόχος 
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δέκτης θα ερµήνευε το µήνυµα µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο που θα ήθελε ο 

ποµπός. Σε αυτήν την περίπτωση, το µήνυµα προκαλεί 

επανατροφοδότηση η οποία µπορεί να είναι η αγορά του διαφηµιζόµενου 

προϊόντος, η ζήτηση πληροφοριών περί αυτού, η επίσκεψη στο 

κατάστηµα πώλησης κ.λπ. 

Εξαιτίας του βοµβαρδισµού διαφηµιστικών µηνυµάτων (clutter) 

που δέχονται οι καταναλωτές σήµερα, καθίσταται απαραίτητο για τους 

µάρκετερς να εστιάσουν τις προωθητικές τους ενέργειες, έτσι ώστε να 

ξεπεράσουν τον θόρυβο και να προσεγγίσουν το κοινό-στόχο που τους 

ενδιαφέρει. Το διαφηµιστικό clutter γίνεται φυσικά εµφανές αν απλά και 

µόνο σκεφτούµε την πλειάδα των διαφηµιστικών µέσων που υπάρχουν 

σήµερα εν συγκρίσει µε το όχι και τόσο µακρινό παρελθόν. Σύµφωνα µε 

τους Pickton και Broderick (1995), λόγω του µεγάλου αριθµού των 

διαφηµίσεων και των προωθητικών ενεργειών που βιώνει ο κόσµος 

σήµερα, οι µάρκετερς πρέπει να ενσωµατώσουν τη επικοινωνία του 

µάρκετινγκ, ώστε να ξεπεράσουν τα εµπόδια των θορύβων και να 

επικοινωνήσουν µε το κοινό-στόχο τους. Αυτό αναγνωρίστηκε από τους 

Schultz, Tannebaum και Lautherborn και είχε ως αποτέλεσµα την 

αναγνώρισης της καινούργια θεωρίας το 1993 που ονοµάστηκε 

Ολοκληρωµένη Επικοινωνία Μάρκετινγκ.  

Σύµφωνα µε τον Keller (2001), τα πρόσφατα χρόνια που 

χαρακτηρίζονται από τη δυσβάστακτη αύξηση του media clutter1, έχει 

γίνει πιο δύσκολο και ακριβό για τις εταιρείες το να φτάσουν και να 

επηρεάσουν το κοινό-στόχο, δια µέσω των παραδοσιακών µέσων  

επικοινωνίας, όπως είναι η τηλεόραση, το ραδιόφωνο και ο τύπος. 

Επιπλέον οι Behrer και Larsson (1998) υποστηρίζουν ότι, καθώς οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν όλο και περισσότερο να ανταγωνιστούν τις 

                                                           
1 Μedia clutter: Υπάρχει πλήθος διαφηµίσεων στα µέσα επικοινωνίας. 
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υπόλοιπες µέσω της επικοινωνίας, νέοι τρόποι για να το κάνουν αυτό 

αναπτύσσονται, ώστε να διαφοροποιείται το µήνυµα µε το οποίο 

επικοινωνούν. Ένας άλλος τρόπος προσέγγισης προτείνεται από τον 

Keller (2001) : « Η υπερφόρτωση στο µάρκετινγκ, αναγκάζει τις 

εταιρείες να φωνάξουν ακόµα πιο δυνατά» (σελ.866). Κατά συνέπεια, ο 

ρόλος της Ολοκληρωµένης Επικοινωνίας Μάρκετινγκ και η ανάγκη για 

περισσότερο ολοκληρωµένη επικοινωνία και µεγαλύτερη αλληλεπίδραση 

µεταξύ των εταιρειών, των πελατών και των υπόλοιπων συµµέτοχων 

καθίσταται απαραίτητη (Duncan, 2002). 

Από τα παραπάνω συµπεραίνουµε πόσο σηµαντική είναι η 

επικοινωνία του µάρκετινγκ και πόση λεπτοµερής και προσεκτική 

δουλειά πρέπει να γίνεται από τους µάρκετερς προκειµένου τα µηνύµατα 

που στέλνουν στους καταναλωτές να έχουν τα απαιτούµενα 

αποτελέσµατα.  Αναλογιζόµενοι τα συµφραζόµενα φανταζόµαστε πόσο 

σηµαντικό είναι, η δηµιουργία ενός σωστού πλάνου µάρκετινγκ 

προκειµένου να γίνει αντιληπτό από όλους τους το µήνυµα που θα σταλεί 

από τον µάρκετερ και στο οποίο θα πρέπει να ανταποκριθούν. 

 

ΤΟ ΠΛΑΝΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

  

Απαραίτητο στοιχείο για την κατάλληλη εφαρµογή της 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων είναι η 

δηµιουργία ενός πλάνου επικοινωνίας. 

Ένα επιτυχηµένο πλάνο επικοινωνίας πρέπει να βασίζεται στην 

κατανόηση των αναγκών του κοινού-στόχος και απαιτεί από τη 

επιχείρηση να ξοδέψει χρόνο για την ανάλυση της θέσης της στην αγορά 

και για τον καθορισµό των στόχων. Μέσω αυτής της ανάλυσης η 

διαδικασία του σχεδιασµού ενθαρρύνει την αναζήτηση νέων τακτικών 
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του µάρκετινγκ, µεθόδων και µέσων επικοινωνίας. Ένα καλά 

σχεδιασµένο και εφαρµοσµένο πλάνο επικοινωνίας, θα διευκολύνει τη 

συνεχή βελτίωση µέσω της µέτρησης και της αξιολόγησης και θα 

εξασφαλίσει αποδοτική πρόοδο για τους πιο µακροπρόθεσµους στόχους 

της επικοινωνίας. 

Για να υπάρχουν τα παραπάνω πλεονεκτήµατα απαραίτητη 

καθίσταται η ύπαρξη ενός πλάνου επικοινωνίας για την διαδικασία της 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας του µάρκετινγκ που πρέπει να περιέχει τα 

παρακάτω :  

• Ανάλυση της κατάστασης 
• Καθορισµός των στόχων 
• Καθορισµός του κοινού-στόχος 
• Τοποθέτηση και στρατηγικές του µηνύµατος 
• Μέθοδοι και στρατηγικές των µέσω επικοινωνίας 
• Καθορισµός του προϋπολογισµού για την επικοινωνία 
• Εφαρµογή 
• Μέτρηση, αξιολόγηση και έλεγχος.  

 

Η διαδικασία του σχεδιασµού ενός πλάνου επικοινωνίας για µία 

εταιρεία που ασχολείται µε την οργάνωση εκδηλώσεων, πρέπει να 

περιλαµβάνει µία οργανωµένη διαδικασία, όπου η τρέχουσα τοποθέτηση 

επιτυγχάνεται, οι στόχοι έχουν τεθεί, οι αγορές-στόχος έχουν 

εξακριβωθεί και τα µηνύµατα επικοινωνίας εφαρµόστηκαν µέσω 

ποικίλων µεθόδων και µέσων επικοινωνίας. Το πλάνο πρέπει να είναι 

εφαρµόσιµο, µετρήσιµο και ελέγξιµο, µε αποτελέσµατα που θα 

τροφοδοτούν τον επόµενο κύκλο προγραµµατισµού. Η όλη διαδικασία 

πρέπει να ενηµερώνεται από συνεχόµενη έρευνα και αξιολόγηση και 

πρέπει να επιτρέπουν την ευελιξία, τη δηµιουργικότητα και την 

καινοτοµία απαραίτητα συστατικά για να είναι αποτελεσµατική η 

επικοινωνία του µάρκετινγκ.   
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∆ιάγραµµα 1.2: Ένα ολοκληρωµένο µοντέλο σχεδιασµού για την 
                      επικοινωνία του µάρκετινγκ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή : Guy Masterman & Emma H. Wood, «Innovative Marketing 
           Communications Strategies for the events industry», Elsevier 
           2006  

 

 

 

 

 

 

Ανάλυση της κατάστασης 

 

 

 

 

 

 

Αξιολόγηση, μέτρηση και 

έλεγχος 

Επικοινωνία με : τους συμμετέχοντες, 

τους χορηγούς, τα μέσα επικοινωνίας, 

τους εργαζόμενους, τους εθελοντές, την 

κοινότητα, αυτούς που θα παρευρεθούν 

Επικοινωνία για : την εκδήλωση, το 

πρόγραμμα της, τη μάρκα, τον 

διοργανωτή, την περιοχή και τους 

χορηγούς 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στο κεφάλαιο που ακολουθεί θα γίνει µία εκτενής αναφορά στην 

ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ, που αποτελεί ουσιαστικά µία 

νέα θεώρηση του µάρκετινγκ και αρχίζει να εφαρµόζεται ολοένα και 

περισσότερο. Περιγράφονται παρακάτω, το πώς ξεκίνησε, τι άλλαξε µε 

την εµφάνιση της ολοκληρωµένης επικοινωνίας στο µάρκετινγκ, τα 

βασικά χαρακτηριστικά της, πως χρησιµοποιείται και ποια είναι τα 

βασικά της εργαλεία. Τέλος αναφέρονται λίγα πράγµατα για τη 

εφαρµογή της στην Ελλάδα. 

 

1.1 Η ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η έννοια της ολοκλήρωσης υπάρχει στη λογοτεχνία της 

διαφήµισης και του µάρκετινγκ για πάρα πολλές δεκαετίες, στην πράξη 

όµως φαίνεται να έχει εφαρµοστεί ελάχιστα. Στις αρχές της δεκαετίας 

του 1930, η ανάγκη για ολοκληρωµένο µάρκετινγκ αναγνωρίστηκε από 

τη Converse (in Spotts et al, 1998), που ώθησε τη συνεργασία µεταξύ 

των οµάδων πωλήσεων και της διαφήµισης για να βελτιώσει τις 

αποδόσεις της. Ο Levitt, to 1960 (in Spotts et al, 1998), επίσης πρότεινε 

πως ολόκληρη η εργασιακή διαδικασία πρέπει να είναι µία 

ολοκληρωµένη προσπάθεια.  

 Η έννοια της ολοκλήρωσης προτείνεται επίσης και για την 

προώθηση. Ο Davis (1996, in Spotts et al, σελ.214) υποστήριξε , « Για να 

επιτευχθεί η βέλτιστη επιστροφή από τις προωθητικές δαπάνες, υπάρχει η 

ανάγκη για να ενσωµατωθεί, η συµβολή κάθε µίας από τις µορφές 

προώθησης, η κατανοµή των κεφαλαίων ανάµεσα στις µορφές 

προώθησης, των αντίστοιχων µηνυµάτων τους, ο συγχρονισµός και το 

σχήµα τους». Μία υγιής συµβουλή, αλλά οι οργανισµοί επικοινωνίας 
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µάρκετινγκ σε όλα τα επίπεδα, στις αρχές του 21ου αιώνα, αγωνίζονται 

ακόµη για την κατανοµή των πόρων, για τον προϋπολογισµό και µετράνε 

τον αντίκτυπο του παραδοσιακού µάρκετινγκ και των προγραµµάτων 

επικοινωνίας µάρκετινγκ, ξεχωριστά και όχι από την ολοκληρωµένη ή 

την ολιστική άποψη. 

 Στις αρχές της δεκαετίας του 1990, η έννοια της ολοκλήρωσης 

αποτελεί ένα νέο επιστηµονικό κλάδο. Τουλάχιστον ανακηρύχτηκε ως 

καινούργιο, καθώς το Northwestern University εγκατέλειψε τα 

προγράµµατα που είχε για την προώθηση της επικοινωνίας του 

µάρκετινγκ και υιοθέτησε την ολοκληρωµένη προσέγγιση. Σε µία έκθεση 

του το 1993 ο Duncan και οι λοιποί (in Duncan & Caywood 1996) 

εξέτασαν τους όρους ολοκληρωµένη επικοινωνία και συνολική 

επικοινωνία για να περιγράψουν το νέο αυτό επιστηµονικό τοµέα. Το 

όνοµα που υιοθετήθηκε, ολοκληρωµένη επικοινωνία του µάρκετινγκ 

(IMC), έχει καθοριστεί µε πολλούς τρόπους και από πολλούς ανθρώπους 

χωρίς σαφής οµόφωνες αποδείξεις. Υπάρχει µία αυξηµένη ανησυχία 

µεταξύ των ακαδηµαϊκών, ότι αυτή η έλλειψη συµφωνίας για ένα 

καθολικό ορισµό για την Ο.Ε.Μ. αποδυναµώνει την εµφάνιση του ως νέο 

επιστηµονικό πεδίο ( Kitchen & Schultz 1999, Low 2000, Duncan & 

Mulhern 2004) και σίγουρα προκαλεί την ανάπτυξη µίας σχετικής βάσης 

θεωρίας. Ο πίνακας 1.1 παρουσιάζει τους πιο γνωστούς ορισµούς που 

έχουν προταθεί για την Ο.Ε.Μ.. 
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Πίνακας 1.1 : Οι ορισµοί για την Ο.Ε.Μ. 

Συγγραφέας Ηµ/νία Ορισµός 

Αµερικάνικη 

Ένωση 

∆ιαφηµιστικών 

Πρακτορείων 

1989 «Μία θεωρία για την επικοινωνία µάρκετινγκ 

που αναγνωρίζει την προστιθέµενη αξία σε 

ένα πρόγραµµα που ενσωµατώνει µία 

ποικιλία στρατηγικών µεταβλητών – π.χ. 

γενική διαφήµιση, προώθηση πωλήσεων, 

άµεση απάντηση και δηµόσιες σχέσεις- και 

τις συνδυάζει για να παρέχει διαύγεια, 

αλληλουχία και τη µέγιστη δυνατή επίδραση 

από την επικοινωνία».   

Schultz 1991 «Η διαδικασία οργάνωσης όλων των πηγών 

πληροφόρησης για ένα προϊόν ή µία 

υπηρεσία που εκτίθεται ένας πελάτης ή 

κάποιος υποψήφιος πελάτης, που τον 

κατευθύνουν σε αγορά και διατηρούν την 

πίστη του προς το προϊόν ή την υπηρεσία». 

Keegan et al. 1992 «Ο στρατηγικός συντονισµός όλων των 

µηνυµάτων και των µέσω επικοινωνίας που 

χρησιµοποιούνται από έναν οργανισµό, για 

να επηρεάσει συλλογικά την 

αντιλαµβανόµενη αξία της µάρκας.» 

Duncan & Everett 1993 «Η θεωρία του σχεδιασµού της επικοινωνίας 

του µάρκετινγκ που αναγνωρίζει την 

προστιθέµενη αξία ενός αναλυτικού πλάνου 

και αξιολογεί το στρατηγικό ρόλο των 

ποικίλων µεταβλητών της επικοινωνίας… και 

τις συνδυάζει για να παρέχει σαφήνεια, 

συνέπεια και το µέγιστο αντίκτυπο από την 

επικοινωνία». 
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Shimp 1997 «Η ενοποιηµένη και συντονισµένη 

προσπάθεια ενός οργανισµού για να 

προωθήσει την ιδέα της µάρκας µέσω της 

χρήσης των διαφόρων επικοινωνιακών 

εργαλείων τα οποία «µιλάνε µε µία φωνή». 

Kotler et al. 1999 «Ο.Ε.Μ. είναι η θεωρεία µέσω της οποίας µία 

εταιρεία προσεχτικά ενσωµατώνει και 

συντονίζει τα διάφορα κανάλια επικοινωνίας 

που έχει, για να µεταδώσει ένα ξεκάθαρο, 

σταθερό και ακαταµάχητο µήνυµα για την 

εταιρεία και τα προϊόντα της.» 

Pickton 

& 

Broderick 

2001 «Ο συνδυασµός όλων των προωθητικών 

δραστηριοτήτων για να παραχθεί ένα 

ενοποιηµένο, προσανατολισµένο στον 

καταναλωτή προωθητικό µήνυµα». 

Fill 2002 «Η εναρµόνιση των προωθητικών 

µηνυµάτων προσανατολισµένων στον 

καταναλωτή.» 

Duncan 2002 «Μία διασταυρωµένη διαδικασία για τη 

δηµιουργία και την καλλιέργεια επικερδών 

σχέσεων µε τους πελάτες και τους 

υπόλοιπους συνεργάτες µέσω του 

στρατηγικού ελέγχου ή µέσω επιρροής σε 

όλα τα µηνύµατα που στέλνονται στις οµάδες 

αυτές και µε την ενθάρρυνση συζητήσεων 

µαζί τους µε βάση τα δεδοµένα». 

Schultz & Schultz 2004 «Ο.Ε.Μ. είναι µία στρατηγική διαδικασία 

που χρησιµοποιείται για το σχεδιασµό, την 

ανάπτυξη, την εκτέλεση και την ανάπτυξη 

συντονισµένων, µετρήσιµων και πειστικών 
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προγραµµάτων επικοινωνίας της µάρκας, µε 

τους πελάτες, τους καταναλωτές, τους 

πιθανούς καταναλωτές και οποιοδήποτε άλλο 

στοχευόµενο, σχετικό, εξωτερικό και 

εσωτερικό κοινό»  

Kliatchko 2005 «Ο.Ε.Μ. είναι η θεωρία και η διαδικασία 

στρατηγικής διαχείρισης που εστιάζει στο 

κοινό, είναι κεντροθετηµένη στα κανάλια και 

µε βάση τα αποτελέσµατα δηµιουργεί 

οδηγούµενα προγράµµατα επικοινωνίας της 

µάρκας µε την πάροδο του χρόνου.» 

Πηγή : 1) Gayle Kerr, Don Schultz, Charles Patti,Ilchul Kim (2008) «An inside-out approach   
                 to integrated marketing communication» International Journal of Advertising,    
                 27(4), pp. 511–548 
           2) Guy Masterman & Emma H. Wood, «Innovative Marketing 
               Communications Strategies for the events industry», Elsevier 
               2006  

 
 Οι ορισµοί αυτοί καταδεικνύουν µία επανάσταση στη κατανόηση 

της θεωρίας της Ο.Ε.Μ. όπως επίσης και τη συνέχεια της ανάπτυξης της 

αυτής. Ο αρχικός ορισµός χρησιµοποιείται ευρέως ακόµα και σήµερα, 

παρόλο που εστιάζει κυρίως στη διαδικασία της Ο.Ε.Μ. και στη τακτική 

ολοκλήρωσης των 4 κυρίων πεδίων. Από τότε που κυριάρχησε αυτός ο 

ορισµός, η έννοια του κοινού έχει εξαπλωθεί από τους καταναλωτές σε 

όλους τους συµµέτοχους και µακροπρόθεσµα αποτελέσµατα όπως η 

δηµιουργία brand2 ή σχέσεων µε τον κοινό έγιναν γνωστά. Η στρατηγική 

θεωρείται ως ζωτικό συστατικό σε όλους τους ορισµούς, ακόµα, οι 

εφαρµογές εστιάζουν σχεδόν εξ’ ολοκλήρου στις τακτικές 

δραστηριότητες. Επιπλέον το πεδίο της επικοινωνίας διευρύνθηκε ώστε 

να συµπεριλαµβάνει όλα τα µηνύµατα ή τις πηγές πληροφόρησης που 

µπορεί να λάβει από έναν οργανισµό ένας πελάτης ή καταναλωτής. Αυτή 

                                                           
2
 Brand : Η µάρκα 
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είναι µία προσπάθεια για να ενσωµατωθεί µία προσανατολισµένη στον 

πελάτη προσέγγιση Ο.Ε.Μ.. 

 Η συνεχόµενη δηµιουργία νέων ορισµών για την ολοκληρωµένη 

επικοινωνία στο µάρκετινγκ αντικατοπτρίζει την έρευνα και την 

πρακτική επί του θέµατος για περισσότερο από µία δεκαετία. Για πολλά 

χρόνια υπήρχε µία διαµάχη για το εάν η Ο.Ε.Μ. είναι µία καινούργια 

έννοια ή είναι απλά εκσυγχρονισµένη εκδοχή  αυτών που οι πρακτικοί 

της επικοινωνίας προσπαθούσαν πάντα να κάνουν, αµφισβητούµενοι µε 

περιορισµένη επιτυχία. Σε γενικές γραµµές, οι περισσότεροι συµφωνούν 

ότι η Ο.Ε.Μ. έκανε την εµφάνιση του τη δεκαετία του 1990 για πολλούς 

λόγους. Αρχικά, η µειωµένη πίστη προς την αποτελεσµατικότητα των 

µαζικών µέσων επικοινωνίας, οδήγησε µια κίνηση προς περισσότερο 

στοχευόµενες µεθόδους επικοινωνίας. Έπειτα, λόγω των µεγαλύτερων 

απαιτήσεων που υπήρχαν από τους προµηθευτές της επικοινωνίας και 

λόγω της αυξανόµενης ανάγκης να καταδείξουν την απόδοση των 

επενδύσεων. Τέλος υπήρχε η ανάγκη για να συνδυάσουν και να 

ενσωµατώσουν τα διαρκώς διευρυνόµενα εργαλεία της επικοινωνίας των 

µέσω επικοινωνίας που ήταν διαθέσιµα στην αγορά. (Πίνακας 1.2) 
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Πίνακας 1.2 : Σύγκριση των παραδοσιακών και των αντιλήψεων της 

                           Ο.Ε.Μ..  

Παραδοσιακή Επικοινωνία 

Μάρκετινγκ 

Ολοκληρωµένη Επικοινωνία 

Μάρκετινγκ 

Χωριστές λειτουργίες : Τεµαχισµός Ενσωµατωµένες σε µία στρατηγική : 

συνέργεια  

Ξεκινάει µε τον οργανισµό (στόχοι, 

προϊόντα) 

Προσανατολισµένη στον πελάτη 

Ειδικοί επαγγελµατίες Μη ειδικευµένοι 

Τεµαχισµένα προγράµµατα 

επικοινωνίας 

Συνεπή προγράµµατα επικοινωνίας 

Βραχυπρόθεσµοι στόχοι Στόχοι δηµιουργίας σχέσεων και 

µάρκας 

Μαζικό κοινό Στόχος τα συµµέτοχα τµήµατα 

 Πηγή : 1) Guy Masterman & Emma H. Wood, «Innovative Marketing 
                 Communications Strategies for the events industry», Elsevier 
                   2006 
              2)  Gayle Kerr, Don Schultz, Charles Patti, Ilchul Kim, «An inside-out approach to   
                    integrated marketing communication. An international analysis».  
 

1.2 Η ΕΠΑΝΑΣΤΑΣΗ ΣΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

 

 Για πολλά χρόνια, η προωθητικές λειτουργίες στις περισσότερες 

εταιρείες εξουσιαζόταν από τη µαζική διαφήµιση στα µέσα. Οι εταιρείες 

βασιζόντουσαν πρωτίστως στα διαφηµιστικά πρακτορεία τους για 

καθοδήγηση σχεδόν για όλους τους τοµείς της επικοινωνίας του 

µάρκετινγκ.  

 Πολλοί µαρκετίστες δηµιούργησαν ισχυρά εµπόδια στις διάφορες 

προωθητικές λειτουργίες και στις λειτουργίες του µάρκετινγκ και τις 

σχεδίασαν και τις οργάνωσαν σαν ξεχωριστές πρακτικές, µε 

διαφορετικούς προϋπολογισµούς, διαφορετικές απόψεις της αγοράς και 

διαφορετικούς στόχους και σκοπούς. Αυτές οι εταιρείες δεν κατάφεραν 
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να αναγνωρίσουν ότι η µεγάλη ποικιλία των εργαλείων του µάρκετινγκ 

και της προώθησης πρέπει να συνεργάζονται για να επικοινωνήσουν 

αποτελεσµατικά και να παρουσιάζουν µία συνεπή εικόνα στην αγορά-

στόχος. 

 Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1980 πολλές εταιρείες 

αναγνώρισαν την ανάγκη για µία πιο ολοκληρωµένη στρατηγική των 

προωθητικών εργαλείων, αυτές οι επιχειρήσεις άρχισαν να 

προσανατολίζονται προς τη διαδικασία της Ο.Ε.Μ, η οποία περιλαµβάνει 

τα διάφορα στοιχεία της προώθησης και άλλες δραστηριότητες του 

µάρκετινγκ που επικοινωνούν µε τους πελάτες της εταιρείας. Καθώς οι 

µάρκετερς συµπεριέλαβαν την έννοια της Ο.Ε.Μ, άρχισαν να ζητάν από 

τις διαφηµιστικές εταιρείες να χρησιµοποιούν τα διάφορα εργαλεία και 

να µην βασίζονται µόνο στη διαφήµιση στα µέσα επικοινωνίας. Κάποιες 

επιχειρήσεις άρχισαν να απευθύνονται περισσότερο σε άλλου τύπου 

προωθητικές εταιρείες για να αναπτύξουν και να εφαρµόσουν τα διάφορα 

στοιχεία στα προωθητικά τους σχέδια.     

 Πολλές διαφηµιστικές εταιρείες απάντησαν στην ανάγκη για 

συνεργεία µεταξύ των προωθητικών εργαλείων, µε την απόκτηση 

εταιρειών δηµοσίων σχέσεων, προώθησης πωλήσεων και άµεσου 

µάρκετινγκ και ανακήρυξαν των εαυτό τους ως επιχειρήσεις Ο.Ε.Μ., που 

µπορούν να ικανοποιήσουν όλες τις προωθητικές ανάγκες των πελατών. 

Κάποιες εταιρείες αναµίχθηκαν σε αυτές τις όχι σχετικές µε τη 

διαφήµιση περιοχές για να αποκτήσουν τον έλεγχο των προωθητικών 

προγραµµάτων και των προϋπολογισµών των πελατών τους και να 

προσφέρουν οποιαδήποτε πραγµατική αξία πέρα από τη δηµιουργία 

διαφήµισης. Παρ’ όλα αυτά σύντοµα η βιοµηχανία της διαφήµισης 

αναγνώρισε ότι η Ο.Ε.Μ. είναι κάτι περισσότερο από µία µανία.  

Η Αµερικάνικη Ένωση ∆ιαφηµιστικών Εταιρειών ανέπτυξε έναν 

από τους πρώτους ορισµούς για την Ο.Ε.Μ. που παρουσιάζεται στον 
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πίνακα 1.1. Αυτός ορισµός εστιάζει στη διαδικασία χρησιµοποίησης 

όλων των µορφών προώθησης, ώστε να επιτευχθεί η µέγιστη δυνατή 

επίδραση στην επικοινωνία. Παρ’ όλα αυτά οι συνήγοροι της θεωρίας της 

Ο.Ε.Μ., όπως ο Don Schultz του πανεπιστηµίου του Northwestern, 

υποστήριξε µία ακόµα ευρύτερη προοπτική που περιλαµβάνει «όλες τις 

πηγές επαφής της εταιρείας ή της µάρκας» που ένας καταναλωτής ή ένας 

πιθανός καταναλωτής έχει µε ένα προϊόν – υπηρεσία. Ο Schultz και οι 

υπόλοιποι υποστήριξαν ότι η ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ 

αναζητά «τη µεγάλη εικόνα» στη προσέγγιση του σχεδιασµού του 

µάρκετινγκ, των προωθητικών προγραµµάτων και του συντονισµού των 

διαφόρων επικοινωνιακών λειτουργιών. Απαιτεί από τις επιχειρήσεις να 

αναπτύξουν µία συνολική στρατηγική για την επικοινωνία µάρκετινγκ 

που αναγνωρίζει τον τρόπο µε τον οποίο όλες οι δραστηριότητες της 

εταιρείας, όχι µόνο οι προωθητικές, επικοινωνούν µε τους πελάτες.   

 Οι αντιλήψεις των καταναλωτών για µία εταιρεία είναι µία 

σύνθεση των µηνυµάτων των οποίων δέχονται και των άλλων επαφών 

που έχουν (όπως µε τη διαφήµιση, την τιµή, τη συσκευασία, την 

προώθηση πωλήσεων, τη δηµοσιότητα, τα µηνύµατα µέσω διαδικτύου, 

τις προσπάθειες άµεσου µάρκετινγκ, ακόµα και τον τύπο του 

καταστήµατος που πουλιούνται τα προϊόντα). Η ολοκληρωµένη 

επικοινωνία µάρκετινγκ επιδιώκει να έχει προγραµµατισµένες όλες τις 

δραστηριότητες του µάρκετινγκ και της προώθησης, έτσι ώστε να 

αποτελούν µία συνεπή και ενοποιηµένη εικόνα στην αγορά. 

 Για παράδειγµα η υψηλή τιµή µπορεί να συµβολίζει την ποιότητα 

για τους καταναλωτές, όπως επίσης και το σχήµα ή συσκευασία του 

προϊόντος, το brand name3 ή η εικόνα του καταστήµατος που πουλιέται 

ένα προϊόν. 

                                                           
3 Brand name : Το όνοµα της µάρκας 
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 Πολλές επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει αυτή την ευρύτερη 

προοπτική της Ο.Ε.Μ.. Το βλέπουν σαν ένα τρόπο να συντονίσουν και να 

διαχειριστούν τα προγράµµατα επικοινωνίας µάρκετινγκ, για να 

βεβαιωθούν ότι δίνουν στους καταναλωτές ένα συνεπές µήνυµα για την 

εταιρεία τους. Για αυτές τις εταιρείες η προσέγγιση της Ο.Ε.Μ. 

αντιπροσωπεύει µία βελτίωση από τις παραδοσιακές µεθόδους 

αντιµετώπισης των διαφόρων στοιχείων της επικοινωνίας ως ουσιαστικά 

ξεχωριστά στοιχεία επικοινωνίας. Εντούτοις, καθώς οι µάρκετερς 

αντιλαµβάνονται καλύτερα τη θεωρία της Ο.Ε.Μ., αναγνωρίζουν ότι 

προσφέρει περισσότερα από απλές ιδέες για συντονισµό όλων των 

στοιχείων του προγράµµατος µάρκετινγκ και της προώθησης. Η 

προσέγγιση της Ο.Ε.Μ. βοηθάει τις επιχειρήσεις να αναγνωρίσουν τις πιο 

κατάλληλες και αποτελεσµατικές µεθόδους για να επικοινωνήσουν µε 

τους καταναλωτές, όπως επίσης και µε τους συνεργάτες, τους 

εργαζόµενους, τους προµηθευτές, τους επενδυτές, τα µέσα και µε το 

γενικό κοινό. 

 

1.3 Η ΠΙΟ ΣΗΜΑΝΤΙΚΗ ΑΛΛΑΓΗ  

  

Η πιο σηµαντική αλλαγή που έγινε µε την εµφάνιση και τη 

υιοθέτηση της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ είναι η 

µετατόπιση του ενδιαφέροντος από το προϊόν στον καταναλωτή. Έτσι 

εµφανίστηκαν τα 4C (consumer : καταναλωτής, cost : κόστος, 

convenience : ευκολία και communication : επικοινωνία). 

 Πλέον δηλαδή το προϊόν αφορά τις ανάγκες και τις επιθυµίες του 

καταναλωτή. ∆εν µπορούν πλέον οι έµποροι να πουλούν οτιδήποτε 

φτιάχνουν. Τα χαρακτηριστικά των προϊόντων πρέπει τώρα να 

ταιριάζουν µε το τι επιθυµεί ο καθένας να αγοράσει. Εξάλλου µέρος του 

τι αγοράζει ο καταναλωτής είναι η προσωπική εµπειρία αγοράς. 
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 Έπειτα η τιµή έχει να κάνει περισσότερο µε το κόστος του 

καταναλωτή, ουσιαστικά µε την κατανόηση του κόστους από τον 

καταναλωτή. Ποια είναι η αντίληψή του για την αξία και πόσα χρήµατα 

είναι διατεθειµένος να ξοδέψει. Η τιµή είναι µόνο ένα µέρος του κόστους 

για τον καταναλωτή. Συχνά συµπεριλαµβάνονται και άλλα κόστη όπως 

αυτό του χρόνου. 

 Το τρίτο C η ευκολία περιλαµβάνει χαρακτηριστικά όπως αυτά της 

τοποθεσίας, της ευκολίας πρόσβασης, των ωρών διαθεσιµότητας. 

Αναφέρεται στη διάθεση του προϊόντος, δηλαδή αν ο καταναλωτής 

µπορεί εύκολα να αποκτήσει το προϊόν. Που θα πωλείται, αν υπάρχουν 

τα κατάλληλα κανάλια διανοµής και γενικά αν η όλη διαδικασία είναι 

απλή και ασφαλής. 

 Τέλος, η προώθηση αφορά τον τρόπο µε τον οποίο µία επιχείρηση 

επικοινωνεί µε τον καταναλωτή. Ουσιαστικά ένας συνδυασµός µέσων 

επικοινωνίας δουλεύουν ταυτόχρονα, ώστε να παρουσιάσουν ένα 

ενοποιηµένο µήνυµα µε ένα µηχανισµό ανατροφοδότησης, ώστε η 

επικοινωνία να γίνει αµφίδροµη. Οι επιχειρήσεις πρέπει να κατανοήσουν 

τον καταναλωτή και τις προοπτικές του και να διαµορφώσουν ανάλογα 

την επικοινωνία τους µε αυτόν. Όπως επίσης και να κατανοήσουν τα µη-

παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας, όπως την προφορική µετάδοση ( word-

of-mouth) των µηνυµάτων και πως αυτά επηρεάζουν τη θέση της 

επιχείρησης στο µυαλό του καταναλωτή.    

 

1.4 ΟΙ ΛΟΓΟΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΥΞΑΝΟΜΕΝΗ ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ Ο.Ε.Μ. 

 

 Η ανάπτυξη της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ έχει 

θεωρηθεί η πιο σηµαντική ανάπτυξη στο µάρκετινγκ τη δεκαετία του 

1990. Υπάρχουν πολλοί λόγοι που οι µάρκετερς έχουν υιοθετήσει αυτή 

τη θεωρία. Ο βασικός λόγος είναι ότι κατανοεί την αξία της στρατηγικής 
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ενσωµάτωσης των διαφόρων λειτουργιών της επικοινωνίας και δεν 

επιβάλει τη λειτουργία τους αυτόνοµα. Με το συντονισµό των 

προσπαθειών επικοινωνίας του µάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις µπορούν να 

αποφύγουν την αντιγραφή, να ωφεληθούν από τα πλεονεκτήµατα της 

συνεργίας µεταξύ των εργαλείων επικοινωνίας και να αναπτύξουν πιο 

αποδοτικά και αποτελεσµατικά προγράµµατα επικοινωνίας µάρκετινγκ. 

Οι συνήγοροι της Ο.Ε.Μ. υποστηρίζουν ότι είναι ένας από τους πιο 

εύκολους τρόπους ώστε µία επιχείρηση να µεγιστοποιήσει το return on 

investment 4στο µάρκετινγκ και στη προώθηση. 

 Η κίνηση προς την ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ, 

απεικονίζει επίσης την προσαρµογή των µάρκετερς σε ένα περιβάλλον 

που αλλάζει, κυρίως όσον αφορά τους καταναλωτές, την τεχνολογία και 

τα µέσα επικοινωνίας. Σηµαντικές αλλαγές εµφανίστηκαν στους 

καταναλωτές, όσον αφορά τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, τον τρόπο 

ζωής, τη χρήση των µέσων επικοινωνίας όπως έχει αλλάξει και η 

αγοραστική συµπεριφορά. Για παράδειγµα η καλωδιακή αλλά και η 

ψηφιακή τηλεόραση προσφέρουν πλέον πάρα πολλά κανάλια, κάποια 

από τα οποία προσφέρουν τη δυνατότητα αγορών όλο το 

εικοσιτετράωρο. Επιπλέον µέσω του διαδικτύου µπορούν πλέον να 

γίνουν οποιουδήποτε τύπου αγορές και οι καταναλωτές ενηµερώνονται 

και πληροφορούνται πιο εύκολα και γρήγορα. Οι µάρκετερς απαντάν µε 

τη δηµιουργία ιστοσελίδων που µπορούν να διαφηµίσουν τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες τους αµφίδροµα όπως και να διεκπεραιώσουν 

πωλήσεις. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι πολλές αεροπορικές 

εταιρείες, που µέσω των ιστοσελίδων τους οι πελάτες µπορούν να 

κλείσουν εισιτήρια, αλλά και ξενοδοχεία ή να νοικιάσουν αυτοκίνητα.  

                                                           
4 Return on investment : Επιστροφή από µία επένδυση  
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 Οι νέες τεχνολογίες που αναπτύσσονται δηµιουργούν νέους 

τρόπους για να επικοινωνήσουν οι µάρκετερς µε το κοινό και επηρεάζουν 

τα πιο παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας. Η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα 

περιοδικά και οι εφηµερίδες τεµαχίζονται και προσελκύουν όλο και πιο 

µικρό και επιλεγµένο κοινό. Μία πρόσφατη έρευνα στην Αµερική στους 

ανώτερους υπαλλήλους των διαφηµιστικών για τη µόδα που θα 

κυριαρχήσει στη βιοµηχανία έδειξε ως την πιο σηµαντική ανάπτυξη την 

τµηµατοποίηση του κοινού µε νέες τεχνολογίες για τα µέσα 

επικοινωνίας. Εκτός από την πτώση του µεγέθους του κοινού για πολλά 

µέσα επικοινωνίας, οι µάρκετερς αντιµετωπίζουν και το πρόβληµα ότι οι 

καταναλωτές ανταποκρίνονται λιγότερο στην παραδοσιακή διαφήµιση. 

Αυτοί οι παράγοντες παρακινούν πολλούς µάρκετερς να βρουν 

εναλλακτικούς τρόπους να επικοινωνήσουν µε τους πελάτες τους.  

 Το κίνηµα της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ 

οδηγήθηκε επίσης και από αλλαγές στον τρόπο µε τον οποίο οι 

επιχειρήσεις εµπορεύονται τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Ο 

βασικός λόγος για τη αυξανόµενη σηµασία της Ο.Ε.Μ. είναι η 

επανάσταση που έγινε και άλλαξε τους όρους του µάρκετινγκ και τον 

ρόλο των παραδοσιακών διαφηµιστικών πρακτορείων. Τα βασικά 

χαρακτηριστικά αυτής της επανάστασης περιλαµβάνουν :  

 

•    Μια µετατόπιση των χρηµάτων του µάρκετινγκ από τη διαφήµιση 

στα µέσα επικοινωνίας σε άλλους τρόπους προώθησης, πιο 

συγκεκριµένα στην προσανατολισµένη στον καταναλωτή και στο 

εµπόριο προώθηση πωλήσεων. Πολλοί µάρκετερς ένιωσαν ότι η 

παραδοσιακή διαφήµιση στα µέσα επικοινωνίας είναι πολύ ακριβή και 

δεν είναι οικονοµικά αποδοτική. Επιπλέον, σε πολλές αγορές 

κλιµακώνονταν ο ανταγωνισµός στις τιµές, αυτό είχε ως αποτέλεσµα 

οι µάρκετερς να διαθέτουν µεγαλύτερο µέρος του προϋπολογισµού 
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του για την προώθηση των τιµών παρά για τη διαφήµιση στα µέσα 

επικοινωνίας. 

•    Ο τεµαχισµός της αγοράς των µέσων επικοινωνίας, το οποίο είχε ως 

αποτέλεσµα να δίνεται λιγότερη έµφαση στα µαζικά µέσα 

επικοινωνίας, όπως η τηλεόραση και να δίνεται περισσότερη προσοχή 

σε µικρότερης εµβέλειες, στοχευόµενα εναλλακτικά µέσα 

επικοινωνίας, όπως το άµεσο ταχυδροµείο και η χορηγία 

εκδηλώσεων. 

•    Η δύναµη της αγοράς µετατοπίστηκε από τους κατασκευαστές 

στους λιανοπωλητές. Λόγω της σταθεροποίησης στη λιανική 

βιοµηχανία, οι µικροί τοπικοί λιανέµποροι αντικαταστάθηκαν από τις 

περιφερειακές, εθνικές και παγκόσµιες αλυσίδες. Αυτές οι µεγάλες 

εταιρίες λιανικής πώλησης χρησιµοποιούν τη δύναµή τους για να 

απαιτήσουν χρήµατα για την προώθηση των προϊόντων από τους 

κατασκευαστές, κάτι που συχνά µειώνει τα διαθέσιµα για διαφήµιση. 

Περαιτέρω, νέες τεχνολογίες όπως σαρωτές στα ταµεία, δίνουν στις 

εταιρίες λιανικής πώλησης πληροφορίες για την αποτελεσµατικότητα 

των προγραµµάτων διαφήµισης των κατασκευαστών. Αυτό οδηγεί 

πολλούς µάρκετερς σε αλλαγή της εστίασης τους προς εργαλεία 

προώθησης που παράγουν βραχυπρόθεσµα αποτελέσµατα, όπως η 

προώθηση πωλήσεων. 

•    Η γρήγορη ανάπτυξη και εξέλιξη των βάσεων δεδοµένων του 

µάρκετινγκ. Πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν υπολογιστές για να 

δηµιουργήσουν βάσεις δεδοµένων που περιέχουν τα ονόµατα των 

πελατών, γεωγραφικά, δηµογραφικά και ψυχογραφικά 

χαρακτηριστικά, σχέδια αγορών, τις προτιµήσεις στα µέσα 

επικοινωνίας και άλλα χαρακτηριστικά. Οι µάρκετερς χρησιµοποιούν 

αυτά τα χαρακτηριστικά για να τµηµατοποιήσουν τους καταναλωτές, 

χρησιµοποιώντας µια ποικιλία άµεσων µεθόδων µάρκετινγκ, όπως το 
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τελεµάρκετινγκ και η διαφήµιση µε άµεση απάντηση και δεν 

βασίζονται πλέον στα µαζικά µέσα επικοινωνίας. 

•    Αλλαγές στις πρακτικές αγοράς των µέσων επικοινωνίας. Πολλές 

εταιρείες αγοράζουν µόνες τους χρόνο και χώρο στα µέσα 

επικοινωνίας ή απευθύνονται σε ανεξάρτητες επιχειρήσεις που 

προσφέρουν υπηρεσίες αγορών στα µέσα µε εκπτωτικές τιµές. Αυτές 

που διατήρησαν την αγορά χρόνου στα µέσα µέσω διαφηµιστικών 

πρακτορείων απαιτούν µειωµένη προµήθεια και περισσότερη ευθύνη. 

Ζητούν επίσης από τα πρακτορεία να σκεφθούν εναλλακτικές της 

διαφήµισης στα Μαζικά Μέσα Επικοινωνίας. 

 

Αυτή η επανάσταση στο µάρκετινγκ επηρέασε όλους όσους 

αναµειγνύονται στο µάρκετινγκ και στην προώθηση. Οι επιχειρήσεις 

αναγνώρισαν ότι πρέπει να αλλάξουν τον τρόπο µε τον οποίο 

εµπορεύονται και προωθούν τις υπηρεσίες τους. ∆εν µπορούν πλέον να 

βασίζονται σε ένα µόνο επικοινωνιακό εργαλείο (όπως είναι η διαφήµιση 

στα µέσα επικοινωνίας). Θα πρέπει να χρησιµοποιούν και άλλες 

µεθόδους επικοινωνίας που προσφέρουν τον καλύτερο δυνατό τρόπο για 

να µεταδώσουν το µήνυµα τους στο κοινό-στόχος. Οι διαφηµιστικές 

εταιρείες επανατοποθετούνται, και προσπαθούν να πείσουν τους πελάτες 

τους, ότι µπορούν να διαχειριστούν όλα ή οποιαδήποτε κοµµάτι της 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας έχουν ανάγκη, και όχι µόνο το κοµµάτι 

σχετικά µε τη διαφήµιση. Πολλές εταιρείες αναγνώρισαν ότι για η 

µελλοντική τους επιτυχία βασίζεται στην ικανότητα τους να 

κατανοήσουν όλους τους τοµείς της προώθησης και στο να βοηθήσουν 

τους πελάτες τους να αναπτύξουν και να εφαρµόσουν προγράµµατα 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ. 
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Στην ανάπτυξη της Ο.Ε.Μ. έχουν συµβάλει διάφορες αλλαγές στο 

περιβάλλον του µάρκετινγκ και δη των επικοινωνιών µάρκετινγκ. Οι 

κυριότερες από αυτές τις αλλαγές αναφέρονται παρακάτω. 

I. Τα περισσότερα brands έχουν λίγο – πολύ τα ίδια χαρακτηριστικά και 

προσφέρουν τα ίδια οφέλη στους καταναλωτές. Υπάρχουν ελάσσονες 

ποιοτικές διαφορές µεταξύ των brand. Από την σκοπιά του 

καταναλωτή αυτό σηµαίνει ότι αγοράζουν από µια οµάδα αποδεκτών 

γι’ αυτούς brands παρά µια συγκεκριµένη µάρκα. Το αποτέλεσµα της 

ύπαρξης αυτού του brand parity5 είναι ότι στοιχεία όπως η τιµή του 

προϊόντος, η διαθεσιµότητά του, η προώθηση πωλήσεων, οι υπηρεσίες 

µετά της αγορά προϊόντων κ.λπ. αποκτούν µεγαλύτερη σηµασία τόσο 

ως κριτήρια αγοράς όσο και ως στοιχεία δηµιουργίας brand loyalty6 

(Burnett, J. & Moriarty, S. 1998). 

II. Παλαιότερα κάποιες επιχειρήσεις πωλούσαν προϊόντα και κάποιες 

άλλες υπηρεσίες. Τώρα πλέον ο γιγαντισµός του τριτογενή τοµέα της 

οικονοµίας είναι γεγονός. Στην ουσία όλες οι επιχειρήσεις προωθούν 

υπηρεσίες. Είτε είναι αµιγείς υπηρεσίες είτε είναι υπηρεσίες που 

συνοδεύονται από προϊόντα είναι το ίδιο. Στην εποχή του brand parity 

η παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας είναι το νέο ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα των εταιρειών. Είτε πωλούν υπηρεσίες είτε πωλούν 

προϊόντα (Belch, G., Belch, M. 2001). 

III.  Καθηµερινά εµφανίζονται νέα µέσα επικοινωνίας και νέες 

τεχνολογίες µάρκετινγκ που το κύριο χαρακτηριστικό τους είναι ότι 

και µπορούν να αξιολογηθούν καλύτερα εν συγκρίσει µε τη 

διαφήµιση στα µαζικά µέσα επικοινωνίας, αλλά και µπορούν να 

                                                           
5 Brand parity : Ισότητα µεταξύ των µαρκών  

6 Brand loyalty : Εµπιστοσύνη στη µάρκα 
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χτίσουν σχέσεις µε τους καταναλωτές δεδοµένου ότι πρόκειται για 

αµφίδροµες τεχνολογίες (Wells, W. et al 2000). 

IV. Το κόστος της διαφήµισης αυξάνεται συνεχώς και οι εταιρείες έχουν 

αρχίσει ολοένα και περισσότερο να ζητούν µετρήσιµες, 

αποτελεσµατικές αποδόσεις από τις επικοινωνιακές τους επενδύσεις 

(Shimp, T. 2000). 

V. ∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι η διαφηµιστική πολυφωνία και ενίοτε 

κακοφωνία είναι δεδοµένη. Έτσι γίνεται ακόµη δυσκολότερο για τον 

µάρκετερ να µεταδώσει το µήνυµά του µέσα στον διαφηµιστικό 

ορυµαγδό (ad clutter) που επικρατεί. Επιπλέον, το διαφηµιστικό 

clutter επιτείνεται από τον υψηλό κατακερµατισµό που παρουσιάζουν 

τα µέσα επικοινωνίας (Kotler, P. 2003b). 

 

Εξαιτίας όλων αυτών των λόγων καθίσταται επιτακτική η ανάγκη 

καλύτερης «ολοκλήρωσης» (integration) των επικοινωνιών µάρκετινγκ 

µε αποτέλεσµα οι Schultz et al 1993 να παρουσιάσουν στα µέσα της 

προηγούµενης δεκαετίας στις Η.Π.Α. µία νέα θεωρία επικοινωνίας, το 

οποίο ονόµασαν «Ολοκληρωµένη Επικοινωνία Μάρκετινγκ» (Integrated 

Marketing Communication). Σήµερα, η σηµασία της Ο.Ε.Μ. έχει 

αναγνωριστεί από την πλειοψηφία των µάρκετερ και θεωρείται ως το 

κλειδί για την επίτευξη υψηλής ποιότητας στην επικοινωνία µάρκετινγκ 

(Duncan, T. 2002). 
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1.5 ΤΑ ΒΑΣΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ Ο.Ε.Μ. 

 

Σύµφωνα µε τον Shimp (2000), η Ο.Ε.Μ. έχει τέσσερα κύρια 

χαρακτηριστικά: 

 

 Πρώτο, η επίδραση στην συµπεριφορά. Ο στόχος της Ο.Ε.Μ. είναι 

να επιδράσει στην συµπεριφορά του καταναλωτή, να τον προτρέψει 

σε δράση. Μολονότι η τελική επιτυχία ενός προγράµµατος Ο.Ε.Μ. 

κρίνεται από το αν επηρεάζει την συµπεριφορά του καταναλωτή, θα 

ήταν µη ρεαλιστικό να αναµένεται συµπεριφορική απόκριση από κάθε 

πρόγραµµα Ο.Ε.Μ. 

 ∆εύτερο, η ουδετερότητα απέναντι στην επιλογή των µέσων και 

των µεθόδων επικοινωνίας. Η Ο.Ε.Μ. δεν θεωρεί κάποια µέσα ή 

µεθόδους επικοινωνίας καλύτερες από κάποιες άλλες, αλλά 

χρησιµοποιεί κατά περίπτωση όλα εκείνα τα µέσα στα οποία ο 

καταναλωτής είναι δεκτικός και τα οποία επιλέγονται βάσει της 

σχέσης κόστους – ωφέλειας. Επιπλέον, η Ο.Ε.Μ. εκλαµβάνει ως 

δυνητικά κανάλια επικοινωνίας όλες τις «επαφές» που έχει ο 

καταναλωτής µε το brand ή την εταιρεία. 

 Τρίτο, η επίτευξη συνέργιας. Όλα τα στοιχεία ενός προγράµµατος 

Ο.Ε.Μ. πρέπει να «µιλάνε µε µια και µοναδική φωνή». Κάθε επαφή 

του καταναλωτή µε τη µάρκα ή την εταιρεία ενδυναµώνει έτσι κάθε 

άλλη παρόµοια επαφή µε αποτέλεσµα το όλον (το σύνολο των 

επαφών) να είναι µεγαλύτερο από τα συστατικά του µέρη (την κάθε 

επαφή ξεχωριστά). 

 Τέταρτο, η δηµιουργία σχέσεων. Η δηµιουργία σχέσεων (παράρτηµα 

σελ.102) είναι το κλειδί του σύγχρονου µάρκετινγκ και η Ο.Ε.Μ. είναι 

το κλειδί για τη δηµιουργία σχέσεων. Η δηµιουργία σχέσεων 

προϋποθέτει τον διάλογο µεταξύ της µάρκας και του καταναλωτή. Το 
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αποτέλεσµα αυτού του διαλόγου είναι η αφοσίωση στη µάρκα (brand 

loyalty). 

 

Σύµφωνα µε τον Seitel (1998), η Ο.Ε.Μ. χαρακτηρίζεται από τα 

παρακάτω αξιώµατα (maxims): 

 

 Πρώτον, Η Ο.Ε.Μ. δεν έχει να κάνει απλά µε τη διαφήµιση, το άµεσο 

µάρκετινγκ, τις δηµόσιες σχέσεις κ.λπ. Η Ο.Ε.Μ. βάζει στο επίκεντρό 

της τον καταναλωτή και προσπαθεί να αποσαφηνίσει σε ποιες 

προωθητικές ενέργειες αποκρίνεται. Με άλλα λόγια, η πρόκληση 

συµπεριφορικής αντίδρασης από τον καταναλωτή είναι ο στόχος του 

µάρκετερ. Εάν ο καταναλωτής δεν αντιδράσει συµπεριφορικά, τότε ο 

µάρκετερ έχει αποτύχει. (Παρατηρούµε ότι, σε αντίθεση µε τον 

Shimp, που αναφέρθηκε παραπάνω, ο Seitel παρουσιάζεται πιο 

απόλυτος σχετικά µε την συµπεριφορική αντίδραση που αναµένεται 

από την Ο.Ε.Μ.). 

 ∆εύτερον, οι επιχειρήσεις (και οι οργανισµοί) δεν µπορούν να 

επιτύχουν τους στόχους τους εάν δεν έχουν καλές σχέσεις µε το κοινό 

(publics). Οι επιχειρήσεις πρέπει να αναπτύσσουν σχέσεις µε το κοινό 

τους που δεν περιορίζονται στην απλή πώληση ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας. Αυτό είναι κάτι που ισχύει περισσότερο σήµερα λόγω του 

αυξανόµενου ανταγωνισµού στον επιχειρηµατικό στίβο. 

 Τρίτον, η Ο.Ε.Μ. απαιτεί συνεργασία στην στρατηγική και όχι µόνο 

στην εκτέλεση του διαφηµιστικού προγράµµατος. Αυτό σηµαίνει ότι η 

στρατηγική πρέπει να προαποφασίζεται συλλογικά από όλους τους 

επιφορτισµένους µε το επικοινωνιακό πρόγραµµα και όχι κάποιοι από 

αυτούς να χαράσσουν την στρατηγική και οι υπόλοιποι απλά να την 

εκτελούν. 
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 Τέταρτον, κατά τον σχεδιασµό στρατηγικών πλάνων επικοινωνίας 

πρέπει να αποσαφηνίζεται πλήρως ο ρόλος που καλούνται να 

διαδραµατίσουν τα διάφορα στοιχεία του µίγµατος προώθησης όπως 

είναι η διαφήµιση, η προώθηση πωλήσεων, οι δηµόσιες σχέσεις κ.λπ. 

διότι το καθένα από αυτά τα στοιχεία έχει δυνατά και αδύνατα 

χαρακτηριστικά που παρουσιάζονται κατά περίπτωση. Για 

παράδειγµα, η διαφήµιση, παρά τα πλεονεκτήµατά της, 

προσλαµβάνεται από τους καταναλωτές ως µη αξιόπιστη, ενώ οι 

δηµόσιες σχέσεις προσλαµβάνονται ως περισσότερο αξιόπιστες. 

 

Αυτό που έχει σηµασία είναι ο στόχος της Ο.Ε.Μ. που είναι σε 

κάθε περίπτωση ένας: η µετάδοση του µηνύµατος που θέλει να περάσει ο 

µάρκετερ µε µια και µοναδική φωνή ώστε να υπάρξει η µέγιστη απόδοση 

της επικοινωνιακής επένδυσης (Wells, W et al 2000). 

Ένα επιτυχηµένο πρόγραµµα ολοκληρωµένης επικοινωνίας 

µάρκετινγκ απαιτεί από την εταιρεία να βρει τον κατάλληλο συνδυασµό 

προωθητικών εργαλείων και τεχνικών, να καθορίσει το ρόλο και τον 

βαθµό στον οποίο πρέπει ή µπορούν να χρησιµοποιηθούν και να 

συντονίσουν τη χρήση τους. Για να το καταφέρουν αυτό, πρέπει να 

καταλάβουν αυτοί που ασχολούνται µε τις επικοινωνιακές προσπάθειες 

της εταιρείας το ρόλο της προώθησης στο πρόγραµµα µάρκετινγκ. 
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1.6 Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

 

Η προώθηση έχει οριστεί ως ο συντονισµός όλων των προσπαθειών 

των πωλητών να δηµιουργήσουν κανάλια πληροφόρησης και πειθούς για 

να πουλήσουν προϊόντα και υπηρεσίες ή να προωθήσουν µία ιδέα. 

Καθώς η υπονοούµενη επικοινωνία εµφανίζεται µέσω των διαφόρων 

στοιχείων του µίγµατος µάρκετινγκ, οι περισσότεροι οργανισµοί 

επικοινωνούν µε την αγορά έχοντας προσεκτικά σχεδιασµένα και 

ελεγχόµενα προγράµµατα. Τα βασικά εργαλεία που χρησιµοποιούνται 

για να ολοκληρωθούν οι επικοινωνιακοί στόχοι µίας επιχείρησης, συχνά 

αναφέρονται ως µίγµα προώθησης. Το µίγµα προώθησης 

συµπεριλαµβάνει συνήθως τη διαφήµιση, το άµεσο µάρκετινγκ, την 

προώθηση πωλήσεων, τις δηµόσιες σχέσεις/δηµοσιότητα και τις 

προσωπικές πωλήσεις. 

Υπάρχουν πολλοί πιθανοί στόχοι προώθησης ενός οργανισµού- η 

δηµιουργία γνώσης για την ύπαρξή του, η ενθάρρυνση της ζήτησης,  η 

αναγνώριση προοπτικών, η διατήρηση των πελατών, η µάχη κατά των 

ανταγωνιστών κλπ. Όποιος και αν είναι ο στόχος, οι προωθητικές 

προσπάθειες πρέπει να κατακτούν την προσοχή του καταναλωτή, να 

δηµιουργούν ενδιαφέρον, να δηµιουργούν επιθυµίες και να καθορίζουν 

έναν τρόπο δράσης ώστε να ικανοποιείται η επιθυµία (AIDA). 

Η Ο.Ε.Μ. είναι ένας τρόπος να κοιτά κανείς ολόκληρη τη 

διαδικασία προώθησης από την πλευρά του καταναλωτή. Περιλαµβάνει 

το συντονισµό όλων των προωθητικών δραστηριοτήτων- διαφήµιση στα 

ΜΜΕ, απευθείας γράµµατα στους καταναλωτές, προσωπική πώληση, 

προώθηση των πωλήσεων και δηµόσιες σχέσεις – ώστε να δηµιουργηθεί 

ένα ξεκάθαρο, ενιαίο, συνεχές και ελκυστικό µήνυµα που να απευθύνεται 

στον πελάτη σχετικά µε τον οργανισµό και το προϊόν. Βάσεις δεδοµένων, 

το διαδίκτυο και άλλες πηγές, επιτρέπουν τη συλλογή σηµαντικών 
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πληροφοριών γρήγορα. Έτσι η επικοινωνία του µάρκετινγκ είναι 

λιγότερο µαζική και περισσότερο τµηµατοποιηµένη. 

Η Ο.Ε.Μ. παρέχει πολλά εργαλεία προώθησης. Σύµφωνα µε τον 

Smith et al (1998) τα εργαλεία αυτά είναι: η προσωπική πώληση, η 

διαφήµιση, η προώθηση πωλήσεων, το άµεσο µάρκετινγκ, οι δηµόσιες 

σχέσεις, οι εκδηλώσεις και χορηγίες, η συσκευασία, οι ενέργειες στα 

σηµεία πώλησης (point-of-purchase), το διαδίκτυο, η επικοινωνία από 

στόµα σε στόµα (word of mouth marketing), και η εταιρική ταυτότητα. 

Από την άλλη πλευρά, ο Percy (1997) διαιρεί την Ο.Ε.Μ. σε δυο 

κατηγορίες: τη διαφήµιση και την προώθηση. Με τον όρο διαφήµιση ο 

Percy εννοεί όλα τα κανάλια επικοινωνίας που χρησιµοποιούνται για την 

αύξηση της αναγνωρισιµότητας (awareness) και της αξίας της µάρκας 

(brand equity). Η προώθηση, σύµφωνα πάντα µε τον Percy, 

«περιλαµβάνει µια µεγάλη ποικιλία επικοινωνιακών τεχνικών οι οποίες 

επιταχύνουν την αγοραστική συµπεριφορά». Με άλλα λόγια, «η 

διαφήµιση φέρνει το άλογο στην πηγή, η προώθηση το κάνει να πιει» 

(Jobber, D., 1998).  

Κάθε εργαλείο προώθησης και επικοινωνίας έχει ένα διακριτικό 

ρόλο στο πρόγραµµα ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ. Κάθε 

ένα µπορεί να πάρει ποικίλες µορφές, να επιτευχθεί µε µια πληθώρα 

τρόπων και έχει συγκεκριµένα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα. 

Παρόλα’ αυτά το κλειδί είναι να αξιολογούνται οι υπάρχουσες επιλογές 

και να διασφαλίζεται συνέχεια και σταθερότητα σε όλα τα επιλεγµένα 

µέσα επικοινωνίας.  
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1.7 ΤΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

1.7.1 Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Η διαφήµιση ορίζεται ως οποιαδήποτε µορφή πληρωµένης 

απρόσωπης επικοινωνίας για ένα οργανισµό, προϊόν, υπηρεσία ή µία ιδέα 

από έναν προσδιορισµένο χορηγό. Ο όρος πληρωµένη στον παραπάνω 

ορισµό αντικατοπτρίζει το γεγονός ότι ο χώρος και ο χρόνος για µία 

διαφήµιση στα µέσα επικοινωνίας πρέπει να αγοραστεί. Περιστασιακή 

εξαίρεση σε αυτό αποτελούν οι ανακοινώσεις δηµόσιων υπηρεσιών στα 

οποία δωρίζεται ο χρόνος και ο χώρος από τα µέσα επικοινωνίας. 

Ο όρος απρόσωπος σηµαίνει ότι η διαφήµιση συµπεριλαµβάνει τα 

µαζικά µέσα επικοινωνίας (π.χ. τηλεόραση, ραδιόφωνο, περιοδικά, 

εφηµερίδες) που µπορούν να µεταφέρουν ένα µήνυµα σε µεγάλες οµάδες 

ατόµων την ίδια στιγµή. Η φύση της απρόσωπης διαφήµισης σηµαίνει ότι 

γενικά δεν υπάρχει η δυνατότητα για άµεση ανάδραση από το λήπτη του 

µηνύµατος ( εκτός της περίπτωσης διαφήµισης µε άµεση απάντηση). 

Έτσι λοιπόν, πριν σταλθεί ένα µήνυµα, ο διαφηµιστής πρέπει να σκεφτεί 

πως το κοινό θα το ερµηνεύσει και θα αποκριθεί.  

Η διαφήµιση είναι η πιο γνωστή και ευρέως συζητήσιµη µορφή 

προώθησης, πιθανότατα λόγω της διεισδυτικότητά της. Είναι επίσης, ένα 

πολύ σηµαντικό εργαλείο προώθησης, περισσότερο για τους 

οργανισµούς που τα προϊόντα και οι υπηρεσίες τους που απευθύνονται σε 

µαζικές αγορές καταναλωτών.  

Υπάρχουν αρκετοί λόγοι για τους οποίους η διαφήµιση είναι τόσο 

σηµαντικό κοµµάτι για τους µάρκετερς που ασχολούνται µε το µίγµα 

προώθησης. Αρχικά, αποτελεί µία οικονοµικά αποδοτική µέθοδο για 

επικοινωνία µε µεγάλο ακροατήριο. Η διαφήµιση µπορεί επίσης, να 

χρησιµοποιηθεί για να δηµιουργηθούν εικόνες και συµβολικές εκκλήσεις 
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για µία εταιρεία, είναι µία πάρα πολύ σηµαντική ικανότητα για τις 

επιχειρήσεις που πουλάνε προϊόντα και υπηρεσίες που είναι δύσκολο να 

διαφοροποιηθούν στις λειτουργικές τους ιδιότητες. Επιπλέον οι διάσηµες 

διαφηµιστικές καµπάνιες προσελκύουν την προσοχή των καταναλωτών 

και µπορούν να βοηθήσουν στην πραγµατοποίηση πωλήσεων. Οι 

διάσηµες διαφηµιστικές καµπάνιες µπορούν επίσης να αποτελέσουν τη 

δύναµη προγραµµάτων ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ. 

Η φύση και ο σκοπός κάθε διαφήµισης διαφέρει από τη µία 

βιοµηχανία στη άλλη ή ανάλογα µε τις καταστάσεις. Οι στόχοι των 

διαφηµιστικών προσπαθειών ενός οργανισµού  συχνά ποικίλουν, όπως 

και ο ρόλος τους και η λειτουργία τους σε ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ. 

Ένας διαφηµιστής µπορεί να επιδιώξει να παράγει άµεση απόκριση ή 

αντίδραση από τους καταναλωτές, ένας άλλος µπορεί να θέλει να 

αναπτύξει την συνειδητοποίηση ή µία θετική εικόνα για τα προϊόντα του 

για µεγάλη χρονική περίοδο.      
 

1.7.2 ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Ένας από τους πιο γρήγορα αναπτυσσόµενους τοµείς της 

οικονοµίας είναι το άµεσο µάρκετινγκ, δια του οποίου οι οργανισµοί 

επικοινωνούν άµεσα µε το κοινό στόχος για να παράγουν µία απάντηση ή 

και συναλλαγή. Παραδοσιακά το άµεσο µάρκετινγκ δεν έχει θεωρηθεί ως 

στοιχεί του µίγµατος προώθησης. Παρόλα αυτά, επειδή αποτελεί 

ενσωµατωµένο κοµµάτι των προγραµµάτων της Ο.Ε.Μ. πολλών 

οργανισµών και συχνά συµπεριλαµβάνει ξεχωριστούς στόχους, 

προϋπολογισµούς και στρατηγικές, θεωρείται ως συστατικό του µίγµατος 

προώθησης. 

Το άµεσο µάρκετινγκ είναι πολύ περισσότερα από το άµεσο 

ταχυδροµείο και τους καταλόγους που παραγγέλλονται µέσω αυτού. 
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Περιλαµβάνει µεγάλη ποικιλία δραστηριοτήτων συµπεριλαµβανοµένου 

τις βάσεις δεδοµένων της διοίκησης, την άµεση πώληση, το 

τελεµάρκετινγκ, διαφηµίσεις άµεσης απάντησης, του ταχυδροµείου, 

ραδιοφωνικής µετάδοσης και έντυπων µέσων. 

Ένα από τα κύρια εργαλεία του άµεσου µάρκετινγκ είναι η 

διαφήµιση µε άµεση απάντηση, µέσω της οποίας ένα προϊόν προωθείται 

µέσω της διαφήµισης, και προτρέπει των καταναλωτή να το αγοράσει 

απευθείας από τον κατασκευαστή. Παραδοσιακά το άµεσο ταχυδροµείο 

αποτελεί το αρχικό µέσο για τις διαφηµίσεις άµεσης απάντησης, παρόλα 

αυτά η σηµαντικότητα της τηλεόρασης ως µέσο έχει αρχίσει να 

αυξάνεται σηµαντικά.  Οι διαφηµίσεις άµεσης απάντησης και οι άλλες 

µορφές άµεσου µάρκετινγκ έχουν αποκτήσει µεγάλη δηµοσιότητα τα 

τελευταία χρόνια, και αυτό οφείλεται πρωτίστως στην αλλαγή του 

τρόπου ζωής και κυρίως στην αύξηση των νοικοκυριών µε δύο 

εισοδήµατα. Αυτό σηµαίνει µεγαλύτερη ευχέρεια στο εισόδηµα, αλλά 

λιγότερος χρόνος για ψώνια στα µαγαζιά. Η ευκολία της αγοράς µέσω 

του ταχυδροµείου ή του τηλεφώνου, οδήγησε στην τεράστια αύξηση των 

διαφηµίσεων άµεσης απάντησης. Οι πιστωτικές κάρτες και οι χωρίς 

χρέωση αριθµοί τηλεφώνου, διευκόλυναν επίσης τις αγορές προϊόντων 

από διαφηµίσεις άµεσης απάντησης. 

Τα εργαλεία και οι τεχνικές του άµεσου µάρκετινγκ, 

χρησιµοποιούνται επίσης από εταιρείες που διανέµουν τα προϊόντα τους 

µέσω των παραδοσιακών καναλιών διανοµής ή έχουν το δικό τους δίκτυο 

διανοµής. Το άµεσο µάρκετινγκ παίζει πολύ µεγάλο ρόλο στα 

προγράµµατα ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ στις επιχειρήσεις 

που έχουν καταναλωτικά αγαθά και στους ενδοεπιχειρησιακούς 

µάρκετερς. Αυτές οι επιχειρήσεις ξοδεύουν κάθε χρόνο µεγάλα ποσά 

χρηµάτων στην ανάπτυξη και στη διατήρηση, βάσεων δεδοµένων που 

περιλαµβάνουν τις διευθύνσεις και τα τηλέφωνα των καταναλωτών και 
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των πιθανών καταναλωτών. Χρησιµοποιούν το τελεµάρκετινγκ για 

καλέσουν απευθείας τους καταναλωτές και να προσπαθήσουν να τους 

πουλήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Οι µάρκετερς στέλνουν επίσης 

µέσω του ταχυδροµείου, από απλά γράµµατα και φυλλάδια µέχρι 

αναλυτικούς καταλόγους και DVD και να δώσουν στους πιθανούς 

καταναλωτές πληροφορίες για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Οι 

τεχνικές του άµεσου µάρκετινγκ χρησιµοποιούνται επίσης για να 

διανέµονται δείγµατα προϊόντων ή για να στοχεύσουν χρήστες µίας 

ανταγωνιστικής εταιρείας. 

 

1.7.3 ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ          

       

Η επόµενη µεταβλητή στο µίγµα προώθησης είναι η προώθηση 

πωλήσεων, που γενικά ορίζεται ως αυτές οι δραστηριότητες του 

µάρκετινγκ που παρέχουν έξτρα αξία ή κίνητρα στο δίκτυο πωλήσεων, 

στους διανοµείς ή στον καταναλωτή και µπορεί να υποκινήσει άµεσες 

πωλήσεις. Η προώθηση πωλήσεων χωρίζεται γενικά σε δύο κατηγορίες : 

στις δραστηριότητες προσανατολισµένες στον καταναλωτή και στις 

δραστηριότητες προσανατολισµένες στο εµπόριο. 

 Η προώθηση πωλήσεων προσανατολισµένη στον καταναλωτή, 

στοχεύει στους βασικούς χρήστες ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και 

συµπεριλαµβάνει κουπόνια, δείγµατα, διαγωνισµούς και πολλά προϊόντα 

µε έκπτωση κατά την αγορά. Αυτά τα προωθητικά εργαλεία ενθαρρύνουν 

τους καταναλωτές να κάνουν µία άµεση αγορά και κατά συνέπεια να 

υποκινήσει τις βραχυπρόθεσµες πωλήσεις. Η προώθηση πωλήσεων 

προσανατολισµένη στο εµπόριο στοχεύει στους µεσάζοντες, δηλαδή 

στους διανοµείς, στους λιανέµπορους και στους χονδρέµπορους. 

Προωθητικά επιδόµατα, διαγωνισµοί πωλήσεων, διαπραγµατεύσεις 

τιµών και εµπορικές εκθέσεις είναι κάποια από τα προωθητικά εργαλεία 
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που χρησιµοποιούνται για να ενθαρρύνουν τους εµπόρους να 

αποθηκεύσουν και να προωθήσουν τα προϊόντα της επιχείρησης.  

 Μεταξύ πολλών επιχειρήσεων που ασχολούνται µε τα 

καταναλωτικά αγαθά, η προώθηση πωλήσεων συχνά αποτελεί το 60% µε 

70% του προϋπολογισµού για την προώθηση. Τα τελευταία χρόνια 

πολλές επιχειρήσεις έχουν µετατοπίσει την έµφαση στη στρατηγική 

προώθησης από τη διαφήµιση στην προώθηση πωλήσεων. Οι λόγοι για 

την αυξανόµενη έµφαση που δίνεται στην προώθηση πωλήσεων είναι η 

µειωµένη πίστη στις εµπορικές µάρκες και η αύξηση της ευαισθησία των 

καταναλωτών στις προωθητικές διαπραγµατεύσεις. Ένας άλλος λόγος 

είναι ότι οι λιανέµποροι έχουν αναπτυχθεί και εξελιχθεί και έχουν 

αποκτήσει δύναµη και απαιτούν από τις επιχειρήσεις υποστήριξη στη 

προώθηση του εµπορίου.  

  

1.7.4 ∆ΗΜΟΣΙΟΤΗΤΑ  

 

Η δηµοσιότητα αναφέρεται στη απρόσωπη επικοινωνία, που 

αφορά έναν οργανισµό, ένα προϊόν, µία υπηρεσία ή µία ιδέα, η οποία δεν 

έχει πληρωθεί άµεσα ή δεν οφείλεται στην πληρωµή κάποιου 

συγκεκριµένου χορηγού. Συνήθως έχει τη µορφή µίας καινούργιας 

ιστορίας, µίας έκδοσης ή µιας ανακοίνωσης για έναν οργανισµό, για τα 

προϊόντα του και τις υπηρεσίες του. Όπως και η διαφήµιση έτσι και η 

δηµοσιότητα συµπεριλαµβάνει την απρόσωπη επικοινωνία σε µαζικό 

κοινό, απλά η δηµοσιότητα δεν πληρώνεται απευθείας από την 

επιχείρηση. Η κάθε εταιρεία προσπαθεί να επιτύχει κάλυψη από τα µέσα 

επικοινωνίας µιας αγαπητής ιστορίας για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, µία 

εκδήλωση, ώστε να επηρεάσουν την αναγνωρισιµότητα, τις αντιλήψεις, 

τις γνώµες και τις συµπεριφορές. Οι τεχνικές που χρησιµοποιούνται για 
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να κερδίσουν δηµοσιότητα οι οργανισµοί συµπεριλαµβάνουν, 

συνεντεύξεις τύπου, φωτογραφίες, βίντεο, άρθρα και νέες ανακοινώσεις. 

 Ένα πλεονέκτηµα της δηµοσιότητας συγκριτικά µε τις άλλες 

µορφές προώθησης είναι η αξιοπιστία της. Γενικά οι καταναλωτές 

τείνουν να σκέπτονται λιγότερο για µία ευνοϊκή πληροφορία για ένα 

προϊόν ή µία υπηρεσία, όταν προέρχεται από µία πηγή που την 

αντιλαµβάνονται αµερόληπτα. Για παράδειγµα, η επιτυχία ( ή η 

αποτυχία) µίας καινούργιας ταινίας, συχνά καθορίζεται από τις κριτικές 

που παίρνει από τους κριτικούς ταινιών, ο οποίοι θεωρούνται από 

πολλούς ως αντικειµενικοί εκτιµητές. Ένα άλλο πλεονέκτηµα της 

δηµοσιότητας είναι το χαµηλό κόστος, αφού η επιχείρηση δεν πληρώνει 

για να αγοράσει χώρο και χρόνο στα µέσα επικοινωνίας. Μπορεί να 

υπάρξουν κάποια έξοδα, εάν η επιχείρηση προσπαθεί να αναπτύξει 

στοιχεία δηµοσιότητας ή διατηρώντας ένα προσωπικό για να το κάνει, 

αλλά ακόµα και αυτά τα έξοδα θα είναι πολύ λιγότερα από των άλλων 

προωθητικών προγραµµάτων. 

 Η δηµοσιότητα δεν βρίσκεται πάντα κάτω από τον έλεγχο των 

οργανισµών και κάποιες φορές δεν είναι ευνοϊκή.  Οι αρνητικές ιστορίες 

που µπορούν να εµφανιστούν για µία επιχείρηση ή ένα προϊόν µπορεί να 

είναι πολύ καταστρεπτικές. 
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1.7.5 ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ  

  

Είναι σηµαντικό να γίνει κατανοητή η διαφορά ανάµεσα στη 

δηµοσιότητα και στις δηµόσιες σχέσεις. Όταν ένας οργανισµός 

συστηµατικά σχεδιάζει και διανέµει πληροφορίες στην προσπάθεια του 

να ελέγξει και να διαχειριστεί την εικόνα του και τη φύση της 

δηµοσιότητας που λαµβάνει, συµµετέχει πραγµατικά σε µία λειτουργία 

γνωστή ως δηµόσιες σχέσεις. Οι δηµόσιες σχέσεις ορίζονται ως « η 

διοικητική λειτουργία η οποία αξιολογεί τις δηµόσιες τοποθετήσεις, 

προσδιορίζει τις πολιτικές και τις διαδικασίες ενός ατόµου ή µιας 

οργάνωσης µε το δηµόσιο ενδιαφέρον, και εκτελεί ένα πρόγραµµα 

δράσης για να κερδηθεί η δηµόσια κατανόηση και αποδοχή». Οι 

δηµόσιες σχέσεις γενικά έχουν ευρύτερους στόχους από τη δηµοσιότητα, 

καθώς ο σκοπός τους είναι να καθιερώσουν και να διατηρήσουν µία 

θετική εικόνα για την εταιρεία, µεταξύ του κοινού τους. 

 Οι δηµόσιες σχέσεις χρησιµοποιούν τη δηµοσιότητα και διάφορα 

άλλα εργαλεία, συµπεριλαµβανοµένου τη συµµετοχή στις 

δραστηριότητες της κοινότητας, τη χορηγία ειδικών εκδηλώσεων και 

άλλες δραστηριότητες που αφορούν δηµόσιες υποθέσεις, για να 

ενισχύσουν την εικόνα της επιχείρησης. Οι οργανισµοί χρησιµοποιούν 

επίσης και τη διαφήµιση ως εργαλείο των δηµοσίων σχέσεων. 

  

1.7.6 ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

 

 Ένα άλλο στοιχείο του µίγµατος προώθησης ενός οργανισµού είναι 

οι προσωπικές πωλήσεις, µία πρόσωπο µε πρόσωπο µορφή επικοινωνίας, 

που ο πωλητής προσπαθεί να βοηθήσει και να πείσει τον πιθανό 

αγοραστή να αγοράσει το προϊόν ή την υπηρεσία της εταιρείας. Αντίθετα 

µε τη διαφήµιση οι προσωπικές πωλήσεις περιλαµβάνουν την άµεση 



 47

επαφή µεταξύ του πωλητή και του αγοραστή, είτε πρόσωπο µε πρόσωπο 

είτε µέσω κάποιας άλλης µορφής επικοινωνίας, όπως το τηλέφωνο. Αυτή 

η αλληλεπίδραση δίνει στον µάρκετερ ευελιξία στην επικοινωνία, αφού ο 

πωλητής µπορεί να ακούσει ή να δει τις αντιδράσεις του πιθανού 

καταναλωτή και να τροποποιήσει το µήνυµα αντίστοιχα. Η προσωπική 

εξατοµικευµένη επικοινωνία στις προσωπικές πωλήσεις επιτρέπει στον 

πωλητή να προσαρµόσει το µήνυµα µε βάσει τις ειδικές καταστάσεις και 

τις ανάγκες του καταναλωτή. 

 Οι προσωπικές πωλήσεις περιλαµβάνουν επίσης πιο άµεση και 

ακριβή ανάδραση, γιατί ο αντίκτυπος της παρουσίασης των πωλήσεων 

µπορεί γενικά να αξιολογηθεί από τις αντιδράσεις των καταναλωτών. 

Εάν η ανάδραση δεν είναι ευνοϊκή ο πωλητής µπορεί να τροποποιήσει το 

µήνυµα. Οι προσπάθειες των προσωπικών πωλήσεων µπορούν επίσης να 

προσανατολιστούν προς συγκεκριµένες αγορές και τύπους καταναλωτών 

που έχουν τις καλύτερες προοπτικές για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες µιας 

επιχείρησης.      

   

1.7.7. ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

  

Σύµφωνα µε τον Duncan (2002), «e-commerce» δηλαδή 

ηλεκτρονικό εµπόριο ονοµάζεται η απευθείας πώληση στον πελάτη µέσω 

του διαδικτύου. Σύµφωνα µε τους Czinkota και Ronkainen (2001) η 

δηµιουργία µίας ιστοσελίδας θεωρείται απαραίτητη για την δηµιουργία 

θετικής εικόνας και η µη ύπαρξη της είναι πολύ πιθανό να έχει αντίθετα 

αποτελέσµατα. Η ιστοσελίδα πρέπει να συνδέεται µε τη συνολική 

στρατηγική του µάρκετινγκ και όχι απλά να υπάρχει. Η ιστοσελίδα 

µπορεί επίσης να χρησιµοποιηθεί ως δικτυακό φόρουµ, αφού οι πελάτες 

µπορούν να ανταλλάζουν απόψεις και νέα για τα προϊόντα. Επιπλέον, το 

διαδίκτυο έχει αλλάξει πλήρως τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν οι 
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επιχειρήσεις. Αυτό φυσικά οφείλεται στα βασικά χαρακτηριστικά του, 

όπως είναι η άµεση και εύκολη πρόσβαση σε δεδοµένα και πληροφορίες, 

το γεγονός ότι είναι προσιτό σε πολλούς ανθρώπους και ότι είναι 

γρήγορο και άµεσο.  
 

1.7.8 ΟΙ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ ΚΑΙ ΟΙ ΧΟΡΗΓΙΕΣ 

 

Σύµφωνα µε τους Dywer και Tanner, οι εκδηλώσεις και οι 

χορηγίες έχουν ως κύριο στόχο να βοηθήσουν µία εταιρεία ή µια µάρκα 

να συνδεθεί µε κάποιες δραστηριότητες που έχουν συγκεκριµένο σκοπό. 

Επιπροσθέτως ο Smith (1998) ορίζει τις χορηγίες ως « το είδος αυτό της 

προώθησης, όπου ένα προϊόν ή µία επιχείρηση, συνδέεται µε µία 

οντότητα, µία εκδήλωση ή µια δραστηριότητα. Ως αντάλλαγµα για τη 

συνεισφορά, ο χορηγός ελπίζει να επιτύχει κάλυψη από τα µέσα 

επικοινωνίας». Πιο εκτεταµένα θα γίνει αναφορά για τις εκδηλώσεις και 

τις χορηγίες στο επόµενο κεφάλαιο. 

 

1.7.9 Η ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ 

 

Η συσκευασία είναι µία από τους πιο καινοτόµους τοµείς στο 

µοντέρνο µάρκετινγκ και από τότε που η συσκευασία παίζει τόσο ζωτικό 

ρόλο στη δηµιουργία εικόνας για µία µάρκα και στην αναγνώριση ενός 

προϊόντος, η ύπαρξη ενός συντονισµένου προγράµµατος επικοινωνίας 

θεωρείται πολύ σηµαντική (Kotler, 1997). Η συσκευασία αποτελεί πλέον 

πολύ σηµαντικό εργαλείο της επικοινωνίας του µάρκετινγκ και δεν παύει 

να αποτελεί αυτό που πρώτα θα προσέξει και θα θυµάται ο καταναλωτής.  
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1.7.10 ΟΙ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΑ ΣΗΜΕΙΑ ΑΓΟΡΑΣ – ΠΩΛΗΣΗΣ ( POINT 

           OF-PURCHASE MATERIALS/MERCHANDISING) 

 

O  Duncan (2002) ορίζει το σηµείο πώλησης ως « εκθέσεις στο 

εσωτερικό των καταστηµάτων που πουλιούνται τα προϊόντα και 

υπηρετούν ως υπενθυµιστές µιας µάρκας και δίνουν κίνητρο για δοκιµή ή 

για επιπλέον αγορές. Το σηµείο πώλησης πρέπει να είναι σχεδιασµένο µε 

τέτοιο τρόπο, ώστε να υποκινήσει την αγορά του καταναλωτή και τους 

εµπόρους και την αποτελεσµατικότητα της πώλησης βραχυπρόθεσµα, 

µέσω προσωρινών κινήτρων και επιδείξεων. Σύµφωνα µε τον Duncan 

(2002), το merchandising7 που ανήκει στο προωθητικό υλικό των 

καταστηµάτων, είναι δραστηριότητες και µηνύµατα για να προωθήσουν 

τα προϊόντα µέσα στο κατάστηµα και να δηµιουργήσουν προωθητικό 

περιβάλλον. 

 

1.7.11 Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΑΠΟ ΣΤΟΜΑ ΣΕ ΣΤΟΜΑ (WORD-OF 

           MOUTH) 

 

Η επικοινωνία στόµα µε στόµα θεωρείται ως πιο πιθανή πρόσωπο 

µε πρόσωπο επικοινωνία στο µίγµα επικοινωνίας. Μία επιχείρηση µπορεί 

να συµβάλει στη δηµιουργία και στη µετάδοση τέτοιου τύπου 

επικοινωνίας. Παράλληλα όταν µια επιχείρηση αντιµετωπίζει κακή 

δηµοσιότητα και µπορεί και µείωση στις πωλήσεις, επιδέξια 

δηµοσιότητα, έξυπνα ταχυδροµικά µηνύµατα, δηµιουργική προώθηση 

και προκλητική διαφήµιση, µπορούν να βοηθήσουν αποτελεσµατικά, 

ώστε να γυρίσουν αυτή την τάση προς όφελος τους ( Wells et al., 2000).  

                                                           
7
 Merchandising : Είναι μορφές ενεργειών που στοχεύουν στην αποστολή ερεθισμάτων (εκτός των 

πωλήσεων) και λαμβάνουν χώρο στα σημεία πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών. 
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Σύµφωνα µε τον Smith (1998), οι άνθρωποι µιλάνε για τις 

επιχειρήσεις, για τα προϊόντα τους, τις υπηρεσίες τους και το προσωπικό 

τους. Οι επιχειρήσεις και αυτά που προσφέρουν, συχνά αποτελούν θέµα 

προς συζήτηση, είτε για να παραπονεθούν οι καταναλωτές είτε για να 

εκδηλώσουν θαυµασµό, και σήµερα περισσότερο από ποτέ, δεν 

συζητιούνται µόνο τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρονται, αλλά 

και οι προωθητικές προσπάθειες ενός οργανισµού, όπως οι διαφηµίσεις 

στην τηλεόραση, οι ειδικές προσφορές και η κινήσεις δηµοσιότητας.  

 

 

1.7.12 ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ  

 

Σύµφωνα µε τον Wells et al. (2000), η εταιρική ταυτότητα 

χρησιµοποιείται για να επισηµάνει µία εταιρική εικόνα της 

προσωπικότητας. Η εταιρική ταυτότητα ως µέσο επικοινωνίας, µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί στρατηγικά, ώστε να ενισχύσει ή να διατηρήσει τη φήµη 

της επιχείρησης ή να εγκαθιδρύσει ένα επίπεδο συνειδητοποίησης 

σχετικά µε το όνοµα της εταιρείας ή µε τη δουλειά της οποία ασχολείται. 

Τέλος, κάποια παραδείγµατα εταιρικής ταυτότητας είναι το όνοµα της 

επιχείρησης, το λογότυπο και η φύση της εργασίας.     

 

1.8 Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΘΟ∆ΩΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

Η επιλογή των µεθόδων επικοινωνίας εξαρτάται από διάφορους 

παράγοντες. Οι παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή και την 

αποτελεσµατικότητά της προώθησης περιλαµβάνουν:  

 

α) Τη φύση της αγοράς (µέγεθος, γεωγραφική προοπτική, είδος 

καταναλωτών κλπ.) 



 51

β) Τη φύση του προϊόντος (πολυπλοκότητα του προϊόντος, απαιτήσεις 

για επισκευή κλπ.) 

γ) Το στάδιο στον κύκλο ζωής του προϊόντος (νωρίτερα ή αργότερα 

στάδια του κύκλου ζωής) 

δ) Την τιµή (υψηλή - χαµηλή τιµή) 

ε) Τα διαθέσιµα κεφάλαια για την προώθηση 

 

1.9 Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

  

Ένα πλάνο στρατηγικής για την επικοινωνία αποτελεί ένα από τα 

στοιχεία κλειδιά στη διαδικασία της ολοκληρωµένης επικοινωνίας του 

µάρκετινγκ. ∆ίνει τη δυνατότητα στους µάρκετερς να δηµιουργήσουν µία 

συγχρονισµένη επικοινωνιακή στρατηγική που ανταποκρίνεται για όλα 

τα τµήµατα της αγοράς µε ένα µοναδικό και ενοποιηµένο µήνυµα (Tri-

Media, 1999). Οι στόχοι οποιασδήποτε προωθητικής στρατηγικής 

µπορούν να προέλθουν από ένα µίγµα των λειτουργιών της προώθησης : 

αύξηση των  πωλήσεων, διατήρηση ή αύξηση του µεριδίου αγοράς, 

πληροφόρηση και εκπαίδευση της αγοράς, δηµιουργία ή βελτίωση της 

αναγνώρισης της µάρκας, η δηµιουργία ενός ευνοϊκού κλίµατος για 

µελλοντικές πωλήσεις, η δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

σχετικά µε τα προϊόντα των ανταγωνιστών ή τη θέση στην αγορά και η 

βελτίωση της αποτελεσµατικότητας της προώθησης. Παρακάτω θα 

παρουσιαστεί ένα µοντέλο για τη στρατηγική επικοινωνίας που 

προτάθηκε από τον Rowley (1998) και ονοµάζεται «Τα βήµατα για το 

σχεδιασµό επικοινωνιακής στρατηγικής». 

 Τα βήµατα για το  µοντέλο του Rowley είναι εφτά και 

παραθέτονται και αναλύονται παρακάτω. Αξίζει όµως να αναφερθεί ότι 

µπορεί αυτά τα βήµατα στην πραγµατικότητα να µην εκτελούνται πάντα 

µε αυτή τη σειρά. 
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 Τα βήµατα επικοινωνιακής στρατηγικής του Rowley (1998) είναι 

τα εξής:  

I. Η αναγνώριση του κοινό-στόχος 

II. Ο καθορισµός των επικοινωνιακών στόχων 

III.  Ο σχεδιασµός του µηνύµατος 

IV. Η επιλογή των καναλιών επικοινωνίας 

V. Η κατάρτιση του προϋπολογισµού προώθησης 

VI. Η επιλογή του µίγµατος προώθησης 

VII.  Μέτρηση των αποτελεσµάτων 

 

I. Η ΑΝΑΓΝΩΡΙΣΗ ΤΟΥ ΚΟΙΝΟΥ-ΣΤΟΧΟΣ 

 

Το πρώτο βήµα είναι ο χαρακτηρισµός της αγοράς-στόχου. Το 

κοινό-στόχος µπορεί να αποτελείται από ολόκληρα τµήµατα της αγοράς 

ή από µικρότερες οµάδες καταναλωτών. Συµπεριλαµβάνονται σε αυτό, οι 

πιθανοί αγοραστές, οι τρέχοντες χρήστες και άτοµα που αποφασίζουν ή 

επηρεάζουν (Kotler, 2001, σελ.352). Σύµφωνα µε την επιλογή του 

κοινού-στόχος πρέπει να επιλεχθούν το µήνυµα και τα κανάλια 

επικοινωνίας, µε προσοχή όµως για να µην αποµακρυνθούν τα υπόλοιπα 

τµήµατα της αγοράς. Για να δηµιουργηθεί το κατάλληλο µήνυµα 

απαραίτητο είναι να γίνουν κατανοητά τα χαρακτηριστικά του κοινού-

στόχος (Rowley,1998). 
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II. Ο ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΣΤΟΧΩΝ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

Οι στόχοι της επικοινωνιακής στρατηγικής προέρχονται από του 

στόχους της προώθησης. Οι στόχοι µπορούν επιπλέον να 

κατηγοριοποιηθούν βάση του µοντέλου της επικοινωνιακής στρατηγικής. 

Τέσσερα διαφορετικά µοντέλα της επικοινωνιακής διαδικασίας, µε 

διαφορετικά επίπεδα παρουσιάζονται στον πίνακα 1.3. Κάθε µοντέλο έχει 

τρία διαφορετικά επίπεδα : το διανοητικό επίπεδο κατά τη διάρκεια του 

οποίου οι καταναλωτές µαθαίνουν για τα προϊόντα, το συναισθηµατικό 

στάδιο που οι καταναλωτές αξιολογούν τις απόψεις και τις συµπεριφορές 

σχετικά µε τα προϊόντα και το στάδιο συµπεριφοράς, όταν οι 

καταναλωτές ενεργούν, δηλαδή κάνουν µία αγορά, βασιζόµενοι στην 

εµπειρία τους από τα δύο προηγούµενα στάδια (Rowley,1998). 
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Πίνακας 1.3 : Μοντέλα της επικοινωνίας 

ΜΟΝΤΕΛΑ 

Στάδια Μοντέλο 

AIDA  

  

(α) 

Μοντέλο 

Ιεράρχησης 

Αποτελεσµάτων 

(β) 

Μοντέλο 

Καινοτοµίας 

Υιοθέτησης 

(γ) 

Μοντέλο 

Επικοινωνίας  

 

(δ) 

∆ιανοητικό 

στάδιο 

 

Προσοχή 

Ενηµέρωση 

 

   Γνώση 

 

Ενηµέρωση 

Έκθεση 

Αποδοχή 

∆ιανοητική 

αντίδραση 

Συναισθηµατικό 

στάδιο 

Ενδιαφέρον 

 

Επιθυµία 

Αρέσκεια 

Προτίµηση 

Πεποίθηση 

Ενδιαφέρον 

 

Αξιολόγηση 

Στάση 

 

Πρόθεση 

Στάδιο 

συµπεριφοράς 

 

Ενέργεια 

 

   Αγορά 

   ∆οκιµή 

 Υιοθέτηση 

Συµπεριφορά 

Πηγή : Kotler P., «Εισαγωγή στο µάνατζµεντ µάρκετινγκ» σελ. 351 

 

Όπως φαίνεται στο παραπάνω πίνακα, οι στόχοι της επικοινωνίας, 

τυπικά αναφέρονται στον τρόπο µε τον οποίο η επικοινωνία επιδρά στο 

µυαλό του κοινού-στόχος και αυτό έχει σχέση µε το να προκαλέσει 

συνειδητοποίηση, συµπεριφορές, ενδιαφέρον ή δοκιµή. Το πιο 

διαδεδοµένο µοντέλο από τα τέσσερα είναι το πρώτο το AIDA. Όταν 

σχεδιάζεται η στρατηγική επικοινωνίας είναι σηµαντικό να 

αναγνωρίζεται αν ο ρόλος των στόχων είναι να τραβήξουν την προσοχή, 

να αναπτύξουν το ενδιαφέρον, να υποκινήσουν επιθυµία ή να 

προκαλέσουν δράση (Rowley, 1998). Αξίζει να αναφερθεί ότι οι στόχοι 

της προηγούµενης χρονιάς και τα αντίστοιχα αποτελέσµατα µπορούν να 

κάνουν τη διαδικασία του σχεδιασµού πιο εύκολη, αφού η προηγούµενη 

εµπειρία πάντα βοηθάει στη δηµιουργία ρεαλιστικών στόχων για το 

µέλλον. Οι στόχοι πρέπει να είναι συγκεκριµένοι, µετρήσιµοι, εφικτοί, 

ρεαλιστικοί και χρονικά συγκεκριµένοι. 
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III.  Ο ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ 

 

Σύµφωνα µε τον Rowley (1998), είναι πολύ σηµαντικό για 

οποιαδήποτε επικοινωνιακή στρατηγική να υπάρχει ένα µήνυµα που να 

είναι συνεπές µε του επικοινωνιακούς στόχους. Επιπλέον, πολύ συχνά το 

µήνυµα αντικατοπτρίζει τα µοναδικά χαρακτηριστικά των προϊόντων, 

γνωστά ως µοναδική πρόταση πώλησης (USP). Το ιδανικό µήνυµα είναι 

αυτό που τραβήξει την προσοχή, θα διατηρήσει το ενδιαφέρον, θα εγείρει 

την επιθυµία και θα προκαλέσει ενέργεια (µοντέλο AIDA). Η 

αποτελεσµατικότητα ενός µηνύµατος εξαρτάται κυρίως από τη δοµή και 

το περιεχόµενό του, πολύ σηµαντικό ρόλο παίζει όµως και η πηγή. Εάν 

το µήνυµα εκπέµπεται από ελκυστικές και δηµοφιλής πηγές 

επιτυγχάνεται υψηλότερη προσέλκυση ενδιαφέροντος και επαναφορά 

στη µνήµη. 

 

IV. Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

 

Ο Rowley (1998) υποστηρίζει πως τα κανάλια επικοινωνίας 

µπορούν να χωριστούν σε προσωπικά και απρόσωπα. Προσωπικά 

κανάλια επικοινωνίας είναι αυτά στα οποία δύο ή περισσότεροι άνθρωποι 

επικοινωνούν µεταξύ τους. Η στόµα µε στόµα επικοινωνία θεωρείται 

πρωταρχικό κανάλι αυτού του τύπου της επικοινωνίας, ενώ παράλληλα 

και άλλοι τρόποι αποκτούν σηµαντική αξία, όπως το διαδίκτυο και πιο 

συγκεκριµένα το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Η αποτελεσµατικότητα 

αυτών των καναλιών προκύπτει από τις ευκαιρίες εξατοµίκευσης της 

παρουσίασης και την ανατροφοδότηση (Kotler P., 2001 σελ.356). 

Στα µη προσωπικά κανάλια επικοινωνίας συµπεριλαµβάνονται, τα 

µέσα ενηµέρωσης, η ατµόσφαιρα και τα γεγονότα. Τα µέσα ενηµέρωσης 

αποτελούνται από ηλεκτρονικά (κασέτες, βίντεο, CD, DVD), έντυπα 
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(εφηµερίδες, περιοδικά), τα ραδιοτηλεοπτικά και τα µέσα εικόνων 

(πίνακες, αφίσες, πινακίδες). Ατµόσφαιρα είναι το «συσκευασµένο 

περιβάλλον» που δηµιουργεί ή ενδυναµώνει τις προτιµήσεις ενός 

αγοραστή προς την αγορά ενός προϊόντος. Γεγονότα είναι τα συµβάντα 

που έχουν σχεδιαστεί για να µεταδώσουν συγκεκριµένα µηνύµατα στο 

κοινό-στόχο.(Kotler P., 2001, σελ.355) 

 

V. Η ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΤΟΥ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΥ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

 

Ο καθορισµός του προϋπολογισµού για την προώθηση έχει πολλές 

διαφορετικές προσεγγίσεις. Το ποσό που διαθέτει κάθε κλάδος και κάθε 

εταιρεία για την προώθηση δεν είναι σταθερό. Τέσσερις κοινές µέθοδοι 

για την κατάρτιση του προϋπολογισµού προώθησης αναφέρονται 

συνοπτικά παρακάτω : 

1. Η οικονοµική µέθοδος : Πολλές επιχειρήσεις καταρτίζουν τον 

προϋπολογισµό προώθησης σύµφωνα µε το ποσό που η διοίκηση 

θεωρεί ότι µπορεί να διαθέσει η εταιρεία. 

2. Η µέθοδος του ποσοστού επί των πωλήσεων  : Πολλές εταιρείες 

ορίζουν τις δαπάνες προώθησης ως συγκεκριµένο ποσοστό επί των 

πωλήσεων ή επί της τιµής πώλησης. 

3. Η µέθοδος της ανταγωνιστικής ισοτιµίας : Κάποιες εταιρείες 

καταρτίζουν τον προϋπολογισµό προώθησης µε σκοπό να 

επιτύχουν ισοτιµία µε τους ανταγωνιστές τους. 

4. Η µέθοδος του στόχου και της εργασίας : Σε αυτή την περίπτωση 

οι µαρκετίστες αναπτύσσουν προϋπολογισµούς προώθησης 

θέτοντας συγκεκριµένους στόχους ,καθορίζοντας τις εργασίες που 

πρέπει να επιτελεστούν για την επίτευξη αυτών των στόχων και 

εκτιµώντας το κόστος της εκτέλεσης αυτών των εργασιών. (Kotler 

P., 2001 σελ.356) 
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VI. Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ΜΙΓΜΑΤΟΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

 

Η επιλογή των εργαλείων προώθησης που θα χρησιµοποιηθούν για 

την υλοποίηση µίας επικοινωνιακής στρατηγικής διαφέρει σε κάθε 

περίπτωση. Πέρα από τον διαθέσιµο προϋπολογισµό υπάρχουν και 

κάποιοι άλλοι παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη για την 

κατάλληλη επιλογή των επικοινωνιακών εργαλείων. Οι παράγοντες αυτοί 

είναι οι εξής :  

� Το είδος αγοράς του προϊόντος 

� Η στρατηγική κανονικής προβολής (push strategy) και η 

στρατηγική έντονης διαφηµιστικής προβολής (pull strategy).  

� Το στάδιο ετοιµότητας του καταναλωτή 

� Το στάδιο κύκλου ζωής του προϊόντος και 

� Η θέση της εταιρείας στην αγορά. (Kotler P., 2001 σελ.358) 

 

VII.  Η ΜΕΤΡΗΣΗ ΤΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

 

Στη µέτρηση των αποτελεσµάτων της προώθησης µπορεί να 

δηµιουργηθεί η δυσκολία να ξεχωριστούν τα αποτελέσµατα της 

προώθησης από τα αποτελέσµατα των υπόλοιπων στοιχείων του 

µίγµατος µάρκετινγκ. Παρόλα αυτά είναι πολύ σηµαντικό να 

παρατηρηθούν οι επιδράσεις της προώθησης, κοιτάζοντας τους αριθµούς 

των πωλήσεων και οποιαδήποτε άλλα µέτρα είναι διαθέσιµα. 
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1.10 Η ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ 

        ΕΛΛΑ∆Α 

 

Στη χώρα µας κάποιες διαφηµιστικές εταιρείες άρχισαν να 

πειραµατίζονται µε την Ο.Ε.Μ. από το 1998 και έπειτα. Οι εταιρείες 

αυτές, που έχουν ως έδρα την Αθήνα, ισχυριζόντουσαν ότι παρείχαν 

Ο.Ε.Μ. ή αλλιώς «one-stop-shopping». Πολλές συγχωνεύσεις και 

εξαγορές διαφηµιστικών εταιρειών, δηµιουργικών γραφείων, και 

εταιρειών εξειδικευµένου µάρκετινγκ έγιναν εκείνη την εποχή ώστε να 

δηµιουργηθούν διαφηµιστικές εταιρείες ικανές να προσφέρουν Ο.Ε.Μ. 

Ωστόσο, η δυνατότητα µιας διαφηµιστικής εταιρείας να προσφέρει 

πλήρης υπηρεσίες δεν σηµαίνει απαραίτητα ότι µπορεί να εφαρµόσει την 

Ο.Ε.Μ. ( McDonald, M. & Wilson, H. 2002) 

Η εφαρµογή της Ο.Ε.Μ. στην πράξη φαίνεται να παρουσιάζει 

δυσκολίες. Εξ αντικειµένου, ο καλύτερος τρόπος οργάνωσης µιας 

εκστρατείας Ο.Ε.Μ. είναι να υπάρχει ένας εξωτερικός συνεργάτης, π.χ. 

µια πλήρων υπηρεσιών διαφηµιστική εταιρεία, η οποία θα επιβλέπεται 

από τον διαφηµιζόµενο (Steward, D. 1996). 

Η προσέγγιση αυτή, το one stop shopping δηλαδή, έχει διάφορα 

υπέρ (Novelli, W. 2001). Πρώτον, οι µεγάλες διαφηµιστικές εταιρείες 

ισχυρίζονται ότι µπορούν να ενορχηστρώνουν πραγµατικά τις διάφορες 

επικοινωνιακές ενέργειες του πελάτη πράγµα που οδηγεί, προφανώς, 

στην συνέπεια του µηνύµατος και του τόνου της επικοινωνίας ώστε να 

επιτευχθεί το χτίσιµο της µάρκας. ∆εύτερον, θεωρούν ότι απλοποιείται η 

διαδικασία σχεδιασµού και εφαρµογής της εκστρατείας Ο.Ε.Μ. και ότι ο 

πελάτης έχει καλύτερο έλεγχο αφού θα συνδιαλέγεται µε έναν και µόνο 

επόπτη απολογισµού παρά µε πολλούς (όπως θα γινόταν αν ο πελάτης 

ανέθετε «κοµµάτια» της επικοινωνίας του σε διάφορες εταιρείες). Τρίτον, 

η διαφηµιστική εταιρεία ανταποκρίνεται καλύτερα στις ανάγκες του 
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πελάτη δεδοµένου ότι ο συνολικός λογαριασµός του πελάτη µε τη 

διαφηµιστική είναι ως ποσοστό του τζίρου της µεγαλύτερος. 

Από την άλλη, όµως, το one stop shopping έχει και κατά(Witkoski, 

M. 2002). Πολλοί µάρκετερς θεωρούν ότι είναι πολύ δύσκολο για µια 

διαφηµιστική εταιρεία να έχει τους καλύτερους της αγοράς και έτσι 

προτιµούν να αναθέτουν τις διάφορες επικοινωνιακές ενέργειες (π.χ. 

άµεσο µάρκετινγκ, δηµόσιες σχέσεις, ηλεκτρονικό µάρκετινγκ κ.λπ.) σε 

εξειδικευµένες εταιρείες. Κάποιος µάλιστα θα µπορούσε κυνικά να 

ισχυριστεί ότι οι διαφηµιστικές εταιρείες δεν θα µπορούσαν ποτέ να 

προσελκύσουν τους καλύτερους διότι, στην πράξη, αυτοί οι άνθρωποι 

θεωρούνται συνήθως πολίτες δεύτερης κατηγορίας εντός των 

διαφηµιστικών εταιρειών, ιδίως εκείνων που έχουν µπερδέψει τη 

δηµιουργικότητα µε την αχαλίνωτη φαντασία (Duncan, T. & Caywood, 

C. 1996). 

Επιπρόσθετα, πολλές διαφηµιστικές εταιρείες δυσκολεύονται 

αυτές καθαυτές να προβούν στη σωστή ενσωµάτωση των διάφορων 

λειτουργιών τους (δηµόσιες σχέσεις, άµεσο µάρκετινγκ, προώθηση 

πωλήσεων, ηλεκτρονική διαφήµιση κ.λπ.), ιδίως όταν αυτές οι 

λειτουργίες είναι οργανωµένες ως τµήµατα ή ως θυγατρικές εταιρείες. 

Στην πρώτη περίπτωση οι µάνατζερς των διάφορων τµηµάτων 

ανταγωνίζονται για το ποιο τµήµα θα πάρει το µεγαλύτερο ποσοστό του 

επικοινωνιακού προϋπολογισµού ενώ, αντίθετα, στη δεύτερη περίπτωση 

το επικοινωνιακό συµφέρον του πελάτη έρχεται πρώτο (McArthur, D.& 

Griffin, T. 1997). 

Συµπερασµατικά θα µπορούσαµε να πούµε, πως τα τελευταία 

χρόνια έχει αρχίσει και γίνεται ευρύτερα γνώστη η ολοκληρωµένη 

επικοινωνία µάρκετινγκ και σταδιακά εφαρµόζεται από τις εταιρείες. 

Παρ’ όλα αυτά είναι φανερό πως υπάρχουν ακόµα πολλές επιχειρήσεις 

που δεν γνωρίζουν καν την ύπαρξή της. Είναι γεγονός πως η µορφή που 
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έχουν οι περισσότερες διαφηµιστικές επιχειρήσεις (εξειδικεύονται σε 

ορισµένες µορφές προώθησης), δεν επιτρέπει την εύκολη ενσωµάτωση 

της ολοκληρωµένης επικοινωνίας. Με την αύξηση όµως του 

ανταγωνισµού, τα δεδοµένα της οικονοµίας και της αγοράς κρίνεται 

απαραίτητη η υιοθέτηση αυτής της νέας για τους Έλληνες θεώρησης του 

µάρκετινγκ.   
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Μία εκδήλωση έχει τη δύναµη να ερεθίζει το κοινό, να διεγείρει 

τις αισθήσεις και να ξυπνά επιθυµίες. Είναι κάτι που δεν το βλέπουν, δεν 

το ακούν, αλλά το ζουν οι καταναλωτές. Αποτελεί ένα µοναδικό εργαλείο 

έµµεσης επικοινωνίας της µάρκας µε άµεση επαφή µε τον καταναλωτή – 

ειδικά σε µία εποχή ,  όπου ο ανταγωνισµός είναι πιο απαιτητικός από 

ποτέ και οι καταναλωτές είναι «κουρασµένοι» από τις υπερπροσφορές 

και τα µηνύµατα. Επιπλέον είναι γρήγορο και αποδοτικό. Για αυτούς 

τους λόγους ακριβώς µία εκδήλωση οφείλει να είναι τέλεια οργανωµένη 

και προσεγµένη ως και την παραµικρή λεπτοµέρεια. 

 Για µία επιτυχηµένη εκδήλωση, δεν υπάρχουν θεατές µόνο συν-

µέτοχοι. Ο βαθµός συµµετοχής του κοινού σε µία εκδήλωση ,σχετίζεται 

άµεσα µε τη συναισθηµατική εµπλοκή του. Η διέγερση των αισθήσεων, 

είναι αναγκαίος αλλά όχι ικανός παράγοντας επιτυχίας.  

Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των εκδηλώσεων έναντι των 

άλλων µορφών επικοινωνίας είναι η αµεσότητα και ο βιωµατικός 

χαρακτήρας. Ο καταναλωτής ζει την εµπειρία της εκδήλωσης, την 

αντιλαµβάνεται µε το σύνολο των αισθήσεων του και εµπλέκεται 

συναισθηµατικά. Με το στρατηγικό σχεδιασµό την ενσωµάτωση των 

στόχων µάρκετινγκ στη διοργάνωση και την άρτια υλοποίηση, 

επιτυγχάνεται η σύνδεση της µάρκας µε τη θετική εµπειρία που 

αποκοµίζει ο καταναλωτής. 

Το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων αποτελεί ένα από τα βασικά 

συστατικά της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ. 

Χρησιµοποιείται  από τις επιχειρήσεις ως εργαλείο προώθησης της 

επικοινωνίας και συµπεριλαµβάνει δύο κατηγορίες (ο διαχωρισµός αυτός 

έγινε µε βάση τον επιχειρηµατικό σκοπό)  : α) το µάρκετινγκ µε 

προωθητικές εκδηλώσεις και β) το µάρκετινγκ µε χορηγίες εκδηλώσεων. 
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Το µάρκετινγκ µε προωθητικές εκδηλώσεις αναφέρεται σε οποιαδήποτε 

µορφή εκδήλωσης που δηµιουργείται για να προωθήσει κάποιο προϊόν, 

κάποια υπηρεσία ή ιδέα. Το µάρκετινγκ µε χορηγίες περιλαµβάνει όλες 

εκείνες τις εκδηλώσεις που κάποιες εταιρείες ή οργανισµοί γίνονται 

χορηγοί προκειµένου να συνδεθεί το όνοµά τους µε τη συγκεκριµένη 

εκδήλωση ή και για να προωθήσουν την εικόνα της εταιρείας.  

Πριν γίνει αναφορά σε κάθε κατηγορία ξεχωριστά, απαραίτητη 

κρίνεται η παράθεση κάποιων βασικών στοιχείων που αφορούν γενικά το 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων.  

 

2.1 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΓΝΚ ΤΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

  

Τo µάρκετινγκ των εκδηλώσεων έχει ενσωµατωθεί σε τόσο µεγάλο 

βαθµό στο σύγχρονο επιχειρησιακό περιβάλλον, ώστε να αποτελεί 

σήµερα όχι µόνο µία χρήσιµη επαγγελµατική πρακτική, αλλά ένα 

δυναµικό εργαλείο στο µίγµα προώθησης µίας εταιρείας. 

Ένας αρκετά περιεκτικός ορισµός για το µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων είναι ο παρακάτω : « Το µάρκετινγκ είναι αυτή η λειτουργία 

της διοίκησης των εκδηλώσεων που µπορεί να κρατήσει την επαφή µε 

τους συµµετέχοντες και τους επισκέπτες (πελάτες) της εκδήλωσης, που 

αναγνωρίζει τις ανάγκες και τα κίνητρα τους, που δηµιουργεί προϊόντα 

που ικανοποιούν τις ανάγκες αυτές και δηµιουργεί ένα πρόγραµµα 

επικοινωνίας που εκφράζει το σκοπό της εκδήλωσης και τους στόχους 

της» (Hall,1997,σελ.136). 

Σε αντίθεση µε τις κλασσικές µορφές επικοινωνίας το µάρκετινγκ 

των εκδηλώσεων προσφέρει άµεση επαφή µε το κοινό-στόχος. Ο ίδιος ο 

καταναλωτής επιλέγει να γίνει µέτοχος και κοινωνός των µηνυµάτων. 

Και µε αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται µία στοχευόµενη επικοινωνία, η 
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οποία µπορεί να προσφέρει άµεσα και µετρήσιµα αποτελέσµατα, τόσο 

ποιοτικά όσο και ποσοτικά. 

 Η δυνατότητα των εκδηλώσεων να συνδυάζουν το χτίσιµο µάρκας 

και την προσέλκυση νέων πελατών και ταυτόχρονα πωλήσεων, τις έχει 

αναγάγει σε βασικό συστατικό του µίγµατος προώθησης. Ένα στοιχείο 

στο οποίο δεν µπορούν να συγκριθούν άλλες µορφές επικοινωνίας µε το 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων, είναι η ζωντανή επαφή µε το κοινό. Είναι 

από τις ελάχιστες λειτουργίες της επικοινωνίας στην οποία το κοινό δεν 

είναι στατικό στοιχείο και κοινωνικό-οικονοµικό δεδοµένο, αλλά 

άνθρωποι που µπορείς να δεις, να µιλήσεις και να έχεις άµεση αντίληψη 

της αντίδρασης τους.  

Ιδιαίτερα σηµαντικά γνωρίσµατα του µάρκετινγκ των εκδηλώσεων 

είναι η ευελιξία και η συνέργεια. Το πλήθος των διαφορετικών 

γεγονότων που µπορούν να ενταχθούν στο πλαίσιο των εταιρικών 

εκδηλώσεων παρέχει απεριόριστες δυνατότητες για την καλύτερη 

απόδοση των επικοινωνιακών στόχων. 

Οι εκδηλώσεις εξακολουθούν να αποτελούν εναλλακτικό µέσο 

προώθησης και επικοινωνίας. Η κυρίαρχη τάση για εξερεύνηση 

αποτελεσµατικών εργαλείων µάρκετινγκ που διαφοροποιούνται από τα 

καθιερωµένα και εντυπώνονται στον καταναλωτή, ο οποίος δέχεται 

πολλαπλά µηνύµατα από διαφορετικές πηγές, οδηγεί στην αυξανόµενη 

χρήση των εκδηλώσεων έναντι των above the line 8ενεργειών. 

 Το ζητούµενο σήµερα στο χώρο του µάρκετινγκ των εκδηλώσεων 

είναι η υλοποίηση εκδηλώσεων µε ξεκάθαρη στρατηγική και 

καθορισµένους στόχους επικοινωνίας, τα οποία να αποτελούν 

ταυτόχρονα ένα µοναδικό βίωµα για αυτόν που έρχεται σε επαφή µαζί 

τους. 

                                                           
8 Above the line : Προωθητικές ενέργειες που περιλαµβάνουν αποκλειστικά τη διαφήµιση 
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 Στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων, ενυπάρχουν φαινοµενικές 

αντιθέσεις που απαιτούν να ισορροπηθούν : η λογική και το συναίσθηµα. 

Η εµπειρία – ο πλέον αποτελεσµατικότερος τρόπος απόκτησης γνώσης- 

ταυτίζεται τις περισσότερες φορές µε το συναίσθηµα. Την ίδια στιγµή 

όµως, οι στόχοι που καλείται να επιτελέσει µία εκδήλωση είναι 

συγκεκριµένοι και απόλυτα λογικοί. Η χάραξη ξεκάθαρης στρατηγικής, 

σε συνέπεια µε τη συνολική στρατηγική επικοινωνίας του πελάτη, είναι 

αναγκαία εξισορροπητική δύναµη, χωρίς την οποία το µάρκετινγκ θα 

ήταν µία συνεχής ακροβασία στο κενό. 

 

2.1.1 Η ΑΝΑΓΚΗ ΓΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΙΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ 

 

Κάποιοι επικριτές του µάρκετινγκ υποστηρίζουν ότι κάποια 

πολιτιστικά φεστιβάλ και εκδηλώσεις δεν θα πρέπει να 

προσανατολίζονται στην ικανοποίηση των αναγκών του κοινού-στόχος, 

αλλά στην καινοτοµία, στη δηµιουργικότητα και στη διάδοση νέων 

µορφών τέχνης. Χρησιµοποιούν το εξής επιχείρηµα : « οι ανάγκες των 

καταναλωτών βασίζονται σε αυτά που ήδη γνωρίζουν ή έχουν βιώσει, 

έτσι λοιπόν η καινοτοµία και η πρωτοπορία βιώνοντας πολιτιστικές 

εµπειρίες δεν θα είναι αποδεκτή. Συνεπώς αν το µάρκετινγκ χρησιµοποιεί 

ως βάση για την διοργάνωση της εκδήλωσης την ικανοποίηση των 

αναγκών, δεν θα προκύψει ποτέ κάτι καινούργιο».  

Αυτή η συµπεριφορά, παρόλο που γίνεται κατανοητή, βασίζεται στη 

λανθασµένη κατανόηση των αρχών και των τεχνικών του µάρκετινγκ και 

µπορεί εύκολα να ηττηθεί για τους παρακάτω λόγους : 

 

1. Η χρήση των αρχών του µάρκετινγκ δίνει στους διοργανωτές ένα 

πλαίσιο για να παίρνουν αποφάσεις που οδηγούν σε επιτυχηµένες 
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εκδηλώσεις και παρ’ όλα αυτά επιτρέπουν την καινοτοµία και τη 

δηµιουργικότητα. 

2. Οι χορηγοί της εκδήλωσης απαιτούν µία σιγουριά ότι η χορηγία τους 

θα έχει ανταπόκριση στο κοινό-στόχος που προσπαθούν να 

προσελκύσουν. Οι πρακτικές του µάρκετινγκ µπορεί να βοηθήσουν 

στον να πειστούν οι χορηγοί ότι µία εκδήλωση αποτελεί το κατάλληλο 

µέσο για να επικοινωνήσουν µε το κοινό-στόχος που τους ενδιαφέρει. 

3. Οι τοπικές και οι εθνικές αρχές βοηθούν οικονοµικά πολλά φεστιβάλ 

και εκδηλώσεις. Συχνά χρηµατοδοτούν αυτές τις εκδηλώσεις που η 

διοίκησή τους καταδεικνύει πείρα στο προγραµµατισµό της διοίκησης 

και του µάρκετινγκ. 

4. Οι καταναλωτές, πιο συγκεκριµένα αυτοί που ζουν σε µεγάλες πόλεις, 

συχνά έχουν τη δυνατότητα να διαλέξουν ανάµεσα σε πολλές 

διαφορετικές δραστηριότητες για να ξοδέψουν το διαθέσιµο εισόδηµά 

τους. Αυτό σηµαίνει ότι µία εκδήλωση, θα προσελκύσει µόνο αυτούς 

που περιµένουν να ικανοποιήσουν κάποιες από τις διακριτές τους 

ανάγκες. Έτσι λοιπόν, κάθε εκδήλωση πρέπει να είναι κατάλληλα 

σχεδιασµένη για να ικανοποιήσει τις αναγνωρισµένες ανάγκες της 

αγοράς-στόχου.  

 

2.1.2 ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

  

Το περιβάλλον µέσα στο οποίο λειτουργούν οι εκδηλώσεις 

επηρεάζει όλες τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ. Οι µεταβλητές του 

περιβάλλοντος που επηρεάζουν τις αποφάσεις µάρκετινγκ είναι οι εξής :  

 

• Κοινωνικό/πολιτιστικό περιβάλλον 

• Τεχνολογικό περιβάλλον 

• Φυσικό περιβάλλον 
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• Οικονοµικό περιβάλλον 

• Πολιτικό και νοµικό περιβάλλον 

• Ανταγωνιστικό περιβάλλον 

• ∆ηµογραφικό περιβάλλον. 

 

2.1.3 ΟΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ ΤΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ ΚΑΙ ΟΙ 

         ΠΡΟΣ∆ΟΚΙΕΣ ΤΟΥΣ 

 

Οι καταναλωτές αποφασίζουν να πάνε σε µία εκδήλωση 

βασισµένοι στις προσδοκίες ότι θα ικανοποιηθεί µία συγκεκριµένη 

ανάγκη (για διασκέδαση, για κοινωνική αλληλεπίδραση, για µία 

µοναδική εµπειρία, για προσωπική επιµόρφωση ή για οποιαδήποτε άλλη 

ανάγκη µπορεί να ικανοποιηθεί). 

Οι προσδοκίες των καταναλωτών προέρχονται από ένα συνδυασµό 

επικοινωνιών µάρκετινγκ, από τον διοργανωτή της εκδήλωσης, από 

στόµα µε στόµα συστάσεις από φίλους ή από την οικογένεια, από 

προηγούµενη εµπειρία από τη συγκεκριµένη εκδήλωση ή από παρόµοια 

και από την επίδραση από τη γενικότερη εικόνα της εκδήλωσης (brand 

image). 

Το παρακάτω ακρωνύµιο βοηθάει στην εξήγηση της διαδικασίας 

για τις αποφάσεις που παίρνει ένας καταναλωτής (Morgan,1996,σελ.80) : 

 

 

Problem recognition (αναγνώριση του προβλήµατος) 

Information search (αναζήτηση πληροφοριών) 

Evaluation of alternatives (αξιολόγηση των εναλλακτικών) 

Choice of purchase (απόφαση για αγορά) 

Evaluation of post-purchase experience (αξιολόγηση της εµπειρίας 

µετά την αγορά)    
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Αυτή η διαδικασία (PIECE) µπορεί να ισχύσει και για την 

απόφαση να παρευρεθεί κάποιος σε µία εκδήλωση. Ο καταναλωτής 

αναγνωρίζει την ανάγκη που µπορεί να ικανοποιηθεί εάν παρευρεθεί 

στην εκδήλωση, αναζητά πληροφορίες για τέτοιου τύπου εκδηλώσεις στα 

διάφορα µέσα επικοινωνίας ή µέσω γνωστών και έπειτα αξιολογεί τις 

εναλλακτικές. Ο καταναλωτής συγκρίνει τι η εκδήλωση µπορεί να 

ικανοποιήσει µε βάση µία λίστα ιδιοτήτων. Μετά από την εµπειρία της 

εκδήλωσης, ο καταναλωτής αξιολογεί την εµπειρία του από την 

εκδήλωση µε βάση την ικανότητα της να ικανοποιήσει τη συγκεκριµένη 

ανάγκη.  

Ο Morgan (1996) αναγνώρισε πέντε κοινωνικούς παράγοντες που 

επηρεάζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών, όσον αφορά την επιλογή 

συγκεκριµένων εκδηλώσεων. Αυτοί οι παράγοντες παρουσιάζονται 

παρακάτω :  

 Επιρροή από την οικογένεια : οι επιθυµίες των παιδιών, συχνά 

επηρεάζουν τις αποφάσεις των γονιών. Η ανάγκη για οικογενειακή 

συνοχή και η ενίσχυση των οικογενειακών δεσµών είναι ισχυρό 

κίνητρο για πολλούς ανθρώπους. Πολλές εκδηλώσεις για τον 

παραπάνω λόγο συµπεριλαµβάνουν ξεχωριστές δραστηριότητες για 

τα παιδιά. 

 Οµάδες αναφοράς : είναι οµάδες  που επηρεάζουν τη συµπεριφορά 

αυτών που έρχονται σε κοντινή επαφή (όπως είναι η οικογένεια, οι 

γείτονες, οι συνάδελφοι), αυτές οι οµάδες ονοµάζονται πρωταρχικές 

οµάδες αναφοράς. Αυτές που δεν έχουν τόσο συχνή επαφή 

ονοµάζονται δευτερεύουσες οµάδες αναφοράς. Οι περισσότεροι 

άνθρωποι τείνουν να αναζητούν την αποδοχή από τα µέλη των 

οµάδων αναφορών στις οποίες ανήκουν. Εάν είναι γενικά αποδεκτό 

σε µία οµάδα αναφοράς, ότι η παρουσία σε µία εκδήλωση είναι 

κατάλληλη συµπεριφορά, τότε είναι πού πιθανό να παρευρεθούν τα 
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µέλη της οµάδας. Εάν όχι τότε είναι πολύ πιθανό να µην παρευρεθεί 

κανένας.  

 Καθοδηγητές της γνώµης : ανάµεσα σε µία οµάδα κάποιοι άνθρωποι 

θα είναι οι καθοδηγητές. Οι απόψεις του επηρεάζουν την οµάδα και 

είναι γενικά αποδεκτές. Οι καθοδηγητές είναι οι πρώτοι που θα 

δοκιµάσουν µία καινούργια εµπειρία και έπειτα θα ακολουθήσουν και 

τα υπόλοιπα µέλη της οµάδας. Για αυτό τα προωθητικά µηνύµατα για 

µία καινούργια εκδήλωση, πρέπει να κατευθύνονται σε αυτούς που 

αναγνωρίζονται ως καθοδηγητές της γνώµης ή καινοτόµοι. 

 Προσωπικότητα : Ο Brassington και ο Pettit (2000, σελ.108) ορίζουν 

τη προσωπικότητά ως εξής : « τα χαρακτηριστικά, τα γνωρίσµατα, η 

συµπεριφορά και οι εµπειρίες που κάνουν τον καθένα από εµάς 

µοναδικό και χαρακτηριστικό». Οι άνθρωποι µπορεί να είναι 

εσωστρεφείς ή εξωστρεφείς, ντροπαλοί ή µε αυτοπεποίθηση, 

επιθετικοί ή υποχωρητικοί. Είναι ευρέως γνωστό ότι η 

προσωπικότητα επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά. 

∆υστυχώς, επειδή η προσωπικότητα είναι δύσκολο να µετρηθεί από 

την άποψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς, είναι ένα εργαλείο του 

µάρκετινγκ που είναι δύσκολο να χρησιµοποιηθεί.  

 Κουλτούρα : Μπορούν να υπάρχουν διαφορετικές κουλτούρες ακόµα 

και µέσα σε µία µικρή πόλη. Κάθε µία από τις οµάδες που έχει 

διαφορετικές κουλτούρες έχει διαφορετικές αγοραστικές συνήθειες, 

ανάγκες και επιθυµίες, συµπεριφορά και αξίες. Εάν µία συγκεκριµένη 

οµάδα µε συγκεκριµένη κουλτούρα είναι ένα επιθυµητό τµήµα της 

αγοράς, τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν κατάλληλα για να απευθύνονται στην οµάδα αυτή. 
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2.1.4 ΤΟ ΜΙΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

 

Στο µίγµα µάρκετινγκ των εκδηλώσεων συµπεριλαµβάνονται τα 4 

γνωστά Π : προϊόν, τιµή, τοποθεσία, προώθηση, αν και έχουν διατυπωθεί 

και άλλες θεωρίες που συµπεριλαµβάνουν και άλλα Π τα βασικά 

στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ είναι αυτά. 

 

ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ 

Το προϊόν συµπεριλαµβάνει όλα τα στοιχεία που συγκροτούν µία 

εκδήλωση. Είναι ουσιαστικά η εµπειρία που βιώνουν οι καταναλωτές, οι 

οποία πρέπει να είναι προσεχτικά σχεδιασµένη, ώστε να ικανοποιεί τις 

αναγνωρισµένες ανάγκες της αγοράς-στόχου. Ο κύκλος ζωής του 

προϊόντος (φαίνεται στο διάγραµµα 2.1) επεξηγεί ότι όλες οι εκδηλώσεις 

ακολουθούν ένα παρόµοιο σχέδιο συµµετοχής καθώς εξελίσσονται µέσα 

από τα στάδια της εισαγωγής, της ανάπτυξης, της ωρίµανσης και της 

κάµψης τελικά.  

∆ιάγραµµα 2.1 : Ο κύκλος ζωής του προϊόντος 

 
Πηγή : Bowdin G.A.J., McDonnell, Allen J., O’Toole W., Harris R., Events Management, 2nd 
           edition, Elsevier Butterworth Heinemann. 
 

Για να αποφύγουν την κάµψη πρέπει οι διοργανωτές να ελέγξουν 

µε προσοχή τη δηµόσια αποδοχή του περιεχοµένου της εκδήλωσης και 
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να βεβαιωθούν ότι αυτό είναι σύµφωνο µε τις ανάγκες της σύγχρονης 

κοινωνίας.   

Επειδή οι εκδηλώσεις είναι άυλες, αδιάσπαστες και µεταβλητές 

είναι πολύ δύσκολο να καθοριστεί η ποιότητα των υπηρεσιών. Ένας 

ορισµός που εξετάζει την ποιότητα των υπηρεσιών από τη µεριά των 

καταναλωτών είναι ο εξής : ποιότητα στις υπηρεσίες υπάρχει όταν οι 

προσδοκίες των καταναλωτών από µία εκδήλωση ταιριάζουν µε τις 

αντιλήψεις για τις υπηρεσίες που δέχονται. Επειδή αυτό βασίζεται στις 

αντιλήψεις που δεν είναι κάτι απτό, δεν µπορεί να είναι πάντα 

ικανοποιηµένοι όλοι οι καταναλωτές. Το διάγραµµα 2.2 απεικονίζει πως 

εµφανίζεται η δυσαρέσκεια των καταναλωτών.  

 

∆ιάγραµµα 2.2 :  Η χρυσή τοµή µεταξύ των προσδοκιών των πελατών και 

                          των αντιλήψεων. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Morgan, 1996, σελ,159 

 

Επικοινωνία µάρκετινγκ Επικοινωνία µάρκετινγκ Επικοινωνία µάρκετινγκ 

Εικόνα εµπορικών σηµάτων 

Εξωτερικοί παράγοντες 

Απτά στοιχεία 

Τεχνικές ιδιότητες 
     - Αξιοπιστία 
     - Ακρίβεια 
     - Πείρα 
     - Συνέπεια 

Προσωπικά στοιχεία Προσωπικοί παράγοντες 

Λειτουργικές ιδιότητες 
     - Τοποθέτηση  
     - Εµφάνιση 
     - Ατµόσφαιρα 
     - Ανταπόκριση 
     - Ευσυνειδησία 
 

Προσδοκίες 

Αντιλήψεις 

Ποιοτικό χάσµα 
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Όταν οι αντιλήψεις των καταναλωτών για µία εκδήλωση 

ταιριάξουν ή υπερβαίνουν τις προσδοκίες τους, σηµαίνει ότι 

προσφέρονται ποιοτικές υπηρεσίες και η έκβαση από την εκδήλωση είναι 

οι ικανοποιηµένοι πελάτες. 

 

Η ΤΙΜΗ 

Τιµή είναι η αξία που δίνουν οι καταναλωτές στη εµπειρία τους 

από την εκδήλωση και που είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν. Η τιµή 

µπορεί να έχει σηµαντική επίδραση στη έκβαση της εκδήλωσης και είναι 

µία σηµαντική πτυχή του µίγµατος µάρκετινγκ. Για παράδειγµα σε µία 

εκδήλωση που απευθύνεται σε µαζική αγορά, η εκδήλωση πρέπει να 

κρατήσει την τιµής της σε ένα επίπεδο που να µπορούν να διαθέσουν το 

αντίτιµο οι καταναλωτές µεσαίου εισοδήµατος. Αντίθετα µία εκδήλωση 

µε φιλανθρωπικό χαρακτήρα που απευθύνεται σε καταναλωτές υψηλού 

εισοδήµατος και είναι πιο µικρό σε έκταση µπορεί να έχει υψηλότερη 

τιµή. Παρ’ όλα αυτά η υψηλή τιµή µπορεί να αντιπροσωπεύει την 

ποιότητα για τον πιθανό καταναλωτή και να επηρεάσει την απόφαση για 

αγορά. Οι διοργανωτές πρέπει να καταφέρουν να προωθήσουν την τιµή 

µε τέτοιο τρόπο ώστε να αποτελεί µέρος της εκδήλωσης. 

  

Τα τρία θεµέλια για τις στρατηγικές τιµολόγησης είναι :  

• το κόστος 

• ο ανταγωνισµός στην αγορά 

• η αξία για τον καταναλωτή. 

 

∆εν είναι όλα τα κόστη για τον καταναλωτή µίας εκδήλωσης 

χρήµατα. Τα άλλα κόστη µπορεί να είναι :  
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• χρόνος – το κόστος ευκαιρίας που ξοδεύει ο καταναλωτής 

καταναλώνοντας την εµπειρία από µία εκδήλωση σε σύγκριση µε τη 

χρήση του χρόνου αυτού για να απολαύσει κάποια άλλη εµπειρία. 

• η φυσική προσπάθεια που απαιτείται για να παρευρεθεί κάποιος σε 

µία εκδήλωση- το ταξίδι, η ενέργεια που χρησιµοποιεί 

• το φυσικό κόστος – πνευµατική προσπάθεια, τα συναισθήµατα για την 

κοινωνική αλληλεπίδραση 

• το αισθητικό κόστος – δυσάρεστο κλίµα, άβολα καθίσµατα, µη 

ελκυστικό φυσικό περιβάλλον. 

 

Όσον αφορά το κόστος µίας εκδήλωσης υπάρχουν δύο κατηγορίες 

κόστους : 

• το σταθερό : το κόστος που δεν αλλάζει ανάλογα µε τον αριθµό των 

καταναλωτών, για παράδειγµα το κόστος για το ενοίκιο της περιοχής, 

για το φωτισµό, τη θέρµανση κλπ.  

• το µεταβλητό : το κόστος που αλλάζει ανάλογα µε τον αριθµό των 

καταναλωτών, για παράδειγµα για το φαγητό και τα ποτά, για τα πιο 

αναλώσιµα είδη. 

 

Η ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ 

Η τοποθεσία έχει δύο σηµασίες στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων. 

Περιγράφει την τοποθεσία που διεξάγεται η εκδήλωση, όπως επίσης και 

τα σηµεία αγορών για τα εισιτήρια της εκδήλωσης. Για τις περισσότερες 

εκδηλώσεις αυτό σηµαίνει ότι πρέπει να παρθεί µία απόφαση για το αν 

θα χρησιµοποιηθεί πρακτορείο για την πώληση των εισιτηρίων. Τα 

πρακτορεία εισιτηρίων διευρύνουν το δίκτυο διανοµής των εισιτηρίων, 

µε αποτέλεσµα οι καταναλωτές να µπορούν να βρουν πιο εύκολα 

εισιτήρια για την εκδήλωση, να επιταχύνεται η είσοδος στην περιοχή της 
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εκδήλωσης και γίνεται αποδεκτή η πιστωτική κάρτα και οι τηλεφωνικές 

κρατήσεις. Εντούτοις χρεώνουν και την εταιρεία διοργάνωσης και τους 

καταναλωτές. 

Αξίζει επίσης να αναφερθεί ότι το διαδίκτυο, ως µέσο διανοµής 

εισιτηρίων για τις εκδηλώσεις, χρησιµοποιείται όλο και πιο συχνά αφού 

έγιναν κατανοητά από τους διοργανωτές των εκδηλώσεων τα 

πλεονεκτήµατά του, που µπορούν να συγκεντρωθούν στα παρακάτω 

τέσσερα : 

1. ταχύτητα : οι καταναλωτές µπορούν να αγοράσουν εισιτήρια χωρίς να 

κουνηθούν από το γραφείο τους και χωρίς να περιµένουν σε µία ουρά 

ή σε γραµµή αναµονής στο τηλέφωνο. 

2. Ευκολία για τους καταναλωτές : οι καταναλωτές µπορούν να βρουν 

οποιαδήποτε πληροφορία χρειάζονται για ένα φεστιβάλ και να 

διαλέξουν αυτές τις εκδηλώσεις κατά τη διάρκεια του φεστιβάλ που 

τους ενδιαφέρει περισσότερο. 

3. Έσοδα : τα χρήµατα από τα εισιτήρια προέρχονται από την πιστωτική 

κάρτα των καταναλωτών, κάτι που διευκολύνει τη συλλογή τους και 

παρέχει ασφάλεια. 

4. Νεωτεριστικό : όλο και περισσότεροι καταναλωτές περιµένουν να 

µπορούν να αγοράσουν υπηρεσίες, όπως εισιτήρια για εκδηλώσεις 

µέσω του διαδικτύου. Εάν δεν υπάρχει µια τέτοια υπηρεσία µπορεί να 

θεωρηθεί ότι η εκδήλωση έχει µία εικόνα µη εκσυγχρονισµένη.  

 

Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

  Η προώθηση, όπως επεξηγεί ο Middleton (1995), είναι το πιο 

ορατό από τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ. Συµπεριλαµβάνει όλες 

τις τεχνικές επικοινωνίας µάρκετινγκ, της διαφήµισης, των προσωπικών 

πωλήσεων, την προώθηση πωλήσεων, το merchandising, τη δηµοσιότητα 

και τις δηµόσιες σχέσεις και το άµεσο µάρκετινγκ, το διαδίκτυο, την 
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επικοινωνία από στόµα σε στόµα, τις ενέργειες στα σηµεία αγοράς-

πώλησης και την εταιρική ταυτότητα  (µίγµα προώθησης). ∆ίνεται 

κίνητρο στους πιθανούς καταναλωτές να αγοράσουν την εµπειρία που 

προσφέρεται από την εκδήλωση. Η σχέση µεταξύ του µάρκετινγκ και της 

στρατηγικής προώθησης παρουσιάζεται στο διάγραµµα 2.3. 
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∆ιάγραµµα 2.3 : Η σχέση µεταξύ του µάρκετινγκ και της στρατηγικής              

                          προώθησης. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Πηγή: Bowdin G.A.J., McDonnell, Allen J., O’Toole W., Harris R., Events Management, 2nd 
           edition, Elsevier Butterworth Heinemann. 

 

Όπως υπογραµµίζει ο Getz (1997, σελ.305) ο ρόλος του µίγµατος 

προώθησης είναι : 

 να δηµιουργεί ή να αυξάνει την αναγνωρισιµότητα µίας εκδήλωσης 

 να δηµιουργεί ή να ενισχύει µία θετική εικόνα 

 να τοποθετεί την εκδήλωση σε σχέση µε τις ανταγωνιστικές 

Απόφαση στρατηγικής 
     - Στόχος αγορά 
     - Τοποθέτηση 
      - Ανταγωνιστική στρατηγική 

Στόχοι µάρκετινγκ 

Μίγµα Μάρκετινγκ 
     - Προϊόν 
     - Τιµή 
      - Προώθηση 
      - Τοποθέτηση 
 

Μίγµα Προώθησης 
     - ∆ιαφήµιση 
     - ∆ηµοσιότητα 
     - Προώθηση πωλήσεων 
      - Άµεσο µάρκετινγκ 
      - Προσωπική πώληση 

Μίγµα Μέσων Επικοινωνίας 
     - Τηλεόραση 
     - ∆ιαδίκτυο 
     - Ραδιόφωνο 
     - Σινεµά 
     - Φυλλάδια 
      - Έντυπα 

      - Αφίσες 
     - Άµεσο ταχυδροµείο κ.α. 
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 να πληροφορεί την αγορά-στόχος για σχετικές µε την εκδήλωση 

λεπτοµέρειες 

 να δηµιουργεί ζήτηση για την εκδήλωση 

 να υπενθυµίζει στην αγορά-στόχος λεπτοµέρειες για την εκδήλωση. 

 

2.2 ΟΙ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ 

  

Η έµφυτη δυνατότητα των εκδηλώσεων να επικοινωνούν µε 

συγκεκριµένα κοινά-στόχος, αναγνωρίζεται πλέον από διάφορους 

οργανισµούς και οδηγεί στην αυξανόµενη χρήση καινοτόµων 

εκδηλώσεων ως ζωτικά στοιχεία του µίγµατος επικοινωνίας. Όλοι οι 

τύποι οργανισµών, δηµόσιοι ή ιδιωτικοί, κερδοσκοπικοί ή όχι, που 

λειτουργούν σε διάφορες βιοµηχανίες µπορούν να ωφεληθούν από τον 

συνυπολογισµό κάποιων προωθητικών εκδηλώσεων στο πλάνο 

επικοινωνίας τους. 

Ο όρος προωθητικές εκδηλώσεις χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει εκδηλώσεις που πρωταρχικός τους στόχος είναι η προώθηση, 

µιας µάρκας, ενός οργανισµού ή µιας ιδέας. Ο ορισµός αυτός για τις 

προωθητικές εκδηλώσεις αποκλείει όλες τις ευκαιρίες επικοινωνίας και 

προώθησης που σχετίζονται µε µία εκδήλωση, εάν η εκδήλωση έχει 

δηµιουργηθεί για άλλου τύπου σκοπό.  

Η εκδήλωση από µόνης της εποµένως, αναπτύχθηκε για να 

επικοινωνήσει κάτι σχετικό µε ένα προϊόν. µία µάρκα, µία ιδέα ή έναν 

οργανισµό σε ένα συγκεκριµένο κοινό-στόχος. Οι προωθητικές 

εκδηλώσεις, προωθούν ανοικτά τη µάρκα, µε σκοπό να ενθαρρύνουν τη 

αποδοχή του προϊόντος και τη συµµετοχή και τελικά να καταφέρουν να 

αλλάξουν την καταναλωτική συµπεριφορά.   

Ένας άλλος ορισµός για τις προωθητικές εκδηλώσεις, εστιάζει σε 

αυτές τις εκδηλώσεις, όπου το κοινό είναι κάτι παραπάνω από απλοί 
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θεατές. Εποµένως οι προωθητικές εκδηλώσεις, πρέπει να 

συµπεριλαµβάνουν κάποιο επίπεδο συµµετοχής ή αλληλεπίδρασης 

(Cunningham and Taylor, 1995). Αυτό µπορεί να ισχύσει σε χαµηλό 

επίπεδο, όπως σε µία εµπορική έκθεση όπου οι επισκέπτες 

αλληλεπιδρούν µε τους εκθέτες ή µπορεί να υπάρχει µεγάλη συµµετοχή 

όπως η δοκιµαστική οδήγηση στους εµπόρους αυτοκινήτων. Παρόλα 

αυτά υπάρχουν παραδείγµατα προωθητικών εκδηλώσεων που δεν έχουν 

στοιχεία αλληλεπίδρασης ή συµµετοχής, µπορεί όµως να υποστηριχθεί 

ότι αυτά θα είναι λιγότερο αποτελεσµατικά, καθώς δεν χρησιµοποιούν τα 

πλεονεκτήµατα που έχουν οι εκδηλώσεις ανάµεσα στα υπόλοιπα µέσα 

επικοινωνίας. 

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω οι προωθητικές εκδηλώσεις 

µπορούν να οριστούν ως εξής : « είναι κάθε εκδήλωση που πρωταρχικός 

της σκοπός είναι η προώθηση µίας µάρκας, µίας ιδέας, ενός προϊόντος ή 

ενός οργανισµού και το καταφέρνει αυτό µε την ενθάρρυνση της 

συµµετοχής του κοινού». 

 

2.2.1 ΤΑ ΕΙ∆Η ΤΩΝ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

  

Υπάρχουν πολλές κατηγορίες προωθητικών εκδηλώσεων. Το κοινό 

σηµείο αναφοράς τους είναι η ικανότητα να προωθούν µία µάρκα και να 

εστιάζουν σε µία οµάδα καταναλωτών µέσω της διαλογικής εµπειρίας.  

 Τα είδη των προωθητικών εκδηλώσεων είναι τα εξής :  

 Εµπορικές επιδείξεις και εκθέσεις : αυτού του τύπου οι εκδηλώσεις 

επιδεικνύουν ανταγωνιστικά προϊόντα και δεν εστιάζουν απλά σε µία 

µάρκα. Βασικό πλεονέκτηµα αυτού του τύπου των εκδηλώσεων είναι 

ότι συγκεντρώνεται µεγάλος αριθµός αγοραστών και πωλητών σε ένα 

µέρος. Άµεσο αποτέλεσµα είναι οι εκθέτες να έχουν προσωπική 

αλληλεπίδραση µε διάφορες χρήσιµες επαφές ( αγοραστές, 
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προµηθευτές, συνεργάτες, επενδυτές), µε έναν τρόπο πολύ πιο 

οικονοµικό σε σχέση µε τις τηλεφωνικές πωλήσεις ή άλλες άµεσες 

µεθόδους µάρκετινγκ. Μία προσεκτικά επιλεγµένη έκθεση που 

επικοινωνεί µε την επιθυµητή αγορά, µε ένα καλά σχεδιασµένο 

περίπτερο για τους εκθέτες, µπορεί να αποτελέσει ένα πολύ 

αποτελεσµατικό προωθητικό εργαλείο και για τις αγορές 

καταναλωτικών προϊόντων και για τις αγορές εµπορίου.  

 Εταιρικές εκδηλώσεις που σχετίζονται µε ένα σκοπό : αναφέρονται σε 

προωθητικές εκδηλώσεις που συνεργάζονται συνήθως µε 

φιλανθρωπικούς οργανισµούς και παράλληλα µε την εκδήλωση 

προσπαθούν να προωθήσουν και κάποιες άλλες ιδέες ή αντιλήψεις. 

Αυτού του τύπου οι εκδηλώσεις, ωφελούν την κοινότητα, αφού 

προσφέρουν δωρεάν, διασκέδαση, χαρά και εκπαιδευτικές 

δραστηριότητες και µέσω αυτής της αντίληψης, οι συµµετέχοντες 

γίνονται πιο δεκτικοί στη συγκεκριµένη µάρκα που προωθείται. Μία 

εκδήλωση που παρέχει απτά οφέλη στους συµµετέχοντες, είναι πολύ 

πιο πιθανό να έχει ως αποτέλεσµα πιο αγαπητή συµπεριφορά απέναντι 

στη µάρκα ή στον οργανισµό που τη διοργανώνει. 

 Εκδηλώσεις παρουσίασης νέων προϊόντων : διαφέρουν µεταξύ τους 

στον τύπο και στο µέγεθος και διοργανώνονται για να κάνουν γνωστό 

στο καταναλωτικό κοινό ένα καινούργιο προϊόν.  

 Εκδηλώσεις δοκιµής και δειγµατοληψίας προϊόντων  : Πολλοί 

οργανισµοί χρησιµοποιούν εκδηλώσεις για να προτρέψουν σε δοκιµή 

των προϊόντων τους, για να ενθαρρύνουν τους υπάρχοντες πελάτες για 

επιπλέον αγορές είτε για να κάνουν πελάτες τους, τους καταναλωτές 

που δοκιµάζουν τα προϊόντα. Στις εκδηλώσεις αυτές 

συµπεριλαµβάνονται επιδείξεις και δειγµατισµοί, σε σούπερ µάρκετ, 

σε εµπορικά κέντρα και σε άλλες τοποθεσίες όπου µπορούν να 

προσελκύσουν µεγάλο κοµµάτι του κοινού – στόχος. Σε αυτή την 
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κατηγορία εκδηλώσεων ανήκουν και οι συγκεντρώσεις σε σπίτια 

πελατών, όπου ο διανεµητής προσπαθεί να πείσει τους καλεσµένους 

του κάθε οικοδεσπότη να δοκιµάσουν τα προϊόντα και έπειτα να 

προβούν σε αγορές. 

 Εκδηλώσεις στο δρόµο/προωθητικές εκδηλώσεις που κάνουν 

περιοδείες : µπορούν να προσελκύσουν ευρύτερες αγορές – στόχο, µε 

σχετικά χαµηλότερο κόστος και µπορούν επίσης, να δηµιουργήσουν 

ενδιαφέρον µέσω της αναµονής και της συσσώρευσης της κάλυψης 

από τα µέσα επικοινωνίας. 

 Εκδηλώσεις δηµοσιότητας και των µέσω επικοινωνίας : όλων των 

τύπων οι προωθητικές εκδηλώσεις θα έχουν κάποια πτυχή που θα 

είναι γενικού ενδιαφέροντος και αυτό πρέπει να εκµεταλλευτεί για να 

ενθαρρύνει τη ευνοϊκή ανταπόκριση των µέσων επικοινωνίας. 

Παρόλα αυτά υπάρχει η πιθανότητα, της δηµιουργίας προωθητικών 

εκδηλώσεων µε πρωταρχικό σκοπό να παράγουν κάλυψη από τα µέσα 

επικοινωνίας «buzz»9 ή στόµα µε στόµα επικοινωνία. Κάτι τέτοιο 

µπορεί να επιτευχθεί εύκολα µε τη χρήση διάσηµων προσώπων, 

κάποιας διαµάχης ή του χιούµορ ή µπορεί να βασίζεται σε πιο 

ρεαλιστικές πτυχές, όπως είναι µία εµπορική επιτυχία, η καινοτοµία ή 

δραστηριότητες που γίνονται για κάποιο σκοπό.  

 Ανοιχτές µέρες και ξεναγήσεις : η προσέλκυση πελατών και πιθανών 

πελατών στο «σπίτι της µάρκας» για µία εκδήλωση µπορεί να 

δηµιουργήσει πολύ πιο έντονη εµπειρία και ταυτόχρονα να είναι πολύ 

αποτελεσµατική σε σχέση µε το κόστος της. Παρόλα αυτά η 

εκδήλωση πρέπει να παρέχει ικανοποιητική αξία στους επισκέπτες για 

να δικαιολογηθεί η προσπάθεια τους και τα έξοδα τους για να 

παρευρεθούν στην εκδήλωση. Η ανάγκη να παρέχει η εκδήλωση 

                                                           
9 Buzz : η δηµιουργία βουής για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία ή έναν οργανισµό 
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κάποιο λόγο για να παρευρεθούν οι πελάτες συχνά σηµαίνει, ότι 

αυτού του τύπου οι εκδηλώσεις στοχεύουν σε κοινό που έχει ήδη 

δείξει ενδιαφέρον για τα προϊόντα, σε προηγούµενη επαφή µε την 

εταιρεία. Είναι πολύ πιθανό οι καταναλωτές να βρίσκονται στο στάδιο 

της αξιολόγησης ή απόφασης για αγορά για η συµµετοχή στην 

εκδήλωση χρησιµοποιείται για να ενθαρρύνει την αγορά.  

 

2.2.2 ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΕΣΩ ΤΩΝ 

         ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

 

Η µεγάλη ποικιλία τύπων προωθητικών εκδηλώσεων, σηµαίνει ότι 

µπορούν δηµιουργήσουν πολλά οφέλη που δεν είναι δυνατόν να 

επιτευχθούν επικερδώς µε κάποιο άλλο µέσο του µίγµατος επικοινωνίας.  

Ένα από τα κύρια οφέλη, είναι η ικανότητα µίας εκδήλωσης, να 

φέρει µία µικρή οµάδα ανθρώπων µαζί, σε ένα ελεγχόµενο περιβάλλον. 

Αυτό τις καθιστά ιδανικές για τη δηµιουργία σχέσεων, λόγω του 

επιπέδου και της έντασης της αλληλεπίδρασης και της πιθανής 

εξατοµίκευσης. Οι εκδηλώσεις µπορούν να χρησιµοποιηθούν να 

δηµιουργήσουν καινούργιες σχέσεις ή να αναπτύξουν επιπλέον σχέσεις, 

ώστε να διατηρήσουν τους υπάρχοντες πελάτες (Mc Donnel & Gebhardt, 

2002). 

Επιπλέον, σηµαντική λειτουργία των προωθητικών εκδηλώσεων, 

που τις καθιστά πολύ αποτελεσµατικό εργαλείο επικοινωνίας είναι ο 

τρόπος που ορίζεται το κοινό-στόχος. Αυτό δεν γίνεται απλά µε 

δηµογραφικά ή γεωγραφικά κριτήρια, αλλά λαµβάνονται υπόψη 

χαρακτηριστικά, όπως οι αξίες τους, οι απολαύσεις τους, ο προσωπικός 

τύπος και οι κοινωνικές οµάδες. Όπως υποστήριξε και ο Flynn (1998), το 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων έγινε σηµαντικό και ακαταµάχητο γιατί 

είναι η πόρτα στους ιδιαίτερα τετµηµένους τρόπους ζωής. 
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Σε ένα κόσµο γεµάτο από ανταγωνιστικά προωθητικά µηνύµατα, 

οι εκδηλώσεις προσφέρουν την ευκαιρία δηµιουργίας ενός 

προστατευµένου, clutter-free10 περιβάλλοντος µέσα στο οποίο θα 

µεταδίδεται µόνο ένα µήνυµα,  µίας µάρκας. Αυτό κάνει το µήνυµα πιο 

αξιοσηµείωτο και εάν έχει µεταφερθεί και µε ένα µοναδικό, δηµιουργικό 

και διασκεδαστικό τρόπο, είναι πολύ πιθανό οι συµµετέχοντες να 

αναπτύξουν µία ιδιαίτερη προτίµηση στη συγκεκριµένη µάρκα και τελικά 

να αλλάξουν την αγοραστική τους συµπεριφορά. 

Οι εκδηλώσεις προσφέρουν στους συµµετέχοντες την ευκαιρία να 

αλληλεπιδράσουν µε τη µάρκα δηµιουργώντας µία απτή εµπειρία 

χρησιµοποιώντας όλες τις αισθήσεις και όχι µία απλή οπτική ή 

ακουστική επαφή. Η απτή εµπειρία, που δηµιουργείται µε τη χρήση 

δειγµάτων, κάνοντας δοκιµές ή µε την αλληλεπίδραση, έχει πολύ µεγάλη 

επίδραση στο κοινό και επιπλέον µειώνει τον κίνδυνο που συνδέεται µε 

µία αγορά. 

Ένα τελευταίο πλεονέκτηµα είναι η ικανότητα των προωθητικών 

εκδηλώσεων να επιδρούν σε ένα κοινό που είναι πολύ πιο ευρύ από 

αυτούς που παρευρίσκονται ή συµµετέχουν στην εκδήλωση. Αυτό 

επιτυγχάνεται άµεσα µέσω της εκδήλωσης, µέσω της παραγωγής 

δηµοσιότητας και από τη στόµα µε στόµα επικοινωνία και επιπλέον µέσω 

της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ .  

Η αποτελεσµατικότητα των προωθητικών εκδηλώσεων σε 

συνδυασµό µε την κατάχρηση των άλλων µεθόδων επικοινωνίας, 

αναµφισβήτητα θα οδηγήσει σε µία αύξηση της χρήσης αυτών των 

τεχνικών σε διάφορες βιοµηχανίες. Η πρόκληση είναι να συνεχίσουν  οι 

προωθητικές εκδηλώσεις να είναι µοναδικές, καινοτόµες και να 

παρέχουν κάποια αξία για τους συµµετέχοντες. 

                                                           
10 Clutter – Free : Ένα περιβάλλον αποδεσµευµένο από άλλα διαφηµιστικά µηνύµατα 
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2.2.3 ΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΧΡΗΣΗΣ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΩΝ 

          ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

 

Ένα θέµα το οποίο πρέπει να λαµβάνεται υπόψη στη δηµιουργία 

µιας προωθητικής εκδήλωσης είναι, µήπως η δηµιουργικότητα µίας 

εκδήλωσης επισκιάσει τη µάρκα. Βέβαια αυτό είναι λιγότερο πιθανό να 

συµβεί, συγκριτικά και µε τα άλλα µέσα επικοινωνίας, όπου πολλά 

µηνύµατα ανταγωνίζονται για την ίδια προσοχή. Σε µία εκδήλωση, η 

µάρκα µπορεί να προωθηθεί διακριτικά και πάλι να είναι εγγυηµένη η 

έκθεση και η προσοχή της από του συµµετέχοντες λόγω της συµµετοχής 

τους στην εµπειρία της εκδήλωσης.   

Ένα άλλο µειονέκτηµα είναι το ποσό του προϋπολογισµού που µία 

προωθητική εκδήλωση µπορεί να συνεπάγεται για να επηρεάσει ένα 

σχετικά µικρό κοινό-στόχος. Παρόλα αυτά, αυτό αντισταθµίζεται  από 

την επίδραση και την αποτελεσµατικότητα µίας καλά σχεδιασµένης και 

στοχευόµενης εκδήλωσης που εξασφαλίζει την επιστροφή από την 

επένδυση (ROI). 

Υπάρχουν επίσης ευκαιρίες να αυξηθεί ο προϋπολογισµός για µία 

εκδήλωση, εάν υπάρξει εισιτήριο για τη συµµετοχή. Αυτό θα είναι 

πιθανό µόνο στην περίπτωση αν η αντιλαµβανόµενη αξία της εκδήλωσης 

για το κοινό, είναι µεγαλύτερη από τη χρέωση του εισιτηρίου και αν η 

προωθητική φύση της εκδήλωσης τοποθετηθεί στο µυαλό τους µετά από 

τη ψυχαγωγία που απολαµβάνουν. Ένας άλλος τρόπος να επιχορηγηθούν 

οι εκδηλώσεις είναι µέσω των χορηγιών. Συµπληρωµατικές µάρκες 

µπορούν να προσκληθούν και να έχουν κάποια συµµετοχή µέσω των 

χορηγιών ή της άµεσης πληρωµής. Αυτό µπορεί να έχει θετικά 

αποτελέσµατα εάν οι χορηγοί επιλεχθούν προσεκτικά και δεν 

υπερκαλύπτουν την κύρια µάρκα.              
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Οι προωθητικές εκδηλώσεις είναι ένα πολύ σηµαντικό 

επικοινωνιακό εργαλείο, η δηµοτικότητα του οποίου θα αυξηθεί, καθώς 

οι οργανισµοί θα ψάχνουν καινούργιους και περισσότερο 

αποτελεσµατικούς τρόπους για να επικοινωνήσουν τα µηνύµατά τους µε 

το κοινό – στόχος. Η ποικιλία των εκδηλώσεων που είναι διαθέσιµες 

σηµαίνει ότι µπορούν να χρησιµοποιηθούν µε διάφορους τρόπους για να 

προσελκύσουν νέους και υπάρχοντες πελάτες, για να αναπτύξουν τη 

συνειδητοποίηση και να ενθαρρύνουν τις αγορές. Η αποτελεσµατικότητά 

τους οφείλεται στην εµπειρία των συµµετεχόντων που χρησιµοποιείται 

για να δηµιουργηθεί αξιοσηµείωτη και υψηλή επίδραση από την εικόνα 

της µάρκας. Οι προωθητικές εκδηλώσεις επιδεικνύουν τη µάρκα µε έναν 

απτό και διαλογικό τρόπο, και το πιο σηµαντικό είναι ότι γίνεται 

αποµονώνοντας τους συµµετέχοντες από άλλα ανταγωνιστικά µηνύµατα. 

Παρόλα αυτά, οι προωθητικές εκδηλώσεις θα είναι αποτελεσµατικές 

µόνο  εάν είναι πλήρως ενσωµατωµένες µε το υπόλοιπο µίγµα 

επικοινωνίας, καθώς χρειάζεται να προωθηθούν µέσω των µαζικών 

µέσων επικοινωνίας, των ιστοσελίδων και απαιτούν τη χρήση άλλων 

εργαλείων επικοινωνίας, όπως την προώθηση πωλήσεων, τις δηµόσιες 

σχέσεις και το άµεσο µάρκετινγκ.      
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ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ  

  

1. AMITA MOTION TOUR 

 

∆υναµική δεύτερη στάση του Amita Motion Tour για το φετινό 

καλοκαίρι στη Θεσσαλονίκη µε πρωταγωνιστές τους : Νίνο µε τους  De 

Niro, Onirama, Τάµτα, Νίκο Μίχα, Stereo Mike, Shaya και τους Decibell. 

Παρουσιαστής ο Πρεσβευτής Θετικής Ενέργειας, Θέµης Γεωργαντάς.  

Με µεγάλη επιτυχία πραγµατοποιήθηκε η δεύτερη στάση του 

Amita Motion Tour στη Θεσσαλονίκη γεµίζοντας την πόλη της 

Μακεδονίας µε µουσική, ζωντάνια και πολύ διασκέδαση. Μετά τη 

θριαµβευτική έναρξη στην Πάτρα, ήρθε η Θεσσαλονίκη να συµπληρώσει 

το πάζλ της επιτυχίας του πιο θετικού tour του καλοκαιριού. Τελικά είναι 

γραφτό µας να ζήσουµε τις πιο θετικές στιγµές και φέτος το καλοκαίρι! 

      Η πλατεία Αριστοτέλους, ξεχείλισε από χιλιάδες κόσµο, που είχε 

από νωρίς την δυνατότητα να ανακαλύψει ότι τελικά η Θετική ενέργεια 

δεν παίζεται! Η Gameland έδωσε την ευκαιρία στο κοινό να διασκεδάσει 

µε µοναδικά, διασκεδαστικά παιχνίδια στα οποία µπορούσαν να 

συµµετάσχουν όλοι µε µοναδική προϋπόθεση την θετική τους διάθεση. 

Speed climbing, τεχνητή πίστα αναρρίχησης τεσσάρων πλευρών, Bungee 

trampoline, ειδική κατασκευή µε ελαστικά σχοινιά και τραµπολίνο, όπου 

όσοι συµµετείχαν έπαιρναν αναµνηστική φωτογραφία και τέλος Crazy 

wheels, µε 4 παίκτες να διαγωνίζονται µε 4 µοναδικά και πρωτότυπα 

πατίνια σε µια ειδικά διαµορφωµένη πίστα και πολλά άλλα. 

  Με απόλυτη θετική ενέργεια, οι αγαπηµένοι καλλιτέχνες του 

Amita Motion Tour ανέβηκαν πάνω στη σκηνή για να χαρίσουν 

αξέχαστες στιγµές στο κοινό µε την µουσική τους. Ο Νίνο µε µοναδική 

ροκ διάθεση και σε συνεργασία µε τους DeNiro µας έδωσε µια 

διαφορετική εκδοχή των τραγουδιών του. Οι Onirama ανέβασαν τον 
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παλµό µε τη µουσική τους, ο Stereo Mike και η Tamta αποθεώθηκαν µε 

το νέο τους ντουέτο, ο Νίκος Μίχας ανέβασε την αδρεναλίνη µας στα 

ύψη, η Shaya µας µάγεψε µε τις µελωδίες της, ενώ το ροκ συγκρότηµα 

Decibell µας απογείωσε µε τις θετικές του δονήσεις. Το δυναµικό παρόν 

τους πλαισίωνε σε όλη τη διάρκεια ο κεντρικός παρουσιαστής, Θέµης 

Γεωργαντάς.  

  Μετά τη Θεσσαλονίκη ακολουθεί το Ηράκλειο στις 26 Αυγούστου 

στο Ενετικό λιµάνι. Η κορύφωση του Amita Motion Tour θα γίνει µε τον 

εορτασµό της Ηµέρα Θετικής Ενέργειας, στις 18 Σεπτεµβρίου στην 

Αθήνα στο Τείχος των Εθνών στο ΟΑΚΑ, που πραγµατοποιείται για 

τέταρτη συνεχή χρονιά.  

  Η Amita Motion, µετά τα εξαιρετικά αποτελέσµατα της περσινής 

χρονιάς θα γεµίσει µε θετική ενέργεια τον πλανήτη και φέτος. Στα 

πλαίσια της κοινωνικής της υπευθυνότητας θα φροντίσει να κάνει και το 

φετινό Amita Motion Tour απολύτως φιλικό προς το περιβάλλον, 

ανακυκλώνοντας τα υλικά που θα χρησιµοποιηθούν στις πόλεις που θα 

επισκεφτεί, την Πάτρα, την Θεσσαλονίκη και το Ηράκλειο αλλά και αυτά 

που θα χρησιµοποιηθούν στην Ηµέρα Θετικής Ενέργειας, στην Αθήνα. 

Επίσης η Amita Motion θα προχωρήσει και στην αντιστάθµιση όλων των 

αέριων ρύπων που θα προκληθούν από την φετινή µεγάλη διοργάνωση 

του Amita Motion Tour αλλά και της Ηµέρας Θετικής Ενέργειας.  

  Πηγή : www.epr.gr 
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2. "Beat the DJ Club Tour" από τα καταστήµατα WIND και την 

SAMSUNG για το νέο κινητό Samsung Βeat Dj 

Μετά τη Λάρισα, την Πάτρα, τα Ιωάννινα, τη Θεσσαλονίκη και τη 

Μύκονο, το Beat the DJ club tour, των καταστηµάτων WIND και της 

SAMSUNG για το νέο Samsung Βeat Dj ολοκληρώνεται στην Αθήνα.  

  Τα καταστήµατα WIND και η Samsung παρουσιάζουν την 

Κυριακή 5 Ιουλίου στο club ROOM ΕΙΡΗΝΙΚΟΣ, Λ. Καραµανλή 4, Β΄ 

πλαζ ΕΟΤ Βούλας, στη µεγαλύτερη εκδήλωση του καλοκαιριού µε 

ελεύθερη είσοδο, δύο από τους δηµοφιλέστερους DJs και παραγωγούς 

της χορευτικής house µουσικής: Τον Sandy Rivera και για πρώτη φορά 

στην Ελλάδα τον Funkerman. Τους δύο ξένους θα πλαισιώσουν οι 

Έλληνες DJs: Γ.Σειράς (resident DJ του Club Cavo Paradiso στην 

Μύκονο) και Ν.Βουτούρας (µέλος των Dimension X). Οι πόρτες του club 

θα ανοίξουν στις 20:30 και η είσοδος θα είναι εντελώς δωρεάν για όλους 

τους φίλους της house µουσικής, σε όποιο δίκτυο κινητής τηλεφωνίας και 

αν ανήκουν. 

Κατά την είσοδό τους στο club οι παρευρισκόµενοι θα έχουν την 

ευκαιρία να γνωρίσουν πρώτοι από όλους τις λειτουργίες του νέου 

µουσικού κινητού Samsung Βeat Dj, και να ζήσουν την εµπειρία της 

εντυπωσιακής αυτής συσκευής µε προηγµένη τεχνολογία επεξεργασίας 

ήχου, οθόνη αφής και πολλές άλλες µουσικές δυνατότητες οι οποίες τη 

µετατρέπουν σε µία «πραγµατική κονσόλα DJ». 

Επίσης, πριν την έναρξη της βραδιάς θα διεξαχθεί ο διαγωνισµός 

Beat the DJ σε συνεργασία µε το µουσικό κανάλι MTV, µε έπαθλα 

κινητά Samsung Beat DJ. Ο διαγωνισµός θα αναδείξει τους δύο 

καλύτερους Mobile DJ οι οποίοι µπορούν να επισκεφθούν ένα από τα 

400 καταστήµατα WIND και να δοκιµάσουν ζωντανά τις δυνατότητες 

του κινητού ζωντανά. Κατά τη διάρκεια της βραδιάς επίσης οι 
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παρευρισκόµενοι θα έχουν την ευκαιρία να κερδίσουν την πρωτοποριακή 

αυτή συσκευή, ενώ όλοι όσοι θα έχουν ενεργοποιηµένο το Bluetooth της 

συσκευής τους, θα λάβουν το νέο track του DJ Γ.Σειρά Love changes, το 

οποίο γράφτηκε αποκλειστικά για το λανσάρισµα του Samsung Βeat Dj 

από την WIND. 

Το νέο µουσικό κινητό της Samsung, το Samsung Βeat Dj 

διατίθεται από τα 400 καταστήµατα WIND σε όλη την Ελλάδα µαζί µε 

σηµαντική έκπτωση για αγορά συσκευής µε σύνδεση κρατώντας το ίδιο 

νούµερο από οποιοδήποτε δίκτυο κινητής τηλεφωνίας, δώρο multimedia 

υπηρεσίες WIND αξίας 100 ευρώ και µία αποκλειστική συλλογή µε τα 

15 πιο δηµοφιλή dance summer tracks. 

  Πηγή : www.epr.gr 

 

2.3 ΟΙ ΧΟΡΗΓΙΕΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

 

Σε αυτή την κατηγορία εκδηλώσεων συµπεριλαµβάνονται όλες 

εκείνες οι εκδηλώσεις που οι επιχειρήσεις ή οι οργανισµοί επιλέγουν να 

επενδύσουν κάποια χρήµατα στην διοργάνωση της εκδήλωσης µε 

αντάλλαγµα να διαφηµιστούν και να προβληθούν κατά τη διάρκειά της. 

Άµεσος σκοπός µίας χορηγίας είναι να προβληθεί το όνοµα του κάθε 

χορηγού και να δηµιουργηθούν σχέσεις µε το κοινό-στόχος ή ακόµα και 

να συνδεθεί το όνοµα µιας εταιρείας – χορηγού µε τη συγκεκριµένη 

εκδήλωση (συµβαίνει συνήθως, όταν πρόκειται για φιλανθρωπικές 

εκδηλώσεις). Είναι γεγονός πως τα τελευταία χρόνια οι επιχειρήσεις 

ξοδεύουν όλο και περισσότερα χρήµατα για να γίνουν χορηγοί σε κάποια 

αξιόλογη εκδήλωση. 
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2.3.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΓΙΑ ΤΙΣ ∆ΥΟ ΜΕΡΙΕΣ 

 

Χαρακτηριστικό πλεονέκτηµα για τους χορηγούς εκδηλώσεων 

είναι η δυνατότητα δηµιουργίας σχέσεων µε νέους, πιθανούς πελάτες και 

η διατήρηση και ενίσχυση των σχέσεων µε τους υπάρχοντες πελάτες. 

Αυτό οφείλεται στη δυνατότητα των εκδηλώσεων να αναπτύσσουν 

σχέσεις κατά τη διάρκεια µιας πιο µεγάλης χρονικής περιόδου. 

Αρκετά σηµαντικό είναι το γεγονός ότι οι εκδηλώσεις µπορούν όχι 

µόνο να ενισχύσουν την εικόνα τους και να εξυπηρετήσουν τους 

χορηγούς, αλλά µπορούν και να προσθέσουν αξία στο προϊόν τους και 

στην εικόνα του στο κοινό- στόχος.   

Επιπλέον, οι εκδηλώσεις αποτελούν έναν εύκολο και άµεσο τρόπο 

για να διαφηµιστούν οι χορηγοί και να έρθουν σε άµεση επαφή και 

αλληλεπίδραση µε το κοινό – στόχος. Εξίσου σηµαντική είναι και η 

κάλυψη που απολαµβάνουν οι χορηγοί από τα Μέσα Μαζικής 

Επικοινωνίας. 

Από την άλλη µεριά, είναι αρκετά σηµαντικό για τους διοργανωτές 

της εκδήλωσης να έχουν κάποιους χορηγούς και για το οικονοµικό 

προϋπολογισµό και για τη διαµόρφωση της γενικής εικόνας της 

εκδήλωσης. Εξαιρετική σηµασία πρέπει να δοθεί στην επιλογή των 

κατάλληλων χορηγών, οι οποίοι θα πρέπει να ταιριάζουν µε την εικόνα 

που θέλει να δηµιουργήσει η εκάστοτε εκδήλωση. Βασική λοιπόν 

προϋπόθεση, είναι να ευθυγραµµίζονται οι λειτουργίες της εκδήλωσης µε 

τους πιθανούς στόχους που θέτουν οι βασικοί χορηγοί της εκδήλωσης.  

Επιπλέον, οι κατάλληλοι χορηγοί µπορούν να προσδώσουν 

αυξηµένη εγκυρότητα σε µία εκδήλωση, που µπορεί να αποτελέσει 

σηµαντικό παράγοντα για την ανάπτυξη µίας µάρκας και την αναγνώρισή 

της από το καταναλωτικό κοινό. Η προσθήκη ενός συγκεκριµένου 

χορηγού µπορεί να αυξήσει την επιθυµία του κοινού να παρευρεθεί σε 
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µία εκδήλωση και συνεπώς να αυξήσει την επικοινωνιακή αποδοτικότητα 

απλώς και µόνο επειδή ένας χορηγός προσθέτει στην αξία της εκδήλωσης 

αλλά και επειδή µπορεί να συνεπάγεται ευρύτερη ικανότητα για 

προσέλκυση κοινού.  

Για παράδειγµα ένας σπόνσορας µε διασυνδέσεις, που ασχολείται 

µε τις φιλανθρωπίες, µπορεί να βελτιώσει την εικόνα µίας εκδήλωσης, 

εξαιτίας της εικόνας της καλής θέλησης που προβάλλεται, αλλά και µέσω 

των διασυνδέσεων του µε τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας και µε 

διασηµότητες, πράγµατα που βελτιώνουν τις επικοινωνιακές 

δυνατότητες. Η Coca-Cola παραδείγµατος χάριν αντιλαµβάνεται τη 

σηµασία του παγκόσµιου προφίλ της ως ένα σηµαντικό παράγοντα για να 

έχει επιτυχηµένη επικοινωνία σε τοπικά επίπεδα. Ο κύριος στόχος της ως 

χορηγός, είναι η διατήρηση του προφίλ της ως εθνικός χορηγός, κάτι το 

οποίο επιτυγχάνει συνδυάζοντας τοπικές πρωτοβουλίες και χορηγίες σε 

παγκόσµιο επίπεδο (Business2000, 2004). Με το να έχει κατορθώσει 

αυτό, έχει κάποιες παγκοσµίως σηµαντικές συσχετίσεις, όπως για 

παράδειγµα η συσχέτισή της µε τους Ολυµπιακούς Αγώνες και το 

Παγκόσµιο Πρωτάθληµα Ποδοσφαίρου. Αντίστοιχα όµως, τα βραβεία 

Coca-Cola Form & Fusion έχουν άλλο στόχο. Η εκδήλωση αυτή 

δηµιουργήθηκε το 2000 στην Ιρλανδία είχε ως κοινό-στόχο τα σχολεία 

και βασικό σκοπό είχε να εκπαιδεύσει και να προωθήσει την τέχνη και τη 

µόδα. Τον δεύτερο χρόνο που έγινε η εκδήλωση, διπλασιάστηκε ο 

αριθµός των συµµετεχόντων σε 2400 µαθητές. Η Coca-Cola της 

Ιρλανδίας πέτυχε εθνική κάλυψη από τα µέσα, κάτι που χρησιµοποίησε 

για να πετύχει τους δικούς της επικοινωνιακούς σκοπούς και να κάνει την 

εκδήλωση ευρύτερα γνωστή.  

Για να είναι λοιπόν, αποδοτική µία εκδήλωση, πρέπει να βρει τους 

σωστούς χορηγούς και αυτό περιλαµβάνει την εύρεση αυτών που 

ταιριάζουν. Το συνταίριασµα για τις χορηγίες κατ’ αρχάς αφορά τις 
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κοινές αγορές – στόχους. Αφορά επίσης και τη δυνατότητα ενός χορηγού 

να συνυπάρχει στο ίδιο πρόγραµµα µαζί µε άλλους χορηγούς. Τέλος 

αφορά τη δηµιουργία σχέσεων και τη συνεχή ανάπτυξη µίας σύνδεσης, 

που ευνοεί τόσο τον χορηγό, όσο και την εκδήλωση. Η διαδικασία αυτή 

δεν ολοκληρώνεται µε την απλή εύρεση ενός κατάλληλου χορηγού. Η 

ανάπτυξη της σχέσης αυτής είναι σηµαντική, έτσι ώστε οι αυξηµένες 

προσδοκίες και των δύο πλευρών να επιτευχθούν. Αν ένας χορηγός 

εκµεταλλεύεται τα δικαιώµατα του και τα ενδυναµώνει µέσω της 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας τους µάρκετινγκ, δεν επιτυγχάνεται απλώς 

κέρδος για αυτόν, αλλά παρέχει και ένα επίπεδο επικοινωνίας που µπορεί 

να συµπληρώσει ή και να ξεπεράσει τις επικοινωνιακές πρακτικές που 

µία εκδήλωση έχει σχεδιάσει. Το κοινό όφελος που έρχεται ως 

αποτέλεσµα είναι ένας χορηγός που είναι πιο πιθανό να ικανοποιήσει τις 

ανάγκες του και µία εκδήλωση που παρέχει πιο αποδοτικές επικοινωνίες.    

 

2.3.2 Η ΧΟΡΗΓΙΑ ΩΣ ΚΟΜΜΑΤΙ ΤΗΣ ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗΣ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η διαδικασία σχεδιασµού µίας χορηγίας όπως φαίνεται στο 

διάγραµµα 2.4 σηµειώνει το σηµαντικό ρόλο που η χορηγία θα πρέπει να 

έχει στο µίγµα ολοκληρωµένης επικοινωνίας µε το να διασφαλίζει ότι, οι 

επιλογές για χορηγίες είναι πλήρως ανεπτυγµένες και συνυπολογίζουν τις 

υπόλοιπες µορφές επαφής, ώστε να καθορίζεται ο πιο αποτελεσµατικός 

συνδυασµός καναλιών επικοινωνίας. Ενώ η χορηγία είναι πάντα µία 

επιλογή που αξίζει να λαµβάνεται υπόψη δεν αποτελεί λύση για όλα. 

Παρ’ όλα αυτά, αν και όταν υπάρχει, είναι σηµαντικό να γίνεται 

κατανοητό ότι αποτελεί µόνο ένα µέρος της προσπάθειας για 

ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ. Η µορφές επικοινωνίας που 

χρησιµοποιούνται για µία χορηγία πρέπει να είναι συνδεδεµένες µε όλες 
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τις άλλες επικοινωνιακές δραστηριότητες για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

Αποτυχία σε αυτό σηµαίνει µειωµένες πιθανότητες επιτυχίας, καθώς τα 

µηνύµατα επικοινωνίας γίνονται δυσλειτουργικά και χάνουν τη δυναµική 

τους (Pickton & Broderick, 2001, Boone & Kurtz, 2002). 
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∆ιάγραµµα 2.4 : Η διαδικασία σχεδιασµού µιας χορηγίας στην 

                 ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Πηγή : Guy Masterman & Emma H. Wood, «Innovative Marketing 

           Communications Strategies for the events industry», Elsevier 

             2006 
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Επιλογή του ολοκληρωµένου µίγµατος επικοινωνίας 
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προτάσεων και των επιλογών χορηγίας που 

συµβαδίζουν µε τις απαιτήσεις του σχεδιασµού του 
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Σχεδιασµός της χορηγίας 
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Ανάδραση και αξιολόγηση 
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ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ 

3. Η COSMOTE στηρίζει την ΠΑΕ ΑΕΚ 
 

Χορηγός της ΠΑΕ ΑΕΚ για τις αγωνιστικές περιόδους 2009-2010 

και 2010-2011 θα είναι η COSMOTE, στηρίζοντας ενεργά έναν από τους 

πιο ιστορικούς και αξιόλογους ελληνικούς αθλητικούς συλλόγους. 

Η COSMOTE επενδύει σε µια οµάδα ανταγωνιστική, µε υψηλούς 

στόχους και φιλοδοξεί µέσα από σηµαντικές εµπορικές ενέργειες και 

εξειδικευµένες υπηρεσίες, αλλά και µε έντονη παρουσία στα γήπεδα, να 

φέρει την ΑΕΚ ακόµη πιο κοντά στους φιλάθλους της. 

Ο κ. Νίκος Θανόπουλος, Πρόεδρος και ∆ιευθύνων Σύµβουλος της 

ΠΑΕ ΑΕΚ δήλωσε τα εξής: «Καλωσορίζουµε την COSMOTE στην 

οικογένεια της ΑΕΚ και στο Χορηγικό µας Πρόγραµµα. Είναι σηµαντικό 

να έχουµε στο πλάι µας συνεργάτες µε το µέγεθος και το κύρος της 

COSMOTE. Η COSMOTE, ως πρωτοπόρος στον τοµέα της Κινητής 

τηλεφωνίας στην Ελλάδα, έχει ήδη αποδείξει µε την παρουσία της στο 

χώρο πως αντιλαµβάνεται πλήρως τις µεγάλες απαιτήσεις του 

επαγγελµατικού ποδοσφαίρου και των φιλάθλων και πως θέλει να 

προλαβαίνει τις εξελίξεις. Θα δουλέψουµε από κοινού για να χτίσουµε 

µια σχέση που θα γίνεται δυνατότερη µέρα µε τη µέρα. Είµαστε ιδιαίτερα 

ικανοποιηµένοι από την επίτευξη αυτής της συνεργασίας». 

Με τη συνεργασία αυτή, η COSMOTE συνεχίζει τη σταθερή της 

πολύχρονη πορεία στο χώρο του ελληνικού αθλητισµού, στηρίζοντας 

ενεργά οµάδες, προγράµµατα και δράσεις που προάγουν τις αξίες της 

συµµετοχής και του αθλητισµού. 

 

Πηγή : www.epr.gr 
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4. H COSMOTE στηρίζει τη 12η Συνάντηση Νέων Άρδα 2006 στον 

Έβρο 

 

Τη 12η Συνάντηση Νέων Άρδα 2006 στηρίζει η COSMOTE, 

δίνοντας δυναµικά το «παρών» στις εκδηλώσεις που θα 

πραγµατοποιηθούν από 26 έως 30 Ιουλίου, στην ακριτική περιοχή του 

νοµού 'Eβρου. Σταθερά κοντά στη νεολαία, τον πολιτισµό και τον 

αθλητισµό, η ελληνική εταιρία κινητής τηλεφωνίας επιβεβαιώνει την 

ενεργό συµµετοχή της σε αξιόλογες πρωτοβουλίες, σε κάθε γωνιά της 

Ελλάδας.  

Για άλλη µια χρονιά, η ∆ηµοτική Επιχείρηση Ανάπτυξης Βύσσας 

διοργανώνει πέντε µέρες γιορτής, γεµάτες µοναδικά πολιτιστικά και 

αθλητικά δρώµενα, εναρµονισµένα µε το φυσικό περιβάλλον. Στη 

διάρκειά τους, σπουδαίοι καλλιτέχνες του ελληνικού πενταγράµµου, 

µεταξύ των οποίων οι Raining Pleasure, ο Φ. Πλιάτσικας, οι Goin’ 

Through, ο Ν. Πορτοκάλογλου, η Ε. Τσαλιγοπούλου και ο Μ. 

Χατζηγιάννης, θα ενώσουν τις φωνές τους µε χιλιάδες νέους από όλη την 

Ελλάδα και τις γύρω χώρες. 

Παράλληλα µε το πρόγραµµα των µουσικών συναυλιών, το κοινό 

θα έχει τη δυνατότητα να συµµετάσχει σε ένα ευρύ φάσµα 

δραστηριοτήτων, όπως κωπηλασία, κολύµπι, ψάρεµα, περιηγήσεις στις 

γύρω περιοχές, διαγωνισµούς και διασκεδαστικά παιχνίδια, beach volley, 

ποδόσφαιρο και επιδείξεις moto cross. Τέλος, οι παρευρισκόµενοι θα 

µπορούν µεταξύ άλλων να βιώσουν την εµπειρία της διοργάνωσης µιας 

µεγάλης γιορτής, προσφέροντας τις εθελοντικές τους υπηρεσίες σε 

οργανωτικούς τοµείς του φεστιβάλ.   

Σε αυτή τη µοναδική συνάντηση, δυναµική είναι και η παρουσία 

του WHAT’S UP, της νεανικής καρτοκινητής της COSMOTE που 
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πλαισιώνει τη 12 η Συνάντηση Νέων Άρδα 2006, µε µια σειρά από 

ενέργειες που έχουν στόχο να προσφέρουν στους επισκέπτες του 

φεστιβάλ δυνατές εµπειρίες µουσικής και διασκέδασης.  

Ενεργός πολίτης, η COSMOTE αποδεικνύει ότι 

επιχειρηµατικότητα και συµµετοχή στην πολιτιστική και κοινωνική 

πρόοδο συµβαδίζουν. Με αδιάλειπτη, όχι µόνο εµπορική, αλλά και 

ανθρώπινη παρουσία στις ακριτικές περιοχές της χώρας, η εταιρία 

υλοποιεί σειρά ενεργειών στους τοµείς, τόσο της Υγείας και της 

Κοινωνικής Μέριµνας, της Παιδείας, του Περιβάλλοντος και του 

Εθελοντισµού, όσο και σε αυτόν του Πολιτισµού, µε στόχο την τόνωση 

της ελληνικής περιφέρειας και τη συνεισφορά σε µια καλύτερη ποιότητα 

ζωής για όλους. 

 

Πηγή : www.epr.gr 

 

2.4 Η ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ Η 

 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΗΣ ΣΤΙΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ 
 

 Η προώθηση ήταν ένας από τους βασικούς όρους που αφορούσαν 

την επικοινωνία του µίγµατος µάρκετινγκ, τώρα όµως έχει ξεχαστεί µε 

την χρήση της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ.  Πλέον, µε τις 

αλλαγές στην τεχνολογία των µέσων επικοινωνίας, τις προσδοκίες της 

αγοράς και τον ανταγωνισµό, η παραδοσιακή ιδέα που υπήρχε µέχρι 

πρότινος, δηλαδή η εισχώρηση σε µία αγορά έχει αντικατασταθεί από 

την ανάγκη να διαµορφωθούν σχέσεις µε την ίδια την αγορά.  Η 

ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ εξετάζει τους τρόπους µε τους 

οποίους ο καταναλωτής λαµβάνει τα µηνύµατα, που αφορούν τον ίδιο 

(όσον αφορά µία εκδήλωση) και ταυτόχρονα χρησιµοποιεί όλες τις 

µεθόδους επικοινωνίας προκειµένου να έρθει σε επαφή  µε τον 
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καταναλωτή (Shimp, 2003, σελ.8).  Η πλατφόρµα για τη δηµιουργία 

στρατηγικών ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ για τις 

εκδηλώσεις προϋποθέτει την ύπαρξη γνώσης εκ µέρους των 

διοργανωτών, για τους επισκέπτες-καταναλωτές, έτσι ώστε µέσω µιας 

βάσης δεδοµένων να ανοίξουν διάλογο µε τους πελάτες της εν λόγο 

εκδήλωσης. Ο τρόπος µε τον οποίο µία εκδήλωση διαχειρίζεται τις 

σχέσεις της µε τους καταναλωτές τους, προσδίδει τη ανάλογη αξία στη 

εκδήλωση και στο brand (Duncan 2002).  Όταν σκεφτόµαστε ένα brand 

µίας γνωστής εκδήλωσης όπως οι Ολυµπιακοί Αγώνες, είναι σαν να 

λαµβάνουµε µία πληθώρα πληροφοριών και εµπειριών οι οποίες 

περιέχονται στο εµπορικό σήµα της εκάστοτε εκδήλωσης, οι οποίες 

συσσωρεύονται µε την πάροδο του χρόνου και συνεχώς αυξάνονται.  Το 

διάγραµµα 2.5 προσφέρει µία ακριβή εικόνα της διαδικασίας της 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ για µία εκδήλωση και τη σειρά 

των παραδοσιακών και µη παραδοσιακών µέσων επικοινωνίας που 

δηµιουργούν τις σχέσεις  µεταξύ των brand. 
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∆ιάγραµµα 2.5 : Μοντέλο της διαδικασίας της ολοκληρωµένης 

                          επικοινωνίας του µάρκετινγκ για τις εκδηλώσεις. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή : Duncan, 2002, σελ.9 

Μέσα Επικοινωνίας ΙMC 
 
∆ιαφήµιση των εκδηλώσεων 
Υπηρεσίες στους επισκέπτες 
Άµεσο µάρκετινγκ 
Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 
Πώληση των εισιτηρίων 
∆ηµόσιες σχέσεις 
Ευκαιρίες του µάρκετινγκ 
Τα µέσα επικοινωνίας των 
χορηγών 
Προώθηση Πωλήσεων 
Η συσκευασία της εκδήλωσης 

Βάσεις δεδοµένων για την εκδήλωση 
(επισκέπτες, εθελοντές, µέσα 
επικοινωνίας, προµηθευτές). 

Η βιωσιµότητα της εκδήλωσης, η 
ανάπτυξη και η βελτίωση της 

Οι σχέσεις της εκδήλωσης  
(απόκτηση επισκεπτών, διατήρηση, 
αύξηση) 

Όλη η εκδήλωση εστιάζει 
στο IMC (έλεγχος και 
αξιολόγηση των σχέσεων 
της εκδήλωσης) 

Τα µηνύµατα της 
εκδήλωσης 
(στρατηγική συνέπεια 
για την τοποθέτηση 
της εκδήλωσης, η πιο 
δηµιουργική ιδέα για 
την εµπορία µίας 
εκδήλωσης) 
 
Στρατηγική των 
µέσων επικοινωνίας 
για την εκδήλωση  
(µαζική αγορά ή νίτσε) 

SWOT ανάλυση και 
σχεδιασµός 
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      Η χρήση του brand για µια εκδήλωση, είναι κάτι περισσότερο από 

µία απλή φυσική ταυτότητα της εκδήλωσης, όπως τα πέντε δαχτυλίδια 

του εµπορικού σήµατος των Ολυµπιακών Αγώνων.  Το σήµα των 

Ολυµπιακών Αγώνων είναι βασισµένο στις αντιλήψεις, για τον τρόπο µε 

τον οποίο αφορά το κοινό η συγκεκριµένη εκδήλωση και τι υπόσχεται, 

καθώς επίσης και για το φυσικό λογότυπο και τα σύµβολά του (όπως ο 

ολυµπιακός φανός).  Παρόλ’ αυτά, η έξυπνη χρήση του εµπορικού 

σήµατος βοηθά τον υπεύθυνο µάρκετινγκ µίας εκδήλωσης να 

δηµιουργήσει µία εικόνας γύρω από το εµπορικό σήµα που να είναι πιο 

προσιτή στους καταναλωτές. 

Στην ανάπτυξη µιας στρατηγικής της ολοκληρωµένης επικοινωνίας 

µάρκετινγκ, ένας διοργανωτής θα πρέπει να καταλάβει τις τέσσερεις 

πηγές προγραµµατισµένων µηνυµάτων, οι οποίες είναι οι εξής (Duncan, 

2002) : 

1. Σχεδιασµένα µηνύµατα (ανακοινώσεις στα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας, προσωπική πώληση από το γραφείο ή/και από 

αντιπροσωπεία εισιτηρίων, διαφήµιση, ενηµερωτικά δελτία, 

ιστοσελίδες) . 

2. Μη σχεδιασµένα µηνύµατα (απροσδόκητες θετικές ή αρνητικές 

εντυπώσεις που διαµορφώνονται προφορικά, κάλυψη από τα µέσα 

επικοινωνίας, παράπονα) . 

3. Μηνύµατα προϊόντων (υπονοούµενα µηνύµατα για αποφάσεις 

σχετικές µε την εκδήλωση – πρόγραµµα, τιµολόγηση, τόπος 

διεξαγωγής). 

4. Μηνύµατα υπηρεσιών (η φύση της επαφής µε το προσωπικό της 

εκδήλωσης ή τους εθελοντές και άλλες υπηρεσίες υποστήριξης). 
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Λαµβάνοντας υπόψη αυτούς τους τύπους µηνυµάτων, το brand µίας 

εκδήλωσης, διαµορφώνεται  περισσότερο από τα προγραµµατισµένα 

προωθητικά εργαλεία του, παρόλα αυτά υπάρχουν πολλές επιρροές στο 

brand, µερικές από τις οποίες είναι πιο ελέγξιµες από άλλες.  

      Προκειµένου να διατυπωθεί σωστά η διαδικασία της στρατηγικής, 

θα πρέπει να εξεταστούν τα σχέδια της ολοκληρωµένης επικοινωνίας 

µάρκετινγκ µέσω µίας SWOT ανάλυσης καθώς και να αναλυθούν οι 

πληροφορίες που συλλέχτηκαν από τους καταναλωτές και αυτούς που 

συµµετείχαν στην έρευνα.  Οι πληροφορίες από την ανάλυση και την 

έρευνα παρέχουν την  πλατφόρµα κατά την οποία θα παρθεί η απόφαση 

για το εάν η εκστρατεία της ολοκληρωµένης επικοινωνίας µάρκετινγκ 

πρέπει να είναι ενηµερωτική, µετασχηµατιστική (συµπεριφοριστική), 

συµπεριφοριστική ή συγγενική στο σκοπό της.     

Στο σηµείο αυτό είναι σηµαντικό να αναφέρουµε  ότι οι 

καταναλωτές δεν αντιδρούν σε όλα τα µηνύµατα που δέχονται µέσω του 

µάρκετινγκ µε µία συγκεκριµένη σειρά – µπορεί πρώτα να αισθανθούν 

και µετά να δράσουν και µετά να σκεφτούν για την εµπειρία (όπως 

συµβαίνει για µία τοπική εκδήλωση) ή µπορεί να υπάρξει µία διαδοχική 

επεξεργασία : «σκέφτοµαι, αισθάνοµαι, ενεργώ» (µία τέτοια απόφαση 

είναι για παράδειγµα να επισκεφτεί κάποιος την Αγγλία η οποία 

φιλοξενεί τους επόµενους Ολυµπιακούς Αγώνες).  Είναι σηµαντικό να 

εξεταστούν αυτοί οι διαφορετικοί τρόποι αποφάσεων, όσον αφορά τον 

τοµέα της αγοράς, προκειµένου να ξεκαθαριστούν οι στόχοι µιας 

εκστρατείας. 

      Σκοπός της στρατηγικής της ολοκληρωµένης επικοινωνίας 

µάρκετινγκ είναι η επίτευξη των προκαθορισµένων στόχων η οποία 

επιτυγχάνεται µε τη χρήση στρατηγικών για τα µέσα επικοινωνίας αλλά 

και για τα προκαθορισµένα µηνύµατα που λαµβάνει ο καταναλωτής.  Για 

παράδειγµα η οµάδα ράγκµπι Leeds Tykes είχε ως στόχο να αυξήσει 
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κατά 10% την προσέλευση του κόσµου στους εντός  έδρας αγώνες της 

στο Headingley για το 2007.  Το στρατηγικό µήνυµα που εξέπεµπε 

στόχευε στο να επηρεάσει την ψυχολογία του τοπικού πληθυσµού.  Για 

παράδειγµα προσπάθησαν  να δηµιουργήσουν κίνητρο, ώστε οι ντόπιοι 

να υποστηρίξουν την οµάδα της περιοχής τους και να µετατρέψουν το 

Headingley σε  τόπο συνάντησης για τους αγώνες του ράγκµπι, 

δηµιουργώντας µία νοσταλγική ατµόσφαιρα. 

      Ο προγραµµατισµός της εκστρατείας της ολοκληρωµένης 

επικοινωνίας τους µάρκετινγκ απαιτεί «µια φωνή, µία όψη» - αυτό 

σηµαίνει, όλα, το άµεσο µάρκετινγκ, η διαφήµιση, η δηµοσιότητα και το 

γενικό πακέτο της εκδήλωσης πρέπει να µεταβιβάσουν το ίδιο µήνυµα 

και να έχουν µία ενιαία γραµµή επικοινωνίας µε το κοινό – στόχος. 

 Για παράδειγµα, για ένα φεστιβάλ µόδας που διεξάχθηκε στην 

Θεσσαλονίκη, η στρατηγική των µέσων επικοινωνίας θα µπορούσε να 

αποτελείται από ένα µίγµα από διαφήµιση, ηλεκτρονικό µάρκετινγκ και 

δηµοσιότητας ή και άλλων µέσων, προκειµένου να µεταβιβαστεί µε τον 

καλύτερο τρόπο το µήνυµα για τον φιλανθρωπικό χαρακτήρα της 

εκδήλωσης αλλά και για την προσπάθεια καθιέρωσή του ως θεσµός στην 

πόλη. Όπως διακρίνεται και στο σχεδιάγραµµα 2.5 η ολοκληρωµένη 

επικοινωνία µάρκετινγκ µπορεί να περιλάβει ένα ευρύ φάσµα των 

λειτουργιών επικοινωνίας του µάρκετινγκ. Οι δηµόσιες σχέσεις θα 

µπορούσαν να χρησιµοποιήσουν κάποια πρόσωπα γνωστά στο ευρύ 

κοινό για την εκστρατεία τους, όπως για παράδειγµα γνωστούς 

σχεδιαστές και µοντέλα που θα µπορούσαν να προωθήσουν την 

εκδήλωση. Επιπλέον, µία άµεση ταχυδροµική καµπάνια και ένα 

ηλεκτρονικό ενηµερωτικό δελτίο µέσω µίας υπάρχουσας βάσης 

δεδοµένων που θα αποστέλλονταν στους ανθρώπους του χώρου θα 

µπορούσαν να βοηθήσουν τις προσπάθειες που γίνονται µέσω των 

δηµοσίων σχέσεων και θα πρόσθεταν ένα επιπλέον όπλο στην 
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εκστρατεία.   

      Λαµβάνοντας υπόψη τα πολυάριθµα εργαλεία επικοινωνίας του 

µάρκετινγκ που περιβάλλονται σε ένα µίγµα ολοκληρωµένης 

επικοινωνίας µάρκετινγκ, ο µάρκετερ µίας εκδήλωσης πρέπει να 

εξοικειωθεί µε τις δυνάµεις και τις αδυναµίες της, συµπεριλαµβανοµένων 

των οικονοµικών επιπτώσεών της. Μία εκδήλωση σε µια µαζική αγορά 

µπορεί να χρησιµοποιήσει την διαφήµιση στην τηλεόραση ως 

προωθητικό εργαλείο, ενώ ένα πρόγραµµα ολοκληρωµένης επικοινωνίας 

µάρκετινγκ για ένα κοινοτικό φεστιβάλ είναι πιθανότερο να επικεντρωθεί 

στη στόµα µε στόµα επικοινωνία, στη δηµοσιότητα  µέσω των τοπικών  

µέσων επικοινωνίας και ανακοινώσεων στην τοπική κοινωνία.  

 Συνοψίζοντας τα παραπάνω θα µπορούσαµε να πούµε πως, το 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο της 

ολοκληρωµένης επικοινωνίας, αλλά ταυτόχρονα η ολοκληρωµένη 

επικοινωνία µάρκετινγκ πρέπει να εφαρµόζεται στη διοργάνωση µιας 

εκδήλωσης για να έχει τα µέγιστα δυνατά αποτελέσµατα.  
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Η ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ παρείχε τη βάση για το 

συνεχόµενο ενδιαφέρον στο πιο προσωπικό και άµεσο µάρκετινγκ και 

για τη διαχείριση της δηµιουργίας σχέσεων µε τους πελάτες, επιπλέον 

έχει τη δυνατότητα να συγκεντρώνει µαζί τις έννοιες της ολοκλήρωσης, 

της µέτρησης και της υπευθυνότητας στην επικοινωνία (Baker και 

Mitchell, 2000). Η συγχώνευση αυτών των ιδεών σε µία προσέγγιση που 

αναγνωρίζει και αξιοποιεί το πλεονέκτηµα της σύγκλισης των 

παραδοσιακών και των νέων διαλογικών προσεγγίσεων του µάρκετινγκ, 

είναι αναµφισβήτητα η πρόοδος στο µάρκετινγκ των επικοινωνιών. 

Αναµφισβήτητα παρέχει µία νέα θεώρηση του µάρκετινγκ, χωρίς 

να αποκλείει όλες τις προϋπάρχουσες θεωρίες του µάρκετινγκ, παίρνει τις 

βάσεις από κάποιες και τις ολοκληρώνει. Φαίνεται να προσαρµόζεται 

στις τάσεις του σήµερα και ενσωµατώνει έννοιες που εφαρµόζονται σε 

όλους τους τοµείς του µάρκετινγκ. Ουσιαστικά προτείνει την 

αποµάκρυνση από τη µεµονωµένη χρήση των παραδοσιακών εργαλείων 

επικοινωνίας που δεν έχουν συνοχή µεταξύ τους.  Περιλαµβάνει τη 

ενσωµάτωση όλων των λειτουργιών του µάρκετινγκ και τη χρήση κάθε 

φορά των κατάλληλων εργαλείων επικοινωνίας, βασισµένη σε ένα πλάνο 

στρατηγικής. Το πλεονέκτηµα της Ο.Ε.Μ. είναι αυτό, ότι δηµιουργεί ένα 

«συµπαγές» πλάνο επικοινωνίας το οποίο καθιστά δυνατή την 

δηµιουργία διαφορετικών αλλά παράλληλα συσχετισµένων, τουτέστιν 

ολοκληρωµένων, µηνυµάτων (Percy, L., 1997), (Wells, W. et al 2000). 

Αυτός ακριβώς ο στρατηγικός σχεδιασµός είναι που οδηγεί στην 

καινοτοµία και την δηµιουργικότητα κατά την έρευνα του κοινού-

στόχου, την επιλογή των µέσων, και την εφαρµογή των διαφηµιστικών 

και προωθητικών ενεργειών (Baker, S. & Mitchell, H., 2000). Με αυτόν 

τον τρόπο επιτυγχάνεται η δηµιουργία µιας ενοποιηµένης εικόνας για µία 
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επιχείρηση και η αποτελεσµατικότερη επικοινωνίας µε τους 

καταναλωτές.  

Τελικά η φιλοσοφία της ολοκληρωµένης επικοινωνίας του 

µάρκετινγκ αντικατοπτρίζεται σε µία λέξη : συνεργίες. Προσπαθεί να 

επιτύχει συνέργιες µεταξύ του τι λέει η εταιρεία, του τι κάνει, και του τι 

λένε οι άλλοι γι’ αυτήν. Ένα brand είναι µόνο τότε ολοκληρωµένο 

(integrated) όταν δεν υπάρχουν κενά µεταξύ των τριών αυτών 

παραµέτρων.  

O όρος µάρκετινγκ των εκδηλώσεων χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει µεγάλη γκάµα δραστηριοτήτων, συµπεριλαµβανόµενου του 

µάρκετινγκ των προωθητικών εκδηλώσεων και του µάρκετινγκ µε 

χορηγίες. Το µάρκετινγκ µε προωθητικές εκδηλώσεις βοηθάει τις 

εταιρείες να επιτύχουν τους αντικειµενικούς τους στόχους µέσω της 

επικοινωνίας των εκδηλώσεων και της εµπειρίας. Μια βασική διαφορά 

ανάµεσα στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων και στις υπόλοιπες µεθόδους 

επικοινωνίας είναι ότι προσφέρει περισσότερο προσωπική 

αλληλεπίδραση µεταξύ θεατών και προϊόντων. Τα τελευταία χρόνια είναι 

µία από τις πιο γρήγορα αναπτυσσόµενες µορφές επικοινωνίας στο 

µάρκετινγκ (παράρτηµα σελ.103).  

Το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων πρέπει να θεωρηθεί  ως ένα 

σηµαντικό στοιχείο της ολοκληρωµένης επικοινωνίας και της 

στρατηγικής του µάρκετινγκ και όχι σαν ένα απλό εργαλείο 

επικοινωνίας. Επιφέρει οφέλη στις επιχειρήσεις, όπως η δηµιουργία 

σχέσεων µε τους πελάτες, η επαφή και η αλληλεπίδραση των 

καταναλωτών µε τα προϊόντα χωρίς να υπάρχουν παρεµβολές, η αύξηση 

της συνειδητοποίησης για τη µάρκα και η ενίσχυση της εικόνας της. Εάν 

το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων συνδυαστεί κατάλληλα µε τα υπόλοιπα 

εργαλεία και συστατικά επικοινωνίας µπορεί να επιφέρει πολύ αποδοτικά 

και ουσιαστικά αποτελέσµατα.  



 105

Εν κατακλείδι, εξίσου σηµαντική είναι η εφαρµογή της Ο.Ε.Μ. 

στη διοργάνωση των εκδηλώσεων, ώστε να υπάρχουν τα µέγιστα δυνατά 

αποτελέσµατα. Η χάραξη µίας στρατηγικής κρίνεται απαραίτητη και η 

δηµιουργία ενός πλάνου, ώστε να περάσουν οι διοργανωτές µία ενιαία 

εικόνα για την εκδήλωση στο κοινό – στόχος. Εξάλλου αυτό επιδιώκει 

και η ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ, να παρουσιάζεται µία 

ενιαία εικόνα για µία εκδήλωση από τα µέσα προβολής και προώθησης, 

για να υπάρχει συνοχή στις ιδέες και στις αντιλήψεις που σχηµατίζει το 

κοινό – στόχος για την εκάστοτε εκδήλωση. 
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1. To Relationship Marketing 

 

Η δηµιουργία σχέσεων ή το relationship marketing όπως 

αποκαλείται διεθνώς, είναι µία µορφή µάρκετινγκ που εστιάζει στη 

διατήρηση των πελατών και στην ικανοποίησή τους. Το relationship 

marketing διαφέρει από τις άλλες µορφές µάρκετινγκ στο γεγονός ότι 

αναγνωρίζει την αξία της διατήρησης των πελατών παράλληλά µε τη 

διαδικασία απόκτησης νέων. Αναφέρεται σε µια µακροπρόθεσµη και 

αµοιβαία ευεργετική συµφωνία, όπου και ο αγοραστής και ο πωλητής, 

εστιάζουν στην αύξηση της αξίας, µε στόχο να υπάρχει µία όσο το 

δυνατόν πιο ικανοποιητική ανταλλαγή. Σύµφωνα µε τον Liam Alvey το 

relationship marketing µπορεί να εφαρµοστεί όταν υπάρχουν 

ανταγωνιστικά προϊόντα και συνεπώς πολλές εναλλακτικές επιλογές για 

τους καταναλωτές. Επίσης όταν υπάρχει µία τρέχουσα ή περιοδική 

επιθυµία για ένα προϊόν ή  µία υπηρεσία. 

Το relationship marketing, είναι η µόνη ουσιαστική 

πελατοκεντρική προσέγγιση που µπορεί να βοηθήσει µια επιχείρηση, 

ανεξαρτήτως αντικειµένου, να δει ποιός πραγµατικά είναι ο πελάτης της 

(identification), πως πρέπει να του συµπεριφερθεί (differentiation), µε 

ποιούς τρόπους πρέπει να αλληλεπιδρά µαζί του (interaction) και ποιές 

προσαρµογές πρέπει να κάνει στα προϊόντα, στις υπηρεσίες και στην 

επικοινωνία τους ώστε να προσαρµόζονται εξαιρετικά πάνω σε κάθε 

πελάτη της (customization).  

Αποτελεί ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της ολοκληρωµένης 

επικοινωνίας µάρκετινγκ και τα αποτελέσµατά του φαίνονται στην 

αφοσίωση που δείχνουν οι πελάτες στη µάρκα έπειτα από την εφαρµογή 

του.   

 
Πηγή : http://en.wikipedia.org  
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2.Επιστηµονικό Άρθρο :  

 

 «Μια προσέγγιση ολοκληρωµένης επικοινωνίας στο µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων : Πως επηρεάζουν οι χορηγίες και η εµπειρία στη 

συµπεριφορά των πελατών». 

  

Η σηµαντικότητα του µάρκετινγκ των εκδηλώσεων, ως στοιχείο 

του µίγµατος µάρκετινγκ αυξάνεται συνεχώς. Ως προς απάντηση στις 

πολλές προκλήσεις που αντιµετωπίζουν τα παραδοσιακά µέσα 

επικοινωνίας, συµπεριλαµβανοµένου του κόστους, του clutter και της 

διάσπασης, η χρήση των εκδηλώσεων µέσα από τις οποίες οι εταιρείες 

έχουν επαφή πρόσωπο µε πρόσωπο µε το κοινό που τους ενδιαφέρει, έχει 

αυξηθεί και η συµβολή του στα προγράµµατα επικοινωνίας του 

µάρκετινγκ έχει αποκτήσει αξία. Έχει εκτιµηθεί ότι, ένα ποσοστό της 

τάξεως του 22% από το συνολικό προϋπολογισµό που αφορά τα 

προγράµµατα επικοινωνίας του µάρκετινγκ αφιερώνεται σε χορηγίες και 

σε δραστηριότητες που έχουν σχέση µε το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων. 

Επίσης δεν είναι περίεργο το γεγονός ότι  έχει αυξηθεί το ποσό των 

χρηµάτων που δίνεται για χορηγίες παράλληλα µε τις καµπάνιες και την 

προώθηση, κάνοντας φανερή την αύξηση της επιρροής των χορηγιών. 

Παρ’ όλες αυτές τις αυξήσεις, οι χορηγίες παραµένουν ως µια καινούργια 

δραστηριότητα για πολλές επιχειρήσεις και δεν έχουν αποφασίσει ακόµα 

για το πώς µπορεί να µετρηθεί η αποτελεσµατικότητά τους.  

 Ο σκοπός αυτής της µελέτης είναι να εξετάσει τα οφέλη από τη 

χορηγία σε µία φιλανθρωπική αθλητική εκδήλωση που διοργανώνεται 

από µία εταιρεία κατασκευής αυτοκινήτων. Πιο συγκεκριµένα ερευνά 

την αντίληψη για τον χορηγό και τα προϊόντα του και πως η εµπειρία µε 
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τα προϊόντα του χορηγού κατά τη διάρκεια µιας εκδήλωσης επηρεάζει τις 

αντιλήψεις των θεατών και την πιθανότητα αγοράς των προϊόντων. 

 

Η ΕΚ∆ΗΛΩΣΗ 

 

Η εκδήλωση αυτής της µελέτης είναι φιλανθρωπική, κρατάει 6 

µέρες, είναι µία αθλητική εκδήλωση και αποτελείται από µία σειρά από 

φεστιβάλ σε 11 πόλεις. Τον δεύτερο χρόνο που έγινε η συγκεκριµένη 

εκδήλωση, το 2004, συγκέντρωσε περισσότερους από 750.000 θεατές. Σε 

αντίθεση µε την αθλητική εκδήλωση τα θεάµατα στις πόλεις που 

φιλοξενούσαν την εκδήλωση, συµπεριλάµβαναν διασκέδαση, µία 

ενηµέρωση για θέµατα υγείας και εκθέµατα που τα παρείχαν οι 

διοργανωτές και οι χορηγοί. Η παρουσία διάσηµων αθλητών στην 

εκδήλωση, βοήθησε στο να αυξηθεί η προσέλευση του κόσµου, των 

χορηγών αλλά και οι ευκαιρίες φιλοξενίας.  

Οι επίσηµοι διοργανωτές είναι ένας συνασπισµός δηµόσιων και 

ιδιωτικών επιχειρήσεων που πρωταρχική τους αποστολή είναι  να 

προωθήσουν αντιλήψεις για την υγεία, να εκπαιδεύσουν και να αυξήσουν 

την πρόσβαση  στην ποιοτική φροντίδα της υγείας µας. Κατά τη διάρκεια 

της εκδήλωσης οι διοργανωτές σε κάθε πόλη παρείχαν πολλές 

δραστηριότητες και πάγκους που εστίαζαν στην υγεία. Χάρη στο µεγάλο 

αριθµό των θεατών  και την  κάλυψη από τα διεθνή µέσα, οι διοργανωτές 

εκτιµούν ότι η αξία για την έκθεση στα µέσα επικοινωνίας για την 

εκδήλωση του 2004 ανέρχεται στα 2.5εκ.$.  

 Μεγάλος χορηγός της εκδήλωσης ήταν µία εταιρία αυτοκινήτων, 

ενώ παραπάνω από 12 άλλες εταιρείες ήταν χορηγοί της εκδήλωσης και 

των δραστηριοτήτων στις άλλες πόλεις. Το όνοµα και το λογότυπο του 

κύριου χορηγού ήταν τοποθετηµένα σε πινακίδες και ταµπέλες και στα 

µπλουζάκια των εθελοντών, όπως επίσης και στις οθόνες που έδειχναν 
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τον αγώνα στο κοινό κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης. Το όνοµα και τη 

διεύθυνση του χορηγού ανέφερε και ο παρουσιαστή της εκδήλωσης. 

 Σε κάθε πόλη που φιλοξενούσε την εκδήλωση η εταιρεία 

αυτοκινήτων είχε εκθέµατα όπου έδειχναν τα αυτοκίνητα και τα 

φορτηγά. Παρόλο που οι θεατές δεν είχαν τη δυνατότητα δοκιµής των 

οχηµάτων, είχαν τη δυνατότητα να επικοινωνήσουν και να ζητούσουν 

πληροφορίες από τους αντιπροσώπους της εταιρείας. Μπορούσαν επίσης 

να συµµετέχουν σε ένα διαγωνισµό για ένα όχηµα. Η συλλογή των 

ονοµάτων και των πληροφοριών των πελατών για το διαγωνισµό, 

αποτελούσε και σκοπό του µάρκετινγκ. Αυτοί που συµπλήρωναν τα 

κουπόνια για τον διαγωνισµό επέλεγαν ή όχι αν ενδιαφέρονται να τους 

αποστέλλεται ενηµερωτικό και διαφηµιστικό υλικό από την εταιρεία. 

 

ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

 

O όρος µάρκετινγκ των εκδηλώσεων χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει µεγάλη γκάµα δραστηριοτήτων, συµπεριλαµβανόµενου του 

µάρκετινγκ των προωθητικών εκδηλώσεων και του µάρκετινγκ µε 

χορηγίες. Το µάρκετινγκ µε προωθητικές εκδηλώσεις βοηθάει τις 

εταιρείες να επιτύχουν τους αντικειµενικούς τους στόχους µέσω της 

επικοινωνίας των εκδηλώσεων και της εµπειρίας. Μια βασική διαφορά 

ανάµεσα στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων και στις υπόλοιπες µεθόδους 

επικοινωνίας είναι ότι προσφέρει περισσότερο προσωπική 

αλληλεπίδραση µεταξύ θεατών και προϊόντων. Τα τελευταία χρόνια είναι 

µία από τις πιο γρήγορα αναπτυσσόµενες µορφές επικοινωνίας στο Το 

2003 $152 δισεκατοµµύρια δαπανήθηκαν στο µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων. Σε αντίθεση µε τις υπόλοιπες βιοµηχανίες οι 
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κατασκευαστικές εταιρείες αυτοκινήτων και εταιρείες που ασχολούνται 

µε την υγεία ξοδεύουν περισσότερα σε εξωτερικές εκδηλώσεις. 

Οι επιχειρήσεις ξοδεύουν όλο και περισσότερα χρήµατα στο 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων , σε σύγκριση µε άλλες µορφές προώθησης. 

Αυτό δείχνει ότι υπάρχουν πολλά πλεονεκτήµατα όταν µία εταιρεία 

γίνεται χορηγός σε διάφορες εκδηλώσεις. Μία έρευνα των Crimmins και 

Horn(1996) δείχνει ότι η χορηγία σε υψηλού προφίλ εκδηλώσεων έχει 

την ικανότητα να αξίζει εκατοµµύρια δολάρια για τον χορηγό. Επιπλέον 

µία πρόσφατη έρευνα στο µάρκετινγκ έδειξε ότι το µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων προσφέρει πολύ καλό ROI ( Return On Investment), 

ακολουθούµενο από προώθηση πωλήσεων, διαφήµιση, δηµόσιες σχέσεις, 

άµεσο µάρκετινγκ και διαφήµιση στο διαδίκτυο. Καθώς η επένδυση να 

επικοινωνήσεις µία εταιρεία µέσω µιας αθλητικής εκδήλωσης  µπορεί να 

είναι µεγάλη, το κόστος µπορεί να αντισταθµιστεί µε την αύξηση του 

χρόνου που θα έχουν οι πελάτες για να έρθουν σε επαφή µε τα προϊόντα 

της εταιρείας. Πλέον το µάρκετινγκ πρέπει να θεωρηθεί ως µοναδική 

ευκαιρία για να ολοκληρωθούν οι υπόλοιπες δραστηριότητες 

επικοινωνίας της εταιρείας, όπως η διαφήµιση, οι δηµόσιες σχέσεις και 

το άµεσο µάρκετινγκ, έχοντας πείρα που προέρχεται από τις εκδηλώσεις. 

Θα µπορούσε να ειπωθεί πως το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων 

συµπεριλαµβάνει την αλληλεπίδραση µεταξύ πελατών και µάρκας. 

Στη βιοµηχανία των αυτοκινήτων και της υγείας το µάρκετινγκ 

των εκδηλώσεων έχει γίνει σηµαντικό συστατικό της στρατηγικής 

προώθησης των εταιρειών. Σύµφωνα µε µία πρόσφατη µελέτη το 53% 

των διευθυντών στη βιοµηχανία αυτοκινήτων και το 44%  των 

διευθυντών στην βιοµηχανία της υγείας θεωρούν πως το µάρκετινγκ των 

εκδηλώσεων είναι ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο επικοινωνίας που δείχνει 

ότι το ROI συνεχίζει να δυναµώνει. Εταιρείες σε άλλες βιοµηχανίες 

(αεροπορικές, καταναλωτικά αγαθά) έχουν επίσης αρχίσει να δίνουν 
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χρήµατα για το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων. Παρόλα αυτά, όπως και 

στις άλλες µορφές προώθησης θέµατα όπως αποτελεσµατικότητα, 

κόστος, και ο µεγάλος αριθµός χορηγών σε κάποιες εκδηλώσεις έχουν 

ανακοινωθεί από τους συµµέτοχους και από τους ερευνητές.       

 
 
ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ  ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ ΚΑΙ H 

ΜΕΤΡΗΣΗ TOYΣ 

 

Στόχοι 

Οι περισσότερες εταιρίες έχουν συγκεκριµένους στόχους όταν 

επιλέγουν να συµµετέχουν  σε µία εκδήλωση (Stevens, 1984), όπως οι 

πωλήσεις, η συνειδητοποίηση και ενίσχυση της εικόνας. Εντούτοις, η 

χορηγία από µία εταιρεία δεν εγγυάται ότι οι πελάτες θα αναγνωρίσουν 

τη χορηγία, πόσο µάλλον θετικά ώστε να αλλάξουν τις τοποθετήσεις ή τη 

συµπεριφορά τους. Αν και οι αριθµοί που δηµοσιεύονται από µερικές 

οργανώσεις προτείνουν µια σχέση µεταξύ χορηγίας και αυξανόµενες 

πωλήσεις, δεν βλέπουν όλες οι εταιρείες τα ίδια αποτελέσµατα. Για 

παράδειγµα, µέχρι τα δύο τρίτα των χορηγών το 1996 των Ολυµπιακών 

Αγώνων δεν πέτυχαν τους στόχους των πωλήσεών τους (Helyar, 1997). 

Ενώ το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να 

ολοκληρώσει  βραχυπρόθεσµους στόχους (Bacigalupo, 1996), είναι 

ιδιαίτερα αποτελεσµατικό όταν ο στόχος προσπαθεί να ενισχύσει την 

εταιρική ταυτότητα, την αντίληψη,  την επιείκεια ή και την εικόνα της 

εταιρείας (Brown and Dacin, 1997 Meenaghan, 1991). To µάρκετινγκ 

των εκδηλώσεων είναι επίσης πολύτιµο όταν οι στόχοι της εταιρείας 

συµβαδίζουν µε την υποστήριξη της κοινότητας, της ενίσχυσης των 

σχέσεων µε τους καταναλωτές και µε άλλες εταιρείες και οργανισµούς 

(Mount και Niro, 1995). 
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Μέτρηση 

Η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας των συστατικών στην 

ολοκληρωµένη επικοινωνία αποτελεί µία πρόκληση (Schultz and 

Kitchen, 1997 Swain, 2004). Για πολλούς  οργανισµούς, δεν είναι 

ξεκάθαρο πώς οι εκδηλώσεις που σχετίζονται µε το µάρκετινγκ µπορούν 

να αξιολογηθούν (Abratt and Grobler, 1989 Cornwell, 1995). Μια µελέτη 

που έγινε από τους Gardner και Shuman (1987) βρίσκει ότι σχεδόν οι 

µισές επιχειρήσεις στις οποίες έγινε η έρευνα δεν µέτρησαν τα 

αποτελέσµατα του µάρκετινγκ των εκδηλώσεων. Επιπλέον, 27 τοις εκατό 

των επιχειρήσεων αξιολόγησαν την αποτελεσµατικότητα απλώς µέσω 

των πωλήσεων και του µεριδίου αγοράς ακόµα κι αν, ως επικοινωνία 

προσανατολισµένη στη δραστηριότητα, το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων 

πρέπει να αξιολογηθεί σε επίπεδο από τη σχετική αποτελεσµατικότητά 

του ως προωθητικό στοιχείο (Javalgi, Traylor, Gross and Lampman, 

1994). Ούτε µία µέτρηση βασισµένη στο επίπεδο κάλυψης των µέσων 

είναι κατάλληλη, επειδή δεν παρέχει πληροφορίες για την ανάκληση ή 

την αλλαγή συµπεριφοράς. (Pham, 1991).  

Τα τελευταία χρόνια, η έννοια της Ο.Ε.Μ. προβάλλεται ως 

πρωταρχική µέθοδος για την εκτίµηση των προωθητικών προσπαθειών 

µιας εταιρίας (Cornwell and Maignan, 1998). Αντί να αξιολογηθούν  τα 

αποτελέσµατα των µεµονωµένων επικοινωνιών, η προσέγγιση µέσω του 

Ο.Ε.Μ προτείνει ότι τα αποτελέσµατα από µία προωθητική µέθοδο δεν 

µπορούν να ληφθούν υπόψη, αποµονωµένα από τα υπόλοιπα. Επιπλέον η 

προσέγγιση µέσω του Ο.Ε.Μ. προτείνει πως, σε αντίθεση µε τις πωλήσεις 

προσεγγίσεις προσανατολισµένες στο κέρδος, µπορεί να είναι πιο 

σηµαντικό να µετρηθεί η αποτελεσµατικότητα µίας εκδήλωσης, µε 

µέτρηση βασισµένη στη χρησιµοποίηση βασικών µεθόδων (Hulks,1980), 

µέτρα που µετρούν την ανάκληση, την αντίληψη, και τις συµπεριφορές 
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(McDonald,1991), και πειράµατα που επιτρέπουν τον έλεγχο για τα 

αποτελέσµατα της διαφήµισης (Pham,1991). 

Η αρχική πρόκληση για τους µάρκετερς συνεχίζει να είναι η 

δυσκολία να ξεχωρίσουν τα αποτελέσµατα της χορηγίας από τα 

αποτελέσµατα άλλων προωθητικών δραστηριοτήτων. Στην τρέχουσα 

µελέτη, οι προωθητικές δραστηριότητες του χορηγού εξετάζονται και η 

αποτελεσµατικότητα θα αξιολογηθεί χρησιµοποιώντας (α) την εµπειρία 

των θεατών σε εκθέµατα χορηγών, (β) συµπεριφορές απέναντι  στο 

χορηγό και τα προϊόντα του, και (γ) πιθανότητα της εξέτασης των 

προϊόντων του χορηγού για τη µελλοντική αγορά ενός οχήµατος. 

 
 
ΜΕΘΟ∆ΟΣ 

 

Ερωτηµατολόγιο 

Αποτελείται από 18 ερωτήσεις, σχεδιασµένο για να µετρήσει τη 

συνειδητοποίηση, τις τοποθετήσεις, και τις συµπεριφορές των θεατών 

που παρευρέθηκαν στο γεγονός. Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από 

διάφορα µέρη. Το πρώτο µέρος ζητά από τους συµµετέχοντες να 

προσδιορίσουν, από µία λίστα µέσων και διαπροσωπικών πηγών 

επικοινωνίας, πώς άκουσαν για το γεγονός. Ζητήθηκε επίσης από του 

ερωτηθέντες να προσδιορίσουν ποιες δραστηριότητες σχετικές µε την 

εκδήλωση δοκίµασαν κατά τη διάρκεια της συµµετοχής τους. Ερωτήσεις 

που σχεδιάστηκαν µε σκοπό να καθορίσουν τη στάση των θεατών 

απέναντι στο χορηγό και τα προϊόντα του διατυπώθηκαν, και 

πληροφορίες συγκεντρώθηκαν σχετικά µε τις αντιλήψεις για το προϊόν 

και τις προτιµήσεις οχηµάτων. Τέλος, οι  ερωτώµενοι κλήθηκαν να 

απαντήσουν σε ερωτήσεις ταξινόµησης (ηλικία, εισόδηµα, και γένος). 
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ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ 

 

Ένα σύνολο από 565 ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν από 189 

γυναίκες και 344 άντρες ενηλίκους, (35,5% και 64,5%  αντίστοιχα, 32% 

λείπει), σε πέντε από τις πόλεις που φιλοξενούν την εξαήµερη εκδήλωση. 

Η συµµετοχή απεικόνισε τη δηµοτικότητα του αθλήµατος ανάµεσα στους 

άντρες –ήταν περισσότεροι οι άντρες από τις γυναίκες στην εκδήλωση. 

Μόνο στους τουρίστες π.χ. άτοµα που ταξίδεψαν περισσότερο από 30 

µίλια για να συµµετέχουν στην εκδήλωση, ζητήθηκε να συµµετέχουν 

στην έρευνα. Η µέση ηλικία των ερωτηθέντων ήταν 42,2 χρόνια, µε 

µικρότερη ηλικία τα 19 χρόνια και µεγαλύτερη τα 97.  Ένας στους 

τέσσερις από αυτούς που συµπλήρωσαν την έρευνα είχαν εισόδηµα από 

$75,000-$100,000 τον χρόνο. Περίπου το ένα τρίτο (32,9%) έχει ετήσιο 

εισόδηµα πάνω από $75,000. Οι απαντήσεις στις ερωτήσεις ταξινόµησης 

έδειξαν ότι τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των θεατών στην εκδήλωση, 

ήταν σύµφωνα µε το πρωταρχικό 

κοινό-στόχο του χορηγού, δηλαδή 

αγοραστές µεταξύ 35 και 64 ετών µε 

ετήσια εισοδήµατα από $50,000 έως 

$80,000. Τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά παρουσιάζονται στον 

πίνακα 1.  

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  

Πηγές επικοινωνίας 

Ζητήθηκε από τους θεατές να 

προσδιορίσουν πως άκουσαν για την 

εκδήλωση. ∆εκατέσσερις πηγές 

δόθηκαν συµπεριλαµβανοµένης της τυπωµένης ύλης, της ραδιοφωνικής 
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µετάδοσης, των ηλεκτρονικών, και διαπροσωπικών πηγών πληροφορίας. 

Οι συχνότητες (πίνακας 2) παρουσιάζουν τις τοπ πέντε πηγές 

πληροφορίας για τη εκδήλωση : αθλητικά άρθρα (29,3%) 

φίλους/συγγενείς/στόµα µε στόµα επικοινωνία (27,6%) άρθρα από το 

διαδίκτυο (21,6%) και προγράµµατα της τηλεόρασης 18,5%). Οι 

υπόλοιπες πηγές πληροφόρησης θεωρήθηκαν σαν µία και τα ποσοστά 

των ερωτηθέντων διαµορφώνονται ως εξής : διαφήµιση στην τηλεόραση 

µε 8%, ραδιοφωνικά προγράµµατα 7,6%,  περιοδικά και διαφήµιση στα 

περιοδικά 5,5%, διαφήµιση στο ραδιόφωνο 5%, προώθηση του χορηγού 

4,8% και οι άλλες πηγές 14,9%. 

 

Αντιµετώπιση απέναντι στο χορηγό και στα προϊόντα του. 

Για να καθοριστούν οι αντιλήψεις των θεατών για τον χορηγό, οι 

συχνότητες  συγκεντρώθηκαν και µετρήθηκαν για κάθε µία από τις 

ακόλουθες ερωτήσεις : «Μου αρέσει που ένας κατασκευαστής 

αυτοκινήτων ενδιαφέρεται να κάνει περισσότερα από να κατασκευάζει 

απλά και να πουλάει αυτοκίνητα και οχήµατα», και «αφού επισκέφτηκα 

την εκδήλωση, η άποψή µου για τον κατασκευαστή αυτοκινήτων έχει 

αλλάξει προς το καλύτερο». Περισσότερο από τους 3 στους 4 απάντησαν 

«συµφωνώ» ή «συµφωνώ απόλυτα» για το αν τους αρέσει που ένας 
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κατασκευαστής αυτοκινήτων ενδιαφέρεται και για άλλα πράγµατα πέρα 

από το να κατασκευάζει και να πουλάει αυτοκίνητα. Όταν ρωτήθηκαν αν 

άλλαξε προς το καλύτερο η γνώµη τους για τον κατασκευαστή 

αυτοκινήτων, µετά τη συµµετοχή τους στην εκδήλωση, περισσότεροι από 

τους µισούς ερωτηθέντες απάντησαν ευνοϊκά (Πίνακας 3). 

 

 

 

Η εµπειρία µε τα εκθέµατα του χορηγού 

Για να καταλάβουµε καλύτερα την επίδραση των δραστηριοτήτων 

του µάρκετινγκ των εκδηλώσεων, τα δεδοµένα χωρίστηκαν βασισµένα 

στην προηγούµενη εµπειρία των ερωτηθέντων µε τα εκθέµατα του 

χορηγού. Τα τεστ χρησιµοποιήθηκαν για να καθοριστεί εάν υπάρχουν 

διαφορές στη συµπεριφορά µεταξύ θεατών που είχαν µία οικειότητα µε 

τα εκθέµατα του χορηγού και αυτών που ερχόταν πρώτη φορά σε επαφή. 

 Όπως βλέπουµε στον πίνακα 4, οι ερωτηθέντες που έχουν εκτεθεί ξανά 

στα εκθέµατα του χορηγού ήταν οριακά (p<0,054) σε σχέση µε αυτούς 

που δεν είχαν δοκιµάσει τα εκθέµατα και συµφωνήσαν ότι  «τους αρέσει 

που ο κατασκευαστής αυτοκινήτων φροντίζει να κάνει περισσότερα από 
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να κατασκευάζει και να πουλάει τα αυτοκίνητα και τα φορτηγά.»  Η 

χορηγία του κατασκευαστή αυτοκινήτων στη συγκεκριµένη εκδήλωση  

έγινε αντιληπτή ευνοϊκά από τους θεατές.  

Για την ερώτηση «αν η άποψή µου για τον χορηγό έχει αλλάξει 

προς το καλύτερο» το τεστ έδειξε ότι εκείνοι που είχαν δοκιµάσει τα 

εκθέµατα του χορηγού είχαν καλύτερη άποψη για το χορηγό από τους 

θεατές που δεν είχαν δοκιµάσει τα εκθέµατα (π < .000). Η εµπράγµατη 

εµπειρία µε τα προϊόντα ενός χορηγού κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης 

είναι ένας σηµαντικός καθοριστικός παράγοντας για το πώς η επιχείρηση 

και τα προϊόντα της γίνονται αντιληπτά. 

 

Το νόηµα της απάντησης στη ερώτηση, « Ως αποτέλεσµα αυτών 

που είδα και βίωσα σήµερα, είναι πιο πιθανό να σκεφτώ τον 

συγκεκριµένο κατασκευαστή αυτοκινήτων για την επόµενη αγορά» 

µετρήθηκε επίσης. Με ένα γενικό νόηµα του 3.2 (1 για διαφωνώ 

απόλυτα, και 5 για συµφωνώ απόλυτα). πάνω από το 40% (41,6%)  των 

ερωτηθέντων απάντησαν πως σαν αποτέλεσµα της εµπειρίας τους από 

την εκδήλωση είναι πολύ πιθανό να σκεφτούν το συγκεκριµένο 
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κατασκευαστή αυτοκινήτων για την επόµενή τους αγορά (Πίνακας 5). 

Όταν τα δεδοµένα χωρίστηκαν µε βάση την εµπειρία τους µε τα 

εκθέµατα του χορηγού η µέση απάντηση ήταν σηµαντικά καλύτερη 

ανάµεσα σε αυτούς που είχαν εµπειρία µε τα εκθέµατα και σε αυτούς που 

δεν είχαν. 

 

Όταν τα γεγονότα χωρίστηκαν µε βάση την εµπειρία  µε τα 

εκθέµατα του χορηγού, οι απαντήσεις στη ερώτηση «Ποιους 

κατασκευαστές και µοντέλα θα σκεφτόντουσαν πιο σοβαρά για την 

επόµενη αγορά οχήµατος» Ένας στους τέσσερις (25%) αυτών που δεν 

είχαν προηγούµενη εµπειρία µε τα εκθέµατα του χορηγού, είπαν πως σαν 

πρώτη επιλογή οχήµατος θα έχουν ένα από τα οχήµατα του χορηγού, σε 

σύγκριση µε το υπόλοιπο µισό (55,7%) αυτών που είχαν προηγούµενη 

εµπειρία µε τα εκθέµατα του χορηγού (πίνακας 5).  Σύµφωνα µε τα 

συµπεράσµατα σχετικά µε τις τοποθετήσεις των θεατών απέναντι στο 

χορηγό και τα προϊόντα του, αυτοί που είχαν προηγούµενη εµπειρία µε 

τα εκθέµατα του χορηγού είναι πιο πιθανό να προτιµήσουν να αγοράσουν 

οχήµατα του χορηγού σε σχέση µε αυτούς που δεν είχαν προηγούµενη 

εµπειρία µε τα εκθέµατα.      
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Η ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΜΕ ΤΑ ΥΠΟΛΟΙΠΑ ΕΚΘΕΜΑΤΑ 

 

Τα δεδοµένα χωρίστηκαν επίσης µε βάση την εµπειρία µε τις 

υπόλοιπες δραστηριότητες σχετικές µε την εκδήλωση, 

συµπεριλαµβανοµένου της αθλητικής εκδήλωσης, τις πόλεις που 

φιλοξενούν την εκδήλωση και εκθέµατα σχετικά µε τη φροντίδα της 

υγείας που παρείχαν οι χορηγοί της εκδήλωσης. Για να ξεχωριστεί η 

αποτελεσµατικότητα από τα εκθέµατα του χορηγού και τις υπόλοιπες 

δραστηριότητες και εκθέµατα της εκδήλωσης, επιλέχθηκαν να 

χρησιµοποιηθούν για ανάλυση µόνο οι απαντήσεις από αυτούς που δεν 

είχαν προηγούµενη εµπειρία µε τα εκθέµατα του χορηγού. 

Η εµπειρία των θεατών ή η έλλειψη αυτής µε τα εκθέµατα του 

χορηγού δεν επηρεάζουν τις απαντήσεις σχετικές µε την άποψη αυτών ή 

την πιθανή απόδοση των ερωτήσεων (p<0,964 and p<0,093, αντίστοιχα). 

Η εµπειρία µε τις δραστηριότητες του φεστιβάλ και εκθέµατα µε θέµα 

την υγεία (p<0,813 and p<0,778 για τις δραστηριότητες του φεστιβάλ, 

p<0,492 and p<0,497 για τα εκθέµατα υγείας) δεν είχαν κάποια επίδραση 

στην άποψη των θεατών για τον χορηγό και την πιθανότητα να σκεφτούν 

να αγοράσουν από τα οχήµατά του (πίνακας 6). Με βάση αυτά τα 

ευρήµατα, φαίνεται ότι η εµπειρία µε τα προϊόντα του χορηγού κατά τη 

διάρκεια µίας εκδήλωσης µπορεί να έχουν πολύ µεγαλύτερη επιρροή στη 

συµπεριφορά  των θεατών και στην προτίµηση οχηµάτων από µία 

οργάνωση για ένα σκοπό ή για διάφορες άλλες δραστηριότητες 

επικοινωνίας σχετικά µε τη διοργάνωση εκδηλώσεων. Από το παραπάνω 

καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η αλληλεπίδραση και οι ευκαιρίες για 

προσωπική αλληλεπίδραση µε τα προϊόντα του χορηγού προσφέρει 

οφέλη που δεν είναι προσιτά από µία απρόσωπη σχέση χορηγίας. 
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ΣΥΖΗΤΗΣΗ 

 

Επενδύοντας στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων  

   Παρόλο που ο χορηγός αυτής της εκδήλωσης δεν αποκάλυψε πόσα 

ξοδεύει κάθε χρονιά για το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων, σύµφωνα µε το 

διευθυντή της εταιρίας του παγκόσµιου µάρκετινγκ, από το 1998 ο 

προϋπολογισµός µάρκετινγκ εκδηλώσεων της εταιρίας έχει αυξήσει 

περισσότερο από «δέκα πτυχές» Κατά τη διάρκεια της ίδιας συνέντευξης, 

ανέφερε ότι πρωταρχική προτεραιότητα της εταιρείας είναι να αυξήσουν 

τις ευκαιρίες για τους καταναλωτές «να ακουµπήσουν και να  «νιώσουν» 

τη µάρκα. 

 Τα αποτελέσµατα από µία πρόσφατη µελέτη συµφωνούν µε την  

προσέγγιση της εταιρείας στο µάρκετινγκ των εκδηλώσεων.  

 Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι η χορηγία εκδηλώσεων οδηγεί σε 

περισσότερο ευνοϊκές αντιλήψεις για την εταιρεία χορηγό και τις µάρκες 

της και η σηµαντικότητα αυτής έχει ήδη καθιερωθεί (Johnson and 

Zinkhan,1990).  Το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων  πρέπει να θεωρηθεί  ως 

ένα σηµαντικό στοιχείο της ολοκληρωµένης επικοινωνίας της 

στρατηγικής του µάρκετινγκ και όχι σαν ένα απλό εργαλείο 

επικοινωνίας. Η σύµπραξη είναι κρίσιµή ως στρατηγικό στοιχείο. Η 

µεγάλη ποικιλία εκδηλώσεων και δραστηριοτήτων προώθησης που είναι 

διαθέσιµη υψώνει την ανάγκη για συµπραξιακή προσέγγιση στη 

στρατηγική επικοινωνίας των οργανισµών. Επιπλέον πρέπει να δούµε  το 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων από µεριάς τακτικής επειδή η προσωπική 

αλληλεπίδραση µε τα προϊόντα του χορηγού κατά τη διάρκεια µίας 

εκδήλωσης φαίνεται να ενισχύει την προσωπικότητα της µάρκας, ένα 

επιθυµητό χαρακτηριστικό. 

 Καθώς η µελέτη δεν µετρούσε απευθείας την αγοραστική 

συµπεριφορά, ευνοϊκές απαντήσεις στις ερωτήσεις εκτίµησης και 
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προτίµησης δείχνουν ότι µπορεί να υπάρχουν βραχυπρόθεσµο κέρδος ως 

αποτέλεσµα από τις δραστηριότητες εκδήλωσης µάρκετινγκ της 

εταιρείας. Καθώς είναι τελείως συνηθισµένο να βλέπουµε µικρή ή και 

καθόλου αλλαγή στις πωλήσεις της εταιρείας αµέσως µετά από µία 

εκδήλωση (Gillam, 1996), οι προθέσεις αγοράς έχουν συνδεθεί µε τη 

χορηγία εκδήλωσης (Kennett, Sneath and Erdmann,1998). Μία εταιρεία 

που παρατηρεί άµεση αλλαγή στις πωλήσεις κατά τη διάρκεια και µετά 

τη χορηγία µιας εκδήλωσης, πρέπει να περιµένει νε συνειδητοποιήσει µία 

µεγαλύτερη αλλαγή κατά τη διάρκεια των επόµενων µηνών και χρόνων. 

Με βάση τη συγκεκριµένη έρευνα είναι περισσότερο πιθανό να 

προτιµηθούν τα οχήµατα του χορηγού, µετά την εµπειρία της εκδήλωσης 

και των εκθεµάτων, επιπλέον η εταιρεία µπορεί να ενδυναµώνει τη 

χορηγία της µε το πέρασµα του χρόνου. 

 Η πρόσφατη µελέτη παρέχει υποστήριξη στην ικανότητα του 

µάρκετινγκ των εκδηλώσεων να προκαλεί θετικές αλλαγές ή τουλάχιστον 

αλλαγές στις αντιλήψεις και στη συµπεριφορά. Καθώς δεν µετρήθηκε η 

σχέση ανάµεσα σε όλες τις επικοινωνιακές δραστηριότητες των χορηγών, 

τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι η επικοινωνία µέσω εκδηλώσεων µπορεί να 

είναι επικερδής και να ολοκληρώνει τους στόχους της επιχείρησης. 

Επιπλέον, φαίνεται ότι η προσωπική αλληλεπίδραση µε το προϊόντα του 

χορηγού κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης µπορεί να οδηγήσει σε 

ευνοϊκότερες εκβάσεις από ότι η απλή χορηγία. Τέλος, οι της πρώτης 

φοράς συµµετέχοντες µπορεί να είναι καλύτεροι υποψήφιοι για να 

πεισθούν από ότι αυτοί που συµµετέχουν συχνά σε εκδηλώσεις. Οι 

«καινούργιοι» σε µία εκδήλωση είναι πιο πιθανό να επηρεαστούν στην 

πρώτη τους συµµετοχή, αφού επιθυµούν να συµµετέχουν πιο ενεργά 

στην χορηγία της εταιρείας, κάτι το οποίο µπορεί να έχει ως αποτέλεσµα 

πιο ευνοϊκές συµπεριφορές απέναντι στην επιχείρηση και να αυξήσει τις 

προθέσεις αγοράς. Εάν η «επίδραση στους καινούργιους» ανάµεσα στην 
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πρώτη τους συµµετοχή στην εκδήλωση συνεχίζει να τεκµηριώνεται, 

υπάρχουν σηµαντικές επιπτώσεις για τους χορηγούς και τους εµπόρους 

ετησίων ή επαναλαµβανοµένων εκδηλώσεων. Σαφώς, η ενθάρρυνση για 

µία πρώτη συµµετοχή και η χρήση στοχευόµενων προωθητικών 

ενεργειών για να παρέχει τα κίνητρα για τη συµµετοχή θα πρέπει να γίνει 

προτεραιότητα. 

 

ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΜΕΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

  

Είναι σηµαντικό για τις εταιρείες να κατανοήσουν τη σχέση 

µεταξύ, και τις εκβάσεις από τις διάφορες δραστηριότητες επικοινωνίας. 

Καθώς το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων µπορεί να είναι κερδοφόρο για 

τις εταιρείες στη βιοµηχανία των αυτοκινήτων, δεν είναι ξεκάθαρο από 

αυτή τη µελέτη αν τα αποτελέσµατα θα είναι ίδια για όλες τις 

βιοµηχανίες και για όλα τα προϊόντα. Για παράδειγµα προϊόντα που είναι 

πολύ περίπλοκα µπορεί να µην ωφεληθούν από µία απρόσωπη 

αλληλεπίδραση που είναι πιο πιθανό να επιτευχθεί µέσω µίας 

εκδήλωσης, πιο συγκεκριµένα µίας εκδήλωσης µε σκοπό τη διασκέδαση. 

Αντίθετα η διοργάνωση εκδηλώσεων από κατασκευαστές προϊόντων µε 

τα οποία οι καταναλωτές έχουν ελεύθερη επαφή µπορεί επίσης να µην 

έχουν τα ίδια οφέλη, από την µεριά της έκβασης, γιατί οι καταναλωτές 

µπορεί προηγουµένως να είχαν εκτεθεί σε προγράµµατα επικοινωνίας 

του προϊόντος ή και σε ευκαιρίες αλληλεπίδρασης.     

      Είναι δύσκολο να ξεχωρίσεις τις επιδράσεις µιας δραστηριότητας 

µάρκετινγκ σχετική µε τη διεξαγωγή εκδηλώσεων από τις επιδράσεις των 

άλλων προωθητικών ενεργειών στις οποίες κάποιος καταναλωτής µπορεί 

να έχει εκτεθεί νωρίτερα από την εκδήλωση (Cornwell and Maigagnan 

1998, Pham,1991).O McDonald (1991) υποστηρίζει ότι οι καταναλωτές 

που έχουν εκτεθεί ξανά σε κάποια εκδήλωση έχουν αποκτήσεις ευνοϊκές 
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αντιλήψεις για την εκδήλωση και το χορηγό αυτής, είναι ποιο πιθανό να 

παρευρεθούν στην επόµενη εκδήλωση. Εποµένως ο βαθµός στον οποίο 

µία εκδήλωση – ανεξάρτητα από τι άλλες προωθητικές ενέργειες του 

χορηγού- επιδρά στη συµπεριφορά και στην πρόθεση αγοράς δεν είναι 

ξεκάθαρος. Αντίθετα ο Pham (1991) προτείνει πως αυτοί που θέλουν να 

εξετάσουν µία εκδήλωση πρέπει να χρησιµοποιήσουν ένα πειραµατικό 

σχέδιο για να ξεπεράσουν τους περιορισµούς των προηγούµενων 

ερευνών και έτσι οι µελλοντικές έρευνες που ενσωµατώνουν τεστ πριν 

και µετά την εκδήλωση είναι πολύ πιθανό να παρέχουν µεγαλύτερη 

ασφάλεια που µαζί µε µία εκδήλωση µπορεί να επηρεάσει τις απόψεις. 

 Άλλος ένας περιορισµός αυτής της έρευνας περιλαµβάνει τη 

δυνατότητα για προσωπική επιλογή µεταξύ των επιλογών συµµετοχής σε 

κάποιες εκδηλώσεις. Τελικά τα εκθέµατα έκαναν του πιθανούς 

αγοραστές να ενδιαφέρονται περισσότερο για τα οχήµατα του χορηγού, η 

απλά προσέλκυσαν αυτούς που ενδιαφερόταν ήδη; Σε αυτούς που άρεσε 

από πιο παλιά η µάρκα  µπορεί να άλλαξαν το πρόγραµµά τους για να 

παρευρεθούν στην εκδήλωση. Εναλλακτικά αυτοί που πήγαν στην 

εκδήλωση µπορεί να αναπτύξουν πιο ευνοϊκές αντιλήψεις και 

συµπεριφορές απέναντι στο χορηγό. Επειδή αυτή η µελέτη δεν 

προσπάθησε να καταδείξει την αιτιότητα, οι µελλοντικές µελέτες θα 

πρέπει να ασχοληθούν µε αυτό. Εάν γίνει κατανοητή η φύση της σχέσης 

αυτής, µπορεί να αποδειχθεί ανεκτίµητη για τις θεωρίες και τη πρακτική 

του µάρκετινγκ των εκδηλώσεων.  

 Οι µελλοντικές έρευνες πρέπει επίσης να προσπαθήσουν να 

εδραιώσουν ένα περιεκτικό µοντέλο επικοινωνίας για να βοηθήσουν τους 

οργανισµούς να καταλάβουν πότε είναι πιο κατάλληλο να ενσωµατώνουν 

το µάρκετινγκ των εκδηλώσεων στο µίγµα προώθησης. Είναι πιθανό να 

µην ωφεληθούν όλοι οι χορηγοί από την οργάνωση µίας εκδήλωσης, 

όπως επίσης και δεν οδηγούν όλες οι εκδηλώσεις στα προσδοκώµενα 
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αποτελέσµατα. Αντίθετα η σχέση µεταξύ δραστηριοτήτων επικοινωνίας 

µέσω εκδηλώσεων και τα αποτελέσµατα αυτών πρέπει να εξεταστούν 

διεξοδικά, γιατί µπορεί να υπάρχει καθυστέρηση ανάµεσα στην 

εκδήλωση και στους βραχυπρόθεσµους στόχους, όπως πωλήσεις και 

µερίδια αγοράς, και οι µακροπρόθεσµες επιδράσεις στην ενίσχυση της 

εικόνας. Θα ήταν επίσης ενδιαφέρον να εξετάσει την καθυστέρηση από 

άποψη χρόνου κατά τη διάρκεια της οποίας περιµένει η επιχείρηση να δει 

αποτελέσµατα από µία εκδήλωση µάρκετινγκ. Μια τελική σκέψη θα ήταν  

να εξεταστούν κάθε µία από τις µεταβλητές που µπορούν να ελεγχθούν 

σε µία χορηγία ενός οργανισµού για να γίνει πιο ξεκάθαρη η σχέση 

µεταξύ τους και η ανάλογη σηµασία του κάθε στοιχείου στο 

επικοινωνιακό µίγµα µάρκετινγκ της επιχείρησης.             

 

Πηγή : Julie Z. Sneath, R. Zachary Finney, Angeline Grace Close, ∆εκέµβριος 2005 Journal  

           Of Advertising Research  
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