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- Η παρούσα πτυχιακή έχει προκύψει αποκλειστικά µέσω δικής µου εργασίας 

 

 

-  Η παρούσα πτυχιακή δεν έχει υποβληθεί σε οποιοδήποτε άλλο ίδρυµα στο 

πλαίσιο απόκτησης εκπαιδευτικού τίτλου 

 

 

-  Όλες οι δευτερογενείς πηγές έχουν αναγνωριστεί πλήρως µέσω αντίστοιχων 

βιβλιογραφικών αναφορών 
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Ευχαριστούµε  πολύ τους υπεύθυνους του τµήµατος marketing των εταιρειών όπου 

ανταποκρίθηκαν για την διεξαγωγή της έρευνας µας, καθώς συγγενείς και φίλους που 

µας στήριξαν ψυχολογικά. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 Η πτυχιακή αυτή ασχολείται µε τη διεθνή διαφήµιση και τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την υιοθέτηση διεθνούς διαφήµισης στην ελληνική αγορά. 

 Μέσω άρθρων και βιβλίων από γνώµονες του θέµατος καθώς και γνώσεις και 

εµπειρίες σηµαντικών στελεχών πολυεθνικών εταιρειών που δόθηκαν µέσω 

ηλεκτρονικής συνέντευξης έγινε σηµαντική προσπάθεια ώστε να αποδοθεί το 

καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα , ώστε να προκύψουν ερωτήµατα και να δοθούν τα 

συµπεράσµατα. Αναλύεται εκτενεστέρα η θεωρία του µάρκετινγκ  και η σύνδεση της 

µε τις ελληνικές επιχειρήσεις. ∆ίνονται ορισµοί από σηµαντικούς επιστήµονες όπου 

προκύπτει αν το µάρκετινγκ είναι επιφανειακό ή όχι. 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός του µαρκετινγκ έχει αναπτυχθεί στο µέγιστο από 

ορισµούς, αναφορές για τη σηµασία του, αναλύσεις για τον ρόλο του µαρκετινγ στο 

στρατηγικό σχεδιασµό, ανάπτυξη στις εναλλακτικές στρατηγικές επιλογής αγοράs-

στόχου  και σε άλλες κατηγορίες του, όπως οι στρατηγικές ανταγωνισµού, οι 

στρατηγικές ανάπτυξης και οι στρατηγικές εισόδου σε νέες αγορές. 

∆εν εξαιρέθηκε, βεβαιως, το φιανόµενο της παγκοσµιοποίησης που οδηγεί στην 

εφαρµογή του διεθνούς µαρκετινγκ και της παγκόσµιας στρατηγικής, ώστε οι 

επιχειρήσεις να αποκτήσουν µεγαλύτερο µερίδιο στην αγόρασε αυτό το σηµείο 

αναφέρονται πάλι ορισµοι µαρκετινγκ, κίνητρα τα οποία οδηγούν στην διεθνοποίηση 

µίας επιχείρησης, στρατηγικές εισόδου σε διεθνεις αγορές, παγκόσµια στρατηγική και 

παγκόσµια προγραµµατά προώθησης έπειτα από εκτενή επεξήγηση του όρου της 

διαφήµισης. 

Βεβαίως, µετά από την ανάλυση αυτών των θεµάτων, σειρά έχει το brand name µίας 

εταιρείας για τη σηµασία του ρόλου που διακατέχει σε όλη αυτή τη διαδικασία. 

Επακόλουθο παράδειγµα, είναι η Benetton, πολυεθνική εταιρεία δηµοφιλή και 

πετυχηµένη µε προκλητικές αλλά και βραβευµένες διαφηµίσεις.Η διεκπεραίωση της 

εργασίας γίνεται µε την διεξαγωγή έρευνας, που οδηγεί στη συλλογή χρήσιµων 

απαντήσεων και εξετάζεται µε προσοχή όλο το υλικό της έχοντας απώτερο σκοπό την 

εύρεση του επιθυµητού αποτελέσµατος. 
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