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∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

1. Συνοπτική Περιγραφή Επαγγέλµατος  (Job Profile) 
  Ο κάτοχος διπλώµατος Ι.Ε.Κ. στην ειδικότητα ‘‘∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ‘‘ έχει πιστοποιήσει τις γνώσεις, 

δεξιότητες και επαγγελµατικές στάσεις που τον καθιστούν ικανό να εργαστεί σε: 
1. ∆ιαφηµιστικές εταιρείες στα τµήµατα εξυπηρέτησης πελατών ή Μέσων. 
2. ∆ιαφηµιστικές εταιρείες στο δηµιουργικό τµήµα εάν έχει πρόσθετες έµφυτες ή επίκτητες 
καλλιτεχνικές δεξιότητες. 

3. Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας στο διαφηµιστικό τµήµα. 
4. Επιχειρήσεις του δηµοσίου ή του ιδιωτικού τοµέα που διαφηµίζουν τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες τους και διαθέτουν διαφηµιστικό τµήµα. 

5. Θα µπορεί να ενεργεί ως µέλος οµάδας ή αυτόνοµα ώστε να µπορεί να κατανοήσει το 
πρόβληµα Marketing του διαφηµιζόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας και να συντονίσει και 
επιµεληθεί την εισήγηση, την παραγωγή και υλοποίηση ολοκληρωµένης διαφηµιστικής 
εκστρατείας ή επί µέρους διαφηµιστικών ενεργειών.  
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∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

2. Ανάλυση Επαγγελµατικών δραστηριοτήτων (Task Analysis) 
2.1. Για να είναι ικανός να αναλύσει, να αντιληφθεί και να επικοινωνήσει (σε συνεργάτες)  το 
εµπορικό και διαφηµιστικό πρόβληµα :  

- Έχει γνώσεις  Marketing ούτος ώστε να µπορεί να αποκαταστήσει επαρκή επικοινωνία 
στην γλώσσα του παραγωγού των διαφηµιζόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών και να 
κατανοήσει τις εµπορικές του ανάγκες. 

- Έχει γνώσεις έρευνας αγοράς ούτος ώστε να µπορεί να µελετήσει και να αξιοποιήσει 
στοιχεία έρευνας αγοράς που τίθενται στη διάθεση του ή να εισηγηθεί, την διεξαγωγή 
κατάλληλης έρευνας αγοράς για την απόκτηση των απαραίτητων στοιχείων για την 
κατανόηση της αγοράς.  

2.2. Για να συµβάλει στη διατύπωση της στρατηγικής επικοινωνίας του διαφηµιζόµενου προϊόντος ή 
υπηρεσίας: 

- Έχει γνώσεις συµπεριφοράς του καταναλωτή  
- Έχει γνώσεις που του επιτρέπουν να αναλύσει το ανταγωνιστικό επικοινωνιακό 
περιβάλλον  

- Έχει γνώσεις επικοινωνίας.  
2.3. Για να συµβάλει στην δηµιουργία και υλοποίηση κατάλληλων διαφηµιστικών µηνυµάτων : 

- Έχει γνώσεις που αφορούν στην µεθοδολογία και τις τεχνικές δηµιουργίας 
διαφηµιστικών µηνυµάτων για όλες τις κατηγορίες µέσων.  

- Έχει γνώσεις που αφορούν στη µεθοδολογία και τις τεχνικές και τα στάδια παραγωγής 
διαφηµιστικών µηνυµάτων για όλες τις κατηγορίες µέσων. 

2.4. Για να συµβάλει στην επιλογή και χρήση των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων: 
- Έχει γνώσεις έρευνας διαφηµιστικών µέσων  
- Έχει γνώσεις προγραµµατισµού των διαφηµιστικών µέσων  
- Έχει γνώσεις που αφορούν στην αξιολόγηση των διαφηµιστικών µέσων και της 
διαφηµιστικής καµπάνιας. 

2.5. Για να συµβάλει στην αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας: 
- Έχει γνώσεις για τα κριτήρια αξιολόγησης και τους τρόπους µέτρησης της 
αποτελεσµατικότητας της διαφηµιστικής καµπάνιας. 
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∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

3. Τελικές Εξετάσεις Πιστοποίησης 
Για την απόκτηση του ∆ιπλώµατος Ι.Ε.Κ. της ειδικότητας ∆ιαφήµισης πρέπει να 

ικανοποιηθούν οι παρακάτω προϋποθέσεις: 
α) Επιτυχής ολοκλήρωση της φοίτησης στο Ι.Ε.Κ. και απόκτηση της βεβαίωσης 

επαγγελµατικής κατάρτισης. 
β) Επιτυχία στο Θεωρητικό Μέρος των τελικών εξετάσεων. 
γ) Επιτυχία στο Πρακτικό Μέρος των τελικών εξετάσεων. 
Για το σκοπό αυτό, στη Κ.Υ. του Ο.Ε.Ε.Κ., συγκροτείται Κεντρική Εξεταστική Επιτροπή 

Πιστοποίησης Επαγγελµατικής Κατάρτισης (Κ.Ε.Ε.Π.Ε.Κ.) που έχει ως έργο την ευθύνη για την οµαλή 
και αδιάβλητη διεξαγωγή των εξετάσεων, την εποπτεία, κατεύθυνση και συντονισµό του έργου των 
Π.Ε.Ε.Π. 

Κατά τις εξεταστικές περιόδους συγκροτούνται Περιφερειακές Εξεταστικές Επιτροπές 
Πιστοποίησης (Π.Ε.Ε.Π.). Οι Π.Ε.Ε.Π. έχουν ως έργο την οργάνωση και εφαρµογή των διαδικασιών 
των σχετικών µε τις εξετάσεις στην περιφέρειά τους µε βάση τις εκάστοτε ισχύουσες αποφάσεις του 
Ο.Ε.Ε.Κ. και τις οδηγίες της Κ.Ε.Ε.Π.Ε.Κ. 

Η Πιστοποίηση Επαγγελµατικής Κατάρτισης βασίζεται σε τελικές εξετάσεις Θεωρητικού και 
Πρακτικού Μέρους, που διεξάγονται σε εθνικό επίπεδο µε βάση τον ισχύοντα, κατά την διεξαγωγή 
των εξετάσεων, Κανονισµό Κατάρτισης κάθε ειδικότητας. 

Οι ενδιαφερόµενοι που απέτυχαν, µπορούν να συµµετέχουν εκ νέου στις Εξετάσεις 
Πιστοποίησης Επαγγελµατικής Κατάρτισης χωρίς περιορισµό, οποτεδήποτε αυτές διεξάγονται. 

Εξετασθείς, ο οποίος πέτυχε στο Πρακτικό ή Θεωρητικό Μέρος των εξετάσεων κατοχυρώνει 
την επιτυχία του στο µέρος αυτό για τρία (3) συνεχή έτη, κατά τη διάρκεια των οποίων συµµετέχει 
µόνο στις εξετάσεις του µέρους στο οποίο απέτυχε. Η τριετία αρχίζει από την επόµενη ηµέρα της 
ανακοίνωσης των αποτελεσµάτων των εξετάσεων στην έδρα της αρµόδιας Π.Ε.Ε.Π. και λήγει την 
ηµέρα συµπλήρωσης τριών (3) ηµερολογιακών ετών. Αν µέσα στο χρονικό διάστηµα των τριών (3) 
ετών δεν πετύχει και στη δεύτερη δοκιµασία, υποχρεούται πλέον να συµµετέχει εκ νέου και στα δύο 
(2) µέρη των Εξετάσεων Πιστοποίησης Επαγγελµατικής Κατάρτισης (Θεωρητικό και Πρακτικό) µε 
βάση τον ισχύοντα κάθε φορά Κανονισµό Κατάρτισης της ειδικότητάς του. 
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∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

3.1 Το θεωρητικό µέρος των εξετάσεων 

3.1.1 ∆ιαδικασία 

α) Σκοπός  
Με τη διαδικασία των εξετάσεων του Θεωρητικού Μέρους επιδιώκεται να διαπιστωθεί αν ο 

απόφοιτος του Ι.Ε.Κ. κατέχει και είναι ικανός να χρησιµοποιεί, σε συγκεκριµένες επαγγελµατικές 
εφαρµογές, τις θεωρητικές γνώσεις που απαιτούνται για την άσκηση του επαγγέλµατος. 

 

β) Περιεχόµενο εξέτασης 
Η γραπτή δοκιµασία γίνεται µε ερωτήσεις που προκύπτουν από το περιεχόµενο της 

προβλεπόµενης στοχοθεσίας του Θεωρητικού Μέρους και µπορεί να περιέχει θέµατα από όλα τα 
γνωστικά αντικείµενα (µαθήµατα) που περιέχονται στην εξεταζόµενη θεµατική ενότητα ή µέρος αυτών. 

Τα γραπτά είναι ανώνυµα κατά τη συλλογή και βαθµολόγηση µετά από επικάλυψη των 
ονοµάτων των υποψηφίων. 

 

γ) ∆ιαδικασία εξέτασης 
Το πρόγραµµα εξέτασης για το Θεωρητικό Μέρος καταρτίζεται από την Κ.Ε.Ε.Π.Ε.Κ. και  µετά 

από απόφαση του ∆.Σ. του Ο.Ε.Ε.Κ. ανακοινώνεται από την οικεία Π.Ε.Ε.Π. 
Η Κ.Ε.Ε.Π.Ε.Κ. µεταβιβάζει τα θέµατα των γραπτών εξετάσεων στις επιτροπές των 

εξεταστικών κέντρων µε τον προσφορότερο και ασφαλέστερο κατά την κρίση της τρόπο. 
Οι υποψήφιοι υποχρεούνται να απαντήσουν σε όλα τα θέµατα που έχουν δοθεί για 

επεξεργασία. 
Μετά την εξάντληση του χρονικού ορίου αποχώρησης οι υποψήφιοι παραδίδουν τα γραπτά 

τους στους επιτηρητές οι οποίοι παρουσία του υποψηφίου καλύπτουν το µέρος του γραπτού που 
φέρει τα στοιχεία του υποψηφίου, µε αδιαφανές κάλυµµα (αυτοκόλλητο). 

Κάθε γραπτό δοκίµιο αξιολογείται από δυο (2) βαθµολογητές. 
Η αξιολόγηση γίνεται µε βάση την βαθµολογική κλίµακα από 1– 20. 
Ως επιτυχών στο Θεωρητικό Μέρος θεωρείται αυτός που βαθµολογήθηκε µε βαθµό δέκα (10) 

έως είκοσι (20). 
Ο τελικός βαθµός προκύπτει από το άθροισµα των βαθµών των δυο (2) βαθµολογητών 

διαιρούµενος δια του δυο (2). Σε περίπτωση αναβαθµολόγησης ισχύει ο βαθµός του 
αναβαθµολογητή. 

Η βαθµολόγηση γίνεται µε ακέραιο βαθµό. Αν µετά τη διαίρεση του αθροίσµατος των βαθµών 
των δυο (2) βαθµολογητών προκύπτει δεκαδικός αριθµός, ο βαθµός αυτός στρογγυλοποιείται στον 
αµέσως επόµενο (εάν το δεκαδικό στοιχείο είναι >= 0.5) ή προηγούµενο (εάν το δεκαδικό στοιχείο 
είναι < 0.5) ακέραιο βαθµό. 

Γραπτό δοκίµιο των Εξετάσεων Πιστοποίησης Επαγγελµατικής Κατάρτισης, αναβαθµολογείται 
µόνο στην περίπτωση που η διαφορά βαθµολογίας µεταξύ του πρώτου και του δεύτερου 
βαθµολογητή είναι µεγαλύτερη των τριών (3) µονάδων, από µέλος της οικείας οµάδας 
αναβαθµολογητών το οποίο ορίζει η Επιτροπή του Βαθµολογικού Κέντρου. 

Επανεξέταση ή αναβαθµολόγηση πέραν της ανωτέρω προβλεπόµενης δεν επιτρέπεται. 
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 Η αξιολόγηση των γραπτών δοκιµίων γίνεται µε αντικειµενική και δίκαιη κρίση και δεν 
απαιτείται αιτιολόγηση από τον βαθµολογητή ή τον αναβαθµολογητή. 

 

δ) ∆ιάρκεια εξετάσεων 
Η εξέταση του Θεωρητικού Μέρους διαρκεί τρεις (3) ώρες. 

 

3.1.2 Στοχοθεσία εξεταστέας ύλης 
Για την πιστοποίηση της επαγγελµατικής ικανότητας, κατά το Θεωρητικό Μέρος, οι υποψήφιοι 

της ειδικότητας ∆ιαφήµισης εξετάζονται σε γενικά θέµατα επαγγελµατικών γνώσεων και ικανοτήτων 
και επίσης σε ειδικές επαγγελµατικές γνώσεις και ικανότητες, που περιλαµβάνονται αποκλειστικά στη 
στοχοθεσία του Θεωρητικού Μέρους της ειδικότητας. 

 
3.1.2.1. Για να είναι ικανός να αναλύσει, να αντιληφθεί και να επικοινωνήσει (σε συνεργάτες)  το 

εµπορικό και διαφηµιστικό πρόβληµα :  
- Έχει γνώσεις  Marketing ούτος ώστε να µπορεί να αποκαταστήσει επαρκή επικοινωνία στην 
γλώσσα του παραγωγού των διαφηµιζόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών και να κατανοήσει 
τις εµπορικές του ανάγκες. 

- Έχει γνώσεις έρευνας αγοράς ούτος ώστε να µπορεί να µελετήσει και να αξιοποιήσει 
στοιχεία έρευνας αγοράς που τίθενται στη διάθεση του ή να εισηγηθεί, την διεξαγωγή 
κατάλληλης έρευνας αγοράς για την απόκτηση των απαραίτητων στοιχείων για την 
κατανόηση της αγοράς.  

3.1.2.2. Για να συµβάλει στη διατύπωση της στρατηγικής επικοινωνίας του διαφηµιζόµενου 
προϊόντος ή υπηρεσίας: 
- Έχει γνώσεις συµπεριφοράς του καταναλωτή.  
- Έχει γνώσεις που του επιτρέπουν να αναλύσει το ανταγωνιστικό επικοινωνιακό περιβάλλον.  
- Έχει γνώσεις επικοινωνίας.  

3.1.2.3. Για να συµβάλει στην δηµιουργία και υλοποίηση κατάλληλων διαφηµιστικών µηνυµάτων : 
- Έχει γνώσεις που αφορούν στην µεθοδολογία και τις τεχνικές δηµιουργίας διαφηµιστικών 

µηνυµάτων για όλες τις κατηγορίες µέσων.  
- Έχει γνώσεις που αφορούν στη µεθοδολογία και τις τεχνικές και τα στάδια παραγωγής 
διαφηµιστικών µηνυµάτων για όλες τις κατηγορίες µέσων. 

3.1.2.4. Για να συµβάλει στην επιλογή και χρήση των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων: 
- Έχει γνώσεις έρευνας διαφηµιστικών µέσων  
- Έχει γνώσεις προγραµµατισµού των διαφηµιστικών µέσων  
- Έχει γνώσεις που αφορούν στην αξιολόγηση των διαφηµιστικών µέσων και της 
διαφηµιστικής καµπάνιας. 

3.1.2.5. Για να συµβάλει στην αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας: 
- Έχει γνώσεις για τα κριτήρια αξιολόγησης και τους τρόπους µέτρησης της 
αποτελεσµατικότητας της διαφηµιστικής καµπάνιας. 
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3.2 Το πρακτικό µέρος εξετάσεων 

3.2.1 ∆ιαδικασία 

α) Σκοπός 
Κατά τη δοκιµασία του Πρακτικού Μέρους ελέγχονται οι επαγγελµατικές ικανότητες και 

δεξιότητες του εξεταζοµένου, όπως αυτές περιγράφονται στη Συνοπτική Περιγραφή Επαγγέλµατος 
(Job Profile), στη στοχοθεσία εξεταστέας ύλης του επαγγέλµατος και τα επιµέρους επαγγελµατικά 
καθήκοντα του Κανονισµού Κατάρτισης της ειδικότητας. 

 

β) Περιεχόµενο εξέτασης 
Η εξέταση των υποψηφίων στο Πρακτικό Μέρος γίνεται σε εργαστήρια των Ι.Ε.Κ. ή σε 

εργαστηριακούς ή εργασιακούς χώρους, όπου οι υποψήφιοι πραγµατοποίησαν την πρακτική ή 
εργαστηριακή τους άσκηση κατά την περίοδο της Kατάρτισής τους ή σε εργαστήρια άλλων µονάδων 
(εκπαιδευτικών ή επαγγελµατικών) που κατά την κρίση της οικείας Π.Ε.Ε.Π. καλύπτουν τις απαιτήσεις 
αξιολόγησης. 

Οι υποψήφιοι εξετάζονται σε θέµατα που περιλαµβάνονται στην στοχοθεσία των δεξιοτήτων 
και ικανοτήτων της ειδικότητας και µπορούν να πραγµατοποιηθούν στους επιλεγµένους χώρους 
αξιολόγησης. 

Στο εργαστήριο µπορούν ταυτόχρονα να εξετάζονται περισσότεροι του ενός υποψήφιοι, µε 
διαφορετικά θέµατα και ανάλογα µε τη δυνατότητα των συγκεκριµένων χώρων. 

Οι εξεταστές βρίσκονται στον ίδιο χώρο και µετά την πάροδο εύλογου χρόνου ελέγχουν τις 
πραγµατοποιηθείσες ασκήσεις και τα αποτελέσµατα των έργων και εφόσον κρίνουν ότι αυτό 
χρειάζεται ή απαιτείται από το είδος εξέτασης, προχωρούν και σε προφορικές ερωτήσεις - 
διευκρινίσεις επί του εκτελεσθέντος  έργου. 

Κάθε υποψήφιος εξετάζεται και βαθµολογείται από τρεις εξεταστές οι οποίοι ορίζονται από τον 
Ο.Ε.Ε.Κ., ύστερα από πρόταση της οικείας Π.Ε.Ε.Π. και εκπροσωπούν τον Ο.Ε.Ε.Κ. και τους 
κοινωνικούς εταίρους σε περιφερειακό επίπεδο. Ο υποψήφιος θεωρείται επιτυχών εφόσον οι δύο (2) 
από τους τρεις (3) εξεταστές τον χαρακτηρίσουν επιτυχόντα. 

 

γ) ∆ιαδικασία εξέτασης 
Το πρόγραµµα εξέτασης του Πρακτικού Μέρους για κάθε ειδικότητα ανακοινώνεται από την 

Π.Ε.Ε.Π. Η διάρκεια του εξεταστικού προγράµµατος της πρακτικής δοκιµασίας εξαρτάται από τον 
αριθµό των υποψηφίων σε κάθε περιφέρεια και τη διατιθέµενη υποδοµή. 

Οι υποψήφιοι προσέρχονται στο συγκεκριµένο εργαστήριο ή εργασιακό χώρο την ηµέρα και 
ώρα που έχει οριστεί για την εξέτασή τους. 

Οι υποψήφιοι µπορούν να εξετάζονται σε περισσότερα από ένα εργαστήρια αν η ειδικότητα και 
η δέσµη των εξεταζοµένων θεµάτων το επιτρέπουν κατά την κρίση της εξεταστικής επιτροπής. 

δ) ∆ιάρκεια εξετάσεων 
Το Πρακτικό Μέρος εξετάζεται για τρεις (3) ώρες. 

 



  

 
 

 
 

Σελίδα 9 από 20 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

3.2.2 Στοχοθεσία εξεταστέας ύλης 
Για την πιστοποίηση της επαγγελµατικής ικανότητας, κατά το Πρακτικό Μέρος, οι υποψήφιοι 

της ειδικότητας ∆ιαφήµισης, εξετάζονται σε γενικά θέµατα επαγγελµατικών γνώσεων και ικανοτήτων 
και επίσης σε ειδικές επαγγελµατικές γνώσεις και ικανότητες, που περιλαµβάνονται αποκλειστικά στη 
στοχοθεσία του πρακτικού µέρους της ειδικότητας. 

 
2.1. Για να είναι ικανός να αναλύσει, να αντιληφθεί και να επικοινωνήσει (σε συνεργάτες)  το 

εµπορικό και διαφηµιστικό πρόβληµα :  
 - Έχει γνώσεις  Marketing ούτος ώστε να µπορεί να αποκαταστήσει επαρκή επικοινωνία 
στην γλώσσα του παραγωγού των διαφηµιζόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών και να 
κατανοήσει τις εµπορικές του ανάγκες. 

 - Έχει γνώσεις έρευνας αγοράς ούτος ώστε να µπορεί να µελετήσει και να αξιοποιήσει 
στοιχεία έρευνας αγοράς που τίθενται στη διάθεση του ή να εισηγηθεί, την διεξαγωγή 
κατάλληλης έρευνας αγοράς για την απόκτηση των απαραίτητων στοιχείων για την 
κατανόηση της αγοράς.  

2.2. Για να συµβάλει στη διατύπωση της στρατηγικής επικοινωνίας του διαφηµιζόµενου προϊόντος ή 
υπηρεσίας: 

- Έχει γνώσεις συµπεριφοράς του καταναλωτή  
- Έχει γνώσεις που του επιτρέπουν να αναλύσει το ανταγωνιστικό επικοινωνιακό περιβάλλον  
- Έχει γνώσεις επικοινωνίας.  

2.3. Για να συµβάλει στην δηµιουργία και υλοποίηση κατάλληλων διαφηµιστικών µηνυµάτων : 
- Έχει γνώσεις που αφορούν στην µεθοδολογία και τις τεχνικές δηµιουργίας διαφηµιστικών 

µηνυµάτων για όλες τις κατηγορίες µέσων.  
- Έχει γνώσεις που αφορούν στη µεθοδολογία και τις τεχνικές και τα στάδια παραγωγής 
διαφηµιστικών µηνυµάτων για όλες τις κατηγορίες µέσων. 

2.4. Για να συµβάλει στην επιλογή και χρήση των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων: 
- Έχει γνώσεις έρευνας διαφηµιστικών µέσων  
- Έχει γνώσεις προγραµµατισµού των διαφηµιστικών µέσων  
- Έχει γνώσεις που αφορούν στην αξιολόγηση των διαφηµιστικών µέσων και της 
διαφηµιστικής καµπάνιας. 

2.5. Για να συµβάλει στην αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας: 
- Έχει γνώσεις για τα κριτήρια αξιολόγησης και τους τρόπους µέτρησης της 
αποτελεσµατικότητας της διαφηµιστικής καµπάνιας. 
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4. ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ   
 

ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ  (2.1) 
 
1. ∆ώστε τον ορισµό του marketing. Πώς συνεισφέρει η φιλοσοφία και η χρήση των τεχνικών 

marketing στην κοινωνική πρόοδο και ευηµερία;   
2. Ποιες είναι οι ενότητες που περιλαµβάνει ο στρατηγικός σχεδιασµός µιας επιχείρησης 

‘‘προσανατολισµένης στην αγορά‘‘ (απλή αναφορά); 
3. Ποιες µεθόδους έχει στη διάθεση του το στέλεχος marketing για την πρόβλεψη της ζήτησης 

(market demand) της αγοράς για το προïόν του ή και για ολόκληρη την κατηγορία παρόµοιων 
προïόντων; 

4. Ποια είναι χαρακτηριστικά που πρέπει να ικανοποιεί µια οµάδα-στόχος της αγοράς για να 
αποτελέσει στόχο  του marketing του προïόντος ; 

5. Αποδώστε µε απλά λόγια τον ορισµό του positioning. Πόσα διαφορετικά positionings µπορεί να 
έχει ένα προïόν; 

6. Ποια είναι τα πέντε στάδια της διαδικασίας ανάπτυξης οποιουδήποτε νέου προïόντος ή 
υπηρεσίας;(απλή αναφορά) 

7. Να αναφέρετε και περιγράψτε εν συντοµία τα χαρακτηριστικά των τεσσάρων φάσεων του κύκλου 
ζωής ενός προïόντος. 

8. Να αναφέρετε τις ενδεικτικές διαφορές και τους διαφορετικούς στόχους ανάµεσα στην προώθηση 
πωλήσεων και τη διαφήµιση. 

9. Ποια είναι τα µέρη/ενότητες από τις οποίες αποτελείται το διαφηµιστικό πρόγραµµα ενός 
προïόντος ή µιας σειράς προïόντων; 

10. Τι πρέπει να προσέξουµε στην εκτέλεση ενός προγράµµατος marketing; 
11. Τι εννοούµε στο marketing όταν λέµε ‘‘σειρά προïόντων‘‘ και τι ‘‘µάρκα‘‘; 
12. Να αναφέρετε τους κυριότερους λόγους για τους οποίους µια επιχείρηση αποφασίζει να 

προωθήσει ‘‘σειρά προïόντων‘‘ και όχι ξεχωριστές µάρκες; 
13. Τι εννοούµε µε τον όρο ‘‘διαφοροποίηση προïόντος‘‘; Να αναφέρετε παράδειγµα. 
14. Πόσο επηρεάζει η ‘‘διαφοροποίηση προïόντος‘‘ τη διαφήµιση ; 
15. Τι εννοούµε µε τον όρο ‘‘στρατηγικό σχεδιασµό‘‘στο marketing; 
16. Τι είναι η έρευνα αγοράς και τι ρόλο παίζει στο marketing και τη διαφήµιση; 
17. Σε ποιες περιπτώσεις θεωρείται απαραίτητη η διεξαγωγή ποιοτικής έρευνας; 
18. Να αναφέρετε λεπτοµερώς τις τρεις βασικές µεθόδους συλλογής πληροφοριών που 

χρησιµοποιούνται στην έρευνα marketing.  
19. Τι είδους πληροφοριών προσφέρει η έρευνα διαφηµιστικών µέσων; Από ποιο τµήµα της 

διαφηµιστικής εταιρείας αξιοποιείται;  
20. Ποιοι µέθοδοι µέτρησης της θεαµατικότητας των προγραµµάτων της τηλεόρασης 

χρησιµοποιούνται κυρίως  και τι στοιχεία παρέχουν;  
21. Ποιος είναι ο ρόλος των ερευνών αναγνωσιµότητας στην επιλογή των εντύπων;Με ποια 

συχνότητα πρέπει να παρακολουθεί το τµήµα µέσων της διαφηµιστικής εταιρείας την 
αναγνωσιµότητα των εντύπων και τι πληροφορίες αντλεί; 

22. Με ποιους τρόπους µπορούµε να παρουσιάσουµε διάφορα στατιστικά στοιχεία; 
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23. Τι εννοούµε µε τον όρο ‘‘ τυχαίο δείγµα ‘‘; 
24. Τι ρόλο παίζει η στατιστική επιστήµη στο marketing; Σε ποιους τοµείς του marketing 

χρησιµοποιείται κυρίως; 
25. Περιγράψτε τη σχέση της ποιότητας και της αξίας του προϊόντος όσον αφορά στην τελική επιλογή 

(αγορά) του καταναλωτή. 
26. Να αναφέρετε τους τοµείς ευθύνης/αρµοδιότητες της διοίκησης µάρκετινγκ (marketing 

managment). Ποιος είναι ο λογικός και αναγκαίος χρονικός ορίζοντας προγραµµατισµού των 
ενεργειών µάρκετινγκ για ένα προïόν  (όχι νέο); 

27. Περιγράψτε σύντοµα το σκοπό και την προσφορά των πληροφοριακών συστηµάτων στο 
marketing. 

28. Ποιοι είναι οι εξωτερικοί παράγοντες (external faktors) που επηρεάζουν τη στρατηγική(στόχους, 
positioning,µίγµα marketing (marketing mix  ενέργειες/χρόνους) marketing ενός προïόντος; 

29. Εάν σας εζητείτο να αξιολογήσετε το προïόν σας έναντι του ανταγωνισµού για να καταλήξετε σε 
αποφάσεις και ενέργειες µάρκετινγκ, ποια στοιχεία θα αναζητούσατε και ποιες διαδικασίες 
σύγκρισης θα ακολουθούσατε; Να  τις αναφέρετε  περιληπτικά. 

30. Ποια είναι η διαφορά µεταξύ προσφερόµενης υπηρεσίας και καταναλωτικού προïόντος και πώς 
την αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής; 

31. Τι είδους εκπτώσεις µπορούν να γίνουν σε µια στρατηγική τιµών ενός προïόντος;  
32. Ποια είναι η διάκριση των καναλιών διανοµής προïόντων (ονοµαστικά και σύντοµη εξήγηση 

χαρακτηριστικών); 
33. Να αναφέρετε τους παράγοντες που επηρεάζουν τη φυσική διανοµή των προïόντων. 
34. Ποιες είναι οι αρµοδιότητες του διευθυντικού στελέχους πωλήσεων (sales manager); 
35. Ποια είναι η σχέση µεταξύ διαφήµισης και προώθησης των πωλήσεων; 
36. Ποιοι είναι οι τρεις βασικοί τύποι πληροφοριακών συστηµάτων marketing; Περιγράψτε τους. 
37. Αναλύστε τη φράση :‘‘Είναι σηµαντικό να ξέρεις τι µπορεί να κάνει και τι δεν µπορεί να κάνει η 

προώθηση πωλήσεων‘‘. 
38. Ποιες είναι οι συνήθεις στρατηγικές τιµολόγησης και σε ποιες περιπτώσεις χρησιµοποιούµε 

συνήθως την καθεµιά; 
39. Να αναφέρετε τους κυριότερους τύπους ποιοτικών ερευνών και για ποιες περιπτώσεις ενδείκνυται 

ο καθένας. 
40. Tι πρέπει να λάβουµε υπ‘όψη µας πριν προχωρήσουµε στο στάδιο της δειγµατοληψίας, για τη 

διεξαγωγή µιας ποσοτικής έρευνας; Ποιες είναι οι τεχνικές δειγµατοληψίας  που χρησιµοποιούνται 
περισσότερο; 

41. Αν θέλετε να δείτε ποια είναι τα ‘‘κριτήρια επιλογής ‘‘των ατόµων που αγοράζουν ακριβά ρούχα 
επωνύµων µαρκών (φίρµας), τι είδους έρευνα θα πραγµατοποιήσετε; Ποιες προδιαγραφές θα 
έχει το δείγµα της έρευνας; 

42. Πόσους κώδικες δεοντολογίας γνωρίζετε στην «έρευνα αγοράς»; Να αναφέρετε τρεις(3) βασικούς 
κανόνες που δεν πρέπει να παραβεί κάποιος που πραγµατοποιεί  µια έρευνα αγοράς . 

43. Έχετε κάνει µια έρευνα αγοράς. Έχετε συλλέξει τις πληροφορίες και εν συνεχεία χρησιµοποιείτε 
τα στοιχεία των ερωτώµενων για να τους αποστείλετε διαφηµιστικό υλικό ή να τους επισκευθεί 
κάποιος πωλητής σας. Κάποιοι από τους ερωτώµενους δυσανασχετούν και ενοχλούνται. Πώς 
αντιδράτε;Πιστεύετε ότι ήταν σωστό αυτό που κάνατε ή όχι; Αιτιολογήστε την άποψή σας.  

44. Ποια είδη έρευνας µας επιτρέπουν να συγκεντρώνουµε στοιχεία για την αγορά του προ Σε µια 
στρατηγική τιµών ενός προïόντος µας; (Αναφέρετε τύπους ερευνών και εξηγήστε τι στοιχεία 
παίρνουµε από τον καθένα ). 
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45. Τι εννοούµε µε τον όρο “αριθµοδείκτης” στη στατιστική; Ποιοι αριθµοδείκτες χρησιµοποιούνται 
περισσότερο στην καθηµερινή πρακτική των επιχειρήσεων; 

46. Ποιοι είναι οι κυριότεροι δείκτες διασποράς; Να αναφέρετε πού τους χρησιµοποιούµε. 
47. Από ποια στοιχεία καθορίζεται η αντιπροσωπευτικότητα του δείγµατος; 
48. Ποιες επιλογές στο µίγµα marketing (marketing mix) πρέπει να κάνει ο marketing manager που 

έχει  ένα προїόν που ηγείται (leader) στην αγορά ώστε να µην ‘‘χάσει  έδαφος‘‘; 
49. Ποιος είναι ο µοναδικός στόχος µιας στρατηγικής marketing που προσπαθεί να προβάλει µια 

ολόκληρη σειρά προϊόντων και όχι ένα µεµονωµένο προïόν; 
50. Έχοντας ως παράδειγµα µια µάρκα αυτοκινήτου, εξηγήστε πώς το direct marketing, η προώθηση 

πωλήσεων και οι δηµόσιες σχέσεις συµπληρώνουν τη στρατηγική επικοινωνίας του προїόντος 
αυτού .(αναφέρετε παραδείγµατα) 

51. Ποια στρατηγική marketing θα ακολουθούσατε, εάν είχατε ένα προïόν που διεκδικεί ηγετική θέση 
και ποια εάν το προϊόν κατείχε ήδη µια ηγετική θέση; 

52. Έχετε αποφασίσει τη διεξαγωγή µιας ποσοτικής έρευνας. Βρισκόσαστε στο στάδιο που έχουν 
τυπωθεί τα ερωτηµατολόγια και πρέπει να ξεκινήσει η λήψη συνεντεύξεων. Περιγράψτε ποια 
στάδια θα µεσολαβήσουν µέχρι την παράδοση της τελικής έκδοσης των αποτελεσµάτων. Ποιο 
από αυτά τα στάδια είναι το πιο χρονοβόρο και γιατί; Από ποιο εξαρτάται η αντικειµενικότητα της 
έρευνας; Και ποιο απαιτεί υψηλό βαθµό πειθαρχίας από την πλευρά του υπεύθυνου της έρευνας; 

53. Υποθέστε ότι είστε ο διευθυντής της εταιρείας ‘‘ΧΥΖ‘‘που θέλει να τοποθετήσει στην αγορά ένα 
νέο προïόν. Με ποιο τρόπο θα χρησιµοποιούσατε την έρευνα αγοράς, για να πάρετε αποφάσεις 
ως προς το πώς θα αναπτύξετε το προϊόν σας στην αγορά ; 

 

ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ (2.2.)  
 
1. Ποιες είναι οι συγγενείς λειτουργίες της διαφήµισης;(∆ώστε από ένα παράδειγµα). 
2. ∆ώστε τον ορισµό της διαφήµισης και ξεχωρίστε τη από τις άλλες µορφές προφορικής και 

γραπτής επικοινωνίας τις οποίες και να  αναφέρετε. 
3. Περιγράψτε σύντοµα τις βασικές αρχές της επικοινωνίας. 
4. Ποιες επαγγελµατικές ενώσεις στο χώρο της διαφήµισης γνωρίζετε; 
5. Ποια είναι τα τέσσερα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ ( marketing mix );Εξηγήστε αναλυτικά το 

κάθε στοιχείο . 
6. Η διαφήµιση ως ένα από τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετιγκ (marketing mix) καλείται να 

προβάλλει κάποια µοναδικά στοιχεία για το προϊόν που το διαφοροποιούν. Ποια µπορεί να είναι 
αυτά; 

7. Ποια είναι τα είδη διαφήµισης; ∆ώστε παραδείγµατα. 
8. Ποιοι είναι οι φορείς της διαφήµισης; ∆ώστε παραδείγµατα. 
9. Ποιοι είναι οι θεσµοθετηµένοι τρόποι εσωτερικής επικοινωνίας για τη διεκπεραίωση των 

εργασιών, στη διαφηµιστική εταιρεία;( 
10. Πώς βοηθά η έρευνα στην προώθηση business-to-business; Mε τι είδους πληροφορίες και 

στοιχεία µας εφοδιάζει; 
11. Σε τι χρησιµεύουν οι κώδικες διαφηµιστικής δεοντολογίας της Ε∆ΕΕ και του ΕΡΣ; Να αναφέρετε 

βασικούς κανόνες που περιέχονται στους κώδικες δεοντολογίας που γνωρίζετε.  
12. Υπάρχουν νόµοι που διέπουν τη διαφηµιστική επικοινωνία; Να αναφέρετε τους κυριότερους.   
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13. Ποιον θεωρείτε τον πλέον απαράβατο κανόνα ή νόµο στη διαφήµιση και γιατί; 
14. Υπάρχουν κατηγορίες προïόντων που κατά τη γνώµη σας θα έπρεπε να απαγορευτεί η 

διαφήµιση ή καλώς έχει απαγορευτεί;  Αιτιολογήστε τις απαντήσεις σας και δώστε παραδείγµατα. 
15. Όταν ακούτε τη λέξη ‘‘∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ‘‘ τι είναι αυτό που σας έρχετε στο µυαλό; Από πότε ξεκίνησε η 

διαφήµιση; Ποιοι παράγοντες συνετέλεσαν στην ανάπτυξη της διαφήµισης και στην εξάπλωσή 
της; 

16. Ποιος είναι ο ρόλος της διαφήµισης µεταξύ δύο προїόντων που έχουν σχεδόν ίδια 
χαρακτηριστικά/ιδιότητες και ίδια τιµή;  

17. Σε περιόδους οικονοµικής ύφεσης και γενικά πτωτικής τάσης  των πωλήσεων πρέπει να 
αυξάνουν, να µένουν σταθερά ή να µειώνονται τα διαφηµιστικά κονδύλια που διατίθενται από τις 
επιχειρήσεις; Αιτιολογήστε την άποψή σας.  

18. Ποιος έχει την ευθύνη έγκρισης των διαφηµιστικών στόχων και κατ‘ επέκταση των ενεργειών του 
προγράµµατος διαφήµισης;  

19. Ποια είδη έρευνας µας επιτρέπουν να συγκεντρώσουµε στοιχεία της αγοράς του προϊόντος µας  
και να τα αναλύσουµε; (Να αναφέρετε τα είδη και να τα εξηγήσετε) 

20. Από ποιες άλλες πηγές µπορείτε να έχετε στοιχεία της αγοράς για το προïόν σας εκτός από την 
έρευνα αγοράς;Να αναφέρετε πηγές και δυνατότητες περαιτέρω επεξεργασίας. 

21. Τι ρόλο παίζει η ανάλυση της συµπεριφοράς του καταναλωτή στις επιλογές του Marketing και της 
∆ιαφήµισης;  

22. Τι εννοούµε µε τον όρο ‘‘life-styles ‘‘ στη συµπεριφορά του καταναλωτή; ∆ώστε δύο 
παραδείγµατα διαφηµίσεων που αναφέρονται σε καταναλωτές µε διαφορετικά ‘‘life-styles‘‘. 

23. Ποια στοιχεία της συµπεριφοράς  του καταναλωτή λαµβάνει υπόψη του το marketing και η 
διαφήµιση; 

24. Πώς εντοπίζουµε τα τµήµατα της αγοράς στα οποία απευθύνεται ένα προїόν; Ποια είδη 
τµηµατοποίησης είναι τα πλέον απαραίτητα;  

25. Τι εννοούµε µε τον όρο ‘‘ψυχογραφικά στοιχεία‘‘ στη συµπεριφορά του καταναλωτή; 
26. ‘‘Στόχος του Marketing και της ∆ιαφήµισης είναι η κάλυψη των αναγκών του καταναλωτή ‘‘. 

Σχολιάστε την άποψη. 
27. ‘‘Ο καταναλωτής είναι ο κυρίαρχος της αγοράς ‘‘. Συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε αυτή την άποψη και 

γιατί;  
28. Ποια είναι, κατά τη γνώµη σας, η αναγκαιότητα χρήσης της διαφήµισης, από τη στιγµή που ο 

µοντέρνος άνθρωπος αναζητά συνεχώς από µόνος του πληροφόρηση και ενηµέρωση; 
29. Ποιος ο κοινωνικός, εµπορικός και οικονοµικός χαρακτήρας της διαφήµισης;  
30. Ποια είναι η προσωπική σας θέση για την αντίληψη ότι η διαφήµιση είναι ‘‘πλύση εγκεφάλου‘‘; 
31. Τι στόχους µπορεί να εξυπηρετεί η διαφήµιση ως εργαλείο και µέσο του marketing; 
32. Πώς κάνει τµηµατοποίηση της αγοράς ένα στέλεχος µάρκετινγκ,ώστε να καταλήξει στη 

διατύπωση του positioning του προϊόντος;  
33. Ο υπέρτατος στόχος της διαφήµισης είναι να επηρεάσει τη συµπεριφορά του κοινού στο οποίο 

απευθύνεται σε συγκεκριµένη κατεύθυνση-εις, ή να ‘‘πουλήσει το προïόν‘‘; Εξηγήστε την 
απάντησή σας. 

34. Τι προϋποθέτει ο καθορισµός/σχεδιασµός της διαφηµιστικής στρατηγικής; Τι πρέπει να εξετάσει 
το στέλεχος µάρκετινγκ πριν προχωρήσει στη διατύπωσή της; 

35. Σχεδιάστε τη δοµή µιας διαφηµιστικής εταιρείας πλήρους υπηρεσιών. Ποια είναι τα απαραίτητα 
τµήµατα µιας διαφηµιστικής εταιρείας, έστω και µικρής; 



  

 
 

 
 

Σελίδα 14 από 20 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

36. Ποιες είναι οι βασικές διαφορές της business-to-business επικοινωνίας µε τη ‘‘µαζική ‘‘ διαφήµιση 
που απευθύνεται στον καταναλωτή;(Να αναφέρετε τουλάχιστον τρεις διαφορές). 

37. Εκτός από την πώληση µιας συγκεκριµένης υπηρεσίας/προїόντος µιας εταιρείας  σε µια άλλη 
(business-to-business πρόγραµµα επικοινωνίας)ποιος άλλος βασικός στόχος πρέπει να 
επιτυγχάνεται µε αυτή την προσέγγιση; 

38. Τι µέσα επικοινωνίας χρησιµοποιούνται στα προγράµµατα προώθησης business-to-business; 
Ποιες δυσκολίες υπάρχουν στην αποδοτικότητα εκτέλεσης παρόµοιων  προγραµµάτων, σε σχέση 
µε τη διαφήµιση; 

39. Τι σχέση υπάρχει µεταξύ των στόχων του τµήµατος πωλήσεων και των στόχων του τµήµατος 
Marketing µέσα στην ίδια επιχείρηση; ∆ώστε τουλάχιστον δύο (2) παραδείγµατα και αιτιολογήστε 
την απάντησή σας.  

40. Μπορεί τα µειονεκτήµατα ενός προϊόντος να παρουσιαστούν σαν πλεονεκτήµατα µέσω της 
διαφήµισης; Αιτιολογήστε την άποψή σας.  

41. Τι στοιχεία του ανταγωνισµού πρέπει να αναζητήσει µια εµπεριστατωµένη έρευνα του 
ανταγωνιστικού  περιβάλλοντος ώστε να καταλήξουµε σε αντικειµενικές αποφάσεις; 

42. Σε τι µας βοηθά η ανάλυση της στρατηγικής επικοινωνίας των ανταγωνιστών µας; Ποια σηµεία 
προσέχουµε σε σχέση µε το δικό µας προïόν ; 

43. Πώς καταγράφεται και αναλύεται επιστηµονικά η συµπεριφορά των καταναλωτών; 
44. Ποια είναι η σχέση µεταξύ τµηµατοποίησης  της αγοράς (market segmentation) και διαφήµισης; 
45. Σε ποιες βασικές ερωτήσεις θα αναζητούσατε απαντήσεις για να ορίσετε το κοινό-στόχο (target 

group) που θα απευθυνόσαστε µε τη διαφήµισή σας; 
46. Εξηγήστε ποιοι µπορεί να είναι οι στόχοι επικοινωνίας, ποιοι οι γενικοί στόχοι µάρκετινγκ, και 

ποιοι οι στόχοι πωλήσεων στην ίδια εταιρεία. Τι σχέση υπάρχει ανάµεσά τους; 
47. Ποια είναι η δοµή µιας διαφηµιστικής πρότασης; Γράψτε ολοκληρωµένο πίνακα περιεχοµένων. 

Για κάθε ενότητα της πρότασης να αναφέρετε περιληπτικά τι πρέπει να περιλαµβάνει. 
48. Τι εννοούµε  µε τον όρο ‘‘κύκλο ζωής στην οικογένεια‘‘ στη συµπεριφορά του ατόµου; Επηρεάζει, 

το κάθε στάδιο του κύκλου ζωής την καταναλωτική συµπεριφορά του ατόµου; Να αναφέρετε 
βασικά στάδια του κύκλου ζωής που προδιαγράφουν ανάλογη καταναλωτική συµπεριφορά. 

 
 

ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ (2.3.) 
 
1. Από ποιους στελεχώνεται το δηµιουργικό τµήµα µιας διαφηµιστικής εταιρείας (περιγράψτε τις 

θέσεις); 
2. Ο κειµενογράφος του δηµιουργικού τµήµατος γράφει µόνο κείµενα για καταχωρήσεις περιοδικών 

και εφηµερίδων; Περιγράψτε την εργασία του. 
3. Τι ακριβώς κάνει ο υπεύθυνος παραγωγής; Απαντήστε δίνοντας παράδειγµα. 
4. Με ποια επαγγέλµατα ξεχωριστά συνεργάζεται κάθε ειδικότητα του δηµιουργικού τµήµατος; 

(ακριβής αντιστοιχία και εξήγηση είδους συνεργασίας.Για παράδειγµα ο φωτογράφος µε ποιον 
συνεργάζεται και τι κάνει; ) 

5. Ποια ποιοτικά χαρακτηριστικά πρέπει να έχει κάθε άνθρωπος που ασχολείται µε τη διαφηµιστική 
δηµιουργία (γενικά) και ποια προσόντα για να ανταποκριθεί στις ανάγκες της δουλειάς; 

6. Ποια είναι τα ειδικά χαρακτηριστικά που πρέπει να έχουν τα οπτικά διαφηµιστικά µηνύµατα; 
7. Ποια είναι τα ειδικά χαρακτηριστικά που πρέπει να έχουν τα ακουστικά διαφηµιστικά µηνύµατα; 
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8. Ποιος εγκρίνει την αρχική ιδέα του διαφηµιστικού µηνύµατος για να δουλευτεί περαιτέρω; Ποιος 
εγκρίνει τελικά το διαφηµιστικό µήνυµα πριν ‘‘βγει στον αέρα‘‘;  

9. Περιγράψτε τις ενότητες που περιλαµβάνει η δηµιουργική στρατηγική. 
10. Οι ψυχολογικοί παράγοντες µπορεί να επηρεάσουν τον καταναλωτή στην αποδοχή του 

διαφηµιστικού µηνύµατος; Πώς τους λαµβάνουν υπόψη τους οι διαφηµιστικοί δηµιουργοί; 
11. Το κείµενο ενός διαφηµιστικού εντύπου πρέπει να είναι ...............(περιγράψτε τα χαρακτηριστικά 

του και εξηγήστε την άποψη σας). 
12. Σε τι µορφή παρουσιάζεται το τηλεοπτικό σενάριο προς έγκριση στο στέλεχος marketing από το 

δηµιουργικό τµήµα της διαφηµιστικής εταιρείας; 
13. Ποια ιδιαιτερότητα έχει το κείµενο ραδιοφωνικού διαφηµιστικού, σε σχέση µε τα άλλα είδη 

διαφηµιστικού κειµένου ;(περιοδικά, τηλεόραση, υπαίθρια διαφήµιση) 
14. Ποια είναι τα στοιχεία που κάνουν ένα slogan επιτυχηµένο; Πως ξεχωρίζουµε ένα slogan από το 

κυρίως κείµενο; 
15. Να αναφέρετε τα είδη κειµένου που µπορείτε να συναντήσετε σε διαφηµίσεις. 
16. Σε ποιον βασικό κανόνα πρέπει να ‘‘υπακούουν‘‘ τα κείµενα των µικρών αφισσετών στα σηµεία 

πώλησης (π.χ. super market) και σε ποιον τα  γράµµατα  για direct marketing; 
17. Από τι αποτελείται η µακέτα; Τι είναι το lay out;  
18. Ένα αποτελεσµατικό ραδιοφωνικό σποτ τι χρόνο πρέπει να έχει; Αιτιολογήστε την άποψή σας. 
19. Για την παραγωγή και  αξιοποίηση της διαφηµιστικής φωτογραφίας ποιος είναι αυτός που 

κατευθύνει τον φωτογράφο από την πλευρά της  διαφηµιστικής  εταιρείας;  
20. Τι είναι lay-out και τι story-board; Υπάρχει σχέση µεταξύ τους και πού χρησιµοποιούνται; 
21. Τι πρέπει να περιλαµβάνει ένα σωστό brief προς το δηµιουργικό τµήµα της διαφηµιστικής 

εταιρείας; 
22. Σχεδιάστε την ιεραρχία του δηµιουργικού τµήµατος µιας διαφηµιστικής εταιρείας . Πώς λειτουργεί 

καθηµερινά το τµήµα συνολικά; (περιληπτικά); 
23. Τι αρµοδιότητες έχει ο δηµιουργικός διευθυντής και µε ποιους συνεργάζεται για την ολοκλήρωση 

της συνολικής δουλειάς του δηµιουργικού τµήµατος; ∆ώστε παραδείγµατα. 
24. Ο καλλιτεχνικός διευθυντής είναι υπεύθυνος για το σχεδιασµό του εικαστικού µέρους ή για τα 

ζωγραφικά σκίτσα; Περιγράψτε τις αρµοδιότητές του και τη φύση της δουλειάς του στο 
δηµιουργικό τµήµα .Από ποιον παίρνει κατευθύνσεις; 

25. Για να λειτουργήσει αποτελεσµατικά το δηµιουργικό τµήµα τι είδους εξοπλισµό χρειάζεται; Να 
δώσετε συγκεκριµένη περιγραφή. 

26. Γιατί συνήθως λένε ότι η διαφήµιση και ιδιαίτερα η δουλειά του δηµιουργικού τµήµατος είναι 
οµαδική δηµιουργία; Εξηγήστε τι τρόπους συνεργασίας/δουλειάς χρησιµοποιούν τα δηµιουργικά 
τµήµατα για να εγγυηθούν την οµαδική δηµιουργία. 

27. Ποια είναι τα συστατικά µέρη του διαφηµιστικού µηνύµατος (γραπτού, και προφορικού); Αναλύστε 
ένα ολοκληρωµένο παράδειγµα διαφηµιστικού µηνύµατος που θυµάστε. 

28. Τι χαρακτηριστικά πρέπει να έχει ένα διαφηµιστικό µήνυµα; Είναι χαρακτηριστικό ‘‘η 
περιεκτικότητα εν συντοµία‘‘και γιατί; 

29. Τα οπτικοακουστικά διαφηµιστικά µηνύµατα, εξ‘ ορισµού αξιοποιούν ένα δυναµικό συνδυασµό 
τεχνικών και αισθητικών στοιχείων για την προσέλκυση της προσοχής  του θεατή/ακροατή. Ποια 
είναι αυτά τα στοιχεία που τραβούν την προσοχή και εγγυώνται τη σιγουρότερη αποτύπωση ενός 
µηνύµατος;  

30. Ποια είναι τα ‘‘επίσηµα‘‘ στάδια που µεσολαβούν για τη δηµιουργία ενός διαφηµιστικού µηνύµατος 
από τη σύλληψη έως και την εκτέλεση; 
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31. Με ποια  κριτήρια επιλέγουµε το εικαστικό θέµα µιας διαφήµισης ;  
32. Η διαφηµιστική κειµενογραφία υπακούει σε κάποιους κανόνες και εξυπηρετεί κάποιους στόχους 

διαφορετικούς από οποιοδήποτε άλλο είδος κειµενογραφίας. Ποιοι είναι αυτοί οι κανόνες και  
ποιοι οι στόχοι; 

33. Εξηγήστε ποια είναι η διαφορά του τίτλου µιας καταχώρησης από το κεντρικό µήνυµα µιας 
καταχώρησης; 

34. Περιγράψτε σύντοµα τη µέθοδο εύρεσης του ονόµατος  ενός προïόντος. 
35. Να αναφέρετε τα είδη των τίτλων/κεντρικών µηνυµάτων (συναισθηµατικός, κ.λ.π. ) Με ποια 

κριτήρια επιλέγουµε ένα τίτλο και τι πρέπει αυτός να περιλαµβάνει;  
36. Να αναφέρετε  µε λεπτοµέρεια και ακρίβεια  τι πρέπει να περιλαµβάνει µια πρόταση του 

δηµιουργικού τµήµατος για τηλεοπτικό φιλµ. 
37. Ποια είναι τα στάδια παραγωγής ενός διαφηµιστικού spot για την τηλεόραση (από τη σύλληψη 

έως την παράδοση στη διαφηµιστική εταιρεία); Ποια άλλα επαγγέλµατα συνεργάζονται µε τον 
υπεύθυνο παραγωγής της διαφηµιστικής εταιρείας ή το δηµιουργικό διευθυντή για την υλοποίησή 
του ; 

38. Ποια είναι τα στάδια παραγωγής ενός ραδιοφωνικού spot  (από τη σύλληψη έως την παράδοση 
στη διαφηµιστική εταιρεία); Ποια είναι τα συνεργαζόµενα επαγγέλµατα µε τον υπεύθυνο 
παραγωγής της διαφηµιστικής εταιρείας ή το δηµιουργικό διευθυντή της; 

39. Να αναφέρετε όλα τα στάδια  από τη δηµιουργική σύλληψη ενός εντύπου έως και τη διανοµή του. 
Σε ποια στάδια παρεµβαίνει ο υπεύθυνος παραγωγής της διαφηµιστικής εταιρείας ;  

40. Ποια είναι τα στοιχεία που πρέπει να λαµβάνουµε υπόψη  µας όταν δηµιουργούµε ένα 
διαφηµιστικό µήνυµα και  στα οποία θα πρέπει να ‘‘πειθαρχεί‘‘το µήνυµα; Από πού πηγάζουν τα 
στοιχεία αυτά; 

41. Περιγράψτε τον τρόπο εργασίας των αρµοδίων στελεχών για τη δηµιουργία ενός συγκεκριµένου 
διαφηµιστικού µηνύµατος .Τι στοιχεία χρησιµοποιούν, πώς συνεργάζονται, πώς αξιοποιούν την 
εµπειρεία τους από τον ανταγωνισµό; 

42. Σε ποιες περιπτώσεις µπορεί και πρέπει το διαφηµιστικό κείµενο µιας καταχώρησης να είναι 
µεγάλο; Συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε την άποψη ότι:‘‘το κείµενο πρέπει να είναι µεγάλο, ώστε να 
διαφοροποιείται από όλες τις άλλες καταχωρήσεις‘‘ και γιατί; 

43. Τι είναι το slogan και ποια η διαφορά του από το κεντρικό µήνυµα/τίτλο µιας διαφηµιστικής 
δηµιουργίας (καταχώρησης, τηλεοπτικού/ραδιοφωνικού µηνύµατος); 

44. Περιγράψτε όλα τα στάδια (χωρίς λεπτοµέρειες) από τη δηµιουργική σύλληψη µιας διαφηµιστικής 
καταχώρησης έως τη δηµοσίευσή της στο επιλεγµένο διαφηµιστικό µέσο (περιοδικό, εφηµερίδα). 
Σε ποια σηµεία παρεµβαίνει ο υπεύθυνος παραγωγής της διαφηµιστικής εταιρείας; 

45. Να αναφέρετε όλα τα στάδια από τη δηµιουργική σύλληψη µιας αφίσσας έως και την 
αφισσοκόλλησή της στους προαποφασισµένους χώρους. Σε ποια στάδια παρεµβαίνει ο 
υπεύθυνος παραγωγής της διαφηµιστικής εταιρείας; 
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ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ (2.4) 
 
1. Πώς βοηθά η σωστή χρήση και  επιλογή διαφηµιστικών µέσων το διαφηµιζόµενο προїόν και, κατ΄ 

επέκταση, τις πωλήσεις του; 
2. Ποια άλλα µέσα εκτός  των τεσσάρων (T.V.-ραδιόφωνο-εφηµερίδα- περιοδικά ) χρησιµοποιούνται  

σ‘ ένα διαφηµιστικό πρόγραµµα; 
3. Να αναφέρετε περιληπτικά τα κυριότερα κριτήρια επιλογής που λαµβάνει υπ‘ όψιν του ο Media  

Planner στην επιλογή των  ∆ιαφηµιστικών µέσων που θα χρησιµοποιήσει σε µια διαφηµιστική 
καµπάνια. 

4. Εξηγήστε την έννοια της «συχνότητας» και αυτήν της «κάλυψης» στην επιλογή διαφηµιστικών 
µέσων. 

5. Να αναφέρετε τις ενότητες που περιλαµβάνει το media brief. Ποιος το εκδίδει και από πού αντλεί 
τα στοιχεία  για τις βασικές του επιλογές; 

6. Η συσκευασία του προϊόντος περιλαµβάνεται στα διαφηµιστικά µέσα ή όχι ; Αιτιολογήστε την 
απάντησή σας. 

7. Σε ποιες περιπτώσεις το ραδιόφωνο θεωρείται ως το αποτελεσµατικότερο διαφηµιστικό µέσον; 
8. Τι ονοµάζουµε GRP‘S (Gross Rating Points), ποια είναι η χρησιµότητά του και από ποιο τµήµα 

της διαφηµιστικής εταιρείας χρησιµοποιείται; 
9. Έχετε να συντάξεται ένα Media Brief. Τι πληροφορίες θα περιείχε και σε ποιον θα το παραδίδατε;  
10. Πιστεύετε ότι το κόστος ανά χιλιάδα είναι βασικό κριτήριο επιλογής ενός διαφηµιστικού µέσου; 

Αιτιολογήστε την άποψή σας. 
11. Τι πληροφορίες αντλούµε από τις έρευνες θεαµατικότητας της τηλεόρασης; Με τι συχνότητα θα 

πρέπει το τµήµα µέσων µιας διαφηµιστικής εταιρείας να ενηµερώνεται µε στοιχεία θεαµατικότητας 
τηλεόρασης; 

12. Τι πληροφορίες αντλούµε από τις έρευνες αναγνωσιµότητος εφηµερίδων και περιοδικών; 
13. ‘‘Εάν παρακολουθείς τηλεόραση, ακούς ραδιόφωνο και ξέρεις γενικά την αγορά των µέσων, δεν 

σου χρειάζονται έρευνες διαφηµιστικών µέσων ‘‘. Σχολιάστε αυτή την άποψη. 
14. Περιγράψτε τη σχέση διαφηµιζόµενου και Μέσων µαζικής επικοινωνίας σε σχέση  µε την επιλογή 

διαφηµιστικών µέσων. Περιγράψτε τη σχέση διαφηµιστικής εταιρείας και διαφηµιζόµενου.  
15. Κατά καιρούς γίνονται µετρήσεις/έρευνες καταγραφής των οµάδων κοινού των διαφόρων  ΜΜΕ 

και των συνηθειών τους. Πώς οι υπεύθυνοι των τµηµάτων µέσων των διαφηµιστικών εταιρειών 
αξιοποιούν τέτοιου είδους πληροφόρηση; 

16. Να αναφέρετε τα βασικά πλεονεκτήµατα της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου, των περιοδικών, των 
εφηµερίδων, των αφισσών, των Μέσων µαζικής µεταφοράς σε σχέση πάντα µε τη χρήση τους 
σαν διαφηµιστικά µέσα. 

17. Να αναφέρετε ενέργειες «Above & Below the line» που µπορεί να περιέχονται σε ένα 
διαφηµιστικό πρόγραµµα. Ποια από τις δύο κατηγορίες θεωρείται περισσότερο σηµαντική για το 
διαφηµιζόµενο και γιατί; 

18. Πώς επιλέγει ο media planner διαφηµιστικά µέσα σε σχέση µε την περιγραφή του κοινού-στόχου 
που του έχει τεθεί; 

19. Εκτός από τη συχνότητα επανάληψης του µηνύµατος και την κάλυψη του κοινού στόχου, ποιες  
άλλες ποιοτικές παραµέτρους λαµβάνουν υπόψη τους τα στελέχη του τµήµατος µέσων για την 
επιλογή ενός ΜΜΕ; 
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20. Ποιες ενότητες πρέπει να περιλαµβάνει η πρόταση διαφηµιστικών µέσων που κάνει η 
∆ιαφηµιστική εταιρεία προς τον πελάτη; Πώς τεκµηριώνει την πρότασή της για τη χρησιµοποίηση 
συγκεκριµένων διαφηµιστικών µέσων; 

21. Ποιες είναι οι κυριότερες µέθοδοι υπολογισµού του διαφηµιστικού κονδυλίου (Advertising Budget); 
22. Σε τι υπερέχουν τα περιοδικά έναντι των εφηµερίδων και αντίστροφα; Εξετάστε τα ως 

διαφηµιστικά µέσα. 
23. Ο υπεύθυνος διαφήµισης ενός περιοδικού παίρνει τηλέφωνο τον Media Planner µιας 

διαφηµιστικής εταιρείας και του ζητάει να προτιµήσει το περιοδικό του για ένα συγκεκριµένο 
προïόν. Ποια επιχειρήµατα θα πρέπει να χρησιµοποιήσει για να πείσει τον Media Planner; 

24. Σε ποιες περιπτώσεις δε θα επιλέγατε ένα περιοδικό µε κριτήριο το κόστος ανά χιλιάδα (Cost per 
Thousand); 

25. Τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί κυρίως στην τηλεόραση τα προσφερόµενα προγράµµατα. 
Να αναφέρετε τους λόγους στους οποίους οφείλεται αυτή η ανάπτυξη. 

26. Ξεκινάει µια καινούργια εκποµπή στην τηλεόραση. Σκεφτόσαστε αν θα πρέπει να κλείσετε χρόνο 
για να διαφηµίσετε το καινούργιο µοντέλο µιας µάρκας αυτοκινήτων. Τι στοιχεία, πληροφορίες θα 
ζητήσετε από τον υπεύθυνο διαφηµίσεως του σταθµού και τι στοιχεία µπορείτε να αναζητήσετε 
εσείς για να αποφασίσετε; 

27. Είστε στο διαφηµιστικό τµήµα ενός τοπικού ραδιοφωνικού σταθµού στην Λάρισα. Έχετε 
πιθανότητες να προσελκύσετε διαφήµιση όταν οι έρευνες ραδιοφωνικών µέσων σας εµφανίζουν 
µε ακροαµατικότητα 0.3% στο σύνολο των αστικών περιοχών; Αιτιολογήστε την απάντησή σας.  

28. Ένας πελάτης σας, ενώ του παρουσιάζεται το πρόγραµµα Μέσων, σας λέει:‘‘Βάλε τη διαφήµιση 
και σ‘ αυτή την εκποµπή, γιατί την βλέπω και θέλω να δω τη διαφήµισή µου‘‘. Πώς αντιδράτε; Τι 
επιχειρήµατα έχετε; Πώς τεκµηριώνετε την άποψή σας; 

29. Τι στοιχεία θα αντλήσετε από τα αποτελέσµατα µιας ποιοτικής έρευνας που έκανε µια εφηµερίδα 
και που σας την έστειλε µε σκοπό να σας πείσει, για να της δώσετε διαφήµιση; 

30. Ορίστε ως έννοιες το media planning  και το  media buying. Κατόπιν εξηγήστε περιληπτικά  πώς 
λειτουργούν µέσα στη διαφηµιστική εταιρεία. 

31. Από τι υπαγορεύονται και από τι περιορίζονται οι αποφάσεις ‘‘γεωγραφικής 
διασποράς‘‘(περιοχές, πόλεις έκθεσης διαφηµιστικού µηνύµατος) και οι αποφάσεις ‘‘χρονικής 
διασποράς‘‘(διάρκεια διαφηµιστικού µηνύµατος στο χρόνο); Εξηγήστε λεπτοµερώς. 

32. Τι πλεονεκτήµατα και τι περιορισµούς πρέπει να λάβουµε υπόψη µας, όταν αποφασίζουµε τη 
χρήση της υπαίθριας διαφήµισης οποιασδήποτε µορφής; Αναφερθείτε αναλυτικά στην αφίσα και 
περιληπτικά στα υπόλοιπα µέσα. 

33. Ο Marketing Manager σας θέτει το ερώτηµα. ‘‘Καλύτερα αποτελέσµατα θα είχαµε εάν 
χρησιµοποιούσαµε µόνο ένα διαφηµιστικό µέσο ή εάν χρησιµοποιούσαµε συνδυασµό 
διαφηµιστικών µέσων‘‘; Τι επιχειρήµατα θα χρησιµοποιούσατε στην απάντηση που θα επιλέγατε 
να του δώσετε; 

34. Ποια είναι η σχέση µεταξύ της θέσεως  µιας καταχώρησης µέσα στο περιοδικό και της απόδοσης 
που αναµένει να έχει ο διαφηµιστής από αυτήν; Ποια στοιχεία θα αλλάξουν αν αποφασίσετε να 
αλλάξετε µια καταχώρηση από οπισθόφυλλο σε εσωτερική σελίδα; 

35. Μια ασφαλιστική εταιρεία ‘‘Χ‘‘ έχει το 54% της αγοράς και σχεδιάζει το διαφηµιστικό πλάνο για την 
επόµενη χρονιά, που συµπίπτει µε τα 15 χρόνια παρουσίας της στην αγορά. Οι ανταγωνιστές της 
‘‘Κ‘‘, ‘‘Λ‘‘&‘‘Ψ‘‘ έχουν αντίστοιχο µερίδιο αγοράς 25%, 12% & 9%.  Στόχος του Marketing είναι η 
διατήρηση του 54% της αγοράς και τον επόµενο χρόνο. Το ερώτηµα είναι: Το τµήµα µέσων της 
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διαφηµιστικής εταιρείας θα ακολουθήσει επικοινωνιακή πολιτική µε στόχο την υψηλή ΚΑΛΥΨΗ ή 
την ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ; Αιτιολογήστε την απάντησή σας. 

36. Τι στρατηγική µέσων θα λέγατε ότι θα πρέπει να ακολουθήσει ένας διαφηµιστής όταν το 
διαφηµιστικό κονδύλι (BUDGET) που έχει για το προїόν του είναι κατά πολύ µικρότερο από αυτό 
των ανταγωνιστικών προϊόντων; 

 
 

ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ (2.5) 
 
1. Με ποιο/ποιους τύπους έρευνας αγοράς µπορούµε να αξιολογήσουµε ένα διαφηµιστικό 

πρόγραµµα; 
2. Να αναφέρετε µερικούς τρόπους µε τους οποίους µπορείτε να ελέγξετε το κόστος παραγωγής 

ενός διαφηµιστικού spot. 
3. Γιατί είναι σηµαντικό να γίνει αποτίµηση των αποτελεσµάτων µιας διαφηµιστικής καµπάνιας;Τι 

µαθαίνουµε µέσω της αποτίµησης; 
4. Τι στοιχεία θα αντλήσετε από την ανάλυση της διαφηµιστικής δραστηριότητας του ανταγωνισµού; 
5. Τι είναι η προώθηση πωλήσεων και ποιες οι διαφορές της µε τη διαφήµιση;. 
6. Να αναφέρετε τους περιορισµούς  που υπάρχουν για την εκτέλεση ενός προγράµµατος 

προώθησης πωλήσεων.   
7. Τι δεν µπορούν να πετύχουν οι Τεχνικές Προώθησης των πωλήσεων ; 
8. Να αναφέρετε επιγραµµατικά την αποστολή των ∆ηµοσίων σχέσεων. 
9. Ποια έµφυτα προσόντα θα πρέπει να διαθέτει κάποιος που ασχολείται µε τις ∆ηµόσιες σχέσεις; 
10. Τι εννοούµε µε τον όρο ‘‘χορηγία‘‘ στις δηµόσιες σχέσεις; 
11. Να αναφέρετε τουλάχιστον δύο ενέργειες δηµοσίων σχέσεων που χρησιµοποιούν οι πολιτικοί. 
12. Θέλετε να ελέγξετε εάν η κάλυψη του κοινού - στόχου (target group) ήταν αυτή που είχατε ορίσει 

και ότι η συχνότητα επαφής του target group µε το µήνυµα ήταν αυτή που είχατε υπολογίσει 
αρχικά. Με τι µέσα και πώς θα το ελέγξετε; 

13. Πού µπορεί να οφείλεται η αποτυχία λανσαρίσµατος ενός νέου προïόντος; Τι µπορεί να µην 
είχαµε λάβει υπόψιν µας; 

14. ‘‘Η απόδοση της διαφήµισης έχει άµεσο αντίκτυπο στις πωλήσεις του προιόντος.‘‘ Σχολιάστε αυτή 
την άποψη. 

15. Ποια είναι τα βασικά στάδια µιας ∆ιαφηµιστικής καµπάνιας και ποιο το επόµενο βήµα αφού 
ολοκληρωθεί; 

16. Η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας µιας διαφηµιστικής καµπάνιας σ‘ ένα προїόν που 
διαφηµίζεται επί 15 χρόνια παρουσιάζει ή όχι δυσκολίες; Αιτιολογήστε την άποψή σας.  

17. Σε ποιες περιπτώσεις χρησιµοποιούνται οι τεχνικές προώθησης πωλήσεων και µε ποιους 
άµεσους στόχους; 

18. Από τι εξαρτάται και πώς µετράται η αποτελεσµατικότητα ενός προγράµµατος προώθησης 
πωλήσεων; 

19. Ποια είναι τα βήµατα στρατηγικού σχεδιασµού ενός προγράµµατος προώθησης πωλήσεων; 
20. Αν είστε παραγωγός ενός ανώνυµου προïόντος ( no-brand ), πώς θα το προωθούσατε; 
21. Τι διαφορές υπάρχουν µεταξύ ∆ηµοσίων σχέσεων και ∆ιαφήµισης ; 
22. Σε ποιες περιπτώσεις είναι απαραίτητη µια Συγκέντρωση Τύπου ( Press Conference ). Τι πρέπει 

να προσεχθεί ιδιαίτερα σε µια Συγκέντρωση Τύπου ; 
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23. Πώς θα εκφράζονταν/υλοποιούντο οι αρχές των δηµοσίων σχέσεων στην περίπτωση Κράτους -
Πολίτη;  

24. Πώς θα εκφράζονταν/υλοποιούντο οι αρχές των δηµοσίων σχέσεων στην περίπτωση υποδοχής 
και εξυπηρέτησης τουριστών; 

25. Με ποια κριτήρια θα επιλέγατε µια διαφηµιστική εταιρεία αν είσαστε Advertising Manager µιας 
επιχείρησης; 

26. Να αναφέρετε ενδεικτικά µέσα και ενέργειες προώθησης πωλήσεων για τις εξής δύο (2) 
περιπτώσεις: α) προώθηση προϊόντος στους καταναλωτές, β) σε χονδρέµπορους. 

27. Εργάζεστε σε µια διαφηµιστική εταιρεία στο τµήµα εξυπηρετήσεως πελατών. Μέσα στο 
πρόγραµµα ∆ηµοσίων σχέσεων ενός πελάτου σας είναι και η πραγµατοποίηση µιας εκδήλωσης 
χωρίς να αναφέρετε τι είδους θα είναι. Πώς θα αποφασίσετε το είδος της εκδήλωσης που θα 
προτείνετε στον πελάτη σας;  

28. Μια βιοµηχανική εταιρεία έχει ως οµάδες κοινού : τους µετόχους, τους αγοραστές των πρώτων 
υλών που παράγει και τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. Περιγράψτε για  καθεµία οµάδα δύο (2) 
ενέργειες δηµοσίων σχέσεων. 
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