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Η Έρευνα Αγοράς με έμφαση στο 

Concept/MVP Research, και την 

Αξιολόγηση Διαφημιστικού

Περιεχομένου

Master Class Workshop
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Μέρος 2ο
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Workshop

Δημιουργία Διαφημιστικής 

Καταχώρησης & pre-testing
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Advertising Pre-Testing Workshop

https://swipefile.io/david-ogilvy-quote-on-improving/
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Εισαγωγή στο Workshop

Όπως είδαμε η έρευνα αγοράς μας βοηθά να επιβεβαιώσουμε τις 

παραδοχές μας, σε όλα τα στάδια εξέλιξης μιας startup, από το 

Customer Discovery, μέχρι το Customer Validation, Product /Market fit, 

ακόμη και το Sales Forecasting.

Σήμερα στο workshop  θα ασχοληθούμε με την έρευνα της 

επικοινωνιακής στρατηγικής και το pre-testing της διαφήμισης.

Θα ακολουθήσουμε  και θα βιώσουμε βήμα-βήμα την διαδικασία 

δημιουργίας και αξιολόγησης  μέσω έρευνας αγοράς, ξεκινώντας από το 

αρχικό brief που γνωρίζετε αφού όλοι τα συμπληρώσατε, και 

προχωρώντας στις δύο επιλογές των ομάδων «διαφημιζομένων 

πελατών»,  για τις οποίες θα δημιουργήσουμε διαφημιστικές 

καταχωρήσεις ( print ads) σε προσχεδιακή μορφή, και στην συνέχεια θα 

τις αξιολογήσουμε βάσει ερωτηματολογίου.
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Εισαγωγή στο Workshop

Τα οφέλη θα είναι πολλαπλά.

Αφενός θα κατανοήσουμε καλύτερα τις διαδικασίες και τεχνικές δημιουργίας και 

αξιολόγησης μιας διαφήμισης, και αφετέρου θα μάθουμε πως να δουλεύουμε 

όλοι μαζί αποτελεσματικά, χρησιμοποιώντας πλάγια (δημιουργική/ ανατρεπτική)  

και ορθολογική σκέψη, πάντα εστιασμένη στον πελάτη/persona, με στόχο να 

τον μεταφέρουμε από την γνωριμία, στο ενδιαφέρον, την επιθυμία και την 

αγορά, πιστότητα και διάδοση του προσφερόμενου προσόντος ή της υπηρεσίας 

μας.
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Τα  Advertising  Briefs  A και B των ομάδων

Ας δούμε όμως πρώτα τα δύο  briefs (Α και Β)  με τα οποία θα 

συνεργαστούν όλες οι ομάδες προκειμένου να δημιουργήσουμε τελικά 2 

διαφημιστικές καταχωρήσεις, τις:

Α από τους Founders της ομάδας Α και το 50% των παρευρισκομένων, και

Β από τους Founders της ομάδας Β  τα υπόλοιπα μέλη.

Στην συνέχεια θα παρουσιαστούν οι 2 διαφημίσεις και θα κριθούν βάσει 

ερωτηματολογίου με ποσοτικές και ποιοτικές (ανοικτές) ερωτήσεις,
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Βασικές έννοιες Μάρκετινγκ  και Διαφήμισης

Πριν όμως ξεκινήσουμε την δημιουργική διαδικασία ας δούμε κάποιες 

βασικές έννοιες για το τι είναι  Μarketing, Διαφήμιση, σε τι διαφέρει από 

την Προώθηση Πωλήσεων και το Άμεσο Μάρκετινγκ, τι σημαίνει σωστή 

επικοινωνιακή στρατηγική. Τι είναι η πλάγια/δημιουργική σκέψη, το brain 

storming, η ανάλυση SWOT, ποια είναι η εξίσωση των πωλήσεων, όπως 

και παραδείγματα από διαφημίσεις που θα μας βοηθήσουν να  

κατανοήσουμε την σχέση και αλληλεξάρτηση των βασικών στοιχείων μιας 

διαφήμισης σε μορφή καταχώρισης, δηλαδή:

Τίτλος/υπότιτλος, κείμενο, εικαστικό, logo, και slogan.
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Ο Ορισμός του Μάρκετινγκ

O παραδοσιακός ορισμός του Μάρκετινγκ

Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία του σχεδιασμού, παραγωγής, τιμολόγησης, 

προώθησης και διανομής αγαθών, υπηρεσιών ή και ιδεών, για την 

δημιουργία συναλλαγών που ικανοποιούν σκοπούς και ανάγκες ατόμων 

και οργανισμών.
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Ενέργειες Μάρκετινγκ

Τι είδους ενέργειες σχεδιάζει και εκτελεί ο Marketing Manager

Έρευνα αγοράς, ανταγωνισμού, SWOT analysis, εντοπισμό κύριων 

θεμάτων και κατευθύνσεων, καθορισμό στόχων και στρατηγικής 

Πωλήσεων, Μάρκετινγκ, Επικοινωνίας και Μέσων, και γενικότερα ενέργειες 

που επηρεάζουν το μίγμα Marketing, δηλαδή τα παραδοσιακά 4P

που εξελίχθηκαν σε 7Ρ με την προσθήκη των People, Positioning, 

Packaging κ.α. και τείνουν να υποκατασταθούν από το πελατοκεντρικό 

SAVE (Solution, Access, Value, Education/engagement), που εμπεριέχεται 

στο BMC.
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Ανάλυση SWOT

Τι είναι η ανάλυση SWOT 

Η ανάλυση SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats ) είναι 

ένα εργαλείο στρατηγικού σχεδιασμού το οποίο χρησιμοποιείται για την 

ανάλυση των εσωτερικών και εξωτερικών παραγόντων που επηρεάζουν 

την πορεία μιας μάρκας ή επιχείρησης

Χρησιμοποιείται επίσης για την επι μέρους ανάλυση κάθε ενότητας του 

Business Model Canvas.
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Διαφήμιση

Τι είναι Διαφήμιση

Η χρήση μαζικών μέσων επικοινωνίας επί πληρωμή, προκειμένου να 

«μεταφέρουμε» τον δυνητικό πελάτη ή χρήστη, από το στάδιο της άγνοιας, 

στην:

Γνωριμία (Attention/Awareness)

Ενδιαφέρον (Interest)

Επιθυμία (Desire) και

Δράση (Action)

Οι παλιές κλασσικές διαφημίσεις είχαν συνήθως τον τίτλο και την εικόνα ως 

attention getting device και στην συνέχεια ανέφεραν τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος/υπηρεσίας, πλεονεκτήματα και οφέλη.
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Παραδείγματα Κλασσικών Διαφημίσεων
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Άμεσο Marketing

Τι είναι το  Άμεσο Μαρκετινγκ

Σύμφωνα με τον ορισμό της Direct Marketing Association, το Άμεσο 

Μάρκετινγκ είναι ένα αμφίδρομο (interactive) σύστημα μάρκετινγκ που 

χρησιμοποιεί ένα ή περισσότερα διαφημιστικά μέσα, προκειμένου να 

πραγματοποιήσει μια μετρούμενη ανταπόκριση (response) ή συναλλαγή 

(transaction) σε οποιoδήποτε σημείο.

Βασικά χαρακτηριστικά της αμφίδρομης επικοινωνίας στο Άμεσο 

Μάρκετινγκ είναι η ύπαρξη μηχανισμού απόκρισης, η καταγραφή και η 

μέτρηση της απόκρισης.
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Παράδειγμα Direct Marketing
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Προώθηση Πωλήσεων

Ορισμός της Προώθησης Πωλήσεων

Προώθηση Πωλήσεων είναι η πώληση προιόντων ή υπηρεσιών σε 

επίπεδο Β2Β ή Β2C, μέσω κάποιας ενέργειας περιορισμένης διάρκειας, 

που προσφέρει στο κοινό στόχος συγκεκριμένο κίνητρο αγοράς.

Συχνά προωθητικές ενέργειες καταλήγουν σε ολοκληρωμένες καμπάνιες

Integrated Marketing
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Βραβευμένη προωθητική ενέργεια  καφέ Λουμίδη
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Η Εξίσωση των Πωλήσεων

 Προϋπόθεση για οποιαδήποτε πώληση είναι, η προσφερόμενη αξία (λογική ή 

και συναισθηματική), να είναι μεγαλύτερη από το κόστος της αγοράς του 

προϊόντoς ή της υπηρεσίας, και εκφράζεται από την εξίσωση:

 Selling = (Performance + Emotion) 

Price

Προκειμένου να  επιτύχουμε πωλήσεις θα πρέπει:

 Να Γνωρίζουμε τον Πρωταρχικό Πελάτη (Customer Persona)

 Να Γνωρίζουμε το Πρόβλημα του (Problem Detection Research)

 Να Τοποθετήσουμε το Προϊόν/Υπηρεσία ως Λύση στο πρόβλημα 

(Positioning)

 Να Επικοινωνήσουμε αποτελεσματικά (Targeted Media/Content)

Πηγή: BBDO Discipline, 10ετία ‘80 
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Προϋποθέσεις σωστής επικοινωνίας

Ποιες είναι οι προϋποθέσεις  δημιουργίας σωστής επικοινωνίας

➢ Να γνωρίζουμε σε ποιο πρωταρχικό κοινό απευθυνόμαστε 

(δημογραφικά, ψυχογραφικά) 

➢ Να γνωρίζουμε ποια είναι η κυρίαρχη θέση και στάση του, απέναντι στο 

προϊόν ή την υπηρεσία μας

➢ Να γνωρίζουμε ποιο είναι το κύριο πρόβλημα που καλείται να λύση το 

προϊόν που του προσφέρουμε

➢ Να «τοποθετήσουμε» (position) σωστά το προϊόν μας ως λύση στο 

πρόβλημά του.
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Προϋποθέσεις σωστής επικοινωνίας

Ποιες είναι οι προϋποθέσεις σωστής επικοινωνίας

➢ Να επιλέξουμε ποιο είναι το ένα, σημαντικότερο πράγμα που θα 

πρέπει να αναδείξει η επικοινωνία

➢ Να «αποφασίσουμε» ποια θα πρέπει να είναι η επιθυμητή 

αντίδραση του κοινού μας στην επικοινωνία μας (τι θέλουμε να 

προσέξουν, να αισθανθούν, να πράξουν)

➢ Να υλοποιήσουμε και στην συνέχεια να αξιολογήσουμε την 

αποτελεσματικότητα της δημιουργικής προσέγγισης.
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Πλάγια/δημιουργική  σκέψη

 Πλάγια Σκέψη (Lateral Thinking)

 Η πλάγια σκέψη, σε αντίθεση με την κάθετη σκέψη που καλλιεργεί την επιλογή 

ενός τρόπου λύσης, απαιτεί πολλά ερωτηματικά, αμφισβήτηση, απόρριψη 

του προφανούς, απομάκρυνση από τις προκαταλήψεις και τις έμμονες 

ιδέες, κατάργηση των στεγανών και επιλογή πολλαπλών εναλλακτικών 

λύσεων.

 Έτσι ενώ η κάθετη σκέψη ακολουθεί τον «συμβατικό» δρόμο, κινούμενη σε 

αναμενόμενες κατευθύνσεις με διαδοχικά βήματα και επιλέγει την ορθή λύση, η 

πλάγια σκέψη ακολουθεί τον «διαφορετικό» δρόμο, εξερευνά μη 

αναμενόμενες κατευθύνσεις, συχνά παραλείπει κάποια βήματα και οδηγεί 

σε πολλαπλές λύσεις



06/02/2018

Page   22

Πλάγια vs Καθετη Σκέψη

Η χρήση πλάγιας και κάθετης σκέψης

Η πλάγια σκέψη δεν υποκαθιστά αλλά συμπληρώνει την κάθετη σκέψη.

Όπως θα δούμε στην συνέχεια, στις συναντήσεις Brainstorming ή καταιγισμού 

ιδεών, επιζητούμε και ενθαρρύνουμε την πλάγια σκέψη κατά την πρώτη 

συνεδρία, προκειμένου να παραχθούν όσο το δυνατόν περισσότερες 

δημιουργικές ιδέες ή λύσεις, ενώ καταφεύγουμε στην κάθετη σκέψη, 

προκειμένου να τις αξιολογήσουμε και να επιλέξουμε τις πλέον ρεαλιστικές, 

αποτελεσματικές και αξιοποιήσιμες.
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Καταιγισμός Ιδεών

Brainstorming

 Brainstorming ή καταιγισμός ιδεών, όπως έχει επικρατήσει στα ελληνικά αποτελεί 

μια πρωτότυπη μέθοδο γρήγορης και αυθόρμητης παραγωγής ιδεών από 

ένα ή περισσότερα άτομα, (στην περίπτωση της ομάδας ο αριθμός των ατόμων 

είθισται να μην υπερβαίνει τα 12,  ώστε η ομάδα να λειτουργεί εύρυθμα) με 

σκοπό την επίλυση ενός πρακτικού προβλήματος. 

 Ο όρος Brainstorming έγινε γνωστός από τον Osborn, στο βιβλίο του Applied 

Imagination του 1953.

 Ο Osborn ήταν ιδρυτικό στέλεχος της διαφημιστικής εταιρείας BBDO
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Καταιγισμός Ιδεών

Brainstorming

 Ο Osborn από το 1939 είχε ξεκινήσει τις μελέτες δημιουργικών μεθόδων 

επίλυσης προβλημάτων και είχε διαπιστώσει ότι τα “group-thinking sessions” 

ομάδων στελεχών, βελτίωναν σημαντικά την ποιότητα και ποσότητα των 

παραγομένων ιδεών.

 Ο Osborn ισχυρίστηκε, πως οι δύο βασικές αρχές του brainstorming που 

συνεισέφεραν στην αποτελεσματικότητα της διαδικασίας, ήταν η μη 

παρεμπόδιση της ροής των ιδεών με οποιαδήποτε κριτική, και το να 

προκύψουν όσο το δυνατόν περισσότερες ιδέες και λύσεις κατά την 

συνεδρία.
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Χιούμορ  και  δημιουργικότητα

Ο ρόλος του χιούμορ στην δημιουργικότητα

 Συχνά oι πιο ευχάριστες αναμνήσεις από την επαγγελματική καριέρα ενός 

στελέχους, ιδιαίτερα στον χώρο της επικοινωνίας, είναι το …ψυχαγωγικό μέρος 

των συναντήσεων strategy meetings και των πολύ συχνών brainstorming.

 Όπως αναφέρει και το Harvard Business Review:

 «Laughter relieves stress and boredom, boosts engagement and well-being, 

and spurs not only creativity and collaboration but also analytic precision 

and productivity».
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα

Grand Prix Winner    
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα

https://naotw-pd.s3.amazonaws.com/safari_aotw.jpg
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Παραδείγματα 
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα

http://insideevs.com/wp-content/uploads/2014/08/Tesla-Press-791x1024.jpg
http://insideevs.com/wp-content/uploads/2014/08/Tesla-Lift-791x1024.jpg
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Παραδείγματα

https://www.google.gr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwjCnN7Vy4zZAhXGiiwKHVjFBaEQjRx6BAgAEAY&url=https://www.pinterest.ie/rperrysr/zoom-zoom-zoom/&psig=AOvVaw3gTPlC8pB7y5CI4EoScsO6&ust=1517844300155654
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Παραδείγματα
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We sell or else

1. Write for an audience of one.

2. Tell a story. A good one.

3. Test like a madman.

4. The Headline is 80%

5. Offer one simple benefit.

6. Explain Why They Should Buy

9. Keep writing. No matter how 

painful.

10. Write like you talk.

12. Don’t be boring.

David Ogilvy’s Tips for Writing Copy That Sells

https://blog.kissmetrics.com/wp-content/uploads/2015/01/David_ogilvy.jpg
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H διαφήμιση του David Ogilvy
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Επόμενα βήματα του Workshop

✓Μοιράζονται τα Advertising briefs Α και Β ως εξής: 

Οι Founders της ομάδας A και το 50% των παρευρισκομένων παίρνουν το brief 

A, και οι Founders της ομάδας Β και το 50% των παρευρισκομένων παίρνουν 

το brief Β.

✓Εξηγούνται οι όποιες απορίες/διευκρινίσεις

✓Εργάζονται μέσα στην επόμενη ώρα συλλογικά, και δημιουργούνται έτσι 2 

διαφημιστικές προσεγγίσεις  Α και Β

✓Προβάλλονται οι δημιουργηθείσες διαφημίσεις ή μοιράζονται σε αντίγραφα 

σε όλους, .

✓ Συμπληρώνουν τα ερωτηματολόγια, για την  διαφήμιση της άλλης ομάδας 

και παραδίδονται για επεξεργασία.

✓Ανακοινώνονται τα αποτελέσματα.

✓Ακολουθεί συζήτηση/διάλογος/συμπεράσματα 
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Μπορείτε να δείτε αυτήν την 
παρουσίαση στην διεύθυνση

www.kemel.gr/node/3346
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Συζήτηση & Ερωτήσεις 


