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Πρόλογος 

 

 

 

     Η παρούσα πτυχιακή εργασία, έχει σκοπό να δώσει στον αναγνώστη µια εικόνα 

των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών της αγοράς του βιβλίου, καθώς και των 

στρατηγικών προώθησης του.  

     Ο χώρος του βιβλίου παρουσιάζει έντονο ενδιαφέρον διότι δεν αποτελεί µόνο 

τµήµα της οικονοµίας, αλλά έχει και κοινωνικό χαρακτήρα, καθώς σχετίζεται άµεσα 

µε την παιδεία των πολιτών.  

     Για την επίτευξη του ως άνω σκοπού, διενεργήθηκε έρευνα, η οποία 

παρουσιάζεται στην εργασία αυτή, µαζί µε µελέτες, άρθρα, προτάσεις και απόψεις 

ανθρώπων από το χώρο του βιβλίου,  αλλά και επιστηµόνων, του Marketing, και των 

Οικονοµικών,  από τη σχετική βιβλιογραφία.  

     Τα απαραίτητα στοιχεία για την εκπόνηση της παρούσας πτυχιακής ελήφθησαν µε 

πρωτογενή έρευνα (ερωτηµατολόγιο, επεξεργασία στοιχείων) και δευτερογενή 

έρευνα (διαδίκτυο, βιβλιοθήκη ΤΕΙ Μεσολογγίου, δηµοτική βιβλιοθήκη 

Μεσολογγίου, δηµοτική βιβλιοθήκη Πατρών). Η εργασία αναπτύσσεται σε έξι 

κεφάλαια.   

     Στο σηµείο αυτό, θα θέλαµε  να ευχαριστήσουµε τον επιβλέποντα  καθηγητή κ. 

Ντόβα ∆ηµήτριο για τη στήριξη των προσπαθειών µας  προς την επιτυχή 

ολοκλήρωση του έργου µας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

 

Η ΠΑΡΟΥΣΑ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

ΒΙΒΛΙΟΥ 

 

1.1   ΤΟ ΒΙΒΛΙΟ ΩΣ ΑΓΑΘΟ 

 

     Το βιβλίο είναι υλικός φορέας γραπτού ή και εικαστικού περιεχοµένου. 

Παγκοσµίως θεωρείτε ως η βασική κατηγορία έντυπου λόγου και αποτελείται από 

αριθµό συνδεδεµένων τεµαχίων  χαρτιού και εξώφυλλου προκειµένου να βγει στην 

κυκλοφορία. Βιβλίο αποκαλείται επίσης το σύνολο του περιεχοµένου του 

αντικειµένου αυτού ως πνευµατικό έργο.  

     Αν και η ύπαρξη του έντυπου λόγου χρονολογείται από την γέννηση της 

ανθρώπινης ιστορίας, το βιβλίο αποτελεί το κυριότερο µέσο διάδοσης της γνώσης 

από την εφεύρεση της τυπογραφίας από τον Ιωάννη Γουτεµβέργιο έως και σήµερα.  

Η αξία και το περιεχόµενο του βιβλίου συνδέθηκε περισσότερο µε τη λογοτεχνία, 

την επιστήµη, και τη θρησκεία. Με την ανάπτυξη της τεχνολογίας το βιβλίο 

εµφανίζεται τις τελευταίες δεκαετίες και σε άλλες µορφές  όπως το ηλεκτρονικό 

βιβλίο (e-book) και το ακουστικό βιβλίο (audio book). Τα βιβλία τα συναντούµε στην 

τυπογραφική βιοµηχανία, στις εκδοτικές επιχειρήσεις, στα βιβλιοπωλεία, στις 

βιβλιοθήκες, σε ιδιωτικές συλλογές και αλλού
1
.  

     Η κοινωνική, η πνευµατική, η ψυχική, η ηθική και η υλική προσφορά του βιβλίου 

είναι πάρα πολύ µεγάλη. Ενδεικτικά αναφέρουµε ότι το βιβλίο συµβάλει: 

 

• Στην πνευµατική ανάπτυξη.  

• Στο δυνάµωµα  και την όξυνση της αντιληπτικής ικανότητας. 

• Στην ανάπτυξη και ωρίµανση της σκέψης- φαντασίας.  

                                                 
1
 El. Wikipedia org/wiki/βιβλία 
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• Στην διεύρυνση των πνευµατικών οριζόντων.  

• Στην καταγραφή της γνώσης.  

• Στην ικανοποίηση της έµφυτης τάσης  για  γνώση.  

• Στην απελευθέρωση από την αµάθεια.       

• Στην γνώση της ιστορίας και του πολιτισµού. 

• Στην εκµάθηση  της γλώσσας, την καλλιέργεια του  γλωσσικού αισθήµατος  

και τον πλουτισµό του λεξιλογίου. 

• Στην επαφή µε την επιστήµη και την τέχνη. 

• Στην αυτογνωσία. 

• Στην κατάργηση των ορίων του χωροχρόνου. 

• Στην απαλλαγή από την µοιρολατρία, τις προκαταλήψεις, τις προλήψεις και 

φανατισµούς. 

• Στην ψυχική καλλιέργεια και τον συναισθηµατικό πλούτο. 

• Στην διαµόρφωση χαρακτήρα και  προσωπικότητας. 

• Στην παροχή –προβολή προτύπων και ιδανικών. 

• Στην ψυχαγωγία. 

• Στην πολιτική ενηµέρωση. 

• Στην σφυρηλάτηση αισθήµατος ελευθερίας. 

• Στην  επικοινωνία και την συντροφιά.  

• Στην οµαλή κοινωνική ένταξη. 

• Στην κοινωνικοποίηση. 

• Στην  αλληλογνωριµία – επαφή  των λαών και των πολιτισµών. 

• Στην διάδοση της γνώσης σε όλες τις κοινωνικές τάξεις.  

• Στην προσφορά εργασίας σε πολλούς : εκδότες, βιβλιοπώλης, 

βιβλιοθηκονόµοι, τυπογράφοι ,εργάτες. 
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1.2  Η ΚΡΙΣΗ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΒΙΒΛΙΟΥ 

 

     Πληροφορίες που συλλέγουµε από τους επαγγελµατίες που σχετίζονται µε την 

πορεία του κλάδου, όπως εκδότες, βιβλιοπώλες, τυπογράφοι, ατελιέ, µεταφραστές και 

διορθωτές, περιγράφουν µε τα πιο µελανά χρώµατα το παρόν αλλά και το µέλλον στο 

χώρο του βιβλίου. Τα τελευταία χρόνια έχουν κλείσει πολλά βιβλιοπωλεία και πολλές 

εκδοτικές επιχειρήσεις ενώ πολλές κρατιούνται  µε δυσκολία στην αγορά.  

Τα κυριότερα  προβλήµατα του κλάδου είναι:  

 

α) Η οικονοµική κρίση την οποία βιώνει η χώρα.  

     Η  µείωση των µισθών, η µεγάλη ανεργία, κυρίως στις γενιές που είναι πιο 

συµβατές µε το διάβασµα και το βιβλίο, οι συνεχείς αυξήσεις των τιµών αλλά και των 

φόρων, συντελούν στο να πληγεί και η συγκεκριµένη αγορά. Μπορούµε να πούµε ότι 

το βιβλίο περνάει κρίση τόσο για οικονοµικούς λόγους όσο και για ψυχολογικούς, 

καθώς η απόλαυση της ανάγνωσης προϋποθέτει  την καλή ψυχολογική κατάσταση. 

     Στα έτη 2012 και 2013 σηµειώθηκε αύξηση της ζήτησης σε βιβλία που είχαν 

σχέση µε την κρίση, τα οποία υπέγραφαν επώνυµοι πολιτικοί, δηµοσιογράφοι, πλην 

όµως το τελευταίο διάστηµα έχουν σηµειώσει πτώση οι πωλήσεις τους.  

     Σε περιόδους κρίσης, γενικότερα, ο κόσµος λειτουργεί αµυντικά, συντηρητικά και 

προτιµά το δοκιµασµένο και το σίγουρο. Έτσι, παρατηρείται µία στροφή στην αρχαία 

ελληνική γραµµατεία, την ξένη κλασική πεζογραφία και την ελληνική πεζογραφία 

του Μεσοπολέµου ενώ έχει πέσει η κίνηση σε αυτό που ονοµάζεται best seller
2
 .  

 

β) Η υπερπαραγωγή τίτλων.  

     Οι τίτλοι που εκδίδονται είναι  πολλοί και δεν µπορούν να απορροφηθούν από την 

ελληνική αγορά. Ένας µεγάλος αριθµός  από προτάσεις, εξώφυλλα και συγγραφείς 

που φιλοδοξούν να κάνουν το εκδοτικό “µπαµ” και αν δεν τα καταφέρουν τότε 

απαξιώνονται, µπαίνουν στο καλάθι των προσφορών και κάποιες φορές καταλήγουν 

στην ανακύκλωση.  

                                                 
2
 ∆οκιµάκης Αλ. «Το βιβλίο περνάει κρίση»,  άρθρο εφηµερίδα Πατρίς: 28/4/2012  

(http://www.patris.gr/)  
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     Ο κύκλος ενός βιβλίου έχει γίνει εξαιρετικά σύντοµος, αγχώδης και θνησιγενής τις 

περισσότερες φορές. ∆εν υπάρχει ένας εκδοτικός προσανατολισµός και µια 

στρατηγική. Ο µεγάλος αριθµός των τίτλων δηµιουργεί περισσότερο µια αποστροφή, 

µια συγκεχυµένη εικόνα στον αγοραστή, µια καχυποψία παρά µια αίσθηση πολλών, 

αλλά ποιοτικών επιλογών. 

 

γ) Η γιγάντωση των σηµείων πώλησης.  

     Είναι ένα σηµαντικό πρόβληµα που πλήττει κυρίως τους µικρούς εκδότες, αλλά 

και τα µικρά και συνοικιακά βιβλιοπωλεία. Το βιβλίο είναι ένα πολιτιστικό αγαθό 

που αντί να αποκεντρώνεται, συνεχώς αποµακρύνεται από την περιφέρεια και 

συγκεντρώνεται σε µεγάλα εµπορικά κέντρα σαν να είναι ένα οποιοδήποτε 

εµπόρευµα, ένα ακόµα αγαθό προς πώληση. 

 

δ) Η απαξίωση του βιβλίου, ως στοιχείο πολιτισµού.  

     Το βιβλίο ως στοιχείο πολιτισµού και µόρφωσης, συνεχώς απαξιώνεται όλο και 

περισσότερο. Στην εποχή του ηλεκτρονικού υπολογιστή, της υπερβολικής 

πληροφόρησης το βιβλίο µπαίνει σε δεύτερη µοίρα. ∆εδοµένης δε και της έλλειψης 

εθνικής πολιτικής για το βιβλίο και τις δηµόσιες βιβλιοθήκες. 

     Το ενδιαφέρον των νέων παιδιών έχει περιοριστεί σηµαντικά από τις µικρές 

ηλικίες, προς το βιβλίο και την ανάγνωση, είναι επακόλουθο ενός λάθος προτύπου 

που  καλλιεργείται και στα σχολεία. Η επιδερµική προσέγγιση από Υπουργείο αλλά 

και δασκάλους αποδυναµώνουν την έννοια της µάθησης και της µόρφωσης και δεν 

κεντρίζουν το ενδιαφέρον για το βιβλίο. Η συστηµατική και προγραµµατισµένη 

προώθηση της φιλαναγνωσίας και η οργάνωση σχολικών βιβλιοθηκών πάσχει. 

     Οι γονείς πρέπει να είναι πιο ενηµερωµένοι όσον αφορά την ποιότητα στην αγορά 

των βιβλίων για τα παιδία τους  και να  µην αγοράζουν βιβλία, απλά γιατί έτσι πρέπει 

να κάνουν, αλλά να κάνουν τις σωστές επιλογές µε στόχο  να δελεάσουν το παιδί και 

να του µεταδώσουν την αγάπη για το βιβλίο. Να  µιλήσουν στα παιδιά τους  για την 

σηµασία του βιβλίου, την ιστορία του, να διαβάσουν µαζί, να µοιραστούν εικόνες και 

συναισθήµατα. Έτσι ώστε να µην  µείνει ένα ακόµα «πρέπει», µια γεµάτη βιβλιοθήκη 

και ένα παιδί αποµακρυσµένο από αυτό. 

     Τα παραπάνω δείχνουν ένα καθαρά πολιτιστικό πρόβληµα της κοινωνίας µας και 

της κουλτούρας µας,  το οποίο µεγαλώνει  όλο και πιο πολύ. Οι λύσεις που υπάρχουν 

είναι δύσκολες και προϋποθέτουν θέληση, επίγνωση του προβλήµατος, βαθειά 
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ανάλυση του θέµατος και συνεργασία όλων των φορέων ως προς την επίλυση του 

προβλήµατος. Εκδότες, βιβλιοπώλες, αναγνωστικό κοινό και όλοι όσοι εµπλέκονται 

σε αυτόν τον υπέροχο κύκλο του βιβλίου, πρέπει να προβληµατιστούν και να 

δράσουν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

 

 

 

ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΒΙΒΛΙΟΥ  
 

 

 

     Το 2009, για πρώτη φορά µετά το 2006, η ελληνική βιβλιοπαραγωγή µειώθηκε 

κάτω από τους 10.000 τίτλους και έκτοτε η τάση είναι σταθερά πτωτική µε 8.333 νέα 

βιβλία για το 2011.  Ανάλογη κάµψη εµφανίζουν και οι αριθµοί των εκδοτικών οίκων 

που από 1.093 το 2008 έφτασαν τους 927 το 2011, σηµειώνοντας δηλαδή µείωση 

κατά 15%. Οµοίως, τα Νοµικά Πρόσωπα ∆ηµοσίου ∆ικαίου και τα διάφορα 

µορφωτικά και πολιτιστικά ιδρύµατα, που επίσης δραστηριοποιούνται στον χώρο των 

εκδόσεων και παραδοσιακά λειτουργούσαν προστατευµένα από τον ανταγωνισµό της 

αγοράς, τώρα υφίστανται τον αντίκτυπο της οικονοµικής ύφεσης και παρουσιάζουν 

δραµατική µείωση σχεδόν κατά 40%.  

     Από την άλλη πλευρά, η πιο πρόσφατη έρευνα αναγνωστικής συµπεριφοράς που 

έγινε το (2010) δείχνει µια σταθερότητα των µέτριων ως συστηµατικών αναγνωστών 

που διαβάζουν περισσότερα από 10 βιβλία ετησίως (8,1% των ερωτηθέντων, έναντι 

8,6% το 2004 και 8,5% το 1999) µε αύξηση των ασθενέστερων αναγνωστών, δηλαδή 

όσων διαβάζουν 1-9 βιβλία τον χρόνο (34,2% του πληθυσµού, έναντι 25,4% το 2004 

και 29,3% το 1999). Και οι δύο εικόνες ωστόσο, εκδοτών και αναγνωστών ή 

προσφοράς  και ζήτησης µε οικονοµικούς όρους, απαιτούν ανάλυση και διερεύνηση
3
. 

     Από το 2012 και µέχρι σήµερα  δεν διαθέτουµε επίσηµα στατιστικά στοιχεία, είναι 

γενική όµως η διαπίστωση της δραµατικής επιδείνωσης τόσο στην αγορά του βιβλίου 

(κάθετη πτώση των πωλήσεων, κλείσιµο ιστορικών επιχειρήσεων) όσο και στις 

συνθήκες εργασίας του κλάδου (έντονη επισφάλεια εργαζοµένων, αρνητικό καθεστώς 

ασφάλισης και φορολόγησής τους).  

  

 

 

 

 

 
 

                                                 
3
  Βάση ∆εδοµένων Εθνικού Κέντρου Βιβλίου (ΕΚΕΒΙ) 
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2.1 Η ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΒΙΒΛΙΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 
  

 

 

     Οι περισσότερες εκδοτικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα είναι ατοµικές και κυρίως  

εταιρείες οικογενειακού χαρακτήρα. Οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις στον κλάδο είναι: 

Express Publishing A.E.E. µε µερίδιο αγοράς 18,9%, Σαββάλας Α.Ε.Ε.Ο. µε 16,2%, 

Λιβάνη µε 12,8%  Ελληνικά Γράµµατα ΑΕ µε 10,1% Εκδόσεις Πατάκη µε 7% και 

ακολουθούν µε µικρότερο ποσοστό οι Εκδόσεις Μεταίχµιο και οι Εκδόσεις Ψυχογιός. 

(www.hellastat.eu) 

     Η εύκολη πρόσβαση στην αγορά του βιβλίου και οι ιδιαιτερότητες της έκδοσης, 

που ως παραγωγική διαδικασία δεν απαιτεί µεγάλες  επενδύσεις τόσο στην παραγωγή  

όσο και στη διακίνηση, µε αποτέλεσµα να ευνοεί την ανάπτυξη µεγάλου αριθµού 

επιχειρήσεων µικρού και µεσαίου µεγέθους.  

     Το 2011 στην Ελλάδα το ποσοστό των µικρών επιχειρήσεων (micro-enterprises) 

του εκδοτικού τοµέα ανερχόταν στο 43%, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό στη Μεγάλη 

Βρετανία ήταν 7%.
4
 Οι Ελληνικοί εκδοτικοί οίκοι  διατηρούν τις παραδοσιακές 

µορφές οργάνωσης των επιχειρήσεων τους σε µια εποχή ιδιαίτερα απαιτητική, 

οξύτατου διεθνούς ανταγωνισµού όπου κυριαρχούν  µεγάλοι επιχειρηµατικοί όµιλοι 

σε διεθνή επίπεδο.  

     Τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν όλες οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις είναι 

σχεδόν κοινά, όπως ρευστότητα, εξοικονόµηση πόρων για επενδύσεις, προώθηση των 

προϊόντων τους κ.α. Σηµαντικό πρόβληµα αποτελεί η επιβάρυνση που προέρχεται  

από την συσσώρευση µεγάλων αποθεµάτων αδιάθετων βιβλίων, τα οποία µε το 

ισχύον καθεστώς φορολογούνται ως κεφάλαιο, και τη διαφορά στους συντελεστές 

Φ.Π.Α. πώλησης και παραγωγής
5
. 

     Η έλλειψη δοµής των εκδοτικών επιχειρήσεων σήµερα επιδεινώνουν τις συνέπειες 

της κρίσης στον ευαίσθητο χώρο του βιβλίου. Ήδη πριν κάνει την εµφάνισή της η 

κρίση, είχε γίνει ορατή η γενική διεθνώς, τάση υπέρ των µεγάλων (µε παραγωγή άνω 

των 80 τίτλων ετησίως) και των µικρών εκδοτών (1-9 τίτλοι τον χρόνο) εις βάρος των 

µεσαίων επιχειρήσεων. Οι µεσαίοι εκδότες, που δεν διαθέτουν αυξηµένους πόρους, 

δεν είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικοί απέναντι στους µεγάλους οργανισµούς καθώς δεν 

                                                 
4
 Eurostat  pocket  books. Cultural statistics 2011 

 
5
 Καρακατσούλη Άννα Ιστορικός επίκουρος καθηγήτρια στο τµήµα θεατρικών σπουδών στο 

πανεπιστήµιο Αθηνών, «Στη χώρα των βιβλίων». 
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µπορούν να προβούν σε οικονοµίες κλίµακος σε τοµείς όπως η διακίνηση των 

βιβλίων ή η προβολή αυτών. Ταυτόχρονα αντιµετωπίζουν µεγαλύτερο κόστος 

λειτουργίας από τους µεγάλους, διότι δεν κερδίζουν από τους ευνοϊκότερους όρους 

που η αλληλεγγύη του κλάδου συνήθως εξασφαλίζει σε αυτή την κατηγορία εκδοτών. 

Επιπρόσθετα, δεν είναι εύκολο να συγκρατήσουν τους επιτυχηµένους συγγραφείς 

τους. Οι µεγαλύτερες αµοιβές, η αποτελεσµατικότερη διαφήµιση, η προώθηση των 

τίτλων και οι πρώτες θέσης στην αγορά που οι «µεγάλοι» µπορούν να εξασφαλίσουν, 

αποτελούν συχνά ισχυρό δέλεαρ για τους επίδοξους  συγγραφείς
6
. 

      Ως αποτέλεσµα οι µεγάλοι εκδότες διατηρούν τα µεγέθη τους και κυρίως 

κυριαρχούν στην αγορά, τη στιγµή που οι µεσαίοι αλλά και οι µικροί εκδότες 

µετρούν απώλειες, όπως δείχνουν οι παρακάτω πίνακες ισολογισµών που έχουν 

δηµοσιευθεί για τα έτη 2008, 2009, 2010 και 2011.  

      Στο νέο περιβάλλον της κρίσης έχουν διαµορφωθεί άλλα δεδοµένα, που είναι τα 

εκδοτικά σχήµατα σε συνεταιριστική και αυτοδιαχειριστική  µορφή και η αυτοέκδοση 

σε περιορισµένο αριθµό αντιτύπων (Print on Demand) που προσφέρει µια ελκυστική 

διέξοδο χάρη στις δυνατότητες που προσφέρει η τεχνολογία. Οµαδοποιώντας ωστόσο 

τα στατιστικά δεδοµένα, η συγκέντρωση της αγοράς καθίσταται προφανής: 18% των 

εκδοτών παράγουν το 77% των τίτλων
7
. 

      Παρά τα παραπάνω πλεονεκτήµατα που αναφέραµε, τα οικονοµικά αποτελέσµατα 

δέκα µεγάλων οίκων που δηµοσίευσαν ισολογισµούς για το 2011 (Καστανιώτης, 

Λιβάνης, Express publishing AEE, Μεταίχµιο, Πατάκης, Σταµούλης, Ψυχογιός, 

Νοµική βιβλιοθήκη, Χάρλενικ, Σαββάλας) δείχνουν µειωµένα κέρδη ( βλ. παρακάτω 

πίνακες µε εξέλιξη κερδών, ισολογισµοί  που έχουν δηµοσιευθεί τα τελευταία χρόνια) 

και συνολικά αρνητική κερδοφορία. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
6
 Thomson B. John, merchants of culture, Cambridge 2010 

7
 ΕΚΕΒΙ Τhe book market in Greece 
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ΜΕΤΑΒΟΛΗ ΚΥΚΛΟΥ ΕΡΓΑΣΙΩΝ 

ΕΚ∆ΟΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ  
 

 

  

Εταιρείες 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 

Express Publishing Α.Ε.Ε 9,7% -3,4% -1,7% 2,7% 

Σ. Πατάκης Ανώνυµη Εκδοτική & Εµπορική Εταιρεία 6,1% -4,5% -18,7% -11,5% 

Ψυχογιός ΑΕ 11,5% 29,7% 7,0% 0,9% 

Σαββάλας Α.Ε. -10,5% -11,5% -9,8% -14,0% 

Εκδοτικός Οργανισµός Λιβάνη ΑΒΕ 3,2% 4,4% -22,0% 0,0% 

Μεταίχµιο Α.Ε -0,4% 4,0% -14,7% -6,3% 

Εκδόσεις Καστανιώτη Α.Ε 3,3% -15,1% -6,5% -23,9% 

Εκδόσεις Σταµούλη Α.Ε 7,3% 2,8% -4,3% -12,9% 

Νοµική Βιβλιοθήκη Α.Ε.Β.Ε 13,0% -7,8% 3,3% -3,9% 

Εκδόσεις Φυτράκη Α.Ε. -3,6% 50,3% -23,3% -54,3% 

Παρισιάνου Α.Ε.Ε.Ε 17,2% -1,4% 29,8% -2,7% 

Χαρλένικ Ελλάς Εκδοτική Α.Β.Ε.Ε. -1,9% -1,2% 11,4% -5,8% 

Εκδόσεις Σάκκουλας Α.Ε 12,6% -3,5% -17,4% -13,0% 

Εκδόσεις Τουµπής Α.Ε 2,9% -11,6% -20,3% -16,7% 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 1 4,0% 0,2% -8,4% -8,2% 

University Studio Press Α.Ε -7,4% 5,0% 10,7% -12,5% 

Εκδόσεις Παπαδόπουλος Α.Ε 9,3% -9,4% -14,5% -20,3% 

Εκδόσεις Παπαζήση Α.Ε.Β.Ε 16,0% 0,4% 11,5% 13,6% 

Γρίβα ΑΕΒΕ -7,5% -35,9% -16,8% 7,3% 

Κριτική ΑΕ 16,5% -9,3% -10,2% 8,9% 

Εκδόσεις Σάκκουλα ∆ίκαιο & Οικονοµία Π.Ν. 

Σάκουλας Α.Ε.Ε.Ε -18,9% 28,9% -32,4% -26,3% 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 2 -0,5% -9,5% -9,0% -4,6% 

 

Πηγή: Επεξεργασία στοιχείων δηµοσιευµένων ισολογισµών από το Εθνικό Κέντρο Βιβλίου (Ε.ΚΕ.ΒΙ.) 
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ΜΕΤΑΒΟΛΗ ΚΑΘΑΡΩΝ ΚΕΡ∆ΩΝ (ΠΡΟ 

ΦΟΡΩΝ) ΕΚ∆ΟΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ  
 
 

 

 

 

 

 

 

      

Εταιρείες 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 

Express Publishing Α.Ε.Ε 14,9% 21,8% -27,9% -66,4% 

Σ. Πατάκης Ανώνυµη Εκδοτική & Εµπορική Εταιρεία 81,5% -12,9% -34,1% -41,0% 

Ψυχογιός ΑΕ 40,0% 102,4% 57,5% -46,4% 

Σαββάλας Α.Ε. -11,3% 21,1% -60,9% 211,0% 

Εκδοτικός Οργανισµός Λιβάνη ΑΒΕ -48,6% -52,0% -930,9% 4,7% 

Μεταίχµιο Α.Ε -27,0% 55,9% -56,2% -4,0% 

Εκδόσεις Καστανιώτη Α.Ε -40,2% 35,0% -23,3% -210,1% 

Εκδόσεις Σταµούλη Α.Ε -16,4% -22,4% -91,4% -3264,7% 

Νοµική Βιβλιοθήκη Α.Ε.Β.Ε 0,0% -5,4% 0,0% 113,2% 

Εκδόσεις Φυτράκη Α.Ε. -65,0% -93,3% -644,4% 2.179,6% 

Παρισιάνου Α.Ε.Ε.Ε 414,3%          48,6% 67,3% -56,4% 

Χαρλένικ Ελλάς Εκδοτική Α.Β.Ε.Ε. -16,9% 14,2% -41,4% -131,1% 

Εκδόσεις Σάκκουλας Α.Ε 113,0% -14,3% 159,5% -91,7% 

Εκδόσεις Τουµπής Α.Ε -4,7% -229,7%             58,9% 52,7% 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 1  -3,2% 6,3% -55,6% -77,7% 

University Studio Press Α.Ε -64,7%           185,6% -6,8% -18,8% 

Εκδόσεις Παπαδόπουλος Α.Ε -54,5% 102,9% -65,0% 15,0% 

Εκδόσεις Παπαζήση Α.Ε.Β.Ε 5,6%            -32,1% 27,6% 74,7% 

Γρίβα ΑΕΒΕ -24,9% -52,1% -53,3% -76,3% 

Κριτική ΑΕ -21,7%              4,2% -45,3% -25,6% 

Εκδόσεις Σάκκουλα ∆ίκαιο & Οικονοµία Π.Ν. 

Σάκουλας Α.Ε.Ε.Ε -43,6% 

                        

534,1% -50,2% -87,1% 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 2  -36,5% 16,2% -35,7% -20,7% 

 

 

 

Πηγή: Επεξεργασία στοιχείων δηµοσιευµένων ισολογισµών από το Εθνικό Κέντρο Βιβλίου (Ε.ΚΕ.ΒΙ.) 
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ΚΥΚΛΟΣ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΕΚ∆ΟΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ  

(σε χιλιάδεςΕυρώ) 

 
 

 

 

  

Εταιρείες   2006   2007   2008   2009   2010 

Express Publishing Α.Ε.Ε   17.517   18.927   20.769   20.073   19.732 

Σ. Πατάκης Ανώνυµη Εκδοτική & 

Εµπορική Εταιρεία   17.268   16.814   17.839   17.031   13.841 

Ψυχογιός ΑΕ   5.422   8.751   9.755   12.650   13.538 

Σαββάλας Α.Ε.   17.255   16.237   14.540   12.869   11.606 

Εκδοτικός Οργανισµός Λιβάνη ΑΒΕ   12.738   12.844   13.250   13.836   10.788 

Μεταίχµιο Α.Ε   7.643   7.746   7.713   8.018   6.839 

Εκδόσεις Καστανιώτη Α.Ε   7.788   8.293   8.570   7.278   6.805 

Εκδόσεις Σταµούλη Α.Ε   5.368   5.936   6.367   6.544   6.265 

Νοµική Βιβλιοθήκη Α.Ε.Β.Ε   4.509   5.009   5.659   5.220   5.392 

Εκδόσεις Φυτράκη Α.Ε.   3.081   3.988   3.845   5.779   4.431 

Παρισιάνου Α.Ε.Ε.Ε   2.346   2.436   2.855   2.815   3.655 

Χαρλένικ Ελλάς Εκδοτική Α.Β.Ε.Ε.   3.850   3.364   3.300   3.259   3.629 

Εκδόσεις Σάκκουλας Α.Ε   3.436   3.587   4.039   3.899   3.220 

Εκδόσεις Τουµπής Α.Ε   4.289   4.326   4.453   3.935   3.137 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 1    112.510   118.258   122.954   123.206   112.878 

University Studio Press Α.Ε   3.075   2.679   2.481   2.604   2.883 

Εκδόσεις Παπαδόπουλος Α.Ε   2.871   3.296   3.601   3.262   2.788 

Εκδόσεις Παπαζήση Α.Ε.Β.Ε   2.501   2.002   2.322   2.332   2.600 

Γρίβα ΑΕΒΕ   4.879   5.269   4.874   3.122   2.599 

Εκδοτικός Οίκος "Άγκυρα" Α.Β.Ε.Ε   2.997   3.205   3.221   2.760   2.316 

Κριτική ΑΕ   1.637   1.816   2.115   1.919   1.723 

Εκδόσεις Σάκκουλα ∆ίκαιο & 

Οικονοµία Π.Ν. Σάκουλας Α.Ε.Ε.Ε   2.131   2.247   1.822   2.349   1.587 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 2    20.091   20.514   20.436   18.348   16.496 

 

 

Πηγή: ∆ηµοσιευµένοι ισολογισµοί 2000-2010 από το Εθνικό 

Κέντρο Βιβλίου (Ε.ΚΕ.ΒΙ.) 
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ΚΑΘΑΡΑ ΚΕΡ∆Η (ΠΡΟ ΦΟΡΩΝ) ΕΚ∆ΟΤΙΚΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ (σε χιλιάδες Ευρώ) 
 

 

 

 

    

Εταιρείες   2006   2007   2008   2009   2010 

Express Publishing Α.Ε.Ε   754   1.438   1.652   2.012   1.451 

Σ. Πατάκης Ανώνυµη Εκδοτική & 

Εµπορική Εταιρεία   1.309   834   1.514   1.318   869 

Ψυχογιός ΑΕ   387   545   763   1.544   2.432 

Σαββάλας Α.Ε.   4.104   1.835   1.628   1.971   771 

Εκδοτικός Οργανισµός Λιβάνη ΑΒΕ   1.210   1.314   675   324   -2.692 

Μεταίχµιο Α.Ε   471   500   365   569   249 

Εκδόσεις Καστανιώτη Α.Ε   225   239   143   193   148 

Εκδόσεις Σταµούλη Α.Ε   716   304   254   197   17 

Νοµική Βιβλιοθήκη Α.Ε.Β.Ε   226   240   240   227   227 

Εκδόσεις Φυτράκη Α.Ε.   115   386   135   9   -49 

Παρισιάνου Α.Ε.Ε.Ε   61   14   72   107   179 

Χαρλένικ Ελλάς Εκδοτική Α.Β.Ε.Ε.   170   433   360   411   241 

Εκδόσεις Σάκκουλας Α.Ε   124   23   49   42   109 

Εκδόσεις Τουµπής Α.Ε   432   258   246   -319   -131 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 1    10.304   8.363   8.096   8.605   3.821 

University Studio Press Α.Ε   934   572   202   577   538 

Εκδόσεις Παπαδόπουλος Α.Ε   425   455   207   420   147 

Εκδόσεις Παπαζήση Α.Ε.Β.Ε   125   177   187   127   162 

Γρίβα ΑΕΒΕ   774   1.251   940   450   210 

Εκδοτικός Οίκος "Άγκυρα" Α.Β.Ε.Ε   92   122   37   23   -98 

Κριτική ΑΕ   154   184   144   150   82 

Εκδόσεις Σάκκουλα ∆ίκαιο & 

Οικονοµία Π.Ν. Σάκουλας Α.Ε.Ε.Ε   123   78   44   279   139 

ΣΥΝΟΛΟ ΟΜΑ∆ΑΣ 2    2.627   2.839   1.761   2.026   1.180 

  

Πηγή: ∆ηµοσιευµένοι ισολογισµοί 2000-2010 από το Εθνικό 

Κέντρο Βιβλίου (Ε.ΚΕ.ΒΙ.) 
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ΕΠΕΞΗΓΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΠΑΡΑΠΑΝΩ ΠΙΝΑΚΩΝ 

     Στην οµάδα «1» εντάσσονται οι εκδοτικοί οίκοι που είχαν ετήσιο κύκλο 

εργασιών µεγαλύτερο των 3 εκ.  

     Στην οµάδα «2» εντάσσονται οι εκδοτικές επιχειρήσεις που είχαν ετήσιο 

κύκλο εργασιών µεταξύ 3 εκ. και 1,5 εκ. ευρώ,  
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2.2   Ο ΤΟΜΕΑΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΚΙΝΗΣΗΣ ΒΙΒΛΙΟΥ 

 

 

     Στον τοµέα της διακίνησης και της πώλησης του βιβλίου υπάρχουν σήµερα στην 

Ελλάδα 1.500 βιβλιοπωλεία και 3.500 σηµεία πώλησης βιβλίων 

(συµπεριλαµβανοµένων των πρακτορείων τύπου και των σουπερµάρκετ), από τα 

οποία µόνο τα 250 πωλούν αποκλειστικά βιβλία.  

     Τα νέα δεδοµένα στην αγορά του βιβλίου µε τη δυναµική εµφάνιση µεγάλων 

βιβλιοπωλείων - πολυχώρων πολιτισµού και κατανάλωσης που παρατηρήθηκαν στα 

τέλη της δεκαετίας του 1990 και τις αρχές του 2000 έχουν περάσει πλέον σε φάση 

δραµατικής αναδίπλωσης µε την αποχώρηση της αλυσίδας FNAC από την ελληνική 

αγορά (2010), τη συρρίκνωση του ιστορικού Ελευθερουδάκη (2011), το κλείσιµο της 

εταιρείας διανοµής Κατάρτι και του εκδοτικού οίκου Ελληνικά Γράµµατα, που είχε 

περάσει στην πλήρη ιδιοκτησία του ∆ηµοσιογραφικού Οργανισµού Λαµπράκη από 

το 2007 (2011), τους πρόσφατους κλυδωνισµούς του Ιανού. 

     Το κλείσιµο του ιστορικού Βιβλιοπωλείου της Εστίας τον Μάρτιο 2013, µετά από 

128 χρόνια λειτουργίας, αποτελεί το τελειωτικό χτύπηµα στον πολιτισµικό ιστό της 

χώρας που αποκτά ιδιαίτερη βαρύτητα αν σκεφτούµε ότι αφορά έναν αµιγή χώρο 

διακίνησης του βιβλίου, σύµβολο ενός κόσµου που αποσύρεται γοργά. Ωστόσο, το 

βιβλίο εξακολουθεί να είναι ακριβό αγαθό. Οι τιµές των βιβλίων την επταετία 1988-

95 είχαν αύξηση µεγαλύτερη του δείκτη τιµών καταναλωτή, αυξήθηκαν  επιπλέον µε 

την είσοδο της χώρας µας στο ενιαίο νόµισµα το 2002 και το 2011 παρέµεναν στα 

επίπεδα του 2008 παρά την µείωση των εισοδηµάτων
8
. 

      Η τιµή του αυξήθηκε λόγω της αύξησης της τιµής του χαρτιού, τη φορολογική 

επιβάρυνση, το ποσοστό του βιβλιοπώλη και το µικρό µέγεθος της ελληνόφωνης 

αγοράς. Η τιµή του χαρτιού εξαρτάται κυρίως από την ποιότητα του, µε µέση τιµή 0,8 

ευρώ το κιλό, ο ΦΠΑ στα βιβλία είναι 6,5% το δε ποσοστό του βιβλιοπώλη ανέρχεται 

από 25% έως 35%, και στα ξενόγλωσσα από 10% έως 15%. 

 

                                                 
8
 Καρακατσούλη Άννα, Ιστορικός, Επίκουρος Καθηγήτρια στο τµήµα Θεατρικών σπουδών στο 

Πανεπιστήµιο Αθηνών, περιοδικό Χρόνος τεύχος 3, 7/2013. 
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2.3  Η ΘΕΣΗ ΤΩΝ ΣΥΓΓΡΑΦΕΩΝ 

 

 

     Η συµβολή του ποσοστού του συγγραφέα στην τιµή του βιβλίου, είναι ελάχιστη. 

Σύµφωνα µε συνέντευξη του εκδότη της Ωκεανίδας Νίκου Μεγαπάνου, επί λιανικής 

τιµής 20 ευρώ ο συγγραφέας εισπράττει 1,50 ευρώ. 

     Λόγω της κρίσης στην αγορά, συχνά ο δηµιουργός-συγγραφέας αναλαµβάνει να 

καλύψει µέρος των εξόδων, ενώ οι υπόλοιποι συντελεστές του βιβλίου, ο 

µεταφραστής, ο επιµελητής ή ο διορθωτής παρέχουν πλέον πνευµατική εργασία 

έναντι πολύ µικρής αµοιβής (οι αµοιβές έχουν µειωθεί κατά 40% περίπου
9
). 

     Σε αυτή την δύσκολη κατάσταση που βιώνει η ζωτική αλυσίδα του βιβλίου, ήρθε 

η διάταξη στο νέο φορολογικό νοµοσχέδιο που υποχρεώνει την έκδοση δελτίου 

παροχής υπηρεσιών από κάθε πνευµατικό δηµιουργό, παραβλέποντας το γεγονός ότι 

πολλές φορές οι εισφορές που πρέπει να καταβάλουν στα ασφαλιστικά ταµεία 

υπερβαίνουν κατά πολύ τις αµοιβές τους
10

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

                                                 
9
 Παπαδάκη Σίσσυ, «Έλα να δουλέψεις τζάµπα », άρθρο στο ποντίκι art 19/12/2012. 

 
10

 Τερζάκης Φώτης «Ποιός είναι ο εκτελεστής των ελλήνων συγγραφέων». Άρθρο στην Αυγή, 

3/2/2013 
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2.4   Η ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΟΥ 

        ΑΝΑΓΝΩΣΤΙΚΟΥ ΚΟΙΝΟΥ 

 

     Σύµφωνα µε σχετική µελέτη, στην Ελλάδα ο αναγνώστης καταβάλει το 

µεγαλύτερο µέρος του οικογενειακού προϋπολογισµού του σε πολιτισµικά αγαθά και 

ιδιαίτερα προορίζονται για βιβλία σε αντίθεση µε άλλες περιπτώσεις όπου η 

κατηγορία αυτή δαπανών αφορά εφηµερίδες (Γερµανία, Ισπανία, Ιταλία, Κύπρος, 

Ολλανδία, Φινλανδία, Νορβηγία) ή ηλεκτρονικό εξοπλισµό (βαλτικές χώρες, 

Λουξεµβούργο).  

     Σε συνθήκες κρίσης όµως έχει αλλάξει η καταναλωτική συµπεριφορά των 

αναγνωστών. Ήδη από το 2009, σύµφωνα µε διευθυντή κεντρικού βιβλιοπωλείου των 

Αθηνών, οι αναγνώστες προτιµούν το φθηνό βιβλίο: «Πέρυσι πουλήσαµε λιγότερα 

αντίτυπα αλλά πιο ακριβά, ενώ φέτος πουλάµε περισσότερα και πιο φτηνά 

αντίτυπα»
11

. Η µείωση των πωλήσεων αφορά πρώτα τα λογοτεχνικά best seller, ενώ  

το πολιτικό, ιστορικό και οικονοµικό δοκίµιο λογικά φαίνεται να το προτιµούν καθώς 

οι αναγνώστες του αναζητούν ερµηνείες της κρίσης και τρόπους διεξόδου
12

.Είναι 

φανερή η σύγχυση στην αγορά του βιβλίου , παράλληλα µε την παραπάνω  

διαπίστωση, υπάρχει  ο φόβος ότι η αναγκαστική µείωση των τίτλων θα οδηγήσει στη 

στροφή των εκδοτών στα βιβλία για το ευρύ κοινό, στα σίγουρα ονόµατα, τους 

εµπορικούς τίτλους και τα θέµατα γενικής αποδοχής εις βάρος της ζύµωσης των 

ιδεών και των τολµηρών επιλογών
13

. 

     Ο ελλιπής αριθµός  δηµόσιων βιβλιοθηκών στη χώρα µας δυσκολεύει περισσότερο  

τον αναγνώστη, καθώς του στερεί το δικαίωµα στην δωρεάν πρόσβαση στο 

µορφωτικό και πολιτισµικό αυτό αγαθό που είναι το βιβλίο, αλλά και τον εκδότη που 

δεν διαθέτει την πλέον φυσική διέξοδο για τη διακίνηση του καταλόγου του
14

. 

 

                                                 
11

 Πιµπλής Μανώλης «Με διάβασµα απαντάµε στην κρίση» Άρθρο στα  Νέα 6.4.2009. 

 
12

 Γιανναράς Σ. «Το πολιτικό βιβλίο αντιστέκεται στην κρίση», Άρθρο στην  Καθηµερινή, 20/06/2010 

13
 Χαρτουλάκη Μικέλα «∆εν ήξεραν, δεν πρόσεξαν την κρίση», άρθρο στην εφηµερίδα Τα   

   ΝΕΑ, 9-8- 2010. 

14
Γκιώνης ∆. «Βιβλία χωρίς βιβλιοθήκες», άρθρο στην Εφηµερίδα των Συντακτών, 21-9- 2013. 
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2.5   ΟΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΗΣ ΚΡΙΣΗΣ 

        ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΒΙΒΛΙΟΥ 

 

     Οι οµοιότητες που υπάρχουν µεταξύ της παρούσας οικονοµικής κρίσης και της 

Μεγάλης Ύφεσης του 1930 έχουν παρατηρηθεί από πολλούς επιστήµονες. Αφορά τις 

συνέπειες στην αγορά του βιβλίου, στην δεκαετία του 1930 η κρίση εκτυλίσσεται  µε 

παρόµοιο τρόπο. Απότοµη πτώση των πωλήσεων, οι αναγνώστες παραµερίζουν το 

βιβλίο, οι εκδότες δυσκολεύονται να αντιµετωπίσουν τις νέες συνθήκες και φθάνουν 

στο ξεπούληµα των βιβλίων σε πολύ χαµηλές τιµές και τη στάση πληρωµών προς 

τους συγγραφείς τους. Από το 1932 αρχίζουν να δοκιµάζουν καινούργιες στρατηγικές 

προβολής του βιβλίου και διαφορετικής αντιµετώπισης του προϊόντος (εκθέσεις 

βιβλίου στο Ζάππειο, έµφαση στις βιβλιοφιλικές εκδόσεις κ.α.) για την προσέλκυση 

του αναγνωστικού κοινού χωρίς όµως ιδιαίτερα αποτελέσµατα, αφού κατά γενική 

οµολογία µέχρι την κήρυξη του πολέµου ο κύκλος του βιβλίου συντηρείται κυρίως 

από τα σχολικά εγχειρίδια. 

     Πριν τον Β΄ Παγκόσµιο πόλεµο όµως η παγκοσµιοποίηση της οικονοµικής 

πραγµατικότητας δεν αποτελεί κοινό σκοπό. Ως εκ τούτου, αναζητούµε τις  αιτίες της 

καθόδου της αγοράς του βιβλίου αποκλειστικά σε εσωτερικούς παράγοντες, αλλά η 

επιχειρηµατολογία µάς είναι η γνωστή: η υψηλή τιµή του βιβλίου, η κακή ποιότητα 

των εκδόσεων και η ανεπάρκεια των εκδοτών, ο αθέµιτος ανταγωνισµός των 

εφηµερίδων που απολαµβάνουν ατέλειας χάρτου και διακινούν πολύ φθηνό βιβλίο 

στους αναγνώστες τους, τα πενιχρά έσοδα των συγγραφέων από τα βιβλία τους που 

δεν τους επιτρέπουν να εργαστούν σε αξιοπρεπείς συνθήκες και να αποδώσουν έργο 

υψηλού επιπέδου, ώστε να συναγωνίζεται τις «ξένες φιλολογίες» που προτιµά η 

µεγαλοαστική τάξη, η έλλειψη λαϊκών βιβλιοθηκών και η φορολογική επιβάρυνση 

των εκδοτών, η απουσία κρατικής υποστήριξης κ.ο.κ.  

     Όλα τα παραπάνω απασχολούν τον λογοτεχνικό κόσµο σε όλη τη διάρκεια της 

δεκαετίας µε τελική κατάληξη  πως «Η λογοτεχνία στον τόπο µας δεν είναι ανάγκη, 

είναι πολυτέλεια»
15

. 

                                                 
15

 Καρακατσούλη Αννα, Ιστορικός, Επίκουρος Καθηγήτρια στο τµήµα Θεατρικών σπουδών στο 

Πανεπιστήµιο Αθηνών, περιοδικό Χρόνος τεύχος 3, 7/2013. 
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     Το ζήτηµα της οικονοµικής και πολιτισµικής λειτουργίας του βιβλίου είναι 

ιδιαίτερα πολύπλοκο και αποκαλυπτικό για τις ανάγκες που θέτει κάθε κοινωνία. Η 

ελεύθερη και αβίαστη πρόσβαση όλων στη γνώση και την απόλαυση που προσφέρει 

ένα βιβλίο, η ενθάρρυνση της παραγωγής του, η διάδοση και η προβολή του 

αποτελούν κρίσιµους δείκτες για την ποιότητα ζωής και το κυρίαρχο σύστηµα αξιών.             

     Το ελληνικό βιβλίο είναι ιδιαίτερα ευάλωτο για έναν επιπλέον λόγο. Ιδιαιτερότητα  

του είναι η ελληνική γλώσσα, µόνο ουσιαστικά κοινό του ο λαός αυτής της χώρας και 

εποµένως, ας θυµόµαστε ότι η διάσωση και επιβίωσή του, πέρα από τα οικονοµικά 

µεγέθη και τις αγωνίες της διανόησης έχει και βαθιά ταυτοτική διάσταση. 
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2.6   Η ΕΜΦΑΝΙΣΗ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ / ΨΗΦΙΑΚΟΥ ΒΙΒΛΙΟΥ 

 

 

     Το ηλεκτρονικό βιβλίο  είναι το βιβλίο που εκδίδεται σε ψηφιακή µορφή. Μπορεί 

να είναι η ηλεκτρονική εκδοχή ενός έντυπου βιβλίου, αλλά µπορεί να διατίθεται και 

µόνο ηλεκτρονικά (e-born book). Ένα ηλεκτρονικό βιβλίο περιέχει περισσότερα 

επίπεδα πληροφορίας από ένα έντυπο βιβλίο (π.χ. ενσωµατωµένο λεξικό, εικόνες, 

video, υπερσυνδέσµους, µεταφράσεις σε διαφορετικές γλώσσες κτλ.) Η ανάγνωση 

του γίνεται µε συγκεκριµένο λογισµικό από εξειδικευµένες συσκευές ηλεκτρονικής 

ανάγνωσης (tab, e-readers), από υπολογιστές και από κινητά τηλέφωνα.  

     Η µετάβαση από την έντυπη στην ηλεκτρονική εκδοτική δραστηριότητα επέφερε 

διεθνώς, σοβαρές αλλαγές στη µορφή του βιβλίου, στο τρόπο ανάγνωσης από τους 

τελικούς χρήστες αλλά και στον τρόπο παραγωγής και πρόσβασης σε αυτό (business 

model). Συγκεκριµένα, καταργούνται στάδια της εκδοτικής αλυσίδας όπως η 

εκτύπωση, η µεταφορά, η φυσική διάθεση του υλικού και άλλα. Οι βιβλιοθήκες 

οφείλουν να προσαρµοστούν στην νέα πραγµατικότητα και κυρίως να κατανοήσουν 

τις αλλαγές στην εκδοτική διαδικασία, όπως αυτές διαµορφώνονται από την 

εισαγωγή του e-book αλλά και τη σίγουρη πια επικράτηση του εντός της επόµενης 

δεκαετίας.  

     Η µορφή των εκδοτικών οίκων στα πλαίσια της παραγωγής βιβλίου αλλάζει 

δραµατικά. Είναι πλέον γνωστό ότι η ψηφιακή επανάσταση τα τελευταία δεκαπέντε 

χρόνια έχει αλλάξει κάθε κρίκο της εκδοτικής αλυσίδας, από την ανάγνωση και την 

συγγραφή µέχρι την εκτύπωση και την πώληση. 

     Στην Ελλάδα η πρόοδος που σηµειώνεται από τους ελληνικούς εκδοτικούς οίκους 

σε σχέση µε το ηλεκτρονικό βιβλίο είναι ακόµη πολύ µικρή και αυτό είναι κατανοητό 

λαµβάνοντας κανείς υπόψη την παρούσα οικονοµική κρίση αλλά και άλλους 

παράγοντες. Η κρίση αυτή άρχισε να επηρεάζει τον εκδοτικό κόσµο και το 

αγοραστικό του κοινό νωρίτερα από την ίδια τη χώρα, µε αποτέλεσµα το ελληνικό 

αγοραστικό κοινό των ηλεκτρονικών βιβλίων να είναι µικρό σε σχέση µε το έντυπο.  

     Οι εταιρίες που κυριαρχούν στο ηλεκτρονικό βιβλίο διεθνώς, «επιλέγουν» τις 

χώρες που θα συνεργαστούν κυρίως µε βάση τη δύναµη του αγοραστικού τους κοινού 

κατατάσσοντας την Ελλάδα ως υποψήφιο «χαµηλού» ενδιαφέροντος, λαµβάνοντας 

υπόψη την οικονοµική κρίση καθώς και την ιδιαιτερότητα της γλώσσας. 
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 2.6.1   Τα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού βιβλίου 

 

 Τα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού βιβλίου σε σχέση µε το έντυπο είναι πολλά. 

Κάποια απ' αυτά είναι τα εξής: 

• Ελάχιστο έως µηδενικό κόστος παραγωγής και διάθεσης (∆ιαδίκτυο). 

• Ελάχιστο έως µηδενικό κόστος αναπαραγωγής. 

• Ελάχιστος όγκος µεταφοράς, αποθήκευσης και έκθεσης. 

• Οικολογικό λόγω της ανυπαρξίας υλικού µέσου πλην του φορέα διάθεσής του. 

• Απουσία φθοράς λόγω της άυλης υπόστασης του. 

• Ευκολότερη και ταχύτερη αναζήτηση, ολική ή µερική επεξεργασία και 

αναπαραγωγή (αναλόγως της άδειας χρήσης). 

• Ευκολότερη και µεγαλύτερη πρόσβαση στο ευρύ κοινό, ακόµα και σε σπάνια 

έργα. 

• Ευκολότερη πρόσβαση στη διάθεση και γνωστοποίηση των έργων τους από 

εντύπως ανέκδοτους ή απέχοντες δηµιουργούς. 

• ∆υνατότητα επισύναψης σχετικού οπτικοακουστικού υλικού στο έργο. 

• ∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας και σχολιασµού (∆ιαδίκτυο) µε εκδότες, 

αναγνώστες και σχετικά φυσικά και νοµικά πρόσωπα. 

• ∆υνατότητα άµεσου και ολικού κέρδους των εµπλεκοµένων (δηµιουργών, 

εκδοτών) χωρίς την απόδοση κερδών σε τυπογράφους, διανοµείς, βιβλιοπωλεία 

και εκθετήρια. 
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2.6.2   Τα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού βιβλίου 

 

 

Τα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού σε σχέση µε το έντυπο βιβλίο είναι ανάλογα. 

Κάποια από αυτά είναι τα εξής: 

• Το µηδενικό κόστος παραγωγής και διάθεσης είναι δυνατό να ανατρέψει το 

εργασιακό και λειτουργικό περιβάλλον της εκδοτικής βιοµηχανίας και βιοτεχνίας 

καθώς και των εµπλεκόµενων δικτύων διανοµής. 

• Κίνδυνος αλλοίωσης της αναγνωστικής κουλτούρας καθώς, κατά κοινή οµολογία, 

η αισθητική απόλαυση ενός βιβλίου δεν περιλαµβάνει µόνο την ανάγνωση του 

έργου αλλά και την αναζήτησή του, την απόκτηση, την αφή και την οσµή του 

χαρτιού, το ξεφύλλισµα, την προσοχή του από φθορά, την ταξινόµηση και 

τοποθέτηση, το περιβάλλον ανάγνωσης, το δανεισµό και σχολιασµό σε οικείους 

κ.α. 

• Το έντυπο βιβλίο µεταφέρεται και διαβάζεται εύκολα εν αντιθέσει µε το 

ηλεκτρονικό το οποίο για να αναπαράγει την ανάγνωση στο ίδιο µέγεθος 

γραµµατοσειράς και σελίδων ενός έντυπου βιβλίου απαιτεί χρήση ογκωδέστερου 

υλικού φορέα (σταθερός ή φορητός υπολογιστής, iPad κλπ). 

• Καταστρέφεται εύκολα και ολοσχερώς µε την καταστροφή του φορέα διάδοσης 

(αποθηκευτικά µέσα RAM και ROM, Η/Υ, κλπ) εν αντιθέσει µε το έντυπο βιβλίο 

το οποίο µπορεί να διασωθεί ολικά ή έστω τµηµατικά ακόµα και από φυσικές 

καταστροφές. 

• Αισθητικά και πραγµατιστικά, η βιβλιοθήκη υπερέχει ενός απλού φακέλου 

αρχείων σε κάποιο ψηφιακό φορέα. 

• Η ευκολία αναπαραγωγής και ενδεχόµενης επεξεργασίας ενός ηλεκτρονικού 

βιβλίου δηµιουργεί τον κίνδυνο καταπάτησης πνευµατικών δικαιωµάτων, 

αλλοίωσης του πρωτότυπου, άνευ αδείας ή συναινέσεως κάρπωση υλικών ή 

ηθικών κερδών. 

• Η αµεσότητα και ευκολία επικοινωνίας και σχολιασµού του έργου και του 

δηµιουργού από τους αναγνώστες µπορεί να λειτουργήσει ανταγωνιστικά και 

κακεντρεχώς στηλιτευτικά για τον ίδιο.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ 

 

 

ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΒΙΒΛΙΟΥ 

3.1  Η ΑΝΑΓΚΑΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 

     Το περιβάλλον της αγοράς σήµερα δεν παραµένει ίδιο. Η τεχνική πρόοδος και η απ’ 

αυτήν συσσώρευση των καινοτοµιών επιταχύνει τον υφιστάµενο ανταγωνισµό. Ακόµα και 

τα πιο επιτυχηµένα προϊόντα έχουν µια συγκεκριµένη διαδροµή. Το κόστος ανάπτυξης 

νέων προϊόντων αυξάνεται σταθερά κάθε χρόνο, ενώ ο κίνδυνος αποτυχίας ελλοχεύει σε 

κάθε βήµα του επιχειρηµατία. Αποτυχία σε ένα καινούριο βιβλίο µπορεί να έχει 

οικονοµικές απώλειες για έναν εκδοτικό οίκο η ένα βιβλιοπωλείο. Η οικονοµική επιβίωση 

επιβάλει στις εταιρείες, είτε είναι εκδοτικοί οίκοι είτε άλλες εµπορικές, την ανάπτυξη των 

τεχνικών του marketing.  Αυτή η ανάπτυξη θα τους δώσει τη δυνατότητα να γνωρίσουν 

τις παραδοσιακές αλλά και τις νέες αγορές, γιατί πλέον η παγκοσµιοποίηση έχει ¨ρίξει τα 

σύνορα¨ και δεν υπάρχουν διακρίσεις.
16

  

     Ιστορικά στοιχεία που σχετίζονται µε εµπορικές συναλλαγές βεβαιώνουν ότι το 

marketing είναι µια πολύ παλιά διαδικασία.
17

 
 
Ο αριθµός  των ορισµών που έχουν δοθεί 

κατά καιρούς για το τι σηµαίνει marketing ποικίλλει σηµαντικά, ανάλογα µε το 

ερευνητικό πρίσµα µέσα από το οποίο ο κάθε συγγραφέας µελετάει το φαινόµενο. Για 

πολλούς είναι διαφήµιση και προώθηση, ενώ  για άλλους είναι η διαδικασία πώλησης. 

Ορισµένοι ορίζουν το marketing ως έρευνα της αγοράς για τον εντοπισµό των 

καταναλωτών.
18

 Το Βρετανικό Ινστιτούτο marketing  χρησιµοποιεί τον ακόλουθο ορισµό:   

Μarketing είναι η διαδικασία  της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται 

και ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για την επιχείρηση.   

                                                 

 
16

  Μαγνήσαλης Κώστας,  Η Συµπεριφορά του καταναλωτή, σελ.25-26. Εκδόσεις ΙΝΤΕΡΒΒΟΚS 1997 

 
17

 Bartels 1988 αναφορά Tosun C., Okumus F.  και Fyall A., Marketing Philosophiew Evidence from 

Turkey,  Annals of Tourism Research, Vol. 35, No. 1, pp. 127–147, 2008. 

 
18

  Τζωρτζάκης Κώστας - Τζωρτζάκη Αλεξία - Πετρώφ Γιάννης (2007), «Αρχές Μάρκετινγκ», 

εκδόσεις Rosili. σελ. 32-35.  
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Ο πλέον  αντιπροσωπευτικός ορισµός είναι: «Το marketing είναι µία διοικητική 

διαδικασία κατά την οποία το σύνολο των πόρων της επιχείρησης χρησιµοποιούνται για 

να ικανοποιήσουν τις ανάγκες επιλεγµένων οµάδων πελατών, έτσι ώστε να επιτευχθούν οι 

στόχοι και των δύο πλευρών». Ο γνωστός καθηγητής, Malcolm McDonald  αναφέρει ότι 

το  marketing είναι πάνω από όλα  ένας τρόπος σκέψης παρά µια σειρά από λειτουργικές 

ενέργειες. Ένας άλλος περιεκτικός ορισµός είναι αυτός που διατυπώθηκε και αναφέρει ότι 

marketing είναι η ανθρώπινη εκείνη δραστηριότητα που έχει ως απώτερο στόχο την 

ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών του ανθρώπου µέσα από τη διαδικασία των 

συναλλαγών.
19

 

     Πιο απλά θα λέγαµε ότι το marketing συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µίας 

επιχείρησης ή ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των 

καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή, µε κύριο εργαλείο την έρευνα αγοράς, να 

αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει µε τον πελάτη-στόχο που τα 

χρειάζεται ή τα επιθυµεί, ή ακόµα καλύτερα αφού κατανοήσει τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες του, να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα-υπηρεσίες µε τα χαρακτηριστικά 

και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί, να του τα γνωστοποιήσει (διαφήµιση και 

προώθηση), να τα καταστήσει διαθέσιµα µέσα από τα κανάλια διανοµής (τα µαγαζιά και 

οι τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιµα) στην τιµή που θα πρέπει αυτά να πωλούνται. 

     Ο βασικός στόχος του marketing, ειδικότερα όσον αφορά τα καταναλωτικά αγαθά, 

δηλαδή αυτά που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές (και όχι σε άλλες 

επιχειρήσεις και οργανισµούς, οπότε και γίνεται λόγος για βιοµηχανικά προϊόντα-

υπηρεσίες) είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Ειδικότερα τα στελέχη marketing µίας 

επιχείρησης ή ενός οργανισµού προσπαθούν να δηµιουργήσουν µία µακροχρόνια σχέση 

µε τον πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία στα προϊόντα τους, αξία υψηλότερη από τα 

αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από την υψηλότερη αυτή αξία 

επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, δηλαδή η υπεροχή της 

ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού. Όλα τα παραπάνω µε τη σειρά 

τους οδηγούν σε πιστότητα των πελατών και τελικά σε επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των 

προϊόντων-υπηρεσιών της επιχείρησης. 

                                                 
19

 Kotler Philip –Armstrong Gary, «Marketing  An Introduction» ,έκδοση 1997,  σελ.4. 
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Σχεδιάγραµµα 1. Η φιλοσοφία του marketing σύµφωνα µε τον ορισµό του  Βρετανικού 

Ινστιτούτου Marketing. 
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3.2  ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΚ 

 

     Τα τελευταία χρόνια συνεχώς  το κλασικό  marketing αναζητά ιδέες και δρόµους για 

αύξηση των πωλήσεων από τον καταναλωτικό χώρο και ιδιαίτερα από την αγορά των 

«fast consuming goods». Στη βασική αρχή του  marketing που υποστηρίζει ότι η αύξηση 

των πωλήσεων µπορεί να προέλθει µε την αξιοποίηση των επιµέρους παραµέτρων των 4Ρ, 

όπως πιο κάτω αναλυτικά θα αναφερθούν, έρχονται να προστεθούν οι βαθµοί επηρεασµού 

του αναγνώστη για το  marketing. 

     Μίγµα marketing είναι ο κατάλληλος συνδυασµός σε κάθε συγκεκριµένη περίπτωση 

των τεσσάρων στοιχείων που αποτελούν την καρδιά του προγράµµατος marketing µιας 

επιχείρησης. Το µίγµα marketing αποτελεί συνδυασµό τεσσάρων οµάδων εργαλείων του 

marketing, που είναι ευρέως γνωστά
20

 ως τα 4 P που προκύπτουν από τις αγγλικές λέξεις: 

Product, Price, Place, Promotion (δηλ. προϊόν, τιµή, τόπος, προώθηση). Τα 4 P 

σχηµατίζουν το µίγµα marketing (marketing mix). Τα στοιχεία αυτά του µίγµατος είναι 

πολύ στενά συνδεδεµένα µεταξύ τους και αλληλοεξαρτώνται. 

Προϊόν 

     Για κάθε  προϊόν και εν προκειµένω για το βιβλίο, τα στελέχη του τµήµατος marketing 

πρέπει να λάβουν υπόψη τους την ποικιλία, την ποιότητα, την σχεδίαση, τα 

χαρακτηριστικά του, την ονοµασία  και την αξία που προσφέρει στον καταναλωτή τόσο 

χρηστική (δηλαδή µε τη ανάγνωση του βιβλίου) όσο και τη συναισθηµατική (το στυλ, 

κύρος του συγγραφέα, κλπ).  

Τιµή 

     Αντικείµενο του δεύτερου στοιχείου του µίγµατος  marketing για το βιβλίο, είναι η 

τιµή καταλόγου, οι εκπτώσεις, οι ευκολίες πληρωµής, τα δάνεια, η περίοδος πληρωµής 

και οι όροι πίστωσης. 

                                                 
20

 Mc Carthy  «Basic marketing;  A Managerial Αpprοach», έκδοση 1960, New York Prentice HalΙ, 

   σελ.4-5. 
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Ειδικότερα,  όσον αφορά την τιµολόγηση αυτή πρέπει να είναι αντίστοιχη του βιβλίου, 

της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον καταναλωτή (τόσο 

χρηστική αξία όσο και συναισθηµατική). Έτσι µπορεί ένα απλό βιβλίο µε πολύ µικρό 

κόστος, µεσαίας ποιότητας και χωρίς µεγάλη χρησιµότητα  να πωλείται ακριβά λόγω της 

συναισθηµατικής αξίας που προσφέρει. 

Τοποθεσία 

     Τα κανάλια διανοµής (τοποθεσία) συνίστανται στο να βρεθούν τα ιδανικά σηµεία   

πώλησης των βιβλίων π.χ. βιβλιοπωλεία. Επίσης συνίστανται στη γεωγραφική κάλυψη 

που προσφέρεται. Για παράδειγµα τα νοµικά βιβλία    που εκδίδονται σε εκδοτικό οίκο 

της Αθήνας, θα πωλούνται στην Αττική ή και σε όλη την υπόλοιπη Ελλάδα. Αποφάσεις 

που σχετίζονται µε τα κανάλια διανοµής έχουν πολύ µεγάλη σηµασία (χωρίς να 

υποτιµάται η µεγάλη σηµασία των υπόλοιπων στοιχείων του µίγµατος marketing) διότι τα 

µέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα βιβλία επηρεάζουν άµεσα τις πωλήσεις.  

Προώθηση 

 

      Η σχετική βιβλιογραφία παρέχει πολλούς ορισµούς µε πιο σηµαντικούς τους 

ακόλουθους: 

    -Η προώθηση πωλήσεων είναι µια συλλογή κινήτρων, συνήθως βραχυπρόθεσµων, 

σχεδιασµένων έτσι ώστε να επισπεύσουν την αγορά ενός συγκεκριµένου προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας από τους καταναλωτές
21

 και εν προκειµένω την αγορά ενός βιβλίου. 

    -Η προώθηση πωλήσεων αποτελεί µια βραχυπρόθεσµη παρακίνηση στην αγοραστική 

δράση των καταναλωτών. 

    -Προώθηση πωλήσεων είναι µια ενέργεια marketing που επιδιώκει να έχει µια άµεση 

επίδραση στη συµπεριφορά των πελατών µιας επιχείρησης. 

 

     ∆ραστηριότητες του marketing που παρέχουν πρόσθετη αξία ή κίνητρα προς τους 

πωλητές, τους διαύλους πωλήσεων ή τους τελικούς αγοραστές και µπορούν να 

υποκινήσουν άµεση πώληση.  Η Προώθηση Πωλήσεων είναι ένα σηµαντικό εργαλείο του 

marketing γιατί επιτυγχάνει άµεσα, ελεγχόµενα και µετρήσιµα αποτελέσµατα στην 

                                                 
21

  Kotler, Ρ.  «Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and Control», 6
η
 έκδοση     

    1988.   
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προσπάθεια για αύξηση των πωλήσεων. Οι περιοχές ευθύνης αυτού του στοιχείου του 

marketing είναι η προώθηση πωλήσεων, η διαφήµιση, η υποστήριξη πωλήσεων, οι 

δηµόσιες σχέσεις και το απευθείας marketing. Η ιστορία του σύγχρονου Sales Promotion 

οπωσδήποτε ξεκινάει από τις ΗΠΑ τη δεκαετία του '50. Η εξέλιξή του ήταν ραγδαία 

παγκοσµίως. Χαρακτηριστικό της ανοδικής πορείας είναι ότι στα τέλη της δεκαετίας του 

'90 το Sales  Promotion ήταν το ένα τρίτο του συνόλου των δαπανών για επικοινωνιακούς 

σκοπούς στις ΗΠΑ. 

     Στην Ελλάδα ενέργειες Sales Promotion εµφανίσθηκαν δειλά -δειλά στην δεκαετία του 

'60 µαζί µε τις πολυεθνικές εταιρίες καταναλωτικών προϊόντων και τα Supermarkets. 

Επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών Sales Promotion άρχισαν να εµφανίζονται στην Ελλάδα 

στα τέλη '70 µε αρχές '80. Σήµερα, µε δεδοµένα τα σηµάδια ύφεσης στην αγορά, το Sales 

Promotion είναι σε καθαρά ανοδική πορεία αφού µε αυτό το εργαλείο, τα τµήµατα 

marketing των πελατών επιτυγχάνουν άµεσες πωλήσεις. Αυτό το γεγονός αποτελεί το 

πλέον ελπιδοφόρο µήνυµα για τον κλάδο. Ταυτόχρονα, η συνεχής αναζήτηση νέων 

εξελιγµένων τρόπων προώθησης πωλήσεων επέβαλε την χρησιµοποίηση και νέων 

τεχνολογιών (SMS, MMS κλπ). 
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3.3  ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 

 

 

     Μια από τις βασικές λειτουργίες του Marketing  είναι η τµηµατοποίηση  της αγοράς 

και ο µέσω αυτής προσδιορισµός τµηµάτων της αγοράς και αγορών στόχων που αποτελεί 

µια  στρατηγική διαχείρισης, η οποία βοηθά στη διαµόρφωση διοικητικής σκέψης. Αυτή η 

διαδικασία είναι πολύ σηµαντική στο marketing των βιβλίων που αποτελούν ένα ιδιαίτερο 

προϊόν της αγοράς. 

     Η σηµασία της τµηµατοποίησης της αγοράς στηρίζεται στην πραγµατικότητα ότι το 

σύνολο των αγοραστών ενός προϊόντος δεν είναι απολύτως οµοιογενές. Εάν εξετάσουµε 

σε βάθος τις ανάγκες, τις απαιτήσεις, την αγοραστική συµπεριφορά η και τις επιθυµίες 

κάθε ξεχωριστού καταναλωτή θα διαπιστώσουµε ότι διαφέρουν σε µεγάλο η µικρό 

βαθµό.
22

 

     Στην ορολογία του Marketing, τµηµατοποίηση της αγοράς αναφέρουµε την 

προσπάθεια συστηµατικής κατάταξης µιας δεδοµένης αγοράς και των µελών της, σε κατά 

το δυνατόν οµοιογενείς οµάδες, τις οποίες  προσπαθούµε να επηρεάσουµε προκειµένου να 

καταναλώσουν συγκεκριµένα αγαθά. 

     Για την αποτελεσµατικότητα της τµηµατοποίησης της αγοράς, πρέπει να υφίστανται 

ορισµένες  προϋποθέσεις σε σχέση µε τα διαµορφούµενα τµήµατα αυτής.  

∆ηλαδή: 

-Να έχουν ένα κρίσιµο µέγεθος, (πληθυσµιακό κλπ). 

-Να είναι εµφανή τα χαρακτηριστικά τους, (στοιχεία οµοιογένειας).  

-Να µην είναι ρευστά, δηλαδή η οµάδα στόχος να είναι συνεκτική. 

-Να υφίσταται δυνατότητα εφαρµογής µεθόδων Marketing. 

-Να υπάρχει αντιπροσωπευτικότητα της οµάδας στόχος σε σχέση µε το πληθυσµό. 

 

 

 

 

 

                                                 
22

 Μάντζαρης Γιάννης, «∆υναµικό Μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών» σελ.67-69 εκδόσεις 

Γκιούρδας Β. 2004. 
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3.4   ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΕΚ∆ΟΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

 

     Υπάρχουν αρκετές διαφορετικές στρατηγικές, που έχουν εφαρµογή στον χώρο των 

εκδοτών βιβλίων και οδηγούν στην ανάπτυξη των εκδοτικών επιχειρήσεων, από τις οποίες 

οι πέντε κυριότερες κατηγορίες στρατηγικών ανάπτυξης είναι:
23

  

     Α) ∆ιείσδυση αγοράς (market penetration) σε υπάρχουσες αγορές µε υφιστάµενα 

προϊόντα. 

     Οι πιο συγκεκριµένες στρατηγικές διείσδυσης είναι η αύξηση του µεριδίου αγοράς και 

η αύξηση χρήσης του προϊόντος.  

     Β) Ανάπτυξη προϊόντος (product development) 

     Οι βασικές στρατηγικές ανάπτυξης προϊόντος είναι η στρατηγική επανασύστασης του 

προϊόντος, η στρατηγική βελτίωσης ποιότητας του προϊόντος, η στρατηγική πρόσθεσης 

χαρακτηριστικών του προϊόντος, η στρατηγική επέκτασης της προϊοντικής  γραµµής και η 

στρατηγική ανάπτυξης νέων προϊόντων.  

     Οι  βασικές στρατηγικές ανάπτυξης προϊόντος είναι η βελτίωση υπαρχόντων 

προϊόντων, η βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων, ή πρόσθεση χαρακτηριστικών στο 

προϊόν, η επέκταση της προϊόντικής γραµµής, η ανάπτυξη νέων προϊόντων. 

     Γ) Ανάπτυξη αγοράς (market development)  

     Οι δυο βασικές στρατηγικές προσεγγίσεις ανάπτυξης της αγοράς είναι η γεωγραφική 

επέκτασης και η στόχευση νέων τµηµάτων της αγοράς.  

     Η επέκταση σε νέα τµήµατα της αγοράς συνδέεται µε διάφορους τρόπους ορισµού 

τµηµάτων-στόχων, εποµένως και κατευθύνσεων ανάπτυξης, π.χ. οι µη χρήστες του 

προϊόντος µπορεί να αποτελέσουν ελκυστικό στόχο, η πρόσθεση εναλλακτικών 

συστηµάτων διανοµής, κλπ. 

     ∆)  ∆ιαποίκιλση  µε νέα προϊόντα σε νέες αγορές  

     ∆ιαποίκιλση είναι η τέχνη εισόδου της επιχείρησης σε αγορές προϊόντων, οι οποίες 

είναι διαφορετικές από αυτές στις οποίες η επιχείρηση δραστηριοποιείται. 

     Ε)  Καθετοποιηµένη ολοκλήρωση.  

     Είναι η προσπάθεια µιας επιχείρησης να αποκτήσει παρουσία είτε προς τα µπροστά 

(διανοµείς /λιανοπωλητές των προϊόντων της), είτε προς τα πίσω (προµηθευτές της). 

                                                 
23

 Σιώµκος Γεώργιος, «Στρατηγικό Marketing», σελ.609, Εκδόσεις Α Σταµούλης 2004.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ 

 

 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ  ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΒΙΒΛΙΩΝ 

 

     Το βιβλίο αποτελεί  ένα πολύ ιδιαίτερο εµπορεύσιµο προϊόν. Για το λόγο αυτό  

χρειάζονται ιδιαίτεροι χειρισµοί όσον αφορά την προώθησή του προς το κοινό.Η 

αξιολόγηση των προϊόντων διαµορφώνεται  µε βάση την ικανοποίηση του πελάτη. 

Όταν ένα αυτοκίνητο για παράδειγµα  παρέχει αυτά που υπόσχεται στις διαφηµίσεις, 

ο καταναλωτής είναι ικανοποιηµένος.  Ένα βιβλίο όµως ποτέ δεν είναι σίγουρο ότι θα 

ικανοποιήσει τον αγοραστή του. Η υποκειµενική άποψη του καταναλωτή, µπορεί να 

τον οδηγήσει να  ζητήσει τα λεφτά του πίσω, ή έστω να µην αγοράσει δεύτερο βιβλίο 

του ίδιου συγγραφέα. Είναι ένα πολύ ιδιαίτερο προϊόν το οποίο επιδρά άµεσα στον 

ψυχισµό του αναγνώστη και ταυτόχρονα  συνδέεται και µε τη γνώση.  

     Μπορεί να υπάρχουν αντικειµενικά κριτήρια που αξιολογούν ένα βιβλίο φυσικών 

επιστηµών, αλλά τί θα µπορούσε να πει κάποιος για ένα λογοτεχνικό έργο; Το βιβλίο 

έχει ίσως τα πιο αντιφατικά χαρακτηριστικά που µπορεί να έχει κάποιο προϊόν. Γι’ 

αυτό κι είναι πολύ δύσκολη η προώθησή του. Συνήθως, φωτίζοντας κάποια  

χαρακτηριστικά ενός βιβλίου ή ενός  συγγραφέα του, οι διαφηµιστές κατορθώνουν να 

περάσουν µια πολύ γενική εικόνα ενός βιβλίου. Στην πραγµατικότητα ωστόσο δε 

µπορούν να επέµβουν εις βάθος. Το κάθε βιβλίο δίνει διαφορετικά ερεθίσµατα, το 

θρίλερ κόβει την ανάσα, η αισθηµατική ιστορία συγκινεί, το ιστορικό µυθιστόρηµα 

αναπλάθει πιστά, η βιογραφία ζωντανεύει τα γεγονότα, το δοκίµιο περιγράφει 

σφαιρικά κ.λπ. κι ο συγγραφέας έχει κοφτερό βλέµµα, εξαιρετική ευφυΐα, δυνατά 

συναισθήµατα κλπ.  

     Συνήθως η προώθηση των βιβλίων γίνεται µε βάση κάποια στερεότυπα, διότι τα 

βιβλία δύσκολα µπορούν να συγκεντρωθούν σε µια χούφτα εικόνων ή προτάσεων. Τα 

βιβλία είναι εµπειρίες που απαιτούν συγκέντρωση και χρόνο, συγκροτούν 

περιβάλλοντα, αναπτύσσουν συλλογισµούς, προκαλούν συγκινήσεις ,αναδύουν 

συναισθήµατα , έχουν διάρκεια και βάθος
24

. 

                                                 
24

 Ανδριωτάκης Μανώλης «Marketing βιβλίων στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης», άρθρο στο 

ιντερνέτ, andriotakis.com/2012/09/20/book_marketing. 
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4.1   ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΒΙΒΛΙΩΝ 

    

 

-∆ιαφήµιση.  

-Ενηµερωτικές εκποµπές σε τηλεόραση και ραδιόφωνο. 

-Βιβλιοπώλης.  

-Αρθογραφία, δώρα και προσφορές. 

-Τα bazaar  βιβλίου. 

-Ιστοσελίδες. 

-Χορηγίες βιβλίων σε πανεπιστήµια κλπ.  

-Χορηγίες, προς συλλόγους.  

     Από τις παραπάνω µεθόδους προώθησης θα επιχειρήσουµε να  αναλύσουµε την 

διαφήµιση, επειδή την θεωρούµε ως την πιο αποτελεσµατική µέθοδο για την προώθηση 

των βιβλίων.   

 

4.2  ∆ΙΑΦΗΜIΣΗ ΒΙΒΛΙΟΥ 
 

 

     Η διαφήµιση χαρακτηρίζεται για την µοναδικότητά της ανάµεσα στα υπόλοιπα  

συστατικά στοιχεία της προώθησης επειδή αποτελεί αναπόσπαστο µέρος της ζωής του 

µέσου πολίτη. Για πολλούς ανθρώπους οι διαφηµίσεις αποτελούν σηµαντική πηγή 

πληροφόρησης για την επιλογή και τη χρήση των βιβλίων. Οι  πιο πολύ άνθρωποι  µπορούν 

σχεδόν σίγουρα να θυµηθούν µια τηλεοπτική διαφήµιση, για ένα βιβλίο που αγόρασαν,  για 

ένα προϊόν που κατανάλωσαν το πρωί, το σαµπουάν που χρησιµοποίησαν και τη µάρκα  

του αυτοκινήτου πουν οδηγούν. Εποµένως όλοι έχουν µια ιδέα για το τι είναι διαφήµιση. 

     Ένας τυπικός ορισµός της διαφήµισης είναι ο ακόλουθος: ∆ιαφήµιση είναι η πληρωµένη 

µεταφορά ενός µηνύµατος σε ένα συγκεκριµένο κοινό, µέσω της καταχώρισης του σε ένα 

διαφηµιστικό µέσο.
25

 Ένας άλλος ορισµός για τη  διαφήµιση είναι: ∆ιαφήµιση είναι η 
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 Μαλλιάρης Πέτρος, Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ σελ. 537, εκδόσεις Σταµούλης 2001. 
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πρωτότυπη δηµιουργία µηνυµάτων, που αναφέρονται σε προϊόντα ή εµπορικές υπηρεσίες 

και η δηµοσίευση τους, µε την αγορά χώρου ή  και του χρόνου στα µέσα επικοινωνίας, µε 

τελικό στόχο την παρακίνηση των αποδεκτών αυτών µηνυµάτων να αγοράσουν τα 

διαφηµιζόµενα προϊόντα-υπηρεσίες. Σύµφωνα µε έναν καθαρά επαγγελµατικό ορισµό "η 

διαφήµιση παρουσιάζει το πλέον δυνατό πειστικό µήνυµα πωλήσεως, στους καλύτερους 

πιθανούς πελάτες του προϊόντος ή της υπηρεσίας στο χαµηλότερο δυνατό κόστος." 

     Πολλές φορές, επικρατεί η λανθασµένη άποψη πως η επιτυχία της διαφήµισης 

συναρτάται αποκλειστικά από το αν αυτή, συνέβαλε στην αύξηση του αριθµού των 

πωλήσεων. Στις περισσότερες όµως περιπτώσεις, η διαφήµιση αποτελεί µόνον έναν από 

τους σηµαντικούς  λόγους  που επηρεάζουν το ύψος πωλήσεων. Αυτό όχι µόνο δεν είναι 

ψέµα, αλλά υπάρχουν και περιπτώσεις στις οποίες ο ρόλος της διαφήµισης είναι να 

δηµιουργήσει τη βάση της µελλοντικής επιτυχίας της επιχείρησης, κάνοντας ευρέως 

γνωστές τις υπηρεσίες που παρέχει. Για τον παραπάνω λόγο, σήµερα  επικρατεί η άποψη 

πως ο κυρίαρχος  ρόλος της διαφήµισης είναι το µακροχρόνιο χτίσιµο ενός ¨ονόµατος¨ στις 

συνειδήσεις ενός συγκεκριµένου κοινού, που στην περίπτωση του Μάρκετινγκ µπορεί να 

επιτευχθεί µε:
26

 

α) Αύξηση της αναγνώρισης του προϊόντος,  προκαλώντας το ενδιαφέρον για αυτό. 

β) Μεταβιβάζοντας πληροφορίες που διαφοροποιούν τα παρεχόµενα προϊόντα και την  

επιχείρηση από τους ανταγωνιστές της. 

γ) ∆ηµιουργώντας θετική προδιάθεση απέναντι στην επιχείρηση και τα προϊόντα της. 

δ) Υπενθύµιση του προϊόντος στους καταναλωτές. 

Αυτοί είναι γενικοί κοινοί στόχοι για τη διαφήµιση ως δραστηριότητα. Όµως, κάθε 

συγκεκριµένη διαφηµιστική εκστρατεία χρειάζεται πιο συγκεκριµένους στόχους.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
26

 Αυλωνίτης Γεώργιος , «Αποτελεσµατική οργάνωση και διοίκηση πωλήσεων», σελ.32.Εκδοση 1997.  
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4.3  ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 

 

 

      Για να µπορούµε να αξιολογήσουµε το πόσο αποτελεσµατική είναι η διαφήµιση πρέπει 

να έχουµε τυπικούς στόχους, οι οποίοι να λειτουργούν ως σηµεία αναφοράς, βάσει των 

οποίων οι επιδόσεις µπορούν να µετρηθούν. Όπως µπορούµε να δούµε  στο παρακάτω 

διάγραµµα, χωρίς τον προσδιορισµό στόχων, κάθε προσπάθεια µέτρησης της απόδοσης 

κάθε προγράµµατος επικοινωνίας είναι αδύνατη. Προκειµένου οι διαφηµιστικοί στόχοι να 

είναι εφαρµόσιµοι, χρειάζεται: 

α) Να είναι διατυπωµένοι µε βάση επιχειρήµατα  

β) Να διατυπώνονται µε σαφήνεια 

γ) Να είναι ακριβείς 

δ) Να είναι συγκεκριµένοι 

ε) Να είναι µετρήσιµοι  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Κριτήρια 

αποτελεσµατικότητας 

Προϋπολογισµός Επιλογή 

κοινού 

Συχνότητα 
διαφήµισης 

Προβλήµατα 

επικοινωνίας 

που πρέπει 

να 

ξεπεραστούν 
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ΣΤΟΧΟΙ 

Περιεχόµενο  
∆ιαφήµισης 

 

Επιλογή 
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Σχεδιάγραµµα 2: Στόχοι διαφήµισης
27

   

 

     Ένας µέσος καταναλωτής εκτίθεται καθηµερινά σε περισσότερες των 600 διαφηµίσεων, 

διαφόρων ειδών, µεταξύ των οποίων περιλαµβάνονται και διαφηµίσεις βιβλίων. Ο 

καταιγισµός αυτός του καταναλωτικού κοινού µε διάφορα διαφηµιστικά µηνύµατα 

πραγµατοποιείται µέσων µαζικής ενηµέρωσης (ΜΜΕ). Το όφελος-κλειδί από τη χρήση της 

διαφήµισης είναι η ικανότητά της να επικοινωνεί το µήνυµά της σε µεγάλο αριθµό 

ανθρώπων την ίδια στιγµή. Επιπλέον, η διαφήµιση επιτρέπει στους διαφηµιστές να 

δηµιουργήσουν µια συνέχεια για ένα µήνυµα διότι τα µηνύµατα που στέλνονται σε µεγάλο 

πλήθος καταναλωτών τυποποιούνται ή µένουν σταθερά µιας και είναι αδύνατο να 

εξατοµικευθούν για την κάθε κατηγορία καταναλωτών. Η επικοινωνία είναι µια σκόπιµη 

διαδικασία, που ακολουθεί την πορεία που φαίνεται στο παρακάτω σχεδιάγραµµα: 

 

   Σχεδιάγραµµα 3: ∆ιαδικασία µετάδοσης ενός µηνύµατος.
28

 

                                                 
27

 Mc Donald and Payne, «Α. Marketing Planning for Services», σελ 154, Oxford. Butterworth-

Heinemann, 1998. 
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     Η επαναπληροφόρηση ή ανάδραση (feedback) από τη διαφήµιση προκύπτει µε 

διάφορους τρόπους, για παράδειγµα µε τις πωλήσεις του προϊόντος ή την ενηµερότητα, ή 

µετά από διαφήµιση π.χ. ενός οργανισµού κατά του καπνίσµατος, µε τη µείωση των 

καπνιστών. 

     Παρ’ όλα αυτά όµως, η δηµιουργία και προώθηση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος δεν 

είναι µια απλή διαδικασία.  Η διαφήµιση, ως λειτουργία και εργαλείο της αγοράς, διέπεται 

από κανόνες και συγκεκριµένα πρωτόκολλα εργασίας. Η επιτυχία της προκύπτει από το εάν 

για τη δηµιουργία της ακολουθήθηκαν σωστά όλα τα βήµατα που καθορίζει η σχετική 

βιβλιογραφία, αλλά κυρίως από την απήχηση που έχει στην αγορά-στόχο. Αυτό 

συνεπάγεται πως το µήνυµα που επικοινωνείτε µέσω της συγκεκριµένης κάθε φορά 

διαφήµισης έγινε αντιληπτό απ’ το κοινό. Στη συνέχεια αν το µήνυµα οδηγήσει σε αγορά 

του διαφηµιζόµενου προϊόντος θεωρούµε πως ο λόγος δηµιουργίας της διαφήµισης έχει 

ικανοποιηθεί.  

     Κύριος στόχος ενός διαφηµιστικού µηνύµατος είναι η ενηµέρωση του κοινού, η 

εισαγωγή ενός διαλόγου ανάµεσα στη µάρκα και το κοινό, και η επανατοποθέτηση της 

µάρκας στην αντίληψη του καταναλωτή. Με τον τρόπο αυτό δηµιουργείται µια 

προσωπικότητα στη µάρκα η οποία διατηρείται µέσω της διαφήµισης και ενισχύεται η 

δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος έναντι των υπολοίπων. Η διαδικασία της 

απόφασης αγοράς ενός προϊόντος από τον καταναλωτή περιλαµβάνει πέντε βασικά βήµατα:  

1) Την αναγνώριση του προβλήµατος (ανάγκη ή επιθυµία).  

2) Την αναζήτηση σχετικών πληροφοριών. 

3) Την αξιολόγηση κάποιων εναλλακτικών λύσεων. 

4) Την απόφαση της αγοράς.  

5) Την αξιολόγηση µετά την αγορά.  

     Ο τρόπος λοιπόν, µε τον οποίο ο καταναλωτής λαµβάνει την απόφαση αγοράς 

επηρεάζεται από τις αξίες και την νοοτροπία αυτού (σχέδιο 4). Οι αξίες είναι η ισχυρή 

πίστη που έχει για διάφορα θέµατα ή ιδέες, ενώ η νοοτροπία είναι η άποψη που 

διαµορφώνει για κάποιο θέµα, άτοµο ή γεγονός και η οποία επηρεάζει τα συναισθήµατά 

                                                                                                                                            
28

 Τζωρτζάκης Κώστας –Τζωρτζάκη Αλεξία - Πετρώφ Γιάννης (2007), «Αρχές Μάρκετινγκ», εκδόσεις 

Rosili. σελ. 337-338. 
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του, τις αντιλήψεις του, τον τρόπο που µαθαίνει και επαγωγικά τη συµπεριφορά του, ακόµα 

και την αγοραστική.  

Η νοοτροπία απαρτίζεται, δηλαδή, από το γνωστικό (πνευµατικές εικόνες, κατανόηση και 

ερµηνεία ενός ατόµου), το συναισθηµατικό (συναισθήµατα για κάποιο αντικείµενο ή µια 

ιδέα) και το παρορµητικό (πρόθεση, πράξεις ή συµπεριφορά) κοµµάτι της προσωπικότητας 

του καταναλωτή. 

 

 

  

Σχεδιάγραµµα 4: ∆ιαδικασία απόφασης αγοράς από τον καταναλωτή.  

 

     Όσον αφορά τον κύκλο ζωής των προϊόντων παρατηρούνται τα εξής: Εισαγωγή, 

Ανάπτυξη, Ωρίµαση και Παρακµή. Κατά την εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά 

παρατηρούνται χαµηλές πωλήσεις, λίγοι πελάτες και υψηλό κόστος για τον καταναλωτή. 

Όσο αρχίζει να αναπτύσσεται στην αγορά, σηµειώνονται ταχέως αυξανόµενες πωλήσεις, µε 

µείωση του κόστους για τον καταναλωτή, αυξανόµενα κέρδη για τις επιχειρήσεις και 

αύξηση  των πελατών. Όσο ωριµάζει στην αγορά το προϊόν, απογειώνονται οι πωλήσεις, 

και το κόστος για το πελάτη µειώνεται σηµαντικά, έχουµε πολύ υψηλά κέρδη για τις 

επιχειρήσεις και σταθερό αριθµό πελατών. Μετά από αυτό το στάδιο, ακολουθεί η 

παρακµή κατά την οποία οι πωλήσεις και ο αριθµός των καταναλωτών αρχίζει να 

µειώνεται. Η ακολουθία  των σταδίων είναι σε όλες τις περιπτώσεις η ίδια, η διάρκεια όµως 

του κάθε σταδίου εξαρτάται από τη στρατηγική της κάθε επιχείρησης και από το πόσο 

αποτελεσµατική είναι αυτή. 

     Η τοποθέτηση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος, µπορεί να γίνει είτε λογικά (κυριαρχούν 

λέξεις-επιχειρήµατα), είτε συναισθηµατικά (κυριαρχούν εικόνες). ∆ιάφορα επιµέρους 

Αναγνώριση  

προβλήµατος 
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πληροφοριών 

Αξιολόγηση 

εναλλακτικών 
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στοιχεία χρησιµοποιούνται στις διαφηµίσεις προκειµένου να αποσπάσουν τη προσοχή του 

καταναλωτή όπως: 

� Στιγµές ζωής. Συχνά οι άνθρωποι καταφεύγουν σε ένα βιβλίο προκειµένου να 

βοηθηθούν όταν παρουσιάζονται προβλήµατα στην καθηµερινότητα τους 

π.χ.(ιατρικές συµβουλές). 

� ∆ραµατοποίηση. Έχει κοινά στοιχεία µε το παραπάνω µόνο που δηµιουργεί 

µεγαλύτερη αγωνία στο θεατή που την παρακολουθεί. 

� Χρήση αυθεντίας. Παρουσιάζεται ένας συγγραφέας ή ένα αναγνωρίσιµο άτοµο 

που πιστοποιεί τα θετικά χαρακτηριστικά του προβαλλόµενου βιβλίου. 

� Παρουσίαση. ∆είχνει τα πλεονεκτήµατα από την ανάγνωση ενός βιβλίου. 

� Φαντασία. Μεταφέρουν το κοινό πέρα από την πραγµατικότητα προκειµένου να 

µπορεί πιο εύκολα να τις ανακαλέσει στη µνήµη του. 

� Ενηµέρωση. Περιέχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για το βιβλίο.  

 

 

Μερικά παραδείγµατα επιλογών στόχευσης του κοινού στη διαφήµιση:
29

 

 

 

� Χρονικός προσδιορισµός εµφάνισης: Για παράδειγµα, µια διαφήµιση 

εµφανίστηκε για 30 ηµέρες (όχι συνεχόµενες) κατ' επιλογή του συγγραφέα. 

Είναι σηµαντικό να υπάρχει µια τέτοια δυνατότητα, διότι µπορεί κάποιος 

συγγραφέας παιδικών βιβλίων να θεωρεί ότι ένα για παράδειγµα 

εικονογραφηµένο παραµύθι που έχει δηµοσιεύσει, θα το αγοράσουν γονείς ,οι 

οποίοι είναι πολυάσχολοι, και συνεπώς µόνο τα Σαββατοκύριακα έχουν το 

χρόνο να περιηγηθούν, στα κοινωνικά δίκτυα και στη συνέχεια να 

ενηµερωθούν από την καµπάνια του για να το αγοράσουν ηλεκτρονικά, ή να 

σηµειώσουν τον τίτλο προκειµένου να το παραγγείλουν στον βιβλιοπώλη 

τους. 

 

� Οικογενειακή-κοινωνική κατάσταση: Για παράδειγµα, η δηµοσίευση ενός 

βιβλίου µε ερωτικό περιεχόµενο π.χ.(ανθολογία µε φράσεις για τον έρωτα από 

                                                 
29

 Captain Book.gr. Υπηρεσία προβολής βιβλίων, άρθρο 22-2-2014.  
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σηµαντικές προσωπικότητες). Το  παράδειγµα δεν υπονοεί ότι αυτό το βιβλίο 

αποκλείεται να ενδιαφέρει και άτοµα που δεν είναι ερωτευµένα, ωστόσο ο 

συγγραφέας του παραδείγµατός µας, προσπαθεί να αποκλείσει όσο το 

δυνατόν περισσότερα άτοµα από εκείνο το κοινό που ενώ θα έκανε «κλικ» 

στη διαφήµισή του, δεν θα µπορούσε να εξασφαλίσει, ότι θα αγοράσουν το 

βιβλίο του. 

 

� Καταναλωτικές συνήθειες-χόµπι: Ένα βιβλίο για παράδειγµα που αφορά το 

µακιγιάζ, πιθανόν να καθορίζετε η διαφηµιστική καµπάνια στο να εµφανίζεται 

µόνο σε γυναίκες, από 18-35 χρονών, που µένουν στην Ελλάδα χωρίς αυτό να 

σηµαίνει ότι πέρα από αυτή την ηλικία οι γυναίκες δεν ενδιαφέρονται για το 

µακιγιάζ. 

 

� Τοπικός περιορισµός: Ένα βιβλίο για παράδειγµα που περιέχει τις 

διευθύνσεις όλων των STOCK HOUSE της Αθήνας, πιθανόν να στοχεύουν σε 

κοινό και των δύο φύλων, ηλικίας  από 16-60 ετών, που µένουν µόνο στην 

Αττική, καθώς είναι πολύ σπάνιο να ενδιαφερθεί να αγοράσει ένα τέτοιο 

βιβλίο και κάποιος εκτός Αθηνών.  
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4.4  ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 

 

 

     Αναµφισβήτητα ένας πολύ σηµαντικός παράγοντας  που καθορίζει τη δοµή της αγοράς 

και τις συνθήκες ανταγωνισµού είναι η διαφήµιση. Η χρήση της διαφήµισης είναι πολύ 

σηµαντική καθώς ξοδεύονται µεγάλα ποσά για την προώθηση προϊόντων στις υπόλοιπες 

χώρες. Η ένταση και η αποδοτικότητα της διαφήµισης είναι δυο σηµαντικές παράµετροι 

που διαφέρουν µεταξύ των βιοµηχανικών κλάδων και των επιχειρήσεων, παίζοντας 

ταυτόχρονα σηµαντικό ρόλο για τις επιχειρήσεις στην προώθηση των πωλήσεων, καθώς 

επίσης και στην αλλαγή της δοµής της αγοράς και του ανταγωνισµού.  

     Καθοριστικό ρόλο για τη ρύθµιση της έντασης και την επιλογή των µέσων διαφήµισης 

παίζει η φύση των προϊόντων και των επιχειρήσεων που σχετίζεται µε χαρακτηριστικά 

όπως η συχνότητα των αγορών, η τιµή πώλησης ανά µονάδα, ο αριθµός και ο τύπος των 

αγοραστών, η ποιότητα των προϊόντων κ.α.
30

 Με τη χρήση ενός ή και περισσότερων 

διαφηµιστικών µέσων µπορούµε να επιχειρήσουµε µια προσπάθεια πώλησης προϊόντων ή 

υπηρεσιών έχοντας επιτυχή αποτελέσµατα. Για να επιλέξουµε το κατάλληλο µέσο 

προβολής, πρέπει να κάνουµε έρευνα διαφόρων στοιχείων, να συγκρίνουµε τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα, να ελέγξουµε το κόστος, και να ξέρουµε για ποιο 

λόγο θα χρησιµοποιήσουµε το καθένα από αυτά. 

     Στη συνέχεια έχουµε µια µικρή ανάλυση των διαφηµιστικών µέσων και των στοιχείων 

τους που αναφέραµε παραπάνω. 

 

 

  

4.4.1. Η ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ ως διαφηµιστικό µέσο 

 

     Η τηλεόραση θεωρείται από τον περισσότερο κόσµο ως το πιο ισχυρό διαφηµιστικό 

µέσο, γιατί έχει τη δυνατότητα να επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό το διαφηµιστικό κοινό και 

να κάµψει σχεδόν όλες του τις αµφιβολίες για το προϊόν. Είναι ιδανική για βιοµηχανίες ή 

                                                 
30
Ουσταπασίδης Κ.-Κατσουλάκος Ι., «Εφαρµοσµένη βιοµηχανική οικονοµική και πολιτική», σελ.147-

155. Εκδόσεις Θεσσαλονίκη.1999 
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επιχειρήσεις που θέλουν να διαφηµίσουν το προϊόν τους, όπως ένα βιβλίο ή φαγώσιµο, 

µέσα σε ένα κλίµα ενθουσιασµού κάνοντας επίδειξη. 

     Ένας διαφηµιζόµενος πρέπει να καταναλώσει πολύ χρόνο, σκέψη και ένα µεγάλο 

µέρος του προϋπολογισµού του για να προωθήσει τα προϊόντα του µέσο της 

τηλεόρασης, καθώς αυτή χαρακτηρίζεται ως ένα πολύπλοκο και ακριβό µέσο που 

επιλέγεται παραδοσιακά από επιχειρήσεις που η ευρεία γενική αγορά είναι στόχος 

τους. Παρ’ όλα αυτά µε την µε την ελεύθερη τηλεόραση και την πάροδο του χρόνου 

λόγω του αυξανόµενου αριθµού των τοπικών και των εξειδικευµένων καναλιών 

δόθηκε η δυνατότητα και σε επιχειρήσεις που έχουν σαν στόχο ένα συγκεκριµένο 

κοινό, να δηµιουργήσουν τις δικές τους διαφηµιστικές δυνατότητες.  

     Η τηλεόραση έχει µια ιδιαίτερη δυνατότητα να δηµιουργεί µια αίσθηση αµεσότητας 

και να χαράζει εικόνες στο υποσυνείδητο του καταναλωτικού κοινού. Επιπλέον έχει 

ένα µεγάλο πλεονέκτηµα σε σύγκριση µε τα άλλα µέσα, γιατί είναι το µόνο µέσο που 

δίνει τη δυνατότητα να διαφηµιστούν τα προϊόντα οπτικά, προφορικά και ταυτόχρονα 

µουσικά. Έτσι µια επιχείρηση µπορεί να φαίνεται µεγαλύτερου µεγέθους από ότι 

πραγµατικά είναι. Βέβαια η τηλεόραση έχει και αρκετά µειονεκτήµατα που αξίζει να 

αναφερθούν. Ένα από αυτά είναι ότι υπάρχουν πολλές ακριβές παραγωγές και το 

παραµικρό λάθος σε µια διαφήµιση µπορεί να κοστίσει πολύ.  

     Από την άλλη όταν οι διαφηµιζόµενοι δεν έχουν µεγάλες οικονοµικές δυνατότητες 

χρησιµοποιούν φθηνά τηλεοπτικά µέσα για να διαφηµιστούν καταστρέφοντας έτσι την 

εικόνα τους προς τα έξω, δίνοντας την εντύπωση πως έχουν κατεβάσει πολύ τον πήχη 

στην αγορά. Επιπλέον η τηλεόραση έχει τις µεγαλύτερες απαιτήσεις σε σχέση µε τα 

άλλα µέσα σε γνώσεις, φαντασία και δηµιουργικότητα.  

     Το κόστος µιας διαφήµισης στην τηλεόραση µπορεί να είναι από πολύ µικρό έως 

αρκετά µεγάλο. Αυτό εξαρτάται κυρίως από κάποια δεδοµένα όπως για παράδειγµα η 

εταιρία παραγωγής, ο χώρος στον οποίο θα πραγµατοποιηθεί η διαφήµιση και η 

διάρκεια της, ο τηλεοπτικός σταθµός, η ώρα και η συχνότητα µε την οποία θα 

προβάλλεται το διαφηµιστικό µήνυµα. 

     Ωστόσο, σε αυτό το σηµείο καλό θα ήταν να αναφερθούµε στο ρόλο που παίζει η 

τηλεόραση στην προώθηση του βιβλίου. Για το λόγο αυτό παρουσιάζουµε τη θετική 

και την αρνητική πλευρά σχετικά µε τη συµβολή της τηλεόρασης στη διάδοση του 

βιβλίου.  
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Συµβάλλει θετικά η τηλεόραση στην προώθηση του βιβλίου; Ναι ή όχι; 

 

•  Ναι, συµβάλλει  

 

� ∆ιαφηµίσεις βιβλίων. 

� Εκποµπές για το βιβλίο. 

� Συνεντεύξεις – προβολές συγγραφέων. 

 

•  Όχι , δεν συµβάλλει  

 

� Εθίζει το κοινό να προτιµά τις (γρήγορα εναλλασσόµενες κινούµενες) εικόνες. 

� Το κάνει παθητικό δεκτή. 

� Συµβάλλει στην αντιπνευµατικότητα και προωθεί τον υλισµό (από την 

πνευµατικότητα του βιβλίου). 

� Έχει αναλάβει λειτουργίες και ρόλους που παλιά εκπλήρωνε το βιβλίο όπως       

για παράδειγµα η ενηµέρωση, η διασκέδαση και η µόρφωση. 

� Προβολή αλλότριων προτύπων. 

 

     Μπορούµε να πούµε ότι η τηλεόραση βοηθάει σε ένα µικρό ποσοστό για την 

προώθηση και τη διαφήµιση των βιβλίων. Σε πρώτη φάση προσφέρεται για διαφήµιση 

βιβλίων και εκδοτικών οίκων, καθώς απευθύνεται σε µαζικά ακροατήρια. Η διαφήµιση 

µέσο της τηλεόρασης απευθύνεται σε µεγάλη µάζα του κοινού. Εποµένως είναι φυσικό 

οι εκδοτικοί οίκοι και οι συγγραφείς, να την προτιµούν για να προβάλουν τη δουλειά 

τους, όταν αυτό βέβαια είναι οικονοµικά εφικτό. 

     Φυσικά δε λείπουν και οι εκποµπές που αναφέρονται αποκλειστικά στο βιβλίο. 

Κυρίως τα κρατικά κανάλια προβάλουν συχνά εκποµπές αφιερωµένες είτε σε βιβλία 

ειδικής θεµατολογίας, όπως είναι τα ιστορικά βιβλία για παράδειγµα, είτε γενικότερου 

ενδιαφέροντος. Έτσι µπορούµε να ενηµερωθούµε για τις καινούριες εκδόσεις που 

κυκλοφορούν, να γνωρίσουµε τους δηµιουργούς και να παρακολουθήσουµε τις 

λεπτοµέρειες της βιβλιοπαραγωγής. Βέβαια το µόνο σίγουρο είναι ότι δεν υπάρχουν 

πολλά σχετικά προγράµµατα στην τηλεόραση και θα ήταν καλό να γίνουν 

περισσότερα.  
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     Από µια άλλη οπτική γωνία όµως, είναι αρκετοί αυτοί που θα µπορούσαν να 

υποστηρίξουν πως η τηλεόραση πολεµά το βιβλίο και µειώνει τη χρήση του αντί να το 

βοηθάει και να σπρώχνει τον κόσµο προς αυτό. Λόγω της γρήγορης εναλλαγής 

εικόνων και της ροής που υπάρχει, εθίζονται οι τηλεθεατές σε ένα γρήγορο ρυθµό ζωής 

και αυτό είναι το µεγαλύτερο κακό που έχει προξενήσει. Έχοντας συνηθίσει όλο αυτό, 

κυρίως ο µικρός σε ηλικία τηλεθεατής , δεν µπορεί να δεχτεί τους αργούς ρυθµούς που 

υπάρχουν στην ανάγνωση ενός βιβλίου, µε αποτέλεσµα το διάβασµα να του φαίνεται 

ανυπόφορο και βαρετό.  

     Το χειρότερο όµως είναι πως τα κανάλια έχουν ως προτεραιότητα τον υλιστικό 

τρόπο ζωής. Εξάλλου, οι διαφηµίσεις αποτελούν την κύρια πηγή εσόδων τους και από 

αυτές αµείβουν τους υπάλληλους τους. Έτσι, µε δόλιο τρόπο επηρεάζουν τους 

τηλεθεατές και κυρίως τις µικρές ηλικίες, που δεν έχουν και πολλές αντιστάσεις, 

κάνοντας τους να αναζητούν µόνο υλικές απολαύσεις και τους παροτρύνει να 

καλύψουν κυρίως ή και αποκλειστικά µόνο τις υλικές τους επιθυµίες. Ο πνευµατικός 

τοµέας του σύγχρονου ανθρώπου µπαίνει στην άκρη και κατά συνέπεια το βιβλίο και 

γενικότερα η ανάγνωση δε θεωρούνται απαραίτητα και σηµαντικά για τη ζωή του. 

  

 

 

 

4.4.2.  ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ - ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΕΣ ως διαφηµιστικά µέσα. 

 

     Τα περιοδικά και οι εφηµερίδες αποτελούν το κατάλληλο µέσο για έναν εκδοτικό οίκο 

που θέλει να επηρεάσει το κοινό του για την προώθηση των βιβλίων του, γιατί παρέχουν τη 

δυνατότητα µετάδοσης συγκεκριµένης και λεπτοµερούς πληροφορίας. 

     Η επιλογή των τοπικών περιοδικών και εφηµερίδων ως διαφηµιστικά µέσα γίνεται 

περισσότερο από τις µικρές επιχειρήσεις, λόγω της ευρείας κάλυψης δηλαδή τον αριθµό 

των ανθρώπων που διαβάζουν περιοδικά και εφηµερίδες σε µια συγκεκριµένη περιοχή. 

Ακόµα λόγω του χαµηλού κόστους τους και της δυνατότητας που δίνεται στους 

διαφηµιζόµενους να τροποποιούν ή να τοποθετούν τις διαφηµίσεις γρήγορα και εύκολα.  

Επιπλέον η ποικιλία των περιοδικών και των εφηµερίδων, δίνει τη δυνατότητα σε εταιρίες 

είτε µικρές είτε µεγάλες να στοχεύουν σε ένα συγκεκριµένο κοινό. 
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     Κυκλοφορούν πολλά διαφορετικά είδη περιοδικών και εφηµερίδων. Υπάρχουν 

περιοδικά και εφηµερίδες που απευθύνονται σε εργαζόµενες γυναίκες, σε επιστήµονες, σε 

χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών και σε επενδύσεις στο χρηµατιστήριο. Επιπλέον 

υπάρχουν εφηµερίδες µε οικονοµικό και αθλητικό περιεχόµενο, καθώς επίσης κάποιες 

εκδόσεις που δίνουν τη δυνατότητα επικοινωνίας των διαφηµιζόµενων µε το αναγνωστικό 

κοινό. 

     Υπάρχουν πολλά πλεονεκτήµατα της διαφήµισης όταν γίνεται µέσω των περιοδικών και 

των εφηµερίδων, όπως είναι η µεγάλη απήχηση που έχουν στο κοινό καθώς και ότι δεν 

υπάρχουν τα στενά χρονικά περιθώρια όπως συµβαίνει στην τηλεόραση και το ραδιόφωνο. 

Επίσης οι διαφηµίσεις στα περιοδικά και τις εφηµερίδες, εκτός από το βασικό µήνυµα 

µπορούν να περιέχουν λεπτοµέρειες και πληροφορίες που µπορούν να φανούν πολύ 

χρήσιµες ενώ ταυτόχρονα έχουν λιγότερο κόστος σε σχέση µε τα άλλα µέσα διαφήµισης. 

Για το λόγω αυτό η δαπάνη των εκδοτικών οίκων για τη διαφήµιση των βιβλίων τους  µέσα 

από τα περιοδικά και τι εφηµερίδες βρίσκεται σε υψηλά επίπεδα. Από την άλλη µεριά όµως 

υπάρχει ένα µεγάλο ποσοστό από αναγνώστες που ξοδεύουν λίγη ώρα για το διάβασµα των 

περιοδικών και ακόµα πιο λίγη για τις διαφηµίσεις. 

     Τέλος σε µια εφηµερίδα ή ένα περιοδικό υπάρχει µικρή δυνατότητα δηµιουργίας µιας 

εντυπωσιακής διαφήµισης λόγω της χαµηλής ποιότητας εκτύπωσης. Μια διαφήµιση σε ένα 

τέτοιο έντυπο κοστίζει σαφώς λιγότερο από ότι στα άλλα µέσα και κυµαίνεται ανάλογα µε 

τις τεχνικές δυσκολίες της σχεδίασης. Εκτός όµως από το κόστος πρέπει να δίνεται 

σηµαντική προσοχή και σε άλλα στοιχεία όπως η εποχή και οι ηµέρες που θα προτιµηθούν 

καθώς και το τµήµα που θα µπει η συγκεκριµένη διαφήµιση. 

 

 

 

4.4.3.  ΤΟ ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ ως διαφηµιστικό µέσο 

 

     Σχεδόν κάθε επιχείρηση που απευθύνεται σε µια αγορά πελατών µπορεί να 

εκµεταλλευτεί σωστά το ραδιόφωνο. Με τη χρήση του ραδιοφώνου µπορούµε να έχουµε 

άµεσο αντίκρισµα σε µια διαφηµιστική καµπάνια για ένα βιβλίο και να συµβάλουµε στο 

χτίσιµο της εικόνας ενός εκδοτικού οίκου. Το ραδιόφωνο έρχεται δεύτερο στις προτιµήσεις 

των µικρών επιχειρήσεων µετά την εφηµερίδα ως µέσο διαφήµισης, επειδή έχει χαµηλό 
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κόστος και µας δίνει τη δυνατότητα να επιλέξουµε τον στόχο των διαφηµιζόµενων στην 

αγορά.           

     Εκτός από τα πλεονεκτήµατα που προαναφέραµε το ραδιόφωνο δίνει τη δυνατότητα να 

προσελκύσουµε τους αγοραστές ενώ βρίσκονται εν κινήσει. Ακόµη, είναι ένα καλό 

διαφηµιστικό µέσο για την προώθηση νέων βιβλίων, επειδή οι ακροατές είναι συνήθως 

νεότεροι και πιο ανοιχτά σκεπτόµενοι ως προς τις αγοραστικές τους συνήθειες από 

εκείνους που διαβάζουν εφηµερίδες.  

     Από µια άλλη οπτική, ένα σηµαντικό µειονέκτηµα του ραδιόφωνου, αποτελεί το γεγονός 

ότι πολλοί ακροατές δεν έχουν σταθερές προτιµήσεις και αλλάζουν συνέχεια σταθµούς. 

Αυτό βάζει σε δεύτερη σκέψη τους διαφηµιζόµενους σχετικά µε την επιλογή του σταθµού 

και γι’ αυτό το λόγο πρέπει πριν καταλήξουν να λάβουν υπόψη τους σοβαρά την 

ακροαµατικότητα, το κοινό στο οποίο απευθύνεται κάθε σταθµός και το διαφηµιστικό 

χρόνο, που µπορεί να κοστίζει ακριβά σε µεγάλους ραδιοφωνικούς σταθµούς. Τέλος θα 

ήταν καλό να µελετηθούν κι άλλα στοιχεία που έχουν µεγάλη σηµασία όπως η επιλογή της 

µουσικής και του εκφωνητή από τα οποία θα συνοδεύεται το µήνυµα. 

 

 

 

4.4.4. Η ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΗ ΑΠΟΣΤΟΛΗ ως διαφηµιστικό µέσο (DIRECT 

MAIL) 

 

     O όρος direct mail, αναφέρεται στις µπροσούρες, στις κάρτες και τους καταλόγους που 

στέλνονται µέσω ταχυδροµείου, έχοντας ως κύριο στόχο να φέρουν άµεσες πωλήσεις ή 

παραγγελίες. Επιπλέον, περιλαµβάνει τις διαφηµίσεις σε εφηµερίδες ή περιοδικά που 

περιέχουν κουπόνια ή που παροτρύνουν για παραγγελίες στη στιγµή. 

      Η πώληση µέσω ταχυδροµείου, αφορά τους διαφηµιζόµενους σε πολύ συγκεκριµένη 

αγορά και κυρίως αυτούς που δεν ενδιαφέρονται να κάνουν µια υψηλή αρχική επένδυση µε 

σκοπό να έχουν έναν υψηλό βαθµό ανταπόκρισης. Η ταχυδροµική επιστολή από την άλλη, 

ενδείκνυται για την προσέγγιση εργαζόµενων γυναικών και επιχειρηµατιών και γενικότερα 

αφορά οποιονδήποτε άνθρωπο που βρίσκεται σε κάθε µέρος του πλανήτη µας.  

      Επίσης ένα θετικό της διαφήµισης µέσω ταχυδροµείου, είναι η εύκολη διαπίστωση της 

αποτελεσµατικότητας της, µετρώντας το ρυθµό ανταπόκρισης που προκαλεί η καµπάνια. 

Το κόστος παραγωγής και αποστολής των ταχυδροµικών πακέτων είναι σχετικά χαµηλό σε 
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σχέση µε τα άλλα µέσα, όπως επίσης και αρκετά υψηλό για τον διαφηµιστικό 

προϋπολογισµό µιας µικρής εταιρίας.  

     Ένα σοβαρό µειονέκτηµα, αναφέρεται κυρίως στα άχρηστα φυλλάδια (junk mail) που 

δηµιουργούν προβλήµατα στους αποδέκτες µε ευαισθησία σε θέµατα περιβάλλοντος, λόγω 

της µεγάλης ποσότητας χαρτιού που χρησιµοποιείται για την αποστολή. Αρνητικό εξάλλου, 

είναι και το φαινόµενο που παρατηρείται στο µεγάλο ποσοστό των εντύπων που δε βρίσκει 

ανταπόκριση µε αποτέλεσµα να χάνεται.  

     Συνοψίζοντας, υπάρχουν αρκετά σηµεία στη διαδικασία αποστολής της διαφήµισης 

µέσω του ταχυδροµείου, που απαιτούν µελέτη. Μερικά από αυτά, είναι η επεξεργασία του 

κειµένου, τόσο του περιεχοµένου όσο και της λεζάντας, η επανάληψη της προσφοράς 

περισσότερο από µια φορές και τέλος, η προσφορά άµεσου κινήτρου και εγγύησης.  

 

 

4.4.5. INTERNET 

     Το internet έχει µπει στη ζωή µας για τα καλά. Με την ραγδαία ανάπτυξη και χρήση 

της τεχνολογίας τα τελευταία χρόνια, στα µέσα προώθησης των προϊόντων προστέθηκε 

και το διαδίκτυο, το οποίο κατέχει πολύ σηµαντικό ρόλο στη διαφήµιση βιβλίων αλλά και 

στην απευθείας πώλησή τους σε ενδιαφερόµενους καταναλωτές.  

 

4.4.6.  ΑΛΛΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 

 

     Οι επιλογές των επιχειρήσεων για προβολή των προϊόντων ή υπηρεσιών τους, δεν 

σταµατούν εδώ. Υπάρχουν και άλλα διαφηµιστικά µέσα που χρησιµοποιούνται από τους 

διαφηµιζόµενους και τα οποία αναφορικά συγκαταλέγονται στα εξής: 

• Υπαίθρια διαφήµιση – Biliboard. 

• ∆ιαφήµιση στα µέσα συγκοινωνίας (transit advertising). 

• ∆ιαφηµιστικά αντικείµενα - δώρα (advertising specialties). 

• Κινηµατογράφος. 

• Χορηγίες. 

• ∆ιαφήµιση µέσω κινητών τηλεφώνων (mobile marketing) . 

• ∆ιαφήµιση µέσω FAX. 
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4.5   Η ΠΟΛΙΤΙΣΜΙΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

     Πολιτισµός είναι ένα περίπλοκο σύνολο, το οποίο µαθαίνουν τα µέλη µιας κοινωνίας, 

είναι κοινό για όλους και περιλαµβάνει τις πεποιθήσεις, τις αξίες, τη γλώσσα, την τέχνη, 

τους νόµους, την πεδία τα έθιµα, τις συνήθειες και οι οποίες είναι αποδεκτές από την 

κοινωνία και σχεδιασµένες έτσι ώστε να αυξάνουν την πιθανότητα επιβίωσης της 

κοινωνίας.  

     Με λίγα λόγια ο πολιτισµός είναι ένα δηµιούργηµα του ίδιου του ανθρώπου το οποίο 

µεταφέρεται σε όλη την κοινωνία. Αρχίζει να µεταδίδεται από τις µικρές ηλικίες και 

συνεχίζεται στο σχολείο η εκµάθηση του. Ο πολιτισµός έχει τη δυνατότητα να αλλάζει και 

να προσαρµόζεται σε κάθε εποχή, αν και για να γίνουν δραστικές αλλαγές είναι πολύ 

δύσκολο.  

     Η προσέγγιση του κεφαλαίου αυτού σε ότι έχει να κάνει µε τον πολιτισµό, είναι στις 

διαδικασίες, στις λειτουργίες καθώς και τις επιπτώσεις της διαφήµισης των βιβλίων επειδή 

είναι προϊόντα που διακινούνται προς κάθε γωνία της γης.  Καθώς η αγορά επηρεάζεται 

από την παγκοσµιοποίηση όλο και περισσότερο, αυξάνει και η ανάγκη προσαρµογής µε 

άλλες χώρες και πολλές διαφορετικές κουλτούρες, για να υπάρχει δυνατότητα συναλλαγής 

µε πολιτισµικά διαφορετικούς πληθυσµούς
31

. Η έλλειψη πολιτισµικής προσαρµοστικότητας 

µπορεί να οδηγήσει σε αποτυχηµένες διαφηµίσεις και να προκαλέσει απώλεια πολλών 

εκατοµµυρίων.  

     Η διαφήµιση για πολλούς είναι ο καλύτερος καθρέπτης ενός πολιτισµού. Όπως είπε ο 

Μποντό, η διαφήµιση είναι δέσµια της γλώσσας και του πολιτισµού. Η διαφήµιση 

καθορίζεται κατά κύριο λόγω από τη λογική της ικανοποίησης των ανθρώπινων αναγκών 

σύµφωνα µε τους κανόνες συµπεριφοράς που υπαγορεύονται από τον πολιτισµό κι 

εκφράζονται µε τη γλώσσα. Γι’ αυτό το λόγο τα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι σχεδιασµένα 

µε συγκεκριµένο στόχο να συµβαδίζουν µε τις πολιτισµικές µορφές της γλώσσας και της 

κοινωνίας όπου θα πρέπει να λειτουργήσουν. 

     Οι άνθρωποι έχουν τη συνήθεια να θεωρούν δεδοµένους τους δικούς τους τρόπους 

έκφρασης, µέχρι να τους συγκρίνουν µε εκφραστικές συνήθειες ενός άλλου πολιτισµού που 

επικοινωνεί µε ίδιο µέσο. Μια σύγκριση της διαφηµιστικής έκφρασης µεταξύ δυο 

πολιτισµών, κάνει ορατές τις διαφορές στην κοινωνική συµπεριφορά, στα έθιµα, τις  

                                                 
31

   Richard L. Sandhusen,  ∆ιεθνές  Μάρκετινγκ, σελ.209. Εκδόσεις κλειδάριθµος 1999. 
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διατροφικές συνήθειες, στο ντύσιµο και τις καθηµερινές καταστάσεις κάθε πολιτισµού 

δεδοµένα που διακρίνονται ξεκάθαρα στο περιεχόµενο των διαφηµίσεων. Αναµφίβολα η 

κουλτούρα παίζει κι αυτή σπουδαίο ρόλο στην αντίληψη και για τη χρήση της διαφήµισης 

γενικότερα αλλά και των βιβλίων. 

     Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί ο Καναδάς, έχοντας γνώση για τις δυο 

πολιτισµικές επιδράσεις, τη Γαλλική και την Αγγλική. Έρευνες έχουν δείξει πως 

διαφηµιστικά µε παρόµοιο µήνυµα είχαν διαφορετική επίδραση στον Αγγλικό και στον 

υπόλοιπο Γαλλικό  Καναδά. 

     Η γλώσσα λοιπόν είναι ένας πολύ σηµαντικός παράγοντας που περιλαµβάνεται στον 

πολιτισµό. Γι’ αυτό το λόγο οι διαφηµιστές πρέπει να προσαρµόζουν τη στρατηγική τους 

ανάλογα, για να ανταποκριθούν στις ανάγκες που δηµιουργούνται από αυτές τις διαφορές, 

όπως είναι η γλώσσα. Ο επαγγελµατίας που έχει ως αντικείµενο την «οικουµενική» 

επικοινωνία είναι αναγκαίο να κατανοεί την επίδραση των πολιτισµικών παραγόντων στην 

επικοινωνία, να προσπαθεί να έρθει από την πλευρά του δέκτη και να βελτιώσει τις 

επικοινωνιακές του δεξιότητες σε διαπολιτισµικό επίπεδο. Ένα τέτοιο στέλεχος, πρέπει να 

γνωρίζει ότι λόγω πολιτισµικών διαφορών ακόµα και οι άνθρωποι που µιλούν την ίδια 

γλώσσα µπορεί να κατανοήσουν διαφορετικά επικοινωνιακά νοήµατα και σύµβολα . 

 

 Πολιτισµικές διαφορές και ανάγκη για παγκοσµιοποίηση της διαφήµισης  

 

Όταν θα είσαι στη Ρώµη, θα πρέπει να συµπεριφέρεσαι όπως οι Ρωµαίοι, όταν θα είσαι σε 

ένα άλλο µέρος, πρόσεξε να συµπεριφέρεσαι όπως και οι ντόπιοι. 

St. Ambrose, µ.Χ.340-397 

 

 Ως πιθανές  πολιτισµικές διαφορές ανάµεσα σε καταναλωτές διαφορετικών χωρών 

µπορούν να αναφερθούν οι παρακάτω:  

• ∆ιαφορετικές γλώσσες 

• ∆ιαφορετικές θρησκείες 

• Φιλοσοφίες και παραδόσεις  

• Οικογενειακά σχήµατα 

• Η εκπαίδευση και ο ρόλος των διαφόρων µελών της οικογένειας.  
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     Από έθνος σε έθνος διαφέρει η επαγγελµατική ιεραρχία, οι γεωγραφικές, οι 

κλιµατολογικές και άλλες πλευρές του φυσικού περιβάλλοντος των καταναλωτών που είναι 

επίσης πολυποίκιλες. Επιπλέον, οι καταναλωτές επιδίδονται σε µία µεγάλη ποικιλία από 

αθλήµατα, χόµπι και άλλους τρόπους διασκέδασης και ψυχαγωγίας. Όλες αυτές οι 

παράµετροι και οι διαφορές παίζουν σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση της ζήτησης 

συγκεκριµένων αγαθών και υπηρεσιών και φυσικά των βιβλίων, καθώς και στον τρόπο που 

θα χρησιµοποιηθούν οι διαφηµιστικές τεχνικές προσέλκυσης που επιλέγονται ως καλύτερες 

για κάθε περίπτωση.  

     Πολλές φορές, οι εθνικές και πολιτισµικές διαφορές συµβαίνουν ταυτόχρονα, αλλά 

µπορούν να συµβούν και ανεξάρτητα. Μπορεί να τις εντοπίσουµε µέσα στα ίδια τα έθνη ή 

µπορεί να προέρχονται µέσα από την ποικιλία διαφόρων γλωσσών και πολιτισµικών αξιών. 

Πληθυσµοί σε διαφορετικά έθνη µπορεί να έχουν διαφορετικούς πολιτισµούς ή και όχι. 

Παρόλα αυτά, ακόµη και πολιτισµικά παρόµοιες οµάδες υπόκεινται τουλάχιστον σε 

διαφορετικούς νόµους και πολυποίκιλα στάδια κοινωνικής, οικονοµικής και τεχνολογικής 

εξέλιξης, κι έτσι βιώνουν εθνικές διαφορές. 

     Οι διάφορες πολιτισµικές οµάδες αποτελούν πρόκληση για τους υπεύθυνους λήψης 

αποφάσεων στη διαφήµιση, εξαιτίας του ρόλου που παίζει η κουλτούρα στην παροχή 

κανόνων «κανονικής» συµπεριφοράς και αξιών.
32

  Γι’ αυτό το λόγο, είναι αναγκαίο να 

είναι οικείο προς τα διάφορα πολιτιστικά στοιχεία που κυριαρχούν σε ξένη αγορά που 

επιθυµεί να διαφηµίσει ένα φάρµακο. Για παράδειγµα οι τίγρεις στην Ταϊλάνδη δεν 

θεωρούνται ως σύµβολα αντοχής και δύναµης, αφού πιστεύουν πως τα ζώα είναι πάντα 

κατώτερα από τον άνθρωπο, έτσι θα ήταν αποτυχία η διαφήµιση ενός φαρµάκου που θα 

έδειχνε µια τίγρη.  Ο διαφηµιστής οφείλει να γνωρίζει από τι δηµιουργείται η συµπεριφορά 

του καταναλωτή στις διάφορες κοινωνίες. ∆ιαφορετικές κουλτούρες έχουν και 

διαφορετικές µορφές γλώσσας, διαφορετικές αξίες και η διαφήµιση στις συνθήκες αυτές 

πρέπει να προσαρµόζεται. 

     Η επαφή µε ανθρώπους σε διάφορες χώρες και κουλτούρες, αντιπροσωπεύει µια από τις 

µεγαλύτερες δηµιουργικές προκλήσεις στο χώρο της διαφήµισης και δηµιουργεί όσο ποτέ 

άλλοτε την ανάγκη για διεθνοποίηση της διαφήµισης στις µέρες µας. Παρόλα αυτά αξίζει 

να αναφέρουµε, ότι δηµιουργούνται σηµαντικοί φραγµοί από τις πολιτισµικές διαφορές σε 

µια αληθινά παγκόσµια διαφήµιση. Οι διαφηµιστές πολυεθνικών εταιριών στην 

προσπάθεια να δηµιουργήσουν µια πολυεθνική διαφηµιστική καµπάνια έρχονται 

                                                 
32

 Πανηγυράκης Γεώργιος «∆ιεθνές Εξαγωγικό Μάρκετινγκ» τόµος 1 σελ.131-132. Εκδόσεις  

Σταµούλης Α.1999.  
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αντιµέτωποι µε πολλά προβλήµατα. Τα προβλήµατα αυτά αποδίδονται στους πολιτισµικούς 

παράγοντες καθώς καθορίζουν σε µεγάλο βαθµό το πως θα γίνουν αντιληπτά τα διάφορα 

µηνύµατα µέσα στα διαφορετικά πλαίσια των αισθητηρίων. 

 

 

4.5.1. Μερικές διαφηµίσεις βιβλίων
33

 

 

     «∆ιάβασε µια ταινία» και άλλα σλόγκαν που παροτρύνουν για διάβασµα. Γιατί είναι 

σηµαντικό να διαβάζουµε βιβλία; Γιατί γίνεσαι κάποιος άλλος; Μια υπέροχη καµπάνια 

του 2011 για το βιβλιοπωλείο Mint Vinetu που βρίσκεται στη Λιθουανία.      

2. Επειδή έτσι διαβάζεις τανίες. Ένα poster που διαφηµίζει ένα online βιβλιοπωλείο της 

Νέας Ζηλανδίας, το Whitcoulls.  

3.Επειδή τα βιβλία που δεν κυκλοφορούν πεθαίνουν. Καµπάνια για ανταλλαγή βιβλίων 

στο Μοντρεάλ. 

4. Γιατί αποτελεί µέθοδο απεξάρτησης; ∆ιαφήµιση του 2009 για την αλυσίδα 

βιβλιοπωλείων του Ισραήλ, Tzomet Sfarim.    

5. Γιατί η κλασική λογοτεχνία είναι πάντα επίκαιρη. Η δηµόσια βιβλιοθήκη του Κάνσας 

διαφήµισε κλασικούς τίτλους µέσω φορτηγών µε ψεύτικους τίτλους εταιριών: το 

φαρµακείο του Dr. Jekill, η απεντόµωση του Κάφκα.    

6. Γιατί µε το διάβασµα «θα σου φύγει το κεφάλι»  "Blow your mind" στις διαφηµίσεις 

του βιβλιοπωλείου του Κέιπ Τάουν, Biblioteq    

7. Επειδή το καλύτερο βιβλίο δεν το έχεις διαβάσει ακόµα. Μεγάλη αλήθεια στη 

διαφήµιση του φεστιβάλ Gaudeamus της Ρουµανίας   [via] + Bonus: Επειδή έτσι κάνουν 

οι σωστοί άντρες. Ένα ελαφρώς µάτσο βίντεο που λέει γιατί το διάβασµα είναι αντρίκεια 

δραστηριότητα επειδή «σε κάνει πιο έξυπνο», από το Ask Men και τέλος, επειδή τα 

κορίτσια που διαβάζουν είναι σέξι. 

Για να φανεί ο σηµαντικός ρόλος της διαφήµισης στην προώθηση του βιβλίου,  

παραθέτουµε δύο χαρακτηριστικές διαφηµίσεις βιβλίων του 19ου αιώνα στην 

Γαλλία
34

:   

                                                 
33

 www.lifo.gr 

 
34

 http:blogspot.com, ξωτικό: Γαλλικές διαφηµίσεις του 19
ου

  αιώνα.  
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Οι Άθλιοι, Βίκτωρ Ουγκό 

 

∆ιαφηµίσεις του 19ου αιώνα διάσηµων Γαλλικών βιβλίων από συγγραφείς όπως ο 

Βίκτωρ Ουγκώ, ο Ευγένιος Σι και ο Εµίλ Ζολά. Όπως τα περισσότερα 

µυθιστορήµατα εκείνη την εποχή, δηµοσιεύτηκαν πρώτα σε σειρές. 

 

 
 

 

Το ανθρώπινο κτήνος, Εµίλ Ζολά 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ 

 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟ ΜΕΡΟΣ: Η ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΒΙΒΛΙΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α  

 

5.1.  ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

     Σκοπός της έρευνας είναι η διεξοδική περιγραφή της αγοράς βιβλίου και µε ποιόν 

τρόπο αυτή προωθείται. Επιπρόσθετα να καταλήξουµε σε ένα συνολικό συµπέρασµα 

σχετικά µε την αγορά βιβλίου και τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές προτιµούν να 

ενηµερώνονται, πριν καταλήξουν στην αγορά κάποιου βιβλίου. 

  

5.2. ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΟΥ ΕΡΓΑΛΕΙΟΥ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  

  

Συµπλήρωση ερωτηµατολογίου.  

     Η παρούσα ανάλυση βασίζεται σε δείγµα n=100 παρατηρήσεων και αφορά άτοµα 

διαφόρων ηλικιακών κατηγοριών, µορφωτικού επιπέδου κ.α. στην Ελλάδα και πιο 

συγκεκριµένα στην ευρύτερη περιοχή του ∆ήµου Μεσολογγίου. Η επιλογή των 

συγκεκριµένων κατοίκων έγινε τυχαία. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε µέσω έντυπων 

ερωτηµατολογίων και η στατιστική ανάλυση διεξήχθη µε το στατιστικό πρόγραµµα 

SPSS 18.0. 

     Στις σελίδες που ακολουθούν θα γίνει διεξοδική περιγραφή της αγοράς βιβλίου και 

µε ποιον τρόπο αυτή προωθείται. Η ανάλυση θα βασιστεί στις διαφορές και οµοιότητες 

που υπάρχουν µεταξύ των δύο φύλων, των ηλικιακών κατηγοριών κλπ, ώστε να 

διεξαχθεί ένα συνολικό συµπέρασµα σχετικά µε την αγορά βιβλίου και τον τρόπο µε 

τον οποίο οι ερωτώµενοι προτιµούν να ενηµερώνονται, για την αγορά κάποιου βιβλίου. 
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Παραθέτουµε το σχέδιο του ερωτηµατολογίου: 

 

 

ΤΕΙ ∆ΥΤΙΚΗΣ ΕΛΛΑ∆ΑΣ                                                                                                          

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ - ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ 

 

                                      Πτυχιακή Μελέτη µε θέµα 

 

«Η Αγορά του βιβλίου στην Ελλάδα και οι σύγχρονες τάσεις προώθησης του» 

 

 

Ερωτηµατολόγιο  

 
 

1.Ερ.: «Κατά τη διάρκεια των δώδεκα τελευταίων µηνών, θυµάστε περίπου πόσα 

βιβλία διαβάσατε; (εξαιρουµένων των σχολικών ή πανεπιστηµιακών βιβλίων)» 
 

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

 

    ∆εν διάβασα ούτε ένα                                                                                            � 

    ∆ιάβασα από 1 έως 9                                                                                             � 

    ∆ιάβασα από 10 έως 24                                                                                         � 

    ∆ιάβασα από 25 και πάνω                                                                                    � 

    ∆ιάβασα µόνο για σπουδές                                                                                   � 

 

 

 

 

2.Ερ.: «Μήπως διαβάσατε βιβλία σχετικά µε το επάγγελµά σας τον τελευταίο 

χρόνο; Εάν ναι, πόσα;» 

 

ΜΙΑ ΑΠΑΝΤΗΣΗ 

 

                                                           1. Ναι      � 

   

                                                           2. Όχι      � 
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3.Ερ.: «Μπορείτε να µου πείτε, για ποιους λόγους κυρίως δεν διαβάσατε κάποιο 

βιβλίο το τελευταίο έτος;»  

Παρακαλούµε ιεραρχήσατε τις προτιµήσεις σας από το1 µέχρι το 9. 

  

 

    Έλλειψη χρόνου                                                                                       ����                                  

 

    ∆εν µου αρέσει το διάβασµα/το βαριέµαι                                              ����                     

 

    Προβλήµατα υγείας                                                                                 ����                     

 

    Έλλειψη ενδιαφέροντος/διάθεσης                                                          ����                     

 

    Άλλες ασχολίες                                                                                         ����                                                                                                              

 

    Λόγω φόρτου εργασίας                                                                            ����                     

 

    Άλλες προτιµήσεις (τηλεόραση/εφηµερίδες/περιοδικά/internet)       ����                      

 

    Για οικονοµικούς λόγους                                                                         ����                     

 

    Οικογενειακές  υποχρεώσεις                                                                   ����                     
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4.α.Ερ.: «Ποιο/α από τα παρακάτω, προτιµάτε για την καλύτερη ενηµέρωση σας, 

στην αγορά των βιβλίων;»   

Παρακαλούµε ιεραρχήσατε τις προτιµήσεις σας από το1 µέχρι το 7. 

 

     Τηλεόραση                             ����                                            

     Ραδιόφωνο                             ���� 

     Εφηµερίδες                             ����                                            

     Περιοδικά                                  ����                                          

     Internet                                                                                                     ����                                                                                                 

     Bazaar βιβλίου                             ����                                        

     Βιβλιοπωλείο                              ����                                       

 

4.β.Ερ.: «Από πού προτιµάτε να αγοράζετε τα βιβλία σας;»   

Παρακαλούµε ιεραρχήσατε τις προτιµήσεις σας από το1 µέχρι το 3.  

 

     Βιβλιοπωλείο                                                                             ����                                                                     

 

     bazaar βιβλίου                                                                           ����                                                                    

 

     Internet                                                                                      ����                                                                    

 

     Άλλο                                                                                           ����                                                            

 

 

 

 

 

 



59 

 

 

 

 

5.Ερ.: Παρακαλούµε σηµειώσατε µε ένα ����, όπου συµφωνείτε η διαφωνείτε µε 

τις παρακάτω πληροφορίες σχετικά µε το βιβλιοπωλείο σας από τον οποίο 

παίρνετε τα βιβλία σας. 

    Ο  βιβλιοπώλης……………. 

         

Συµφωνώ 

 

                       

∆ιαφωνώ 

 

Ούτε συµφωνώ 

Ούτε  διαφωνώ 

 

    1     
  Με ενηµερώνει για τα βιβλία 

που είναι διαθέσιµα.      
   

    2 

 Με συµβουλεύει για τα βιβλία 

µου  ακόµα και αν δεν έχω 

σχετικές ερωτήσεις για αυτά.  

   

    3 
 Με επηρεάζει στην αγορά ενός 

βιβλίου. 
   

    4 
 Προσπαθεί να µε πείσει για 

την     αναγκαιότητα των 
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6.α.Ερ.: «Έχετε δει διαφηµίσεις βιβλίων στην τηλεόραση το τελευταίο εξάµηνο;» 

                                     

                                  1. Ναι�   2. Όχι� 

 

6.β.Ερ.: «Έχετε δει διαφηµίσεις βιβλίων σε περιοδικά το τελευταίο εξάµηνο;» 

                            

                                 1. Ναι �   2. Όχι � 

 

6.γ.Ερ.: «Έχετε δει διαφηµίσεις στο internet το τελευταίο εξάµηνο;» 

                                   1.Ναι �  2.Όχι �                                                                                                            

 

 

 

 

 

7.α.Ερ.: «Έχετε δει διαφηµίσεις βιβλίων σε εφηµερίδες το τελευταίο εξάµηνο;»  

                                   

                                   1.Ναι �  2. Όχι � 

 

  

7.β.Ερ.: «Έχετε ακούσει  διαφηµίσεις βιβλίων στο ραδιόφωνο το τελευταίο 

εξάµηνο;» 

                                   1.Ναι  �   2. Όχι  � 

 

 

7.γ.Ερ.: «Έχετε πάρει βιβλίο µετά από διαφήµιση  το τελευταίο εξάµηνο;» 

                                   1.Ναι  �    2. Όχι  � 
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8.Ερ.: Παρακαλούµε σηµειώσατε όπου συµφωνείτε η διαφωνείτε µε τους 

παρακάτω ισχυρισµούς, σε ότι αφορά τη διαφήµιση για την αγορά βιβλίων: 

 

 

 

  Συµφωνώ 

 

  ∆ιαφωνώ 
Ούτε συµφωνώ 

Ούτε  διαφωνώ 

   1 
 Χρησιµοποιώ τη διαφήµιση ως 

πηγή πληροφόρησης. 
   

   2 

 Η διαφήµιση βοηθά στην 

ενηµέρωση των καταναλωτών 

για τα βιβλία που είναι 

διαθέσιµα. 

   

   3 

 Η διαφήµιση ενθαρρύνει τους 

καταναλωτές να αγοράζουν 

προϊόντα που δεν χρειάζονται. 

   

   4 

 Η διαφήµιση δεν παρέχει 

πληροφορίες για το αν και πόσο 

θα ωφεληθώ. 

   

   5 

 Η διαφήµιση παρέχει αρκετές 

πληροφορίες για το κόστος 

τους. 

   

   6 

 Η διαφήµιση έχει οδηγήσει 

στην αύξηση της τιµής των 

βιβλίων. 

   

   7 

 Η διαφήµιση µε έχει οδηγήσει 

στην αναζήτηση συγκεκριµένου 

συγγραφέα εκδοτικού οίκου 

βιβλίου. 

   

   8 
 Θεωρώ θετικό το γεγονός ότι 

διαφηµίζονται τα βιβλία. 
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9.Ερ.: Παρακαλούµε σηµειώσατε µε ένα ����, όπου συµφωνείτε η διαφωνείτε µε τις 

παρακάτω πληροφορίες σχετικά µε την διαφήµιση των βιβλίων. 

 

      Η διαφήµιση………… 

 

 Συµφωνώ 

 

  ∆ιαφωνώ 
Ούτε συµφωνώ 

Ούτε  διαφωνώ 

  1 

  Με ενθαρρύνει να κάνω 

περισσότερες  ερωτήσεις όταν 

επισκέπτοµαι τον βιβλιοπώλη µου. 

   

  2 

  Μου µαθαίνει περισσότερα 

σχετικά µε διαθέσιµα βιβλία  που 

εγώ δεν γνώριζα προηγουµένως ότι 

υπήρχαν. 

   

  3 

  Με βοηθά να πάρω καλύτερες 

αποφάσεις σχετικά µε τα βιβλία 

που προτιµώ να πάρω. 

   

 

 

 

10.Ερ.: Παρακαλούµε πείτε µας λίγα λόγια για σας. 

 

Α. Είστε:  1) Άνδρας   �    2) Γυναίκα   � 

 

Β. Σε ποιά ηλικιακή κατανοµή βρίσκεστε; 

 

 1) Κάτω των 25           �      2) Από 26 έως 54        �                      

 3) 55 και άνω      � 

 

 Γ. Ποια είναι η οικογενειακή σας κατάσταση;  

     Είστε:   

 

1)  Έγγαµος/η               �       2) Άγαµος /η           �                           

3)  ∆ιαζευγµένος/η       � 

 

∆. Επίπεδο σπουδών; 

 

1) Υποχρεωτική εκπαίδευση  �        2) ∆ευτεροβάθµια εκπαίδευση  �            

3) Τριτοβάθµια εκπαίδευση   �  
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Ε. Θα θέλατε να σας γνωστοποιήσουµε τα αποτελέσµατα της έρευνάς µας;    

 

1)  ΝΑΙ    � 2) ΟΧΙ     � 

Εάν Ναι, αναφέρατε τη διεύθυνσή σας, ή το e-mail σας, ώστε να σας τα στείλουµε 

………………………………………………………………………….……………… 

  

Ονοµατεπώνυµο 

(προαιρετικά)…………………………………………………………………………… 

 

 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΗΝ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΣΑΣ   

 

 

 

5.3.  ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑ – ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ 

ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΩΝ  
 

Αρχικώς, στα δύο διαγράµµατα που ακολουθούν (1Α και 1Β) θα δούµε αν και κατά 

πόσο οι άνδρες και οι γυναίκες στις διάφορες ηλικιακές κλάσεις («κάτω των 25 ετών» 

– «κάτω των 55 ετών» – «άνω των 55 ετών») διάβασαν κάποιο/α βιβλίο/α τους 

τελευταίους 12 µήνες. Τα αποτελέσµατα είναι ενδιαφέροντα! 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1Α: 

 

Βιβλία που διάβασαν τους τελευταίους 12 µήνες ανά ηλικιακή κλάση 

 

 

(Άνδρες, %) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εξετάζοντας το διάγραµµα 1Α προκύπτουν τα κάτωθι συµπεράσµατα:  

 

     Παρατηρούµε ότι στο ηλικιακό κλιµάκιο «κάτω των 25 ετών», το µεγαλύτερο 

ποσοστό των ανδρών (17.31%)  διάβασαν από 1 έως 9 βιβλία, ενώ από 9 έως 24 

βιβλία διάβασε το 5.77% . Πολύ µικρά ποσοστά συγκεντρώνουν και όσοι διάβασαν 

µόνο για σπουδές, αλλά και όσοι διάβασαν περισσότερα από 24 βιβλία (1.92%). 
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     Στην ηλιακή κλάση «κάτω των 55 ετών», το 19.23% των ανδρών διάβασε από 1 

έως 9 βιβλία το τελευταίο έτος, ενώ το 11.54% και 9.62%  των ανδρών διάβασαν από 

9 έως 24 και περισσότερα από 24 βιβλία αντίστοιχα. Ελάχιστο είναι το ποσοστό όσων 

ανδρών διάβασε µόνο για σπουδές (1.92%). 

      

     Για τους άνδρες ηλικίας άνω των 55 ετών παρατηρούµε ότι δεν υπάρχει κανείς 

που να διάβασε το τελευταίο έτος µόνο για σπουδές ή να µην διάβασε ούτε ένα βιβλίο 

(τελείως µηδενικά ποσοστά). Οι περισσότεροι (9.62%) διάβασαν από 1 έως 9 βιβλία 

τους τελευταίους 12 µήνες και λίγο πιο κάτω σε ποσοστό 7.69% βρίσκονται όσοι 

άνδρες αυτής της ηλικίας επέλεξαν να διαβάσουν παραπάνω από 24 βιβλία. 

 

     Εποµένως, συµπερασµατικά παρατηρούµε ότι και από τις τρεις ηλικιακές τάξεις 

το µεγαλύτερο ποσοστό των ανδρών επέλεξε να διαβάσει από 1 έως 9 βιβλία τους 

τελευταίους 12 µήνες, ενώ παράλληλα όσοι διάβασαν µόνο για σπουδές ή δεν 

διάβασαν καθόλου συγκεντρώνουν ελάχιστα ποσοστά. 

 

Ας δούµε όµως για το αντίστοιχο χρονικό διάστηµα τι συµβαίνει και µε τις γυναίκες. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1Β: 
 

 

Βιβλία που διάβασαν τους τελευταίους 12 µήνες ανά ηλικιακή κλάση 

(Γυναίκες, %) 

 

 

 

     Εύκολα παρατηρούµε ότι οι γυναίκες κάτω των 25 ετών σε ποσοστό 20.83% 

διάβασαν από 1 έως 9 βιβλία και απολύτως καµία δεν διάβασε παραπάνω από 24 

βιβλία. Παράλληλα, για τις γυναίκες κάτω των 55 ετών επίσης παρατηρούµε ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό τους (18.75%) επέλεξαν να διαβάσουν από 1 έως 9 βιβλία, το 

10.42% διάβασε από 9 έως 24 βιβλία, ενώ καµία δεν βρέθηκε που να µην είχε 

διαβάσει ούτε ένα βιβλίο. Τέλος, όσον αφορά τις γυναίκες ηλικίας 55 ετών και άνω 

υπάρχουν ίσα ποσοστά (10.42%) και για όσες διάβασαν από 1 έως 9 βιβλία, αλλά και 

για όσες διάβασαν από 9 έως 24 βιβλία. Αξίζει να σηµειώσουµε ότι καµία γυναίκα 

αυτής της ηλιακής τάξης δεν βρέθηκε που να έχει διαβάσει µόνο για σπουδές, ενώ 

ελάχιστο είναι και το ποσοστό (2.08%) όσων δεν διάβασαν καθόλου. 

 

     Συγκεντρωτικά και από τα δύο παραπάνω διαγράµµατα µπορούµε να εξάγουµε 

κάποιο γενικό συµπέρασµα για τα δύο φύλα και τη σχέση τους µε το βιβλίο στα 

διάφορα ηλικιακά κλιµάκια. 
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     Στις ηλικίες κάτω των 25 ετών το µεγαλύτερο ποσοστό τόσο των ανδρών όσο και 

των γυναικών διάβασαν από 1 έως 9 βιβλία τους τελευταίους 12 µήνες, ενώ 

περισσότερες γυναίκες απ’ ότι άνδρες (6.25% έναντι 3.85%) δεν διάβασαν ούτε ένα 

βιβλίο στο διάστηµα αυτό. 

     Για τους άνδρες και τις γυναίκες κάτω των 55 ετών επίσης το µεγαλύτερο ποσοστό 

διάβασαν από  1 έως  9 βιβλία. 

    Τέλος, για τις ηλικίες των 55 ετών και άνω, ούτε οι άνδρες αλλά ούτε και οι 

γυναίκες διάβασαν µόνο για σπουδές (πιο συγκεκριµένα δεν βρέθηκε κανείς που να 

έχει διαβάσει µόνο για σπουδές σ’ αυτή την ηλικιακή κλάση), ενώ οι περισσότεροι 

διάβασαν από 1 έως 9 βιβλία. 

     Βλέπουµε λοιπόν ότι ο µέσος όρος ανδρών και γυναικών από όλα τα ηλικιακά 

κλιµάκια διάβασε από 1 έως 9 βιβλία τους τελευταίους 12 µήνες, δείχνοντας πως η 

σχέση µε το βιβλίο δεν είναι ανύπαρκτη. Υπάρχει! Και µπορεί να «συσφιχτεί» κι 

άλλο. 

 

Από τον πίνακα που ακολουθεί θα εξετάσουµε αν τα βιβλία που διάβασαν οι 

ερωτηθέντες τους τελευταίους 12 µήνες σχετίζονται µε το επάγγελµά τους και θα 

προσπαθήσουµε να εντοπίσουµε κάποια κοινά ή χαρακτηριστικά ανάµεσα στις 

ηλικιακές τάξεις. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ  1: 

 

Ποσοστό (%) του δείγµατος που έχει διαβάσει βιβλία σχετικά µε το επάγγελµα τους 

ανά ηλικιακή κλάση. 

 

 

 

 

     Με µια γρήγορη µατιά, γίνεται αντιληπτό ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων ανεξαρτήτως ηλικίας δεν διάβασαν κάποιο βιβλίο που να αφορά το 

επάγγελµά τους (βλ. από πίνακα: ποσοστά 58.8% για τους «κάτω των 25 ετών», 

63.4% για τους «κάτω των 55 ετών» και 56.0% για τους «55 ετών και άνω»). 

     Βέβαια από αυτούς που διάβασαν βιβλία σχετικά µε το επάγγελµα τους τα ινία 

κρατούν τα άτοµα ηλικίας 55 ετών και άνω µε ποσοστό 44.0%, ακολουθούν τα άτοµα 

κάτω των 25 ετών µε ποσοστό 41.2%, ενώ το 36.6% αγγίζουν τα άτοµα ηλικίας κάτω 

των 55 ετών. 

     Ενδιαφέρον παρουσιάζει και η άποψη των 2 φύλων σχετικά µε τον τρόπο 

ενηµέρωσης τους για τα διαθέσιµα βιβλία στην αγορά. Από πού προτιµάνε οι άνδρες 

και από πού οι γυναίκες να ενηµερώνονται; Μήπως η διαφήµιση παίζει καθοριστικό 

ρόλο στην επιλογή ενός βιβλίου ή αρκεί η γνώµη ενός βιβλιοπώλη; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΕΧΕΤΕ ∆ΙΑΒΑΣΕΙ 

ΒΙΒΛΙΑ ΣΧΕΤΙΚΑ 

ΜΕ ΤΟ 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑ 

ΣΑΣ; 

ΗΛΙΚΙΑΚΗ ΚΑΤΑΝΟΜΗ 

Κάτω των 25 ετών 

 

Από 26 έως 54

  

55 ετών και άνω 

ΝΑΙ 41,2 36,6 44,0 

ΟΧΙ 58,8 63,4 56,0 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2
Α
 

 
Ενηµέρωση από το βιβλιοπώλη ανά φύλο (%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Όπως προκύπτει και από το διάγραµµα 2Α υπάρχει ορατή διαφορά µεταξύ των 

δύο φύλων όσον αφορά την γνώµη τους σχετικά µε το αν ενηµερώνονται επαρκώς 

από το βιβλιοπώλη για τα διαθέσιµα βιβλία της αγοράς. 

     Ειδικότερα, η συντριπτική πλειοψηφία των ανδρών του δείγµατος (40.38%) 

φαίνεται πως διαφωνεί µε την ως άνω άποψη, δηλαδή δεν θεωρούν ότι ο εκάστοτε 

βιβλιοπώλης τους ενηµερώνει επαρκώς για τα διαθέσιµα βιβλία της αγοράς. Το 

αντίστοιχο ποσοστό στις γυναίκες του δείγµατος αυξάνεται περισσότερο, αγγίζοντας 

το 43.75% . Φυσικά αξίζει να σηµειώσουµε ότι το 32.69% των ανδρών και το 27.08% 

των γυναικών φαίνεται πως συµφωνούν µε την άποψη ότι είναι επαρκής η ενηµέρωση 

από τον βιβλιοπώλη. Το εναποµείναν ποσοστό αντικατοπτρίζει το µέρος του 

δείγµατος που παραµένει αναποφάσιστο επί της απόψεως αυτής. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2Β 

 
 

∆ιαφήµιση ως πηγή πληροφόρησης ανά φύλο (%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Στην ερώτηση αν οι ερωτώµενοι θεωρούν ότι η  διαφήµιση µπορεί να 

λειτουργήσει ως πηγή πληροφόρησης για τα διαθέσιµα βιβλία της αγοράς, 

χρησιµοποιώντας το διάγραµµα 2Β, παρατηρούµε ότι υπάρχει τεράστια διαφορά 

ανάµεσα στα δύο φύλα του δείγµατός µας.  

     Το 31.00% των ανδρών συµφωνούν πως η διαφήµιση αποτελεί µια καλή πηγή 

πληροφόρησης για την αγορά ενός βιβλίου. Το αντίστοιχο ποσοστό των γυναικών 

αγγίζει µόλις το 19.00%, ενώ λίγο πιο κάτω, στο 17.00%, οι γυναίκες διαφωνούν µε 

το ότι η διαφήµιση είναι «ικανή» να τους πληροφορήσει επαρκώς για την αγορά 

ενός βιβλίου. 

     Ανακεφαλαιώνοντας, για την αγορά ενός βιβλίου τόσο οι άνδρες όσο και οι 

γυναίκες µεταξύ της ενηµέρωσης από τον βιβλιοπώλη ή της ενηµέρωσης µέσω µιας 

διαφήµισης επιλέγουν το δεύτερο. Η διαφήµιση δείχνει να παίζει σηµαντικό ρόλο για 

την επιλογή και την αγορά ενός βιβλίου, χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει ότι η 

ενηµέρωση από τον εκάστοτε βιβλιοπώλη κρίνεται ανεπαρκής ή ελλιπής. Αντιθέτως, 
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είναι αξιόλογο και το ποσοστό τους δείγµατος που επιλέγει και σε αυτό τον τρόπο 

ενηµέρωσης, αλλά δεν µπορούµε να µην σχολιάσουµε ότι οι περισσότεροι είναι πιο 

δύσπιστοι µε την άποψη ενός βιβλιοπώλη, ενώ ταυτίζονται περισσότερο µε τη 

διαφήµιση, θεωρώντας ότι είναι µια καλή πηγή πληροφόρησης. 

     Επιπροσθέτως, αξίζει να εξετάσουµε αν οι άνδρες και οι γυναίκες των διαφόρων 

ηλικιακών τάξεων αγόρασαν κάποιο βιβλίο το τελευταίο εξάµηνο επηρεασµένοι από 

κάποια διαφήµιση. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3
Α
 

 

Αγορά βιβλίου µετά από διαφήµιση ανά ηλικιακή κατανοµή 

(Άνδρες, %) 

 

 

 

 

 Εξετάζοντας το ως άνω διάγραµµα εύκολα εξάγουµε τα ακόλουθα συµπεράσµατα: 

     Αρχικά, το µεγαλύτερο ποσοστό των ανδρών κάτω των 25 ετών (17.31%) δεν 

αγόρασαν κάποιο βιβλίο το τελευταίο εξάµηνο µετά από διαφήµιση. Ενώ η 

πλειοψηφία των ανδρών κάτω των 55 ετών και άνω των 55 ετών (26.92% και 17.31% 

αντίστοιχα) αγόρασαν βιβλίο µετά από διαφήµιση. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3Β 

 

Αγορά βιβλίου µετά από διαφήµιση ανά ηλικιακή κατανοµή. 

(Γυναίκες, %) 

 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Από το διάγραµµα 3Β παρατηρούµε ότι οι  περισσότερες γυναίκες κάτω των 25 

ετών και 55 ετών και άνω δεν αγόρασαν κάποιο βιβλίο  το τελευταίο εξάµηνο, ενώ οι 

γυναίκες κάτω των 55 ετών σε ποσοστό 20.83% αγόρασαν κάποιο βιβλίο 

επηρεασµένες από κάποια διαφήµιση. 

      

     Συγκριτικά λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι το τελευταίο εξάµηνο οι άνδρες είναι 

αυτοί που επηρεάστηκαν περισσότερο από τη διαφήµιση  και αγόρασαν κάποιο 

βιβλίο εν αντιθέσει µε τις γυναίκες, οι οποίες στη συντριπτική πλειοψηφία τους δεν 

επηρεάστηκαν από τη διαφήµιση για την αγορά κάποιου βιβλίου. 

     Σηµαντικό είναι να εξετάσουµε από πού προτιµάνε να αγοράζουν τα βιβλία τους 

οι άνδρες και από πού οι γυναίκες. Μεταξύ διαδικτύου, βιβλιοπωλείου και bazaar 

βιβλίου ποιο προτιµούν οι άνδρες και ποιο οι γυναίκες; 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 4 

 

Από πού προτιµάτε να αγοράζετε τα βιβλία σας ανά φύλο (%) 

 

 

 

 

     Μεταξύ των ανδρών, η πλειοψηφία τους επιλέγει το βιβλιοπωλείο για τις αγορές 

του για κάποιο βιβλίο σε ποσοστό 26.00%. Πολύ µικρό είναι το ποσοστό των ανδρών 

που επιλέγουν κάποιο Bazaar βιβλίου (9%). 

     Στις γυναίκες η κατάσταση φαίνεται πως είναι κάπως πιο οµοιόµορφη. Το 15% 

των γυναικών επιλέγουν το διαδίκτυο, το 16% επιλέγει κάποιο bazaar βιβλίου, ενώ το 

17% επιλέγει το βιβλιοπωλείο.   

     Αν και η εξάπλωση του διαδικτύου στις µέρες µας είναι τόσο µεγάλη, παρ’ όλα 

αυτά το βιβλιοπωλείο – έστω και µε µικρές διακυµάνσεις στην περίπτωση των 

γυναικών – εξακολουθεί  να παραµένει ως πρώτη επιλογή  για την αγορά βιβλίου. 

Είναι µια συνήθεια δεκάδων χρόνων που δύσκολα θα εξαλειφθεί από τη δύναµη του 

διαδικτύου.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΚΤΟ 

 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

6.1  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

     Από τα όσα παραπάνω παρατέθηκαν στα πλαίσια της παρούσας εργασίας, 

συµπεραίνουµε ότι οι αιτίες που οδήγησαν την αγορά του βιβλίου σε κρίση, αλλά και 

την αποστροφή προς το βιβλίο συνοψίζονται στα παρακάτω:   

 

� Στην οικονοµική κρίση την οποία βιώνει η χώρα. Με συνεχή µείωση των 

µισθών, µε υψηλά ποσοστά ανεργίας, οι επαναλαµβανόµενες αυξήσεις των 

τιµών αλλά και των φόρων, είχαν σαν αποτέλεσµα να χτυπηθεί και η αγορά 

του βιβλίου.    

 

� Στην υπερπαραγωγή τίτλων. Εκδίδονται υπερβολικά πολλοί τίτλοι που δεν 

µπορούν να απορροφηθούν από την ελληνική αγορά.  

 

� Στη γιγάντωση των σηµείων πώλησης. Το βιβλίο ως πολιτιστικό αγαθό αντί να 

αποκεντρώνεται ολοένα, αποµακρύνεται από την περιφέρεια και 

συγκεντρώνεται σε µεγάλα εµπορικά κέντρα σαν να είναι ένα ακόµα 

εµπόρευµα, ένα ακόµα είδος προς πώληση. 

 

� Το βιβλίο, ως στοιχείο πολιτισµού, µόρφωσης, απαξιώνεται όλο και 

περισσότερο. 

 

� Στην υλιστική εποχή.  

 

� Στην έλλειψη ελευθέρου χρόνου και στον έντονο ρυθµό ζωής.  

 

� Στην κυριαρχία εικόνας-τηλεόρασης. 
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� Στην κακή ποιότητα εκδόσεων (βιβλίων- περιοδικών) µε σκοπό το κέρδος. 

 

� Στα ακριβά βιβλία  και τις απαγορευτικές τιµές. 

 

� Στις εκλαϊκευτικές  εκδόσεις.  

 

� Στην επαγγελµατική εξειδίκευση  και τον περιορισµό ενδιαφερόντων. 

 

� Στην κακή/άχρηστη παρεχοµένη παιδεία. 

 

� Στον χρησιµοθηρικό χαρακτήρα της γνώσης. 

 

�  Στις πολιτικές σκοπιµότητες. 

 

� Τα σχολικά βιβλία  είναι ανιαρά, απαρχαιωµένα, κακογραµµένα, κουραστικά. 

 

� Στην κακή χρήση του βιβλίου στο σχολείο.  

 

� Στη ελλιπή παρότρυνση από την οικογένεια. 

 

� Στην αντιπνευµατική  παρέµβαση των Μ.Μ.Ε 

 

� Στην ελλιπή διαφήµιση/ προβολή/ προώθηση του βιβλίου. 

 

� Η αποκρουστική (στους νέους κυρίως) εικόνα όσων διαβάζουν άσχηµα 

πρότυπα. 

 

� Στον αναλφαβητισµό. 

 

� Στην χρήση νέων µέσων (CD-ROM). 
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6.2. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ  

 

� Συνειδητοποίηση του προβλήµατος  και των αιτιών. 

 

� Συνειδητοποίηση των προσφορών του καλού βιβλίου. 

 

� Θεσµικά κατοχυρωµένα µέτρα αντιµετώπισης. 

 

� ∆οµικές αλλαγές στο σχολείο, προσοχή στο σχολικό βιβλίο. 

 

� Ίδρυση βιβλιοθηκών. 

 

� Πολιτική στήριξη για την προώθηση του βιβλίου. 

 

� Προσπάθεια οικογενείας- επιµόρφωση γονέων. 

 

� Προβολή σωστών προτύπων. 

 

� Νοµοθετική παρέµβαση (π.χ. για τα Μ.Μ.Ε) 

 

� ∆ιαφηµίσεις  βιβλίων και εκστρατεία ενηµέρωσης από την πολιτεία, το σχολείο, 

τους εκδοτικούς οίκους , τις βιβλιοθήκες και τα βιβλιοπωλεία. 

 

� Προσιτές τιµές. 

 

� Καλές εκδοτικές προσπάθειες και καλαίσθητη έκδοση βιβλίων.  

 

� Εκποµπές για το βιβλίο από την τηλεόραση και το ραδιόφωνο. 

 

� Συνεντεύξεις – προβολές συγγραφέων.  
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