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Εισαγωγή

Η παρουσίαση που ακολουθεί φιλοδοξεί να σας ευαισθητοποιήσει στις 
πτυχές της επιχειρηματικότητας που σχετίζονται με την Επίλυση 
Προβλημάτων (Problem Solving), την Δημιουργικότητα (Creativity) και την 
Διαφήμιση (Advertising).

Θα μιλήσουμε για την εξίσωση/συνάρτηση Creative Problem Solving
(CPS), τα βασικά χαρακτηριστικά ενός creative problem solver, την 
δημιουργική/πλάγια σκέψη, με παραδείγματα εφαρμογής της και θα 
αναδείξουμε την διαχρονική ταύτιση της δημιουργικής σκέψης με την 
διαφήμιση πριν και μετά την ψηφιακή εποχή.

Τέλος θα ακολουθήσει ένα διαφημιστικό workshop εφαρμογής creative 
thinking σε μορφή διαφημιστικού προσχεδίου από εσάς για το προϊόν ή 
την υπηρεσία σας.

http://www.creativeeducationfoundation.org/creative-problem-solving/
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Creative Problem Solving (CPS)

Η Δημιουργική Επίλυση Προβλημάτων (Creative Problem Solving),
είναι μια αποδεδειγμένη μέθοδος προσέγγισης ενός προβλήματος ή μιας 
πρόκλησης με ευφάνταστο και καινοτόμο τρόπο.

Πρόκειται για μια διαδικασία που σας βοηθά να επαναπροσδιορίσετε τα 
προβλήματα και τις ευκαιρίες που αντιμετωπίζετε, να βρείτε νέες, 
καινοτόμες απαντήσεις και λύσεις και, στη συνέχεια, να αναλάβετε 
δράση.

Τα εργαλεία και οι τεχνικές που χρησιμοποιούνται καθιστούν τη 
διαδικασία διασκεδαστική, συναρπαστική και συνεργατική.

Το Creative Problem Solving όχι μόνο βοηθά στη δημιουργία  καλύτερων 
λύσεων, αλλά δημιουργεί μια θετική εμπειρία που συμβάλλει στην 
επιτάχυνση της υιοθέτησης νέων ιδεών.

Πηγή: http://www.creativeeducationfoundation.org/creative-problem-solving/
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Η  εξίσωση της δημιουργικότητας

Η Ruth Noller ( Professor Emeritus of Creative Studies at Buffalo State
College), εφάρμοσε τις γνώσεις και εμπειρία της ως πρώην καθηγήτρια 
μαθηματικών για να αναπτύξει μια φόρμουλα που περιγράφει τους 
παράγοντες που παράγουν δημιουργική συμπεριφορά. 

Στη φόρμουλά της ανέφερε ότι η δημιουργικότητα είναι αποτέλεσμα της 
διαδραστικής αλληλεπίδρασης μεταξύ Γνώσης/Knowledge (K), 
Φαντασίας/Imagination (I) και Αξιολόγησης/Evaluation (E). Επιπλέον, 
πρότεινε ότι ένας κρίσιμος καταλύτης σε αυτόν τον τύπο είναι η στάση των 
ατόμων(α) σχετικά με την ικανότητά τους να σκέπτονται δημιουργικά.
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Η  εξίσωση της δημιουργικότητας

A “creativity formula” suggesting that creativity (represented by “C”) is a function (represented by 
“f”) of the following:
K (knowledge) – obtained through our life experiences.
I (imagination) – ones ability to generate ideas or make connections.
E (evaluation) – examining the advantages and disadvantages of a particular idea or situation.
a (attitude) – positive attitude and belief that you are creative.

Πηγή: http://www.creativeeducationfoundation.org/creative-problem-solving/
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Η δημιουργική σκέψη

Ορισμός

Η δημιουργική σκέψη είναι η ικανότητα του ανθρώπινου νου να 
αναζητεί και να βρίσκει πολλές πρωτότυπες – καινοτόμες εναλλακτικές 
ιδέες και λύσεις, για την επίλυση των διαφόρων προβλημάτων. Η 
ικανότητα αυτή, μαζί με την κριτική σκέψη, αποτελούν τις βασικές 
παραγωγικές πνευματικές λειτουργίες του ανθρώπου. 

Αποτελείται από επιμέρους δημιουργικές ικανότητες, όπως η πνευματική 
ευχέρεια, η πνευματική ευλυγισία, η πρωτοτυπία, η επεξεργασία ιδεών, η 
ευαισθησία προς τις προβληματικές καταστάσεις, ο ορισμός του 
προβλήματος, η αναλογική σκέψη, η οπτικοποίηση, η φαντασία, η ενόραση, η 
ανάλυση, η σύνθεση και η αξιολόγηση.
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Χαρακτηριστικά των δημιουργικών ατόμων

Τα συνήθη χαρακτηριστικά των δημιουργικών ατόμων είναι: 

 Η ευαισθησία για όσα συμβαίνουν γύρω τους, 

 Η εποικοδομητική δυσαρέσκεια, 

 Η σχετική αδιαφορία για το κοινώς παραδεγμένο, 

 Ο «επιπόλαιος» ενθουσιασμός, 

 Το πηγαίο χιούμορ,  

 Η έντονη περιέργεια, 

 Η αισιόδοξη διάθεση, 

 Η επιθυμία να μένουν μόνοι σκεπτόμενοι κ.α.
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Ανασταλτικοί παράγοντες

Οι παράγοντες που δρουν ανασταλτικά στο να 
χρησιμοποιήσουμε την δημιουργικότητά μας είναι:

 Η απόλυτη κυριαρχία της λογικής, 

 Η έλλειψη εμπιστοσύνης στις δημιουργικές μας ικανότητες, 

 Ο φόβος των σφαλμάτων και της γελοιοποίησης, 

 Οι κοινωνικές πιέσεις για συμμόρφωση, 

 Η τελειομανία, 

 Η τυφλή παραδοχή του αλάθητου της αυθεντίας, 

 Η πιθανή εσωτερική ανασφάλεια κ.α.

 Πηγή: https://psychopedia.gr/ti-ine-dimiourgiki-skepsi-ke-pos-boroume-na-tin-
kalliergisoume-sta-pedia-2



09/04/2020
Page   9

Η δυναμική ισορροπία της δημιουργικότητας.

Αποκλίνουσα/πλάγια και συγκλίνουσα/κριτική σκέψη

Ο Alex Osborn, (To O του ΒΒDO) στο βιβλίο του, Applied Imagination (1953), 
σημείωσε δύο ξεχωριστά είδη σκέψης που είναι απαραίτητα για να είναι 
κάποιος δημιουργικός: 

Αποκλίνουσα σκέψη: Δημιουργία πολλών επιλογών

Συγκλίνουσα σκέψη: Αξιολόγηση των επιλογών, λήψη αποφάσεων

Κάθε ένας από εμάς ασχολείται και με τα δύο είδη σκέψης σε καθημερινή 
βάση. Το μυστικό στη δημιουργία νέων ιδεών, ωστόσο, είναι να 
χωρίσετε την αποκλίνουσα σκέψη σας από τη συγκλίνουσα. Με την 
αποκλίνουσα σκέψη δημιουργείτε πολλές εναλλακτικές επιλογές και με 
την συγκλίνουσα προχωράτε στην αξιολόγησή τους.
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Πλάγια Σκέψη (Lateral Thinking)

Πλάγια Σκέψη (Lateral Thinking)

Η Αποκλίνουσα ονομάζεται και Πλάγια σκέψη κατά τον Edward DeBono,  
και είναι η ικανότητα κάποιου να σκέπτεται δημιουργικά, και να 
χρησιμοποιεί την έμπνευση και την φαντασία του για να παράγει νέες ιδέες 
και να λύνει προβλήματα, βλέποντάς τα από διαφορετικές οπτικές γωνιές.

Στον επιχειρηματικό κόσμο, η πλάγια σκέψη αναφέρεται συχνά ως thinking out 
of the box, που προέρχεται από το γνωστό αίνιγμα του πώς θα ενώσεις με μια 
γραμμή τις 9 τελείες ενός τετραγώνου χωρίς να σηκώσεις το μολύβι.
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Πλάγια Σκέψη (Lateral Thinking)

Thinking out of the Box !!
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Πλάγια Σκέψη (Lateral Thinking)

Η συμπληρωματική χρήση πλάγιας και κάθετης σκέψης

Η πλάγια σκέψη δεν υποκαθιστά αλλά συμπληρώνει την κάθετη σκέψη.

Σύμφωνα με τον Osborn 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



09/04/2020
Page   13

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.
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Πλάγια Σκέψη (Lateral Thinking)

Edward De Bono

O θεμελιωτής και αυτός που ανέπτυξε την θεωρία της πλάγιας σκέψης κατά 
την δεκαετία του ‘60, θεωρείται ο Edward De Bono, αν και ουσιαστικά, η πλάγια 
σκέψη εφαρμόστηκε από τους  Αρχαίους Έλληνες για την επίλυση δύσκολων 
προβλημάτων, όπως στην Τροία με τον Δούρειο Ίππο, και στον Γόρδιο δεσμό 
με τον Μέγα Αλέξανδρο.

Όπως λέει ο Edward De Bono «η κάθετη σκέψη ασχολείται με το σκάψιμο 
μιας τρύπας πιο βαθειά ενώ η πλάγια σκέψη ασχολείται με το σκάψιμο  της 
τρύπας κάπου αλλού».
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Τα 6 σκεπτόμενα καπέλα του DeBono

Κόκκινο καπέλο:  Συναισθήματα/ διαισθήσεις Κίτρινο καπέλο:   Θετικές 
κρίσεις/αισιοδοξία,  Μαύρο καπέλο:   Κριτική σκέψη/προβλήματα, Πράσινο 
καπέλο: Νέες ιδέες/δημιουργικότητα,  Λευκό καπέλο:   Πληροφορίες/ 
δεδομένα, Μπλε καπέλο:  Οργάνωση σκέψης/λογική/διαχείριση

Κάθε καπέλο εμπεριέχει διαφορετικό είδος ερωτήσεων, π.χ. στο λευκό 
καπέλο ρωτάμε τι πληροφορίες έχουμε, τι χρειαζόμαστε, ποιες μας λείπουν, 
που θα τις βρούμε κλπ.

Στο πράσινο καπέλο θα ρωτούσαμε Τι θα συνέβαινε αν…., υπάρχει 
άλλος τρόπος?, εναλλακτικές λύσεις? Εφαρμογή νέας τεχνολογίας?
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Τεχνικές Brainstorming και πλάγιας σκέψης

Υπάρχουν διάφορες παραλλαγές και διαφορετικές τεχνικές καταιγισμού ιδεών, και 
αν γράψετε “brainstorming techniques” στο διαδίκτυο, θα τις βρείτε εύκολα.

Σε κάποια Πανεπιστημιακά sites όπως το Kent UK στο lateral thinking skills, θα 
βρείτε και πολύ ενδιαφέροντα quiz για να μετρήσετε την ικανότητα σας στην 
πλάγια σκέψη.

Ας δούμε κάποιες εφαρμογές πλάγιας σκέψης
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Παράδειγμα «δημιουργικού» problem solving



09/04/2020
Page   18

Παράδειγμα «δημιουργικού» problem solving
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Παράδειγμα μάρκετινγκ problem solving

Προωθητική ενέργεια Β2Β για TV/Video Philips , αμέσως μετά την επιβολή ΦΠΑ στις 
ηλεκτρονικές συσκευές, με ελάχιστο διαφημιστικό κονδύλι και δώρα αξίας μέχρι 
….2.000.000!!!



09/04/2020
Page   20

Παράδειγμα μάρκετινγκ problem solving
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Παράδειγμα μάρκετινγκ problem solving
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Ένα προφορικό Quiz δημιουργικής σκέψης

Δείτε την εικόνα, βάλτε την πλάγια σκέψη σας να δουλέψει για 5 λεπτά 
σκεφθείτε εναλλακτικούς τρόπους να αδειάσει ο μεταφορέας τα τούβλα 
γρήγορα και προτείνετέ τους

Στην συνέχεια θα δούμε σε video πως εφάρμοσε ο μεταφορέας την πλάγια 
σκέψη

https://www.youtube.com/watch?v=dJhoGaF8koQ
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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 brainstormings.

Πηγή: //hbr.org/2014/05/leading-with-humor, May 2014  issue

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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Creativity in Advertising

Αρθρο του Harvard Business Review με θέμα «Creativity in Advertising: 
When It Works and When It Doesn’t» ξεκινά με την δήλωση του Stephan 
Vogel, Ogilvy & Mather Germany’s chief creative officer: “Nothing is more 
efficient than creative advertising. Creative advertising is more 
memorable, longer lasting, works with less media spending, and builds 
a fan community…faster.”

Στην συνέχεια το άρθρο αναφέρει ότι «A euro invested in a highly creative 
ad campaign had nearly double the sales impact of a euro spent on a 
noncreative campaign.»
Πηγή: https://hbr.org/2013/06/creativity-in-advertising-when-it-works-and-when-it-doesnt

Ας δούμε δύο ιδιαίτερα δημιουργικές καμπάνιες, μία του 1975 (το Pet 
Rock) και μια του 2018 ( Pedigree DentaSTIX).
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Η τρέλα του Pet Rock

H ιδέα για το Pet Rock γεννήθηκε σε ένα Bar όπου ο Gary Dahl, marketing 
executive και freelance copywriter, άκουσε τους φίλους του να 
παραπονιούνται για τα προβλήματα «ιδιοκτησίας» κατοικίδιων (pets). 

Ο Gary τους πρότεινε μια …πέτρα για κατοικίδιο, επειδή ένα pet rock δεν 
λέρωνε, δεν απαιτούσε σίτιση, συνεχή φροντίδα κλπ. 

Η ιδέα ξεκίνησε ως ένα αστείο, αλλά ο Gary Dahl γρήγορα είδε τις 
δυνατότητες για ένα ελπιδοφόρο σχέδιο μάρκετινγκ με επίκεντρο την ιδέα της 
κατοχής ενός Pet Rock.
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Η τρέλλα του Pet Rock

Ο Gary Dahl λάνσαρε το Pet Rock τον Αύγουστο του 1975 στην περιοχή του 
Σαν Φρανσίσκο και η μανία εξαπλώθηκε, με περισσότερα από ένα 
εκατομμύριο pet rocks να πωλούνται στους επόμενους μήνες. 

Με εμφανίσεις "Tonight Show", καταχωρίσεις εφημερίδων και ακόμη και ένα 
τραγούδι - "Είμαι ερωτευμένος με το Pet Rock μου", από τον Al Bolt -
ακολούθησε. Παρά την επιτυχία του, ο Dahl παρέμεινε γειωμένος. "Έχω 
συσκευάσει αίσθηση του χιούμορ για ένα πολύ βαρετό κοινό", παραδέχθηκε 
ο Dahl σε συνέντευξή του στην Oakland Tribune.
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Thinking……inside the box

Το «πακέτο» εκτός από την λεία γυαλιστερή πέτρα, οι πελάτες έπαιρναν και 
το Pet Rock Training Manual - ένα έξυπνο εκπαιδευτικό οδηγό βήμα προς 
βήμα για τη φροντίδα του pet που γράφτηκε από τον Dahl. 

Συμπλήρωσε επίσης το «αφήγημα», τοποθετώντας την πέτρα σε μια φωλιά 
από άχυρο, σε ένα χαρτοκιβώτιο μεταφοράς κατοικίδιου, πλήρες με τρύπες 
για να αναπνέει, ακριβώς σαν να περιείχε ένα ζωντανό κατοικίδιο.
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 Το Pet Rock θα είναι ένας αφοσιωμένος φίλος και σύντροφος για πολλά 
χρόνια. Τα Pet Rocks απολαμβάνουν μια μακρά διάρκεια ζωής, έτσι ώστε οι 
δυο σας δεν θα χρειαστεί ποτέ να χωρίσετε - τουλάχιστον όχι από 
υπαιτιότητά τους. 

 Μόλις «ξεπεράσετε» την αμηχανία της εκπαίδευσης, το pet rock σας θα 
ωριμάσει ως ένα πιστό, υπάκουο, αγαπησιάρικο κατοικίδιο με ένα μόνο 
σκοπό στη ζωή του - να είναι στο πλευρό σας όταν και όποτε εσείς το θέλετε. 

Το Value Proposition
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Μερικές σκηνές από τις ….οδηγίες
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To Pet Rock στο Amazon …σήμερα

•The pet rock or low cost no maintenance pet for 
your home latest throwback from the 70S 
•Perfect gag gift for 70s and 80s parties 
•Original 70s pet shop style pet rock 

Amazon 
Price:
$21.81 
Only 4 left in stock - order soon. 

Η εντολή…..attack στο αρχικό, παραδοσιακό 
έντυπο οδηγιών
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Το Problem Solving σε μεγάλα κέφια

Τελικά Ο Gary Dahl είχε μια χιουμοριστική και έξυπνη ιδέα και δημιούργησε 
ένα ολοκληρωμένο «πακέτο», που κάλυψε τις  συναισθηματικές ανάγκες ενός 
έθνους κάνοντας έκκληση στη συλλογική αίσθηση του χιούμορ τους. 

Προφανώς έλυνε στους Αμερικανούς ένα σημαντικό πρόβλημα: 

Την ανάγκη τους για μια αφορμή να «ξεδώσουν» μετά από το Βιετνάμ, 
το Watergate και τα τότε προβλήματα της οικονομίας.

Ακολούθησε πιστά όλους τους κανόνες Marketing and Communication 
Discipline με απίστευτη δημιουργικότητα και χιούμορ.

Δηλαδή ακολούθησε το: Sale = Performance + Emotion / Price

και την προσέγγιση: Know your Prime Prospect

Κnow your Prime Prospect’s Problem

Position your Brand as a Solution

Communicate Effectively.



09/04/2020
Page   32

Διαφήμιση DentalSTIX
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Διαφήμιση DentalSTIX
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Pedigree DentaSΤΙΧ case study το 2018

 Αντί να δημιουργήσει άλλη μια διαφήμιση για να καταδείξει τις ακαταμάχητες 
ιδιότητες του Pedigree DentaSΤΙΧ η Pedigree δημιούργησε ένα “προϊόν-
σύντροφο» - το Pedigree SelfieSΤΙΧ.

 Ένα ειδικά σχεδιασμένο αξεσουάρ τηλεφώνου που συνδέει ένα DentaSΤΙΧ
σε οποιοδήποτε τηλέφωνο, ώστε να μπορείτε να καταγράφετε το τέλειο 
…pet/owner selfie.
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Pedigree DentaSΤΙΧ

Δημιουργήθηκε επίσης μια εφαρμογή που πρόσθεσε «φίλτρα διασκέδασης» 
στις φωτογραφήσεις, με εξελιγμένη τεχνολογία αναγνώρισης προσώπου που 
χρησιμοποιείται για την αντιμετώπιση της εξαιρετικής διακύμανσης των 
προσώπων σκυλιών.
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Pedigree DentaSΤΙΧ

Η εφαρμογή SelfieSΤΙΧ χρησιμοποιεί τεχνικές facial recognition machine 
learning για να αναγνωρίσει τα πρόσωπα διαφορετικών σκυλιών, 
επιτρέποντας στους ιδιοκτήτες να προσθέσουν διασκεδαστικά και ιδιόρρυθμα 
“φίλτρα” στο αγαπημένο τους ζωάκι.

Η SelfieSΤΙΧ ήταν δωρεάν με κάθε αγορά του Pedigree DentaSΤΙΧ και 
υποστηρίχθηκε από την καμπάνια και την εφαρμογή
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Για κάθε ιδιοκτήτη σκύλου στη χώρα (ΗΠΑ), η εκστρατεία δημιούργησε 5 
αλληλεπιδράσεις και το Pedigree DentaStix παρουσίασε αύξηση πωλήσεων 
24% σε ετήσια βάση
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15 minutes Coffee brake
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Ένα….γραπτό Test δημιουργικότητας 

Στα επόμενα 15 λεπτά  καλείστε όλοι να 
χρησιμοποιήσετε, συνδυάσετε ή 
συμπληρώσετε τα 3 αρχικά σχήματα, 
προκειμένου να «δημιουργήσετε» με την 
φαντασία σας 3 διαφορετικές εικόνες.
Στο πρώτο σχήμα (use), δημιουργήστε μια 
εικόνα χρησιμοποιώντας μόνο κύκλους.
Στο δεύτερο (combine), συνδυάστε από ένα 
ή περισσότερα από τα 4 σχήματα για να 
δημιουργήσετε μια εικόνα. 
Στο τρίτο συμπληρώστε (complete) μια 
εικόνα δημιουργώντας μια ιστορία ή το 
σχήμα ενός αντικειμένου.

Θα κριθούν ανώνυμα και θα αναδειχθούν οι 
3 περισσότερο δημιουργικές εικόνες που θα 
προκύψουν.
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Test δημιουργικότητας 
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Ορισμός της διαφήμισης

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 Διαφημιστικών καταχωρίσεων
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα 
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα
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Παραδείγματα
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Συζήτηση & Ερωτήσεις 
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Το Διαφημιστικό brief (μέχρι 150 λέξεις)

Creative Brief

 Product/service: Πολύ σύντομη περιγραφή

 Key Customer Problem: Το κύριο πρόβλημα/pain των δυνητικών πελατών 
μας

 The Value Proposition: Η αξιακή μας πρόταση?

 Our Competitive Advantage: Σε τι υπερέχει των εναλλακτικών προτάσεων 
ανταγωνιστών μας?

 Target Consumer: Ποιο είναι το πρωταρχικό κοινό μας ?

 Demographics & Psychographics: Δημογραφική/Ψυχογραφική ανάλυση.

 Desired Behavior: Τι θα θάλαμε να σκεφθούν/αισθανθούν/πράξουν ως 
αποτέλεσμα της διαφήμισής μας?.
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Το θέμα του  workshop

Το κύριο ζητούμενο

Με βάση το διαφημιστικό brief που ετοιμάσατε, δημιουργείστε μια προσχεδιακή
διαφημιστική καταχώριση (π.χ.PPC Ad)  η οποία:
θα προσελκύσει τους δυνητικούς σας πελάτες στο κάτω μέρος του AIDA Funnel, 
δηλαδή από την γνωριμία στο ενδιαφέρον την επιθυμία και την επιδιωκόμενη 
δράση
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Μοιράζονται τα κενά Advertising briefs σε όλες τις ομάδες

Εξηγούνται οι όποιες απορίες/διευκρινίσεις.

Συμπληρώνονται τα briefs από κάθε ομάδα

Εργάζονται μέσα στην επόμενη ώρα τα μέλη κάθε ομάδας συλλογικά.

Δημιουργούνται σε προσχεδιακή μορφή οι καταχωρίσεις (Τίτλος/υπότιτλος,
εικόνα/σχέδιο, κείμενο/call to action, slogan).

Φωτογραφίζονται και φωτοτυπούνται τα προσχέδια.

Από τα προσχέδια επιλέγονται τα πληρέστερα και δημιουργικότερα

Προβάλλονται και παρουσιάζονται οι επιλεγείσες διαφημίσεις

Ακολουθεί συζήτηση/διάλογος/συμπεράσματα. 

To Workshop βήμα προς βήμα
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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
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H διαφήμιση, του David Ogilvy
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Παράρτημα:  Ερωτήσεις Αξιολόγησης

Δυνητικές Ερωτήσεις
(Συμφωνία ή διαφωνία, βαθμολογώντας 1-10, για υποτιθέμενη τελική διαμόρφωση 
επαγγελματικού επιπέδου)

1.Η διαφήμιση (στην τελική μορφή της) θα προσελκύει την προσοχή.
2.Θα την έστελνα σε φίλους μου που ενδιαφέρονται για το 
προϊόν/υπηρεσία.
3.Τα βασικά στοιχεία της διαφήμισης  (Τίτλος/ κείμενο/εικόνα/ slogan),  
αλληλοϋποστηρίζονται.
4.Η διαφήμιση είναι ενδιαφέρουσα και πρωτότυπη.
5. Η διαφήμιση παρουσιάζει ξεκάθαρα  κάποιο ή κάποια μοναδικά οφέλη 
6. Το εικαστικό είναι σχετικό/εντυπωσιακό/ελκυστικό.
7.Μεταφέρει τον δυνητικό πελάτη βήμα-βήμα, από την γνωριμία, στο 
ενδιαφέρον, στην επιθυμία προς την απόφαση για αγορά.
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Παράρτημα:  Ερωτηματολόγιο

8. Η διαφήμιση θα βοηθήσει αποτελεσματικά τις πωλήσεις.
9. Η διαφήμιση δημιουργεί θετική εντύπωση/εικόνα για την εταιρία.
10.Η διαφήμιση έχει δυνατό/προτρεπτικό  CTA (Call To Action).
11. Το περιεχόμενο (content) εστιάζει στην λύση που παρέχει στον πελάτη η 
προτεινόμενη αξία.
12. Υπάρχει απλός και εύκολος και μετρήσιμος μηχανισμός ανταπόκρισης, 
π.χ Τηλέφωνο,  Landing Page κλπ.
13. Η διαφημιστική προσέγγιση είναι κατάλληλη και για άλλα 
επικοινωνιακά μέσα.

Κλειστές/ποσοτικές Ερωτήσεις (συν.)



09/04/2020
Page   59

Παράρτημα:  Ερωτηματολόγιο

14. Η διαφήμιση εμπλέκει (συγκινεί)  εντονότερα το κοινό στόχος (personas) 
σε σχέση με το ευρύτερο κοινό.
15. Η προτεινόμενη αξία υποστηρίζεται κατά τρόπο αξιόπιστο.
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Βιβλία του David Ogilvy
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Συζήτηση & Ερωτήσεις 


