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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  1 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
Ο γενικός στόχος αυτού της συγκεκριμένης εργασίας, ήταν να εξετάσει εάν και για 

ποίους λόγους είναι, σημαντική η διαφοροποίηση των ακροατηρίων στα πλαίσια της 

διαδικασίας σχεδιασμού ενός media plan. Επιπλέον, ο ερευνητής εξέτασε τη σημασία 

αυτής της διαφοροποίησης για τους ειδικούς των media στην Ελλάδα.        

Για την καλύτερη και διεξοδικότερη ανάλυση, ο ερευνητής αποφάσισε να στρέψει 

την έρευνά του κυρίως στην τηλεόραση και τους τηλεθεατές.  

Προκειμένου να βρεθεί το σχετικό υλικό για την εργασία αυτή, πραγματοποιήθηκε 

μια δευτεροβάθμια έρευνα. Στο δεύτερο και τρίτο κεφάλαιο της εργασίας αυτής, 

παρουσιάζονται τα στοιχεία που έχουν ληφθεί από τη δευτεροβάθμια έρευνα.   

Ιδιαίτερα, στο δεύτερο κεφάλαιο, ο ερευνητής παρουσιάζει τους λόγους για τους 

οποίους είναι σημαντικό να διαφοροποιηθούν τα τηλεοπτικά ακροατήρια για τον 

σχεδιασμό ενός media plan. Ο πρώτος λόγος είναι ότι η σημερινή τηλεόραση είναι απλά 

ένα μέσο μαζικής επικοινωνίας. Υπάρχουν πολλά τηλεοπτικά κανάλια, με καλωδιακές 

συνδέσεις, δορυφορικά και εθνικά, ο προγραμματισμός των οποίων ειδικεύεται σε 

ορισμένα θέματα προκειμένου να προσελκύσει συγκεκριμένες κατηγορίες τηλεθεατών. 

Επιπλέον, διαπιστώθηκε ότι η πλειοψηφία των τηλεοπτικών προγραμμάτων απευθύνεται 

σε συγκεκριμένες ομάδες τηλεθεατών. Κατά συνέπεια, η σημερινή τηλεόραση προσφέρει 

στους διαφημιστές την ευκαιρία για περισσότερο στοχοθετημένες επικοινωνίες. 

Προκειμένου να εκμεταλλευθούν αυτές τις ευκαιρίες, οι σχεδιαστές των media plan θα 

πρέπει να γνωρίζουν το προφίλ των τηλεθεατών.   
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Το γεγονός ότι πολλές επιχειρήσεις ακολουθούν μια στρατηγική τμηματοποίησης 

θεωρήθηκε ως ένας άλλος λόγος που κάνει εμφανή την ανάγκη για τη διαφοροποίηση των 

τηλεθεατών. Δεδομένου ότι πολλές επιχειρήσεις κατευθύνουν τα προϊόντα τους σε 

συγκεκριμένα τμήματα-στόχο της αγοράς, πρέπει να κάνουν γνωστό το προϊόν τους στους 

πελάτες- στόχο που έχουν επιλέξει να εξυπηρετήσουν. Η γνώση του προφίλ των 

τηλεθεατών θα διευκολύνει τους αρμόδιους για το σχεδιασμό των media plan να επιλέξoυν 

τους σταθμούς ή τις εκπομπές των οποίων οι τηλεθεατές ταιριάζουν με τα τμήματα-στόχο.  

Τέλος, ένας άλλος λόγος απορρέει από την αύξηση του άμεσου μάρκετινγκ. 

Πολλές επιχειρήσεις έχουν συνειδητοποιήσει ότι η επιτυχία τους εξαρτάται από την 

ακρίβεια της εστίασής τους στις ανάγκες των πελατών και την αντιμετώπιση των πελατών 

τους ως διαφορετικές οντότητες. Το άμεσο μάρκετινγκ είναι ένα διαδραστικό σύστημα 

μάρκετινγκ που έχει δώσει στις επιχειρήσεις την δυνατότητα να προσεγγίσουν τους 

πελάτες τους και να τους αντιμετωπίσουν ως πραγματικά άτομα. Προκειμένου να 

προσεγγίσουν αποτελεσματικά τους πελάτες-στόχους τους μέσω της τηλεόρασης, είναι 

σημαντικό για τους αρμόδιους το σχεδιασμού των media plan να γνωρίζουν το προφίλ των 

τηλεθεατών.                        

         Σε ότι αφορά στις μεθόδους που χρησιμοποιήθηκαν για τη σκιαγράφηση του προφίλ 

των τηλεθεατών, βρέθηκε ότι η «δημογραφική» είναι η πιο κοινή τεχνική. Εκτός αυτής 

όμως χρησιμοποιούνται, πιο σύνθετες και πολύπλοκες μέθοδοι όπως η ψυχογραφία και η 

ανάλυση της συμπεριφοράς.  

Στο τρίτο κεφάλαιο, δίδεται ένα περίγραμμα του προφίλ της ελληνικής τηλεόρασης 

και γίνεται ανάλυση της διαδικασίας σχεδιασμού των media plan. Σε ότι αφορά στην 

ελληνική τηλεοπτική βιομηχανία, μπορούμε να πούμε ότι για πολλές δεκαετίες 

λειτουργούσε υπό τον μονοπωλιακό έλεγχο του κράτους. Κατά συνέπεια, υπήρχαν μόνο 
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δύο δημόσια τηλεοπτικά κανάλια. Η κοινωνική αντίδραση σε αυτήν την κατάσταση 

επέφερε μία αυξανόμενη πίεση για την άρση του κρατικού ελέγχου των media που άρχισε 

σε 1987. Σήμερα, πολλά ιδιωτικά τηλεοπτικά κανάλια λειτουργούν στην Ελλάδα. Σε ότι 

αφορά δε στον προγραμματισμό των media, παρατίθεται ένας σύντομος ορισμός και τα 

βήματα που ακολουθούνται για την ανάπτυξή του.  

Προκειμένου να εξεταστεί η σημασία της διαφοροποίησης των τηλεθεατών για τον  

προγραμματισμό των media στην Ελλάδα, έγινε μια εμπειρική έρευνα. Σαν μέθοδο για τη 

συλλογή των στοιχείων, ο ερευνητής αποφάσισε να χρησιμοποιήσει την ημι-δομημένη και 

εις βάθος τεχνική συνέντευξης. Θεωρήθηκε ότι αυτή η μέθοδος θα βοηθούσε στην 

καλύτερη κατανόηση του αντικειμένου της έρευνας. Οι συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν 

με τρεις ερωτώμενους που εργάζονται σε διαφημιστικές εταιρείες στην Αθήνα. 

Χρησιμοποιήθηκε ένας οδηγός συνέντευξης προκειμένου να διευκολυνθεί η διαδικασία. 

Για την ανάλυση των στοιχείων, υιοθετήθηκε η μέθοδος της νοηματικής συμπύκνωσης. 

Αυτή η μέθοδος θεωρήθηκε η καταλληλότερη δεδομένου ότι ο σκοπός της είναι να 

μειώσει τις μεγάλες συνεντεύξεις σε πιο σύντομες διατυπώσεις. Προκειμένου να 

συγκριθούν και να αντιπαραβληθούν οι απαντήσεις κάθε ερωτώμενου, χρησιμοποιήθηκε η 

cross–case ανάλυση. Στο τέταρτο κεφάλαιο της εργασίας, γίνεται λεπτομερέστερη 

ανάλυση της μεθοδολογίας της. 

Στο πέμπτο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα αποτελέσματα των τριών συνεντεύξεων. 

Ειδικότερα, τα σημαντικότερα σημεία κάθε συνέντευξης παρουσιάστηκαν σε μια 

δομημένη περιγραφική δήλωση. Στο τέλος του κεφαλαίου, γίνεται  μια cross–case 

ανάλυση.  

Τέλος, στο έκτο και τελευταίο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα συμπεράσματα και 

διάφορες προτάσεις και θίγονται μερικά ζητήματα τα οποία χρήζουν περαιτέρω έρευνας.
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KΕΦΑΛΑΙΟ 2 

Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΩΝ 

ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΩΝ ΓΙΑ ΤON ΣΧΕΔΙΑΣΜΟ ΕΝΟΣ MEDIA PLAN 

 

2. ΕΙΣΑΓΩΓΗ     

Στα πλαίσια του προγραμματισμού των media, κάθε διαφημιστής βρίσκεται 

αντιμέτωπος με ένα ευρύ φάσμα επιλογών, έχοντας από την μία πληθώρα μέσων 

(περιοδικά, τηλεοπτικοί σταθμοί κτλ) με πολλά πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα, και 

από την άλλη, τους επικοινωνιακούς στόχους που πρέπει να υπηρετήσει το media plan.  

Η επιλογή του μέσου ή των μέσων, στα οποία θα τοποθετηθεί η εκάστοτε 

διαφήμιση από τον διαφημιστή, επηρεάζεται από ποικίλους και σημαντικούς παράγοντες. 

Μεταξύ αυτών των παραγόντων, πολύ κρίσιμος είναι ο παράγοντας των ακροατηρίων. 

Ειδικότερα, υπάρχουν ορισμένοι λόγοι για τους οποίους είναι σημαντικό για τους 

διαφημιστές να γνωρίζουν όχι μόνο πόσοι άνθρωποι παρακολουθούν τηλεόραση ή 

διαβάζουν ένα έντυπο τακτικά, αλλά και τι είδους άνθρωποι  είναι αυτοί.  

Η σημασία της διαφοροποίησης των τηλεθεατών  μπορεί να επικεντρωθεί επάνω σε 

τρεις σημαντικές θεματικές περιοχές: ανάλυση τηλεθεατών, τμηματοποιημένο μάρκετινγκ, 

και άμεσο μάρκετινγκ. Στις υποενότητες που ακολουθούν θα ασχοληθούμε πιο ειδικά με 

αυτά τα θέματα. 

 

2.1  ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΩΝ    

2.1.1 Θεωρίες σχηματισμού ακροατηρίων  

Σύμφωνα με AsaBerger (1995),  "το κοινό των μέσων είναι ενεργά άτομα και μέλη 

των κοινωνικών ομάδων που από μόνοι τους διαμορφώνουν ακροατήρια  συγκεκριμένων 
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προγραμμάτων που προβάλλουν τα διάφορα μέσα και καταναλώνουν τα «προϊόντα» των 

μέσων στα πλαίσια των προσωπικών και κοινωνικών στόχων τους". Ένας άλλος ορισμός 

για τους ακροατές των μέσων προέρχεται από τους McQuail (1997) και Hart (1991). Ο 

ορισμός τους δίνει έμφαση στη δυαδικότητα του κοινού των μέσων. Ειδικότερα, 

υποστηρίζουν ότι το ακροατήριο μπορεί να το δει κανείς ως δημιούργημα των μέσων και 

των «προϊόντων» τους που ως συγκεκριμένες ομάδες, προσδιορίζονται από τις ιδιαίτερες 

κοινωνικές και οικονομικές σχέσεις, ενώ χαρακτηρίζονται από συγκεκριμένη κοινωνική 

θέση, φυλή, φύλο, και ηλικία. Αυτά τα χαρακτηριστικά έχουν επίδραση στον τύπο των 

μέσων που χρησιμοποιούν.  

Λαμβάνοντας υπ’ όψη την πρώτη άποψη των McQuail και Hart, το κοινό των 

μέσων συχνά είναι αποτέλεσμα μίας νέας τεχνολογίας (όπως με την εφεύρεση του 

κινηματογράφου, της τηλεόρασης, και του ραδιοφώνου) ή προσελκύονται από νέα μέσα 

που μπορεί να λανσάρονται, όπως νέα περιοδικά ή ραδιοσταθμοί. Ο συγκεκριμένος τύπος 

ακροατηρίου που κάθε μέσο προσελκύει εξαρτάται από τα χαρακτηριστικά του μέσου και 

από αυτό που προσφέρει στο κοινό. Επομένως, το κοινό διαφοροποιεί τα μέσα ανάλογα με 

τις ιδιαίτερες κοινωνικές χρήσεις και τις λειτουργίες τους ή σύμφωνα με πλεονεκτήματα 

και τα μειονεκτήματά τους όπως αυτά γίνονται αντιληπτά (Sorlin, 1994).  

Όσον αφορά στη δεύτερη άποψή τους, τα μέσα θεωρούνται ότι ανταποκρίνονται 

στις γενικές ανάγκες μιας εθνικής κοινωνίας, μιας τοπικής κοινότητας, ή μιας 

προϋπάρχουσας κοινωνικής ομάδας. Επίσης υποστηρίζεται ότι ανταποκρίνονται στις 

συγκεκριμένες ανάγκες και τις προτιμήσεις που εκφράζονται ενεργά από ειδικά σύνολα 

ατόμων – για παράδειγμα αυτών που είναι πολιτικά ενεργοί, των επιχειρηματιών, της 

νεολαίας, ή των οπαδών του αθλητισμού.  
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Ο συνδυασμός αυτών των δύο πτυχών οδηγεί στο συμπέρασμα ότι η χρήση των  

μέσων είναι στενά συσχετισμένη με συγκεκριμένα κοινωνικό-δημογραφικά χαρακτηριστικά 

ατόμων ή ομάδων - ειδικά το εισόδημα, το φύλο, το επάγγελμα, η ηλικία (και συνδυασμοί 

αυτών) - και επίσης με τις ιδιαίτερες χρήσεις, λειτουργίες, και προσφορές του κάθε μέσου. 

Κατά συνέπεια, πολλά μέσα παρουσιάζουν ισχυρά και σταθερά στοιχεία  στο κοινωνικό και 

δημογραφικό προφίλ  του κοινού τους. Το τελευταίο ισχύει, για παράδειγμα, για πολλές 

εφημερίδες και περιοδικά της περιφέρειας, οι οποίες εξυπηρετούν μια συγκεκριμένη 

δημογραφική και κοινωνική ομάδα (Davis και Zerdin, 1996).             

Υπάρχουν μερικά θεωρητικά μοντέλα για το σχηματισμό των ακροατηρίων των  μέσων, 

που ενισχύουν το επιχείρημα που παρουσιάστηκε στις προηγούμενες παραγράφους. Η 

πρώτη προσέγγιση είναι η  δομική προσέγγιση. Η βασική προϋπόθεσή της είναι ότι η 

χρήση ή η επιλογή των μέσων διαμορφώνεται από  ορισμένα στοιχεία των κοινωνικών 

δομών και των δομών των μέσεων  (McQuail, 1997). Η κοινωνική δομή αναφέρεται σε 

κοινωνικά στοιχεία όπως το μορφωτικό επίπεδο, το εισόδημα, το φύλο, η κατοικία, θέση 

στον κύκλο ζωής και άλλα, τα οποία έχουν μια ισχυρή και καθοριστική επιρροή στη 

συμπεριφορά των μέσων (συνήθειες της χρήσης μέσων). Η δομή των μέσων αναφέρεται 

στη σχετικά σταθερή σειρά καναλιών, επιλογών, και περιεχομένου που είναι διαθέσιμα σε 

δεδομένο τόπο και χρόνο. Ο συνήθης τρόπος της χρήσης των μέσων από ένα άτομο είναι 

αποτέλεσμα αυτών των δύο παραγόντων. Δεν χρειάζεται φυσικά να ειπωθεί, ότι δεν 

προσελκύουν όλα τα μέσα την ίδια ομάδα ανθρώπων δεδομένου ότι κάθε ομάδα ή άτομο 

έχει διαφορετικά γούστα και προτιμήσεις που επηρεάζονται  από τα συγκεκριμένα 

κοινωνικό-δημογραφικά χαρακτηριστικά τους καθώς επίσης και τις προσφορές και τα 

χαρακτηριστικά κάθε μέσου.   
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Το δομικό πρότυπο σκιαγραφείται με τον εξής τρόπο: 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΔΟΜΗ 

ΔΟΜΗ ΜΑΖΙΚΩΝ 
ΜΕΣΩΝ 

οργανισμοί & προϊόντα 

ΑΤΟΜΟ 

περιστάσεις & ανάγκες 

Προσβασιμότητα/διαθεσιμό
   Κίνητρα /  

Επιζητούμενη ικανοποίηση 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ 
ΜΕΣΩΝ 

(συνήθειες χρήσης των μέσων) 

Ανατροφοδότη

ΟΡΙΟΘΕΤΗΣΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ
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(πραγματική χρήση) 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ 
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ΑΤΟΜΙΚΕΣ 
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Ανατροφοδότη

ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΧΡΗΣΗΣ 
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Διάγραμμα 1. Το μοντέλο δομής της χρήσης των μέσων  
Πηγή: McQuail, D. (1997)  
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Είναι προφανές ότι, ο τρόπος που ένα άτομο κάνει συνήθως  χρήση των μέσων 

είναι αποτέλεσμα δύο κυρίως παραγόντων. Ο πρώτος είναι η  δομή των media  και 

αποτελείται από τις διαθέσιμες δυνατότητες των μέσων ενώ ο δεύτερος παράγοντας 

αναφέρεται στην  κοινωνική κατάσταση  στην οποία ένα άτομο βρίσκεται και στις σχετικές 

με τα μέσα ανάγκες του. Αυτοί οι δύο παράγοντες οδηγούν όχι μόνο σε ένα κανονικό 

τρόπο χρήσης των μέσων, αλλά και σε μια σταθερή τάση προς τα μέσα που αποκαλείται 

προσανατολισμός  ενός ατόμου στα  μέσα.  

Στο κάτω μέρος του γραφήματος φαίνονται οι συγκεκριμένες καθημερινές 

συνθήκες με βάση τις οποίες γίνονται ορισμένες επιλογές μέσων. Θα πρέπει να αναφερθεί 

ότι αυτές οι επιλογές επηρεάζονται επίσης από συγκεκριμένες καθημερινές επιλογές του 

προσφερόμενου προγράμματος μιας δεδομένης ημέρας.  

Η δεύτερη προσέγγιση είναι η  προσέγγιση χρήσεων και ικανοποιήσεων (uses 

and gratification approach κατά τους McQuail 1997 και Asa Berger 1995). Σύμφωνα με 

αυτήν την προσέγγιση,  η απόφαση ενός μέλους  του ακροατηρίου να χρησιμοποιήσει ένα 

συγκεκριμένο μέσο εξαρτάται από τις ανάγκες, τις επιθυμίες, και το πώς  αντιλαμβάνεται την 

ικανοποίηση που αντλεί από τα επιλεγμένα μέσα. Δεδομένου ότι κάθε μέσο μπορεί να 

ικανοποιήσει τις διαφορετικές ανάγκες και ενδιαφέροντα, ένα άτομο θα επιλέξει το μέσο 

που είναι περισσότερο κοντά στις ανάγκες, τις προτιμήσεις, και τα ενδιαφέροντά του.  

Το  πραγματιστικό πρότυπο (pragmatic model)  είναι η τρίτη προσέγγιση, που 

εξετάζει τις διαφορετικές επιρροές στην επιλογή μέσων και το σχηματισμό ακροατηρίων 

με το συνδυασμό των προηγούμενων προσεγγίσεων (McQuail 1997). Σύμφωνα με αυτό το 

πρότυπο,  η επιλογή μέσων επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες που έχουν άμεση σχέση 

με το κοινό. Μερικοί από αυτούς τους παράγοντες είναι το κοινωνικό υπόβαθρο, 

προσωπικές ιδιότητες ηλικίας, φύλου, των προσωπικών προτιμήσεων και επιλογών, καθώς 
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και των γενικών συνηθειών της χρήσης των μέσων κατά τον ελεύθερο χρόνο. Τέτοιοι 

παράγοντες είναι το σύστημα των μέσων, η δομή της παροχής των, διαθέσιμες επιλογές 

προγραμμάτων, συγχρονισμός, παρουσίαση, και δημοσιότητα.  

 
           ΤΟ ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΟ  
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3. Ανάγκες σχετικές με τα μέσα  

1. & 2. κοινωνικό  
          υπόβαθρο   

5. Διαθεσιμότητα 
4. Αντιλήψεις & προτιμήσεις 

Γενικό πλαίσιο 
προτιμήσεων 

Ειδικό πλαίσιο 
επιλογών 

B. Δομή παροχών 

Δ. Δημοσιότητα 

Γ. Διαθέσιμες επιλογές  

Α. ΣΥΣΤΗΜΑ ΜΕΣΩΝ 

E. Συγχρονισμός /Παρουσίαση 

ΧΡΗΣΗ ΜΕΣΩΝ 

6. Αναγνωρισιμότητα   & 7. Πλαίσιο επιλογής 

 
ΤΑ ΜΕΣΑ 

 

 

Διάγραμμα 2. Μοντέλο Διαδικασίας Επιλογής των Μέσων  
Πηγή: McQuail, D. (1997) 
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Στο διάγραμμα 2, οι επιρροές από τα μέσα και η κοινωνία παρουσιάζονται με μία  

διαδοχικότητα σύμφωνα με τη σχετική "απόστασή τους" από τη χρήση των μέσων. Το 

κοινωνικό και πολιτισμικό υπόβαθρο καθώς επίσης και οι προτιμήσεις και οι επιλογές  

τους είναι τα πιο «μακρινά». Επομένως, η κοινωνική κατάσταση του ατόμου επηρεάζει 

πολύ τη χρήση μέσων. Οι άλλοι παράγοντες συσχετίζονται με τη δομή μέσων (π.χ., τύπος 

διαθέσιμων, διαθέσιμες επιλογές προγραμμάτων κ.ά).  

Έχει αποδειχθεί μέχρι στιγμής ότι τα ακροατήρια των μέσων αποτελούνται από 

ομάδες ενεργών ατόμων των οποίων το σύνηθες μοτίβο χρήσης των μέσων είναι κοινή 

απόρροια  μερικών παραγόντων σχετικών με την κοινωνική κατάστασή τους και τη δομή 

των μέσων.  Κατά συνέπεια, τα διαφορετικά μέσα απευθύνονται σε διαφορετικές ομάδες 

ακροατηρίων και οι  διαφορετικές ομάδες προσελκύονται από διαφορετικά μέσα.  

Εντούτοις, υποστηρίζεται ότι ο διαχωρισμός των ακροατηρίων από τα μέσα δεν 

είναι πάντα ευδιάκριτος. Στην πραγματικότητα, τα διαφορετικά τμήματα του κοινού δεν 

είναι αυστηρά διαχωρισμένα (McQuail 1997, Hart 1991). Υπάρχει επικάλυψη επειδή οι 

άνθρωποι ανήκουν συγχρόνως σε διάφορα πιθανά τμήματα του κοινού (ακροατές 

ραδιοφώνου, τηλεθεατές, θεατές κινηματογράφου, και κ.α.) και μπορεί ακόμη και να 

ανήκουν σε πολλά τμήματα την ίδια στιγμή (παραδείγματος χάριν, να ακούν ραδιόφωνο 

ενώ διαβάζουν).   

 

2.1.2 Η τηλεόραση  «απομαζικοποιείται» 

Σύμφωνα με τη θεωρία του σχηματισμού των ακροατηρίων, πολλά μέσα 

απευθύνονται σε διαφορετικούς τύπους ακροατηρίων που χαρακτηρίζονται από 

συγκεκριμένα δημογραφικά και κοινωνικοοικονομικά χαρακτηριστικά. Η τηλεόραση είναι 

ένα από τα μέσα που προσελκύει τα αρκετά διαφορετικά είδη κοινού. Αν και απευθυνόταν 
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παλαιότερα σε διευρυμένο κοινό, σήμερα πολλοί τηλεοπτικοί σταθμοί ή προγράμματα 

απευθύνονται σε ένα συγκεκριμένο κοινό. Εντούτοις, αυτή η αλλαγή έχει εμφανιστεί και 

σε άλλους τύπους παραδοσιακών Μ.Μ.Ε., όπως το ραδιόφωνο και ο Τύπος (εφημερίδες 

και περιοδικά). Οι τρέχουσες αλλαγές στην τηλεόραση καθώς επίσης και σε άλλους 

τύπους Μ.Μ.Ε θα συζητηθούν στις ακόλουθες παραγράφους.  

Η ανάπτυξη του πρώτων μέσων – του Τύπου, του κινηματογράφου, του 

ραδιοφώνου, και της τηλεόρασης - επηρεάστηκε από τις νέες συνθήκες της σύγχρονης 

βιομηχανικής αστικής κοινωνίας, το μέγεθος της, την επικράτηση της ανωνυμίας και της 

απουσίας παρελθόντος. Αν και πολλοί παρατηρητές σχολίασαν τις καταπληκτικές νέες 

δυνατότητες που έχουν, το να φθάσουν δηλαδή σε τόσους πολλούς διαφορετικούς 

ανθρώπους τόσο γρήγορα, τα μέσα αυτά προσέλκυσαν αρχικά ένα τεράστιο κοινό. Το 

κοινό αυτό ήταν ευρέως διασκορπισμένο και η σύνθεσή του άλλαζε και έτσι δεν υπήρχε 

αίσθηση ταυτότητας, λόγω της διασποράς και της ετερογένειάς του. Τα μέλη των 

ακροατηρίων ήταν άγνωστα μεταξύ τους και δεν υπήρχε αλληλοεπίδραση (McQuail 1997, 

AsaBerger 1995).  

Για πολλά χρόνια, υπήρχε ένας περιορισμένος αριθμός ραδιοσταθμών, 

τηλεοπτικών καναλιών, περιοδικών και εφημερίδων. Κατά συνέπεια, κάθε μέσο 

απευθυνόταν σε ένα μεγάλο κοινό. Οι σημαντικές αλλαγές στην ανάπτυξη μέσων άλλαξαν 

αυτό το μοτίβο. Το τεράστιο κοινό των προηγούμενων ετών έχει υποστεί ένα φυσικό 

τεμαχισμό ως αποτέλεσμα του πολλαπλασιασμού και του μεγάλου αριθμού των 

τηλεοπτικών καναλιών, των ραδιοσταθμών και του Τύπου που πρόσφεραν πιο 

εξειδικευμένα προγράμματα.  

Τα ραδιοφωνικά ακροατήρια αποτελούν ένα ενδιαφέρον παράδειγμα. Το 

ραδιόφωνο θεωρήθηκε ένα μέσο μαζικής επικοινωνίας που προσέλκυσε μεγάλα 
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ακροατήρια. Σήμερα, θεωρείται ότι απευθύνεται σε συγκεκριμένες ομάδες (Asa Berger 

1995, Smith 1993, Hart 1991, Neuman 1991,Douglas 1984).   

Αν θελήσουμε να εξετάσουμε τις αλλαγές που έχουν συντελεστεί στα ΜΜΕ στην 

Ευρώπη, θα διαπιστώσουμε ότι η μελέτη αυτή είναι ουσιαστικά μία μελέτη των 

Ευρωπαϊκών αλλαγών που έχουν λάβει χώρα τα τελευταία  50 χρόνια. Κι’ αυτό διότι η 

μελέτη των ΜΜΕ είναι στενά συνδεδεμένη με θέματα οικονομικής και τεχνολογικής 

ανάπτυξης και επέκτασης καθώς επίσης και με θέματα πολιτισμικής φύσης.  

Από την γέννηση  των παραδοσιακών εντύπων ΜΜΕ και την ανάπτυξη των 

οπτικών και ηλεκτρονικών μέσων, εισερχόμαστε σε μία  φάση κατά την οποία νέα μέσα 

παίζουν πρωταγωνιστικό ρόλο, ενώ ταυτόχρονα οι Ευρωπαϊκές χώρες καλούνται να 

υιοθετήσουν τις αλλαγές αυτές και να προσαρμόσουν τα θεσμικά πλαίσια λειτουργίας των 

ΜΜΕ στις αντίστοιχες εθνικές πολιτικές τους. 

Αξίζει ως εκ τούτου να γίνει μία παρέκβαση και παρουσίαση του τοπίου των ΜΜΕ 

σε δύο Ευρωπαϊκές χώρες οι οποίες πολιτισμικά βρίσκονται πιο κοντά στην Ελλάδα, την 

Ιταλία και την Ισπανία. 

 

 ΙΤΑΛΙΑ 

Στην Ιταλία το Νομοθετικό διάταγμα του 1997 (ο αποκαλούμενος νόμος του 

Maccanico) σηματοδότησε αλλαγές στο εγχώριο σύστημα λειτουργίας των ηλεκτρονικών 

ΜΜΕ. Το Νομοθετικό διάταγμα του 1997 άλλαξε το ισχύον καθεστώς των συχνοτήτων 

εκπομπών, με την παροχή αδειών για ψηφιακές εκπομπές. Πριν το 1997 οι σταθερές 

συχνότητες  εκπομπών είχαν δοθεί σε τρεις δημόσιους τηλεοπτικούς σταθμούς, (RAI 1, 

RAI 2, RAI 3) και σε οκτώ εμπορικά κανάλια, το πιο γνωστό εκ των οποίων είναι το 

Mediaset (Canale 5, Italia 1, Rete 4). 
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Αυτή την στιγμή υπάρχουν 13 τηλεοπτικά δίκτυα και περίπου 800 «μικρομεσαίοι» 

ανεξάρτητοι, ιδιωτικοί τηλεοπτικοί σταθμοί, τοπικής εμβέλειας. 

Σε ότι αφορά τα μεγάλα τηλεοπτικά δίκτυα, τα οποία και λόγω μεγέθους 

παρουσιάζουν μεγαλύτερο ενδιαφέρον, αυτά είναι: 

 

RAI 

H RAI είναι δημόσιος τηλεοπτικός σταθμός διοικούμενος από Διοικητικό 

Συμβούλιο που διορίζεται από το Κοινοβούλιο και την Γερουσία. Τα έσοδά της 

προέρχονται κατά 50% από τις εισφορές που πληρώνουν τα νοικοκυριά για την άδεια 

χρήσης και κατά περίπου 43% από τις διαφημίσεις. Εκτός από τις τηλεοπτικές εκπομπές, η 

RAI εμπλέκεται και σε άλλες δραστηριότητες όπως εκδοτικές, διαφημιστικές, πωλήσεις 

(τηλεοπτικών προγραμμάτων) και δισκογραφικές. Ένα άλλο χαρακτηριστικό της RAI 

είναι, ότι ενώ οι εμπορικοί τηλεοπτικοί σταθμοί παρουσιάζουν κατά κύριο λόγο  ξένα 

τηλεοπτικά προγράμματα, η RAI έχει σταθερά ένα πολύ μεγάλο ποσοστό δικών της 

παραγωγών. 

Θα πρέπει δε να σημειωθεί ότι όλα τα εθνικά τηλεοπτικά δίκτυα είναι 

υποχρεωμένα από τον νόμο να παρουσιάζουν στο 30% των προγραμμάτων τους, Ιταλικές 

ή Ευρωπαϊκές παραγωγές. Η RAI συμμετέχει επίσης στην δορυφορική τηλεόραση μέσω 

του ομίλου RAISAT. 

 

MEDIASET  

Η αυτοκρατορία των ηλεκτρονικών ΜΜΕ του Berlusconi, αντικατοπτρίζει με τον 

πλέον χαρακτηριστικό τρόπο τις αλλαγές που έχουν επέλθει στα Ιταλικά ηλεκτρονικά 

ΜΜΕ την τελευταία 20ετία. Όταν μιλάμε για εμπορικούς τηλεοπτικούς σταθμούς στην 
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Ιταλία, αναπόφευκτα ο συνειρμός που γίνεται είναι με τα κανάλια του Berlusconi. 

Υπάρχουν βέβαια και άλλα κανάλια, αλλά η επιρροή που έχουν είναι ελάχιστη, παρά την 

προσπάθεια που έχει γίνει να δημιουργηθεί ένας «τρίτος πόλος».  Η  MEDIASET και η 

RAI όμως, ελέγχουν απόλυτα τον χώρο των ηλεκτρονικών ΜΜΕ στην Ιταλία και αυτό 

εξηγεί την χρήση του νεολογισμού «διπλοπώλιο» 

Σε σύγκριση με την ποικιλία προγραμμάτων των δημοσίων καναλιών ο 

προγραμματισμός των εμπορικών καναλιών δίνει μεγαλύτερη έμφαση στην ψυχαγωγία και 

την διαφήμιση. Από τον Ιανουάριο του 1991 όμως, τα τρία εμπορικά κανάλια άρχισαν να 

παρουσιάζουν ειδήσεις σε καθημερινή βάση σε μία προσπάθεια να σπάσουν το μονοπώλιο 

των δημοσίων καναλιών στον τομέα της ενημέρωσης. 

 

LA 7 

Ο τηλεοπτικός αυτός σταθμός δημιουργήθηκε από την ανάγκη ύπαρξης ενός τρίτου 

πόλου στα Ιταλικά ηλεκτρονικά ΜΜΕ. 

Το παλιό κανάλι, ιδιοκτησίας του Cecchi Gori αποτελείτο από τα TMC και  TMC2 

(μουσικό κανάλι). Για να πάρει άδεια λειτουργίας τηλεοπτικού σταθμού (σύμφωνα με τον 

Νόμο Maccanico), ο  Cecchi Gori  πούλησε το μουσικό του κανάλι στο MTV. Η ονομασία 

του τηλεοπτικού σταθμού  LA 7, είναι δηλωτική της 7ης θέσης μετά τα άλλα έξι 

τηλεοπτικά κανάλια της RAI και της MEDIASET.  Το κανάλι τώρα ελέγχεται από την 

SEAT (ιδιοκτησία της Telecom Italia). 

Σε ότι αφορά το ραδιόφωνο, η κατάσταση είναι η ίδια με τα τηλεοπτικά κανάλια. 

Το ραδιόφωνο της RAI έχει τρεις ραδιοφωνικούς σταθμούς AM/FM, εθνικής εμβέλειας 

(RADIO 1, RADIO 2, RADIO 3).  Συνολικά, οι σταθμοί της RAI, έχουν το 50% του 

μεριδίου της ακροαματικότητας σε καθημερινή βάση. Το υπόλοιπο 50% το μοιράζονται οι 
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14 ιδιωτικοί ραδιοφωνικοί που εκπέμπουν με εθνική εμβέλεια. Οι σταθμοί αυτοί καθώς 

και 1300 τοπικοί σταθμοί που υπάρχουν, βασίζονται εξ’ολοκλήρου στα έσοδα από τις 

διαφημίσεις και τα προγράμματά τους είναι αποκλειστικά μουσικού περιεχομένου με πάρα 

πολλές διαφημίσεις και τίτλους ειδήσεων σε τακτά χρονικά διαστήματα. 

 

Πρόσφατες εξελίξεις 

Η υπάρχουσα προσφορά προγραμμάτων από πολλά τηλεοπτικά δίκτυα και 

εκατοντάδες τοπικά κανάλια, λειτούργησε ανασταλτικά σε ότι αφορά την ζήτηση για 

εναλλακτικές λύσεις, για πάνω από δέκα χρόνια. Παρ’ όλα αυτά η κατάσταση στην Ιταλία 

έχει αρχίσει, έστω και αργά να αλλάζει, προς την κατεύθυνση των «νέων media». 

Την παροχή υπηρεσιών συνδρομητικής  τηλεόρασης την έχουν αναλάβει δύο 

οργανισμοί: 

Το TELE+ ιδιοκτησίας Canal Plus – Vivendi. Τα κανάλια αυτά προβάλουν 

κινηματογραφικά έργα, δραματοποιημένες σειρές, αθλητικά προγράμματα και 

ντοκυμαντέρ. 

Το STREAM, το οποίο ανήκε στην Telecom Italia και τον γνωστό μεγιστάνα των  

μέσων  Rupert Murdoch και την  SDS ( Ιταλική Ποδοσφαιρική Α.Ε.), το οποίο βρίσκεται 

στην διαδικασία εξαγοράς από το TELE+. Ο προγραμματισμός του TELE+ είναι 

προσανατολισμένος κατά κύριο λόγο στην παρουσίαση αθλητικών  προγραμμάτων και πιο 

συγκεκριμένα ποδοσφαιρικών αγώνων. 

Η κατάσταση σε ότι αφορά την συνδρομητική τηλεόραση στην Ιταλία δεν έχει 

ακόμα ξεκαθαρίσει καθώς το Ιταλικό ραδιοτηλεοπτικό συμβούλιο εξετάζει την 

πιθανότητα, ότι μία συνένωση των TELE+ και STREAM ίσως δημιουργήσει συνθήκες 
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μονοπωλίου. Η γενικότερη κρίση στην συνδρομητική τηλεόραση στην Ευρώπη, δεν βοηθά 

καθόλου στο να ξεκαθαρίσει το τοπίο για τα επόμενα χρόνια. 

 

Οι εθνικές πολιτικές για τα μέσα 

Αυτό που χαρακτηρίζει την εθνική πολιτική για τα μέσα στην Ιταλία την τελευταία 

δεκαετία είναι η ασυνέχεια, οι καθυστερήσεις και οι εκ των υστέρων ενέργειες. Δεν 

υπήρξε μία ενιαία και πολιτικά αποδεκτή στρατηγική σε ότι αφορά τα  μέσα και την 

αντιμετώπιση των προκλήσεων της παγκοσμιοποίησης. Οι αναταραχές στο πολιτικό 

σύστημα, η έλλειψη ξεκάθαρων κυβερνητικών προγραμμάτων, οι συνεχείς διαφωνίες των 

πολιτικών κομμάτων και η γενικά κοντόφθαλμη αντιμετώπιση των σχετιζομένων με τα 

μέσα θεμάτων από το πολιτικό σύστημα είναι κάποιοι από τους λόγους που ευθύνονται για 

την αβεβαιότητα και το ομιχλώδες τοπίο σε σχέση με τα αποτελέσματα των προσφάτως 

σχεδιασμένων πολιτικών. Αν κάνουμε μία αναδρομή στις εξελίξεις από το 1975 και μετά, 

θα παρατηρήσουμε, ότι ο πανίσχυρος τομέας της ιδιωτικής τηλεόρασης σταδιακά πέρασε 

στα χέρια ενός και μόνο ομίλου εταιρειών, του ομίλου Berlusconi, λόγω παντελούς 

απουσίας σχετικής νομοθεσίας. Την ίδια εποχή η δημόσια τηλεόραση ετέθη στην 

κυριολεξία υπό τον έλεγχο των πολιτικών κομμάτων, με αποτέλεσμα να μεταλλαχθεί σε 

μία υβριδική οντότητα. Αυτή η κατάσταση τελικά νομιμοποιήθηκε με τον Νόμο Mammi. 

Η εξαφάνιση της παλιάς πολιτικής τάξης από το σκηνικό κατά τα έτη 1992-1994, 

προξένησε έντονες αναταραχές στο σύστημα των ΜΜΕ. Οι μεταβατικές κυβερνήσεις της 

περιόδου αυτής καθώς και η πρώτη κυβέρνηση του Berlusconi προσπάθησαν, με κάποια 

σχετική επιτυχία, να σταματήσουν τον έλεγχο των παλαιών κομμάτων στην διοίκηση και 

τα κανάλια της RAI. Παράλληλα, το μονοπώλιο του Berlusconi στα εμπορικά κανάλια 

δέχθηκε την επίθεση της αντιπολίτευσης, η οποία πίεζε για αλλαγή του Νόμου Mammi. 
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Ο νόμος αυτός θεωρήθηκε υπεύθυνος για την νομιμοποίηση του «διπλοπωλίου» 

της MEDIASET και της RAI και την απουσία του πλουραλισμού. Το 1994, το 

Συνταγματικό Δικαστήριο της Ιταλίας γνωμοδότησε ότι μία από τις διατάξεις (αρθ. 15, 

παρ. 4) του Νόμου Mammi, που αφορούσε τους ομίλους εταιρειών, ήταν 

αντισυνταγματική διότι επέτρεπε σε μία και μόνο επιχείρηση να έχει τον έλεγχο τριών 

ιδιωτικών δικτύων. Προς το τέλος του 1995 και μετά από μία διελκυστίνδα που κράτησε 

πάνω από ένα χρόνο, το κοινοβούλιο δεν είχε καταφέρει να επιτύχει μία βιώσιμη 

συμφωνία για νέα anti trust νομοθεσία, ούτε και για όλο το ραδιοτηλεοπτικό σύστημα στο 

σύνολο του.  

Τα τρία δημοψηφίσματα που προτάθηκαν το 1995 από κάποιες πολιτικές κινήσεις 

και διενεργήθηκαν προκειμένου να ξεπερασθεί το αδιέξοδο στην Βουλή, δεν πέτυχαν τον 

στόχο τους. Η πλειοψηφία των πολιτών ψήφισε κατά της πρότασης να απαγορεύεται η 

ιδιοκτησία πλέον του ενός τηλεοπτικού σταθμού, κατά της απαγόρευσης ύπαρξης 

διαφημιστικών διαλειμμάτων κατά την προβολή ταινιών και υπέρ της ιδιωτικοποίησης της 

RAI. 

Το καλοκαίρι του 1996, η κυβέρνηση Prodi έφερε στο Κοινοβούλιο ένα σχέδιο 

Νόμου το οποίο στόχευε στην φιλελευθεροποίηση των ΜΜΕ και των τηλεπικοινωνιών και 

κατοχύρωνε την ελεύθερη πρόσβαση, τον πλουραλισμό και τον ανταγωνισμό. Το 

Νομοσχέδιο αυτό ήταν σύμφωνα με τις κατευθυντήριες γραμμές της Ε.Ε. 

Το 1997 ο Νόμος Maccanico, ο οποίος πήρε το όνομα του από τον τότε Υπουργό 

Συγκοινωνιών και Τηλεπικοινωνιών επικύρωσε όλα τα προαναφερθέντα θέτοντας 

περιορισμούς στον έλεγχο των media από ομίλους εταιρειών. 

Μετά την εκλογική νίκη του συνασπισμού της Κεντροδεξιάς και την ανάληψη της 

πρωθυπουργίας από τον Berlusconi το 2001, οι όποιες κυβερνητικές πρωτοβουλίες στον 
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χώρο των μέσων έγιναν αντικείμενο αντιπαραθέσεων λόγω της «σύγκρουσης 

συμφερόντων» του πρωθυπουργού. 

 

 ΙΣΠΑΝΙΑ 

Μέχρι το 1966 τα ΜΜΕ της Ισπανίας λειτουργούσαν σύμφωνα με τους 

περιορισμούς που είχαν τεθεί από το καθεστώς του Franco μετά την νίκη του στον 

Ισπανικό Εμφύλιο το 1936. Οι συνθήκες για την ανάπτυξη των μέσων ήταν αυστηρά 

ελεγχόμενες και υπό τον ασφυκτικό έλεγχο του καθεστώτος. Από το 1966 έως και τον 

θάνατο του δικτάτορα το 1975, υπήρξε μία σχετική φιλελευθεροποίηση. Η μεταβατική 

περίοδος προς τη δημοκρατία που άρχισε το 1975 αποτέλεσε την αφετηρία για τις 

εξελίξεις στον χώρο των μέσων που διαμόρφωσαν την παρούσα κατάσταση.  

Στην Ισπανία οι  εταιρείες τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών σταθμών τελούν υπό 

τον έλεγχο του δημοσίου αλλά και των ιδιωτών.  

Υπάρχει η Radiotelevisión Española (RTVE), η οποία ελέγχεται από μία κεντρική 

διοίκηση που έχει την ευθύνη της λειτουργίας δύο δημόσιων εθνικών καναλιών (TVE  και 

La 2), της TVE Internacional  (η οποία εκπέμπει μέσω δορυφόρου στην Δυτική Ευρώπη 

και την Λατινική Αμερική), μερικά θεματικά ψηφιακά τηλεοπτικά κανάλια που εκπέμπουν 

μέσω δορυφόρου και το Radio Nacional de España (RNE) και το οποίο αποτελείται από 

459 ραδιοφωνικούς σταθμούς,  χωρισμένους σε τέσσερα δίκτυα, οι περισσότεροι των 

οποίων (περίπου 354) εκπέμπουν στα FM. Στην  RNE ανήκει και το Radio Exterior de 

España, ο τρίτος σταθμός βραχέων στον κόσμο μετά το BBC και το Radio Vaticano. 

Τα περιφερειακά κανάλια ελέγχονται από δημόσιες εταιρείες που είναι υπόλογες 

στα περιφερειακά κοινοβούλια. Τα Βασκικά κανάλια (ΕΤΒ) και τα κανάλια της 

Καταλονίας (TV3) άρχισαν να εκπέμπουν από το 1983. Δύο χρόνια αργότερα, άρχισε να 
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εκπέμπει το κανάλι της Γαλικίας (TVG0 και λίγο αργότερα άρχισε να εκπέμπουν και άλλα 

περιφερειακά κανάλια στην Ανδαλουσία (Canal Sur), την Βαλένσια (Canal 9) και την 

Μαδρίτη (Telemadrid) και ακολούθησαν τα Κανάρια και η Αστούρια. Πολλά από τα 

περιφερειακά αυτά κανάλια εκπέμπουν από ψηφιακές δορυφορικές πλατφόρμες. 

Σε ότι αφορά το ραδιόφωνο, υπάρχουν περίπου 500 τοπικοί δημοτικοί σταθμοί 

(Radios Municipales) που λειτουργούν στην Ισπανία, το δε σκηνικό στην τηλεόραση έχει 

διαμορφωθεί ως εξής. 

Το 1989 τρεις ιδιωτικοί τηλεοπτικοί σταθμοί εθνικής εμβέλειας άρχισαν να 

εκπέμπουν μέσω επίγειου δικτύου. 

Antena 3.  

To Antena 3 έχει αλλάξει ιδιοκτησιακό και διαχειριστικό καθεστώς δύο φορές, το 

1992 και το 1997. Το 46,92% των μετοχών του ανήκει στην Telefónica Banco, το 12,8% 

στην τράπεζα Central Hispano, το 10,4% στην τράπεζα Banco de Santader New York 

Bank, Recoletos 

 

Tele 5. 

Το Tele 5  άλλαξε ιδιοκτησιακό καθεστώς και διαχείριση το 1996 και 1997 και 

τώρα ανήκει κατά 40% στην Mediaset, κατά  25% στην Telefónica Tefuturo, 25% στον 

Ισπανικό όμιλο επιχειρήσεων ΜΜΕ Correo  και κατά 10% στην Editorial Planeta. 

 

Canal + 

Το Canal + έχει ως κύριους μετόχους την Γαλλικών συμφερόντων  Canal +  και  

την Sogecable. Η τελευταία  ανήκει στoν Ισπανικό όμιλο  Prisa, στον οποίο επίσης 

ανήκουν οι εφημερίδες El Pais, As και Cinco Días, ενώ δραστηριοποιείται στις εκδοτικές 
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επιχειρήσεις, τις ραδιοφωνικές και τηλεοπτικές παραγωγές, όπως επίσης έχει επενδύσεις 

στον ξένο τύπο. Οι υπόλοιποι μέτοχοι είναι το BBVA και το Grupo March  και η Eventos,  

και δύο Ισπανικές τράπεζες, οι Caja Madrid και η Bankinter. 

Από το 1997 άρχισε η λειτουργία δύο ψηφιακών δορυφορικών σταθμών, των CSD 

(Canal Satélite Digital) και Via Digital. Οι δύο αυτοί σταθμοί, προσφέρουν θεματικά 

κανάλια (κινηματογράφος, αθλητικά, ντοκυμαντέρ, ειδήσεις, κινούμενα σχέδια και 

μουσική) καθώς επίσης και συνδρομητική υπηρεσία για ποδόσφαιρο και κινηματογραφικά 

έργα. 

Υπάρχει επίσης και ο επίγειος ψηφιακός τηλεοπτικός σταθμός Quiero TV, ο οποίος 

ανήκει κατά 49% στην Retevision (την δεύτερη μεγαλύτερη εταιρεία τηλεπικοινωνιών 

στην Ισπανία) το υπόλοιπο των μετοχών μοιράζεται μεταξύ των  Mediapark, Sofisclave, 

Canton και μερικών τραπεζών. 

Σύμφωνα με πρόσφατες μετρήσεις ακροαματικότητας και τηλεθέασης τα τρία 

κανάλια που μοιράζονται το μεγαλύτερο ποσοστό από την πίτα της τηλεθέασης είναι τα 

TVE-1 (24,9%), Antena 3 (22,2%) και Tele5 (20,5%). 

Οι καλωδιακές υπηρεσίες, οι οποίες περιλαμβάνουν χρήση διαδικτύου και 

τηλεόρασης άρχισαν από το 1998 με πρωτοπόρα την Telefónica, αλλά η εξάπλωση τους 

είναι σχετικά αργή. Υπάρχουν περίπου 700 δημόσιοι και ιδιωτικοί τοπικοί τηλεοπτικοί 

σταθμοί, οι πιο πολλοί εκ των οποίων εκπέμπουν μέσω επιγείων δικτύων, αλλά υπάρχουν 

και κάποιοι που εκπέμπουν μέσω καλωδιακών δικτύων. 

Από τον Φεβρουάριο του 1997, η τοπική τηλεόραση έγινε υπηρεσία γενικών 

συμφερόντων και έτσι οι τοπικοί τηλεοπτικοί σταθμοί μπορούν να είναι ιδιωτικοί ή 

δημόσιοι με την άδεια των περιφερειακών αρχών. 
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Σε ότι αφορά το ραδιόφωνο, υπάρχουν τρία μεγάλα ιδιωτικά ραδιοφωνικά δίκτυα 

εθνικής εμβέλειας (τα οποία από τον Μάρτιο του 2000 εκπέμπουν και ψηφιακά), το SER, 

το Onda Cero Radio και το COPE. Το τελευταίο ανήκει κατά μεγάλο ποσοστό στην 

Καθολική Εκκλησία. 

Δεν υπάρχει συνδρομή χρήσης ραδιοφώνου και τηλεόρασης (όπως συμβαίνει στη 

Ελλάδα με την κρατική τηλεόραση) και τα έσοδα των ιδιωτικών σταθμών προέρχονται 

αποκλειστικά από τις διαφημίσεις, ενώ οι δημόσιοι, εκτός από τις διαφημίσεις μπορούν να 

λάβουν επιχορηγήσεις από την Πολιτεία ή από τις τοπικές αρχές. 

 

Οι εθνικές πολιτικές για τα μέσα 

Στην Ισπανία η ελευθερία του τύπου είναι συνταγματικά κατοχυρωμένη και στους 

μόνους περιορισμούς που υπόκειται είναι αυτοί που αφορούν την τιμή και την ιδιωτική 

ζωή του ατόμου καθώς επίσης και τον σεβασμό στο σύνταγμα. Δεν υπάρχουν περιορισμοί 

σε ότι αφορά το ιδιοκτησιακό καθεστώς των εκδοτικών επιχειρήσεων. Η συμμετοχή όμως 

εκδοτικών επιχειρήσεων στην συμβατική ραδιοφωνία και τηλεόραση έχει ρυθμιστεί έτσι 

ώστε να διασφαλίζεται η πολυφωνία στα δύο αυτά μέσα και να αποτρέπονται οι 

μονοπωλιακές καταστάσεις. Το 1998, το όριο στο ποσοστό ιδιοκτησίας σε επίγειους 

τηλεοπτικούς σταθμούς αυξήθηκε με νομοθετικό διάταγμα, από το 25% στο 49%, σε ότι 

αφορά δε τις επενδύσεις στην ψηφιακή τηλεόραση, δεν υπάρχουν περιοριστικοί όροι. Θα 

πρέπει επίσης να αναφερθεί, ότι υπήρξε άρση της απαγόρευσης ξένου επενδυτικού 

κεφαλαίου στον Ισπανικό τύπο. 

Μετά την εκλογική νίκη του Συντηρητικού κόμματος στις εκλογές του 1996, 

υπήρξε μία επιτάχυνση στις αλλαγές που αφορούν τα Ισπανικά ΜΜΕ. Η κυβέρνηση 

έδωσε περίπου 600 νέες συχνότητες στα FM για τις περιφέρειες και οι περιφερειακές 
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αρχές έδωσαν τις άδειες λειτουργίας των σταθμών. Εν τω μεταξύ άρχισε η ιδιωτικοποίηση 

κάποιων περιφερειακών καναλιών με την προοπτική επέκτασης αυτής της πρακτικής και 

σε ένα ή δυο εθνικής εμβέλειας κανάλια, αφήνοντας έτσι σε εκκρεμότητα την 

χρηματοδότησή τους, με αποτέλεσμα την δημιουργία μεγάλου ελλείμματος στην RTVE. 

Ο κανονισμός λειτουργίας των ΜΜΕ ώθησε προς την φιλελευθεροποίηση τις 

συγκλίνουσες επιχειρήσεις τηλεπικοινωνιών και τηλεόρασης και αυτό είχε ως αποτέλεσμα 

την μερική αναθεώρηση του Νόμου Τηλεπικοινωνιών του 1987 και του Νόμου 

Καλωδιακών Τηλεπικοινωνιών του 1995, την δημιουργία της Επιτροπής Αγοράς 

Τηλεπικοινωνιών και την δημιουργία ενός δεύτερου φορέα τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών 

δίπλα στην Retevisión, το δημόσιο ίδρυμα το οποίο είχε το μονοπώλιο όλων των 

τηλεοπτικών εκπομπών. Η Retevisión είχε αυτό το μονοπώλιο μέχρι το τέλος του 1999. Οι 

παροχές καλωδιακών υπηρεσιών άρχισαν από το τέλος του 1998 και παρείχαν όχι μόνο 

τηλεοπτικές αλλά και άλλες τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες. Κατ’ αυτό τον τρόπο η 

Retevisión έγινε η δεύτερη εταιρεία τηλεπικοινωνιών με παρουσία στην κινητή και 

σταθερή τηλεπικοινωνία, τις διαδικτυακές υπηρεσίες, την ψηφιακή ραδιοτηλεόραση και 

τις καλωδιακές υπηρεσίες. 

Η καθυστέρηση των νομοθετικών ρυθμίσεων για τις καλωδιακές τηλεπικοινωνίες 

επέτρεψε την έλευση της ψηφιακής δορυφορικής τηλεόρασης όπως του Canal Satélite 

Digital ( υπό τον έλεγχο της  PRISA),  της  Via Digital, η οποία δημιουργήθηκε με την 

κρατική υποστήριξη και με την Telefónica να είναι ο κύριος μέτοχος.  Έτσι, η έλευση της 

ψηφιακής τηλεόρασης στην Ισπανία χαρακτηρίζεται από τον ανταγωνισμό μεταξύ των δύο 

κυρίων ομίλων ΜΜΕ, της PRISA – Sogecable, η οποία πρόσκειται στο σοσιαλιστικό 

κόμμα και της Telefónica, η οποία πρόσκειται στο συντηρητικό κόμμα.  
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Οι ρυθμίσεις που έγιναν για την ψηφιακή επίγεια τηλεόραση και το ψηφιακό 

ραδιόφωνο, καθώς και οι νέες άδειες για τα FM, βοήθησαν την εξάπλωση των ομίλων 

πολυμέσων και τηλεπικοινωνιών στις εθνικές και περιφερειακές αγορές καθώς και την 

στρατηγική επέκτασης στην Λατινική Αμερική. 

Η επενδύσεις σε οπτικοακουστικές παραγωγές έχουν αυξηθεί κατακόρυφα από το 

1999, λόγω της υιοθέτησης και από την Ισπανία της Κοινοτικής Οδηγίας «Τηλεόραση 

Χωρίς Σύνορα» Ο νέος νόμος αναγκάζει όλες τις τηλεοπτικές εταιρείες να επενδύουν το 

5% των εσόδων τους σε ανεξάρτητες παραγωγές. 

Βλέπουμε λοιπόν ότι η έναρξη των νέων πιό εξειδικευμένων εθνικών τηλεοπτικών 

καναλιών και η αύξηση της διείσδυσης της καλωδιακής και της δορυφορικής τηλεόρασης 

έχουν οδηγήσει στον πολλαπλασιασμό των νέων σχημάτων ακροατηρίων και το 

συμπέρασμα που μπορούμε να βγάλουμε είναι ότι οι πρόσφατες εξελίξεις στα ΜΜΕ έχουν 

οδηγήσει στην απομαζικοποίηση  των παραδοσιακών ΜΜΕ.  Σήμερα, η τηλεόραση 

απευθύνεται σε πιο ειδικό και συγκεκριμένο κοινό με την προσφορά των  ειδικών 

προγραμμάτων. Αυτές οι αλλαγές επιτρέπουν στους διαφημιστές να κατευθύνουν τις 

διαφημίσεις τους αποτελεσματικότερα, σε συγκεκριμένο κατά περίπτωση κοινό. 

Εντούτοις, για να μπορέσουν οι διαφημιστές  να εκμεταλλευτούν τις πλέον ουσιαστικές 

ευκαιρίες επιλεκτικής διαφήμισης, απαιτείται να γίνει διαφοροποίηση και σκιαγράφηση 

του τηλεοπτικού ακροατηρίου. Εάν οι διαφημιστές γνωρίζουν τον τύπο του κοινού που 

κάθε τηλεοπτικός σταθμός ή το πρόγραμμά του προσελκύει, θα είναι σε θέση να 

κατευθύνουν την διαφήμιση αποτελεσματικότερα στους πελάτες - στόχους. 
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2.1.3 Το μέλλον της τηλεόρασης και των ακροατηρίων   

Σήμερα, η τηλεοπτική βιομηχανία είναι σε εξέλιξη. Οι δραματικές αλλαγές στην 

τηλεόραση οδηγούν ακόμη και σε έναν μεγαλύτερο τεμαχισμό του τηλεοπτικού 

ακροατηρίου (Kubin 1997, McQuail 1997, Snoddy 1997). Η τηλεόραση δεν είναι πια το 

μόνο μέσο με το οποίο θα προσεγγίσουν οι διαφημιστές το κοινό. Υπήρξε εποχή που 

μπορούσε, κατά τη διάρκεια μιας συνηθισμένης εβδομάδας, να προσεγγίσει ένας 

διαφημιστής, με την αγορά διαφημίσεων στην τηλεόραση, μέχρι και το 90 % των θεατών 

(Schultz et Al 1996). Σήμερα αυτός ο αριθμός έχει πέσει εντυπωσιακά και θα συνεχίσει να 

μειώνεται.       

Η "νέα εποχή" έχει φθάσει και χαρακτηρίζεται από έναν πολλαπλασιασμό και μια 

αφθονία τηλεοπτικών καναλιών και προγραμμάτων. Η σημερινή τεχνολογία έχει επιτρέψει 

στους τηλεοπτικούς οργανισμούς να αρχίσουν να διαχωρίζουν, επιλέγουν  και να 

προσελκύουν ένα μικρότερο, αλλά πιο συγκεκριμένο κοινό. Επιπλέον, η τεχνολογία 

προσφέρει τους νέους και εξειδικευμένους τηλεοπτικούς σταθμούς (καλωδιακή και 

δορυφορική τηλεόραση) που απευθύνονται με μεγαλύτερη ακρίβεια στα προσδιορισμένα 

ακροατήρια. (Hochwald 1997, Sorlin 1994, Hart 1991).  

Ως αποτέλεσμα των νέων εξελίξεων, τρεις κύριες αλλαγές θα οδηγήσουν στο 

μεγαλύτερο διαχωρισμό των ακροατηρίων. Πρώτα είναι οι νέες δυνατότητες για την 

τηλεοπτική μετάδοση μέσω της καλωδιακής και δορυφορικής τηλεόρασης (Coleman και 

Rollet, 1997). Η εισαγωγή της καλωδιακής και δορυφορικής τηλεόρασης έχει αυξήσει ήδη 

τον αριθμό καναλιών που είναι διαθέσιμα στο κοινό. Εντούτοις, το σημαντικότερο πράγμα 

για αυτά τα κανάλια είναι ότι έχουν ένα ειδικό προγραμματισμό, ο οποίος ποικίλει από τη 

μουσική ή τις ειδήσεις ως τον αθλητισμό ή τις ταινίες, προκειμένου να προσελκυστεί ένας 
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συγκεκριμένος τύπος ακροατηρίου με εξειδικευμένα ενδιαφέροντα. Κατά συνέπεια, 

προσφέρουν τις ευκαιρίες για αποτελεσματικότερη και στοχοθετημένη διαφήμιση.  

Σε ότι αφορά την τηλεθέαση των καλωδιακών και δορυφορικών καναλιών, αυτή 

αυξάνεται συνεχώς εις βάρος της συμβατικής τηλεόρασης (Kubin, 1997). Αυτές οι 

απώλειες στο ακροατήριο σημαίνουν ότι οι θεατές εκμεταλλεύονται άλλες εναλλακτικές 

λύσεις που προσφέρονται από την καλωδιακή και δορυφορική τηλεόραση. Ως εκ τούτου, 

οι διαφημιστές που βάζουν την  διαφήμισή τους στην τηλεόραση θα πρέπει να λάβουν υπ’ 

όψη τους τη χρήση της καλωδιακής και δορυφορικής τηλεόρασης προκειμένου να 

προσεγγίσουν πιο αποτελεσματικά το κοινό στο οποίο στοχεύουν.  

Η δεύτερη αλλαγή είναι η γρήγορη ανάπτυξη των νέων τρόπων καταγραφής, 

αποθήκευσης, και ανάκτησης ήχου και εικόνας (McQuail, 1997) Αυτές οι νέες υπηρεσίες 

που είναι διαθέσιμες σε όλους τους καταναλωτές των μέσων, μειώνουν την ομοιογένεια 

της εμπειρίας του ακροατηρίου. Κατά συνέπεια, υπάρχουν πιο πολυάριθμα και πιο 

εφήμερα ακροατήρια για την τηλεόραση.   

Η τρίτη αλλαγή είναι η εισαγωγή της διαδραστικής τηλεόρασης (Mainardi 1997, 

McQuail 1997, Neuman 1991). Αυτοί οι τύποι μέσων αυξάνουν την εξατομίκευση της 

χρήσης και τον διαχωρισμό του ακροατηρίου.  

Τελικά,  οι δραματικές αλλαγές στην τηλεοπτική βιομηχανία θα οδηγήσουν σε ένα 

πιο ποικιλόμορφο τηλεοπτικό κοινό. Η συνήθης χρήση της τηλεόρασης υπόκειται στη 

βαθμιαία αλλαγή. Οι διαφημιστές πρέπει να συνειδητοποιήσουν ότι τα τηλεοπτικά 

ακροατήρια θα είναι διαχωρισμένα. Στα πλαίσια αυτών των τάσεων, η σκιαγράφηση των 

ακροατηρίων είναι πιο χρήσιμη από ποτέ για τη διαδικασία προγραμματισμού των μέσων. 

Η γνώση του προφίλ του ακροατηρίου κάθε τηλεοπτικού καναλιού ή προγράμματος θα 

διευκολύνει την απόφαση των αρμόδιων για το σχεδιασμό μέσα από την επιλογή μεταξύ 
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του μεγάλου αριθμού σταθμών ή προγραμμάτων, εκείνους που θα προσεγγίζουν 

αποτελεσματικότερα στους πελάτες - στόχους τους.          

       

2.2 ΤΟ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΜΕΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΕΙΝΑΙ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ  

Δεν είναι μόνο το γεγονός ότι πολλά κανάλια ή προγράμματα προσελκύουν 

διαφορετικό είδος ακροατηρίων, πράγμα που καθιστά σημαντική τη διαφοροποίηση των 

ακροατηρίων της TV για τον προγραμματισμό μέσων, αλλά και η μεταστροφή από το 

μαζικό στο τμηματοποιημένο μάρκετινγκ.  

Για το μεγαλύτερο μέρος αυτού του αιώνα, μεγάλες επιχειρήσεις καταναλωτικών 

προϊόντων είχαν προσκολληθεί σε δύο αρχές μαζικού μάρκετινγκ, την τυποποίηση 

προϊόντων και την δημιουργία «εθνικών» μαρκών (Schultz, et al. 1996, Kotler 1991). 

Προώθησαν δε, το ίδιο σύνολο προϊόντων με τον  ίδιο σχεδόν τρόπο, σε αναρίθμητους 

καταναλωτές σε εθνικό επίπεδο. Αυτός ο τύπος στρατηγικής μάρκετινγκ ήταν  πρόσφορος 

για  επιχειρήσεις με οικονομίες κλίμακας και στην παραγωγή και στο μάρκετινγκ. Η 

υιοθέτηση της στρατηγικής μαζικού μάρκετινγκ διευκολύνθηκε από τη φύση της αγοράς. 

Οι αγορές ήταν αρκετά ομοιογενείς για πολλά προϊόντα, ο ανταγωνισμός ήταν χαμηλός, 

και οι πελάτες δεν ήταν εκλεκτικοί και απαιτητικοί δεδομένου ότι ήταν πρόθυμοι να 

προσαρμοστούν σε οποιαδήποτε προϊόντα και υπηρεσίες  ήταν διαθέσιμα στην αγορά 

(Morris 1997, Assael 1993). 

Η μεταστροφή από το μαζικό στο τμηματοποιημένο μάρκετινγκ τα τελευταία 

χρόνια έχει αποδοθεί σε δύο σημαντικές τάσεις: Τον έντονο ανταγωνισμό και την 

μετατόπιση από μια μαζική αγορά στην  micro-αγορά. Και οι δύο αυτές τάσεις έχουν 

αλλάξει τη φύση των αγορών για πολλά προϊόντα και έχουν δώσει έμφαση στην ανάγκη 
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για την κατάτμηση των αγορών. Αυτές οι σημαντικές τάσεις θα παρατεθούν στις επόμενες  

παραγράφους.   

Ένας από τους παράγοντες που δημιούργησαν την τάση προς το τμηματοποιημένο 

μάρκετινγκ είναι ο έντονος ανταγωνισμός (Ezzel και Mason 1993).  

Σε πολλές αγορές, τοπικές ή ξένες - ο αριθμός επιχειρήσεων αυξάνεται συνεχώς. 

Κατά συνέπεια, ο ανταγωνισμός γίνεται όλο και περισσότερο έντονος. Προκειμένου να 

αντιμετωπιστούν οι πολυάριθμοι και επιθετικότεροι διεθνείς ανταγωνιστές στις εσωτερικές 

και ξένες αγορές, πολλές επιχειρήσεις διαχωρίζουν τους τομείς αγοράς και  στοχεύουν σε 

ακόμα πιο συγκεκριμένους στόχους, προσφέροντας ειδικά προσαρμοσμένα προϊόντα και 

υπηρεσίες. Τόσο οι έρευνες για τις καταναλωτικές συνήθειες όσο και τεχνολογία της 

πληροφορικής επιτρέπουν στους μαρκετίστες να στοχεύσουν στα συγκεκριμένα τμήματα 

με ακρίβεια.  

Η μετατόπιση από την μαζική αγορά στην micro-αγορά αποδίδεται σε διάφορους 

σημαντικούς παράγοντες. Οι διαφορές στο καταναλωτικό εισόδημα είναι ένας παράγοντας 

που συνέβαλε σε αυτήν την αλλαγή (Ezzel και Mason 1993). Οι αγορές τείνουν να 

τμηματοποιηθούν σε μεγάλο βαθμό καθώς τα εισοδήματα αυξάνονται. Οι οικογένειες με 

τα υψηλότερα εισοδήματα αποζητούν ποικιλία προϊόντων και υπηρεσιών  που να είναι 

ανάλογα των ενδιαφερόντων τους και του τρόπου ζωής τους.  

Οι διαφορές στο επίπεδο μόρφωσης των καταναλωτών ευνόησαν επίσης τον τεμαχισμό 

της μαζικής αγοράς (Kotler 1997, Wilkie 1994). Αν και το εκπαιδευτικό επίπεδο 

ανθρώπων ήταν κάποτε παρόμοιο, σήμερα υπάρχουν διαφορετικές ομάδες εκπαιδευτικού 

επιπέδου. Στις  ΗΠΑ, για παράδειγμα, στην δεκαετία  του 1950, μόνο ο ένας στους τρεις 

αμερικανούς ενηλίκους είχε τελειώσει την δευτεροβάθμια εκπαίδευση (Hawkins et al 

1995, Wilkie 1994). Μέχρι το 1990, εντούτοις, αυτό το ποσοστό έχει αυξηθεί 
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εντυπωσιακά. Επιπλέον, σήμερα περισσότεροι ενήλικοι παρακολουθούν μεταπτυχιακά 

προγράμματα απ' ότι παλαιότερα. Εφόσον δε  η μόρφωση διευκολύνει την κοινωνική 

κινητικότητα και ανέλιξη και επηρεάζει τον τρόπο ζωής των καταναλωτών, οι 

καταναλωτές με τριτοβάθμια εκπαίδευση έχουν, συνήθως, διαφορετικό τρόπο διαβίωσης 

σε σχέση με εκείνους με τη χαμηλότερη εκπαίδευση και έτσι, απαιτούν διαφορετικά 

προϊόντα και υπηρεσίες προκειμένου να ικανοποιηθούν οι ανάγκες τους.  

Οι αλλαγές στην εικόνα των νοικοκυριών είναι επίσης ένας άλλος παράγοντας που 

δημιούργησε την τάση προς τις micro-αγορές. Για πολλές δεκαετίες, το τυπικό 

παραδοσιακό νοικοκυριό που αποτελείται από έναν πατέρα που εργάζεται όλη την ημέρα, 

μια μητέρα που κρατά το σπίτι καθαρό και λειτουργικό, και δύο ή τρία παιδιά (Solomon 

1994, Wilkie 1994). Σήμερα, το "ιδανικό" νοικοκυριό των προηγούμενων ετών έχει δώσει 

τόπο στις διάφορες άλλες μορφές διαβίωσης. Τα σημερινά νοικοκυριά αποτελούνται 

επίσης από άτομα που ζουν μόνα τους, ή άτομα του ενός ή και των δύο φύλων που 

συζούν, μονογονεϊκές οικογένειες και άτεκνα παντρεμένα ζευγάρια. Περισσότεροι 

άνθρωποι παίρνουν διαζύγιο ή χωρίζουν, άλλοι επιλέγουν να μην παντρευτούν, να 

παντρευτούν αργότερα, ή παντρεύονται χωρίς την πρόθεση να τεκνοποιήσουν. 

Περισσότερο από τις μισές γυναίκες έχουν ενταχθεί στο εργατικό δυναμικό και σε 

περισσότερο από τα δύο τρίτα των νέων νοικοκυριών υπάρχουν δύο εισοδήματα (Kotler 

1997, Mercer 1992, Baier 1983).   

Όπως είναι φυσικό, κάθε ομάδα έχει ιδιαίτερες ανάγκες και διαφορετικές 

απαιτήσεις από τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Η αγορά πρέπει λοιπόν, όλο και 

περισσότερο να εξετάζει τις ειδικές ανάγκες των μη παραδοσιακών οικογενειών, 

δεδομένου ότι αυξάνονται τώρα γρηγορότερα από τις παραδοσιακές οικογένειες.    
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Οι σημερινές επιχειρήσεις έχουν συνειδητοποιήσει ότι οι αγορές πολλών 

προϊόντων δεν είναι πλέον ομοιογενείς. Αν και, η αγορά είναι μια ομάδα πραγματικών ή 

πιθανών πελατών που αγοράζουν το ίδιο προϊόν, υπάρχουν μερικά ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά που τους διαφοροποιούν (Zikmund και d'Amico 1996, MacNammee και 

McDonnell 1995, Doyle 1994).   

Δεδομένου ότι οι σημερινοί επιτηδευμένοι καταναλωτές δεν έχουν πλέον την 

διάθεση να προσαρμοστούν στα προϊόντα και τις υπηρεσίες που είναι διαθέσιμα στην 

αγορά, αλλά απαιτούν την προσοχή των προμηθευτών τους και την ικανοποίηση των 

αναγκών τους με την παροχή πιο προσωπικών και προσαρμοσμένων λύσεων, πολλές 

επιχειρήσεις αποφάσισαν να ακολουθήσουν μια τμηματοποιημένη στρατηγική μάρκετινγκ 

(Engelberg and Neubrand 1997, Morris 1997, McDonald and Dunbar 1995, Assael 1993, 

Ezell and Mason 1993).  Πολλά γνωστά ονόματα που ακολούθησαν για πολλές δεκαετίες 

μια μαζική στρατηγική, κλίνουν σε μια πιο τμηματοποιημένη  στρατηγική μάρκετινγκ. 

Παραδείγματος χάριν, οι επιχειρήσεις όπως η Ford , η Procter & Gamble,  η Coca Cola και 

η Levis-Strauss πούλησαν μια ή δύο σειρές προϊόντων σε εθνικές αγορές μαζικά (Assael, 

1995). Μέχρι τη δεκαετία του '60, οι περισσότερες από αυτές τις επιχειρήσεις άρχισαν να 

αναγνωρίζουν τα οφέλη μιας τμηματοποιημένης προσέγγισης. Από τότε, σημαντικές 

αλλαγές στην αγορά προκάλεσαν μια μεγαλύτερη ανάγκη για την κατάτμηση αγοράς.   

Η στρατηγική που ακολουθεί μια επιχείρηση για να εξυπηρετήσει τους 

συγκεκριμένους τομείς της αγοράς, επηρεάζει σημαντικά την επιλογή των τηλεοπτικών 

καναλιών ή των προγραμμάτων στις οποίες η συγκεκριμένη διαφήμιση θα δοθεί (Kanso 

1995, White 1993, Jefkins 1984, Mandell 1980). Αφ' ενός, οι δυνητικοί πελάτες στους 

οποίους μια επιχείρηση στοχεύει και θέλει να προσεγγίσει με το διαφημιστικό της έχουν 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά, αφ' ετέρου, οι τηλεοπτικοί σταθμοί ή τα προγράμματα 
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ποικίλουν κάπως σε ότι αφορά τα χαρακτηριστικά του ακροατηρίου τους. Επομένως, 

προκειμένου να προσεγγισθεί σωστά η ομάδα-στόχος τους, οι διαφημιστές πρέπει να 

βάλουν τις διαφημίσεις τους στα τηλεοπτικά κανάλια ή τα προγράμματα που τα 

χαρακτηριστικά των ακροατηρίων τους είναι όσο το δυνατόν πιo κοντά με εκείνα των 

ομάδων-στόχων της επιχείρησης. H διαφοροποίηση και το προφίλ του ακροατηρίου 

επιτρέπει στον διαφημιστή να επιλέξει το κατάλληλο κανάλι ή πρόγραμμα σε σχέση με τον 

τύπο ακροατήριο που προσελκύουν, ώστε να πλησιάσει με αποτελεσματικό τρόπο τον 

πελάτη - στόχο.  

 

2.3  ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: ΜΙΑ ΝΕΑ ΤΑΣΗ  

Ένας άλλος λόγος που υπογραμμίζει την ανάγκη για τη διαφοροποίηση των 

ακροατηρίων στα πλαίσια των προγραμματισμών των μέσων απορρέει από την αύξηση 

του άμεσου μάρκετινγκ. Όπως έχει ήδη αναφερθεί, οι οικονομικές αλλαγές, οι αλλαγές 

στον τρόπο ζωής καθώς επίσης και ο έντονος ανταγωνισμός έχουν συμβάλει σημαντικά 

στην τμηματοποίηση των προηγούμενων μαζικών αγορών. Οι σημερινές αγορές 

αποτελούνται από πολλούς ετερογενείς τομείς αγοράς με ποικίλα χαρακτηριστικά και 

συμπεριφορές (Baier 1983). Έχοντας αντιληφθεί ότι δεν υπάρχει μια ενιαία και ομοιογενής 

αγορά, οι μαρκετίστες προβαίνουν σε τμηματοποίηση των αγορών προκειμένου να 

ικανοποιηθούν οι ανάγκες των πελατών καλύτερα.   

Έχει δε γίνει αντιληπτό ότι οι πελάτες θέλουν να αγοράσουν τα προϊόντα που ικανοποιούν 

ακριβώς τις ανάγκες τους και αναμένουν μια εξατομικευμένη προσοχή. Κατά συνέπεια, 

πολλές επιχειρήσεις έχουν συνειδητοποιήσει ότι η επιτυχία τους εξαρτάται από την 

ακρίβεια της εστίασής τους στις ανάγκες των πελατών και τη μεταχείριση των πελατών 
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τους ως άτομα (The Direct Marketing Centre Ltd, 1992). Αυτή η αναγνώριση έχει 

συμβάλει στην αύξηση του άμεσου μάρκετινγκ. Ακόμα, η τεράστια αύξηση του άμεσου 

μάρκετινγκ έχει υποστηριχθεί περισσότερο από την τεχνολογική εξέλιξη που έχει δώσει 

την δυνατότητα να προσαρμόζει τα προϊόντα, τις υπηρεσίες, και τις επικοινωνίες για να 

εξυπηρετήσει τα μεμονωμένα τμήματα του πληθυσμού.   

Υπάρχουν πολλοί ορισμοί για το τι είναι άμεσο μάρκετινγκ. Σύμφωνα με  τον 

Retzler (1988), το "άμεσο μάρκετινγκ είναι ένας ειδικός τρόπος πώλησης που προσκαλεί 

τους αγοραστές να ανταποκριθούν στη διαφήμισή σας, και επιτρέπει σε σας να μετρήσετε 

την ανταπόκριση". Σαν μέθοδος διαφήμισης, το άμεσο μάρκετινγκ είναι μοναδικό επειδή, 

αντίθετα από οποιεσδήποτε άλλες μορφές πώλησης ή διαφήμισης, απαιτεί μια άμεση και 

μετρήσιμη απάντηση - μια αλληλεπίδραση μεταξύ του αγοραστή και του πωλητή. 

Εντούτοις, ο ευρύτατα αποδεκτός ορισμός του άμεσου μάρκετινγκ είναι αυτός που δίδεται 

από την Direct Marketing Association (Stone 1997, Mary Lou 1993, Retzler 1988, Baier 

1983) : Το "άμεσο μάρκετινγκ είναι ένα διαδραστικό σύστημα μάρκετινγκ που 

χρησιμοποιεί ένα ή περισσότερα μέσα διαφήμισης με στόχο μετρήσιμη απόκριση ".   

Αυτός ο ορισμός περιέχει μερικά σημαντικά βασικά στοιχεία. Το διαδραστικό σύστημα 

σημαίνει ότι υπάρχει αμφίδρομη επικοινωνία μεταξύ του προϊόντος που προωθείται και 

του πιθανού πελάτη. Μια ενέργεια άμεσου μάρκετινγκ δίνει πάντα στο μεμονωμένο στόχο 

της επικοινωνίας μια ευκαιρία να αποκριθεί. Επιπλέον,  όλες οι ενέργειες άμεσου 

μάρκετινγκ είναι μετρήσιμες και η απόκριση ή η απουσία αυτής,  μπορεί να συνδεθεί με τη 

μεμονωμένη προοπτική. Κατά συνέπεια, αυτός που προωθεί το προϊόν με άμεσο τρόπο 

ξέρει πότε αποκρίθηκε ο ενδεχόμενος πελάτης και την ακριβή φύση της απόκρισης. Αυτές 

οι πληροφορίες προστίθενται στις υπάρχουσες πληροφορίες για το άτομο στη βάση 
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δεδομένων του μαρκετίστα. Αυτή η βάση δεδομένων των πληροφοριών είναι το κλειδί για 

το αποτελεσματικό άμεσο μάρκετινγκ (Stone, 1997).  

Ως αποτέλεσμα αυτών των στοιχείων, υπάρχουν μερικά πράγματα που  το άμεσο 

μάρκετινγκ κάνει πολύ καλύτερα από το γενικό μάρκετινγκ. Μια από αυτές τις ειδικές 

ικανότητες  του άμεσου μάρκετινγκ  είναι η αντιμετώπιση των καταναλωτών ως άτομα 

(McCorkell, 1997, The Direct Marketing Centre Ltd 1992). Το άμεσο μάρκετινγκ 

αναγνωρίζει ότι κάθε πελάτης είναι μία διαφορετική οντότητα (Loro 1997, McCorkell 

1997, The Direct Marketing Centre Ltd 1992). Οι μαρκετίστες αντιμετωπίζουν τους 

καταναλωτές ως πραγματικά άτομα, και όχι ως τον κ. και την «Οποιονδήποτε», λόγω του 

ότι κάθε πελάτης έχει τα συγκεκριμένα χαρακτηριστικά και ανάγκες. Κατά συνέπεια, η 

επικοινωνία κατευθύνεται στα συγκεκριμένα άτομα μέσω της χρήσης των πληροφοριών 

που περιλαμβάνονται στις βάσεις δεδομένων πελατών.  

Για να μπορούν οι έμποροι να προσεγγίζουν τους συγκεκριμένους πελάτες σωστά 

και αποτελεσματικά, με τις διαφημίσεις τους, πρέπει να χρησιμοποιήσουν την κατάλληλη 

επικοινωνία. Σε περίπτωση που η τηλεόραση θα είναι το μέσο που χρησιμοποιείται από 

τους διαφημιστές, αυτοί πρέπει να επιλέξουν εκείνα τα κανάλια ή προγράμματα που 

στέλνουν τα συγκεκριμένα μηνύματα στους πελάτες-στόχο. Λόγω του ότι υπάρχει ένας 

μεγάλος αριθμός τηλεοπτικών σταθμών και προγραμμάτων, είναι σημαντικό για τον 

υπεύθυνο για το σχεδιασμό του άμεσου μάρκετινγκ να γνωρίζει το προφίλ κάθε 

τηλεοπτικού καναλιού ή προγράμματος έτσι ώστε οι διαφημίσεις να δοθούν στους 

σταθμούς ή τα προγράμματα που προσελκύουν τους πελάτες στόχο.  
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2.4  ΒΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΗ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΏΝ 

ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΩΝ   

Η θεωρία τμηματοποίησης προσφέρει τα εργαλεία για τη διαφοροποίηση των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων. Οι πιο κοινές μεταβλητές που χρησιμοποιούνται είναι τα  

δημογραφικά χαρακτηριστικά. Στη δημογραφική κατάτμηση, οι άνθρωποι ομαδοποιούνται 

σύμφωνα με μεταβλητές όπως η ηλικία, το φύλο ή η φυλή (Engelberg και Neubrand 1997, 

Adrock, et al 1995, Doyle 1994, Assael 1993, Hooley και Saunders 1993, Kotler 1991). 

Στις ΗΠΑ, η εταιρεία Arbitron είναι μια από τις επιχειρήσεις έρευνας μέσων που παρέχει 

στους διαφημιστές τις πληροφορίες για τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων (Wimmer και Domonick 1991, Wells et Al. 1989, Mandell 1980).   

Μια άλλη εναλλακτική λύση, που είναι πιο εξειδικευμένη και περιορισμένη από τη 

δημογραφική κατάτμηση, είναι η  κατάτμηση με βάση την έκθεση στα μέσα (media 

exposure segmentation)  (Wilkie, 1990). Εδώ η εστίαση γίνεται στην επιλογή των 

αποτελεσματικών μέσων (περιοδικά, εφημερίδες, ραδιόφωνο, τηλεοπτικοί σταθμοί ή 

προγράμματα και τα λοιπά) μέσω των οποίων θα προσεγγίσει τους δυνητικούς 

καταναλωτές με διαφημιστικά των μηνύματα.  

Υπό το πρίσμα της κατάτμησης με βάση την έκθεση στα μέσα, ως πιθανό τμήμα ορίζεται 

αρχικά οι καταναλωτές που είναι πιθανό να αποτελούν το ακροατήριο ενός συγκεκριμένου 

μέσου. Αυτά τα τμήματα αξιολογούνται έπειτα από τους διαφημιστές από την άποψη των 

ενδεχόμενων αγοραστικών συμπεριφορών τους. Για να βοηθήσουν τους διαφημιστές στην 

επιλογή των μέσων διαφήμισης, οι μεγάλες επιχειρήσεις μέσων χρησιμοποιούν εταιρείες 

έρευνας αγοράς για να αναπτύξουν το "προφίλ" των ακροατηρίων τους. Αυτά τα προφίλ 

επικεντρώνονται στο ποίοι είναι αυτοί οι καταναλωτές (συχνά χρησιμοποιώντας τις 
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δημογραφικές μεταβλητές) και στις αγοραστικές συμπεριφορές τους για τους 

συγκεκριμένους τύπους προϊόντων. Το όφελος που προκύπτει από την κατάτμηση με βάση 

την έκθεση στα μέσα είναι ότι προσφέρει αποδοτικότητα μέσω καλύτερων αποφάσεων για 

τα μέσα.  

Η γεωγραφική κατάτμηση  είναι μια άλλη προσέγγιση που χρησιμοποιείται συχνά 

στον καθημερινό κόσμο της διαφήμισης και διευκολύνει τις αποφάσεις για την 

τοποθέτηση των μέσων. Απαιτεί την διαίρεση των ατόμων σε διαφορετικές γεωγραφικές 

ομάδες όπως έθνη, κράτη, περιοχές, νομοί, πόλεις ή γειτονιές (Zikmund και d'Amico 1996, 

Morris 1996, Ηutt και Speh 1995, Giles 1990, Guiltinan και Paul 1988). Η γεωγραφική 

κατάτμηση είναι ιδιαίτερα χρήσιμη όταν θέλουν να προσεγγίσουν οι διαφημιστές 

συγκεκριμένες περιφερειακές ομάδες μέσω του διαφημιστικού μηνύματος τους. Στο 

Ηνωμένο Βασίλειο, η NRS (National Readership Survey) παρέχει πληροφορίες για τα 

τηλεοπτικά ακροατήρια. Προκειμένου να τους ταξινομήσει η NRS χρησιμοποιεί 

γεωγραφικές μεταβλητές. Ειδικότερα, τα ακροατήρια της TV είναι ταξινομημένα 

σύμφωνα με την περιοχή τους.    

Υπάρχουν μερικές άλλες μορφές τμηματοποίησης που είναι περιπλοκότερες και 

πιο σύνθετες, και μπορούν να επιτύχουν μια λεπτομερέστερη και ακριβέστερη 

διαφοροποίηση των ακροατηρίων TV. Μερικές τέτοιες τεχνικές είναι η ψυχογραφική 

κατάτμηση, η κατάτμηση βάση στοιχείων συμπεριφοράς, και η κοινωνικοοικονομική 

κατάτμηση   (Morris 1996, Engel et Al 1993, Wilkie 1990).  

Όσον αφορά την ψυχογραφική κατάτμηση, οι άνθρωποι περιγράφονται βάσει 

ψυχολογικών παραμέτρων, όπως τα χαρακτηριστικά προσωπικότητας, τα κίνητρα και ο 

τρόπος ζωής (Evans και Berman 1992, Pride και Ferrell 1987). Οι εταιρείες ερευνών των 

μέσων, συχνά χρησιμοποιούν τη μεταβλητή τρόπου ζωής για να διαφοροποιήσουν τα 
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τηλεοπτικά ακροατήρια. Αυτή η μεταβλητή παρουσιάζει τον τρόπο ζωής κάποιου 

ανθρώπου και πως περνά το χρόνο του και ξοδεύει τα χρήματά του. Ο δείκτης ομάδας-

στόχου (δείκτης TGI), που παράγεται από το Βρετανικό Γραφείο Έρευνας Αγοράς, 

παρέχει τις πληροφορίες για τους τύπους τηλεοπτικών ακροατηρίων σύμφωνα με τον 

τρόπο ζωής τους (Smith 1993, McCorkell 1990).  

Η εφαρμογή των τεχνικών κατάτμησης με βάση τα στοιχεία συμπεριφοράς είναι 

ένας άλλος τρόπος για να διαφοροποιηθούν τα τηλεοπτικά ακροατήρια (Engelberg και 

Neubrand 1997, Assael 1993). Σύμφωνα με αυτήν την τεχνική, οι άνθρωποι 

ομαδοποιούνται βάσει των αγορών τους. Η συχνότερη μορφή κατάτμησης με βάση την 

συμπεριφορά είναι να ξεχωρίζει τις μάρκες των προϊόντων που οι άνθρωποι αγοράζουν. 

Επιπλέον, μια άλλη βάση για να διαχωρίζονται οι άνθρωποι με βάση την συμπεριφορά είναι 

με τον προσδιορισμό των χρηστών μιας κατηγορίας προϊόντων. Το TGI δίνει ένα 

σημαντικό όγκο πληροφοριών σχετικά με τους τύπους ακροατηρίων σύμφωνα με το πώς 

πραγματοποιούν τις αγορές τους. (Smith 1993, Jefkins 1984).  

Οι κοινωνικοοικονομικές μεταβλητές χρησιμοποιούνται επίσης για την ταξινόμηση 

των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Οι κοινωνικοοικονομικές μεταβλητές είναι ειδικά 

δημογραφικά χαρακτηριστικά που απεικονίζουν τη χρηματοοικονομική κατάσταση ενός 

ατόμου την κοινωνική ή οικονομική θέση του (Zikmund και d'Amico 1996, Jobber 1995). 

Περιλαμβάνουν την κοινωνική τάξη, την εκπαίδευση και το εισόδημα. Η κοινωνική τάξη 

είναι μια κοινωνικοοικονομική μεταβλητή που χρησιμοποιείται συχνά για τα προφίλ 

ακροαματικότητας δεδομένου ότι είναι αρκετά εύκολο να μετρηθεί. Παραδείγματος χάριν, 

Βρετανικός Κατάλογος Ποσοστών και Στοιχείων (BRAD) ταξινομούν τα ακροατήρια σε 

κοινωνικοοικονομικές ομάδες (Smith, 1993).  
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Όλες αυτές οι  προαναφερθείσες τεχνικές μπορούν να συνδεθούν με τις απλές 

μορφές τμηματοποίησης (δημογραφική, γεωγραφική) προκειμένου να δημιουργηθούν τα 

προφίλ των ακροατηρίων κατά τον πληρέστερο  και ασφαλέστερο τρόπο.  

Όσον αφορά το άμεσο μάρκετινγκ, οι πρόσφατα εισαχθείσες  γεο-δημογραφικές 

τεχνικές προφίλ όπως  το MOSAIC, το ACORN, και το PRIZM   έχουν βοηθήσει 

σημαντικά τους υπευθύνους του άμεσου μάρκετινγκ στο σχεδιασμό των μέσων (Zikmund 

και d'Amico 1996, Assael 1993, Hooley και Saunders 1993, ). Ειδικότερα, αυτές οι μορφές 

γεο-δημογραφικής κατάτμησης προσδιορίζουν τα δημογραφικά τμήματα σύμφωνα με  τον 

ταχυδρομικό κωδικό ή το δημοτικό διαμέρισμα. Είναι δε εμφανές ότι αυτές οι μέθοδοι 

κατάτμησης έχουν διαμορφώσει νέες βάσεις επάνω στις οποίες μπορεί να γίνει η 

διαφοροποίηση των ακροατηρίων. Στο Ηνωμένο Βασίλειο η εταιρεία BMRB παρέχει τα 

προφίλ των τηλεοπτικών ακροατηρίων από την ACORN (βλ. τα παραρτήματα: 

Παράρτημα 1).    

Συνοψίζοντας, υπάρχουν ποικίλες βάσεις που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τη 

διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Οι μεταβλητές χρησιμοποιούμενες πολύ 

συχνά είναι κοινωνικοοικονομικές, συμπεριφοράς, δημογραφικές, γεωγραφικές, γεο-

δημογραφικές, και ψυχογραφικές. Όλες αυτές οι μορφές κατάτμησης βοηθούν να 

ολοκληρωθεί το προφίλ των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Οι πληροφορίες για το προφίλ 

κάθε σταθμού ή προγράμματος επιτρέπουν στους αρμόδιους για το σχεδιασμό media  plan 

να επιλέξουν τους ειδικούς τρόπους που τα προφίλ των ακροατηρίων ταιριάζουν καλύτερα 

με την αγορά - στόχο τους.   
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 2.5  ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Υπάρχουν διάφοροι λόγοι για τους οποίους η διαφοροποίηση των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων είναι σημαντική στα πλαίσια του προγραμματισμού των μέσων. Πολλά 

τηλεοπτικά κανάλια ή προγράμματα παρουσιάζουν ένα συγκεκριμένο τύπο κοινωνικού 

προφίλ των ακροατηρίων τους, δεδομένου ότι η επιλογή του συγκεκριμένου τηλεοπτικού 

καναλιού ή προγράμματος επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από τα χαρακτηριστικά των 

ακροατηρίων όπως το εισόδημα, εκπαίδευση, ηλικία, φύλο, και τα λοιπά. Επιπλέον, η 

έναρξη λειτουργίας πρόσθετων εθνικών καναλιών και η ανάπτυξη της καλωδιακής και 

δορυφορικής τηλεόρασης που προσφέρουν πιο εξειδικευμένο πρόγραμμα οδήγησαν σε μια 

μεγαλύτερη ποικιλομορφία των ακροατηρίων των μέσων. Ένας άλλος σημαντικός 

παράγοντας προέρχεται από το γεγονός ότι πολλές από τις σημερινές επιχειρήσεις 

ακολουθούν στρατηγική τμηματοποίησης. Για να προσεγγίσουν αποτελεσματικά οι 

επιχειρήσεις τις ομάδες-στόχους τους μέσω της διαφήμισής τους, πρέπει να ξέρουν ποιο 

τηλεοπτικό κανάλι ή σταθμός έχει ένα ακροατήριο του οποίου χαρακτηριστικά ταιριάζουν 

με τα χαρακτηριστικά των πελατών στόχων τους.  

Τέλος, η πρόσφατη ανάπτυξη του άμεσου μάρκετινγκ έχει προκαλέσει επίσης την 

ανάγκη για την ταξινόμηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Δεδομένου ότι οι επικοινωνίες 

του άμεσου μάρκετινγκ απευθύνονται στα συγκεκριμένα άτομα, είναι σημαντικό για τους 

αρμόδιους για το σχεδιασμό των media plan του άμεσου μάρκετινγκ να ξέρουν το προφίλ 

των τηλεοπτικών ακροατηρίων, έτσι ώστε οι διαφημίσεις να τοποθετηθούν στους 

σταθμούς ή τα προγράμματα που προσελκύουν τους πελάτες στόχο.  

Η θεωρία τμηματοποίησης θέτει τις βάσεις για την ταξινόμηση των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων. Υπάρχουν διάφορες τεχνικές που χρησιμοποιούνται από τις εταιρείες 
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έρευνας μέσων. Οι δημογραφικές και γεωγραφικές μεταβλητές είναι αρκετά δημοφιλείς. 

Οι κοινωνικοοικονομικές, συμπεριφοράς και ψυχογραφικές μεταβλητές, είναι πιο 

σύνθετες και περίπλοκες τεχνικές και μπορούν να δώσουν μια λεπτότερη περιγραφή των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων. Προκειμένου να διευκολυνθούν οι αρμόδιοι για το σχεδιασμό 

μέσων του άμεσου μάρκετινγκ, οι εταιρείες έρευνας μέσων χρησιμοποιούν επίσης τις γεω-

δημογραφικές τεχνικές για την δημιουργία ενός πληρέστερου προφίλ των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  3  
Η ΕΛΛΗΝΙΚΗ  ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΤΗΣ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ ΚΑΙ MEDIA 

PLANNING  

 

3.0  ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Μέχρι πρόσφατα, στην ελληνική τηλεοπτική βιομηχανία κυριαρχούσαν δύο 

κρατικά κανάλια που ήταν υπό τον έλεγχο της εκάστοτε κυβέρνησης. Κατά τη διάρκεια 

της δεκαετίας του '90, σημαντικά γεγονότα άλλαξαν τη δομή της ελληνικής τηλεόρασης. 

Σήμερα, υπάρχουν πολλά ιδιωτικά και δημόσια κανάλια που λειτουργούν σε όλη την 

επικράτεια. Στις παραγράφους που ακολουθούν θα γίνει παρουσίαση των εξελίξεων στην 

ελληνική τηλεόραση.  

Ένα άλλο θέμα που θα παρουσιαστεί είναι το media planning. O πολλαπλασιασμός 

και η πληθώρα των ελληνικών τηλεοπτικών καναλιών είχε ως αποτέλεσμα να γίνει το 

media plan το πιο σημαντικό κομμάτι μιας διαφημιστικής εκστρατείας. Κατά συνέπεια, 

είναι σημαντικό να προσδιορίσουμε και να αναλύσουμε  την διαδικασία του media 

planning.      

 

3.1  ΤΟ ΠΟΡΤΡΑΙΤΟ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΑΣ ΚΑΙ ΤΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ 

ΚΟΙΝΩΝΙΑΣ  

Η ταραχώδης ιστορία του Ελληνικού κράτους και της Ελληνικής κοινωνίας 

επηρέασε σε μεγάλο βαθμό τον τρόπο που εξελίχθηκε η  ελληνική τηλεόραση προς το 

τέλος της δεκαετίας του '60.  Επιπλέον, οι πολιτική κατάσταση στην μεταπολεμική 

Ελλάδα έπαιξε εξ’ ίσου σημαντικό ρόλο στη διαμόρφωση της ελληνικής κοινωνίας σε όλα 

τα επίπεδα. Ένα κύριο χαρακτηριστικό της ελληνικής ραδιοφωνίας και τηλεόρασης είναι 
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ότι η έναρξη της λειτουργίας της συνέπεσε με την ταραχώδη περίοδο της ελληνικής 

ιστορίας που χαρακτηριζόταν από έλλειμμα δημοκρατίας.   

Προκειμένου να γίνει κατανοητό το πώς αναπτύχθηκε η ελληνική τηλεόραση, θα 

δοθεί ένα περίγραμμα του ελληνικού κράτους και της κοινωνίας στις παραγράφους που 

ακολουθούν.  

Η Ελλάδα χαρακτηρίζεται προ πάντων από μια ταραχώδη ιστορία πολλών αιώνων. 

Το σύγχρονο ελληνικό κράτος δημιουργήθηκε το 1830 μετά από την επανάσταση ενάντια 

στην οθωμανική αυτοκρατορία, ύστερα από υποτέλεια τεσσάρων αιώνων στους 

Οθωμανούς Τούρκους, μία κατοχή που απέκοψε την Ελλάδα από τα ιστορικά γεγονότα  

και τις εξελίξεις που διαμόρφωσαν τη σύγχρονη Ευρώπη.   

Ο ελληνικός λαός έζησε την εμπειρία της δύσκολης μετάβασης από το καθεστώς 

της υποτέλειας στον Σουλτάνο στην προσαρμογή σε μια συγκεντρωτική διοίκηση 

κεντροευρωπαϊκού τύπου με έναν εισαγόμενο βασιλιά που επιβλήθηκε στο νεοσύστατο 

κράτος από τις υπερδυνάμεις του εποχής. Κατά τη διάρκεια όλων αυτών των ετών, έγιναν 

σημαντικές προσπάθειες για εκσυγχρονισμό προκειμένου να πλησιάσει η Ελλάδα τα  

δυτικοευρωπαϊκά πρότυπα  και το βιοτικό επίπεδο των χωρών της Ευρώπης.  

Οι πόλεμοι παρ’ όλα αυτά δεν σταμάτησαν. Μετά από τους βαλκανικούς πολέμους 

(1912-1913), και την οικονομική κρίση που επακολούθησε ο ελληνικός λαός βρέθηκε στη 

δίνη του Β’ Παγκοσμίου πολέμου .  Το τέλος του Β’ Παγκοσμίου πολέμου βρήκε την 

Ελλάδα να δοκιμάζεται από τον εμφύλιο πόλεμο, ο οποίος σηματοδότησε την απαρχή του 

ψυχρού πολέμου στην Ευρώπη. Την εξουσία ασκούσαν μια σειρά από συντηρητικές και 

κεντρώες κυβερνήσεις που υποστηρίχθηκαν από τη Μεγάλη Βρετανία στην αρχή και 

αργότερα από τις ΗΠΑ.  
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Έτσι, προς το τέλος της δεκαετίας του '50 και τις αρχές της δεκαετίας του '60 η 

Ελλάδα ήταν ακόμα μία οικονομικά υπανάπτυκτη χώρα. (Witner 1982, Tσουκαλάς 1969). 

Οι πολιτικές αναταραχές κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '60 οδήγησαν στο 

στρατιωτικό πραξικόπημα της 21ης Απριλίου του 1967. Η στρατιωτική δικτατορία ήταν 

μια σκοτεινή περίοδος της σύγχρονης ελληνικής ιστορίας που επηρέασε σημαντικά την 

ανάπτυξη της ελληνικής τηλεόρασης (Ostergaard, 1997). Από το 1974, με την 

αποκατάσταση της δημοκρατίας και μετά, υπάρχει μια περίοδος πολιτικής σταθερότητας 

και δημοκρατικής διακυβέρνησης που χαρακτηρίζεται όμως από ένα ασταθές κοινωνικο-

πολιτικό περιβάλλον.  

Σήμερα η Ελλάδα βρίσκεται σε ένα κρίσιμο μεταβατικό στάδιο. Έχοντας  

ξεπεράσει τις τραυματικές εμπειρίες του παρελθόντος, η Ελλάδα προσπαθεί να βρεί έναν 

νέο ρόλο, έναν ξεχωριστό ρόλο μέσα στην Ευρωπαϊκή Ένωση, τα  Βαλκάνια και την 

Μεσόγειο.  

 

 3.2  ΤΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ ΤΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ  

 

3.2.1 Οι πρώτες εξελίξεις 

Η τηλεόραση και το FM ραδιόφωνο έφθασαν αργά στην Ελλάδα. Τα ιδιωτικά 

συμφέροντα πειραματίζονταν με την τηλεόραση από το 1953, αλλά η κυβέρνηση δεν είχε 

ακόμα εμπλακεί. Προς το τέλος της δεκαετίας του '50, η κυβέρνηση επρόκειτο με την  

χρηματοδότηση $15 εκατομμυρίων να χτίσει ένα τηλεοπτικό δίκτυο 17-σταθμών, αλλά 

λαμβάνοντας υπόψη τις καταστροφές της χώρας και τις μεγάλες οικονομικές ανάγκες, 

αποτέλεσμα των προηγούμενων πολέμων και των σεισμών, αποφασίσθηκε η αναβολή της 

υλοποίησης αυτού του σχεδίου (Ζαχαρόπουλος και Παράσχος 1993, Emery 1969).   
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Οι πρώτες τηλεοπτικές μεταδόσεις άρχισαν σε περιορισμένη έκταση και 

πειραματικά τον Σεπτέμβριο του 1960 στη Διεθνή Εμπορική Έκθεση Θεσσαλονίκης 

(Δημητράς 1992, Ντινόπουλος 1987). Αυτό το πείραμα διήρκεσε όσο και η διάρκεια της 

έκθεσης. Το 1964, μια ιδιωτική επιχείρηση πήρε άδεια μετάδοσης  και κάλυψης των 

γεγονότων της ΔΕΘ με αποδέκτες τις περίπου 5.000 τηλεοπτικές συσκευές που υπήρχαν 

την εποχή εκείνη (Γέμελος, 1972). Τον Ιούνιο του 1965, ο πρώτος τηλεοπτικός σταθμός 

άρχισε να λειτουργεί πειραματικά για δύο ώρες την ημέρα στην Αθήνα, υπό την αιγίδα του 

Εθνικού Ιδρύματος Ραδιοφωνίας (EIΡ), που ιδρύθηκε το 1945.  

Η καθυστέρηση της άφιξης της τηλεόρασης οφειλόταν εν μέρει στην κυβερνητική 

αναποφασιστικότητα και στην αδυναμία επίτευξης ικανοποιητικών όρων με διεθνείς 

πλειοδότες για να χτιστεί ένα σύστημα τηλεοπτικών μεταδόσεων, και εν μέρει από την 

αντίθεση των ιδιοκτητών εφημερίδων, θεάτρων κινηματογράφων (Γέμελος, 1972). 

Επιπλέον, η πολιτική αστάθεια στα μέσα της δεκαετίας του '60 είχε επηρέασε αρνητικά 

την ανάπτυξη της τηλεόρασης. Οι υπηρεσιακές κυβερνήσεις δεν είχαν την δύναμη ή την 

πολιτική βούληση να υποστηρίξουν μια τέτοια εξέλιξη λόγω των σημαντικότερων 

πολιτικών προβλημάτων που αντιμετώπιζαν την εποχή εκείνη.   

Οι πρώτες ενέργειες  για την ίδρυση ενός κανονικού τηλεοπτικού καναλιού έγιναν το 1966 

(Coleman και Rollet, 1997). Στην πρώτη επίσημη τηλεοπτική ραδιοφωνική μετάδοση από 

το EIΡ, στο πρόγραμμα κυριαρχούσαν οι ειδήσεις και τα  ταξιδιωτικά ντοκυμαντέρ που 

είχαν αποκτηθεί από τις διάφορες πρεσβείες (Ντινόπουλος, 1987).  

Ο στόχος εκείνων των εκπομπών ήταν η εκπαίδευση του ανθρώπινου δυναμικού σε αυτόν 

τον νέο τομέα, να εξετασθεί πώς θα μπορούσαν να προσαρμόσουν την τηλεόραση στην 

Ελλάδα, και να οργανωθεί μια δομή για τη διοίκηση ενός τηλεοπτικού συστήματος.  
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Αν και η τηλεόραση και οι ραδιοφωνικές εκπομπές ήταν υπό τον έλεγχο την 

κρατικής ραδιοτηλεοπτικής αρχής, οι ελληνικές ένοπλες δυνάμεις είχαν το νόμιμο 

δικαίωμα να εγκαταστήσουν και να λειτουργούν ραδιοφωνικούς  ή τηλεοπτικούς 

σταθμούς προκειμένου να εξυπηρετηθούν οι ανάγκες των Ε.Δ. σε ότι αφορά την 

πληροφόρηση, εκπαίδευση, ψυχαγωγία και σε περιόδους πολέμου την «ενίσχυση του 

ηθικού του έθνους». Έτσι, οι ελληνικές Ε.Δ. δημιούργησαν για τις δικές τους ανάγκες ένα 

εκτενές δίκτυο ραδιοφωνικών μεταδόσεων, αποκαλούμενο YENEΔ, το οποίο ήταν 

ανεξάρτητο και ανταγωνιστικό με την EIΡ (Coleman και Rollet 1997, McDonald 1983). 

Αυτός ο σταθμός εγκαινίασε την πρακτική της πώλησης τηλεοπτικού χρόνου σε 

παραγωγούς, που μετέδιδαν διάφορα προγράμματα με διαφημίσεις (Advertising Age 1967, 

σελ. 60-61).  

Στα επόμενα έτη, η στρατιωτική δικτατορία (1967-1974) επηρέασε την ανάπτυξη 

της ελληνικής τηλεόρασης και του ραδιοφώνου. Η στρατιωτική χούντα έθεσε υπό τον 

έλεγχο της όλες τις μεταδόσεις στην Ελλάδα. Από την στιγμή που το καθεστώς αντελήφθη 

τις μεγάλες δυνατότητες προπαγάνδας που παρείχε το μέσο, άρχισαν να αναπτύσσουν ένα 

πιο εκτενές τηλεοπτικό σύστημα για να επιτύχουν τη λαϊκή υποστήριξη. Εντούτοις, στη 

δεκαετία του '60 η Ελλάδα ήταν η μόνη χώρα στην ευρωπαϊκή ήπειρο χωρίς τηλεοπτικό 

δίκτυο σε εθνικό επίπεδο. Το 1970, το EIΡ μετατράπηκε σε μια ελεγχόμενη από το κράτος 

επιχείρηση και μετονομάστηκε σε Ελληνική Ραδιοφωνία και Τηλεόραση (EΡT) (Coleman 

και Rollet 1997, Ζαχαρόπουλος και Παράσχος 1993). Το 1971, άρχισε η οικοδόμηση ενός 

τηλεοπτικού συστήματος στην Ελλάδα, σε εθνικό επίπεδο.  

Το δίκτυο θα συνέδεε ολόκληρη τη χώρα για πρώτη φορά, και επίσης θα επέτρεπε 

στην Ελλάδα να εκπέμπει ραδιοφωνικά  έξω από τη χώρα. Εκείνη την εποχή η  YENEΔ 

ήταν ο δημοφιλέστερος και πιο κερδοφόρος τηλεοπτικός σταθμός και παρέμεινε ως το 
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1973. Η EΡT, που είχε πάντα τα ελλείμματα, είχε περισσότερα ενημερωτικά προγράμματα. 

Επιπλέον, τα έσοδα της EΡT προερχόταν  από μια ειδική εισφορά που ενσωματωνόταν 

στους λογαριασμούς ηλεκτρικής ενέργειας των κατοικιών (Δουλκέρη και Δημητράς 1986).  

Η επόμενη εξέλιξη στα ελληνικά ΜΜΕ ήταν η έγχρωμη τηλεόραση. Το 1979 

μερικά τηλεοπτικά προγράμματα ήταν έγχρωμα, αλλά έπρεπε να περάσει ακόμα ένας 

χρόνος για να είναι όλα τα προγράμματα έγχρωμα. Εν τω μεταξύ, ένας νέος νόμος άλλαξε 

την YENEΔ σε ΕΡΤ-2, και την EΡT σε ΕΡΤ-1. Η ΕΡΤ-1 παρέμεινε μια δημόσια εταιρία 

ελεγχόμενη από το κράτος, της οποίας την διοίκηση ασκούσε θεωρητικά ένα διοικητικό 

συμβούλιο. Η ΕΡΤ-2 υπάχθηκε στο Υπουργείου Προεδρίας  και την διοίκηση ασκούσε 

γενικό συμβούλιο πέντε μελών που διοριζόταν από τον Υπουργό Προεδρίας. Τέλος, το 

1987 η ΕΡΤ-1 και ΕΡΤ-2 συγχωνεύθηκαν σε μια επιχείρηση με την ονομασία EΡT, η 

οποία έχει τον πλήρη έλεγχο των κρατικών μεταδόσεων.   

Μέχρι τα μέσα της δεκαετίας του '80, τα ελληνικά ΜΜΕ λειτούργησαν σε ένα 

προβλέψιμο, σταθερό περιβάλλον: ο Τύπος ήταν στα χέρια των παραδοσιακών εκδοτών, 

ενώ το ραδιόφωνο και έπειτα η τηλεόραση υπό τον έλεγχο του κράτους. Το 1987 

σαρωτικοί άνεμοι αλλαγής φέρνουν τον άγριο ανταγωνισμό μεταξύ των παραδοσιακών 

ιδιοκτητών των ΜΜΕ και των νέων φορέων που ζητούν ένα κομμάτι από την πίτα.  

 

3.2.2 Η  Ιδιωτικοποίηση των Ελληνικών Ηλεκτρονικών ΜΜΕ  

 

 Μέχρι πρόσφατα, αυτό που χαρακτήριζε σχεδόν όλα τα Ηλεκτρονικά ΜΜΕ στη 

Δυτική Ευρώπη ήταν το μονοπώλιο του δημοσίου (Humphreys, 1996). Εν τω μεταξύ, οι 

νέες εταιρείες ΜΜΕ ετάχθησαν υπέρ της αντιμετώπισης των  Ηλεκτρονικών ΜΜΕ, ως 

αγορά που θα πρέπει ιδανικά να είναι ελεύθερη και με ελάχιστες ρυθμίσεις. Σύμφωνα με 
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τον Humphreys (1996) "η εμπορευματοποίηση των τηλεοπτικών εκπομπών θα ελευθέρωνε 

το θεατή από τον παλαιών αρχών ηθικό πατερναλισμό του κράτους προστάτη στις 

μεταδόσεις και θα του έδινε την ισχύ που του άρμοζε". Επιπλέον, θα παρείχε έναν νέο 

εξωτερικό πλουραλισμό καναλιών στην θέση του παλιού γραφειοκρατικά 

κατασκευασμένου εσωτερικού πλουραλισμού. Αυτές οι ιδεολογικές αλλαγές σε ολόκληρη 

την Ευρώπη επηρέασαν ακόμα πιο πολύ την ανάπτυξη των Ελληνικών Ηλεκτρονικών 

ΜΜΕ.   

Το Ελληνικό ραδιόφωνο και η τηλεόραση λειτουργούσαν εξ’ αρχής βάσει της 

αντίληψης ότι οι τηλεοπτικές συχνότητες υπόκεινται στο μονοπωλιακό έλεγχο του 

κράτους (Humphreys 1996, Κάστορας 1994). Αυτή η αρχή βασίστηκε στο άρθρο 15 του 

Συντάγματος του 1975. Σύμφωνα με αυτό το άρθρο, το ελληνικό κράτος είχε τον άμεσο 

έλεγχο του ραδιοφώνου και της τηλεόρασης και την ευθύνη για την αντικειμενική και 

δίκαιη ραδιοφωνική αναμετάδοση των ειδήσεων, την λογοτεχνία και τις τέχνες. Επιπλέον, 

το κράτος ήταν αρμόδιο για την εξασφάλιση της ποιότητας των προγραμμάτων που 

απαιτείται από την κοινωνική αποστολή τους και την πολιτιστική ανάπτυξη της χώρας.   

Οι ελληνικές κυβερνήσεις επέλεξαν να ερμηνεύσουν τον άμεσο έλεγχο «ως 

κρατικό μονοπώλιο των ηλεκτρονικών μέσων».  

Έδωσαν επίσης την περαιτέρω ερμηνεία ότι το ραδιόφωνο και η τηλεόραση πρέπει 

να λειτουργήσουν σε ένα ακραίο φιλοκυβερνητικό πλαίσιο. Έτσι τα «αντισηπτικού» 

περιεχομένου προγράμματα της κρατικής ελληνικής τηλεόρασης κατά την διάρκεια της 

διακυβέρνησης της χώρας από την συντηρητική κυβέρνηση της Νέας Δημοκρατίας (1974-

1981) τα διαδέχθηκαν τα «εναλλακτικά προγράμματα», οι πειραματικές ταινίες, τα 

ντοκυμαντέρ και άλλα πολιτιστικά προγράμματα της νέας κυβέρνησης του Πανελλήνιου 

Σοσιαλιστικού Κόμματος, σε μία  προσπάθεια να αναδειχθεί η νέα πολιτική 
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πραγματικότητα.  Ο ασφυκτικός όμως εναγκαλισμός της τηλεόρασης με την κρατική 

εξουσία εξακολουθούσε να παραμένει. Η προσπάθεια να αλλαχτεί γρήγορα η φύση της 

τηλεόρασης δεν διάρκεσε πολύ, καθώς το κοινό αντέδρασε αρνητικά σε πολλά από τα νέα 

προγράμματα. Επιπλέον, αυτή η κοινωνική αντίδραση στον νέου τύπου υποκειμενισμό  

αύξησε την πίεση πίεσης για την άρση του ελέγχου (Δουλκέρη 1990).  

Η πρώτη εναλλακτική λύση στα προγράμματα της EΡT ήταν η δορυφορική 

τηλεόραση. Τον Οκτώβριο του 1987 ο δήμαρχος Πειραιά εγκατέστησε ένα δορυφορικό 

πιάτο σε ένα οικοδομικό τετράγωνο προκειμένου να παρουσιάσει τη δορυφορική 

τηλεόραση στους κατοίκους της περιοχής του. Επίσης, ο δήμαρχος Θεσσαλονίκης άρχισε 

την επίγεια μετάδοση των δορυφορικών καναλιών. Αν και η κυβέρνηση αρχικά αρνήθηκε 

να επιτρέψει την εισαγωγή της δορυφορικής τηλεόρασης, λίγο μετά ανήγγειλε ότι θα 

καθιστούσε τα δορυφορικά κανάλια διαθέσιμα στις ελληνικές επίγειες τηλεοπτικές 

συχνότητες σε δέκα πόλεις (Μακρής, 1988).  

Εντούτοις, η ιδιωτική τηλεόραση φαινόταν ακόμα να είναι μη εφικτή. Μια 

αποφασιστική στροφή προς την άρση του ελέγχου εμφανίστηκε το 1987 όταν διάφοροι 

δήμαρχοι, προσκείμενοι στο συντηρητικό κόμμα της Ν.Δ. που ήταν στην αντιπολίτευση, 

ίδρυσαν ραδιοσταθμούς. Αυτή η ανάπτυξη άνοιξε το δρόμο στα ιδιωτικά και δημοτικά 

τηλεοπτικά κανάλια. Δύο δημοτικά τηλεοπτικά κανάλια άρχισαν να εκπέμπουν το 1988 

(Ελευθεροτυπία, 1989, σελ. 19). Αυτή η ενέργεια, που θεωρήθηκε ως αμφισβήτηση της 

επίσημης ερμηνείας του νόμου για τις ραδιοτηλεοπτικές μεταδόσεις, προκάλεσε την 

αντίδραση της κυβέρνησης (Coleman και Rollet, 1997). Πρώτα στην κυβέρνηση επιδίωξε 

να επιβάλει το νόμο ασκώντας δίωξη κατά του δημάρχου. Η υπόθεση έφθασε τελικά στο 

Ευρωπαϊκό Δικαστήριο στο Λουξεμβούργο, το οποίο έκρινε ότι η ελληνική νομοθεσία 

παρέχοντας στο κράτος το μονοπώλιο των  ραδιοτηλεοπτικών μεταδόσεων παραβίαζε την 
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Συνθήκη της Ρώμης. Εν τω μεταξύ, η κυβέρνηση έθεσε σε λειτουργία ένα τρίτο κανάλι, 

την ΕΤ-3. Ο προγραμματισμός του βασίσθηκε σε παλαιά προγράμματα της EΡT, καθώς 

επίσης και τις ειδήσεις, τον αθλητισμό και προγράμματα δημοσίου ενδιαφέροντος από τη 

βόρεια Ελλάδα (Πρωτογύρου και Πετρούτσου, 1989).  

Η κατάσταση άλλαξε σημαντικά το 1989 όταν η βραχύβια κυβέρνηση 

συνασπισμού άνοιξε τον δρόμο στις ραδιοτηλεοπτικές μεταδόσεις με τη θέσπιση ενός 

νόμου που επέτρεψε την ίδρυση των ιδιωτικών τηλεοπτικών σταθμών. Αυτή η κίνηση 

περιόρισε μονοπώλιο της EΡT για πρώτη φορά. Εντούτοις, το κράτος θα συνέχιζε να 

ελέγχει τις ραδιοτηλεοπτικές μεταδόσεις. Έτσι, δημιουργήθηκε το Εθνικό 

Ραδιοτηλεοπτικό Συμβούλιο ως μέσο άσκησης κρατικού ελέγχου στα ηλεκτρονικά ΜΜΕ 

(Coleman και Rollet, 1997). Η κυβέρνηση συνασπισμού ανήγγειλε ότι θα χορηγούσε άδεια 

λειτουργίας τηλεοπτικών σταθμών σε κάθε μια από δύο μεγάλες ομάδες ιδιοκτητών και 

εκδοτών εφημερίδων. Η πρώτη ομάδα θα λειτουργούσε  το ΜΕGA CHANNEL και  η 

άλλη τον  ANTENNA TV.  Το ΜΕGA CHANNEL βγήκε στον αέρα τον Νοέμβριο του 

1989 με προσωρινή άδεια. Και ακολούθησε τον Δεκέμβριο του 1989, ο ANTENNA TV. 

Τα πρώτα δύο ιδιωτικά τηλεοπτικά κανάλια τα ακολούθησαν και άλλα ιδιωτικά κανάλια 

(Ζαχαρόπουλος και Παράσχος, 1993).   Συνολικά, υπολογίζεται ότι υπάρχουν 151 

ιδιωτικοί και δημόσιοι τηλεοπτικοί σταθμοί που λειτουργούν σήμερα στη χώρα 

(Μανιάτης, 2004). Σύμφωνα με στοιχεία του ραδιοτηλεοπτικού συμβουλίου μόνο οι 16 

απ΄αυτούς έχουν άδεια λειτουργίας, ενώ κάποιοι άλλοι έχουν υποβάλλει αίτηση για την 

χορήγησή τους. (βλ.παραρτήματα: παράρτημα 2) 

 Θα μπορούσε να ειπωθεί ότι η άρση των ελέγχων των ελληνικών μέσων 

ραδιοφωνικής αναμετάδοσης δεν ήταν το αποτέλεσμα μιας καλά σχεδιασμένης 

μακροπρόθεσμης στρατηγικής βασισμένης στην έρευνα, τις διαβουλεύσεις και τις 
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συζητήσεις. Κατά συνέπεια, μόνο στα κανάλια της κρατικής τηλεόρασης χορηγήθηκαν 

άδειες λειτουργίας, ενώ τα δύο σημαντικά ιδιωτικά κανάλια, το ΜΕGA CHANNEL και  ο  

ANTENNA TV, λειτουργούσαν με ένα  ημιπαράνομο καθεστώς. Επιπλέον, υπήρξε μια 

χαοτική κατάσταση με πολλούς παράνομους σταθμούς και ακόμη και άλλους ιδιωτικούς 

σταθμούς, οι οποίοι μπήκαν καν στον κόπο να πάρουν άδεια λειτουργίας. Σύμφωνα με τον 

Χαιρετάκη (1993), περισσότερα από 100 τηλεοπτικά κανάλια και τουλάχιστον 1500 

ραδιοσταθμοί είναι σε λειτουργία χωρίς να υπάρχει κάποια ρύθμιση σε ότι αφορά το 

καθεστώς λειτουργίας τους.   

Σήμερα στην Ελλάδα, το ουσιαστικό πρόβλημα δεν είναι η έλλειψη επαρκούς 

νομοθεσίας αλλά η έλλειψη εφαρμογής. Υπάρχει ένας μεγάλος αριθμός νομοθετικών 

ρυθμίσεων σχετικά με τη λειτουργία των ελληνικών ΜΜΕ που δεν εφαρμόζονται στην 

πράξη και παραμένουν «στα χαρτιά».  

 

3.2.3 Καλωδιακή, συνδρομητική τηλεόραση, και δορυφορικά κανάλια στην Ελλάδα  

Αντίθετα από άλλες ευρωπαϊκές χώρες, στην Ελλάδα μέχρι πρότινος δεν υπήρχε 

συνδρομιτική τηλεόραση. Από το 1994,  η ΜULTICHOICE Hellas αναπτύσσει  με 

επιτυχία ποικίλες δραστηριότητες με αντικείμενο τον ευρύτερο χώρο της παροχής 

συνδρομητικών τηλεοπτικών υπηρεσιών, από το 1994. Αξιοποιώντας την τεχνογνωσία του 

Ομίλου MIH, στον οποίο και ανήκει, πρωτοστατεί, τα τελευταία έντεκα έτη, στις εξελίξεις 

στο χώρο της συνδρομητικής τηλεόρασης στην Ελλάδα. Από τον Δεκέμβριο του 1999, η 

Multichoice, κάτοχος άδειας παροχής συνδρομητικών τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών 

προγραμμάτων, μέσω δορυφόρου, προσφέρει στους έλληνες συνδρομητές δημοφιλή σε 

παγκόσμιο επίπεδο, συνδρομητικά προγράμματα, μέσω της ψηφιακής δορυφορικής 

πλατφόρμας NOVA. Η ΝOVA προσφέρει στον τηλεθεατή μεγάλη δυνατότητα επιλογής, 
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24 ώρες το 24ωρο, ανάλογα με τη διάθεση και τις προτιμήσεις του. Ενδεικτικά 

αναφέρονται κάποιες από τις κατηγορίες προγραμμάτων που προσφέρει προσελκύοντας 

συγκεκριμένα ακροατήρια : κινηματογραφικές ταινίες (filmnet), αθλητικές εκπομπές, 

ενημερωτικές εκπομπές (Supersport), μαγκαζίνο (e-entertainment), ντοκυμαντέρ (national 

geographic) , παιδικές εκπομπές (Cartoon network) και λοιπά.   

 

3.3   Ο ΑΝΤΙΚΤΥΠΟΣ ΤΗΣ ΙΔΙΩΤΙΚΟΠΟΙΗΣΗΣ  

Η ιδιωτικοποίηση των τηλεοπτικών μεταδόσεων έφερε αναμφισβήτητα στο 

προσκήνιο πολλά προβλήματα για την κρατική τηλεόραση. Μετά από την έλευση της 

ιδιωτικής τηλεόρασης, τα ακροατήρια των κρατικών καναλιών μειώθηκαν εντυπωσιακά 

όπως και τα έσοδα  από τις διαφημίσεις. (Coleman και Rollet 1997, Ζαχαρόπουλος και 

Παράσχος 1993). Προκειμένου να αντιμετωπιστούν αυτά τα προβλήματα, οι σταθμοί της 

EΡT άλλαξαν την πολιτική τους σε ότι αφορά την διαφήμιση και τον προγραμματισμό 

τους δραματικά. Εντούτοις, το 1990 η νέα κυβέρνηση της Ν.Δ. αντιμετώπισε σοβαρότατα 

προβλήματα με τον προϋπολογισμό της EΡT. Το 1991, η νέα διοίκηση της EΡT 

προσκάλεσε εμπειρογνώμονες από το BBC για να μελετήσουν τα προβλήματα της 

ελληνικής κρατικής τηλεόρασης, και για να υποβάλουν προτάσεις για το μέλλον της. Η 

έκθεση διαπίστωσε ότι η κρατική τηλεόραση ήταν σε κατάσταση πτώχευσης και πρότεινε 

τα αυστηρά μέτρα για την αναδιοργάνωσή της. Εντούτοις, το προσωπικό της EΡT και το 

κόμμα της αξιωματικής αντιπολίτευσης (ΠΑΣΟΚ) ετάχθησαν κατά αυτών των μέτρων.   

Η μείωση της ακροαματικότητας των καναλιών της κρατικής τηλεόρασης στην 

Ελλάδα ήταν αρκετά δραματική αλλά ήταν αντίστοιχη με αυτό που συνέβαινε σε άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες. Γενικά, το ελληνικό ραδιόφωνο και η τηλεόραση άρχισαν να περνούν 
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σε μια περίοδο μεγάλων αλλαγών, που ήταν αποτέλεσμα της μετεξέλιξης της χώρας σε ένα 

πιο σύγχρονο ευρωπαϊκό κράτος. Αν και η άρση του ελέγχου των ΜΜΕ ήταν ένας 

σταθμός για την ελληνική ραδιοτηλεόραση, έφερε στο προσκήνιο μια πληθώρα νέων 

απόψεων, πολλές από τις οποίες ακουγόταν για πρώτη φορά και επιπλέον, πρόσφερε την 

ευκαιρία να διατυπωθεί μια εθνική πολιτική για την ραδιοτηλεόραση. Δυστυχώς, αυτές οι 

ευκαιρίες δεν έχουν αξιοποιηθεί.  

 

3.4 ΤΑ ΚΥΡΙΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΩΝ  

ΚΑΝΑΛΙΩΝ  

Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της ελληνικής τηλεόρασης είναι η πολιτικές 

της συμπάθειες. Όσον αφορά στα κρατικά κανάλια, ο εναγκαλισμός τους με την εκάστοτε 

κυβερνητική εξουσία τα έχει μετατρέψει σε φερέφωνα της κυβέρνησης. Από τις πρώτες 

μέρες της παρουσίας της, η τηλεόραση δεν χρησιμοποιήθηκε ποτέ για να μεταδώσει τις 

αντικειμενικές ειδήσεις και τις πληροφορίες (Κάστορας, 1994). Η στρατιωτική δικτατορία 

χρησιμοποίησε την τηλεόραση ως μέσο προπαγάνδας των αρετών και των επιτευγμάτων 

του καθεστώτος. Στα επόμενα έτη, παρά τις σημαντικές αλλαγές που επήλθαν, οι εκάστοτε 

κυβερνήσεις χρησιμοποίησαν την τηλεόραση ως ένα πολιτικό μέσο για να ενισχυθεί η 

δημοτικότητα του κυβερνητικού κόμματος και να προβληθεί το έργο του.   

Η ιδιότυπη αυτή σχέση της κρατικής τηλεόρασης με την κυβέρνηση επηρέασε και 

τη σύνθεση του προσωπικού της. Οι διοικητές της EΡT διορίζονται από το κυβερνών 

κόμμα, όχι απαραιτήτως λόγω της πείρας τους στον τομέα αλλά συνήθως λόγω των 

πολιτικών πεποιθήσεών τους (Coleman και Rollet 1997, Κάστορας 1994). Ένα απλό 

γεγονός, χαρακτηριστικό αυτής της κατάστασης είναι, ότι οποιαδήποτε αλλαγή στην 

κυβέρνηση και στις ενδοκυβερνητικές ισορροπίες δυνάμεων σήμαινε και μια παράλληλη 
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αλλαγή στην ηγεσία των τηλεοπτικών οργανισμών. Το 1981-1989, για παράδειγμα, η EΡT 

είχε δέκα τρεις προέδρους και διευθυντές, και δέκα έξι διευθυντές ειδήσεων με έναν μέσο 

όρο παραμονής στη θέση τους οκτώ μήνες. Επιπλέον, ο προγραμματισμός των κρατικών 

καναλιών επίσης επηρεαζόταν από την κυβέρνηση. Τα προγράμματα που ήταν αντίθετα με 

τις κυβερνητικές πολιτικές απόψεις και πολιτικές αποκλειόταν από τον προγραμματισμό. 

Εντούτοις, στις ημέρες μας της τα κανάλια EΡT βρίσκονται στο κατώφλι της ανεξαρτησίας 

τους από τις κρατικές επεμβάσεις. Η μείωση της κρατικής παρέμβασης αποτελεί 

επιτακτική ανάγκη για να μπορέσουν τα κρατικά κανάλια να επιβιώσουν στο έντονα 

ανταγωνιστικό περιβάλλον που έχει δημιουργηθεί από την έλευση της ιδιωτικής 

τηλεόρασης.   

Η πολιτικές συμπάθειες επηρεάζουν επίσης και την ιδιωτική τηλεόραση. Οι 

περισσότεροι ιδιωτικοί τηλεοπτικοί σταθμοί έχουν συγκεκριμένο πολιτικό προσανατολισμό 

και προσελκύουν συγκεκριμένους ψηφοφόρους από συγκεκριμένα πολιτικά κόμματα. 

Επιπλέον, η σχέση των ιδιοκτητών τους με τα ανώτερα  κυβερνητικά στελέχη διευκολύνει την 

επίλυση των προβλημάτων συνήθως σχετικών με νομικά ζητήματα.  

Όσον αφορά τους οικονομικούς πόρους, τα έσοδα των ιδιωτικών τηλεοπτικών 

σταθμών προέρχονται πρώτιστα από τις διαφημίσεις, αφού το μερίδιο των εσόδων από τις 

τηλεοπτικές διαφημίσεις έχει αυξηθεί εντυπωσιακά κατά τη διάρκεια των τελευταίων 

ετών. Τα έσοδα των σταθμών της κρατικής τηλεόρασης προέρχονται από τους ειδικούς 

φόρους που συλλέγονται από όλους τους πολίτες μέσω των μηνιαίων λογαριασμών της 

Δημόσιας Επιχείρησης Ηλεκτρισμού. Τα έσοδα τους από τη διαφήμιση έχουν περιοριστεί 

λόγω της ιδιωτικής τηλεόρασης. Αυτό είναι μια από τις αιτίες που δημιούργησαν στα 

κανάλια της EΡT σοβαρά οικονομικά προβλήματα. (βλ.παραρτήματα : Παράρτημα 2)       
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3.5  ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ, ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ  

Ο πολλαπλασιασμός των ΜΜΕ στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια, που συνδέθηκαν 

με την απαίτηση των διαφημιστών για αποτελεσματικότερη και με ακρίβεια 

στοχοθετημένη διαφήμιση, οδήγησε στο να γίνει ο προγραμματισμός ένα κρίσιμο μέρος 

μιας επιτυχούς διαφημιστικής καμπάνιας. Λαμβάνοντας αυτό υπόψη, είναι σημαντικό να 

προσδιορισθεί και να συζητηθεί η έννοια του media planning,  η οποία παρουσιάζεται εν 

συνεχεία.   

To media plan  είναι "ο σχεδιασμός ενός στρατηγικού σχεδίου δράσης που δείχνει 

πώς ο χώρος και ο χρόνος διαφήμισης μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την παρουσίαση 

του μηνύματος προκειμένου να επιτευχθούν οι στόχοι του διαφημιστή" (Wells 1989). Η 

διαδικασία προγραμματισμού, σχεδιασμού και αγοράς των μέσων αποτελεί το 

σημαντικότερο στοιχείο μιας διαφημιστικής εκστρατείας, δεδομένου ότι αυτό είναι το 

στάδιο στο οποίο δαπανάται το σημαντικότερο ποσοστό του προϋπολογισμού (White 

1993, Douglas 1984).  

Το media plannning δεν είναι μια μεμονωμένη ειδικότητα που ασκείται στο κενό. 

Προκειμένου να είναι επιτυχής, απαιτεί πολλές πληροφορίες και στοιχεία για την λήψη 

των σχετικών με αυτή αποφάσεων (Brannan 1993, Mandell 1980). Οι πηγές και οι τύποι 

πληροφοριών που χρησιμοποιούνται στις αποφάσεις πλαίσια του media planning 

παρουσιάζονται στο διάγραμμα 1.  
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ΠΗΓΕΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 
-Μηνιαίες πωλήσεις 

- Πωλήσεις ανά περιοχή           
- Ανταγωνιστικές διαφημίσεις

ΕΤΑΙΡΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ 
-Προβλέψεις 

-Εποχικότητα πωλήσεων 
- Τρόποι διανομής 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΠΗΓΕΣ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ      
-προφίλ ακροατηρίου        
-μέγεθος ακροατηρίου 

-προβλέψεις κόστους

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΕΣ ΠΗΓΕΣ 
- Επικονωνιακή πλατφόρμα 

- Χαρακτηριστικά 
-Αναγνωρισιμότητα 

MEDIA PLANNING 

 

 

 
Διάγραμμα 1. Οι πηγές του Media Planning 
Source: Wells, W. et al (1989) 

 

Για να ελέγξει αυτό τον όγκο πληροφοριών και για να σιγουρευτεί ότι το κάθε 

στοιχείο έχει μια λογική συμβολή στη στρατηγική, ο αρμόδιος για το σχεδιασμό πρέπει να 

κάνει χρήση μιας σειράς σταδίων λήψης αποφάσεων προκειμένου να διαμορφώσει ένα 

σχέδιο των μέσων. Ο προγραμματισμός των μέσων επισημοποιείται με ένα γραπτό 

έγγραφο, αποκαλούμενο  σχέδιο  μέσων ή media plan  (Smith 1993, Wells 1989, Mandell 
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1980).   Το σχέδιο συνοψίζει τους προτεινόμενους στόχους, τις στρατηγικές, και την 

τακτική σχετικά με την τοποθέτηση του διαφημιστικού μηνύματος μιας επιχείρησης.  

Το media plan δεν είναι τυποποιημένο, εντούτοις, υπάρχουν μερικά κοινά και 

λογικά βήματα που ακολουθούνται για την ανάπτυξή του.  

Όταν ένας αρμόδιος για το σχεδιασμό του media plan αναλαμβάνει μία νέα 

ανάθεση από ένα διαφημιζόμενο, θα του δοθεί μια περίληψη, το λεγόμενο brief (Kanso 

1995, Wells et. al. 1989, Wilmshurst 1985). Ο αρμόδιος για το σχεδιασμό θα πρέπει να 

ξέρει τη στρατηγική για το προϊόν του ή την υπηρεσία, δεδομένου ότι το media plan θα 

είναι απόρροια της στρατηγικής. Ο προϋπολογισμός, οι ομάδες στόχος, ο βαθμός 

διασποράς και η εποχικότητα είναι πληροφορίες που πρέπει να δοθούν στο brief.   

Το δεύτερο στάδιο σε ένα media plan είναι οι στόχοι των μέσων. Όπως 

οποιαδήποτε πτυχή της διαφήμισης, ένα media plan πρέπει να αρχίσει με τον καθορισμό 

των στόχων του μέσου. Οι στόχοι των μέσων είναι οι στόχοι ή το έργο που το σχέδιο 

πρέπει να επιτύχει. Οι στόχοι αυτοί συνάδουν με την στρατηγική της μάρκας και 

εκτίθενται λεπτομερώς και συγκεκριμένα. Πρέπει να καθορισθούν όσο το δυνατόν 

ακριβέστερα, έτσι ώστε μόλις τεθεί σε ισχύ το σχέδιο, τα αποτελέσματα να είναι 

μετρήσιμα (White 1993, Dunn και Barban 1978).  

Το τρίτο βήμα είναι η επιλογή των μέσων. Αυτό το τμήμα του σχεδιασμού των 

μέσων εξηγεί γιατί ένα ενιαίο μέσο ή ένα σύνολο μέσων είναι κατάλληλο για τους στόχους 

της διαφημιστικής εκστρατείας. Αυτό το μέρος του σχεδιασμού των μέσων είναι και το πιο 

σημαντικό. Ο αρμόδιος για το media plan πρέπει να βάλει την διαφήμιση στα μέσα εκείνα 

που έχουν τα ακροατήρια που ανταποκρίνονται πιο πολύ στην περιγραφή της αγοράς-

στόχο. Όσο καλύτερη η αντιστοιχία, τόσο λιγότερα χρήματα θα ξοδευθούν για να λάβουν 

το μήνυμα καταναλωτές για τους οποίους το προϊόν δεν προοριζόταν εξ’ αρχής.   
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Η επιλογή των μέσων διαφήμισης χωρίζεται σε δύο είδη αποφάσεων, τις «inter-

media» και «intra-media» οι οποίες και λαμβάνονται με αυτή την σειρά (Mandell, 1980). 

Η πρώτη απόφαση αναφέρεται στην επιλογή του συγκεκριμένου τύπου μέσων π.χ., 

τηλεόραση, ραδιόφωνο, εφημερίδες, καταναλωτικά περιοδικά, και τα λοιπά. Μόλις ληφθεί 

μια απόφαση σχετικά με τους τύπους μέσων, πρέπει να επιλεγούν οι συγκεκριμένοι φορείς 

για κάθε μέσο. (απόφαση intra-media ).  

Η επιλογή των μέσων διαφήμισης εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, 

αντικειμενικούς και υποκειμενικούς (Kanso 1995, Τaylor 1993, White 1993, Jefkins 

1984).  

Οι κυριότεροι αντικειμενικοί παράγοντες είναι:  

1. Ο τύπος ακροατηρίου στο οποίο κάθε μέσο απευθύνει το μήνυμα.   

2. Η αντιστοιχία του τύπου των μέσων με τους στόχους που έχουν τεθεί.  

3. Προσιτότητα: ο αριθμός διαφορετικών ατόμων ή νοικοκυριών που «εκτίθενται» σε 

ένα συγκεκριμένο φορέα ή ο προγραμματισμός του μέσου τουλάχιστον μία φορά 

κατά τη διάρκεια ενός προκαθορισμένου χρονικού πλαισίου  

4. Συχνότητα: Πόσες φορές εντός μιας περιόδου τεσσάρων εβδομάδων κάποιο μέρος 

του κοινού γίνεται αποδέκτης του μηνύματος.  

5. Η σχετική αποδοτικότητα των διάφορων μέσων (η σχέση κόστους-επίτευξης 

στόχου).  

6. Η επιρροή του ανταγωνισμού.  

7. Ο διαθέσιμος προϋπολογισμός.  
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Οι υποκειμενικοί παράγοντες περιλαμβάνουν:  

1. Η στρατηγική δράσης που υιοθετείται (η οποία ποικίλει ανάλογα με το είδος του 

μέσου).  

2. Τα χαρακτηριστικά των φορέων των μέσων    

3. Το περιβάλλον των μέσων.   

Το τελικό στάδιο του σχεδιασμού των media αφορά την επιλογή του χρόνου των 

εισαγωγής των μέσων (προγραμματισμός των μέσων). Η επιλογή του χρόνου είναι πολλή 

σημαντική για την επιτυχή διαφήμιση. Ένα διαφημιστικό μήνυμα έχει την μέγιστη 

επίδραση όταν  φθάνει στο ακροατήριο-στόχο τη στιγμή που αυτό είναι πιο πολύ δεκτικό 

(Wells 1989). Υπάρχουν διάφορες μεταβλητές που επηρεάζουν τη στρατηγική επιλογής 

χρόνου (Wells 1989, Dunn και Barban 1978).  

Μεταξύ αυτών είναι:  

 Εποχικότητα των πωλήσεων του διαφημιζόμενου προϊόντος.   Η ζήτηση 

πολλών αγαθών και υπηρεσιών είναι άμεσα συνυφασμένη με τις αλλαγές του καιρού. Η 

στρατηγικής σημασίας πρόκληση για τους αρμόδιους για το σχεδιασμό των μέσων είναι να 

σχεδιάσουν τη διαφήμιση όταν οι περισσότεροι καταναλωτές βρίσκονται στην φάση της 

απόφασης πραγματοποίησης αγορών.   

 Επιλογή χρόνου διακοπών.  Η επιλογή του χρόνου των διαφημιστικών 

προγραμμάτων μπορεί επίσης να συνδυαστεί με τις διακοπές και άλλες εθνικές αργίες ή 

εορτές. Ετσι, οι αρμόδιοι για το σχεδιασμό media plan πρέπει να είναι  προσεκτικοί στην 

κρίση τους σ΄ότι αφορά την εκμετάλλευση του καταναλωτικού ενδιαφέροντος.   

Μια άλλη απόφαση που ο αρμόδιος για το σχεδιασμό μέσων πρέπει να λάβει στα 

πλαίσια σχεδιασμού είναι η διάρκεια της διαφημιστικής καμπάνιας (συνέχεια). Τα τρία 

δημοφιλέστερα σχέδια που χρησιμοποιούνται στο σχεδιασμό συνέχειας είναι γνωστά ως το 
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«συνεχές», το «παλμικό», και το «φευγαλέο» (Shimp 1997). Στο συνεχές, η διαφήμιση 

προβάλλεται καθ' όλη τη διάρκεια της καμπάνιας. Ένα εναλλακτικό σχέδιο στη συνεχή 

διαφήμιση είναι το «παλμικό». Είναι ένα σχέδιο στο οποίο ο χρόνος και το διάστημα 

προγραμματίζονται βάσει ενός συνεχούς αλλά εναλλασσόμενου μοτίβου, όπου υπάρχει 

εναλλαγή στην ένταση και την διάρκεια της διαφημιστικής καμπάνιας. Τέλος το 

«φευγαλέο», περιέχει μια περίοδο έντονης δραστηριότητας, που ακολουθείται από τις 

περιόδους απουσίας της διαφήμισης. Κάθε στρατηγική έχει τα υπέρ και τα κατά που 

πρέπει να ισορροπηθούν σε σχέση με την θέση της μάρκας στην αγορά.                                   

Τελικά, αν και ο προγραμματισμός μέσων δεν έχει την ίδια γοητεία με την 

προετοιμασία των διαφημίσεων, είναι ένα πολύ σημαντικό μέρος μιας διαφημιστικής 

καμπάνιας. Ειδικά, η επιλογή του σωστού μέσου διαφήμισης είναι τελικά τόσο σημαντική 

όσο η απόφαση σχετικά με αυτό που πρέπει να ειπωθεί στη διαφήμιση. Ανεξάρτητα από 

το πόσο ισχυρό είναι το δημιουργικό στοιχείο μιας διαφήμισης, εάν φθάνει στον λάθος 

άνθρωπο ή σε πολύ λίγους ανθρώπους – τότε δεν είναι αποτελεσματικό. Κατά συνέπεια, ο 

προγραμματισμός των μέσων είναι η ίδια η καρδιά της διαφημιστικής στρατηγικής.   

 

3.6  ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Στο πρώτο μέρος αυτού του κεφαλαίου, εξετάστηκε η ελληνική τηλεοπτική 

βιομηχανία. Από τα πρώτα στάδια, η ελληνική τηλεόραση λειτουργούσε με βάση τη 

λογική ότι οι ραδιοτηλεοπτικές συχνότητες υπόκεινται στο μονοπωλιακό έλεγχο του 

κράτους. Κατά συνέπεια, για πολλά χρόνια υπήρξαν μόνο δύο τηλεοπτικά κανάλια υπό τον 

έλεγχο το ελληνικού κράτους. Προς το τέλος της δεκαετίας του '80, σημαντικά γεγονότα 

και εξελίξεις έφεραν την ιδιωτική τηλεόραση. Σήμερα, υπάρχουν πολλοί ιδιωτικοί και 
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δημόσιοι τηλεοπτικοί σταθμοί σε ολόκληρη τη χώρα. Αν και η ιδιωτικοποίηση των μέσων 

άνοιξε την πύλη σε μια πληθώρα νέων φωνών και απόψεων, και προσέφερε πολλές 

ευκαιρίες, η απουσία μια σταθερής και μακροπρόθεσμης στρατηγικής έφερε στο 

προσκήνιο πολλά προβλήματα.  

Ο πολλαπλασιασμός των τηλεοπτικών καναλιών στην Ελλάδα υπογράμμισε τη 

σημασία του media planning. Έχοντας λάβει αυτό υπόψη, εξετάστηκε το media planning 

στο δεύτερο μέρος αυτού του κεφαλαίου. Ο προγραμματισμός των μέσων αποτελεί ένα 

ζωτικής σημασίας κομμάτι μιας διαφημιστικής στρατηγικής δεδομένου ότι είναι το στάδιο 

κατά το οποίο δαπανάται το σημαντικότερο ποσοστό του προϋπολογισμού. Πρέπει δε 

επίσης να αναφερθεί ότι η επιτυχία μιας διαφημιστικής εκστρατείας, εξαρτάται άμεσα από 

την σωστή επιλογή του διαφημιστικού μέσου.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  4  
ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗΣ 

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑΣ  

 

4.0  ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Προκειμένου να επιτευχθούν οι ερευνητικοί στόχοι αυτής της εργασίας,  διεξήχθη 

μια εμπειρική έρευνα κατά τη διάρκεια τον Ιουλίου του 2005.  

  

4.1  ΒΑΣΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ 

Πριν από τη διεξαγωγή της εμπειρικής έρευνας, διεξήχθη μια δευτεροβάθμια 

έρευνα στις σχετικές θεωρίες προκειμένου να προσδιορισθεί και να εξετασθεί εάν και 

κατά πόσο είναι σημαντική η διαφοροποίηση των ακροατηρίων της τηλεόρασης στα 

πλαίσια του προγραμματισμού των μέσων.   

Το γενικό συμπέρασμα της δευτεροβάθμιας έρευνας ήταν ότι είναι σημαντικό να 

γίνεται διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων για την  διαδικασία του media 

planning. Υπάρχουν μερικοί λόγοι που εντοπίστηκαν κατά τη διάρκεια της 

δευτεροβάθμιας έρευνας. Τα σημαντικότερα συμπεράσματα θα παρουσιαστούν στις 

επόμενες παραγράφους.     

Το πρώτο σημαντικό συμπέρασμα απορρέει από τη θεωρία της ανάλυσης των 

ακροατηρίων. Εξετάζοντας αυτή τη θεματική περιοχή διαπιστώθηκε ότι πολλά μέσα 

παρουσιάζουν ένα διαρκές και σταθερό μοτίβο σε ότι αφορά το κοινωνικό προφίλ του 

ακροατηρίου τους. Αυτό το συμπέρασμα είναι βασισμένο στο γεγονός ότι η χρήση μέσων 

συσχετίζεται και με κοινωνικο-δημογραφικά χαρακτηριστικά και με το τι προσφέρει το 

κάθε μέσο.   
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Η τηλεόραση είναι ένα μέσο που απευθύνονται στα πιο ειδικά ακροατήρια. Τα 

πρώτα έτη ανάπτυξής της, η τηλεόραση θεωρήθηκε ως το ιδανικό μέσο μαζικής 

επικοινωνίας δεδομένου ότι μπορούσε να προσελκύσει μεγάλο αριθμό ανθρώπων σε 

εθνικό ή περιφερειακό επίπεδο. Αυτό συνέβαινε επειδή τα τηλεοπτικά ακροατήρια στις 

περισσότερες χώρες είχαν να επιλέξουν μέσα από ένα μικρό αριθμό τηλεοπτικών 

καναλιών. Εντούτοις, οι πρόσφατες τεχνολογικές καινοτομίες άλλαξαν τα χαρακτηριστικά 

της τηλεόρασης. Η έναρξη λειτουργίας περισσότερων εθνικών καναλιών που στόχευαν 

στο να προσελκύσουν κάποια συγκεκριμένα ακροατήρια και η έλευση περισσότερων 

ειδικού περιεχομένου καναλιών στην καλωδιακή και τη δορυφορική τηλεόραση συνέτεινε 

στο να γίνει τηλεόραση ένα λιγότερο μαζικής επικοινωνίας μέσο. Σήμερα, η τηλεόραση 

απευθύνεται σε πιο συγκεκριμένα ακροατήρια και προσφέρει στους διαφημιστές τις 

ευκαιρίες για πιο εύστοχες επικοινωνίες. Επίσης, διαπιστώθηκε ότι διαφορετικά 

τηλεοπτικά προγράμματα προσελκύουν διαφορετικό τύπο ακροατηρίου. Λαμβάνοντας 

αυτά τα συμπεράσματα υπόψη, η διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων είναι 

ουσιαστική δίνοντας την δυνατότητα στους διαφημιστές να εκμεταλλεύονται πιο 

επιλεκτικά τις ευκαιρίες διαφήμισης και να προσεγγίζουν πιο αποτελεσματικά στους 

πελάτες -στόχο τους.   

Η μεταστροφή από το μαζικό μάρκετινγκ στο τμηματοποιημένο μάρκετινγκ είναι 

ένα άλλο εύρημα που διαπιστώθηκε ότι παίζει σημαντικό ρόλο στη διαφοροποίηση των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων. Η δεκαετία του ‘90 έχει περιγραφεί από πολλούς αναλυτές ως 

δεκαετία του τμηματοποιημένου και του εξειδικεμένου μάρκετινγκ. Για πολλά χρόνια, η 

φύση των αγορών διευκόλυνε την εφαρμογή της στρατηγικής μαζικοποίησης. Σημαντικές 

τάσεις στην αγορά άλλαξαν σημαντικά τη φύση των αγορών και έδωσαν έμφαση στην 

ανάγκη για την στρατηγική τμηματοποίησης. Σήμερα, πολλές επιχειρήσεις υιοθετούν την 
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στρατηγική τμηματοποίησης με την προσφορά των κατάλληλων προϊόντων στους 

συγκεκριμένους τομείς αγοράς. Προκειμένου να πλησιαστεί το συγκεκριμένο τμήμα-

στόχος, είναι απαραίτητη μια ειδικά στοχοθετημένη και προσαρμοσμένη επικοινωνία. Η 

διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων θα επιτρέψει στους αρμόδιους για το 

σχεδιασμό μέσων να επιλέξει τα τηλεοπτικά κανάλια ή τις εκπομπές εκείνες που 

απευθύνονται σε ακροατήρια με χαρακτηριστικά παρόμοια με εκείνα των ομάδων-στόχο 

της επιχείρησης.     

Η ανάπτυξη του άμεσου μάρκετινγκ διαπιστώθηκε ότι ήταν ένας άλλος λόγος για 

την ταξινόμηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Το άμεσο μάρκετινγκ είναι ένα 

διαδραστικό σύστημα μάρκετινγκ με συγκεκριμένο στόχο. Πιο συγκεκριμένα, οι 

υπεύθυνοι του άμεσου μάρκετινγκ αντιμετωπίζουν τον κάθε πελάτη ως άτομο δεδομένου 

ότι αναγνωρίζουν ότι κάθε καταναλωτής έχει διαφορετικά χαρακτηριστικά και ανάγκες 

από άλλους. Προκειμένου να προσεγγίσουν αυτά τα συγκεκριμένα άτομα, οι υπεύθυνοι 

του άμεσου μάρκετινγκ προσαρμόζουν την προώθηση του προϊόντος έτσι ώστε να 

ταιριάζει στο συγκεκριμένο στόχο τους. Κατά συνέπεια, το προφίλ των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων θα επιτρέψει στους υπεύθυνους του άμεσου μάρκετινγκ να σχεδιάσουν 

καμπάνιες που να τοποθετούν την διαφήμιση σε εκείνα τα τα μέσα τα οποία προσελκύουν 

τους συγκεκριμένους πελάτες στόχο.   

Μια άλλη σημαντική διαπίστωση της δευτεροβάθμιας έρευνας αφορά τον τύπο 

μεθόδων που χρησιμοποιούνται για τη διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων. 

Διαπιστώθηκε ότι κατάτμηση, δημογραφική, γεωγραφική, ψυχογραφική, με βάση στοιχεία 

συμπεριφοράς και κοινωνικοοικονομική , είναι οι πιο κοινοί τρόποι με βάση τους οποίους 

χαρακτηρίζονται τα ακροατήρια. Επιπλέον, οι τεχνικές που χρησιμοποιούν γεο-

δημογραφικά χαρακτηριστικά για να ορίσουν το προφίλ ομάδων είναι επίσης μέθοδοι 
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διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Αυτές οι μέθοδοι είναι αρκετά 

διαδεδομένες μεταξύ των αρμόδιων για το σχεδιασμό ενός media plan.     

       Για να συνοψίσουμε, υπάρχουν διάφορα βασικά ζητήματα που έχουν προκύψει 

από τη δευτεροβάθμια έρευνα. Προκειμένου να εξεταστεί ο βαθμός στον οποίο εκείνα τα 

συμπεράσματα ισχύουν στην Ελλάδα, έγινε μια εμπειρική έρευνα τον Ιούλιο 2005.   

 

4.2  ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Ο κύριος στόχος της έρευνας αυτής είναι να εξετάσει εάν και για ποίους λόγους, 

είναι σημαντικό να γίνεται διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων στα πλαίσια της 

διαδικασίας του προγραμματισμού των μέσων. Με άλλα λόγια, ο ερευνητής θέλει να 

διαπιστώσει τους λόγους για τους οποίους είναι απαραίτητο να γνωρίζουμε το προφίλ των 

ακροατηρίων κάθε σταθμού ή τηλεοπτικού προγράμματος για την επιλογή των μέσων της 

διαφήμισης.   

Οι στόχοι της εμπειρικής έρευνας ήταν να εξεταστούν οι λόγοι που καθιστούν 

σημαντική την διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων για τον προγραμματισμό 

των μέσων στην Ελλάδα και το βαθμό διαφοροποίησης των ακροατηρίων της ελληνικής 

τηλεόρασης. 

   

4.3  ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ   

Προκειμένου να αποκτήσουμε αντίληψη του αντικείμενου της έρευνας, 

πραγματοποιήθηκε μια διερευνητική προεργασία. Συγκρίνοντας τους διάφορους τύπους 

των ερευνητικών μεθόδων, η έρευνα που βασίζεται στην εμπειρία (συνεντεύξεις) 

θεωρήθηκε η καταλληλότερη δεδομένου ότι ο σκοπός του ήταν να αντλήσει την γνώση 

και την εμπειρία αυτών που ήταν εξοικειωμένοι με τα εξεταζόμενα ζητήματα. Σε ότι 
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αφορά τον συγκεκριμένο τύπο συνεντεύξεων, αποφασίστηκε ότι θα υιοθετούνταν οι ημι-

δομημένες σε βάθος συνεντεύξεις προκειμένου να συλλεχθούν τα στοιχεία δεδομένου ότι 

φαινόταν ως η πιο κατάλληλη μέθοδος για αυτή την έρευνα (περισσότερες λεπτομέρειες 

για την ημι-δομημένη σε βάθος συνέντευξη θα δοθούν στη συνέχεια).  

Οι συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν με δύο αρμόδιους για τον σχεδιασμό media 

plan (media planners) και έναν διευθυντή client service. Οι ερωτηθέντες εργάζονταν σε 

μεγάλες ελληνικές διαφημιστικές εταιρείες. Οι συνεντεύξεις είχαν τη μορφή 

(τηλεφωνικής) συνομιλίας μεταξύ του ερευνητή και του πληροφοριοδότη με συγκεκριμένο 

σκοπό. Ο στόχος τους ήταν να αντλήσουν τη γνώση και την εμπειρία των ερωτηθέντων 

που ήταν σχετικές με τους ερευνητικούς στόχους.  

Όσον αφορά στη μέθοδο ανάλυσης των στοιχείων, υιοθετήθηκε αυτή της 

νοηματικής συμπύκνωσης. Γίνανε διάφορες περιλήψεις αντίστοιχες με τον αριθμό των 

συνεντεύξεων συμπεριλαμβανομένων όλων των κύριων ζητημάτων και των θεμάτων που 

συζητήθηκαν με κάθε ερωτώμενο. Κατόπιν, έγινε μια αντιπαραβολή για να βρεθούν οι 

ομοιότητες και οι διαφορές στα βασικά θέματα που συζητήθηκαν με τους ερωτώμενους. 

 

4.4  ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ  ΕΡΕΥΝΑΣ  

Σύμφωνα με τον Churchill (1992) ο σχεδιασμός έρευνας είναι "το πλαίσιο ή το 

σχέδιο για μια μελέτη, που χρησιμοποιείται ως οδηγός στη συλλογή και την ανάλυση των 

στοιχείων. Είναι το σχεδιάγραμμα που ακολουθείται για την ολοκλήρωση μιας μελέτης". 

Είναι πολύ σημαντική, γιατί εξασφαλίζει ότι η μελέτη θα είναι σχετική με το πρόβλημα. 

Υπάρχουν πολλά πλαίσια σχεδιασμού έρευνας, μια και δεν υπάρχει ποτέ μια ενιαία, 

τυποποιημένη, ορθή μέθοδος διεξαγωγής μια έρευνας. Εντούτοις, τα σχέδια έρευνας 

μπορούν να ταξινομηθούν σε μερικούς βασικούς τύπους. Από την άποψη του θεμελιώδους 
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στόχου της έρευνας, τρεις τύποι ερευνητικών σχεδίων μπορούν να καθορισθούν: 

διερευνητικό, τυχαίο, και περιγραφικό   (Churchill 1992, Minichiello 1990, Σιώμκος 2002). 

Όσον αφορά στο περιεχόμενο του ερευνητικού σχεδίου, παρέχει συνήθως μια ένδειξη του 

αριθμού των ατόμων και του δείγματος της έρευνας, και των μεθόδων που θα υιοθετηθούν 

για την συλλογή και ανάλυση των στοιχείων. Σε ότι αφορά το ερευνητικό σχέδιο της 

συγκεκριμένης εμπειρικής έρευνας, είναι ένα «διερευνητικό» σχέδιο δεδομένου ότι ο 

γενικός στόχος του είναι να αποκτήσει την αντίληψη του αντικειμένου και να εκμαιεύσει 

πληροφορίες σχετικά με τους στόχους της έρευνας.  Το περιεχόμενό του θα παρουσιαστεί 

στις ακόλουθες παραγράφους.   

 

4.4.1 Ο Πληθυσμός 

Όσον αφορά τα άτομα που έπαιρναν μέρος στην έρευνα, αποφασίστηκε ότι θα ήταν 

οι υπεύθυνοι σχεδιασμού μέσων (ή οποιοσδήποτε αρμόδιος για θέματα  προγραμματισμού 

μέσων) από μεγάλες διαφημιστικές εταιρείες στην Αθήνα. Αυτή η απόφαση βασίστηκε 

στο γεγονός ότι οι πιο οργανωμένες και γνωστές διαφημιστικές εταιρείες βρίσκονται στην 

Αθήνα. Επιπλέον, ο ερευνητής θεώρησε ότι οι υπεύθυνοι σχεδιασμού μέσων (ή 

οποιοσδήποτε αρμόδιος για θέματα προγραμματισμού μέσων) που εργάζονται σε 

σημαντικές διαφημιστικές αντιπροσωπείες στην Αθήνα θα είχαν καλύτερη ενημέρωση για 

τα σχετικά με τους στόχους της έρευνας θέματα.  

 

  4.4.2 Το Δείγμα  

 
Η έννοια της δειγματοληψίας είναι πολύ παλαιά. Πολύ νωρίς συνειδητοποιήθηκε 

ότι για να λάβουμε μια αντιπροσωπευτική άποψη μιας ομάδας ανθρώπων δεν θα ήταν 
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απαραίτητο να περάσουν όλοι από συνέντευξη. Αν και πολλοί άνθρωποι είναι 

εξοικειωμένοι με το γενικότερο αντικείμενο της έρευνας, θα ήταν χάσιμο χρόνου να 

περάσουν όλοι τους από συνέντευξη δεδομένου ότι ο ερευνητής μπορεί να πάρει 

σημαντικές πληροφορίες για το θέμα της έρευνας του παίρνοντας συνέντευξη από μια 

επιλεγμένη ομάδα ανθρώπων. Κατά συνέπεια, ένα δείγμα είναι ένα υποσύνολο όλων των 

ανθρώπων που είναι εξοικειωμένοι με το αντικείμενο της έρευνας  και επιλέγονται να 

συμμετάσχουν στη μελέτη (Malhotra 1996, Mason 1996, Minichiello κ.ά. 1990).   

 Υπάρχουν κάποιοι παράγοντες που κάνουν την χρήση ενός δείγματος απαραίτητη. 

Το να δώσουν συνέντευξη όλοι αυτοί που γνωρίζουν κάτι για το αντικείμενο έρευνας είναι 

είτε αδύνατο είτε απλά περιττό. Επιπλέον, ο ερευνητής ψάχνει για ενδιαφέρουσες και 

χρήσιμες απόψεις. Κατά συνέπεια, οι ερωτώμενοι θα πρέπει να επιλεγούν βάσει της 

πιθανότητας να προσφέρουν στο επιδιωκόμενο αποτέλεσμα (Churchill, 1992). Το χρονικό 

όριο είναι ένας άλλος παράγοντας που δίνει έμφαση στη σημασία ενός δείγματος. Η ημι-

δομημένη και σε βάθος συνέντευξη είναι εντατική έρευνα σε ότι αφορά τον χρόνο. Εξ’ 

αιτίας του ότι ο ερευνητής έχει σπάνια πολύ διαθέσιμο χρόνο για να πραγματοποιήσει την 

έρευνά του, το να πάρει συνέντευξη από έναν περιορισμένο αριθμό ανθρώπων σημαίνει 

ότι θα κερδίσει χρόνο που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την ανάλυση και την ερμηνεία 

των στοιχείων (Minichiello et al 1990).  

Σε ότι αφορά τη δειγματοληπτική μέθοδο της έρευνας που πραγματοποιήθηκε, 

χρησιμοποιήθηκε η δειγματοληψία χωρίς πιθανότητα δεδομένου ότι ήταν η 

καταλληλότερη για μια διερευνητική έρευνα. Με τη χρήση αυτής της μεθόδου 

δειγματοληψίας, ο ερευνητής δεν σπατάλησε χρόνο παίρνοντας συνέντευξη από εκείνους 

που είχαν λίγες ικανότητες ή μικρή σχέση με το θέμα της έρευνας, ή από εκείνους που δεν 

θα μπορούσαν να διατυπώσουν σωστά την εμπειρία και τη γνώση τους. Δεδομένου ότι 
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υπάρχουν διάφορες μορφές που η δειγματοληψία χωρίς πιθανότητα μπορεί να λάβει, ο 

ερευνητής αποφάσισε να χρησιμοποιήσει τη δειγματοληψία ευκολίας. Υπήρξαν μερικοί 

παράγοντες που οδήγησαν σε αυτή την απόφαση. Κατ' αρχάς, η δειγματοληψία ευκολίας 

ήταν η λιγότερο χρονοβόρα. Δεδομένου ότι ο ερευνητής είχε λίγο χρόνο για να 

πραγματοποιήσει την έρευνα, αυτή η τεχνική τον βοήθησε να κερδίσει χρόνο προκειμένου 

να την χρησιμοποιήσει για την ανάλυση και την παρουσίαση των στοιχείων. Επιπλέον, τα 

πρόσωπα που επιλέχτηκαν για να συμμετέχουν στην ημι-δομημένη και σε βάθος 

συνέντευξη ήταν προσιτά και συνεργάσιμα.   

Όσον αφορά στο μέγεθος του δείγματος, ο ερευνητής επέλεξε τρεις μεγάλες 

διαφημιστικές εταιρείες στην Αθήνα, τις Spot Thomson, Fortune και Mass Athens. Πήρε 

συνέντευξη από τους υπεύθυνους για το σχεδιασμό media plan της Spot Thomson και 

Fortune, και από τον διευθυντή client service της Mass Athens. Με αυτές τις συνεντεύξεις, 

ο ερευνητής απεκόμισε απόψεις και χρήσιμες πληροφορίες σχετικές με τους στόχους της 

έρευνας.  

Τέλος, ο ερευνητής γνώριζε το γεγονός ότι το δείγμα της έρευνας δεν ήταν 

αντιπροσωπευτικό του πληθυσμού της έρευνας και για αυτόν τον λόγο τα συμπεράσματα 

δεν μπορούν να ισχύουν για όλους συνολικά. 

 

 4.4.3 Ημι-δομημένη σε βάθος συνέντευξη  

Όπως έχει αναφερθεί ήδη στο προηγούμενο τμήμα, οι ημι-δομημένες σε βάθος 

συνεντεύξεις θα υιοθετηθούν ως ερευνητική μέθοδος για τη συλλογή των στοιχείων. Τα 

χαρακτηριστικά αυτής της μεθόδου και των λόγων για τους οποίους ο ερευνητής την έχει 

επιλέξει ως ερευνητική τεχνική θα συζητηθούν σε αυτό το τμήμα.   
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 Ορισμοί και χαρακτηριστικά  

Η συνέντευξη   είναι μια από τις πιο συνήθεις, αναγνωρισμένες και ισχυρές 

μεθόδους. Οι εφαρμογές της στη σύγχρονη ζωή είναι πολλές. Είναι ένα ουσιαστικό 

εργαλείο στην ψυχολογία, τη δημοσιογραφία, τα επαγγέλματα υγείας, και τις επιχειρήσεις 

(Berg 1998, Chirban 1996, McCracken 1988). Ίσως για αυτούς τους λόγους, δεν είναι 

ασύνηθες ένας ερευνητής να θεωρήσει ότι η μελέτη του θα περιλάβει μερικές 

συνεντεύξεις, χωρίς δεύτερη σκέψη για το αν θα πρέπει να τις χρησιμοποιήσει ή για το 

ποια θα είναι τα αναμενόμενα αποτελέσματα.   

Υπάρχουν διάφοροι ορισμοί για το τι είναι μια εις βάθος συνέντευξη. Σύμφωνα με 

τους Dixon, Srao και Sthalekar (1997),  η εις βάθος συνέντευξη   είναι "ένας τύπος 

ποιοτικής έρευνας που κυρίως εστιάζεται στην κατανόηση των θεμάτων παρά στις 

μετρήσεις τους. Η τεχνική αυτή ονομάζεται έτσι επειδή ο τρόπος που τίθενται τα 

ερωτήματα δίνει την δυνατότητα στον ερευνητή να εισχωρήσει βαθύτερα στη σκέψη του 

ερωτώμενου. Ο κύριος στόχος είναι να εισχωρήσει κάτω από την επιφανειακή ερώτηση 

και να φθάσει εκεί όπου συνήθως βρίσκονται τα πραγματικά κίνητρα και τα αίτια της 

συμπεριφοράς".  Οι Taylor και Bogdan (1984) καθορίζουν τις εις βάθος συνεντεύξεις ως 

"επαναλαμβανόμενες πρόσωπο με πρόσωπο επαφές μεταξύ του ερευνητή και των 

ερωτώμενων που στοχεύουν στην κατανόηση του πως αντιλαμβάνονται οι ερωτώμενοι την 

ζωή τους, τις εμπειρίες τους ή διάφορες καταστάσεις με δικά τους λόγια".   

Υποστηρίζεται ότι ο σκοπός της εις βάθος συνέντευξης είναι να βρεθεί τι έχει 

κάποιος στο μυαλό του και τι σκέφτεται (Patton, 1990). Οι εις βάθος συνεντεύξεις δεν 

επιδιώκουν να βάλουν ιδέες στο μυαλό κάποιου αλλά να έχουν πρόσβαση στην αντίληψη 

του ερωτώμενου. Όταν οι εις βάθος συνεντεύξεις χρησιμοποιούνται ως ερευνητική 

μέθοδος, ο ερευνητής ενδιαφέρεται στην πραγματικότητα, για την εμπειρία της κοινωνικής 

ΤΖΟΥΜΠΑΡΗ ΣΤΥΛΙΑΝΗ                                                                       Master in Business Administration 



ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ                                                                           ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ  71 

πραγματικότητας που έχουν οι άνθρωποι μέσα από τις δικές τους συνήθειες και ερμηνείες. 

(Minichiello et al.1990). Εάν ο ερευνητής προσπαθήσει  να επιβάλει τις θεωρίες του στον 

ερωτώμενο, υπάρχει κίνδυνος να λάβει πληροφορίες που δεν ανταποκρίνονται στην 

πραγματικότητα.  

Η Ημι-δομημένη (ή εστιασμένη συνέντευξη) είναι ένας τύπος της εις βάθος 

συνέντευξης. Κατά την διαδικασία αυτή οι ερευνητές χρησιμοποιούν το ευρύ θέμα, για το 

οποίο ενδιαφέρονται, ως οδηγό στη συνέντευξη (Minichiello κ.ά.1990). Ο ερευνητής δεν 

έχει έναν δομημένο κατάλογο προκαθορισμένων ερωτήσεων που πρέπει να υποβληθούν. 

Αντ’ αυτού, αναπτύσσεται ένας οδηγός συνέντευξης για τα θέματα ή τα ζητήματα που 

επιθυμεί να καλύψει (Sampson 1997, Mason 1996, Patton 1990, Gorton και Carr 1983). Οι 

ερωτήσεις, που συμπεριλαμβάνονται στον οδηγό συνέντευξης, δεν υποβάλλονται με  

κάποια σταθερή σειρά και η διατύπωσή τους δεν καθορίζεται εκ των προτέρων. Επιπλέον, 

ο συγχρονισμός των ερωτήσεων αφήνεται στην κρίση του ερευνητή. Ο οδηγός 

συνέντευξης χρησιμοποιείται απλά ως βασικός πίνακας ελέγχου κατά τη διάρκεια της 

συνέντευξης για να σιγουρευτεί ότι όλα τα σχετικά θέματα καλύπτονται. Εστιάζεται σε 

ζητήματα που είναι κρίσιμα για την συγκεκριμένη έρευνα και θεωρεί ότι υπάρχει 

περίπτωση να ληφθούν κοινές απαντήσεις από κάθε πρόσωπο που περνά από συνέντευξη. 

Εντούτοις, δεν υπάρχει κάποιο σύνολο τυποποιημένων ερωτήσεων που γράφεται εκ των 

προτέρων και ο τύπος των ερωτήσεων και της συζήτησης επιτρέπει μεγάλη ευελιξία. Ο 

ερευνητής είναι ελεύθερος να δημιουργήσει τις ερωτήσεις και να εξετάσει εκείνες τις 

απαντήσεις που φαίνονται να είναι σχετικές με τους ερευνητικούς στόχους. Σε αυτό το 

πλαίσιο, η ημι-δομημένη εις βάθος συνέντευξη χαρακτηρίζεται από ένα σχετικά 

ανεπίσημο ύφος δεδομένου ότι διαμορφώνεται περισσότερο ως άτυπη συνομιλία ή 

συζήτηση παρά μια επίσημη διαδικασία ανταλλαγής πληροφοριών.   
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Η  ημι-δομημένη εις βάθος συνέντευξη έχει επίσης μερικά άλλα σημαντικά 

χαρακτηριστικά. Κατ’ αρχήν, τα στοιχεία ευρίσκονται μέσω της αλληλεπίδρασης που 

υπάρχει μεταξύ του ερευνητή και του ερωτούμενου (Mason, 1996), επιπλέον δε, η 

συνέντευξη αφορά τον ερευνητή και αυτόν που δίνει την συνέντευξη. Αυτό σημαίνει ότι η 

συνέντευξη διαμορφώνεται ως μία συνομιλία μεταξύ ίσων, παρά μια επίσημη διαδικασία 

εναλλαγής ερωτήσεων και απαντήσεων (Minichiello et Al 1990, Τaylor και Bogdan 1984). 

Αυτή η αντίληψη ισότητας των ρόλων θεωρείται ευεργετική δεδομένου ότι συμβάλλει 

στην δημιουργία ενός καλού κλίματος μεταξύ των συνομιλητών. Επίσης, αντί να γίνεται 

εστίαση στην άποψη του ερευνητή ως έγκυρη, επιδιώκεται και εκτιμάται ιδιαίτερα η 

άποψη του ερωτώμενου (Patton 1990). Τέλος, ο ερευνητής προσπαθεί να κατανοήσει τις 

απόψεις του πληροφοριοδότη του μιλώντας την γλώσσα που καταλαβαίνουν. Αυτό 

μειώνει τις πιθανότητες διαστρέβλώσης και παρανόησης των όσων έχουν ειπωθεί (Patton 

1990, Minichiello κ.ά. 1990).  

 
 Οι Λόγοι της επιλογής  

Με την διεξαγωγή της εμπειρικής έρευνας, ο ερευνητής στόχευε στην εις βάθος 

κατανόηση των απόψεων των ερωτώμενων σε  θέματα σχετικά με την έρευνα. Οι εις 

βάθος συνεντεύξεις θα επέτρεπαν στον ερευνητή  να μελετήσει τα θέματα αυτά σε βάθος 

και να αποκτήσει μια σφαιρική και βαθιά κατανόηση των θεμάτων (Morgan 1997, Dixon 

et al 1997, Sampson 1997, Mason 1996, Patton 1990, McCracken 1988, Gummesson 

1991). Ειδικότερα, η μέθοδος της εις βάθος συνέντευξης περιλαμβάνει την διεξαγωγή 

συνεντεύξεων ένας προς ένα. Είναι προφανές ότι μια συνέντευξη που διαρκεί από μια έως 

δύο ώρες θα παρείχε αφθονία πληροφοριών πολύτιμων για τον ερευνητή. Λαμβάνοντας 

αυτό υπόψη, ο ερευνητής θεώρησε αυτήν την μέθοδο ως την καταλληλότερη δεδομένου 
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ότι θα αποτελούσε μια πολύ πλούσια πηγή στοιχείων από την άποψη της ποιότητας και της 

ποσότητας στοιχείων που θα παράγονταν.           

Ένας άλλος λόγος για τον οποίο ο ερευνητής επέλεξε να διεξάγει την εις βάθος 

συνέντευξη ήταν ότι αυτή η τεχνική ήταν η μόνη διαθέσιμη εναλλακτική ερευνητική 

μέθοδος για άτομα που είναι δύσκολο να είναι διαθέσιμα, όπως οι γιατροί και οι τα 

ανώτερα στελέχη επιχειρήσεων. Θεωρείται δε ότι η εις βάθος συνέντευξη έχει υψηλό 

ποσοστό αποδοχής μεταξύ αυτών των ατόμων, δεδομένου ότι αποδεικνύεται ότι οι 

περισσότεροι από τους ερωτώμενους προτιμούν την προσωπική επαφή με τον ερευνητή 

και την βρίσκουν μια ιδιαίτερα θετική εμπειρία (Dixon et al. 1997, Gorton and Carr 1983). 

Λαμβάνοντας υπόψη ότι στο δείγμα της έρευνας συμπεριλαμβανόταν άτομα που για 

διάφορους λόγους θα ήταν δύσκολα διαθέσιμα, ο ερευνητής αποφάσισε να χρησιμοποιήσει 

τις εις βάθος συνεντεύξεις προκειμένου να εξασφαλιστεί ότι οι ερωτώμενοι θα 

συνεργάζονταν.    

Θεωρείται ότι η σε βάθος συνέντευξη είναι η πιο κατάλληλη τεχνική έρευνας που 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί όταν οι ερωτήσεις οι οποίες αποσκοπούν στη συλλογή 

στοιχείων δεν τίθενται ως τυποποιημένες ερωτήσεις (Mason 1996, McCracken 1988). 

Λαμβάνοντας υπ’ όψη  ότι τα θέματα της έρευνας δεν θα μπορούσαν να τεθούν ως 

τυποποιημένες ερωτήσεις λόγω του ότι οι ζητούμενες πληροφορίες θα ήταν μάλλον 

σύνθετες και οι απαντήσεις δεν θα μπορούσαν να διατυπωθούν με ευκρίνεια, ο ερευνητής 

αποφάσισε να χρησιμοποιήσει την μέθοδο της  εις  βάθος συνέντευξης.  

Επίσης, η επιλογή αυτής της τεχνικής βασίστηκε στο γεγονός ότι θα καθιστούσε 

ευκολότερη τη συλλογή των σχετικών πληροφοριών. Ο ερευνητής ήξερε ότι η ημι-

δομημένη εις βάθος συνέντευξη ήταν πιο αποδεκτή από άλλες ερευνητικές μεθόδους λόγω 

του ότι θα διεξαγόταν περισσότερο ως μια άτυπη συνομιλία μεταξύ του ερευνητή και του 
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ερωτώμενου παρά ως μια επίσημη συνέντευξη (Dixon et al. 1997, Gill και Johnson 1997). 

Κατά συνέπεια, οι ερωτώμενοι θα εξέφραζαν τις απόψεις τους πιο άνετα χωρίς να θεωρούν 

ότι συμμετείχαν σε μια συνέντευξη.  

Αν και η ημι-δομημένη σε βάθος συνέντευξη έχει πολλά θετικά, δεν ήταν μια 

εύκολη επιλογή. Η συνέντευξη, αν και ωφέλιμη και συναρπαστική, παρουσιάζει κάποια 

μειονεκτήματα που ο ερευνητής έλαβε υπόψη.   

Ένα από τα  μειονεκτήματα αυτής τη μεθόδου ήταν ότι θα ήταν χρονοβόρα και στη 

συλλογή και την ανάλυση των στοιχείων (Dixon et al. 1997, Morgan 1997, Mason 1996, 

Patton 1990, McCracken 1988). Το μειονέκτημά της προκύπτουν από το γεγονός ότι οι 

συνεντεύξεις θα ήταν μια συζήτηση μεταξύ του ερευνητή και του ερωτώμενου που θα 

μπορούσαν να διαρκέσουν από μια ώρα έως και δύο ώρες. Επιπλέον, ο ερευνητής θα 

χρησιμοποιούσε ένα τηλεφωνητή-μαγνητόφωνο προκειμένου να υπάρχει ακριβές αρχείο 

των συνεντεύξεων. Συνεπώς, ο ερευνητής θα ξόδευε πολύ χρόνο στην μετατροπή των 

συνεντεύξεων σε χειρόγραφο και κατόπιν στην ανάλυση των στοιχείων. Προκειμένου να 

ξεπερασθεί αυτό το πρόβλημα, ο ερευνητής περιόρισε τον αριθμό του δείγματος σε τρεις 

ερωτούμενους.    

Αν και η άμεση τηλεφωνική επαφή είχε ως θετικό τα υψηλά  ποσοστά απάντησης, 

θα μπορούσε να επηρεάσει την αντικειμενικότητα των πληροφοριών και να δώσει χροιά 

υποκειμενικότητας στην έρευνα. Εντούτοις, ο ερευνητής προσπάθησε να το ξεπεράσει 

αυτό,  αποφεύγοντας την προσωπική εμπλοκή, παρόλο που πήρε  συνέντευξη από 

ανθρώπους που δεν τους άκουγε για πρώτη φορά. Ένα άλλο πιθανό μειονέκτημα που θα 

μπορούσε να προέλθει από τη χρήση των εις βάθος συνεντεύξεων είναι η δυσκολία στη 

σύγκριση των στοιχείων. Λόγω του ότι οι συνεντεύξεις θα ήταν άτυπες συζητήσεις, θα 

υπήρχαν διαφοροποιήσεις στα στοιχεία. Συνεπώς, ο ερευνητής θα δαπανούσε πολύ χρόνο 
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πηγαίνοντας από την μια ερώτηση για να βρεί τον κοινό τόπο σε διαφορετικά σημεία σε 

διαφορετικές συνεντεύξεις με διαφορετικούς ανθρώπους. Ο ερευνητής προσπάθησε να το 

αντιμετωπίσει χρησιμοποιώντας ένα οδηγό συνέντευξης, για να διασφαλισθεί ότι από 

όλους τους συμμετέχοντες θα λαμβάνονταν οι ίδιες πληροφορίες.  

 

4.4.4  Οδηγός Συνέντευξης  

Όπως ήδη αναφέρθηκε, η ημι-δομημένη σε βάθος συνέντευξη χρησιμοποιήθηκε ως 

μέθοδος συλλογής στοιχείων. Λόγω δε του ότι η συνέντευξη έγινε υπό μορφή συνομιλίας 

με συγκεκριμένους στόχους μεταξύ του ερευνητή και του ερωτώμενου, θεωρήθηκε ότι δεν 

ήταν απαραίτητη, η χρήση ενός δομημένου πρωτοκόλλου ή ενός περιγράμματος 

συνέντευξης που θα περιελάμβαναν τον πλήρη κατάλογο ερωτήσεων, με την σωστή σειρά, 

με οδηγίες για το πώς να υποβάλουν ορισμένες ερωτήσεις, πότε πρέπει να είναι πιο 

διερευνητικές και πώς να τις διασταυρώνουν. Κατά συνέπεια, ο ερευνητής αποφάσισε να 

αναπτύξει έναν οδηγό συνέντευξης πάνω στον οποίο θα βασιζόταν οι συνεντεύξεις. (βλ. 

παραρτήματα: Παράρτημα 3).  

Ο οδηγός συνέντευξης περιελάμβανε τα γενικά ζητήματα σχετικά με τους στόχους 

της εμπειρικής έρευνας. Ο σκοπός του οδηγού συνέντευξης ήταν να υπενθυμίσει τον 

ερευνητή να θέσει ερωτήματα για ορισμένα ζητήματα ή να ζητήσει διευκρινήσεις. 

Επιπλέον, η ύπαρξη ενός οδηγού συνέντευξης θα διασφάλιζε ότι βασικά όλοι οι 

ερωτώμενοι θα παρείχαν τα ίδια στοιχεία με την κάλυψη του ίδιου υλικού.   

Όσον αφορά στα χαρακτηριστικά του, τα θέματα που συζητήθηκαν κατά τη 

διάρκεια της συνέντευξης δεν είχαν σταθερή σειρά. Η ακολουθία των θεμάτων ήταν 

συνυφασμένη με την εξέλιξη της συνομιλίας μεταξύ του ερευνητή και του ερωτώμενου. 

Ένα άλλο ξεχωριστό χαρακτηριστικό του οδηγού συνέντευξης ήταν ότι δεν υπήρξε κάποιο 
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σύνολο προσχεδιασμένων, δομημένων ερωτήσεων. Οι ερωτήσεις πιο πολύ περιστρεφόταν 

γύρω από τα συγκεκριμένα θέματα που ο ερευνητής θέλησε να. Κατά συνέπεια, ο 

ερευνητής αποφάσιζε για την διατύπωση των ερωτήσεων και πότε θα τις έθετε κατά την 

συνέντευξη.   

Με τη χρήση του οδηγού συνέντευξης, ο ερευνητής ήταν ελεύθερος να ερευνήσει, 

να εξετάσει, και να υποβάλει τις ερωτήσεις που έριχναν πιο πολύ φως και θα διευκρίνιζαν 

καλύτερα το διερευνούμενο θέμα. Είχε επομένως, την ελευθερία να διαμορφώσει την 

συνομιλία και το ύφος με τον ερωτώμενο στη συγκεκριμένη θεματική περιοχή. Ένα άλλο 

πλεονέκτημα του οδηγού συνέντευξης ήταν ότι βοήθησε τον ερευνητή να χρησιμοποιήσει 

αποδοτικά και αποτελεσματικά τον περιορισμένο διαθέσιμο χρόνο στην διάρκεια της 

συνέντευξης, δεδομένου ότι κατέστησε την συνέντευξη συστηματικότερη και 

περιεκτικότερη με το να καθορίσει εκ των προτέρων τα θέματα που επρόκειτο να 

εξετασθούν κατά τη διάρκεια της συνέντευξης. Επιπλέον, η μορφή αυτή του οδηγού 

συνέντευξης έδινε στον ερευνητή ευελιξία δεδομένου ότι μπορούσε να επεκταθεί ή και να 

αναθεωρήσει ορισμένα πράγματα εάν κάτι νέο ή σημαντικό, που δεν περιλαμβανόταν στον 

οδηγό, προέκυπτε κατά τη διάρκεια της συνέντευξης.   

Εντούτοις, ο ερευνητής γνώριζε το γεγονός ότι η ευελιξία που παρέχει ο οδηγός 

συνέντευξης θα μείωνε τη δυνατότητα σύγκρισης των συνεντεύξεων και θα έκανε πιο 

δύσκολη την ανάλυση των στοιχείων που λαμβάνονται από τις συνεντεύξεις.                  

 

4.4.5 Εγκυρότητα  και  αξιοπιστία  

Υπήρξαν δύο σημαντικά ζητήματα που ο ερευνητής έπρεπε να λάβει υπόψη ενώ 

πραγματοποιούσε την έρευνα, η εγκυρότητα και η αξιοπιστία των ευρημάτων.  
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Όσον αφορά  την εγκυρότητα, αυτή θεωρείται ότι έχει δύο διαστάσεις την 

εσωτερική  εγκυρότητα και η εξωτερική εγκυρότητα. Όσον αφορά στην εσωτερική, αυτή 

ορίζεται ως "ο βαθμός στον οποίο οι ερευνητές είναι σε θέση χρησιμοποιώντας την μέθοδο 

που θα επιλέξουν, να μελετήσουν το εξ΄ αρχής το επιδιωκόμενο παρά κάτι άλλο" 

(Gummesson, 1991). Για μερικούς άλλους επιστήμονες η εσωτερική εγκυρότητα έχει 

επίσης μια άλλη σημασία. Το να καθορίζουν δηλαδή το βαθμό στον οποίο υπάρχει μια 

στενή σχέση μεταξύ των ερευνητικών συμπερασμάτων και αυτών που οι άνθρωποι λένε 

πραγματικά ή πιστεύουν (Gills και Johnson 1997, Miles και Huberman 1994, Miniciello 

κ.ά. 1990, Taylor και Bogdan 1984).   

Η εξωτερική εγκυρότητα  αναφέρεται στο βαθμό στον οποίο τα συμπεράσματα μιας 

μελέτης βασισμένης σε ένα συγκεκριμένο δείγμα μπορούν να γενικευτούν ή να 

επεκταθούν πέρα από το άμεσο ερευνητικό δείγμα ή τον χρόνο και τον τόπο που 

πραγματοποιήθηκε η έρευνα  (Gills και Johnson 1997, Malhotra 1996, Minichiello et al. 

1990). Στον παραπάνω ορισμό είναι διακριτές δύο υποδιαιρέσεις της εξωτερικής 

εγκυρότητας, η εγκυρότητα του πληθυσμού των ερωτώμενων και η οικολογική 

εγκυρότητα. Η εγκυρότητα του πληθυσμού αφορά "το βαθμό στον οποίο είναι δυνατό να 

γίνει γενίκευση του δείγματος που συμμετέχει στην έρευνα έτσι ώστε να ισχύει για ένα 

ευρύτερο αριθμό ατόμων (Gills και Johnson, 1997). Ενώ η οικολογική εγκυρότητα 

αναφέρεται στον βαθμό στον οποίο τα συμπεράσματα ισχύουν και εκτός του πραγματικού 

κοινωνικού πλαισίου στο οποίο έχει πραγματοποιηθεί η έρευνα και έγινε η συλλογή των 

στοιχείων (Gill and Johnson 1997, Minichiello et al.1990).   

Υπάρχουν τρία είδη λαθών που μπορούν να καταστήσουν την έρευνα άκυρη. 

(Gummesson, 1991). Το πρώτο λάθος είναι μια αρχή να θεωρείται αληθινή ενώ στην 
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πραγματικότητα δεν είναι. Το δεύτερο λάθος είναι να απορρίπτεται μια αρχή όταν στην 

πραγματικότητα είναι αληθινή, και το τρίτο είναι η υποβολή μιας λανθασμένης ερώτησης.   

Σε μία προσπάθεια να αποφευχθούν τα ανωτέρω λάθη και να διασφαλιστεί η 

εσωτερική εγκυρότητα της έρευνας που πραγματοποιήθηκε, έγινε περαιτέρω διερεύνηση 

και διασταύρωση (Patton 1990, Τaylor και Bogdan 1984). Ειδικότερα, έγινε περαιτέρω 

διερεύνηση όταν θέλησε ο ερευνητής να ζητήσει από τον ερωτώμενο να αναλύσει πιο 

πολύ προηγούμενα σχόλια του, επειδή είτε χρειαζόταν πιο αναλυτικές πληροφορίες ή 

θέλησε να ελέγξει το αν ερμηνεύθηκαν σωστά οι απόψεις του ερωτώμενου για κάποιο 

ιδιαίτερο ζήτημα ή θέμα. Επιπλέον, έγινε πιο προσεκτική διερεύνηση σε περιπτώσεις που 

ο ερευνητής θεώρησε ότι ο ερωτώμενος είτε δεν κάλυψε εντελώς ένα συγκεκριμένο 

ζήτημα είτε δεν θέλησε να επεκταθεί. Ο ερευνητής προσπάθησε να ενθαρρύνει τον 

ερωτώμενο να συνεχίσει κάνοντας χρήση επιφωνημάτων αποδοχής αυτών που διατύπωνε. 

Όταν αυτή η στρατηγική δεν απέδωσε ο ερευνητής χρησιμοποίησε τη λεκτική 

ενθάρρυνση. Τέλος, όταν θεωρούσε ο ερευνητής ότι δεν καταλάβαινε σωστά την 

απάντηση του ερωτώμενου, προσπαθούσε να διευκρινίσει τις πληροφορίες με την 

αναδιατύπωση της απάντησης, ζητώντας επίσης επιβεβαίωση ή κάποιο παράδειγμα του τι 

ήθελε να πει ο ερωτώμενος.  

Έγιναν επίσης διασταυρώσεις από τον ερευνητή προκειμένου να διασφαλισθεί η 

εγκυρότητα των αποτελεσμάτων. Ειδικότερα, όταν θεώρησε ο ερευνητής ότι δεν υπήρξε 

συνέπεια στις απαντήσεις του ερωτώμενου, έγιναν ερωτήσεις για διασταύρωση. Με τη 

χρήση αυτής της τεχνικής, ο ερευνητής ήταν σε θέση να συγκρίνει τις διαφορετικές 

εκδοχές που δόθηκαν από τον ερωτώμενο σε διαφορετικούς χρόνους κατά τη διάρκεια της 

συνέντευξης.   
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Όσον αφορά στην εξωτερική εγκυρότητα, μπορεί να υποστηριχτεί ότι τα 

ερευνητικά συμπεράσματα δεν μπορούν να γενικευτούν. Ο κύριος λόγος είναι η 

δειγματοληπτική μέθοδος της έρευνας. Ειδικότερα, για την έρευνα αυτή, διεξήχθη ένας 

μικρός αριθμός συνεντεύξεων, δηλαδή χρησιμοποιήθηκε μικρό δείγμα. Κατά συνέπεια, η 

φύση του δείγματος δεν μπορεί να διασφαλίσει ότι οι πληροφορίες που λαμβάνονται από 

τις συνεντεύξεις ισχύσουν για έναν ευρύτερο αριθμό ατόμων.   

Η αξιοπιστία είναι το άλλο σημαντικό ζήτημα που ο ερευνητής πρέπει να λάβει 

υπόψη του κατά τη διάρκεια της έρευνας. Η αξιοπιστία αναφέρεται στη σταθερότητα και 

συνοχή των αποτελεσμάτων της έρευνας (Gills και Johnson 1997, Miles και Huberman 

1994, Gummesson 1991). Τα ευρήματα θα είναι αξιόπιστα μόνο εάν ένας άλλος ερευνητής 

επαναλάβει την αρχική έρευνα κάνοντας χρήση των ίδιων θεμάτων και του ίδιου 

ερευνητικού σχεδίου με τους ίδιους όρους και τα ευρήματα από τη νέα έρευνα να 

συμπίπτουν με εκείνα της προηγούμενης έρευνας.   

Προκειμένου να διασφαλισθεί η αξιοπιστία των ευρημάτων, ο ερευνητής είχε 

τεκμηριώσει τη διαδικασία που ακολούθησε για να πραγματοποιήσει την έρευνα. 

Ειδικότερα, ο ερευνητής παρουσίασε λεπτομερώς το γενικό στόχο της έρευνας, τη μέθοδο 

που υιοθετήθηκε για τη συλλογή και την ανάλυση των στοιχείων, τη δειγματοληπτική 

μέθοδο για την επιλογή του δείγματος που πέρασε από συνέντευξη, όπως επίσης και τον 

οδηγό συνέντευξης με όλα τα θέματα που καλύφθηκαν κατά τη διάρκεια των 

συνεντεύξεων. Η καταγραφή της διαδικασίας γίνεται με τέτοιο τρόπο που οποιοσδήποτε 

άλλος ερευνητής θα ήταν σε θέση να επαναλάβει την έρευνα.  
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4.5  ΜΕΘΟΔΟΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ     

  Μετά από τη συλλογή των στοιχείων μέσω των ημι-δομημένων εις βάθος 

συνεντεύξεων, θα ακολουθήσει η ανάλυση στοιχείων. Η ανάλυση στοιχείων είναι μια 

δυναμική και δημιουργική διαδικασία. Σε όλη την ανάλυση, ο ερευνητής προσπαθεί να 

κατανοήσει σε βάθος αυτό που έχει εξετάσει (Walker 1985, Τaylor και Bogdan 1984). Με 

άλλα λόγια, η ανάλυση των ποιοτικών στοιχείων είναι μια διαδικασία εκλογίκευσης και 

δόμησης των στοιχείων, έτσι ώστε να γίνονται κατανοητά στον ερευνητή και σε 

οποιαδήποτε άλλον που έχει σχέση με το θέμα. Επιπλέον, η έρευνα λαμβάνει υπόψη την 

προσωπική εμπειρία σε σχέση με τον χώρο και τον χρόνο, τους ερωτώμενους ή τα 

έγγραφα προκειμένου να γίνουν κατανοητά τα στοιχεία που συλλέγονται από τη 

συνέντευξη.  

Επειδή οι τεχνικές των ποιοτικών ερευνών δεν ασχολούνται με μετρήσεις, τείνουν 

να είναι λιγότερο δομημένες από τις ποσοτικές και μπορούν επομένως να ανταποκρίνονται 

πιο πολύ στις ανάγκες των ερωτηθέντων και στη φύση του θέματος. Χαρακτηριστικά, οι 

ποιοτικές τεχνικές δίνουν μεγάλους όγκους μη δομημένων στοιχείων που λαμβάνονται 

από έναν περιορισμένο αριθμό ατόμων και ενώ η ποσοτική προσέγγιση απαιτεί την 

τυποποιημένη συλλογή δεδομένων, οι διεξάγοντες μια ποιοτική έρευνα εκμεταλλεύονται 

το πλαίσιο συλλογής στοιχείων προς ενίσχυση της αξίας των στοιχείων.        

Σε αυτό το πλαίσιο, η ανάλυση των ποιοτικών στοιχείων δεν μπορεί να 

ακολουθήσει μια τυποποιημένη διαδικασία με τη χρήση μαθηματικών τεχνικών (Berg 

1998, Strauss 1987). Αντιθέτως, η ανάλυση των ποιοτικών στοιχείων είναι ιδιαίτερα 

προσωπική διαδικασία. Οι ερευνητές έχουν αρκετά διαφορετικούς στόχους στις αναλύσεις 

τους και έχουν επίσης αρκετά διαφορετικές μορφές διερεύνησης, διαφορετικά χαρίσματα 
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και ταλέντα, έτσι ώστε μια τυποποίηση των μεθόδων μόνο θα περιόριζε και θα μείωνε την 

καλή προσπάθειά τους. Αν και υπάρχουν διάφορες τεχνικές που μπορούν να υιοθετηθούν 

για την ανάλυση των ποιοτικών στοιχείων, ο κεντρικός στόχος της ανάλυσης στοιχείων 

εναπόκειται στον ερευνητή και το στόχο της έρευνας.  

Όσον αφορά στη συγκεκριμένη ερευνητική εργασία, ο ερευνητής αποφάσισε να 

χρησιμοποιήσει ως μέθοδο ανάλυσης στοιχείων την προσέγγιση της νοηματικής 

συμπύκνωσης. Ο ερευνητής έπρεπε να επιλέξει μεταξύ τεσσάρων άλλων μεθόδων  την 

κατηγοριοποίηση εννοιών, τη δόμηση των εννοιών μέσω αφηγήσεων, την ερμηνεία εννοιών, 

και τις ad hoc μεθόδους εννοιών. Η απόφαση να χρησιμοποιηθεί η προσέγγιση της 

νοηματικής συμπύκνωσης για την ανάλυση των στοιχείων, βασίστηκε στο γεγονός ότι ο 

σκοπός αυτής της μεθόδου είναι να μειωθούν τα μεγάλα κείμενα συνέντευξης σε πιο 

σύντομες διατυπώσεις. Ειδικότερα, η έννοια της συμπύκνωσης "συνεπάγεται συντόμευση 

των εννοιών που εκφράζονται από τους δίδοντες τη συνέντευξη σε πιο σύντομες 

διατυπώσεις. Οι μακρόσυρτες δηλώσεις συμπιέζονται σε συνοπτικότερες δηλώσεις των 

οποίων το κύριο νόημα εκφράζονται εκ νέου με λίγες λέξεις" (Kvale, 1996). Κατά 

συνέπεια, αυτή η μέθοδος διευκολύνει την ανάλυση και την παρουσίαση των μεγάλων μη 

δομημένων στοιχείων που συλλέγονται στις εις βάθος συνεντεύξεις.   

Η ανάλυση των στοιχείων έγινε στα εξής έξι στάδια:  

 Ο ερευνητής μετέτρεψε σε χειρόγραφο τις συνεντεύξεις προκειμένου να 

διαρθρώσει το ογκώδες και σύνθετο υλικό που συλλέχθηκε. 

 Ο ερευνητής διάβασε τα κείμενα ενώ συγχρόνως άκουγε τον τηλεφωνητή. Το 

τελευταίο θεωρήθηκε ότι είναι σημαντικό δεδομένου ότι αποδίδει τον τόνο της 

φωνής, της έκφρασης και της έμφασης που λείπουν από το απομαγνητοφωνημένο 

κείμενο.  
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 Προσδιορίστηκε το κεντρικό θέμα από κάθε νοηματική ενότητα.   

 Ο ερευνητής έγραψε τους τίτλους για κάθε ένα από τα κύρια ζητήματα που 

προέκυψαν και συγκέντρωσε όλα τα σχετικά στοιχεία με αυτά.  

 Ο ερευνητής έθεσε τα ερωτήματα στις νοηματικές ενότητες σε σχέση με τους 

συγκεκριμένους σκοπούς της έρευνας.  

 Το τελικό βήμα είναι η  σύνοψη των κυριοτέρων σημείων κάθε συνέντευξης σε μια 

περιγραφική δήλωση.   

Μετά την ολοκλήρωση της νοηματικής συμπύκνωσης, ο ερευνητής έκανε μια 

cross-case ανάλυση. Ειδικότερα, οι απαντήσεις από κάθε ερωτώμενο σε κύρια και 

συγκεκριμένα ζητήματα συγκρίθηκαν και αντιπαραβλήθηκαν. Ο σκοπός αυτής της 

ανάλυσης ήταν να προσδιοριστούν οι ομοιότητες και οι διαφορές μεταξύ των απαντήσεων. 

Αυτή η cross-case ανάλυση παρουσιάστηκε σε μια συνοπτική περίληψη.   

 

4.6  ΠΡΑΓΜΑΤΙΣΤΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ  

Υπήρξαν μερικά πραγματιστικά θέματα που ο ερευνητής έλαβε υπ’ όψη του ενώ 

πραγματοποιούσε την έρευνα όπως η μαγνητοφώνηση και η απομαγνητοφώνηση των 

στοιχείων καθώς επίσης και τους περιορισμούς της έρευνας.   

Όποιο κι αν είναι το στυλ της συνέντευξης και ανεξάρτητα από το πόσο 

προσεκτικά διατυπώνονται οι ερωτήσεις των ερευνητών, είναι αδύνατο ο ερευνητής να 

καταλήξει σε κάποιο συμπέρασμα αν δεν μπορέσει να συλλάβει και να καταγράψει τα 

ακριβή λεγόμενα των ερωτώμενων. Τα ακατέργαστα στοιχεία των συνεντεύξεων είναι το 

κέρδος που λαμβάνεται, και δεν υπάρχει κανένα υποκατάστατο αυτών (Patton, 1990).  

Σε αυτό το πλαίσιο, ο ερευνητής αποφάσισε να χρησιμοποιήσει ως βασική μέθοδο 

καταγραφής στοιχείων την μαγνητοφώνηση προκειμένου να καταγράψει κατά τον 
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πληρέστερο και ακριβέστερο τρόπο τις απόψεις αυτών που έδωσαν τη συνέντευξη. 

Θεωρήθηκε ότι αυτή η τεχνική θα ωφελούσε την ποιοτική έρευνα και τον ίδιο ερευνητή. 

Ειδικότερα, η μαγνητοφώνηση ενίσχυσε την καλύτερη σχέση μεταξύ του ερευνητή και του 

ερωτώμενου υιοθετώντας ένα λιγότερο επίσημο ύφος συνομιλίας. Με τη χρησιμοποίηση 

του μαγνητοφώνου, ο ερευνητής ήταν καλύτερος ακροατής καθώς επίσης και πιο 

προσεκτικός. Διαφορετικά, εάν ο ερευνητής προσπαθούσε να γράψει την κάθε λέξη, θα 

δυσκολευόταν να καταλάβει ορισμένα σημεία της συνέντευξης. Η συνέντευξη δεν θα είχε 

καθόλου διάλογο και χανόταν η ουσιαστική επικοινωνία και κάθε σημείο επαφής. Ένα 

άλλο πλεονέκτημα της μαγνητοφώνησης ήταν ότι επέτρεψε στον ερευνητή να αναλύσει σε 

μεγαλύτερο βάθος τα στοιχεία που λήφθηκαν από τις συνεντεύξεις δεδομένου ότι τα 

ακατέργαστα στοιχεία παρέμειναν καταγραμμένα και ήταν διαθέσιμα για ανάλυση σε 

χρόνο που θα επέλεγε ο ερευνητής. Επιπλέον, ο ερευνητής είχε μια ακριβέστερη εικόνα 

των συνεντεύξεων δεδομένου ότι καταγράφηκαν όλες οι ερωτήσεις και οι απαντήσεις 

(Minichiello et Al 1990). Το γεγονός ότι ο τηλεφωνητής έδωσε την δυνατότητα στον 

ερευνητή να καταγράψει όσο το δυνατόν περισσότερα εκ των λεχθέντων ήταν ένα άλλο 

σημαντικό πλεονέκτημα. Επίσης, λόγω του ότι όλα τα στοιχεία του ερευνητή περιεχόταν 

στην προφορική αφήγηση, ο τηλεφωνητής έδωσε την δυνατότητα να υπάρχει ένα πλήρες 

αρχείο της συνέντευξης.   

Εντούτοις, η χρήση του τηλεφωνητή θα μπορούσε να δημιουργήσει μερικά 

προβλήματα που ο ερευνητής έπρεπε να λάβει υπόψη και πιο συγκεκριμένα, θα μπορούσε 

να λειτουργήσει ανασταλτικά στη σχέση ερωτώντος και ερωτώμενου  (Minichiello et 

al.1990). Μέσα στο κλίμα της επισημότητας που η μαγνητοφώνηση της συνομιλίας 

επιφέρει, ο ερωτώμενος μπορεί να θεωρούσε ότι πρέπει οι απαντήσεις του να είναι 

ενδιαφέρουσες και εντυπωσιακές και αυτό θα μπορούσε να επηρεάσει την 
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αντικειμενικότητα των στοιχείων. Επίσης, αντίθετα, θα μπορούσε να σκεφθεί ότι τα 

καταγραμμένα στοιχεία μπορεί να παρερμηνευθούν σε μεταγενέστερο χρόνο. Ένα άλλο 

σοβαρό πρόβλημα ήταν ότι τα μαγνητοφωνημένα στοιχεία μπορεί να χαθούν ή τα 

παράσιτα να είναι τόσο πολλά που η ταινία θα ήταν άνευ αξίας. Σε μία προσπάθεια να 

εξαλειφθούν αυτοί οι κίνδυνοι, ο ερευνητής χρησιμοποίησε την λήψη σημειώσεων ως 

συμπληρωματική τεχνική στις συνεντεύξεις. Δεδομένου ότι ο τηλεφωνητής 

χρησιμοποιήθηκε κατά τη διάρκεια της συνέντευξης, οι σημειώσεις περιέλαβαν τις 

κυριότερες εκφράσεις, όρους ή λέξεις καθώς επίσης και τους καταλόγους των σημαντικών 

θεμάτων που σχολιάστηκαν από τον ερωτώμενο. Τέλος, ο ερευνητής ενημέρωσε κάθε 

ερωτώμενο για την ηχογράφηση της συνομιλίας, αλλά δεν υπήρξε διαφωνία.   

Μετά από την καταγραφή των στοιχείων στον τηλεφωνητή, ο ερευνητής έκανε την 

απομαγνητοφώνηση (βλ.παραρτήματα: Παράρτημα 4). Η απομαγνητοφώνηση ήταν πολύ 

σημαντική επειδή επέτρεψε στον ερευνητή να επιλέξει τα στοιχεία που ήθελε κάτι που 

έκανε την ανάλυσή τους πιο εύκολη. Επιπλέον, η απομαγνητοφώνηση ενίσχυσε την 

αντικειμενικότητα και την αξιοπιστία της έρευνας επιτρέποντας την δημιουργία 

αντιγράφων ή την ανεξάρτητη ανάλυση των στοιχείων. Όσον αφορά την 

απομαγνητοφώνηση, χρησιμοποιήθηκε η καθαρή απομαγνητοφώνηση. Αυτό σημαίνει ότι 

τα λεγόμενα του δίδοντος την συνέντευξη μεταφέρθηκαν σε σωστή γλώσσα 

μεταφράζοντας ασυνήθιστες λεκτικές διαλέκτους και την εξάλειψη επιφωνημάτων. Η 

επιλογή εκείνης της μεθόδου βασίστηκε στο γεγονός ότι ο στόχος αυτών των 

συνεντεύξεων ήταν να συλλεχθούν πληροφορίες για ένα θέμα που δεν είχε ψυχολογικές 

διαστάσεις και επομένως η πλήρης απομαγνητοφώνηση δεν ήταν απαραίτητη.   

Σε ότι αφορά τους περιορισμούς της έρευνας, ο χρονικός περιορισμός ήταν ένα 

πολύ σημαντικό ζήτημα που ο ερευνητής έπρεπε να λάβει υπόψη. Η έρευνα έπρεπε να 
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γίνει κατά τη διάρκεια του καλοκαιριού έτσι ώστε ο ερευνητής να είναι σε θέση να 

ολοκληρώσει και να υποβάλει το έργο του στο τέλος Σεπτεμβρίου. Σε μία προσπάθεια να 

αντιμετωπιστεί αυτός ο περιορισμός, ο ερευνητής ήρθε σε επαφή με αυτούς που θα έδιναν 

συνέντευξη στις αρχές του Ιουλίου και οι συνεντεύξεις πραγματοποιήθηκαν στο τέλος του 

Ιουλίου.   

Τέλος, η δυνατότητα πρόσβασης στους ερωτώμενους ήταν ένας άλλος σημαντικός 

περιορισμός. Αυτοί που θα έδιναν συνέντευξη ήταν δύσκολο εντοπιστούν και αφού 

εντοπιστούν να διαθέσουν χρόνο, λόγω φόρτου εργασίας. Σε αυτό το πλαίσιο, ο ερευνητής 

περιόρισε τον αριθμό των δειγμάτων σε τρία  άτομα  προκριμένου να εξασφαλιστεί η 

πρόσβαση σε αυτούς.   

 

4.7  ΠΕΡΙΛΗΨΗ   

Σε αυτό το κεφάλαιο, συζητήθηκε και παρουσιάστηκε η μεθοδολογία της έρευνας . 

Πιο συγκεκριμένα, ο ερευνητής χρησιμοποίησε την εις βάθος συνέντευξη  ως μέθοδο 

συλλογής στοιχείων. Έγιναν τρεις τέτοιες συνεντεύξεις με τα άτομα που ήταν αρμόδια για 

θέματα media planning. Ο στόχος εκείνων των συνεντεύξεων ήταν να ληφθούν οι 

πληροφορίες και να αναδειχθούν οι σχετικές με τους ερευνητικούς στόχους θεματικές 

περιοχές. Ο πληθυσμός της έρευνας ήταν οι σημαντικές διαφημιστικές εταιρείες στην 

Αθήνα.   

Η αξιοπιστία και η ισχύς των ερευνητικών συμπερασμάτων απασχόλησε ιδιαίτερα 

τον ερευνητή, προσπάθησε δε να τα διασφαλίσει με την εξέταση, την επαλήθευση, και την 

τεκμηρίωση της ερευνητικής διαδικασίας. Επιπλέον, ο ερευνητής βρέθηκε αντιμέτωπος με 
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μερικά άλλα πραγματικά ζητήματα όπως η καταγραφή των συνεντεύξεων από τηλεφωνητή 

και οι περιορισμοί της έρευνας.   

Τέλος, νοηματική συμπύκνωση υιοθετήθηκε ως μέθοδος για την ανάλυση των 

στοιχείων. Αυτή η απόφαση βασίστηκε στο γεγονός ότι με βάση τη μέθοδο αυτή θα 

συντομευόταν τα κείμενα της συνέντευξης.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  5  
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  

 

5.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Οι στόχοι της εμπειρικής έρευνας ήταν να εξεταστεί η σημασία της 

διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων στην Ελλάδα και το βαθμό στους οποίους 

τα ελληνικά τηλεοπτικά ακροατήρια διαφοροποιούνται. Στα πλαίσια της προσπάθειας να 

επιτευχθούν οι ανωτέρω ερευνητικοί στόχοι, πραγματοποιήθηκαν τρεις συνεντεύξεις με 

τους ανθρώπους που είναι αρμόδιοι για τον προγραμματισμό των μέσων σε τρεις 

διαφορετικές σημαντικές διαφημιστικές εταιρείες στην Ελλάδα, κατά τη διάρκεια  του 

Ιουλίου 2005. Τα ζητήματα που καλύφθηκαν κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων είναι 

ταξινομημένα στις ακόλουθες κατηγορίες: το είδος της στρατηγικής μάρκετινγκ που οι 

πελάτες τους ακολουθούν και η επιρροή της στον προγραμματισμό των μέσων, η χρήση 

της άμεσης (direct response) τηλεοπτικής διαφήμισης και η ανάπτυξη του άμεσου 

μάρκετινγκ στην Ελλάδα, το "πρόσωπο" των ελληνικών τηλεοπτικών καναλιών, των 

ερευνών μέσων και της αξιοπιστίας τους, τα οφέλη που προκύπτουν από την 

διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων και το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης 

(βλ. το παραρτήματα: Παράρτημα 4). Προκειμένου να αναλυθούν οι πληροφορίες που 

λήφθηκαν από τους ερωτηθέντες,  χρησιμοποιήθηκε η προσέγγιση της νοηματικής 

συμπύκνωσης. Σε αυτό το κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα σημαντικότερα σημεία κάθε 

συνέντευξης. Τα βασικά συμπεράσματα είναι ταξινομημένα σύμφωνα με τα ανωτέρω 

ερευνητικά θέματα. Επιπλέον, μια cross-case ανάλυση (αντιπαραβολή) έγινε στο τέλος 

του κεφαλαίου προκειμένου να συγκριθούν και να αντιπαραβληθούν οι απόψεις κάθε ενός 

από τους ερωτηθέντες. 
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5.1  ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ  

5.1.1. Οι ατομικές συνεντεύξεις  

Πρώτη συνέντευξη  

Διαφημιστική εταιρεία: Fortune   

Εκπρόσωπος:  Ταντής Κώστας 

Θέση :  Media Planner 

 
 

 Στρατηγικές μάρκετινγκ και η επιρροή τους στην διαδικασία του media planning  
 

Όσον αφορά την ερώτηση για το ποια στρατηγική ακολουθούν οι πελάτες τους, o 

κος Ταντής, είπε ότι οι πελάτες τους ακολουθούν την στρατηγική της τμηματοποίησης. Οι 

πελάτες τους έχουν διαπιστώσει ότι οι αγορές δεν είναι πια ομοιογενείς. Οι σημερινοί 

πελάτες είναι περιπλοκότεροι και απαιτούν πιο προσωποποιημένα και προσαρμοσμένα 

προϊόντα ή υπηρεσίες. Δεδομένου ότι ένα προϊόν δεν μπορεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες 

ολόκληρης της αγοράς, οι πελάτες τους τμηματοποιούν την αγορά και επιλέγουν έναν ή 

περισσότερους τομείς που μπορούν να εξυπηρετήσουν καλύτερα.   

Ένας άλλος σημαντικός παράγοντας που τροφοδότησε τη μεταστροφή από το 

μαζικό μάρκετινγκ στο τμηματοποιημένο μάρκετινγκ είναι ο έντονος ανταγωνισμός. 

Προκειμένου να επιζήσουν, οι επιχειρήσεις προσπαθούν να βρουν μερικά κενά στην 

αγορά. Κατά συνέπεια, τμηματοποιούν την αγορά και εστιάζουν σε εκείνους τους τομείς 

όπου δεν έχουν καλυφθεί ακόμη από τους εκάστοτε ανταγωνιστές.   

Αναφερόμενος στον βαθμό στον οποίο το τμηματοποιημένο μάρκετινγκ επηρεάζει 

την διαδικασία του σχεδιασμού μιας διαφημιστικής καμπάνιας, ο κος Ταντής είπε ότι η 

επιλογή των μέσων διαφήμισης επηρεάζεται κατά ένα μεγάλο μέρος από το προφίλ του 

κοινού-στόχος. Δεδομένου ότι ένα προϊόν ή μία υπηρεσία απευθύνεται σε μια 
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συγκεκριμένη ομάδα καταναλωτών, ομοίως και τα διαφημιστικά μηνύματα θα πρέπει να 

απευθύνονται σ΄αυτό το κοινό-στόχο. Προκειμένου να απευθυνθεί στο κοινό-στόχο 

αποτελεσματικά, ο αρμόδιος για τον σχεδιασμό του media plan θα πρέπει να τοποθετήσει 

την διαφήμιση σε σταθμούς ή εκπομπές που προσελκύουν τα ακροατήρια τα οποία στην 

πλειοψηφία τους αποτελούνται από τους δυνητικούς καταναλωτές του διαφημιζόμενου 

προϊόντος ή  υπηρεσίας.  

 η χρήση της direct response τηλεοπτικής διαφήμισης και η ανάπτυξη του άμεσου 

μάρκετινγκ στην Ελλάδα  

Η χρήση της τηλεοπτικής διαφήμισης συζητήθηκε επίσης με τoν κο Ταντή. Θεωρεί 

ότι αυτή η μορφή άμεσου μάρκετινγκ δεν είναι πολύ διαδεδομένη στην Ελλάδα. Υπάρχουν 

δύο λόγοι για τους οποίους οι έλληνες διαφημιστές δεν χρησιμοποιούν πολύ αυτό το είδος 

διαφήμισης. Ο πρώτος λόγος αναφέρεται στην αποτελεσματικότητά του, δηλαδή θεωρούν 

ότι αυτού του είδους η διαφήμιση δεν μπορεί να προκαλέσει την άμεση ανταπόκριση των 

τηλεθεατών. Ο δεύτερος λόγος είναι ότι θεωρούν ότι οι τηλεοπτικές διαφημίσεις 

δημιουργούν χαμηλή εικόνα για το προϊόν, δηλαδή με την χρήση της φτωχαίνει η αξία του 

διαφημιζόμενου προϊόντος.    

Γενικά, ο κος Ταντής θεωρεί ότι το άμεσο μάρκετινγκ ως φιλοσοφία δεν είναι 

ιδιαίτερα διαδεδομένη στην Ελλάδα. Είναι μια στρατηγική με την οποία οι ελληνικές 

επιχειρήσεις δεν έχουν εξοικειωθεί ακόμη 

  

Το "πρόσωπο" των ελληνικών τηλεοπτικών καναλιών 
 

Όσον αφορά στην ερώτηση σχετικά με το "πρόσωπο" των ελληνικών τηλεοπτικών 

καναλιών, είπε ότι τα υπάρχοντα δημόσια και ιδιωτικά κανάλια δεν ακολουθούν την 

στρατηγική της τμηματοποίησης. Ο στρατηγικός στόχος τους είναι να απευθύνεται σε 
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όλους τους τύπους ακροατηρίων. Επομένως, τηρούν μια  ισορροπία μέσα στο πρόγραμμά 

τους. Δεν μπορούμε να πούμε ότι παρακολουθούνται από κάποιο κοινό με συγκεκριμένα 

αναγνωρίσιμα χαρακτηριστικά δεδομένου ότι δεν προσπαθούν να δημιουργήσουν μια 

εξειδικευμένη εικόνα. Ο λόγος για τον οποίο τα ελληνικά τηλεοπτικά κανάλια δεν 

ακολουθούν την στρατηγική της τμηματοποίησης είναι ότι είναι ότι σε μια τέτοια 

περίπτωση οι οικονομικοί πόροι τους θα περιοριστούν. Επιπλέον, η ελληνική αγορά δεν 

προσφέρεται για κατάτμηση.    

Αν και οι ιδιωτικοί και δημόσιοι σταθμοί δεν προσελκύουν ορισμένες κατηγορίες 

ακροατηρίου, ωστόσο οι εκπομπές έχουν ένα αναγνωρίσιμο προφίλ ακροατηρίων. 

Παραδείγματος χάριν, τις σαπουνόπερες που παρακολουθούνται κυρίως από νοικοκυρές 

ηλικίας 25-50 και οι οποίες ανήκουν στη μέση και χαμηλή κοινωνική τάξη, ενώ οι ξένες 

κινηματογραφικές ταινίες προσελκύουν τα ακροατήρια που στην πλειοψηφία τους είναι 

άνδρες και  γυναίκες μορφωμένοι, που ανήκουν στη μέση και ανώτερη κοινωνική τάξη. 

Ετσι, οι αρμόδιοι για το media planning δεν επιλέγουν τα κανάλια αλλά τις εκπομπές των 

καναλιών.  

Σχετικά με συνδρομητικά κανάλια , ο κος Ταντής απάντησε ότι είναι τα μόνα 

κανάλια που στοχεύουν σε πιο συγκεκριμένο κοινό. Για παράδειγμα τα κανάλια Filmnet 

προβάλλουν μόνο ταινίες και κυρίως ξένες, τα κανάλια του SuperSport δείχνουν μόνο 

αθλητικές εκπομπές και ούτω καθ΄εξής. Ετσι, δίνουν την δυνατότητα για πιο στοχευμένο 

προγραμματισμό από πλευράς διαφημιστών. 

  

 οι έρευνες μέσων και η αξιοπιστία τους  

Αναφερόμενος στη σχετική ερώτηση, ο κος Ταντής είπε ότι  η εταιρεία Fortune,  

συνεργάζεται με την Nielsen και την AGB.  Και οι δύο εταιρίες δίνουν πληροφορίες για το 
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προφίλ των ακροατηρίων κάθε εκπομπής. Επίσης δίνουν πληροφορίες για την 

θεαματικότητα κάθε εκπομπής. Τα τηλεοπτικά κοινά τα τμηματοποιούν με βάση τα 

δημογραφικά τους χαρακτηριστικά, δηλαδή σύμφωνα με το φύλο, την ηλικία, την 

οικογενειακή κατάσταση, την κοινωνική τάξη, την εκπαίδευση, το επάγγελμά τους, και 

πολλά άλλα. Αυτή η μορφή ταξινόμησης είναι πολύ χρήσιμη. Εντούτοις, o κος Ταντής 

υποστηρίζει ότι θα ήταν χρήσιμες μερικές φορές και κάποιες πληροφορίες για τα 

ψυχογραφικά χαρακτηριστικά ή στοιχεία της συμπεριφοράς των ατόμων που αποτελούν τα 

τηλεοπτικά ακροατήρια. Δυστυχώς, τέτοιες πληροφορίες δεν παρέχονται από τις 

διαθέσιμες έρευνες.  

Όσον αφορά στην αξιοπιστία των ερευνών, ο κος Ταντής απάντησε ότι δεν τις 

εμπιστεύεται πάρα πολύ. Υπάρχουν μερικοί λόγοι για τους οποίους οι έρευνες μέσων δεν 

είναι αξιόπιστες. Ο πρώτος λόγος είναι ότι το δείγμα δεν είναι αντιπροσωπευτικό. 

Επιπλέον, δεν εμπιστεύεται τη μέθοδο που χρησιμοποιείται για τη συλλογή των 

πληροφοριών επειδή δεν εξασφαλίζουν την ισχύ και την αντικειμενικότητα των στοιχείων. 

Οι κακές φήμες για αυτές είναι ένας άλλος λόγος. Κατά το παρελθόν έχουν ακουστεί 

διάφορα που έχουν κλονίσει την εμπιστοσύνη του απέναντι σε αυτές τις έρευνες.  

Για όλους αυτούς τους λόγους, ο κος Ταντής δεν βασίζει την επιλογή των μέσων 

διαφήμισης σε τέτοιες πληροφορίες. Τις χρησιμοποιεί μόνο για να βλέπει κάποιες τάσεις.   

 

 τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων 

Όσον αφορά στην ερώτηση για τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων, ο κος Ταντής υποστηρίζει ότι υπάρχουν δύο οφέλη. Ένα όφελος είναι ότι 

διευκολύνει στην επιλογή των μέσων διαφήμισης και την κατανομή του προϋπολογισμού 

διαφήμισης. Ένα άλλο όφελος είναι ότι οι διαφημιστές φθάνουν αποτελεσματικότερα 
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στους πελάτες-στόχο τους, δεδομένου ότι τα επιλεγμένα μέσα  διαφήμισης προσελκύουν 

τα ακροατήρια που στην πλειοψηφία τους περιλαμβάνουν τους δυνητικούς τους πελάτες.  

  

 το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης  

Το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης ήταν ένα άλλο ζήτημα που συζητήθηκε κατά 

τη διάρκεια της συνέντευξης. Αναφερόμενος στα ιδιωτικά τηλεοπτικά κανάλια, είπε ότι 

είναι δυσκολότερο να ακολουθήσουν μια στρατηγική τμηματοποίησης σε σχέση με τα 

δημόσια κανάλια. Όπως έχει αναφέρει πριν, ο λόγος είναι ότι θα χάσουν τα εισοδήματα 

διαφήμισης και η επιβίωσή τους θα είναι πολύ δύσκολη. Εντούτοις, μερικά ιδιωτικά 

κανάλια σκοπεύουν στην τηλεθέαση μέσα από την εξειδίκευση. Για παράδειγμα, το MAD 

μέσα από το πρόγραμμά του που περιλαμβάνει συνήθως ειδήσεις και εκπομπές για την 

μουσική, απευθύνεται σε ένα εξειδικευμένο ακροατήριο, που είναι κυρίως οι νέοι που 

ενδιαφέρονται για τη μουσική.  

Όσον αφορά τα δημόσια κανάλια, σκοπεύουν να προχωρήσουν στην εξειδίκευση 

σε ορισμένες θεματικές περιοχές. Παραδείγματος χάριν, η ΝΕΤ έχει αλλάξει ήδη την δομή 

του προγράμματός της, εμπλουτίζοντάς το περισσότερο με ενημερωτικές εκπομπές ή 

ντοκυμαντέρ, σκοπεύοντας να προσελκύσει τα ιδιαίτερα τμήματα των ελληνικών θεατών. 

Τέλος, ο κος Ταντής, αναφέρθηκε στο μέλλον της συνδρομητικής και καλωδιακής 

τηλεόρασης. Ειδικότερα, είπε ότι το μέλλον τους θα είναι πολύ αβέβαιο. Εντούτοις, θεωρεί 

ότι θα ακμάσουν στην ελληνική αγορά. Ηδη λειτουργούν πολλά πρόσθετα κανάλια μέσω 

της πλατφόρμας της Nova. Στην πλειοψηφία τους είναι εξειδικευμένα σε ιδιαίτερες 

θεματικές περιοχές, προκειμένου να προσελκύσουν συγκεκριμένες κατηγορίες των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων. Αυτά τα κανάλια προσφέρουν στους διαφημιστές τις ευκαιρίες 

για περισσότερο στοχευμένες επικοινωνίες, υπολείπεται όμως να διευκρινιστεί το προφίλ 
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των ακροατηρίων τους από τις έρευνες που προσφέρουν οι εταιρείες ερευνών 

διαφημιστικών μέσων.      

Δεύτερη συνέντευξη  

Διαφημιστική εταιρεία:  Μass Athens 

Εκπρόσωπος:  Iωαννίδης Δημήτρης 

Θέση :  Client Service Director  

 
 Στρατηγικές μάρκετινγκ και η επιρροή τους στην διαδικασία του media planning   

Αναφερόμενος στην ερώτηση για την στρατηγική μάρκετινγκ που οι πελάτες του 

ακολουθούν, ο κος Ιωαννίδης είπε ότι οι πελάτες τους έχουν συνειδητοποιήσει ότι δεν 

μπορούν να κατευθύνουν τα προϊόντα τους σε ολόκληρη την αγορά. Οι αγορές δεν είναι 

ομοιογενείς δεδομένου ότι οι ανάγκες των σημερινών πελατών δεν είναι οι ίδιες. 

Προκειμένου να ικανοποιηθούν οι καταναλωτικές ανάγκες καλύτερα, οι πελάτες τους 

προβαίνουν στην τμηματοποίηση της αγορά και να επιλέγουν να στοχεύσουν σε έναν ή 

περισσότερους  τομείς. Ετσι, όταν ο πελάτης έρθει σε επαφή με την διαφημιστική 

εταιρεία, έχει ήδη καθορίσει ποια θα είναι η ομάδα-στόχος στο οποίο απευθύνει το προϊόν 

του. Εντούτοις, η διαφημιστική εταιρεία μπορεί μερικές φορές να προτείνει στους πελάτες 

της να αλλάξει ή να επεκτείνει τις ομάδες-στόχο τους.     

Σ΄ότι αφορά την στρατηγική της τμηματοποίησης και κατά πόσο επηρεάζει την 

διαδικασία media planning, ο κος Ιωαννίδης, είπε ότι ο ρόλος της είναι πολύ σημαντικός. 

Δεδομένου ότι οι πελάτες τους κατευθύνουν τα προϊόντα τους σε συγκεκριμένες ομάδες-

στόχο, ο αρμόδιος για το σχεδιασμό μέσων πρέπει να επιλέξει εκείνα τα τηλεοπτικά 

προγράμματα των οποίων το ακροατήριο έχει παρόμοια χαρακτηριστικά με εκείνα  των 
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ομάδων-στόχος τους. Αυτό θα εξασφαλίσει σε  μεγάλο βαθμό, το ότι το μήνυμα της 

διαφήμισης θα κοινοποιηθεί στους δυνητικούς πελάτες.      

 Η χρήση της direct response τηλεοπτικής διαφήμισης και η ανάπτυξη του άμεσου 

μάρκετινγκ στην Ελλάδα  

Αναφερόμενος στη σχετική ερώτηση, ο κος Ιωαννίδης είπε ότι η χρήση της direct 

response τηλεοπτικής διαφήμισης ως μορφή άμεσου μάρκετινγκ δεν είναι δημοφιλής στην 

Ελλάδα. Γενικά, θεωρεί ότι το άμεσο μάρκετινγκ δεν είναι πολύ διαδεδομένο στην Ελλάδα 

όσο σε άλλες χώρες του εξωτερικού,  αν και τα τελευταία χρόνια υιοθετούνται όλο και 

περισσότερο, διάφορες τεχνικές του άμεσου μάρκετινγκ από τους έλληνες διαφημιστές για 

να υποστηρίξουν τα προϊόντα των πελατών τους. 

 

 το "πρόσωπο" των ελληνικών τηλεοπτικών καναλιών  

Όσον αφορά την ερώτηση σχετικά με τα ελληνικά τηλεοπτικά κανάλια και το 

κοινό στο οποίο απευθύνονται, ο κος Ιωαννίδης είπε ότι δεν υπάρχει ιδιωτικό ή δημόσιο 

εθνικό κανάλι που να απευθύνεται σε εξειδικευμένο κοινό. Αν και σε πολλές ευρωπαϊκές 

χώρες η τηλεόραση είναι πιο εξειδικευμένη σε σχέση με προηγούμενα έτη, στην Ελλάδα η 

τηλεόραση απευθύνεται σε μεγάλα ακροατήρια. Η στρατηγική των υπαρχόντων ιδιωτικών 

και δημόσιων καναλιών είναι να προσελκύουν σχεδόν όλες οι κατηγορίες ακροατηρίων. 

Κατά συνέπεια, το πρόγραμμά τους περιλαμβάνει μια μεγάλη ποικιλία εκπομπών. 

Ένας λόγος για τον οποίο οι ελληνικοί τηλεοπτικοί σταθμοί δεν στοχεύουν, με το 

πρόγραμμά τους, σε συγκεκριμένους τύπους ακροατηρίων, ρέει από τη φύση της 

ελληνικής αγοράς TV. Η ελληνική αγορά είναι αρκετά μικρή και δεν προσφέρεται για 

περαιτέρω τεμαχισμό. Ένας άλλος λόγος είναι ότι τα ιδιωτικά κανάλια θα επιζήσουν μετά 

βίας εάν ακολουθήσουν στρατηγικές τμηματοποίησης.   
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Αναφερόμενος στα ακροατήρια των διαφόρων εκπομπών, ο κος Ιωαννίδης, είπε ότι 

κάθε εκπομπή προσελκύει διαφορετικούς τύπους ακροατηρίων. Παραδείγματος χάριν, τις 

ελληνικές σαπουνόπερες τις παρακολουθούν συνήθως νοικοκυρές ηλικίας 25-54, οι ξένες 

κινηματογραφικές ταινίες προσελκύουν κυρίως γυναίκες και οι άνδρες που ανήκουν στη 

μέση και ανώτερη κοινωνική τάξη και έχουν περιορισμένο ελεύθερο χρόνο, ενώ τις 

ελληνικές κινηματογραφικές ταινίες βλέπουν κυρίως οι ηλικιωμένοι. Κατά συνέπεια, ο 

αρμόδιος για το σχεδιασμό ενός media plan, επιλέγει μεταξύ των εκπομπών και όχι μεταξύ 

των καναλιών.  

Τα συνδρομητικά κανάλια είναι τα μόνα κανάλια των οποίων το περιεχόμενο του 

προγράμματος μπορεί να απευθύνεται σε έναν συγκεκριμένο τύπο ακροατηρίου. 

Παραδείγματος χάριν, τα κανάλια Supersporτ προβάλλουν μόνο αθλητικές εκπομπές ή τα 

Jetix και Cartoon Network περιλαμβάνουν προγράμματα για τα παιδιά. Ο στόχος τους 

είναι να προσελκύσουν τους άνδρες και τα παιδιά αντίστοιχα, προκειμένου να προσφέρουν 

τις ευκαιρίες στους διαφημιστές για πιο στοχοθετημένο σχεδιασμό. 

 

 οι έρευνες μέσων και η αξιοπιστία τους  

Ένα άλλο ζήτημα που καλύφθηκε κατά τη διάρκεια της συνέντευξης ήταν οι 

έρευνες μέσων και η αξιοπιστία τους. Ο κος Ιωαννίδης είπε ότι υπάρχουν μερικές 

εταιρείες ερευνών που παρέχουν πληροφόρηση για το προφίλ των ακροατηρίων κάθε 

τηλεοπτικής εκπομπής. Ειδικότερα, η Μass Athens συνεργάζεται με την AGB, την Νielsen 

και την Μedia Services. H AGB δίνει πληροφορίες όχι μόνο για την τηλεθέαση κάθε 

εκπομπής αλλά και για τη σύνθεση του ακροατηρίου κάθε προγράμματος.  Η Nielsen 

παρέχει τα παρόμοιες πληροφορίες.  
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Η μέθοδος που οι εταιρείες ερευνών των μέσων χρησιμοποιούν για να διαχωρίσουν 

τα τηλεοπτικά ακροατήρια είναι τα δημογραφικά χαρακτηριστικά. Το ακροατήριο 

περιγράφεται κατά ηλικία, εισόδημα, εκπαίδευση, οικογενειακή κατάσταση, και φύλο. Αν 

και αυτές οι πληροφορίες είναι αρκετά χρήσιμες, μερικές φορές χρειάζονται και κάποιες 

επιπλέον πληροφορίες που αφορούν τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων. Ο κος Ιωαννίδης, θεωρεί ότι εάν είχαν αυτές τις πληροφορίες, θα σχεδίαζαν 

αποτελεσματικότερες διαφημιστικές καμπάνιες.    

Αναφερόμενος στην αξιοπιστία των ερευνών μέσων, ο κος Ιωαννίδης απάντησε ότι 

δεν μπορούν να τις εμπιστεύονται απόλυτα, λόγω των τεχνικών που οι εταιρείες ερευνών 

χρησιμοποιούν για να συλλέξουν τις πληροφορίες. Στο παρελθόν, αυτές οι έρευνες είχαν 

μεγάλες στατιστικές αποκλίσεις, λόγω του ότι η μέθοδος συλλογής των στοιχείων ήταν 

πολύ αναξιόπιστη. Σήμερα, οι τεχνικές της συλλογής των στοιχείων έχουν βελτιωθεί. 

Εντούτοις, η στατιστική απόκλιση παραμένει ακόμα. Κατά συνέπεια, οι αρμόδιοι για το 

σχεδιασμό ενός media plan χρησιμοποιούν τις έρευνες μέσων για να δουν κυρίως τάσεις 

στην τηλεθέαση των εκπομπών.   

 

 τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων 

Όσον αφορά στην ερώτηση για τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων, ο κος Ιωαννίδης θεωρεί ότι το σημαντικότερο όφελος είναι ότι ο 

διαφημιστής δεν σπαταλά τα χρήματα που του εμπιστεύονται οι πελάτες του. Όταν ο 

διαφημιστής ξέρει το προφίλ των ακροατηρίων κάθε εκπομπής, είναι σε θέση να επιλέξει 

αυτές τις οποίες παρακολουθούν άτομα με παρόμοια χαρακτηριστικά με αυτά των 

δυνητικών τους πελατών. Επομένως, οι διαφημιστές φθάνουν στο κοινό-στόχο τους 

αποτελεσματικά, χωρίς σπατάλη του προϋπολογισμού διαφήμισης.  
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 το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης  

Το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης ήταν το τελικό ζήτημα που συζητήθηκε με 

τον κο Ιωαννίδη. Θεωρεί πιθανότερο ότι κανένα νέο ιδιωτικό ή δημόσιο κανάλι δεν θα 

«μπεί» στην ελληνική αγορά TV στα επόμενα έτη. Ήδη υπάρχει μια ευρεία ποικιλία των 

καναλιών και έτσι, δεν υπάρχει χώρος για ένα νέο κανάλι. Αυτό αποδεικνύεται επίσης από 

την τηλεθέαση των καναλιών. Οι έλληνες τηλεθεατές παρακολουθούν κυρίως τους Mega, 

Antenna, Alpha, STAR ενώ τα άλλα κανάλια έχουν πολύ χαμηλότερη τηλεθέαση.   

Αναφερόμενος στα υπάρχοντα κανάλια, είπε ότι σκοπεύουν να αυξήσουν την 

τηλεθέασή τους, προβάλλοντας και πιο εξειδικευμένες εκπομπές. Παραδείγματος χάριν, η 

ΕΤ-1 και η ΝΕΤ έχουν ήδη αλλάξει την δομή του προγράμματός της. Συγκεκριμένα, η 

ΝΕΤ, αν και στο παρελθόν περιελάμβανε μεγάλη ποικιλία προγραμμάτων προκειμένου να 

προσελκύσει σχεδόν όλους τους τύπους ακροατηρίων, σήμερα το μεγαλύτερο μέρος του 

προγράμματός της περιλαμβάνει κυρίως εκπομπές με στόχο την ενημέρωση και την 

ειδησιογραφία.  Αυτή η στρατηγική είναι εύκολο να ακολουθηθεί περισσότερο από τα 

δημόσια κανάλια και όχι από τα ιδιωτικά κανάλια. Ο λόγος πηγάζει από τους διαθέσιμους 

οικονομικούς πόρους τους: αν ένα κανάλι ακολουθούσε μια στρατηγική τμηματοποίησης, 

δεν θα προσέλκυε όλους τους διαφημιζόμενους και έτσι, θα έχανε τα εισοδήματα από τις 

διαφημίσεις. Δεδομένου ότι τα ιδιωτικά κανάλια χρηματοδοτούνται πρώτιστα από τις 

διαφημίσεις, αυτή η στρατηγική θα βάλει την επιβίωσή τους σε κίνδυνο.             

Τέλος, αναφερόμενος στην καλωδιακή και συνδρομητική τηλεόραση, θεωρεί ότι 

υπάρχουν δυνατότητες εξέλιξης αλλά αυτό θα γίνει με αργούς ρυθμούς. Όπως έχει 

αναφερθεί πριν, υπάρχει ήδη μια μεγάλη ποικιλία των καναλιών. Επομένως, οι έλληνες 

τηλεθεατές δεν θα πληρώσουν εύκολα προκειμένου να αποκτήσουν επιπλέον κανάλια.  
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Τρίτη συνέντευξη   

Διαφημιστική εταιρεία:   Spot Thomson  

Εκπρόσωπος : Καλλιπολίτης Ευριπίδης  

Θέση :  Media Planner  

 
 Στρατηγικές μάρκετινγκ και η επιρροή τους στην διαδικασία του media planning   

Αναφερόμενος στην ερώτηση για την στρατηγική μάρκετινγκ που οι πελάτες του 

ακολουθούν, ο κ. Καλλιπολίτης απάντησε ότι όλοι οι πελάτες του κατευθύνουν τα 

προϊόντα τους σε συγκεκριμένα τμήματα-στόχους της αγοράς (target segments). Κανένας 

δεν φτιάχνει προϊόντα που να στοχεύουν σε ολόκληρη την αγορά.  

Αντ' αυτού, επιλέγουν κάποια μόνο τμήματα της αγοράς και προσπαθούν να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους, παρέχοντας  πιο προσαρμοσμένες και προσωποποιημένες  

λύσεις.  

Θεωρεί ότι η μεταστροφή από το μαζικό μάρκετινγκ στο τμηματοποιημένο 

μάρκετινγκ στην Ελλάδα άρχισε στην αρχή της δεκαετίας του '80. Δύο είναι οι παράγοντες 

που εντοπίζει ως σημαντικότερους λόγους και οι οποίοι άλλαξαν τη φύση των αγορών και 

οδήγησαν στην μεταστροφή της στρατηγικής μάρκετινγκ προς την κατεύθυνση του 

τμηματοποιημένου μάρκετινγκ: η εντατικοποίηση του ανταγωνισμού και οι αλλαγές που 

επήλθαν στο προφίλ του  ελληνικού πληθυσμού.   

Επιπλέον, ο κ. Καλλιπολίτης είπε ότι η στρατηγική της τμηματοποίησης επηρεάζει 

σημαντικά την διαδικασία του media planning. Ειδικότερα, από την πρώτη στιγμή που 

παίρνει τo brief από τους πελάτες του, εξετάζει ποια είναι η διαφημιστική προσέγγιση που 

ταιριάζει καλύτερα στο καθορισμένο τμήμα-στόχο της αγοράς. Το είδος του τμήματος-
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στόχο καθορίζει κατά ένα μεγάλο βαθμό τα είδη των μέσων τα οποία θα υποστηρίξουν την 

διαφήμιση.  

 

 η χρήση της direct response τηλεοπτικής διαφήμισης και η ανάπτυξη του άμεσου 

μάρκετινγκ στην Ελλάδα  

Ένα άλλο ζήτημα που συζητήθηκε ήταν η χρήση της άμεσης (direct response) 

διαφήμισης στην τηλεόραση και η ανάπτυξη του άμεσου μάρκετινγκ. Αναφερόμενος στο 

κατά πόσο είναι διαδεδομένη στην Ελλάδα αυτό το είδος τηλεοπτικής διαφήμισης, ο κος 

Καλλιπολίτης είπε ότι οι διαφημιστές αποφεύγουν να το χρησιμοποιούν, κυρίως γιατί 

θεωρούν ότι μια τέτοιου είδους διαφήμιση δεν μπορεί να επιφέρει άμεση επίδραση στον 

έλληνα καταναλωτή. Αντ' αυτού, χρησιμοποιούν άλλα μέσα άμεσου μάρκετινγκ, όπως η 

αποστολή επιστολών μέσω ταχυδρομείου ή η διαφήμιση στα περιοδικά (ιδιαίτερα σε 

ειδικό τύπο).  

 

 το "πρόσωπο" των ελληνικών τηλεοπτικών καναλιών  

Όσον αφορά την ερώτηση σχετικά με τα ελληνικά τηλεοπτικά κανάλια και το 

κοινό στο οποίο απευθύνονται, αναφέρθηκε ότι η πλειοψηφία τους δεν έχει ένα κοινό με 

αναγνωρίσιμο προφίλ. Δεν υπάρχει ένα ιδιωτικό ή δημόσιο εθνικό κανάλι που να  

προσελκύει συγκεκριμένα κοινά όπως νέους ή γυναίκες. Η στρατηγική τους είναι να 

απευθύνονται σε ένα ευρύ φάσμα ακροατηρίων. Επομένως, το πρόγραμμά τους 

περιλαμβάνει ποικίλες εκπομπές. Η φύση της ελληνικής αγοράς είναι ο σημαντικότερος 

λόγος για τον οποίο τα ελληνικά τηλεοπτικά κανάλια ακολουθούν αυτήν την στρατηγική. 

Η ελληνική αγορά είναι μικρή και δεν προσφέρεται για κατάτμηση, οπότε εάν ένα ιδιωτικό 

κανάλι ακολουθούσε μια στρατηγική τμηματοποίησης, θα ξόδευε ένα μεγάλο ποσό του 
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διαφημιστικού προϋπολογισμού του χωρίς ιδιαίτερο αποτέλεσμα, θέτοντας σε κίνδυνο 

ακόμη και την επιβίωσή του.  

Αν και τα ελληνικά δημόσια και ιδιωτικά τηλεοπτικά κανάλια δεν έχουν στόχο να 

προσελκύουν συγκεκριμένους τύπους ακροατηρίων, κάποια προγράμματά τους μπορεί να 

απευθύνονται σε συγκεκριμένα ακροατήρια. Υποστηρίζεται ότι υπάρχουν προγράμματα 

που προσελκύουν μερικά ακροατήρια περισσότερο από κάποια άλλα. Παραδείγματος 

χάριν, οι ελληνικές ταινίες προσελκύουν ακροατήρια που στην πλειοψηφία τους είναι 

άτομα ηλικιωμένα, τα αθλητικά προγράμματα προσελκύουν συνήθως άνδρες, οι 

σαπουνόπερες τις νοικοκυρές, οι ξένες ταινίες προσελκύουν κυρίως νέους ηλικίας 15-24 

κ.α.. Συνεπώς, όταν χρησιμοποιείται η τηλεόραση ως μέσο διαφήμισης, ο αρμόδιος για το 

σχεδιασμό ενός media plan δεν έχει να επιλέξει τόσο ανάμεσα σε κανάλια αλλά ανάμεσα 

σε συγκεκριμένα προγράμματα των καναλιών.              

Όσον αφορά στα συνδρομητικά κανάλια, προσφέρονται για περισσότερο 

στοχοθετημένες επικοινωνίες.    

  

 οι έρευνες μέσων και η αξιοπιστία τους  

Οι έρευνες μέσων και η αξιοπιστία τους ήταν ένα άλλο σημαντικό ζήτημα που 

καλύφθηκε κατά τη διάρκεια της συνέντευξης. Αναφερόμενος στον τύπο ερευνών που 

χρησιμοποιεί η Spot Thomson, ο κ. Kαλλιπολίτης απάντησε ότι αγοράζουν την έρευνα 

AGB που δίνει πληροφορίες μόνο για εξής κανάλια: MEGA, ANT-1, ΑLPHA, ALTER, 

STAR, ET-1, NET, ET-3 και ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ ΤV. Η AGB δίνει επίσης τις πληροφορίες για 

τη σύνθεση του ακροατηρίου κάθε προγράμματος, δεν δίνει όμως αντίστοιχα πληροφορίες 

για το προφίλ των ακροατηρίων του κάθε τηλεοπτικού σταθμού, δεδομένου ότι δεν 

προσελκύουν κάποιους συγκεκριμένους τύπους ακροατηρίων.  

ΤΖΟΥΜΠΑΡΗ ΣΤΥΛΙΑΝΗ                                                                       Master in Business Administration 



ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ                                                                          ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ  101 

Αναφερόμενος, στα κριτήρια που χρησιμοποιούνται προκειμένου να κατατμηθούν 

τα τηλεοπτικά ακροατήρια, τα δημογραφικά χαρακτηριστικά είναι τα δημοφιλέστερα. Αν 

και αυτή η τεχνική κατάτμησης είναι αρκετά χρήσιμη, ο κ. Καλλιπολίτης είπε ότι αυτές οι 

πληροφορίες δεν είναι αρκετές και θα επιθυμούσε να έχει κάποιες επιπλέον πληροφορίες 

που αφορούν τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά και τα στοιχεία συμπεριφοράς των ατόμων 

που απαρτίζουν τα τηλεοπτικά ακροατήρια.   

Όσον αφορά την αξιοπιστία των στοιχείων που δίνουν οι υπάρχουσες έρευνες των 

μέσων,  ο κ. Καλλιπολίτης θεωρεί ότι δεν είναι και πολύ αξιόπιστα. Τα τελευταία χρόνια, 

πολλά προβλήματα έχουν προκύψει με τις τεχνικές της συλλογής δεδομένων. Κατά 

συνέπεια, δεν τα χρησιμοποιούν ως πανάκεια, αλλά κυρίως παίρνουν τις τάσεις για την 

τηλεθέαση κάθε προγράμματος. Επιπλέον, ο κ. Καλλιπολίτης, είπε ότι εάν τα στοιχεία που 

παίρνουν από τις έρευνες των μέσων γινόταν πιο αξιόπιστα, τότε η διαδικασία του 

σχεδιασμού ενός media plan θα γινόταν πολύ ευκολότερη.  

 

 τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων   

Όσον αφορά στην ερώτηση για τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων, ο κ. Καλλιπολίτης θεωρεί ότι βοηθά τους διαφημιστές να πλησιάσουν 

αποτελεσματικότερα το κοινό-στόχο. Οι πληροφορίες για το προφίλ των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων, βοηθούν έτσι ώστε το εκάστοτε διαφημιστικό spot να τοποθετηθεί  σε 

εκείνους τους σταθμούς των οποίων το ακροατήριο έχει τα ίδια χαρακτηριστικά με αυτά 

των δυνητικών πελατών του διαφημιζόμενου προϊόντος.  
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 το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης  

Ένα τελικό ζήτημα που συζητήθηκε κατά τη διάρκεια της συνέντευξης ήταν το 

μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης. Αναφερόμενος στους υπάρχοντες δημόσιους και 

ιδιωτικούς τηλεοπτικούς σταθμούς, ο κ. Καλλιπολίτης είπε ότι θα κινηθούν στην 

κατεύθυνση της δημιουργίας μίας συγκεκριμένης εικόνας. Ειδικότερα, θα προσπαθήσουν 

να προσελκύσουν συγκεκριμένους τύπους ακροατηρίων, προσφέροντας πιο εξειδικευμένα 

προγράμματα. Παραδείγματος χάριν, η ΝΕΤ για μεγάλο διάστημα προσπαθούσε να τηρεί 

μια ισορροπία στο πρόγραμμά της, θέλοντας να προσελκύσει σχεδόν όλες οι κατηγορίες 

ακροατηρίου. Σήμερα, η ΝΕΤ έχει προσθέσει στο πρόγραμμά της περισσότερες 

ενημερωτικές εκπομπές. Ο βασικός στρατηγικός στόχος του είναι να γίνει ένα κανάλι 

ειδήσεων. Άλλο καλό παράδειγμα εξειδίκευσης του προγράμματος αποτελεί το κανάλι 

MAD. Είναι ένα ιδιωτικό κανάλι  του οποίου το πρόγραμμα απαρτίζεται από μουσικές 

εκπομπές και απευθύνεται κυρίως σε νέους ηλικίας 15-24 ετών.    

 Σε σχέση με την καλωδιακή και τη δορυφορική τηλεόραση, θεωρείται ότι το 

μέλλον της είναι πολύ δύσκολο στην Ελλάδα επειδή υπάρχει ήδη μια μεγάλη ποικιλία των 

καναλιών που έχουν στην διάθεσή τους οι έλληνες θεατές χωρίς δαπάνη. Εντούτοις, 

εντοπίζει και μερικές ευκαιρίες για την περαιτέρω ανάπτυξή της. Αυτό αποδεικνύεται από 

το γεγονός ότι ήδη υπάρχουν δορυφορικά κανάλια που στοχεύουν σε πιο εξειδικευμένα 

κοινά, και προσελκύουν όλο και περισσότερους ενδιαφερόμενους.                               
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5.1.2 Cross-case analysis  

Μετά από την διαδικασία της νοηματικής συμπύκνωσης, ο ερευνητής σύγκρινε και 

αντιπαρέβαλε τις απαντήσεις από κάθε δίδοντα συνέντευξη στα κύρια ζητήματα 

προκειμένου να προσδιοριστούν οι ομοιότητες και οι διαφορές μεταξύ των απαντήσεών 

τους. Η ανάλυση cross-case παρουσιάζεται σε μια περιγραφική μορφή.  

Όσον αφορά την στρατηγική που οι πελάτες τους ακολουθούν, όλοι απάντησαν ότι 

οι πελάτες τους ακολουθούν την στρατηγική της τμηματοποίησης. Τμηματοποιούν την 

αγορά και επιλέγουν εκείνα τα τμήματα που μπορούν να εξυπηρετήσουν καλύτερα. Ο 

στρατηγικός στόχος τους είναι να ικανοποιήσουν τις συγκεκριμένες ανάγκες των 

καταναλωτών τους, προσφέροντας πιο προσωποποιημένες και προσαρμοσμένες λύσεις.  

Επιπλέον, όλοι οι ερωτηθέντες υποστηρίζουν ότι οι αλλαγές στη δομή της 

ελληνικής αγοράς είναι ο κυριότερος  παράγοντας που τροφοδότησε την αλλαγή από το 

μαζικό μάρκετινγκ στο τμηματοποιημένο μάρκετινγκ. Είπαν ότι πολλές micro-αγορές 

έχουν προκύψει, δεδομένου ότι οι σημερινοί πελάτες δεν έχουν τις ίδιες ανάγκες. 

Εντούτοις, ο κ. Ταντής και ο κος Καλλιπολίτης θεωρούν ότι η εντατικοποίηση του 

ανταγωνισμού συνέβαλε επίσης στην ανάπτυξη της στρατηγικής τμηματοποίησης. 

Προκειμένου να αντιμετωπιστεί ο έντονος ανταγωνισμός που προέκυψε από την είσοδο 

πολλών νέων επιχειρήσεων στην ελληνική αγορά, οι υπάρχουσες επιχειρήσεις 

τμηματοποίησαν τις εκάστοτε αγορές και προσδιόρισαν τους τομείς στους οποίους 

δραστηριοποιούνταν οι ανταγωνιστές και τους τομείς τους οποίους άφηναν 

ανεκμετάλλευτους.        

Αναφερόμενοι στον βαθμό που η τμηματοποίηση της αγοράς επηρεάζει την 

διαδικασία του σχεδιασμού μιας διαφημιστικής καμπάνιας, οι απαντήσεις ήταν οι ίδιες. Οι 

ερωτηθέντες υποστηρίζουν ότι τα χαρακτηριστικά των εκάστοτε  καταναλωτών στους 
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οποίους στοχεύουμε, επηρεάζουν σημαντικά την επιλογή των τηλεοπτικών καναλιών ή 

των εκπομπών πάνω στις οποίες θα στηθεί μια διαφημιστική καμπάνια. Θα πρέπει δηλαδή, 

ο αρμόδιος για το σχεδιασμό του media plan να επιλέξει εκείνα τα τηλεοπτικά 

προγράμματα των οποίων το ακροατήριο έχει παρόμοια χαρακτηριστικά με εκείνα  των 

ομάδων στις οποίες στοχεύουμε να κατευθύνουμε το διαφημιστικό μας μήνυμα. 

Όσον αφορά στη χρήση της άμεσης (direct response) τηλεοπτικής διαφήμισης και 

του βαθμού στο οποίο είναι ανεπτυγμένο το άμεσο μάρκετινγκ, οι απαντήσεις ποικίλουν. 

Όλοι οι ερωτηθέντες απάντησαν ότι η χρήση αυτού του είδους της τηλεοπτικής 

διαφήμισης δεν είναι τόσο διαδεδομένη στην Ελλάδα όσο στο εξωτερικό. Αναφερόμενος 

στους λόγους, ο κ. Καλλιπολίτης είπε ότι οι πελάτες τους δεν πιστεύουν ότι μπορεί να 

προκαλέσει την άμεση ανταπόκριση των καταναλωτών, ενώ ο κος Ταντής  ανέφερε επίσης 

ότι πολλοί πελάτες τους θεωρούν ότι δημιουργεί χαμηλή ή «φθηνή» εικόνα για τα 

προϊόντα. Όσον αφορά την ανάπτυξη του άμεσου μάρκετινγκ στην Ελλάδα, οι 

ερωτηθέντες είχαν διαφορετικές απόψεις. Ιδιαίτερα, ο κ. Καλλιπολίτης υποστήριξε ότι οι 

πελάτες τους είναι αρκετά εξοικειωμένοι με τις τεχνικές του άμεσου μάρκετινγκ και ότι τις 

χρησιμοποιούν. Αντίθετα, ο κος Ταντής και ο κος Ιωαννίδης θεωρούν ότι το άμεσο 

μάρκετινγκ δεν είναι διαδεδομένο στην Ελλάδα.  

Όσον αφορά το πρόσωπο της ελληνικής τηλεόρασης, όλοι οι ερωτηθέντες 

συμμερίζονται την ίδια άποψη. Θεωρούν ότι τα ακροατήρια των υπαρχόντων  δημόσιων ή 

ιδιωτικών τηλεοπτικών σταθμών δεν έχουν κάποιο αναγνωρίσιμο προφίλ, δεδομένου ότι ο 

στόχος τους είναι να προσελκύσουν όλες τις κατηγορίες των ακροατηρίων. Αφ' ετέρου, 

θεωρούν ότι οι διαφορετικές εκπομπές που περιλαμβάνουν τα τηλεοπτικά προγράμματα 

μπορεί να προσελκύουν διαφορετικούς τύπους ακροατηρίων.  
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Όσον αφορά τους λόγους για τους οποίους τα υπάρχοντα κανάλια ακολουθούν 

αυτήν την στρατηγική της μαζικής επικοινωνίας, έδωσαν επίσης τις ίδιες απαντήσεις. 

Είπαν ότι το μικρό μέγεθος της ελληνικής αγοράς και η απειλή της πιθανής απώλειας των 

εισοδημάτων από τις διαφημίσεις, είναι οι σημαντικότεροι λόγοι.  

Όσον αφορά στη μέθοδο ταξινόμησης των ακροατηρίων, όλοι οι ερωτηθέντες  

είπαν ότι οι εταιρείες ερευνών των μέσων ταξινομούν τα τηλεοπτικά ακροατήρια σύμφωνα 

με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά τους, όπως η ηλικία, το γένος, το εισόδημα, η 

οικογενειακή κατάσταση και λοιπά. Επιπλέον, υποστήριξαν ότι αυτές οι πληροφορίες είναι 

πολύ χρήσιμες, αλλά χρειάζονται επιπλέον πληροφορίες για τα τηλεοπτικά ακροατήρια, 

ώστε να βελτιωθεί η ποιότητα της δουλειάς τους.  Εντούτοις, δεν χρειάζονται όλοι οι 

ερωτηθέντες τις ίδιες πληροφορίες. Ειδικότερα, ο κος Ταντής και ο κ. Καλλιπολίτης είπαν 

ότι θα ήταν πολύ χρήσιμες οι πληροφορίες για τα στοιχεία συμπεριφοράς και τα 

ψυχογραφικά χαρακτηριστικά των ατόμων που απαρτίζουν τα τηλεοπτικά ακροατήρια, 

ενώ ο κος Ιωαννίδης είπε ότι θα της ήταν χρήσιμα μόνο τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά 

τους. 

Σ΄ότι αφορά στην αξιοπιστία των αποτελεσμάτων που δίδονται από τις έρευνες 

μέσων, όλοι οι ερωτηθέντες συμφώνησαν ότι δεν είναι αξιόπιστα για τους εξής λόγους : 

δεν εμπιστεύονται τη μέθοδο συλλογής των στοιχείων. Θεωρούν ότι αυτή η μέθοδος δεν 

εξασφαλίζει την αντικειμενικότητα και την ισχύ των στοιχείων. Ιδιαίτερα ο κος Ταντής 

θεωρεί ότι το δείγμα που χρησιμοποιούν δεν είναι αντιπροσωπευτικό. Επιπλέον, η άποψή 

του για τις έρευνες μέσων έχει επηρεαστεί από τις κακές φήμες που έχει ακούσει στο 

παρελθόν και αφορούν την αξιοπιστία τους.  

Όσον αφορά τα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων, οι 

ερωτηθέντες υποστήριξαν ότι βοηθά τους διαφημιστές να κατευθύνουν το διαφημιστικό 
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μήνυμα αποτελεσματικότερα στους δυνητικούς τους πελάτες. Εντούτοις, ο κος Ταντής 

θεωρεί ότι διευκολύνει την επιλογή των μέσων και την καλύτερη κατανομή του 

προϋπολογισμού διαφήμισης.  

Τέλος, όλοι οι ερωτηθέντες είχαν την ίδια άποψη για τη μελλοντική στρατηγική 

των υπαρχόντων δημόσιων και ιδιωτικών τηλεοπτικών σταθμών. Θεωρούν ότι σκοπεύουν 

στην αύξηση της τηλεθέασης με την εξειδίκευση στις συγκεκριμένες θεματικές περιοχές 

όπως η μουσική ή οι ειδήσεις. Φυσικά, δεν θα στοχεύσουν σε πολύ μικρά τμήματα του 

πληθυσμού, αφού η επιβίωσή τους θα τεθεί σε κίνδυνο.   

Οι ερωτηθέντες είχαν διαφορετικές απόψεις για την ανάπτυξη της καλωδιακής και 

δορυφορικής τηλεόρασης με συνδρομή. Ιδιαίτερα, ο κος Ιωαννίδης, υποστήριξε ότι δεν 

υπάρχει η δυνατότητα ανάπτυξής του στην Ελλάδα, αφού υπάρχει ήδη μια ευρεία ποικιλία 

των τηλεοπτικών σταθμών. Επομένως, οι έλληνες θεατές θα είναι απρόθυμοι να 

πληρώσουν προκειμένου να αποκτήσουν πρόσβαση σε συνδρομητικά κανάλια.. Αν και ο 

κος Καλλιπολίτης και ο κος Ταντής αναγνωρίζουν ότι το μέλλον της δορυφορικής και 

καλωδιακής TV θα είναι δύσκολο, θεωρούν ότι έχουν υπάρχει δυνατότητα να 

αναπτυχθούν.   

  

5.2 ΠΕΡΙΛΗΨΗ    

  Σ΄αυτό το κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα αποτελέσματα της εμπειρικής έρευνας. 

Το κεφάλαιο διαιρέθηκε σε δύο μέρη. Στο πρώτο μέρος, ο ερευνητής παρουσίασε τα 

σημαντικότερα σημεία κάθε συνέντευξης. Τα βασικά συμπεράσματα ταξινομήθηκαν 

σύμφωνα με τα ερευνητικά ζητήματα που συζητήθηκαν κατά τη διάρκεια της 

συνέντευξης. Στο δεύτερο μέρος, έγινε μια cross-case ανάλυση. Ο σκοπός της ήταν να 
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συγκρίνει και να αντιπαραβάλει τις απαντήσεις κάθε ενός από τους ερωτηθέντες, 

προκειμένου να προσδιοριστούν οι ομοιότητες και οι διαφορές μεταξύ των απαντήσεων, 

πάνω στα κεντρικά ζητήματα που καλύφθηκαν κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  6  

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

6.0  ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Από τη δευτεροβάθμια και την εμπειρική έρευνα, που ο ερευνητής 

πραγματοποίησε προκειμένου να επιτευχθούν οι ερευνητικοί στόχοι, έχουν προκύψει 

μερικά σημαντικά συμπεράσματα. Αυτά τα συμπεράσματα θα παρουσιαστούν σε αυτό το 

κεφάλαιο. Επιπλέον, ο ερευνητής θα κάνει μερικές προτάσεις βασισμένες στα 

συμπεράσματα. Στις τελευταίες παραγράφους του κεφαλαίου, θα κάνει μερικές προτάσεις 

για περαιτέρω έρευνα.     

 

6.1  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

6.1.1 Bιβλιογραφική επισκόπηση  

Τα σημαντικότερα συμπεράσματα που ρέουν από την βιβλιογραφική επισκόπηση 

είναι τα ακόλουθα:  

1. Τα διαφορετικά μέσα προσελκύουν διαφορετικά προφίλ ακροατηρίων και οι 

διαφορετικές κατηγορίες ακροατηρίου προσελκύονται από τα διαφορετικά μέσα. Αυτό 

το συμπέρασμα είναι βασισμένο στο γεγονός ότι τα συνήθη media plans συσχετίζονται 

πολύ με τα κοινωνικά και δημογραφικά χαρακτηριστικά των ατόμων καθώς επίσης και 

τα με τι ιδιαιτερότητες που προσφέρει κάθε διαφορετικό μέσο.   

2. Η σημερινή τηλεόραση έχει γίνει λιγότερο «μαζικό» μέσο επικοινωνίας και τα 

ακροατήριά του έχουν τεμαχιστεί. Στο παρελθόν, οι επιλογές που υπήρχαν ήταν 

περιορισμένες και τα κυριότερα τηλεοπτικά κανάλια, μέσα από την δομή του 
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προγράμματός τους, απευθύνονταν σε ένα ευρύ-φάσμα ατόμων και ακροατηρίων. 

Σήμερα, η ύπαρξη πολλών καναλιών εθνικής εμβέλειας και η εισαγωγή καλωδιακών 

και δορυφορικών καναλιών ειδικού ενδιαφέροντος έχει αλλάξει το παραδοσιακό 

πρόσωπο της τηλεόρασης, δίνοντας την δυνατότητα στον διαφημιστή να πλησιάσει τις 

διαφορετικές ομάδες ατόμων. Οι σημερινοί τηλεοπτικοί σταθμοί στοχεύουν στο να 

προσελκύουν συγκεκριμένες ομάδες ατόμων, δεδομένου ότι τείνουν να προσφέρουν 

πιο εξειδικευμένα προγράμματα. Συνεπώς, παρέχουν στους διαφημιστές περισσότερες 

ευκαιρίες για πιο αποτελεσματική στόχευση.  

3. Οι διαφορετικές τηλεοπτικές εκπομπές προσελκύουν διαφορετικές κατηγορίες 

ακροατηρίων. Έχει βρεθεί, ότι υπάρχουν εκπομπές που τις παρακολουθούν κάποιες 

ομάδες ατόμων περισσότερο από κάποιες άλλες. Παραδείγματος χάριν, τις 

σαπουνόπερες, τις οποίες παρακολουθούν συνήθως οι νοικοκυρές.     

4. Η τηλεόραση θα γίνει ακόμη περισσότερο επιλεκτικό μέσο και τα ακροατήριά της θα 

κατατμηθούν ακόμη περισσότερο. Η ανάπτυξη της καλωδιακής και της δορυφορικής 

τηλεόρασης, η γρήγορη εξέλιξη των νέων τρόπων καταγραφής, αποθήκευσης, και 

ανάκτησης του ήχου και των εικόνων καθώς επίσης και η εισαγωγή της διαδραστικής 

(interactive) τηλεόρασης αναμένεται να μειώσουν την ομοιογένεια των υπαρχόντων 

ακροατηρίων και για να δημιουργήσουν νέα πολυάριθμα και εφήμερα ακροατήρια.                

5. Οι σημερινές επιχειρήσεις, ως επί το πλείστον, ακολουθούν την στρατηγική 

τμηματοποίησης. Για πολλά έτη, η φύση των αγορών επέτρεψε στις επιχειρήσεις να 

ακολουθήσουν στρατηγική μαζικοποίησης. Ο έντονος ανταγωνισμός και η 

μεταστροφή από τις μαζικές αγορές στις micro-αγορές, άλλαξαν τη φύση της αγοράς 

και έδωσαν έμφαση στην ανάγκη για την εφαρμογή μιας πιο τμηματοποιημένης 

στρατηγικής.  
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6. Το άμεσο μάρκετινγκ χρησιμοποιείται όλο και περισσότερο από τις επιχειρήσεις. Το 

μεγάλο πλεονέκτημά της είναι η ικανότητά της αντιμετωπίζει τους πελάτες ως 

πραγματικά άτομα. Το άμεσο μάρκετινγκ είναι ένα διαδραστικό σύστημα που εστιάζει 

στις ανάγκες κάθε πελάτη ξεχωριστά. Αναγνωρίζει ότι κάθε πελάτης είναι διαφορετικό 

πρόσωπο, με συγκεκριμένες ανάγκες και δεν τους αντιμετωπίζει ως μέσους όρους.   

7. Η δημογραφική κατάτμηση είναι ο πιο διαδεδομένος τρόπος που χρησιμοποιείται για 

τη διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Οι εταιρείες ερευνών μέσων 

ταξινομούν τα τηλεοπτικά ακροατήρια σύμφωνα με την ηλικία τους, το γένος, το 

εισόδημα, το επίπεδο εκπαίδευσης και τα λοιπά   

8. Προκειμένου να επιτευχθεί μια λεπτομερέστερη και ακριβέστερη διαφοροποίηση των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων, οι εταιρείες ερευνών μέσων χρησιμοποιούν τα 

ψυχογραφικά χαρακτηριστικά και διάφορα στοιχεία της συμπεριφοράς των ατόμων, 

όπως επίσης και κοινωνικοοικονομικά στοιχεία. Αν και αυτές οι τεχνικές κατάτμησης 

είναι πιο περίπλοκες, συμβάλλουν στην καλύτερη σκιαγράφηση των ακροατηρίων.   

9. Οι γεω-δημογραφικές τεχνικές κατάτμησης των ακροατηρίων, όπως π.χ η ACORN, 

χρησιμοποιούνται από τις εταιρείες μέσων προκειμένου να διευκολύνουν τους άμεσα 

ενδιαφερόμενους, που είναι οι αρμόδιοι για το σχεδιασμό των media plan. Τα 

δημογραφικά στοιχεία που χρησιμοποιούν αυτές οι τεχνικές είναι π.χ. ο ταχυδρομικός 

κώδικας ή το δημοτικό διαμέρισμα .  

10. Το ακροατήριο κάθε μέσου διαφήμισης είναι ένας από τους σημαντικότερους 

παράγοντες που λαμβάνει υπόψη ο αρμόδιος για το σχεδιασμό του media plan, ώστε 

να  επιλέγει τα οχήματα πάνω στα οποία θα τοποθετήσει την εκάστοτε διαφήμιση.  
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6.1.2 Εμπειρική έρευνα  

Σημαντικά συμπεράσματα προέρχονται επίσης και από την εμπειρική έρευνα:  

1. Η έρευνα διαπίστωσε ότι η στρατηγική τμηματοποίησης είναι η πιο κοινή μορφή  

στρατηγικής που ακολουθείται από τις επιχειρήσεις που αναπτύσσουν δραστηριότητες 

στην ελληνική αγορά. Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που τμηματοποιούν την αγορά και 

κατευθύνουν τα προϊόντα τους σε συγκεκριμένες ομάδες-στόχους.  

2. Μέσα από την έρευνα βγαίνει το συμπέρασμα ότι η στρατηγική που εφαρμόζουν οι 

επιχειρήσεις, επηρεάζει σημαντικά την διαδικασία σχεδιασμού του media plan. 

Δεδομένου ότι τα προϊόντα απευθύνονται σε συγκεκριμένα τμήματα της αγοράς, ο 

αρμόδιος για το σχεδιασμό του media plan, πρέπει να τοποθετήσει τo διαφημιστικό 

spot σε εκείνες τις τηλεοπτικές εκπομπές που παρακολουθούνται από εκείνο το κοινό 

του οποίου τα χαρακτηριστικά ταιριάζουν με τα χαρακτηριστικά των δυνητικών τους 

πελατών.  

3. Ο έντονος ανταγωνισμός και οι αλλαγές στο προφίλ του ελληνικού πληθυσμού έχουν 

αναγνωριστεί ως οι σημαντικότεροι παράγοντες που οδήγησαν στην στροφή από το 

μαζικό μάρκετινγκ στο τμηματοποιημένο μάρκετινγκ.   

4. Η έρευνα έδειξε ότι οι έλληνες διαφημιστές προτιμούν τις παραδοσιακές μεθόδους 

τηλεοπτικής διαφήμισης από την άμεσης ανταπόκρισης τηλεοπτική διαφήμιση  (direct 

response adv).   

5. Υπάρχουν δύο πολύ σημαντικοί λόγοι που οδηγούν στην μη χρήση της direct response 

τηλεοπτικής διαφήμισης: Θεωρούν ότι αυτό το είδος διαφήμισης δεν προκαλεί την 

άμεση αντίδραση του έλληνα καταναλωτή και ότι «φθηναίνει» την εικόνα του 

διαφημιζόμενου προϊόντος.  
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6. Η έρευνα διαπίστωσε ότι το άμεσο μάρκετινγκ δεν είναι τόσο διαδεδομένο στην 

Ελλάδα όσο στο εξωτερικό. Οι ελληνικές επιχειρήσεις δεν είναι ακόμα εξοικειωμένες 

με αυτού του είδους τις μεθόδους και η χρήση σχετικών τεχνικών περιορίζεται στην 

εφαρμογή τους σε περιοδικά ή τις αποστολές μέσω ταχυδρομείου. 

7. Η ελληνική τηλεόραση παραμένει ακόμα ένα μέσο μαζικής επικοινωνίας. Η 

πλειοψηφία των ελληνικών τηλεοπτικών σταθμών προσελκύει όλες τις κατηγορίες 

ακροατηρίων δεδομένου ότι η δομή του προγράμματός τους περιλαμβάνει ένα ευρύ 

φάσμα των εκπομπών. Τα συνδρομητικά κανάλια είναι τα μόνα τηλεοπτικά κανάλια 

που προβάλλουν εξειδικευμένα προγράμματα και προσφέρουν στους διαφημιστές την 

δυνατότητα να απευθυνθούν σε συγκεκριμένου προφίλ τμήματα πληθυσμού.   

8. Η έρευνα έδειξε ότι η πλειοψηφία των τηλεοπτικών εκπομπών προσελκύει  

συγκεκριμένες κατηγορίες ακροατηρίων. Ορισμένες εκπομπές παρακολουθούνται 

περισσότερο από κάποιες ομάδες ατόμων σε σχέση με κάποιες άλλες.   

9. Από την έρευνα επίσης φάνηκε ότι τα ελληνικά τηλεοπτικά ακροατήρια 

διαφοροποιούνται ως ένα ορισμένο βαθμό. Υπάρχουν μερικές εταιρείες όπως AGB, 

NIELSEN, και MEDIA SERVICES, οι οποίες αναλαμβάνουν να κάνουν έρευνες 

προκειμένου να ταξινομήσουν τα τηλεοπτικά ακροατήρια. Αυτές οι έρευνες όμως δεν 

δίνουν πληροφορίες για το προφίλ των ακροατηρίων τηλεοπτικών σταθμών αλλά για 

τα προγράμματά τους.  

10.  Η ταξινόμηση με βάση τα δημογραφικά χαρακτηριστικά είναι ο πιο κοινός τρόπος 

που χρησιμοποιείται για τη σκιαγράφηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Τα 

τηλεοπτικά ακροατήρια είναι ταξινομημένα σύμφωνα με την ηλικία, το φύλο, την 

οικογενειακή κατάσταση, την κοινωνική τάξη, την εκπαίδευση, το επάγγελμα και το 

εισόδημά τους.             
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11. Η έρευνα έδειξε ότι οι αρμόδιοι για το σχεδιασμό των media plan χρειάζονται 

επιπλέον πληροφορίες για τα ακροατήρια, όπως ψυχογραφικά και στοιχεία της 

συμπεριφοράς των ατόμων που τα απαρτίζουν. Εντούτοις, αυτές οι πληροφορίες δεν 

παρέχονται από τις εταιρίες ερευνών.  

12. Οι υπάρχουσες διαθέσιμες έρευνες για τα μέσα, δεν είναι πολύ αξιόπιστες, επειδή οι 

τεχνικές για τη συλλογή των πληροφοριών δεν εξασφαλίζουν την αντικειμενικότητά 

τους και το δείγμα δεν είναι αντιπροσωπευτικό. Ενας επιπλέον λόγος είναι οι κακές 

φήμες που έχουν ακουστεί στο παρελθόν για την ακρίβεια και την ισχύ τους.   

13. Τα σημαντικότερα οφέλη της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών ακροατηρίων είναι 

ότι διευκολύνει την επιλογή των μέσων διαφήμισης και την κατανομή του 

προϋπολογισμού διαφήμισης, και βοηθά τους διαφημιστές να φθάσουν 

αποτελεσματικότερα στους πελάτες-στόχο χωρίς σπατάλη των χρημάτων τους.  

14. Η έρευνα έδειξε ότι η ελληνική τηλεόραση θα γίνει λιγότερο μέσο μαζικής 

επικοινωνίας και τα ελληνικά τηλεοπτικά ακροατήρια θα είναι περισσότερο 

τεμαχισμένα στο μέλλον. Οι υπάρχοντες ιδιωτικοί και δημόσιοι τηλεοπτικοί σταθμοί 

θέλοντας να αυξήσουν την τηλεθέασή τους, θα προσπαθήσουν να προσελκύσουν 

συγκεκριμένα τμήματα του ελληνικού πληθυσμού προσφέροντας πιο εξειδικευμένα 

προγράμματα. Επιπλέον, η εισαγωγή της δορυφορικής τηλεόρασης και το λανσάρισμα 

πρόσθετων συνδρομητικών καναλιών θα κάνουν την τηλεόραση ένα εκλεκτικότερο 

μέσο. Αυτά τα κανάλια θα ειδικευτούν σε συγκεκριμένες θεματικές περιοχές θέλοντας 

να προσελκύσουν πιο συγκεκριμένες ομάδες ακροατηρίου.    
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6.1.3 Συζήτηση  

Από τη δευτεροβάθμια έρευνα στις σχετικές θεωρίες, συνάγεται το συμπέρασμα 

ότι τρία βασικά στοιχεία δίνουν έμφαση στη σημασία για τη διαφοροποίηση των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων. Αρχικά, η μεταστροφή από το μαζικό μάρκετινγκ στο 

τμηματοποιημένο μάρκετινγκ, αφετέρου, η τεράστια ανάπτυξη του άμεσου μάρκετινγκ. 

Τρίτον, η «απομαζικοποίηση» της τηλεόρασης και του τεμαχισμού των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων.            

Εντούτοις, η εμπειρική έρευνα έδειξε ότι δεν ισχύουν όλοι οι ανωτέρω λόγοι για τη 

διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων στην Ελλάδα. Ειδικότερα, η έρευνα 

διαπίστωσε ότι το άμεσο μάρκετινγκ δεν έχει εφαρμοστεί ακόμα ευρέως στην Ελλάδα και 

ότι η ελληνική τηλεόραση παραμένει ακόμα ένα μέσο μαζικής επικοινωνίας μέσο.  

Για να συνοψίσουμε, τόσο η βιβλιογραφική επισκόπηση όσο και η εμπειρική 

έρευνα συγκλίνουν στο ότι είναι σημαντική η διαφοροποίηση των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων για τη διαδικασία σχεδιασμού ενός media plan. Εντούτοις, δεν συγκλίνουν 

απόλυτα στους λόγους για τους οποίους είναι σημαντικό να διαφοροποιηθούν τα 

τηλεοπτικά ακροατήρια.   

 

6.2  ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ  

Διαπιστώθηκε ότι η διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων, σ΄ότι αφορά 

την κατάρτιση ενός media plan είναι σημαντική για δύο λόγους. Ο πρώτος λόγος είναι ότι 

η πλειοψηφία των επιχειρήσεων ακολουθεί στρατηγική τμηματοποίησης και ο δεύτερος 

λόγος είναι ότι διαφορετικά τηλεοπτικά προγράμματα προσελκύουν  διαφορετικές ομάδες 

θεατών.    
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Λαμβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, οι εταιρίες ερευνών μέσων θα να 

αναβαθμίσουν και να εμπλουτίσουν τις υπηρεσίες τους έτσι ώστε να παρέχουν στους 

αρμόδιους για τον σχεδιασμό media plan, ακριβέστερες και με μεγαλύτερη λεπτομέρεια 

ταξινομήσεις των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Αφ' ετέρου, οι αρμόδιοι σχεδιασμού των 

media plan θα πρέπει να καθοδηγούν καλύτερα τους ερευνητές στο τι είδους 

πληροφορορίες θα μπορούσαν να παρέχουν σε σχέση με το προφίλ των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων έτσι ώστε να διευκολυνθούν οι ίδιοι στην επιλογή των μέσων διαφήμισης.   

Όλοι οι διαφημιστές θα πρέπει συνειδητοποιήσουν ότι η επιλογή του σωστού 

μέσου, σ΄ότι αφορά το προφίλ του ακροατηρίου του, είναι τελικά το ίδιο σημαντική και 

κρίσιμη όσο η απόφαση για το τι θα ειπωθεί στη διαφήμιση. Οσο ισχυρό και εύστοχο κι αν 

είναι το δημιουργικό της διαφήμισης, εάν φθάσει στα λάθος άτομα δεν μπορεί να είναι 

αποτελεσματικό. Κατά συνέπεια, οι διαφημιστές όσο ακριβέστερα γνωρίζουν το προφίλ 

του τηλεοπτικού ακροατηρίου στο οποίο πρόκειται να απευθύνουν το διαφημιστικό 

μήνυμα τόσο αποτελεσματικότερα θα το πλησιάσουν.  

Από την έρευνα επίσης προέκυψε ότι οι εταιρίες ερευνών ταξινομούν τα 

τηλεοπτικά ακροατήρια σύμφωνα με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά τους. Εντούτοις, η 

σκιαγράφηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων θα ήταν πληρέστερη αν χρησιμοποιούσαν 

και κάποιες περιπλοκότερες μεταβλητές, όπως τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά ή τα 

στοιχεία συμπεριφοράς.  

Ένα άλλο σημαντικό συμπέρασμα αναφέρεται στην αξιοπιστία των ερευνών 

μέσων. Ειδικότερα, θεωρείται ότι οι έρευνες μέσων δεν είναι αξιόπιστες επειδή τα 

δείγματα δεν είναι αντιπροσωπευτικά και οι μέθοδοι συλλογής των στοιχείων δεν 

εξασφαλίζουν την αντικειμενικότητα των στοιχείων. Επομένως, συστήνεται στις εταιρείες 

ερευνών μέσων να βελτιώσουν τις τεχνικές που χρησιμοποιούν για την συλλογή στοιχείων 
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και να είναι προσεκτικότεροι στον ορισμό του δείγματος. Πρέπει να λάβουν υπόψη τους 

ότι όσο πιο αξιόπιστες είναι οι έρευνες που προσφέρουν, τόσο πολυτιμότερες θα είναι οι 

υπηρεσίες τους για τους ενδιαφερόμενους.    

Δεδομένου ότι η πλειοψηφία των ελληνικών τηλεοπτικών σταθμών δεν 

απευθύνεται σε συγκεκριμένα ακροατήρια με κάποιο αναγνωρίσιμο προφίλ, δεν υπάρχουν 

αντίστοιχα και οι πληροφορίες για το προφίλ του κάθε τηλεοπτικού σταθμού. Εντούτοις, 

αναμένεται ότι η τηλεόραση θα γίνει εκλεκτικότερο μέσο και τα ακροατήριά του θα είναι 

τεμαχισμένα. Ήδη μερικά ιδιωτικά και δημόσια κανάλια προβάλλουν και κάποιες πιο 

εξειδικευμένες εκπομπές. Κατά συνέπεια, προτείνεται στις εταιρίες ερευνών να 

εκμεταλλευτούν την νέα τάση και να προσφέρουν πληροφορίες για το προφίλ 

ακροατηρίων κάθε τηλεοπτικού σταθμού. Με την σειρά τους, οι διαφημιστικές εταιρείες 

πρέπει να εξετάσουν τον τύπο του ακροατηρίου που κάθε τηλεοπτικός σταθμός 

προσελκύει, έτσι ώστε να τα λαμβάνουν υπόψη στις μελέτες τους. Η σκιαγράφηση του 

ακροατηρίου κάθε τηλεοπτικού καναλιού θα επιτρέψει στους διαφημιστές να 

εκμεταλλευθούν τις ευκαιρίες εκλεκτικότερης διαφήμισης που πρόκειται να προσφέρουν 

τα κανάλια βραχυπρόθεσμα.  

Η έρευνα έδειξε ότι το άμεσο μάρκετινγκ δεν είναι ακόμα διαδεδομένο στην 

Ελλάδα. Η πλειοψηφία των επιχειρήσεων, που αναπτύσσουν δραστηριότητες στην 

ελληνική αγορά, δεν χρησιμοποιεί τις άμεσες τεχνικές μάρκετινγκ για να υποστηρίξουν το 

προϊόν τους. Εντούτοις, φαίνεται ότι το άμεσο μάρκετινγκ αναπτύσσεται συνεχώς τόσο 

στην υπόλοιπη Ευρώπη όσο και στις ΗΠΑ. Δεδομένου ότι η Ελλάδα είναι μέλος της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης και ότι πολλές ευρωπαϊκές επιχειρήσεις αναπτύσσουν 

δραστηριότητες στην ελληνική αγορά, αναμένεται ότι το άμεσο μάρκετινγκ θα ακμάσει 

επίσης και στην Ελλάδα. Στα πλαίσια αυτής της τάσης, η σκιαγράφηση του προφίλ των 
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τηλεοπτικών ακροατηρίων σύμφωνα με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά τους θα είναι πιο 

χρήσιμη από πάντα. Οι δημογραφικές μεταβλητές θα προσφέρουν μια ακριβέστερη και 

λεπτομερή διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων που θα είναι πολύ χρήσιμη για 

τους αρμόδιους για το σχεδιασμό των προγραμμάτων άμεσου μάρκετινγκ αφού θα 

απευθύνονται πια στα άτομα παρά σε ομάδες πελατών. Η γνώση του δημογραφικού 

προφίλ των ακροατηρίων θα επιτρέψει στους αρμόδιους για το σχεδιασμό των 

προγραμμάτων άμεσου μάρκετινγκ να επιλέξουν τα μέσα εκείνα που θα τους βοηθήσουν 

να φθάνουν αποτελεσματικότερα στον στόχο τους.  

Λαμβάνοντας υπόψη όλα τα ανωτέρω, συνιστάται τόσο στις εταιρείες ερευνών όσο 

και στις διαφημιστικές εταιρίες να αναπτύξουν και να εξοικειωθούν περισσότερο με  τις 

τεχνικές που χρησιμοποιούν τα δημογραφικά χαρακτηριστικά για την ταξινόμηση των 

ακροατηρίων, δεδομένου ότι αυτές οι τεχνικές θα υιοθετηθούν πολύ σύντομα.                         

   

6.3 ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑ    

  Προκειμένου να προσδιοριστεί η σημασία της διαφοροποίησης των τηλεοπτικών 

ακροατηρίων, ο ερευνητής έθεσε ως άξονα της έρευνά του τρεις θεματικές περιοχές : την 

ανάλυση των ακροατηρίων, το τμηματοποιημένο μάρκετινγκ και το άμεσο μάρκετινγκ. 

Επομένως, οι λόγοι για τους οποίους είναι σημαντικό να διαφοροποιηθούν τα τηλεοπτικά 

ακροατήρια, ρέουν από τις ανωτέρω θεωρίες. Η περαιτέρω έρευνα απαιτείται σε άλλες 

θεματικές περιοχές προκειμένου να προσδιοριστούν άλλοι πιθανοί λόγοι που να καθιστούν  

σημαντική την διαφοροποίηση των ακροατηρίων.  

Η εμπειρική έρευνα έδειξε ότι η χρήση του άμεσου μάρκετινγκ δεν είναι ακόμα 

διαδεδομένη μεταξύ των ελλήνων διαφημιστών και δεν χρησιμοποιούν τις άμεσες τεχνικές 

μάρκετινγκ για να υποστηρίξουν τα προϊόντα τους. Κατά συνέπεια, το άμεσο μάρκετινγκ 
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δεν είναι ένας λόγος που δίνει έμφαση στην ανάγκη για τη διαφοροποίηση των 

τηλεοπτικών ακροατηρίων σήμερα. Μια περαιτέρω έρευνα θα μπορούσε να εξετάσει το 

βαθμό στον οποίο είναι δυνατό να αναπτυχθεί το άμεσο μάρκετινγκ στην Ελλάδα.   

Επίσης συνάγεται το συμπέρασμα ότι οι έρευνες μέσων δεν είναι αξιόπιστες για 

μερικούς λόγους. Η περαιτέρω έρευνα που απαιτείται είναι για να προσδιορίσει μερικές 

άλλες πιθανές αιτίες για αυτήν την έλλειψη αξιοπιστίας και πιθανών τρόπων που θα 

εξαλείψει την προκατάληψη ενάντια στις έρευνες μέσων.   

Τόσο η δευτεροβάθμια όσο και η εμπειρική έρευνα έδειξε ότι επικείμενες 

μελλοντικές αλλαγές στη βιομηχανία της τηλεόρασης θα οδηγήσουν στον ακόμα 

μεγαλύτερο τεμαχισμό των τηλεοπτικών ακροατηρίων και στην «απομαζικοποίηση» της 

τηλεόρασης. Περαιτέρω έρευνα απαιτείται για να προσδιορίσει μερικούς άλλους πιθανούς 

παράγοντες που θα αλλάξουν το «πρόσωπο» της ελληνικής τηλεόρασης και μπορεί να 

εντείνουν την ανάγκη για τη διαφοροποίηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων.  

  Τέλος, υπάρχουν κι άλλες τεχνικές που χρησιμοποιούνται για τη διαφοροποίηση 

των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Απαιτείται περαιτέρω έρευνα για να προσδιορίσει τις 

πιθανές μεθόδους διαφοροποίησης των ακροατηρίων, οι οποίες θα επιτύχουν τη 

ακριβέστερη κατάτμηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων.  

   

 6.4     ΠΕΡΙΛΗΨΗ    

  Σε αυτό το κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα σημαντικότερα συμπεράσματα που 

προέκυψαν και από την βιβλιογραφική επισκόπηση και την εμπειρική έρευνα. Επιπλέον, 

παρουσιάστηκαν κάποιες προτάσεις και πιθανές εφαρμογές. Τέλος, ο ερευνητής σύστησε 

διάφορες περαιτέρω έρευνες στις θεματικές περιοχές που δεν σκόπευε να καλύψει σε αυτή 

την εργασία.  
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Πίνακας 1. ΟΜΑΔΕΣ ACORN ΣΤΟ ΗΝ.ΒΑΣΙΛΕΙΟ 
 

ΚΥΡΙΕΣ ΟΜΑΔΕΣ ACORN ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ ΤΥΠΩΝ ΓΕΙΤΟΝΙΑΣ 
ΣΕ ΚΑΘΕ ΟΜΑΔΑ 

 
 
Α. Σύγχρονες οικογενειακές κατοικίες 
για χειρώνακτες εργάτες  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Β. Σύγχρονες οικογενειακές κατοικίες, 
υψηλότερα εισοδήματα  
 
C. Παλαιότερες και μέσου κύρους 
κατοικίες  
 
D. Πολύ χαμηλής ποιότητας και παλιές 
κατοικίες  
 
E. Αστικές περιοχές  
 
F. Κατοικίες Τ.Α., αστικές περιοχές  
 
G. Πυκνοκατοικημένες κατοικίες  
 
Η. Περιοχές χαμηλών εισοδημάτων με 
μετανάστες  
 
Ι. Περιοχές με φοιτητές, περιοχές 
υψηλού κύρους που δεν κατοικούνται 
από οικογένειες 
 
J. Παραδοσιακές υψηλού κύρους 
περιοχές μέσα στην πόλη  
 
Κ. Περιοχές που κατοικούνται από 
ηλικιωμένους (συχνά θέρετρα 
συνταξιούχων)    

 
 
Α1. Κατοικίες τοπικής αυτοδιοίκησης 
και κατοικίες σε καινούργιες πόλεις, 
περιοχές με υψηλούς μισθούς-
εισοδήματα 
 
Α2. Μίγμα κατοικιών, νέες οικογένειες  
 
Α3. Πρόσφατες κατοικίες τοπικών 
συμβουλίων  
 
Α4. Σύγχρονες ιδιωτικές, χαμηλού 
κόστους κατοικίες 
 
Β1…….. 
 
Β2……..κ.τ.λ.  

 
Πηγή : Γεώργιος Ι.Σιώμκος, «Στρατηγικό Μάρκετινγκ» Τόμος Α , 1999  
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ΠΙΝΑΚΑΣ 1. ΣΤΑΘΜΟΙ ΜΕ ΑΔΕΙΕΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ 

 

ΟΝΟΜΑΣΙΑ ΙΔΙΟΚΤΗΣΙΑ ΕΜΒΕΛΕΙΑ. ΜΕΤΑΔΟΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΠΗΓΕΣ 
ΕΣΟΔΩΝ 

ET-1 ΔΗΜΟΣΙΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ 
ΕΙΣΦΟΡΕΣ, 

ΕΠΙΔΟΤΗΣΕΙΣ, 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

NET ΔΗΜΟΣΙΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ, 
ΨΥΧΑΓΩΓΙΚΟ 

ΕΙΣΦΟΡΕΣ, 
ΕΠΙΔΟΤΗΣΕΙΣ, 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

ET-3 ΔΗΜΟΣΙΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ 
ΕΙΣΦΟΡΕΣ, 

ΕΠΙΔΟΤΗΣΕΙΣ, 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

902 
ΑΡΙΣΤΕΡΑ 
ΣΤΑ FM 

ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

Alpha ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ
ANT1 ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ
Mega ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

Seven TV ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ
Star Channel ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

Macedonia TV ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ
TELE ASTY ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

TV 
Cosmopolis ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

ΔΗΜΟΤΙΚΗ 
ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 
ΘΕΣ/ΝΙΚΗΣ 

TV 100 

ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΗ ΕΠΙΓΕΙΑ ΓΕΝΙΚΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ

Filmnet ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΚΑΛΩΔΙΑΚΗ ΤΑΙΝΙΕΣ ΜΗΝΙΑΙΑ 
ΣΥΝΔΡΟΜΗ 

Supersport ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΚΑΛΩΔΙΑΚΗ ΑΘΛΗΤΙΚΑ ΜΗΝΙΑΙΑ 
ΣΥΝΔΡΟΜΗ 

Kids TV ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΠΑΝΕΛΛΑΔΙΚΗ ΚΑΛΩΔΙΑΚΗ ΠΑΙΔΙΚΑ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ 

ΜΗΝΙΑΙΑ 
ΣΥΝΔΡΟΜΗ 

 
 
Πηγή : ΕΘΝΙΚΟ ΣΥΜΒΟΥΛΙΟ ΡΑΔΙΟΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ 2004 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 2. ΜΕΡΙΔΙΑ ΤΗΛΕΘΕΑΣΗΣ : 2000-2004 

 

  2000 2001 2002 2003 2004    
(Ιαν-Ιούλ)

ET-1 6.4 5.5 5.9 5.5 5.0 
ET-2/NET 4.2 4.0 5.0 6.9 8.5 
ET3 1.4 1.2 1.5 1.7 1.9 
MEGA 21.2 21.3 20.1 17.3 16.3 
ANT1 21.8 22.9 21.8 22.5 21.0 
ALPHA 15.8 14.6 13.0 13.3 13.0 
STAR 13.7 12.7 12.0 12.2 11.6 
ALTER 2.7 3.2 9.1 10.4 12.2 
 
Πηγή : AGB Hellas 2004 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 3. ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΕΣ ΔΑΠΑΝΕΣ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΩΝ ΚΑΝΑΛΙΩΝ    

(2000-2003) 

 

  2000 2001 2002 2003 

ΚΑΝΑΛΙΑ Δαπάνη σε 
€ % Δαπάνη σε 

€ % Δαπάνη σε 
€ % Δαπάνη σε 

€ % 

Alpha 101,103,824 15.2 94,242,812 14.3 89,656,791 12.6 105,525,033 14.6
Alter 9,043,719 1.4 10,183,834 1.5 40,742,717 5.7 61,354,439 8.5
Extra 
Channel - - 4,358,985 0.66 5,001,267 0.70 1,246,789 0.17

Mega 203,237,642 30.6 213,138,590 32.2 237,773,526 33.4 193,422,393 26.8
Star 130,786,391 19.7 112,914,934 17.0 86,274,736 12.1 101,186,262 14.0
Tempo 5,741,257 0.9 7,720,971 1.2 4,209,351 0.6 131,704 0.02
TV 
Macedonia - - 1,125,595 0.17 813,546 0.11 2,571,028 0.36

Ant-1 179,852,366 27.0 194,531,059 29.4 220,669,499 30.9 221,654,907 30.7
ET-1 25,247,841 3.8 14,652,167 2.2 19,268,068 2.7 16,900,774 2.3
ET-3 4,307,487 0.65 3,627,277 0.55 1,854,153 0.26 1,324,286 0.18
NET 5,794,566 0.87 4,461,604 0.68 6,325,123 0.89 15,403,714 2.14
ΣΥΝΟΛΟ 665,115,092 100 660,975,828 100.0 712,588,777 100 720,721,329 100
 
ΠΗΓΗ : Media Services S.A 2004 
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ΟΔΗΓΟΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΩΝ  

 

1. Τι είδους στρατηγική μάρκετινγκ ακολουθούν οι πελάτες σας και κατά πόσο αυτή 

επηρεάζει το media planning ; 

2. Πιστεύεται ότι το πρόγραμμα  των ελληνικών τηλεοπτικών καναλιών απευθύνεται 

σε συγκεκριμένο τύπο τηλεοπτικού κοινού (με συγκεκριμένα κοινωνικά, 

δημογραφικά , γεωγραφικά ,χαρακτηριστικά κ.τ.λ, με συγκεκριμένα 

ενδιαφέροντα και hobbies); 

3. Ζητάνε οι πελάτες σας direct response TV advertising;  Πιστεύεται ότι το direct 

marketing επηρεάζει την ανάγκη για διαφοροποίηση (τμηματοποίηση) του 

τηλεοπτικού κοινού; 

4. Πιστεύεται ότι υπάρχει κάποιος άλλος λόγος που ενισχύει την ανάγκη για 

τμηματοποίηση του τηλεοπτικού κοινού;  Αν ναι, παρακαλώ προσδιορίστε; 

5. Πιστεύεται ότι το κοινό του κάθε τηλεοπτικού σταθμού έχει ένα συγκεκριμένο 

προφίλ που μπορεί να αναγνωριστεί;  Αν ναι, ποιο είναι το κοινό των 

μεγαλυτέρων τηλεοπτικών καναλιών;   

6. Από που αντλείται αυτές τις πληροφορίες και κατά πόσο θεωρούνται αξιόπιστες 

για να χρησιμοποιηθούνε για media planning decisions; 

7. Ποια είναι τα οφέλη της διαφοροποίησης του τηλεοπτικού κοινού για το media 

planning; 

8. Πως βλέπεται το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης όσο αφορά την ύπαρξη 

τηλεοπτικών καναλιών που θα απευθύνονται σε συγκεκριμένα τηλεοπτικά κοινά 

ή την προβολή συγκεκριμένων προγραμμάτων με σκοπό να προσελκύσουν 

συγκεκριμένο τύπο κοινού;  
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ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ 

 

Διαφημιστική εταιρεία: Fortune  

Eκπρόσωπος : Ταντής Κώστας  

Θέση : Media planner 

 

Ερώτηση: Τι είδους marketing στρατηγική ακολουθούν οι πελάτες σας; Κατά 

πόσο αυτή επηρεάζει το media planning; 

Απάντηση: Οι πελάτες ζητάνε να τοποθετήσουν σε συγκεκριμένο σταθμό διότι το 

προϊόν τους απευθύνεται σε συγκεκριμένο market segment. Γενικά παρατηρείται ότι 

την τελευταία δεκαετία οι ελληνικές επιχειρήσεις ακολουθούν segmented marketing 

strategy. Ο λόγος για τον οποίο συμβαίνει αυτό είναι ότι ο ανταγωνισμός έχει 

ενταθεί τα τελευταία χρόνια. Οι επιχειρήσεις προκειμένου να επιβιώσουν 

προσπαθούν να βρουν κάποια κενά που δεν εξυπηρετούνται τόσο καλά από τους 

ανταγωνιστές και προσπαθούν να τα εκμεταλλευθούν..  

Κατά την γνώμη μου ένας άλλος παράγοντας είναι ότι οι αγορές για πολλά 

προϊόντα δεν είναι πλέον ομογενείς. Οι σημερινοί καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί 

και ζητούν πιο προσωπικές λύσεις. Αφού λοιπόν δεν γίνεται μία εταιρία να 

ικανοποιήσει με ένα μόνο προϊόν όλη την αγορά, τμηματοποιεί την αγορά και 

επιλέγει εκείνα τα τμήματα της που μπορεί να εξυπηρετήσει καλύτερα.  

Πιστεύω ότι αυτή η στρατηγική επηρεάζει πάρα πολύ και το media planning. 

Λαμβάνοντας υπόψη ότι το προϊόν απευθύνεται σε συγκεκριμένο τμήμα της αγοράς, 

ο media planner θα πρέπει να τοποθετήσει την διαφήμιση σε εκείνους τους σταθμούς 

ή τις εκπομπές που προσεγγίζουν καλύτερα το target group του προϊόντος.  
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Ερώτηση: Πιστεύεται ότι το κοινό του κάθε τηλεοπτικού σταθμού έχει ένα 

συγκεκριμένο προφίλ που μπορεί να αναγνωριστεί; Αν ναι, ποιο είναι το κοινό 

των μεγαλύτερων τηλεοπτικών καναλιών; 

Απάντηση: Τα ελληνικά κανάλια προσπαθούν να προσελκύσουν όλους. Για αυτό 

και παρέχουν μία ποικιλία από προγράμματα. Δεν ακολουθούν στρατηγική με στόχο 

να χτίσουν ένα συγκεκριμένο προφίλ. Ο πιο σημαντικός λόγος για τον οποίο δεν 

ακολουθούν μία τέτοια στρατηγική είναι ότι θα χάσουν χρήματα. Σε περίπτωση που 

προσελκύσουν συγκεκριμένα κοινά, θα μειωθεί και ο αριθμός των διαφημιστών που 

θα θέλουν να αγοράσουν airtime στα κανάλια. Λαμβάνοντας υπόψη ότι τα ιδιωτικά 

κανάλια χρηματοδοτούνται κυρίως από τις διαφημίσεις, η επιβίωση τους θα είναι 

πολύ δύσκολη.  

Παρολαυτά, παρατηρείται μία διαφοροποίηση των κοινών μεταξύ 

διαφορετικών εκπομπών. Υπάρχουν εκπομπές που προσελκύουν συγκεκριμένους 

τύπους κοινών. Για παράδειγμα, οι σαπουνόπερες βλέπονται κυρίως από νοικοκυρές 

ηλικίας 25-50 οι οποίες ανήκουν σε μεσαία και κατώτερη τάξη, ενώ τις ξένες ταινίες 

τις βλέπουν μορφωμένοι άνθρωποι που ανήκουν στην μεσαία και ανώτερη τάξη. Για 

αυτό και επιλέγουμε μεταξύ εκπομπών και όχι μεταξύ καναλιών.  

Τα μοναδικά κανάλια που προσεγγίζουν συγκεκριμένα κοινά είναι τα 

συνδρομητικά. Το πρόγραμμα του Filmnet και του Supersport περιλαμβάνει κυρίως 

ταινίες και αθλητικές εκπομπές αντίστοιχα. 

 

Ερώτηση: Από που αντλείται αυτές τις πληροφορίες και κατά πόσο θεωρούνται 

αξιόπιστες για να χρησιμοποιηθούν για το media planning; 

Απάντηση: Υπάρχουν έρευνες οι οποίες μας δίνουν αυτές τις πληροφορίες. Η δική 

μας η εταιρία συνεργάζεται με τις Nielsen και AGB. Και οι δύο εταιρίες μας δίνουν 
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πληροφορίες για το προφίλ των κοινών κάθε εκπομπής και όχι για κάθε κανάλι. 

Επίσης μας δίνουν πληροφορίες για την θεαματικότητα κάθε εκπομπής. Τα 

τηλεοπτικά κοινά τα τμηματοποιούν με βάση τα δημογραφικά τους χαρακτηριστικά. 

Αν και αυτές οι πληροφορίες είναι πολύ βοηθητικές, θα ήθελα περισσότερες 

πληροφορίες για τα behavioural και psychographic χαρακτηριστικά των τηλεοπτικών 

κοινών.   

Δεν θεωρώ αυτές τις έρευνες ιδιαίτερα αξιόπιστες γιατί δεν εμπιστεύομαι τον 

τρόπο με τον οποίο συλλέγονται τα στοιχεία. Θεωρώ ότι το δείγμα δεν είναι 

αντιπροσωπευτικό και ότι δεν εξασφαλίζει την αντικειμενικότητα των 

αποτελεσμάτων. Κατά το παρελθόν έχουν ακουστεί διάφορα που έχουν κλονίσει την 

εμπιστοσύνη απέναντι σε αυτές τις έρευνες. Υπήρχαν έρευνες που τροποποιήθηκαν 

λίγο και παρουσιάστηκαν σαν καινούριες. Τις χρησιμοποιούμε μόνο για να 

βλέπουμε κάποιες τάσεις.  

 

Ερώτηση: Ζητάνε οι πελάτες σας direct response TV advertising; Πιστεύεται 

ότι το direct marketing επηρεάζει την ανάγκη για τμηματοποίηση των 

τηλεοπτικών κοινών;  

Απάντηση: Η direct response TV advertising δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδομένη στην 

Ελλάδα. Οι λόγοι για τους οποίους δεν ζητείται είναι ότι πιστεύουν ότι δεν είναι 

αποδοτική και ότι δημιουργεί low image για το προϊόν τους. Θεωρούν ότι 

αποδυναμώνει την αξία της μάρκας και την κάνει να φαίνεται πολύ φθηνή. 

Γενικότερα, το direct marketing δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδομένο στην Ελλάδα. 
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Ερώτηση: Πιστεύεται ότι υπάρχει κάποιος άλλος λόγος που ενισχύει την ανάγκη 

για τμηματοποίηση των τηλεοπτικών κοινών; Αν ναι, παρακαλώ προσδιορίστε. 

Απάντηση: Πιστεύω οι λόγοι που προαναφέρθηκαν είναι οι πιο σημαντικοί. 

 

Ερώτηση: Ποια είναι τα οφέλη της διάκρισης των τηλεοπτικών κοινών για το 

media planning; 

Απάντηση: Η διάκριση των τηλεοπτικών κοινών συμβάλλει στην καλύτερη επιλογή 

διαφημιστικών μέσων και στη σωστή κατανομή του advertising budget. Επίσης 

βοηθάει στο να φτάσεις το target group του προϊόντος πιο αποδοτικά.  

 

Ερώτηση: Πως βλέπεται το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης όσο αφορά την 

ύπαρξη τηλεοπτικών καναλιών που θα απευθύνονται σε συγκεκριμένα 

τηλεοπτικά κοινά ή την προβολή συγκεκριμένων προγραμμάτων με σκοπό να 

προσελκύσουν συγκεκριμένο τύπο κοινού; 

Απάντηση: Τόσο τα ιδιωτικά όσο και τα κρατικά κανάλια σκοπεύουν στο μέλλον να 

αλλάξουν την δομή του προγράμματος τους ώστε να προσελκύσουν συγκεκριμένους 

τύπους κοινών. Ήδη η ΝΕΤέχει αλλάξει την δομή του προγράμματος της έτσι ώστε 

να προσελκύσει συγκεκριμένες κατηγορίες κοινών. Επίσης το MAD, το οποίο είναι 

ένα ιδιωτικό κανάλι, ήδη προσφέρει specialised  programming. Το πρόγραμμά του 

αποτελείται κυρίως από μουσικές εκπομπές και video clips. Ο στόχος του είναι να 

προσελκύσει νέους. Πιστεύω, όμως, ότι αυτή την στρατηγική θα την ακολουθήσουν 

κυρίως τα κρατικά κανάλια Αν τα ιδιωτικά κανάλια ακολουθήσουν μία τέτοια 

στρατηγική θα χάσουν advertising revenues.  

Όσο αφορά την συνδρομητική και καλωδιακή τηλεόραση, πιστεύω ότι το 

μέλλον τους είναι αρκετά δύσκολο. Ήδη οι ανάγκες των ελλήνων τηλεθεατών 
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ικανοποιούνται από μία μεγάλη ποικιλία καναλιών. Επομένως οι έλληνες δεν θα 

είναι πρόθυμοι να πληρώνουν προκειμένου να έχουν πρόσβαση σε καλωδιακά ή 

συνδρομητικά κανάλια. Επίσης, η τηλεόραση για τους Έλληνες δεν αποτελεί τον 

κύριο τρόπο διασκέδασης. Λαμβάνοντας υπόψη ότι οι Έλληνες διασκεδάζουν με 

άλλους τρόπους, δεν αισθάνονται την ανάγκη να έχουν πρόσβαση και σε άλλα 

κανάλια. Παρόλα αυτά, υπάρχουν κάποιες ευκαιρίες για ανάπτυξη. Ηδη υπάρχουν 

κάποια συνδρομητικά κανάλια. Τα περισσότερα από αυτά θα στοχεύσουν σε 

συγκεκριμένα κοινά προσφέροντας με αυτό τον τρόπο στους διαφημιστές ευκαιρίες 

για πιο targeted communications.  
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Διαφημιστική εταιρεία : Mass Athens 

Εκπρόσωπος : Ιωαννίδης Δημήτρης 

Θέση: Client service director 

 

Ερώτηση: Τι είδους marketing στρατηγική ακολουθούν οι πελάτες σας; Κατά 

πόσο αυτή επηρεάζει το media planning; 

Απάντηση: Πιστεύω ότι οι πελάτες μας έχουν συνειδητοποιήσει ότι δεν μπορούν 

πλέον να απευθύνουν το προϊόν τους σε όλη την αγορά. Οι αγορές για πολλά 

προϊόντα δεν είναι πλέον ομογενείς διότι και οι ανάγκες των καταναλωτών δεν είναι 

ίδιες. Προκριμένου οι πελάτες μας να ικανοποιήσουν καλύτερα τις ανάγκες των 

δικών τους πελατών, τμηματοποιούν την αγορά και επιλέγουν εκείνα τα τμήματα της 

που μπορούν να εξυπηρετήσουν καλύτερα. Επομένως, από το ξεκίνημα της 

δημιουργίας ενός προϊόντος υπάρχει προκαθορισμένο target segment. Εμείς σαν 

εταιρία μπορούμε να βρούμε κάποιο επιπλέον. Για παράδειγμα, μπορεί οι πελάτες 

μας να μας λένε ότι το προϊόν τους απευθύνεται σε νέους 15-25 χρονών και εμείς να 

έχουμε βρει είτε από στοιχεία που έχουμε από πρόσφατες έρευνες είτε από τα αρχεία 

μας ότι η χρήση της κατηγορίας του προϊόντος γίνεται και από άλλες ηλικίες. 

Η segmented marketing strategy ακολουθείται από τις εταιρίες κυρίως από τις αρχές 

της δεκαετίας του 80. Την τελευταία δεκαετία όλο και πιο πολλές επιχειρήσεις στην 

Ελλάδα ακολουθούν αυτή την στρατηγική.  

Η στρατηγική αυτή επηρεάζει πολύ σημαντικά το media planning. Όπως 

ανέφερα και προηγουμένως, οι επιχειρήσεις πλέον απευθύνουν το προϊόν του σε 

συγκεκριμένα segment της αγοράς. Προκειμένου το διαφημιστικό μήνυμα να φτάσει 

το target group, η διαφήμιση θα πρέπει να τοποθετηθεί σε εκείνες τις εκπομπές που 

προσελκύουν κοινό όμοιο με το target group του προϊόντος. 
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Ερώτηση: Πιστεύεται ότι το κοινό του κάθε τηλεοπτικού σταθμού έχει ένα 

συγκεκριμένο προφίλ που μπορεί να αναγνωριστεί; Αν ναι, ποιο είναι το κοινό 

των μεγαλύτερων τηλεοπτικών καναλιών; 

Απάντηση: Τα προγράμματα των ελληνικών καναλιών σαφέστατα απευθύνονται σε 

διαφορετικά κοινά. Αυτό άλλωστε το δείχνουν και οι διάφορες έρευνες. Για 

παράδειγμα, την Λάμψη την παρακολουθούν νοικοκυρές ηλικίας 25-54, τις ξένες 

ταινίες τις παρακολουθούν εργαζόμενοι που ανήκουν σε ανώτερη κοινωνική τάξη 

και κ.τ.λ. Επομένως τα προγράμματα απευθύνονται σε διαφορετικά τηλεοπτικά 

κοινά και για αυτό δεν πάμε σε όλα τα προγράμματα για μία συγκεκριμένη μάρκα. 

Κάνουμε μία επιλογή προγραμμάτων ανάλογα με το target group που παρακολουθεί 

το εκάστοτε πρόγραμμα.  

Τα κανάλια δεν έχουν ένα συγκεκριμένο κοινό. Σε αντίθεση με την 

ευρωπαϊκή τηλεόραση, η ελληνική τηλεόραση είναι ακόμα ένα mass medium. Η 

ίδρυση νέων ιδιωτικών σταθμών και η δημιουργία της συνδρομητικής τηλεόρασης 

δεν άλλαξαν την παραδοσιακή ταυτότητα της ελληνικής τηλεόρασης. Βέβαια για 

ορισμένες περιόδους κάποια κανάλια βάζουν συγκεκριμένα προγράμματα με σκοπό 

να προσελκύσουν συγκεκριμένα κοινά. Π.χ. το προηγούμενο καλοκαίρι το 

πρόγραμμα του STAR περιλάμβανε κυρίως προγράμματα για την ελληνίδα 

νοικοκυρά. Γενικά δεν μπορώ να πω ότι το κάθε κανάλι έχει ένα δικό του 

συγκεκριμένο κοινό. Δεν έχουν μια δομή προγράμματος που να απευθύνεται 

εξολοκλήρου σε κάποιο συγκεκριμένο κοινό. Μία τέτοια στρατηγική δεν θα 

συνέφερε στα ελληνικά κανάλια γιατί τα προγράμματα τους δεν θα είχαν ζήτηση από 

όλους τους διαφημιζόμενους. Για παράδειγμα αν ένα τηλεοπτικό κανάλι 

απευθυνόταν μόνο στους άντρες θα έχανε όλο τον γυναικείο πληθυσμό. Μία τέτοια 

στρατηγική θα συνέφερε μόνο αν ήμασταν μία μεγάλη, από πλευράς πληθυσμού, 
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χώρα. Με τον πληθυσμό που έχουμε δεν νομίζω ότι συμφέρει στα ελληνικά κανάλια 

να ακολουθήσουν μία τέτοια στρατηγική. Γενικά μπορούμε να πούμε ότι μόνο οι 

εκπομπές προσελκύουν συγκεκριμένα κοινά καθώς η στρατηγική των ελληνικών 

καναλιών είναι να προσελκύουν σχεδόν όλα τα τηλεοπτικά κοινά.  

Τα συνδρομητικά κανάλια είναι τα μόνα κανάλια τα οποία απευθύνονται σε 

συγκεκριμένες κατηγορίες τηλεοπτικών κοινών. Π.χ. το πρόγραμμα του  Supersport 

περιλαμβάνει κυρίως αθλητικές εκπομπές ενώ υπάρχουν κανάλια μέσω της 

πλατφόρμας της ΝΟVA, όπως το JETIX και το CARTOON NETWORK που 

περιλαμβάνει κυρίως εκπομπές για παιδιά. Ο στρατηγικός τους στόχος είναι να 

προσελκύσουν τους άντρες και τα παιδιά αντίστοιχα. 

Ερώτηση: Από που αντλείται αυτές τις  πληροφορίες και κατά πόσο θεωρούνται 

αξιόπιστες για να χρησιμοποιηθούν για το media planning; 

Απάντηση: Υπάρχουν έρευνες που δίνουν πληροφορίες για το προφίλ των 

τηλεοπτικών κοινών και εμείς δουλεύουμε με βάση αυτών των ερευνών. Τις έρευνες 

αυτές τις χρησιμοποιούν όλες οι διαφημιστικές εταιρείες. Η δικιά μας εταιρεία δεν 

χρησιμοποιεί κάποια άλλη έρευνα από μία άλλη διαφημιστική εταιρεία. Έτσι τα 

στοιχεία που δίνουμε στους πελάτες μας είναι τα ίδια με τα στοιχεία που δίνουν και 

οι άλλες διαφημιστικές εταιρείες.  

Συγκεκριμένα η εταιρεία μας αγοράζει τις τηλεοπτικές έρευνες της AGB, της 

Nielsen, και της Media Services. Οι έρευνες της AGB και της Nielsen μας δίνουν 

πληροφορίες για την ακροαματικότητα κάθε εκπομπής καθώς και για το προφίλ του 

κοινού κάθε εκπομπής. Επίσης από την Nielsen και την Media Services αγοράζουμε 

όλη την επικοινωνία οποιασδήποτε μάρκας που έχει βγει στον αέρα. Κάθε πρωί μας 

έρχεται μία λίστα που γράφει ποιες μάρκες έχουν βγει στον αέρα. Από αυτή την 

λίστα επιλέγουμε μόνο τις ανταγωνιστικές μάρκες. Οι εταιρίες μας γράφουν την 
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διαφήμιση σε DVD αν είναι τηλεοπτική, αν είναι καταχώριση σε εφημερίδα ή 

περιοδικό μας στέλνουν την πραγματική διαφήμιση και αν είναι διαφήμιση στο 

ραδιόφωνο μας την γράφουν σε ένα CD. Έτσι μπορούμε να δούμε ποια είναι η 

στρατηγική του ανταγωνισμού.  

Το κοινό τμηματοποιείται με βάση τα δημογραφικά του χαρακτηριστικά. 

Συγκεκριμένα, οι έρευνες μας δίνουν πληροφορίες για το φύλο, την οικογενειακή 

κατάσταση, το εισόδημα, την μόρφωση και κ.τ.λ. Οι έρευνες δεν μπαίνουν σε 

λεπτομέρειες που αφορούν τα psychographic. Παρόλο που αυτές οι πληροφορίες 

είναι πολύ βοηθητικές, θα μας ήταν πολύ χρήσιμο αν είχαμε πληροφορίες για τα 

psychogrαphic χαρακτηριστικά των τηλεοπτικών κοινών. Δυστυχώς, οι μέθοδοι που 

θα χρησιμοποιηθούν για την τμηματοποίηση των τηλεοπτικών καναλιών 

καθορίζονται από τις εταιρίες ερευνών. Αν μόνο η δική μας εταιρία ζητήσει να 

χρησιμοποιηθεί μία άλλη μέθοδος το κόστος θα είναι πολύ υψηλό. Αν είχαμε όμως 

πληροφορίες σχετικά με τα psychographic τηλεοπτικών κοινών, θα κάναμε 

καλύτερα την δουλειά μας. 

Όσο αφορά την αξιοπιστία των ερευνών, θα πω ότι δεν μπορείς να τις 

εμπιστευτείς απόλυτα λόγω των μεθόδων που χρησιμοποιούνται για την συλλογή 

των στοιχείων. Παλαιότερα οι τεχνικές που χρησιμοποιούσαν είχαν πολύ μεγάλα 

bias. Στέλνανε οι διάφοροι τηλεοπτικοί σταθμοί μία λίστα με τα προγράμματα τους 

σε ένα επιλεγμένο δείγμα και αυτοί σημειώνανε τις εκπομπές που παρακολουθούν. 

Όμως για προσωπικούς λόγους κάποιοι από αυτούς δεν έλεγαν την αλήθεια με 

αποτέλεσμα να στοιχεία να μην ήταν αληθινά. Τώρα οι τεχνικές που χρησιμοποιούνε 

έχουν αλλάξει άλλα τα bias ακόμα παραμένουν.  
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Ερώτηση: Ζητάνε οι πελάτες σας direct response TV advertising; Πιστεύεται 

ότι το direct marketing επηρεάζει την ανάγκη για τμηματοποίηση των 

τηλεοπτικών κοινών; 

Απάντηση: Το direct response TV advertising δεν είναι δημοφιλές στην Ελλάδα. Οι 

πελάτες μας δεν ζητάνε να κάνουν τέτοιου είδους διαφήμιση. Γενικά το direct 

marketing δεν είναι διαδεδομένο στην Ελλάδα. Αυτό το κομμάτι δεν έχει μπει μέσα 

στις ανάγκες του έλληνα διαφημιζόμενου. 

Ερώτηση: Πιστεύεται ότι υπάρχει κάποιος άλλος λόγος που ενισχύει την ανάγκη 

για τμηματοποίηση των τηλεοπτικών κοινών; Αν ναι, παρακαλώ προσδιορίστε. 

Απάντηση: Δεν πιστεύω ότι υπάρχει κάποιος άλλος λόγος που να ενισχύει αυτή την 

ανάγκη.  

Ερώτηση: Ποια είναι τα οφέλη της διάκρισης των τηλεοπτικών κοινών για το 

media planning; 

Απάντηση: Το πιο σημαντικό όφελος είναι ότι ο διαφημιστής προσεγγίζει το κοινό 

του με τον πιο αποδοτικό τρόπο. Με αποτέλεσμα να μην σπαταλάει τον 

διαφημιστικό προϋπολογισμό. Όταν ο media planner γνωρίζει το προφίλ του κοινού 

κάθε εκπομπής είναι σε θέση να επιλέξει εκείνες τις εκπομπές που προσεγγίζουν 

καλύτερα το target group του προϊόντος.  

Ερώτηση: Πως βλέπεται το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης όσο αφορά την 

ύπαρξη τηλεοπτικών καναλιών που θα απευθύνονται σε συγκεκριμένα 

τηλεοπτικά κοινά ή την προβολή συγκεκριμένων προγραμμάτων με σκοπό να 

προσελκύσουν συγκεκριμένο τύπο κοινού; 

Απάντηση: Δεν νομίζω ότι στα επόμενα χρόνια θα δούμε και άλλα κανάλια. Ήδη 

έχουμε πάρα πολλά κανάλια και νομίζω ότι η αγορά μας δεν αντέχει την ύπαρξη και 

άλλων καναλιών. Αυτό άλλωστε το έχουν αποδείξει και οι έρευνες για τις 
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θεαματικότητες. Όσο αφορά τα υπάρχοντα κανάλια, πιστεύω ότι σκοπεύουν να 

ακολουθήσουν μία segmented strategy. Ήδη η ΝΕΤ έχει αλλάξει την δομή του 

προγράμματος της. Στο παρελθόν το πρόγραμμά της αποτελούταν από εκπομπές για 

όλες σχεδόν τις κατηγορίες κοινών. Τώρα πλέον το πρόγραμμά της περιλαμβάνει 

κυρίως ειδήσεις και  εκπομπές πληροφόρησης. Πιστεύω ότι αυτή την στρατηγική θα 

την ακολουθήσουν κυρίως τα κρατικά κανάλια διότι αν ένα ιδιωτικό κανάλι 

προσεγγίζει συγκεκριμένα κοινά δεν θα μπορέσει να προσελκύσει όλους τους 

διαφημιστές και επομένως θα χάσει χρήματα.  

Όσο αφορά την cable και subscription television, πιστεύω ότι δεν έχουν 

δυνατότητες για να αναπτυχθούν. Ήδη στην Ελλάδα υπάρχει μία μεγάλη ποικιλία 

από κανάλια. Ο έλληνας τηλεθεατής δεν θα είναι πρόθυμος να πληρώσει για να έχει 

πρόσβαση σε καλωδιακά ή συνδρομητικά κανάλια. Για παράδειγμα, οι συνδρομητές 

του Filmnet είναι πολύ λίγοι. Ακόμα και με τις διάφορες προσφορές που έχει κάνει 

δεν έχει κατορθώσει σημαντικά να αυξήσει την διείσδυση του.                                       
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Διαφημιστική Εταιρεία: Spot Thomson 

Εκπρόσωπος:Kαλλιπολίτης Ευρυπίδης 

Θέση : Media planner 

 

Ερώτηση: Τι είδους marketing στρατηγική ακολουθούν οι πελάτες σας; Κατά 

πόσο αύτη επηρεάζει το media planning; 

Απάντηση: Η πλειοψηφία των πελατών που έρχονται στο γραφείο μας ακολουθούνε 

segmented marketing στρατηγική. Σπάνια, πλέον, οι εταιρίες παράγουν προϊόντα για 

όλη την αγορά. Αντιθέτως, οι εταιρίες επιλέγουν κάποια τμήματα της αγοράς και 

προσπαθούν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους προσφέροντας πιο προσωπικές 

λύσεις. 

Η αλλαγή από το mass marketing στο segmented marketing ξεκίνησε στην 

Ελλάδα από την δεκαετία του ’80. Δύο είναι οι πιο σημαντικοί παράγοντες που 

συνέβαλλαν σε αυτή την αλλαγή: ο αυξημένος ανταγωνισμός και οι αλλαγές στο 

προφίλ του ελληνικού πληθυσμού. Όσο αφορά τον πρώτο παράγοντα, από τότε που 

εισήχθηκε η Ελλάδα στην Ευρωπαϊκή Ένωση πολλές ξένες εταιρίες μπήκαν στην 

ελληνική αγορά αυξάνοντας με αυτό τον τρόπο τον ανταγωνισμό. Προκειμένου να 

αντιμετωπίσουν τον αυξημένο ανταγωνισμό, οι ελληνικές επιχειρήσεις 

τμηματοποίησαν την αγορά και στόχευσαν σε ένα περιορισμένο αριθμό τμημάτων. 

Όσο αφορά τον δεύτερο παράγοντα, έχουν σημειωθεί πολύ σημαντικές αλλαγές στο 

προφίλ του Έλληνα. Συγκεκριμένα, έχει αλλάξει το εισόδημά του, το επίπεδο της 

μόρφωσής του και η ταυτότητα των σύγχρονων νοικοκυριών. Αυτές οι αλλαγές 

οδήγησαν στην δημιουργία των micro markets. 

Η συγκεκριμένη στρατηγική επηρεάζει σημαντικά το media planning. Αφού 

πάρουμε το brief από τον πελάτη, προσπαθούμε να δούμε πιο κανάλι ή σταθμός 
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προσεγγίζει καλύτερα το κοινό στόχος. Ο τύπος του target segment καθορίζει κατά 

ένα μεγάλο μέρος το είδος των advertising media που θα χρησιμοποιηθούν στην 

διαφημιστική καμπάνια. 

 

Ερώτηση: Πιστεύεται ότι το κοινό του κάθε τηλεοπτικού σταθμού έχει ένα 

συγκεκριμένο προφίλ που μπορεί να αναγνωριστεί; Αν ναι, ποιο είναι το κοινό 

των μεγαλύτερων τηλεοπτικών καναλιών; 

Απάντηση: Τα ελληνικά τηλεοπτικά κανάλια δεν κάνουν «narrowcasting». Δεν 

έχουν μία δομή προγράμματος που να στοχεύει σε συγκεκριμένα κοινά. Το 

πρόγραμμά τους συμπεριλαμβάνει προγράμματα ποικίλου ενδιαφέροντος έτσι ώστε 

να προσεγγίζουν όλα σχεδόν τα κοινά. Οι λόγοι για τους οποίους ακολουθούνε αυτή 

την στρατηγική είναι δύο. Καταρχήν η ελληνική αγορά, σε σχέση με τις ευρωπαϊκές 

αγορές, είναι πολύ μικρή και δεν προσφέρει πολλές ευκαιρίες για segmentation. 

Επίσης, αν ένα ιδιωτικό κανάλι ακολουθήσει μία segmented στρατηγική θα χάσει 

advertising revenues και θα κινδυνεύσει η επιβίωσή του. Τα μοναδικά κανάλια που 

στοχεύουν σε ποιο περιορισμένα κοινά, είναι τα συνδρομητικά κανάλια. Για 

παράδειγμα, το Supersport προσεγγίζει επί το πλείστον άνδρες.  

Παρόλο που τα κανάλια δεν προσελκύουν συγκεκριμένα κοινά, υπάρχουν 

εκπομπές που βλέπονται περισσότερο από κάποια κοινά σε σύγκριση με κάποια 

άλλα. Για παράδειγμα, οι ελληνικές ταινίες βλέπονται κυρίως από μεγάλους, οι 

σαπουνόπερες από νοικοκυρές, οι σπορ εκπομπές από άνδρες, οι ξένες ταινίες από 

νέους ηλικίας 15-24 χρονών και κ.τ.λ. 

Ερώτηση: Από που αντλείται αυτές τις πληροφορίες και κατά πόσο θεωρούνται 

αξιόπιστες για να χρησιμοποιηθούν για το media planning; 
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Απάντηση: Εμείς αγοράζουμε την έρευνα της AGB. Η AGB παρακολουθεί εννιά 

κανάλια: MEGA, ANT-1, ΑLPHA, ALTER, STAR, ET-1, NET, ET-3 και 

ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ ΤV. Η AGB έχει επιλέξει ένα δείγμα στην Αθήνα, Θεσσαλονίκη και 

σε άλλες μεγαλουπόλεις της Ελλάδας. Μέσω των poeplemeters που διανέμονται στο 

επιλεγμένο δείγμα, η AGB είναι σε θέση να γνωρίζει τα προγράμματα που βλέπει το 

κάθε μέλος της οικογενείας. Αυτά καταγράφονται και την επόμενη μέρα περνιούνται 

σε αρχείο στο Η/Υ. Κάθε εβδομάδα έχουμε τις ακροαματικότητες κάθε εκπομπής για 

την προηγούμενη εβδομάδα. Η έρευνα της AGB μας παρέχει πληροφορίες για το 

προφίλ του κοινού κάθε εκπομπής και όχι για το προφίλ του κοινού κάθε καναλιού 

καθώς τα κανάλια δεν προσεγγίζουν συγκεκριμένα κοινά. 

Συνήθως η διάκριση των τηλεοπτικών κοινών γίνεται με βάση τα 

δημογραφικά τους στοιχεία. Όμως θα μας ήταν πολύ χρήσιμο αν είχαμε 

πληροφορίες για τα psychographic και behavioural χαρακτηριστικά των τηλεοπτικών 

κοινών. Προσπαθούμε να καλύψουμε αυτό το κενό με μία δική μας έρευνα που 

ονομάζεται TGI. Η έρευνα αυτή δείχνει τι είδους προγράμματα παρακολουθούν 

κάποιες κατηγορίες καταναλωτών. Τα προγράμματα τμηματοποιούνται σε ειδήσεις, 

ξένες ταινίες, ελληνικές και ξένες σειρές και κ.τ.λ. 

Όσο αφορά την αξιοπιστία αυτών των ερευνών, θα έλεγα ότι δεν είναι 

απόλυτα αξιόπιστες. Στο παρελθόν δημιουργήθηκαν πάρα πολλά προβλήματα με την 

μέθοδο που χρησιμοποιούν για την συλλογή των πληροφοριών. Δεν τις πιστεύουμε 

απόλυτα. Άπλα οι έρευνες αυτές μας δίνουν κάποιες ενδείξεις για κάποιες τάσεις. Αν 

οι έρευνες ήταν πιο αξιόπιστες το media planning θα ήταν πιο εύκολο. 
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Ερώτηση: Ζητάνε οι πλάτες σας direct response TV advertising; Πιστεύεται ότι 

το direct marketing επηρεάζει την ανάγκη για τμηματοποίηση των τηλεοπτικών 

κοινών; 

Απάντηση: Οι πελάτες μας δεν ζητούν αυτό το είδος της διαφήμισης διότι δεν 

πιστεύουν ότι μπορεί να προκαλέσει την άμεση αντίδραση του έλληνα καταναλωτή. 

Χρησιμοποιούν direct response advertising  αλλά σε άλλα μέσα, όπως περιοδικά και 

direct mail. 

Ερώτηση: Πιστεύεται ότι υπάρχει κάποιος άλλος λόγος που ενισχύει την ανάγκη 

για τμηματοποίηση των τηλεοπτικών κοινών; Αν ναι, παρακαλώ προσδιορίστε; 

Απάντηση: Δεν πιστεύω ότι υπάρχει κάποιος άλλος λόγος.  

 

Ερώτηση: Ποια είναι τα οφέλη της διάκρισης των τηλεοπτικών κοινών για το 

media planning; 

Απάντηση: Το όφελος είναι πολύ μεγάλο. Μπορούμε να προσεγγίσουμε καλύτερα 

το κοινό στόχο. Γνωρίζοντας το προφίλ του κοινού της κάθε εκπομπής, μπορούμε να 

επιλέξουμε τις εκπομπές που προσεγγίζουν καλύτερα το target group του προϊόντος 

που θέλουμε να διαφημίσουμε. 

 

Ερώτηση: Πώς βλέπεται το μέλλον της ελληνικής τηλεόρασης όσο αφορά την 

ύπαρξη τηλεοπτικών καναλιών που θα απευθύνονται σε συγκεκριμένα κοινά ή 

την προβολή συγκεκριμένων προγραμμάτων με σκοπό να προσελκύσουν 

συγκεκριμένο τύπο κοινού; 

Απάντηση: Η τάση από ότι βλέπω είναι το κάθε κανάλι να προσδιορίσει ένα κοινό. 

Προσπαθούν να δημιουργήσουν μία τέτοια δομή προγράμματος που να προσεγγίζει 

κάποιες συγκεκριμένες ηλικίες και ένα συγκεκριμένο φύλο. Τα κρατικά κανάλια ήδη 
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έχουν αλλάξει το πρόγραμμα τους. Για παράδειγμα, το πρόγραμμα της ΝΕΤ 

συμπεριλάμβανε μία ποικιλία από προγράμματα με σκοπό να προσελκύσει όλα 

σχεδόν τα κοινά. Το σημερινό πρόγραμμα της περιλαμβάνει κυρίως ειδήσεις και 

προγράμματα πληροφόρησης. Ο στόχος αυτού του καναλιού είναι να γίνει ένα 

ειδησεογραφικό κανάλι. Όσο αφορά τα ιδιωτικά κανάλια, ήδη έχουν αρχίσει να 

εφαρμόζουν αυτή την στρατηγική. Το MAD είναι ένα ιδιωτικό κανάλι του οποίου το 

πρόγραμμα περιλαμβάνει μόνο μουσικές εκπομπές. Ο στόχος του είναι να 

προσελκύσει νέους. Γενικά μπορούμε να πούμε ότι όλα τα κανάλια σκοπεύουν  να 

προσελκύσουν συγκεκριμένους τύπους κοινών. Βέβαια δεν μπορούν να στοχεύσουν 

σε πολύ μικρά segments διότι δεν θα μπορέσουν να επιβιώσουν. 

Όσο αφορά την καλωδιακή και δορυφορική τηλεόραση, το μέλλον τους στην 

Ελλάδα θα είναι αρκετά δύσκολο διότι ήδη υπάρχει μία μεγάλη ποικιλία καναλιών 

που ικανοποιεί τις ανάγκες των ελλήνων τηλεθεατών. Με αποτέλεσμα οι τηλεθεατές 

να είναι απρόθυμοι να πληρώσουν για να έχουν πρόσβαση σε καλωδιακά ή 

δορυφορικά κανάλια. Παρόλα αυτά, υπάρχουν κάποιες ευκαιρίες για ανάπτυξη. Ήδη 

υπάρχουν σχέδια για την ίδρυση καλωδιακών και δορυφορικών καναλιών τα οποία 

θα στοχεύουν σε ποιο συγκεκριμένα κοινά. 
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