
 1 

 
 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ 
Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

 
 

Σχολή ∆ιοίκησης & Οικονοµίας 
Τµήµα ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων 

 

                                     
 
 

Πτυχιακή Εργασία 
 
 

“ Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις 
στις σύγχρονες επιχειρήσεις και οι σύγχρονες τάσεις” 

 
 

ΟΝΟΜΑΤΕΠΩΝΥΜΟ: ΒΑΣΙΛΗΣ ΜΑΘΙΑΝΑΚΗΣ 
 
 

Ηράκλειο Φεβρουάριος 2012 

 

 

 

 

 



 2 

ΠΙΝΑΚΑΣ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ ............................................................................................................ 4-5 

ΠΡΟΛΟΓΟΣ ........................................................................................................... 6-7 

1. LITERATURE REVIEW  & ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ................................. 7-8 

2. ΟΡΙΣΜΟΙ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ .................................................... 8-10 

ΠΛΑΝΟ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ........................................................................... 11 

3. ΡΟΛΟΣ, ΑΠΟΣΤΟΛΗ, ΣΚΟΠΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ................... 12-14 

3.1 Ο ΡΟΛΟΣ ............................................................................................................ 12 

3.2 Η ΑΠΟΣΤΟΛΗ .............................................................................................. 12-13 

3.3 Ο ΣΚΟΠΟΣ .................................................................................................... 13-14 

4. ΠΟΜΠΟΣ & ∆ΕΚΤΗΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ..................................... 14-19 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ..................................................................................................... 14-15 

4.2 Ο ΠΟΜΠΟΣ ................................................................................................... 15-16 

4.3 Ο ∆ΕΚΤΗΣ ..................................................................................................... 16-19 

5. ΦΟΡΕΙΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ .................................................... 20-31 

5.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ..................................................................................................... 20-21 

5.2 ΕΞΑΡΤΗΜΕΝΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ(In-House Department) ................................. 21-23 

5.3 ΕΛΕΥΘΕΡΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ(PR-Consultancy) ................................................ 23-31 

6. ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΠΟΥ ΠΑΡΕΧΟΥΝ ΟΙ ΦΟΡΕΙΣ ∆Σ .................................... 32-35 

7. ΑΞΟΝΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ...................... 35-46 

7.1 ΒΑΣΙΚΑ ΣΤΑ∆ΙΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ∆Σ ........................ 36-46 

8. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ....................................................................... 46-47 

9. CASE-STUDY HELLENIC DUTY FREE SHOPS .................................... 47-57 

9.1 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ - ΓΕΓΟΝΟΤΑ ΣΤΑΘΜΟΙ .................................. 48-49 

9.2 ΕΤΑΙΡΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ .................................................................................. 50-57 

9.2.1 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ............................................ 51-52 

9.2.2 ∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ..................................................................................................... 52 

9.2.3 ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ ......................................................... 52-53 

9.2.4 FF Group - ΣΥΓΧΩΝΕΥΣΗ ....................................................................... 53-54 

9.2.5 Θυγατρική Εταιρία – ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΝΟΜΕΣ ..................................... 54-55 

9.2.6 ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ............................................................................ 55-57 

9.2.7 ΑΝΑΠΤΥΞΗ…... ............................................................................................. 57 

9.2.8 ∆ΙΕΘΝΗΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ .................................................................. 57-58 



 3 

10. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ( ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ) ...................................... 58-67 

ΕΠΙΛΟΓΟΣ ......................................................................................................... 68-69 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ ..................................................................................................... 70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 4 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα εργασία έχει ως αντικείµενο τις ∆ηµόσιες Σχέσεις και την σηµασία τους 

στην σύγχρονη εποχή από τους οργανισµούς. Προκειµένου να µελετήσουµε τους 

παράγοντες που τις απαρτίζουν και κάνουν σηµαντική τη χρήση τους, 

πραγµατοποιήθηκε δευτερογενής έρευνα στο θεωρητικό πλαισίο µε την εύρεση 

πηγών από βιβλία και το διαδίκτυο, καθώς επίσης και πρωτογενής έρευνα σε µια από 

τις µεγαλύτερες ελληνικές εταιρίες(HELLENIC DUTY FREE SHOPS). Η έρευνα 

στην παραπάνω εταιρία έγινε µέσω συνέντευξης µε παράθεση ερωτηµατολογίου στην 

∆ιευθύντρια Εταιρικής Επικοινωνίας & ∆ιαφήµισης που είναι υπεύθυνη για το τµήµα 

∆ηµοσίων Σχέσεων. 

Μετά το πέρας της έρευνας του θεωρητικού πλαισίου και της συνέντευξης, 

καταλήξαµε γενικά ότι οι παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη από τους 

οργανισµούς για να κάνουν επιτυχηµένη χρήση ∆Σ είναι οι παρακάτω. 

•  Οι νέες τεχνολογίες που µπορούν να εκµεταλλευτούν οι οργανισµοί για 

µεγαλύτερη αµεσότητα(βλέπε Internet και επικοινωνία µε τους πελάτες). 

•  Η σωστή επιλογή ατόµων που θα στελεχώσουν τον οργανισµό στα πόστα που 

επιθυµεί η ∆ιοίκησή τους. 

•  Η συνεργασία µε τους προµηθευτές και η δηµιουργία µιας άµεσης 

επικοινωνίας µαζί τους για θέµατα που αφορούν τα προιόντα του οργανισµού 

αλλά και για νέα που ετοιµάζονται να εισέλθουν στην αγορά. 

•  Η συνεχής επικοινωνία της ∆ιοίκησης µε τα στελέχη και τα άµεσα 

αντανακλαστκά του οργανισµού σε καταστάσεις κρίσης. 

Όλα τα παραπάνω στοιχεία αναλύονται σε βάθος παρακάτω. 
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SUMMARY 

The purpose of this study is to examine the importance of Public Relations and their 

influence in modern companies. In order to furthermore understand the factors that 

make PR important, we conducted a secondary research by collecting information 

from literature by practitioners and the internet. Moreover a primary research was 

conducted in one of the most significant Greek companies (HELLENIC DUTY 

FREE SHOPS). The primary research was conducted with the use of a questionnaire, 

which was answered by the Public Relations & Company Communications Manager, 

who is in charge of the PR department. 

The end of the study was followed by some conclusions referring to the factors that a 

company «must» count on, if it is to succeed. 

• The company can take advantage of modern technology for promptness 

(Internet when communicating with clients). 

• The best selection of people who are capable of creating and conducting their 

PR programs successfully. 

• The cooperation with the suppliers and the discussion of matters that refer to 

the products of the company or new ones. 

• The communication between the Management of the company and their 

subordinates for the immediate reaction of the company in a crisis matter. 

All those clues are analyzed below. 
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις ανέκαθεν αποτελούσαν µια λειτουργία η οποία εντάσσεται στο 

πλαίσιο της διοίκησης. Από αρχαιοτάτων χρόνων όποια και αν ήταν η µορφή της 

αποτελούσε µια λειτουργία που βοηθάει την επικοινωνία ανάµεσα σε άτοµα που 

εντάσσονται σε ένα οικοσύστηµα. Αυτή η επικοινωνία ανάµεσα στα δύο µέρη 

αποσκοπεί στην διαµόρφωση θετικής άποψης, συνεργασίας και κατανόησης ανάµεσά 

τους. Για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο, οι ∆ιοικήσεις του σήµερα πρέπει να επιδιώξουν 

την διαµόρφωση ενός κλίµατος εµπιστοσύνης και αµοιβαίας εκτίµησης. 

Η ισχυροποίηση της κοινής γνώµης υπήρξε το εύνασµα για την δηµιουργία και την 

ανάπτυξη των ∆ηµοσίων Σχέσεων. Η διαµόρφωση της κοινής γνώµης προϋποθέτει 

την ύπαρξη επικοινωνίας ανάµεσα στα άτοµα ενός οικοσυστήµατος. Μια τέτοια 

µορφή επικοινωνίας είναι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις. 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις από τον αρχαίο κόσµο µέχρι σήµερα, έχουν εξελιχθεί πολύ. 

Πάρα τις διαρθρωτικές αλλαγές που έχει υποστεί µέχρι σήµερα ο θεσµός των 

∆ηµοσίων Σχέσεων προς τη σωστότερη κατεύθυνση άσκησης τους, ο άνθρωπος 

εξακολουθεί να αναζητάει νέα µονοπάτια και κατευθύνσεις ώστε να τελειοποιήσει 

και να καλύψει τις όποιες αδυναµίες του στην επικοινωνία. Μπορεί να έχουν γίνει 

σωστά βήµατα αλλά απέχουµε πολύ ακόµα από το επιθυµητό αποτέλεσµα. 

Σήµερα ολοένα και περισσότεροι οργανισµοί και επιχειρήσεις κάθε είδους και 

µεγέθους αναζητούν τις υπηρεσίες που παρέχουν εξειδικευµένοι επαγγελµατίες, 

µεµονωµένα άτοµα και επιχειρήσεις που ασχολούνται µε τις ∆ηµόσιες Σχέσεις. 

Ουσιαστικά οι ∆ηµόσιες Σχέσεις ή οι Σχέσεις µε το κοινό προσπαθούν να καλύψουν 

ένα κενό που υπάρχει στην επικοινωνία µεταξύ ενός οργανισµού ή επιχείρησης µε το 

κοινό της, µε στόχο να εξυπηρετηθούν τόσο τα συµφέροντα της επιχείρησης όσο και 

αυτά του κοινού. 

«Είναι απαραίτητη η χρήση των ∆ηµοσίων Σχέσεων από τις επιχειρήσεις 

σήµερα;» 

Μια τέτοια ερώτηση είναι µάλλον ρητορική, αφού η λειτουργία και η επιβίωσή τους 

εξαρτάται άµεσα από αυτές. 
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Ο Philip Kotler, καθηγητής του Marketing στο πανεπιστήµιο Northwestern των ΗΠΑ 

έχει πεί ότι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις (Public Realtions) είναι το πέµπτο «Ρ» της 

στρατηγικής µάρκετινγκ. Τα άλλα τέσσερα είναι το προιόν (Product), η τιµή (Price), 

η τοποθέτηση (Place) και η προώθηση (Promotion). Όπως έγραψε στο Harvard 

Business Review, «Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις χρειάζονται περισσότερο χρόνο για να 

καλλιεργηθούν, αλλά όταν ενεργοποιηθούν, µπορούν να βοηθήσουν στο να 

προωθηθεί µια εταιρία στην αγορά». (Ε∆ΕΕ, 2012) 

 

 

1. LITERATURE REVIEW & ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

ΣΥΝΤΟΜΟ ΙΣΤΟΡΙΚΟ ΤΗΣ ΕΝΝΟΙΑΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

Πολλοί υποστηρίζουν ότι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, αποτελούν ένα νέο θεσµό, χωρίς 

ιστορία. Αυτή η άποψη είναι λάθος γιατί είναι γεγονός πως η πειθώς και η 

πληροφόρηση, οι οποίες αποτελούν τις βασικές αρχές των ∆ηµοσιών Σχέσεων, 

υπάρχουν από τη δηµιουργία των κοινωνιών και το µόνο που µεταβάλλεται είναι τα 

µέσα προς την επίτευξη τους. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

Η συµβολή των Αρχαίων Ελλήνων στην ανάπτυξη της έννοιας των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων ήταν καθοριστική. Η συνεχής ενηµέρωση για τα τεκταινόµενα, η 

διαπροσωπική επαφή και η επικοινωνία αποτέλεσαν αναπόσπαστα κοµµάτια της 

καθηµερινότητας τους, διαµορφώνοντας µια συγκεκριµένη στάση ζωής.  

Ο Αριστοτέλης εξέφρασε πρώτος την άποψη ότι ο άνθρωπος ως ον έχει έµφυτη την 

ανάγκη για επικοινωνία και τη δηµιουργία φιλικών σχέσεων προκειµένου να 

συνεργαστεί µε άλλους ανθρώπους. Ο Πλάτωνας, ο Ξενοφών και ο Θουκυδίδης 

ασχολήθηκαν µε ειδικότερα θέµατα, όπως η ανάπτυξη ∆ηµοσίων Σχέσεων µεταξύ 

των οµάδων. Τα συµπόσια, τα Παναθήναια, οι Ολυµπιακοί Αγώνες και άλλοι αγώνες 

αποτέλεσαν µορφές επικοινωνίας µε στόχο την καλλιέργεια της αλληλεγγύης και της 

εθνικής ενότητας όλων των Ελλήνων. Άλλες δραστηριότητες επικοινωνίας ήταν  οι 

χορηγίες, οι οποίες εµφανίζονται µέχρι και σήµερα. Θεσµοί όπως η Αγορά της 

Αθήνας και το θέατρο, ήταν χώροι συζήτησης και ενηµέρωσης των πολιτών και 

αποτέλεσαν τους βασικούς πυρήνες διαµόρφωσης της κοινής γνώµης. 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 
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Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στη σύγχρονη µορφή τους πρωτοεµφανίστηκαν στις ΗΠΑ. Οι 

µεγάλες επιχειρήσεις αποκόµιζαν υπέρογκα κέρδη, εκµεταλλευόµενες το µονοπώλιο 

που κατείχαν, εις βάρος των πολιτών, οδηγώντας την αντίδραση του Τύπου και του 

προέδρου, της χώρας. Ο Thomas Jefferson προκειµένου να τονίσει την ανάγκη, οι 

εταιρείες να αναπροσαρµόσουν την στάση τους απέναντι στο «κοινό», αναφέρθηκε 

για πρώτη φορά, το 1872, στον όρο «∆ηµόσιες Σχέσεις». (Παπαλεξανδρή, 2001) 

Σηµαντικός σταθµός, στην εξέλιξη της εν λόγω έννοιας, είναι ο Ivy Lee, ο πατέρας 

των ∆ηµοσίων Σχέσεων. Ήταν ο πρώτος που κατανόησε ότι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, 

ουσιαστικά είναι η επικοινωνία και η πληροφόρηση του κοινού, που µας ενδιαφέρει 

να προσεγγίσουµε, γύρω από διάφορες επιχειρήσεις και τις δραστηριότητές τους, για 

τη διαµόρφωση θετικής εικόνας. Αυτό αποτέλεσε και τη βασική αρχή λειτουργίας του 

πρώτου γραφείου ∆ηµοσίων Σχέσεων, το οποίο ίδρυσε. 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, εδραιώθηκαν πλέον στη συνείδηση του επιχειρηµατικού 

κόσµου, µε την έλευση της παγκόσµια κρίσης το 1929. Αµέσως µετά τον Β’ 

Παγκόσµιο Πόλεµο ο θεσµός των ∆ηµοσίων Σχέσεων εξαπλώθηκε σε ολόκληρο τον 

κόσµο. Την πρωτοµαγιά του 1955 ιδρύθηκε η ∆ιεθνής Ένωση ∆ηµοσίων Σχέσεων 

(∆.Ε.∆.Σ.) και αργότερα το Ευρωπαϊκό Κέντρο ∆ηµοσίων Σχέσεων (Ε.Κ.∆.Σ.). 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 

2. ΟΡΙΣΜΟΙ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

Πολλές προσπάθειες έχουν γίνει κατά καιρούς από ακαδηµαϊκούς και ειδικούς του 

κλάδου των ∆ηµοσίων Σχέσεων να διατυπώσουν ένα ολοκληρωµένο ορισµό της 

έννοιας. Ποτέ όµως δεν έχει επιτευχθεί γενική οµοφωνία ή κοινή αποδοχή ως προς το 

περιεχόµενό του. Το γεγονός ότι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις αποτελούν βασική λειτουργία 

σε διαφόρων ειδών οργανισµούς, σε συνδυασµό µε την ευµετάβλητη φύσης τους, που 

συνεχώς αναπροσαρµόζεται στις µεταβαλλόµενες συνθήκες του περιβάλλοντος της 

εκάστοτε επιχείρησης, ιδιαίτερα σε εποχές κρίσης, όπως αυτή που διανύουµε, 

δηµιουργεί σηµαντικά εµπόδια για την διατύπωση ενός ακριβή, γενικά αποδεκτού 

ορισµού. 

Κάποιοι ορισµοί δίνουν έµφαση στην έννοια υποκειµένου ή ποµπού των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων, απαριθµώντας τις οµάδες, τα άτοµα και τους οργανισµούς που τις 

αξιοποιούν. Άλλοι ορισµοί επικεντρώνονται στα µέσα, τα οποία χρησιµοποιούν οι 
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∆ηµόσιες Σχέσεις µε στόχο την επιτυχή µετάδοση των µηνυµάτων τους. 

Χαρακτηριστικά ο Louis Salleron θεωρεί τις ∆ηµόσιες Σχέσεις, ως «το σύνολο των 

µέσων που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις για τη δηµιουργία κλίµατος 

εµπιστοσύνης στο προσωπικό τους, στα κοινά µε τα οποία έχουν ή επιθυµούν να 

δηµιουργήσουν σχέσεις, µε σκοπό την ενίσχυση της δραστηριότητας τους και 

της ανάπτυξης τους». Άλλοι, δίνουν έµφαση στους δέκτες ή αντικείµενα ή αλλιώς 

στα κοινά-στόχο που εξυπηρετούν τους επικοινωνιακούς και στρατηγικούς στόχους 

που έχουν θέσει.  

Πολλοί practitioners(ασκούµενοι) του κλάδου ευαρεστούνται να καταφεύγουν σε 

prescriptive ορισµούς, που ουσιαστικά παρέχουν συνταγολόγια του τι πρέπει να είναι 

και να µην είναι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις. Σε αυτό όµως που συµφωνούν πολλοί ειδικοί 

του χώρου είναι ότι τις τελευταίες δεκαετίες, τα πράγµατα έχουν αλλάξει πολύ, 

κυρίως εξαιτίας των νέων δυνατοτήτων που παρέχει η έλευση της ψηφιακής 

τεχνολογίας, δηµιουργώντας µια νέα πραγµατικότητα για τον τοµέα. Συνακόλουθο 

αυτής της τελευταίας επικρατούσας άποψης είναι η µετάβαση από τµήµα ∆ηµοσίων 

Σχέσεων των επιχειρήσεων σε τµήµατα «Επιχειρησιακής Επικοινωνίας» (Corporate 

Communications). 

Ανατρέχοντας σε διάφορους ορισµούς που έχουν δοθεί κρίνουµε σκόπιµο να 

παραθέσουµε ενδεικτικά τους παρακάτω: 

• «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η λειτουργία της διοίκησης η οποία βοηθάει στον 

προσδιορισµό επιχειρηµατικών στόχων και φιλοσοφίας, και διευκολύνει τις 

αλλαγές. Τα στελέχη των ∆ηµοσίων Σχέσεων επικοινωνούν µε όλα τα 

αντίστοιχα, εντός και εκτός οργανισµού κοινά, για την δηµιουργία αρµονίας 

µεταξύ των στόχων του οργανισµού και των προσδοκιών της κοινωνίας. Επίσης 

τα στελέχη δηµιουργούν, υλοποιούν και αξιολογούν προγράµµατα τα οποία 

προωθούν την αµφίδροµη επιρροή και αµοιβαία κατανόηση ανάµεσα στον 

οργανισµό και τα κοινά»( Baskin & Aronoff) 

• Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η διοικητική λειτουργία όλων των δηµόσιων και 

ιδιωτικών οργανισµών και επιχειρήσεων, που έχουν διάρκεια 

προγραµµατισµού, θέλουν να κερδίσουν την κατανόηση και τη συµπάθεια του 

κοινού και αποβλέπουν στην αποτελεσµατική συνεργασία και επιτυχία των 
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οργανισµών και των επιχειρήσεων. (∆ιεθνής Ένωση ∆ηµοσίων Σχέσεων 

(IPRA) στη Χάγη της Ολλανδίας, το Μάιο του 1960) 

• «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η τεχνική και η κοινωνική επιστήµη που αναλύει 

τάσεις, προβλέπει τις συνέπειές τους, συµβουλεύει τους ηγέτες των επιχειρήσεων 

και εφαρµόζει προγράµµατα που εξυπηρετούν τόσο τα συµφέροντα των 

επιχειρήσεων ή των οργανισµών όσο και τα συµφέροντα του κοινού ». Αυτός ο 

ορισµός είναι γνωστός ως η Μεξικανική ∆ιατύπωση των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

(Mexican Statement) και διαµορφώθηκε µετά από απόφαση του ∆ιεθνούς 

Συνεδρίου του Οργανισµού ∆ηµοσίων Σχέσεων  που έγινε στην πόλη του 

Μεξικού το 1978. Το 1994 το ∆ιεθνές Συνέδριο του οργανισµού ∆ηµοσίων 

Σχέσεων αναδιατύπωσε το “Mexican Statement” αναφέροντας ότι οι 

«∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η διαχείριση της φήµης σαν αποτέλεσµα των πράξεων, 

των µηνυµάτων και της αντίληψης των άλλων για αυτά». (Παπαλεξανδρή, 

2001) 

• Σχέσεις µε το κοινό µέσω δηµοσιότητας, λειτουργίες ενός οργανισµού ή 

επιχείρησης οι οποίες στοχεύουν στην πληροφόρηση του κοινού σχετικά µε τις 

δραστηριότητές τους και στη δηµιουργία µιας επιθυµητής εικόνας για την 

επιχείρηση-οργανισµό. (Αθανασούλη, 1990) 

• Ένας παρόµοιος ορισµός µε έµφαση όµως στην αµφίδροµη πληροφόρηση και 

αµοιβαία επικοινωνία είναι «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η λειτουργία της 

επικοινωνίας µεταξύ ενός υποκειµένου ∆ηµοσίων Σχέσεων (ατόµου, οµάδας) 

και των Οµάδων Κοινού για τη δηµιουργία και τη διατήρηση αµοιβαίας 

εµπιστοσύνης και κατανόησης». (Αθανασούλη, 1990) 

• Η µορφή επικοινωνίας που ανάγεται στις σχέσεις µεταξύ µιας µονάδας, η οποία 

υπόκειται ή επιζητεί τη δηµόσια προσοχή, και ενός ποικιλόµορφου κοινού, που 

ενδιαφέρεται για αυτήν. ( Εγκυκλοπαίδεια Britannica, a-z marketing ) 

Ο ορισµός που αποτελεί τη βάση της παρούσας εργασίας, είναι αυτός όπως έχει 

διατυπωθεί από το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ηµοσίων Σχέσεων, και ασπάζεται και η 

Ελληνική εταιρεία ∆ηµοσίων Σχέσεων, ως την πιο ολοκληρωµένη:  

 ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι «η συστηµατική, προγραµµατισµένη, συνεχής και συνεπής 

προσπάθεια για τη δηµιουργία και διατήρηση σχέσεων αµοιβαίας κατανόησης, 
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εµπιστοσύνης και καλής θέλησης ανάµεσα σε µια οργανωµένη οµάδα ή άτοµο και 

τα κοινά της»  

Ένα γενικό πλάνο των ∆ηµοσίων Σχέσεων παρουσιάζεται παρακάτω: 

ΑΤΟΜΑ & ΟΜΑΔΕΣ 

ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

ΟΠΤΟΚΟΑΚΟΥΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 

 

ΣΤΟΧΟΙ 

1 

2 

3 

4 



 12 

3. ΡΟΛΟΣ, ΑΠΟΣΤΟΛΗ, ΣΚΟΠΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

3.1 Ο ρόλος των ∆ηµοσίων Σχέσεων στο σύγχρονο παγκοσµιοποιηµένο 

επιχειρηµατικό κόσµο είναι η διαχείριση – διοίκηση της εικόνας» ("Public Relations 

is the management of the image»). Σε αυτή τη κατεύθυνση το αντικείµενο των 

∆ηµοσίων Σχέσεων είναι ο εντοπισµός και η λύση προβληµάτων και η αξιοποίηση 

ευκαιριών, για τη διαµόρφωση και διατήρηση της καλύτερης δυνατής εικόνας για τον 

εκάστοτε οργανισµό.  

Σε αυτά τα πλαίσια οι ∆ηµόσιες Σχέσεις επιστρατεύουν µέσα και µεθόδους µε 

επικοινωνιακό χαρακτήρα µε απώτερο σκοπό την εκπλήρωση της αποστολής τους και 

την επίτευξη των στόχων τους. 

3.2 Η βασική αποστολή των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι να προσεγγίσουν τις 

διαφορετικές οµάδες ανθρώπων, και πέραν των διαφορετικών αντιλήψεων και 

συµφερόντων τους, να τις βοηθήσει να συνεννοηθούν µε στόχο να αποτραπούν και 

να επιλυθούν όσο το δυνατόν περισσότερα προβλήµατα. Τα προβλήµατα συνήθως 

οφείλονται στην έλλειψη επικοινωνίας, κατανόησης και καλής θέλησης. (Κουτούπης, 

2004) 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις έχουν και ειδικότερες αποστολές, οι οποίες λειτουργούν 

συµπληρωµατικά στη βασική, και η επίτευξή των οποίων έχουν καθοριστική σηµασία 

για τη σωστότερη διαχείριση των σχέσεων προς όφελος της. Οι ειδικότερες 

αποστολές είναι: 

• Η µελέτη, η ερµηνεία και η ενηµέρωση της Ανώτερης ∆ιοίκησης για τα 

πορίσµατα επιστηµονικών ερευνών, πάντα όµως παρουσιασµένα µε τρόπο 

που να συνάδει µε την πρακτικότερη φύση της επιχειρηµατικής 

πραγµατικότητας και δράσης. (Κουτούπης, 2004) 

• Η µελέτη, ο σχεδιασµός, η µεθόδευση, η υποβολή προτάσεων για την 

εξεύρεση και εφαρµογή της καταλληλότερης λύσης σε κάθε σχετικό 

πρόβληµα που αντιµετωπίζει ο οργανισµός, αλλά και η υπόδειξη µέσων 

αξιοποίησης τυχόν ευκαιριών. (Κουτούπης, 2004)  
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• Η υποστήριξη του οργανισµού µε την προπαρασκευή, κατάρτιση, εφαρµογή 

και αξιολόγηση προγραµµάτων για την πληροφόρηση του κοινού και την 

δηµιουργία αµοιβαίας εµπιστοσύνης και κατανόησης. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

• Η υποστήριξη της Ανώτερης ∆ιοίκησης σε οποιαδήποτε φάση, ενέργεια ή 

παράλειψη που επηρεάζει τις σχέσεις του οργανισµού µε µια ή περισσότερες 

οµάδες κοινού και επιδρά στην αντίληψη που έχει η κοινή γνώµη για αυτόν. 

(Κουτούπης, 2004) 

• Η συµβολή στην αποδοχή του οργανισµού από την κοινότητα εντός της 

οποίας λειτουργεί. Στο παρελθόν, το µοναδικό µέληµα των επιχειρήσεων ήταν 

το κέρδος. Πλέον αυτό όµως δεν αποτελεί επιλογή. Εάν παραληφθεί ο 

παράγοντας κοινωνικής ευθύνης και η επιχείρηση δεν έχει ξεκάθαρη 

διαµορφωµένη πολιτική, θέτει σε κίνδυνο όχι µόνο την ανάπτυξη, αλλά ακόµα 

και την ίδια τη βιωσιµότητα του οργανισµού.  Σήµερα, οι ∆ηµόσιες Σχέσεις 

επιδιώκουν µέσα από ενέργειες να επιτύχουν βιώσιµη ανάπτυξη, διατηρώντας 

το optimum σηµείο στη σχέση κέρδους και πολιτικών κοινωνικής ευθύνης. 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 

3.3 Ο σκοπός των ∆ηµοσίων Σχέσεων, στα πλαίσια του ρόλου που κατέχει και 

αναπτύξαµε παραπάνω,  είναι η δηµιουργία µιας ευνοϊκής αντίληψης για τη δράση 

του οργανισµού στη συνείδηση του κοινού στο οποίο απευθύνεται. Η καλή φήµη, η 

θετική εικόνα, η αντίληψη & το κύρος που έχει µια επιχείρηση αποτελούν 

καθοριστικούς παράγοντες στην εξασφάλιση µιας βιώσιµης και µε γεµάτη προοπτικές 

ανάπτυξης για το µέλλον της. 

Αναλυτικότερα οι στόχοι των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι να: 

• ∆ιαµορφώσουν και να ισχυροποιήσουν την εταιρική ταυτότητα της 

επιχείρησης. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

• Καλλιεργήσουν και διατηρήσουν την καλή φήµη της επιχείρησης και τη 

θετική στάση της ευρύτερης κοινότητας προς σε αυτή.  

• Ανατρέψουν την ουδετερότητα ή την άρνηση του κοινού προς αυτή, 

συµβάλλοντας στη διαµόρφωση της θετικής τους στάσης απέναντι της. 

∆ηλαδή να µετατρέψουν την εχθρικότατη, προκατάληψη, απάθεια, άγνοια σε 

συµπάθεια, αποδοχή, ενδιαφέρον και ενηµέρωση. (Frank Jefkins, 1989) 
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• ∆ιευκολύνουν την εισαγωγή νέων προϊόντων στην αγορά και συµβάλλουν 

στην ευρεία καταναλωτική αποδοχή τους σε όλα τα σταδία του κύκλου ζωής 

τους. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

• Προωθήσουν µε τις κατάλληλες ενέργειες εύρυθµες εργασιακές σχέσεις, 

εξοµαλύνοντας τις εργασιακές συγκρούσεις. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

• Ενηµερώσουν τους επενδυτές και να υποστηρίξουν επικοινωνιακά τις 

επενδυτικές κινήσεις του οργανισµού π.χ. συγχωνεύσεις και συµµετοχές σε 

άλλες επιχειρήσεις. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

• Ενηµερώσουν & να συµβουλεύσουν την ανώτερη διοίκηση για τη στάση και 

την αντίληψη που έχει η ευρύτερη κοινότητα για τον οργανισµό. 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 

Από τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι οι στόχοι που θέτουν πολλές φορές οι 

∆ηµόσιες Σχέσεις είναι ποιοτικοί, άυλοι και πολλές φορές ασαφείς. Το γεγονός ότι 

είναι µη µετρήσιµοι µπορεί να δυσκολεύει την αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας  

αυτών των ενεργειών, αυτό όµως δεν σηµαίνει ότι δεν είναι σηµαντικοί για την 

καθιέρωση ενός ισχυρού οργανισµού. Εάν αναλογισθούµε µάλιστα µια κατάσταση 

όπου επικρατεί η έλλειψη εµπιστοσύνης του κοινού προς τον οργανισµό, κατανοούµε 

χωρίς περιστροφές τη σηµαντικότητα της επίτευξης των παραπάνω στόχων.  

4. ΠΟΜΠΟΣ & ∆ΕΚΤΗΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Κρίνεται σκόπιµο να αναλύσουµε, σε αυτή ενότητα της πτυχιακής εργασίας, τις 

έννοιες του ποµπού και του δέκτη των ∆ηµοσίων Σχέσεων. 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις αποτελούν µορφή επικοινωνίας. Η διαχείρισης της εικόνας του 

οργανισµού και η διαµόρφωση της κοινής γνώµη προς αυτή την κατεύθυνση 

προϋποθέτει την επικοινωνία ανάµεσα στις µονάδες που αποτελούν το οικοσύστηµα 

ή αλλιώς τους stakeholders της επιχείρησης. Κάθε διαδικασία επικοινωνίας 

αποτελείται από τα  βασικά στοιχεία του ποµπού, του δέκτη, του µηνύµατος και των 

µέσων µετάδοσης. Η κατανόηση και ο προσδιορισµός τους, πριν από την εκτέλεση 

οποιασδήποτε επικοινωνιακής ενέργειας, είναι  απαραίτητες ενέργειες οι οποίες 

πρέπει να υλοποιηθούν, προκείµενου να επιτευχθεί το επιθυµητό αποτέλεσµα.  
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Όπως αναφέραµε και στην ενότητα που ορίζεται η έννοια των ∆ηµοσίων σχέσεων, οι 

∆ηµοσιές Σχέσεις απαιτούν προγραµµατισµό, συστηµατικότητα, συνέχεια και 

συνέπεια. Για την ανάπτυξη οποιουδήποτε προγράµµατος ∆ηµοσίων Σχέσεων 

απαιτείται η αποτίµηση της υπάρχουσας κατάστασης, για την εύρεση των 

προβληµάτων και των ευκαιριών, ο καθορισµός των στόχων του προγράµµατος, η 

επιλογή µέσων και τεχνικών επικοινωνίας και ο χρονικός και οικονοµικός 

προγραµµατισµός των επιµέρους δραστηριοτήτων. Τίποτα όµως από αυτά δεν µπορεί 

να υλοποιηθεί εάν δεν έχει έχουν ληφθεί υπόψη οι ιδιαιτερότητες που επιβάλλει η 

φύση του εκάστοτε ποµπού και δεν έχουν προσδιορισθεί οι οµάδες κοινού - δέκτες 

στους οποίους απευθύνεται το πρόγραµµα. Κάθε συνδυασµός ποµπού – δέκτη απαιτεί 

διαφορετικό προγραµµατισµό και εφαρµογή προσφερόµενων υπηρεσιών ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. Η προσαρµογή ύφους, ήθους, µεθόδων, µέσων και τεχνικών είναι απολύτως 

απαραίτητη και υπαγορεύεται από τη διαφοροποίηση τόσο του ποµπού όσο και του 

δέκτη.  

Η επικοινωνία µεταξύ ποµπού και δέκτη δεν είναι µονόδροµη αλλά αµφίδροµή. Ο 

ποµπός θα πρέπει να λαµβάνει µηνύµατα από το δέκτη του και όχι µόνο να εκπέµπει. 

Να µεταβιβάζει «µηνύµατα» στα κοινά στόχους αλλά ταυτόχρονα να αφουγκράζεται 

και τη στάση του κοινού απέναντι σε αυτά. Απαιτείται «αµοιβαία κατανόηση», χωρίς 

αυτή δεν µπορεί να επιτευχθεί ουσιαστικά επικοινωνία.  

4.2 Ποµπός ή υποκείµενο είναι ένα άτοµο ή µια οµάδα που παράγει και µεταδίδει 

ένα µήνυµα, µέσω πληροφοριών, σκέψεων, ιδεών και συναισθηµάτων. Στον τοµέα 

των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι ή οργανωµένες οµάδες ή άτοµα, που έχουν αυθύπαρκτη 

και αυτόνοµη επιχειρηµατική, επαγγελµατική, πολιτική, καλλιτεχνική, αθλητική, 

ιδεολογική ή κοινωνική δραστηριότητα. (Κουτούπης, 2004 / Παπαλεξανδρή, 2001) 

Τα άτοµα µπορεί να είναι ελεύθεροι επαγγελµατίες, πολιτικοί, καλλιτέχνες, 

επιστήµονες, αθλητές κ.α. Ενώ οι οµάδες διακρίνονται σε ιδιωτικού και δηµόσιου 

χαρακτήρα. Σήµερα, ή µεγαλύτερη πλειοψηφία των υποκειµένων που ασκούν 

∆ηµόσιες Σχέσεις είναι οι επιχειρηµατικές µονάδες µεγάλου και µεσαίου µεγέθους, 

που αφορούν στην εµπορία αγαθών και υπηρεσιών. Γι’ αυτό και ο θεσµός των 

∆ηµοσίων σχέσεων ευηµερεί στις αναπτυγµένες χώρες όπως Η.Π.Α, Μεγάλη 

Βρετανία, Γερµανία, Γαλλία κ.λπ . Μεγάλο ποσοστό των υποκειµένων των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων είναι δηµόσιου χαρακτήρα όπως δηµόσιες υπηρεσίες και οργανισµοί, 
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οργανισµοί κοινής ωφελείας, οικονοµικοί οργανισµοί, επαγγελµατικές, 

συνδικαλιστικές και κλαδικές ενώσεις, ευαγή ιδρύµατα, µη κερδοσκοπικοί 

οργανισµοί, µη κυβερνητικές οργανώσεις, θρησκευτικές οργανώσεις, σύλλογοι, 

εκπαιδευτικά ιδρύµατα, οργανωµένες µειονότητες, σωµατεία και σύνδεσµοι κάθε 

είδους, επιστηµονικές εταιρίες, πολιτικά κόµµατα, ιδεολογικά κινήµατα  κ.α. 

(Παπαστεφανάκη, 2008 / Κουτούπης, 2004) 

Σε αυτό το σηµείο έχει ενδιαφέρον να αναφέρουµε τη διαφοροποίηση του ρόλου του 

υποκειµένου στις ∆ηµόσιες Σχέσεις από άλλες µορφές επικοινωνίας. Έχει 

επικρατήσει η λανθασµένη άποψη ότι ο ρόλος του ποµπού στις ∆ηµόσιες Σχέσεις 

είναι η ανάπτυξη ανθρώπινων σχέσεων (φιλικές, συναδελφικές, επαγγελµατικές, 

κοινωνικές) στα πλαίσια της έκφρασης της κοινωνικής υπόστασης τους ανθρώπου, 

επιστρατεύοντας ελκυστικά και ευχαρίστα στοιχεία της προσωπικότητας του. Αυτό 

πράγµατι, µπορεί να αποτελούσε πραγµατικότητα στα πρώτα στάδια εξέλιξης των 

σύγχρονων ∆ηµοσίων Σχέσεων, τα πράγµατα όµως έχουν πλέον αλλάξει. Ο 

σύγχρονος ποµπός των ∆ηµοσίων σχέσεων δεν ασκεί ∆ηµόσιες Σχέσεις από χόµπι 

αλλά από επάγγελµα. Επικοινωνεί µε τρόπο οργανωµένο, λογικό, συστηµατικό και 

µεθοδευµένο στα πλαίσια της επαγγελµατικής, επιχειρηµατικής, οικονοµικής, 

πολιτικής, και κοινωνικής οργανωµένης δραστηριότητας.  

4.3 ∆έκτης ή αντικείµενο ή οµάδες κοινού είναι άτοµο ή κοινωνικές οµάδες που 

προσλαµβάνουν το µήνυµα που µεταδίδει ο ποµπός, το επεξεργάζονται και το 

αξιολογούν. Στις ∆ηµόσιες Σχέσεις το αντικείµενο ορίζεται ως κάθε οµάδα που 

αποτελεί stakeholder του οργανισµού και έχει τη δυνατότητα να επηρεάσει τη 

λειτουργία του µε κάποιο τρόπο. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004)  

Παρακάτω παρατίθενται οι τύποι των κοινών που µπορούµε να συναντήσουµε στις 

∆ηµόσιες Σχέσεις: (Παπαστεφανάκη, 2008 / Παπαλεξανδρή, 2001) 

Εργατικό ∆υναµικό της επιχείρησης – Εσωτερικές σχέσεις 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις σε αυτή τη περίπτωση στοχεύουν στη βελτίωση συνθηκών 

εργασίας, στην ενίσχυση των εργασιακών σχέσεων του προσωπικού που απαρτίζουν 

την εταιρεία και στην αύξηση της παραγωγικότητας. Πολύτιµος συνεργάτης σε αυτό 

είναι το τµήµα των Ανθρωπίνων Πόρων.  

Προµηθευτές 
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Οι προµηθευτές έχουν καθοριστικό ρόλο στην αλυσίδα αξίας µέχρι την διάθεση ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Για αυτό κάθε οργανισµός πρέπει να φροντίζει να 

επικοινωνεί τακτικά µαζί τους, να τους ενηµερώνει για τυχόν νέα προϊόντα και 

µελλοντικά σχέδια, λαµβάνοντας πάντα υπόψη τις εκάστοτε ιδιαιτερότητες τους. Η 

έγκαιρη εκπλήρωση των οικονοµικών υποχρεώσεων των οργανισµών προς τους 

προµηθευτές έχει καθοριστική σηµασία. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

Αντιπρόσωποι – Έµποροι χονδρικής / λιανικής 

Οι σχέσεις ενός οργανισµού µε τους αντιπροσώπους του είναι πολύ σηµαντικές, αφού 

η εξασφάλιση της αφοσίωσης τους είναι καθοριστική για την επικράτηση του στην 

αγορά. Αυτή η σχέση στηρίζεται πάνω στη ταυτότητα των συµφερόντων τους για 

αυτό και η εταιρεία πρέπει να τους ενηµερώνει σχετικά µε τα µελλοντικά σχέδια της, 

να λαµβάνει υπόψη τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν και τις φιλοδοξίες τους, να 

τους εκπαιδεύει και να τους επιβραβεύει υλικά και ηθικά για την µακρόχρονη 

προσφορά τους. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004) 

Ανταγωνισµός 

Στόχος των ∆ηµοσίων Σχέσεων στο επίπεδο του ανταγωνισµού είναι η άµβλυνση των 

αντιθέσεων µεταξύ ανταγωνιστικών εταιρειών και η δηµιουργία και εδραίωση 

σχέσεων τιµιότητας, αλληλοεκτίµησης και αλληλοβοήθειας χωρίς όµως να βλάπτεται 

σε καµία περίπτωση άµεσα ή έµµεσα ο θεσµός του ελεύθερου ανταγωνισµού. 

(Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004) 

Καταναλωτικό κοινό – Πελάτες 

Η ανάπτυξη των επιχειρήσεων είναι άµεσα συνδεδεµένη µε τους πελάτες τους, αφού 

εκείνοι αγοράζουν τα προϊόντα και τους στηρίζουν οικονοµικά. Για αυτό οι 

επιχειρήσεις, πλέον στην πλειοψηφία τους, δίνουν πολύ µεγάλη βαρύτητα στη 

διατήρηση αυτής της εµπιστοσύνης τους µε το καταναλωτικό κοινό. (Συµπέρασµα 

από το ερευνητικό κοµµάτι / Κουτούπης, 2004) 

Επενδυτές 

Οι σχέσεις του οργανισµού µε το επενδυτικό κοινό του, είναι µεγάλης σηµασίας, 

προκειµένου να επιτευχθούν οι οικονοµικοί προγραµµατισµοί του. Η εξασφάλιση της 

υποστήριξης και της καλής θέλησης των επενδυτών είναι πολύ σηµαντική για την 

έγκαιρη και σωστή υλοποίηση του προγραµµατισµού του. (Παπαλεξανδρή, 2001) 
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∆ιαµορφωτές κοινής γνώµης 

Κάθε σύµβουλος ∆ηµόσιων Σχέσεων πρέπει να επιδιώκει την κατάκτηση της 

ευνοϊκής γνώµης των προσώπων που επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό το κοινό, 

διαµορφώνοντας την κοινή γνώµη, ιδιαίτερα όταν επιθυµεί να την ‘πείσει’ πάνω σε 

ένα συγκεκριµένο θέµα. Τέτοια άτοµα είναι  οι πολιτικοί, θρησκευτικοί και 

οικονοµικοί παράγοντες κ.λπ. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004) 

Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας 

Τα Μ.Μ.Ε. αποτελούν τον πιο αποτελεσµατικό µέσω επικοινωνίας µε το ευρύ κοινό 

και µε τις επιµέρους οµάδες. Γι’ αυτό και κάθε σύµβουλος πρέπει να µεριµνά για την 

ανάπτυξη και διατήρηση καλών σχέσεων µε τα Μ.Μ.Ε., οι οποίες οδηγούν σε µια 

σωστή και ευρεία δηµοσιότητα. Σε αυτές τις σχέσεις πρέπει να επικρατεί ισοτιµία και 

αλληλοσεβασµός. Ο σύµβουλος ∆ηµοσίων σχέσεων πρέπει να ενηµερώνει τους 

δηµοσιογράφους και να στέλνει σωστά δελτία τύπου. (Παπαλεξανδρή, 2001 / 

Κουτούπης, 2004) 

Αρχές / Κυβέρνηση 

Οι αρχές έχουν καθοριστικό ρόλο στην εξέλιξη ενός οργανισµού, κυρίως µέσω των 

αποφάσεων που λαµβάνουν. Ο ρόλος των ∆ηµοσίων Σχέσεων σε αυτή τη περίπτωση 

είναι η εξασφάλιση αρµονικής συνεργασίας µεταξύ της εταιρείας και των αρχών, 

δηµιουργώντας και αναπτύσσοντας σχέσεις καλή θέλησης και εµπιστοσύνης . Αυτό 

απαιτεί υψηλού επιπέδου networking, προσωπικές γνωριµίες και ιδιαίτερη έµφαση 

στη συµβολή του οργανισµού στην πρόοδο του κοινωνικού συνόλου. Απαγορεύεται 

ρητώς η άσκηση δωροδοκιών ή οποιοδήποτε άλλων αθέµιτων ενεργειών. 

(Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004) 

Κοινότητα 

Σήµερα πολύ περισσότερο σε σχέση µε το παρελθόν, η ανάπτυξη καλών σχέσεων του 

οργανισµού µε την κοινότητα είναι απαραίτητο συστατικό για την βιωσιµότητα του. 

Η διαµόρφωση πολιτικής κοινωνικής ευθύνης και εφαρµογή αντίστοιχων δράσεων 

αποτελούν αναγκαιότητα για κάθε σύγχρονη επιχείρηση που επιθυµεί να γίνει 

αποδεκτή στα κοινά στόχους της. Ως επί το πλείστον οι οργανισµοί αναλαµβάνουν 

δράσεις στους τοµείς της προστασίας του περιβάλλοντος, της κοινωνικής 

δραστηριότητας, των τοπικών προβληµάτων, των αθλητικών εκδηλώσεων και των 
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υποτροφιών – βραβείων. (Συµπεράσµα από το ερευνητικό κοµµάτι / Παπαλεξανδρή, 

2001 / Κουτούπης, 2004) 

Στις ∆ηµόσιες Σχέσεις το υποκείµενο έχει ορισµένα βασικά χαρακτηριστικά: 

• Πρόκειται για ορισµένη και όχι ευρεία οµάδα κοινού που έχει κάποιο κοινό 

χαρακτηριστικό. ∆ηλαδή οι ∆ηµόσιες Σχέσεις αναφέρονται σε κοινωνικές 

οµάδες των οποίων τα µέλη τους συνδέει ένα κοινό χαρακτηριστικό ή 

ενδιαφέρον συµβάλλοντας στη διαµόρφωση κοινής συνείδησης και 

συµµετοχής στη κοινότητα µε τρόπο που τις διαφοροποιεί από τις υπόλοιπες.  

∆εν απευθύνεται σε πλήθος (τµήµα πληθυσµού που το µόνο κοινό τους 

χαρακτηριστικό είναι η κοινή τους συνύπαρξη), όχλο (προσωρινή δυναµική 

κοινωνική οµάδα που τα µέλη τους συναντήθηκαν τυχαία στα πλαίσια 

κάποιου κοινού σκοπού) ή µάζα (µεγάλο αριθµητικό σύνολο ανθρώπων που 

παρουσιάζουν συλλογική οµοιοµορφία στη σκέψη, τη συµπεριφορά και τον 

κοινωνικό χαρακτήρα). 

• Κάθε οργανισµός µπορεί να απευθύνεται σε περισσότερες από µια οµάδες 

κοινού µε διαφορετική όµως στρατηγική προσέγγιση και πρόγραµµα 

ενεργειών, καθώς κάθε µια παρουσιάζει τις δικές τις ιδιαιτερότητες. 

• Κάθε οργανισµός δεν µπορεί να απευθύνεται σε όλες τις οµάδες κοινού παρά 

µονάχα αυτές που συνάδουν µε τη λειτουργία της και προάγουν την 

ανάπτυξη της. π.χ. οι ΕΠΕ δεν είναι στο χρηµατιστήριο εποµένως δεν 

χρειάζονται να απευθύνονται σε µετόχους µέσω της χρηµατοοικονοµικής 

επικοινωνίας 

• Οι οµάδες κοινού επικαλύπτονται µερικώς µε την έννοια ότι ένα ή 

περισσότερα άτοµα µπορούν να ανήκουν σε περισσότερες από µια οµάδες. 
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5. ΦΟΡΕΙΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ  

5.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Οι υπηρεσίες ∆ηµοσίων Σχέσεων µπορεί να παρέχονται από τα εσωτερικά στελέχη 

ενός οργανισµού, από συµβούλους – ελεύθερους επαγγελµατίες ∆ηµοσίων Σχέσεων ή  

από εταιρείες ∆ηµοσίων Σχέσεων. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Παπαστεφανάκη, 2008) 

Όταν η λειτουργία των ∆ηµοσίων Σχέσεων ασκείται από εσωτερικά στελέχη που 

ανήκουν στο αντίστοιχο τµήµα (τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων) και στην οργανωσιακή 

δοµή του οργανισµού, τότε λέµε ότι υπάρχει Εξαρτηµένη Οργάνωση ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. Ενώ, όταν ο οργανισµός συνεργάζεται σε θέµατα που άπτονται των 

∆ηµοσίων Σχέσεων µε τρίτους τότε επικρατεί Ελεύθερη Οργάνωση ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. 

∆εν µπορεί κανείς να εκφέρει την άποψη ότι η εξαρτηµένη είναι καλύτερη µορφή 

οργάνωσης από την ελεύθερη και το αντίστροφο. Κάθε µορφή οργάνωσης έχει τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της, όπως θα δούµε και παρακάτω. Ο 

οργανισµός πρέπει να εξετάζει και να αποφασίζει µε βάση το µέγεθος, το αντικείµενο 
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εργασιών του, την αναγκαιότητα ύπαρξης ειδικού τµήµατος ∆ηµοσίων Σχέσεων και 

τη φιλοσοφία της ∆ιοίκησης σε σχέση την εικόνα του οργανισµού η οποία αποτελεί 

την καταλληλότερη µορφή οργάνωσης για αυτόν και να πράξει ανάλογα. Αυτό που 

συνήθως εφαρµόζεται είναι η συνδυαστική λύση, κατά την οποία συνυπάρχουν το 

εσωτερικό τµήµα µε εξωτερικό συνεργάτη. Με αυτό το τρόπο εξασφαλίζονται τα 

πλεονεκτήµατα που παρέχουν και οι δύο τύποι παροχής υπηρεσιών ∆ηµοσίων 

Σχέσεων, προς όφελος του οργανισµού. (Κουτούπης, 2004) 

Παρακάτω αναλύονται περισσότερο οι δύο µορφές οργάνωσης προκειµένου να τις 

κατανοήσουµε πληρέστερα. 

5.2 Η ΕΞΑΡΤΗΜΕΝΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ ( In-House Department) 

Πολλές επιχειρήσεις βάσει οργανογράµµατος διαθέτουν θέση υπευθύνου ή ολόκληρο 

τµήµα για την άσκηση της λειτουργίας των ∆ηµοσίων Σχέσεων. Το ποια από τις δύο 

οδούς θα επιλέξει η επιχείρηση έχει να κάνει κυρίως µε το µέγεθος της και µε τη 

σηµασία που δίνει στο θεσµό των ∆ηµοσίων Σχέσεων. Το παρακάτω σχεδιάγραµµα 

µας παρέχει ένα τυπικό οργανόγραµµα της θέσης που έχει η λειτουργία των 

∆ηµοσίων σχέσεων στον οργανισµό.  

 

(Παπαλεξανδρή, 2003) 

 
Από το παραπάνω συµπεραίνουµε ότι εάν υπάρχει τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων θα 

πρέπει να λογοδοτεί απ’ ευθείας στο Γενικό ∆ιευθυντή ή το ∆ιοικητικό Συµβούλιο. 

Σε κάθε περίπτωση ο επικεφαλής του εσωτερικού τµήµατος ∆ηµοσίων Σχέσεων ή ο 
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σύµβουλος θα πρέπει να έχει άµεση επικοινωνία και συνεργασία µε το ανώτατο 

κλιµάκιο της διοίκησης ώστε να έχει άµεση, υπεύθυνη και ακριβής πληροφόρηση για 

ότι συµβαίνει στον οργανισµό αλλά και ό,τι σχεδιάζεται για το µέλλον και να µπορεί 

να εκφράσει άποψη για όλα τα θέµατα που µπορούν να επηρεάσουν θετικά ή 

αρνητικά το κύρος και την εικόνα του οργανισµού. (Συµπέρασµα από το ερευνητικό 

κοµµάτι / Κουτούπης, 2004) 

Οι συνήθεις αρµοδιότητες του επικεφαλής του τµήµατος είναι να:  

• Βρίσκεται σε άµεση επαφή µε τη ∆ιοίκηση και να εκφέρει την γνώµη του 

πάνω σε οποιοδήποτε θέµα άπτεται της σφαίρας των ∆Σ. Με αυτό τον τρόπο  

έχει πλήρη γνώση των σχεδιασµών και των δραστηριοτήτων της επιχείρησης 

και δύναται να δρα προληπτικά. 

• Συµµετέχει ενεργά και ουσιαστικά στη διαµόρφωση πολιτικών και εισηγείται 

την επικοινωνιακή στρατηγική. 

• Ενηµερώνει την ανώτερη ∆ιοίκηση πάνω σε όλα τα γεγονότα, στοιχεία, 

κρίσεις και απόψεις που αφορούν την επιχείρηση ή το οικοσύστηµα της.  

• Προγραµµατίζει, συντονίζει και κατευθύνει την λειτουργία του εσωτερικού 

τµήµατος ∆Σ. 

• Αποτελεί το σύνδεσµο µεταξύ ∆ιοίκησης και Εταιρίας ∆Σ. Παρακολουθεί και 

ελέγχει την εργασία της εταιρίας των ∆Σ. 

• ∆ιαπιστώνει καταστάσεις, εισηγείται θέµατα, προτείνει βελτιώσεις. 

• Συνεργάζεται µε το τµήµα µελετών και θέτει θέµατα προς έρευνα. 

(Παπαστεφανάκη, 2008 / Αθανασούλη, 1990 / Κουτούπης, 2004) 

Οι αρµοδιότητες του εσωτερικού τµήµατος ∆.Σ είναι να: 

• διεκπεραιώνει όλες τις εργασίες ∆Σ, υπό την καθοδήγηση του επικεφαλής του 

τµήµατος. 

• τηρεί και ενηµερώνει το αρχείο ∆Σ του οργανισµού. 

• διαµορφώνει την «πρώτη ύλη» του επικοινωνιακού υλικού και παρέχει στον 

εξωτερικό συνεργάτη τα απαραίτητα, κάθε φορά, στοιχεία. 

• συνεργάζεται µε τον εξωτερικό συνεργάτη στην εκτέλεση του εκάστοτε 

προγράµµατος ∆.Σ. 
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• διεκπεραιώνει λειτουργικές ή καθηµερινές εργασίες ∆Σ, όπως την αποστολή 

καρτών, δώρων, ευχαριστηρίων, την οργάνωση εσωτερικών εκδηλώσεων. 

(Κουτούπης, 2004) 

Τα πλεονεκτήµατα της ύπαρξης εσωτερικού τµήµατος ∆.Σ είναι ότι: 

• Ασχολείται αποκλειστικά µε ζητήµατα που αφορούν τη συγκειµένη εταιρεία. 

• Βρίσκεται σε άµεση, συνεχή επαφή µε τα υπόλοιπα κλιµάκια και στελέχη της 

επιχείρησης, εξασφαλίζοντας την έγκυρη και έγκαιρη ενηµέρωση σε ότι 

αφορά την επιχείρηση και το αντικείµενο της.  

• ∆ιαθέτει βαθιά γνώση σε όλα τα θέµατα που αφορούν στον οργανισµό, τη 

νοοτροπία και την κουλτούρα του, καθιστώντας το πιο κατάλληλο για τη 

διεκπεραίωση συγκεκριµένων εργασιών και ζητηµάτων. (Κουτούπης, 2004 / 

Παπαλεξανδρή, 2001) 

Ενώ, τα µειονεκτήµατα είναι: 

• ∆ιαθέτει µικρότερο εύρος εµπειριών σε σχέση µε έναν εξωτερικό συνεργάτη, 

ο όποιος ασχολείται µε πλήθος εταιρειών και κλάδων. 

• Συχνά, δεν διαθέτει το κατάλληλο εργατικό δυναµικό, επειδή συνήθως 

επανδρώνεται από άλλα τµήµατα της εταιρείας, χωρίς να έχουν την 

απαραίτητη εκπαίδευση και εµπειρία. 

• Συχνά, συγκροτείται για τους λάθους λόγους π.χ. να δηµιουργηθεί µια ασπίδα 

προστασίας απέναντι στις απειλές που πολιορκούν την επιχείρηση στο 

οικοσύστηµα της. 

• Τα στελέχη του τµήµατος εξαρτώνται επαγγελµατικά, οικονοµικά και 

κοινωνικά, άµεσα και αποκλειστικά από τη ∆ιοίκηση του οργανισµού 

εµποδίζοντας πολλές φορές την ορθή άσκηση των καθηκόντων τους και την 

αµεροληψία τους. Το πιθανότερο είναι στο τέλος να ταυτιστούν οι απόψεις 

του στελεχών µε εκείνες της ∆ιοίκησης. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 

2004) 

5.3 Η ΕΛΕΥΘΕΡΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ (PR Consultancy) 

Η Ελεύθερη Οργάνωση ∆ηµοσίων Σχέσεων δεν εντάσσεται µέσα σε ορισµένα 

οργανωτικά πλαίσια όπως είναι η εξαρτηµένη µορφή οργάνωσης, αλλά περιλαµβάνει 

γραφεία συµβούλων που εξυπηρετούν διαφορετικούς οργανισµούς σε διαφορετικές 
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χρονικές περιόδους. ∆ιακρίνονται τρεις τύποι ελεύθερης οργάνωσης ∆ηµοσίων 

σχέσεων στην ελληνική πρακτική: Εταιρία ∆ηµοσίων Σχέσεων, Γραφείο ∆ηµοσίων 

Σχέσεων, Σύµβουλος ∆ηµοσίων Σχέσεων. Οι σύµβουλοι ∆ηµοσίων Σχέσεων 

προσφέρουν τις υπηρεσίες τους είτε µέσω των εταιριών τους, είτε ως ανεξάρτητοι, 

ελεύθεροι επαγγελµατίες. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

Οι λόγοι για τους οποίους ένας οργανισµός µπορεί να επιλέξει εξωτερικό συνεργάτη 

είναι γιατί το µέγεθος της δεν επιτρέπει να διατηρεί εσωτερικό τµήµα, γιατί αποζητά 

την παροχή κάποιας εξειδικευµένης υπηρεσίας, γιατί χρειάζεται συµβουλευτική για 

κάποιο βραχυπρόθεσµο διάστηµα ή επιθυµεί να αναθέσει το σχεδιασµό και την 

εκτέλεση ενός προγράµµατος σε εταιρεία ∆.Σ. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

Οι συνήθεις αρµοδιότητες των εταιρειών ∆.Σ είναι να: 

• Εντοπίζουν προβλήµατα και ευκαιρίες σε συνεργασία µε τα εσωτερικά 

τµήµατα, µετά από διεκπεραίωση πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας, 

κυρίως σε σχέση µε την αντίληψη της κοινής γνώµης για τον οργανισµό 

• Καταρτίζουν επικοινωνιακή στρατηγική και προγράµµατα δράσης  

• Συντονίζουν και εκτελούν τα προγράµµατα και τις επί µέρους εκδηλώσεις, 

όπως σεµινάρια, εκθέσεις, συγκεντρώσεις τύπου, εγκαίνια εγκαταστάσεων, 

διαγωνισµούς, διαλέξεις κ.λπ. 

• Εκδίδουν ενηµερωτικά ∆ελτία και χειρίζονται τη δηµοσιότητα του 

οργανισµού 

(Κουτούπης, 2004) 

Η Ε∆ΕΕ (Ένωση Εταιριών ∆ιαφήµισης & Επικοινωνίας Ελλάδος) προτείνει κάθε 

οργανισµός να ακολουθήσει τα επόµενα βήµατα για την καλύτερη επιλογή 

εξωτερικού συνεργάτη: 

1. Καθορισµός στόχων 

Η εταιρία καθορίζει το ρόλο που θα διαδραµατίσουν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στο 

συνολικό πρόγραµµα επικοινωνίας, καθώς και τους επιµέρους στόχους. Έτσι, θα 

καθορίσει και το είδος της συνεργασίας που την εξυπηρετεί. Για παράδειγµα, µπορεί 

να αναζητήσει έναν σύµβουλο χάραξης στρατηγικής για την επέκτασή της σε νέες 

αγορές ή να επικοινωνήσει σε συνθήκες κρίσεως. 
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2. Καθορισµός  εργαλείων 

Η εταιρία επιλέγει βάσει των στόχων εκείνα τα εργαλεία των ∆ηµοσίων Σχέσεων τα 

οποία θεωρεί καταλληλότερα για την υλοποίηση των στόχων, καθώς και αυτά που 

ταιριάζουν στη δοµή του οργανισµού της. Αυτά θα οριοθετήσουν την εξειδίκευση 

που πρέπει να αναζητήσει. 

3. ∆ιερεύνηση των διαθέσιµων πόρων 

Η ύπαρξη ενός συγκεκριµένου προϋπολογισµού θα βοηθήσει τις εταιρίες ∆Σ να 

προβούν σε ρεαλιστικές προτάσεις. 

4. Έρευνα αγοράς 

Η εταιρία ερευνά την αγορά ∆ηµοσίων Σχέσεων προκειµένου να καταλήξει στον 

τελικό κατάλογο µε τις εταιρίες ∆Σ που καλύπτουν τις ανάγκες της. Μπορούν να 

απευθυνθούν στην ιστοσελίδα της Ε∆ΕΕ για να ενηµερωθούν για τις εταιρίες – µέλη 

του Τοµέα ∆ηµοσίων Σχέσεων της Ένωσης ∆ιαφήµισης & Επικοινωνίας Ελλάδος. Ο 

κατάλογος αυτός περιλαµβάνει τις µεγαλύτερες ελληνικές εταιρίες και διεθνή δίκτυα 

που λειτουργούν στη χώρα µας. 

5. Επικοινωνία µε τις υποψήφιες εταιρίες 

Η εταιρία συντάσσει µια συνοπτική παρουσίαση, η οποία ενδεικτικά περιλαµβάνει: 

- Εταιρικό προφίλ 

- Οµάδες κοινού – στόχος 

- Περιγραφή περιβάλλοντος στο οποίο δραστηριοποιείται 

- Μελλοντικά σχέδια 

- Προϋπολογισµός έργου 

Στη συνέχεια η εταιρία προβαίνει στην αναλυτική περιγραφή των αναγκών και των 

στόχων της. Όσο πιο συγκεκριµένη είναι αυτή η απεικόνιση, τόσο πιο ευχερέστερο 

θα είναι για την εταιρία – σύµβουλο να ανταποκριθεί στις πραγµατικές της 

απαιτήσεις. Στην πορεία βέβαια, µε τη βοήθεια της εταιρίας συµβούλου που έχει 

επιλεγεί, µπορεί να εξειδικεύσει ή και να αναθεωρήσει τους στόχους της. 

Τέλος η εταιρία πρέπει να προσδιορίσει σε γενικές γραµµές τα κριτήρια βάσει των 

οποίων θα επιλέξει το συνεργάτη της. 
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Έπειτα, θα πρέπει να ζητήσει απο τις εταιρείες ∆ηµοσίων Σχέσεων που κρίνει 

καταλληλότερες, να της αποστείλουν παρουσιάσεις, οι οποίες συνοπτικά θα πρέπει να 

περιλαµβάνουν: 

- Εταιρικό προφίλ 

- Βιογραφικά στελεχών 

- Οικονοµικά στοιχεία 

- Πελατολόγιο 

- Ανάλυση αντίστοιχων περιπτώσεων τις οποίες αντιµετώπισε κάθε εταιρία – 

υποψήφιος 

- Περιγραφή διαδικασιών και τρόπου χειρισµού του λογαριασµού 

- Τρόπο χρέωσης 

Εφόσον η επιχείρηση αναζητά συνεργάτη για µακροπρόθεσµη συνεργασία και όχι για 

ένα πρόγραµµα επικοινωνίας µε συγκεκριµένη διάρκεια, δεν ωφελεί να ζητήσει απο 

τις εταιρίες να της προτείνουν συγκεκριµένες προτάσεις, εφόσον σε αυτή τη φάση δε 

µπορεί να διαθέσει τίποτα παραπάνω εκτός από γενικά στοιχεία. 

Εάν παρόλα αυτά η επιχείρηση επιθυµεί να της υποβληθούν στρατηγικά σχέδια ή 

δηµιουργικές λύσεις θα πρέπει να προβλέψει την κάλυψη των εξόδων προετοιµασίας 

καθώς και την κάλυψη των αντίστοιχων ανθρωποωρών. Επιπρόσθετα θα πρέπει να 

στείλουν στις υποψήφιες εταιρίες συγκεκριµένο brief, παρέχοντας στοιχεία απο 

έρευνες ή και εµπιστευτικές πληροφορίες προκειµένου να λάβει προτάσεις 

προσαρµοσµένες στις συγκεκριµένες ανάγκες και απαιτήσεις. 

6. Συναντήσεις µε τις υποψήφιες εταιρίες 

Με βάση τις γραπτές παρουσιάσεις  η επιχείρηση, έχει τη δυνατότητα να επιλέξει 

εκείνες που πλησιάζουν περισσότερο στις απαιτήσεις της. Η προσωπική επαφή είναι 

ένας από τους κυριότερους παράγοντες βοήθειας για την τελική της επιλογή. 

Για κάθε παρουσίαση υπολογίζονται περίπου δύο ώρες, η µια εκ των οποίων θα 

αφιερωθεί σε ερωτήσεις και απαντήσεις. 

Ο ιδανικός χώρος για να γίνουν οι παρουσιάσεις, είναι στο χώρο της εκάστοτε 

εταιρίας, προκειµένου να σχηµατίσει µια ολοκληρωµένη άποψη. 
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Ο επικεφαλής της εταιρίας συµβούλων πρέπει να είναι σε θέση να περιγράψει τον 

τρόπο µε τον οποίο σκοπεύουν να εξυπηρετήσουν την επιχείρηση, καθώς και την 

προτεινόµενη σύνθεση της οµάδας των στελεχών που θα την αναλάβει. 

 

7. Η απόφαση 

Προκειµένου να διευκολυνθούν οι επιχειρήσεις στην απόφασή τους, κατά την 

διάρκεια των παρουσιάσεων, καλό θα ήταν να καταρτίσουν έναν κατάλογο 

βαθµολογίας µε βάσει τις απαιτήσεις τους, τον οποίο θα συµπληρώσουν έπειτα από 

κάθε παρουσίαση. 

Τα κριτήρια αξιολόγησης των εταιρειών ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι: 

 Εξυπηρέτηση Πελατών 
• Ανταπόκριση κατά την διάρκεια της διαδικασίας επιλογής τους 
• Ενθουσιασµός για τη δουλειά τους 
• ∆έσµευση για άριστη εξυπηρέτηση πελατών 
• Μηχανισµό αξιολόγησης αποτελεσµάτων 
• Συστάσεις πελατών 
• Προσέγγιση οικονοµικής διοίκησης 
• Κατανόηση αγοράς 
• ∆υνατότητα κάλυψης ποικίλων αναγκών 

∆είγµατα Εργασίας 

• Case studies 
• ∆ηµιουργικότητα 
• Στρατηγική σκέψη 
• Καινοτοµία 
• Προσέγγιση διαφορετικών οµάδων κοινού 
• ∆έσµευση στην επίτευξη αποτελεσµάτων 

Οµάδα Έργου 
• Προσόντα 
• Επαγγελµατική ανάπτυξη 
• ∆ιοικητική δεξιότητα 
• Εµπειρία της αγοράς 
• Προσωπικότητες συµβατές µε αυτές της επιχείρησης 

 
Χαρακτήρας εταιρίας 

• Εταιρικές αξίες και όραµα 
• Εξυπηρέτηση διαφορετικών αναγκών λογαριασµού  
• Θέση και φήµη στην αγορά 
• ∆ιακρίσεις - βραβεία 
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Η καλύτερη εταιρία είναι εκείνη που επεκτείνει την πρότασή της πέρα από το 

προφανές. Η κάλυψη όχι µόνο των τρεχουσών αναγκών, αλλά και η πρόβλεψη των 

µελλοντικών συνθηκών της αγοράς και απαιτήσεων του κοινού – στόχος αποτελεί 

ουσιαστικό παράγοντα επιλογής. 

Σε κάθε περίπτωση η συγκεκριµένη επιλογή θα αποτελέσει την απαρχή µιας στενής 

συνεργασίας, η οποία θα απαιτήσει και από την πλευρά της επιχείρησης την 

αφιέρωση χρόνου σε προσωπικές συνεργασίες. Για αυτό η προσωπική «χηµεία» και η 

εγγύτητα αποτελούν απαραίτητη προϋπόθεση επιτυχίας. 

Η χρέωση των υπηρεσιών επικοινωνίας και ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι συνάρτηση των 

ανθρωποωρών που δεσµεύει η εταιρία ∆Σ στην εξυπηρέτηση του λογαριασµού του 

πελάτη και του επιπέδου αµοιβής κάθε στελέχους. Με βάση τη διεθνή αλλά και την 

ελληνική εµπειρία οι τρεις συνηθέστερες µέθοδοι χρέωσης είναι οι παρακάτω: 

Χρονοχρέωση µε αµοιβή ανά ώρα συν τα πραγµατοποιηθέντα έξοδα 

Αποτελεί την πλέον ευέλικτη µέθοδο, η οποία χρησιµοποιείται περισσότερο από τις 

µεγάλες εταιρίες. Ο υπολογισµός γίνεται βάσει των ωρών απασχόλησης, όσων 

εργάστηκαν για λογαριασµό του συγκεκριµένου πελάτη και χρεώνονται σε αυτόν 

σύµφωνα µε έναν προσυµφωνηµένο πίνακα αµοιβής ανά ώρα κάθε στελέχους 

σύµφωνα µε το επίπεδο της επαγγελµατικής του εµπειρίας και κατάρτισης. 

Η συγκεκριµένη µέθοδος προτιµάται όλο και περισσότερο από τις εταιρίες – πελάτες 

(αγορά ή agencies), καθώς αποτελεί τον πλέον ακριβή τρόπο. 

Μηνιαία αµοιβή συν τα πραγµατοποιηθέντα έξοδα 

Στη συγκεκριµένη περίπτωση γίνεται συµφωνία µεταξύ του πελάτη και της εταιρίας 

για την καταβολή µιας µηνιαίας αµοιβής η οποία καλύπτει ένα σταθερό πλαίσιο ωρών 

απασχόλησης της οµάδας εργασίας και αφορά σε εργασίες που επαναλαµβάνονται 

σταθερά (π.χ συµβουλευτικές υπηρεσίες, επικοινωνία µε τον πελάτη, monitoring, 

reporting κ.α.) 

Σε περίπτωση που προκύψουν έκτακτες εργασίες οι οποίες απαιτούν επιπλέον χρόνο 

απασχόλησης ή / και επιπλέον άτοµα ή / και εξειδικεύσεις πέραν των 

συµφωνηθέντων, αυτές χρεώνονται ξεχωριστά. (Ε∆ΕΕ, 2012 / Κουτούπης, 2004) 
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Εφάπαξ αµοιβή 

Αφορά στην εκ των προτέρων συµφωνία εκτέλεσης συγκεκριµένου έργου µε εφάπαξ 

αµοιβή (π.χ. χειρισµός ειδικού γεγονότος, οργάνωση συνέντευξης τύπου κ.α). Η 

συγκεκριµένη µέθοδος εφαρµόζεται συνήθως σε έκτακτες ή µεµονωµένες 

συνεργασίες ή συµπληρωµατικά µε µια εκ των δύο παραπάνω µεθόδων χρέωσης. 

Τα έξοδα τα οποία πραγµατοποιούνται για την υλοποίηση ενός προγράµµατος 

επικοινωνίας και ∆ηµοσίων Σχέσεων χρεώνονται ξεχωριστά και συνήθως 

περιλαµβάνουν: 

Αµοιβές τρίτων για την υλοποίηση του προγράµµατος οι οποίες πραγµατοποιούνται 

για λογαριασµό του πελάτη και χρεώνονται µε την προσθήκη ενός επιπλέον 

ποσοστού της τάξεως 15-20%. Το ποσοστό αυτό είναι η αµοιβή για την επίβλεψη και 

τον συντονισµό των εργασιών. 

Έξοδα εξυπηρέτησης τα οποία περιλαµβάνουν έξοδα µετακίνησης, έξοδα διαµονής 

και διατροφής, ενοικιάσεις αυτοκινήτων κ.α, τα οποία και χρεώνονται στο κόστος. 

Έξοδα γραµµατειακής και διοικητικής υποστήριξης όπως για παράδειγµα τηλέφωνα, 

γραµµατεία, εµφακέλωση και αποστολή δελτίων τύπου, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

κ.α, η χρήση των οποίων αποτελεί αντικείµενο συµφωνίας µεταξύ της εταιρίας και 

του πελάτη. 

Σε κάθε περίπτωση η πολιτική της εταιρίας πρέπει να καταστεί σαφής στον πελάτη 

και να προβλέπεται ρητή αναφορά στη σύµβαση. 

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί ξεχωριστή κατηγορία και για το λόγο αυτό διαφέρει 

από τη χρέωση των λοιπών υπηρεσιών επικοινωνίας και ∆ηµοσίων Σχέσεων. 

Η προφανής ανάγκη για χρήση στελεχών µε υψηλή εξειδίκευση και εµπειρία, η 

απασχόληση σε συνθήκες πίεσης και σαφώς πέραν του ωραρίου, αλλά και η έκταση, 

η ένταση και το επείγον του χαρακτήρα κάθε κρίσης είναι εξαιρετικά δύσκολο να 

υπολογιστούν. 

Για τον λόγο αυτό η διεθνής πρακτική προβλέπει: 

- Χρονοχρέωση µε αµοιβή ανά ώρα µε παράλληλο διπλασιασµό της τιµής 

χρέωσης κάθε στελέχους. 
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- Εφάπαξ αµοιβή 

Σε κάθε περίπτωση τα πραγµατοποιηθέντα έξοδα χρεώνονται ξεχωριστά. 

Σύµφωνα µε έρευνα του Τοµέα ∆ηµοσίων Σχέσεων της Ε∆ΕΕ, οι ενδεικτικές τιµές 

που αποτυπώνουν, για το 2008, τους µέσους όρους χρέωσης για την απασχόληση των 

στελεχών των εταιριών, ανάλογα µε το επίπεδο και την προϋπηρεσία τους έχουν ως 

εξής: 

General Manager    : 240€ / h 

Senior Consultant   : 200€ / h 

Account Director    : 160€ / h 

Account Manager   : 110€ / h 

Account Executive :   60€ / h 

Administration       :   40€ / h  

Ανεξάρτητα από το αντικείµενό της, το µέγεθός της, τη γεωγραφική της θέση, το 

οικονοµικό περιβάλλον στο πλαίσιο του οποίου δραστηριοποιείται, ακόµα και αν 

διαθέτει εσωτερικό τµήµα Επικοινωνίας και ∆ηµοσίων Σχέσεων, µια επιχείρηση θα 

έχει σηµαντικό όφελος αν συνεργαστεί και µε εταιρεία συµβούλων ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. (Ε∆ΕΕ, 2012 / Κουτούπης, 2004) 

Και αυτό γιατί η συνεργασία µε εταιρεία δηµοσίων σχέσεων: 

• Εξασφαλίζει την παροχή αντικειµενικής άποψης - οπτικής γωνίας για τα 

επικοινωνιακά και επιχειρηµατικά ζητήµατα, αλλά και τις προκλήσεις που 

αντιµετωπίζουν οι πελάτες της. Έχει µε αυτό τον τρόπο τη δυνατότητα να 

τους οδηγήσει σε αποτελεσµατικές λύσεις. 

• Μπορεί να δώσει µια «φρέσκια» άποψη σχετικά µε τις ευκαιρίες επικοινωνίας 

που µπορεί να έχουν οι πελάτες της. Έτσι, συνεισφέρει µε νέες ιδέες, που 

συµβάλλουν ώστε να µεγιστοποιηθεί η αποτελεσµατικότητα των 

επικοινωνιακών ενεργειών. 

• Προσφέρει εξειδικευµένη γνώση και µεγάλη εµπειρία στην αντιµετώπιση 

παρόµοιων καταστάσεων µε αυτές που αντιµετωπίζουν οι πελάτες της, καθώς 

διαθέτει τεχνογνωσία για πολλά διαφορετικά αντικείµενα. Έτσι, προσδίδει 

προστιθέµενη αξία στους πελάτες της µέσα από τη συσσωρευµένη εµπειρία 

της και τις βέλτιστες πρακτικές και µεθόδους που έχει αναπτύξει. 
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• ∆ιαθέτει έµπειρους επαγγελµατίες µε βαθιά γνώση και ιδιαίτερες ικανότητες 

σε ευρεία κλίµακα αγορών και θεµάτων (π.χ. τεχνολογία, χρηµατοοικονοµικά 

ζητήµατα, διαχείρισης κρίσεων, εσωτερική επικοινωνία, η στρατηγική 

εταιρικής επικοινωνίας, κ.ά.) και σε πολύ µεγαλύτερο βαθµό απ’ ό,τι ένας 

πελάτης µπορεί να εξασφαλίσει µέσα από το ανθρώπινο δυναµικό του. 

• Μπορεί να υποστηρίξει τους πελάτες της «στρατολογώντας» µεγάλο αριθµό 

ανθρώπινου δυναµικού και εξασφαλίζοντας τους απαραίτητη υποδοµή για τη 

διοργάνωση και την υλοποίηση µεγάλων projects, πέρα από τις δυνατότητες 

που µπορεί να παράσχει το ανθρώπινο δυναµικό των πελατών της. 

• ∆ιαθέτει δίκτυο έµπειρων και εξειδικευµένων επαγγελµατιών σε γεωγραφικά 

σηµεία, όπου δε θα ήταν οικονοµικά πρόσφορο για τους πελάτες της, να 

προσλάβουν ή να διαθέσουν προσωπικό. 

• Οι απόψεις και οι προτάσεις που παρέχει µια εταιρεία δηµοσίων σχέσεων, 

έχουν συχνά ιδιαίτερο βάρος στις επαφές µε ανώτερα διοικητικά στελέχη. 

• Μπορεί να θέσει στη ∆ιοίκηση ζητήµατα που τα στελέχη µιας εταιρείας ή 

ενός οργανισµού συχνά δε θέτουν σε ανωτέρους τους. 

• Έχει την ευελιξία να παρακάµψει ή να αντιµετωπίσει προβλήµατα που τυχόν 

ανακύπτουν λόγω εσωτερικών «πολιτικών» και ευαίσθητων ισορροπιών, που 

µπορεί να εµποδίσουν την πρόοδο σηµαντικών ζητηµάτων στο εσωτερικό 

µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού. (Κουτούπης, 2004 / Παπαλεξανδρή, 

2001 / Ε∆ΕΕ, 2012)  

Υπάρχουν όµως και βασικά µειονεκτήµατα, τα οποία έχουν κυρίως να κάνουν µε τα 

πλεονεκτήµατα που παρουσιάζουν τα εσωτερικά τµήµατα: 

• ∆εν διαθέτουν τόσο καλή γνώση του οργανισµού. 

• Παρέχουν µέρος µόνο των υπηρεσιών, ανάλογο µε το ποσό αµοιβής τους. 

• Εξυπηρετούν ταυτόχρονα πολλές επιχειρήσεις-πελάτες, δηλαδή δεν παρέχουν 

αποκλειστικότητα ούτε χρόνου, ούτε εµπειρίας. 

• Αντιµετωπίζουν πολλές φορές κωλυσιεργία από τα αντίστοιχα εσωτερικά 

τµήµατα 

(Κουτούπης, 2004 / Παπαλεξανδρή, 2001) 
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6. ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΠΟΥ ΠΑΡΕΧΟΥΝ ΟΙ ΦΟΡΕΙΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

(Ε∆ΕΕ, 2012 / International Computer Training Center, 2010) 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις περιλαµβάνουν ένα ευρύ φάσµα εξειδικευµένων υπηρεσιών για 

τη δηµιουργία, την ενίσχυση και την προάσπιση της εικόνας και της φήµης για 

επιχειρήσεις και οργανισµούς (τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους) και για την 

ανάπτυξη σχέσεων µε τους συµµετόχους τους (stakeholders) προκειµένου να 

διευκολυνθεί η επίτευξη επιχειρηµατικών στόχων. 

Όλες οι υπηρεσίες έχουν δύο άξονες δραστηριότητας: τον άξονα της παροχής 

συµβουλευτικών υπηρεσιών και τον άξονα της υλοποίησης των προγραµµάτων. Και 

οι δύο άξονες έχουν την ίδια βαρύτητα. 

Οι υπηρεσίες που παρέχουν οι φορείς δηµοσίων σχέσεων σύµφωνα µε την Ε∆ΕΕ 

(Ένωση Εταιριών ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας)είναι: 

Εταιρική Επικοινωνία & ∆ιαχείριση Εταιρικής Φήµης: 

Στο σηµερινό επιχειρησιακό περιβάλλον, οι εταιρίες κρίνονται όλο και περισσότερο 

από τα άυλα περιουσιακά τους στοιχεία. Στα σηµαντικότερα άυλα περιουσιακά 

στοιχεία µιας επιχείρησης περιλαµβάνεται η εταιρική φήµη. Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις 

στοχεύουν στην ανάδειξη της σηµασίας της και την αποτελεσµατική διαχείρισή της. 

Χρηµατοοικονοµική Επικοινωνία: 

Στοχεύει στην δηµιουργία και την διατήρηση της εµπιστοσύνης των µετόχων, των 

επενδυτών, των ΜΜΕ, των διαµορφωτών της κοινής γνώµης και εν γένει των 

διαφόρων stakeholders απέναντι σε µια επιχείρηση, καθώς και στην ανάπτυξη καλών 

σχέσεων µε την ευρύτερη επενδυτική κοινότητα. 

Εσωτερική Επικοινωνία( Internal / Employee Relations): 

Ανάπτυξη προγραµµάτων που στοχεύουν στην ανταπόκριση της επιχείρησης στα 

ζητήµατα που απασχολούν το ανθρώπινο δυναµικό της, στην ενηµέρωσή τους, την 

ενδυνάµωσή τους, την αποδοχή και την προσαρµογή τους σε αλλαγές, καθώς και τη 

δηµιουργία κινήτρων. 

∆ηµοσιότητα & Σχέσεις µε τα ΜΜΕ: 
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Τα ειδησεογραφικά µέσα ενηµέρωσης συνιστούν το αποτελεσµατικότερο µέσο 

µεταβίβασης µηνυµάτων σε σχέση µε κάθε άλλο εργαλείο. 

Η ανάπτυξη προγραµµάτων δηµοσιότητας επιτυγχάνει τη διάδοση 

προγραµµατισµένων πληροφοριών και ειδήσεων µέσα από επιλεγµένα Μέσα µε 

στόχο την προώθηση των µηνυµάτων µιας επιχείρησης. Στο πλαίσιο αυτό 

αναπτύσσονται σχέσεις και συνεργασία µε τα ΜΜΕ µε στόχο τη δηµοσιότητα ή την 

ανταπόκριση στο ενδιαφέρον τους για την επιχείρηση. 

∆ιαχείριση κρίσιµων ζητηµάτων & Κρίσεων: 

Κάθε επιχείρηση αντιµετωπίζει καθηµερινά σειρά ζητηµάτων που είναι ανά πάσα 

στιγµή δυνατόν να κλιµακωθούν σε µείζονα δηµόσια κρίση. Η ∆ιοίκηση κάθε 

εταιρίας θα πρέπει να βρίσκεται σε διαρκή ετοιµότητα ώστε να αντιµετωπίσει κάθε 

θέµα του οποίου η δηµοσιοποίηση θα µπορούσε να βλάψει την εικόνα και τη φήµη 

της εταιρίας, επιµέρους προϊόντων ή προσώπων. Οι υπηρεσίες στον τοµέα αυτόν 

περιλαµβάνουν προγράµµατα προετοιµασίας των επιχειρήσεων, εκπαίδευσης της 

οµάδας διαχείρισης κρίσεων και συµβουλευτική υποστήριξη σε περίπτωση κρίσης. 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη & Εταιρική ∆ιακυβέρνηση: 

Προσφέρει στρατηγική καθοδήγηση για ενίσχυση της εταιρικής υπευθυνότητας, 

διαφάνειας και απόδοσης σε κοινωνικό, ηθικό και περιβαλλοντικό επίπεδο. Βοηθούν 

τις εταιρίες να κατανοούν τις προσδοκίες της κοινωνίας, να καλλιεργούν εταιρική 

κουλτούρα, η οποία να αποδίδει σταθερά αποτελέσµατα σε σχέση µε τις αξίες και 

τους στόχους τους, καθώς και να επικοινωνούν αξιόπιστα µε κρίσιµες οµάδες κοινού. 

Έρευνες αποκαλύπτουν ότι οι επιχειρήσεις που ενσωµατώνουν την εταιρική 

κοινωνική ευθύνη στο µοντέλο λειτουργίας τους, οικοδοµούν ένα πιο ισχυρό και πιο 

ανθεκτικό εταιρικό όνοµα, ενισχύουν την εταιρική τους φήµη και βελτιώνουν την 

εµπιστοσύνη των πελατών τους στα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. 

Πολιτική Επικοινωνία: 

Ανάπτυξη στρατηγικής επικοινωνίας πολιτικών κοµµάτων ή προσώπων, αξιοποίηση 

ευρηµάτων ποιοτικής έρευνας για ανάπτυξη µηνυµάτων, επιµέλεια κειµένων και 

επικοινωνία υλικού, διοργάνωση εκδηλώσεων. 

Χορηγίες: 
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Υποστήριξη µη κερδοσκοπικών φορέων προς όφελος της φήµης του χορηγού και του 

κοινωνικού συνόλου. Ανάπτυξη χορηγικής στρατηγικής επιχειρήσεων ή οργανισµών, 

ετήσιων χορηγικών προγραµµάτων, χορηγική στρατηγική και ανάπτυξη µη 

κερδοσκοπικών οργανισµών και φορέων. 

Πολλές επιχειρήσεις επενδύουν σηµαντικά ποσά στην υποστήριξη, σε µόνιµη ή 

περιπτωσιακή βάση, µη κερδοσκοπικών ιδρυµάτων, οργανισµών ή/και εκδηλώσεων 

και δραστηριοτήτων στους τοµείς της τέχνης, του αθλητισµού, των γραµµάτων, της 

υγείας, της διατροφής, της εκπαίδευσης κ.λπ.  

Η κοινωνική αυτή προσφορά δεν είναι ανιδιοτελής. Επιδίωξη των εταιρειών είναι να 

αναγνωρισθούν από την κοινότητα για τη συµβολή τους στο κοινό καλό και κυρίως 

σε τοµείς που η υποστήριξη από το κράτος είναι µηδαµινή ή ανεπαρκής. 

Με τη χορηγία ενισχύονται παραµεληµένοι τοµείς της πολιτισµικής, πνευµατικής, 

αθλητικής και κοινωνικής ζωής, εξοικονοµούνται έσοδα από τη φορολογία, 

καλλιεργείται η συνείδηση της συµµετοχής του πολίτη στα κοινά και της προσφοράς 

των «εχόντων» προς το κοινωνικό σύνολο. 

Πολλοί συγχέουν τη χορηγία µε τη διαφήµιση, είναι όµως τελείως διαφορετικά 

πράγµατα. Στόχος της διαφήµισης είναι η αύξηση των πωλήσεων, ενώ αντίθετα της 

χορηγίας η δηµιουργία «καλής εικόνας» της εταιρίας, µέσω της διαµόρφωσης θετικής 

στάσης της κοινής γνώµης απέναντι στο σύνολο των δραστηριοτήτων του χορηγού. 

Σχέσεις µε την Τοπική ή την ευρύτερη Κοινωνία: 

Προγραµµατισµένες ενέργειες που έχουν στόχο την διατήρηση ευνοϊκού κλίµατος 

προς όφελος και της Κοινωνίας σε εθνικό και τοπικό επίπεδο και της επιχείρησης. 

Public Affairs & Government Relations: 

Αποτελεσµατική ανάµειξη µιας εταιρίας στο πολιτικό γίγνεσθαι. Υποστήριξη 

επιχειρήσεων, φορέων ή και κυβερνήσεων να επιτύχουν τους στόχους τους, µέσα από 

παρεµβάσεις στα κέντρα λήψης αποφάσεων. 

Ανάπτυξη σχέσεων µε τα νοµοθετικά και τα ρυθµιστικά όργανα για λογαριασµό µια 

επιχείρησης. Ο όρος Lobbying έχει την καταγωγή του στο γεγονός ότι οι Πολιτικοί 

µεσολαβητές κάνουν συχνά τις επαφές τους στους διαδρόµους (lobby) της Βουλής. 
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Η πολιτική µεσολάβηση, σύµφωνα µε το ήθος και τους δεοντολογικούς κώδικες 

συµπεριφοράς των ∆Σ, δεν έχει και δεν πρέπει να έχει καµία σχέση µε «ρουσφέτι», 

«εξαγορά», «λάδωµα», «κοµπίνα» και αθέµιτες συναλλαγές, που χαρακτηρίζουν κατά 

κανόνα τέτοιες δραστηριότητες, µέσα στην ελληνική πραγµατικότητα. 

Ο πολιτικός µεσολαβητής, που αναλαµβάνει να προσφέρει τις υπηρεσίες του σ’  ένα 

οργανισµό ή µια εταιρία, αποτελεί ουσιαστικά το µοχλό ενηµέρωσης επαφών και 

δράσεων της εταιρίας µε την Κυβέρνηση, τη Βουλή και τη ∆ηµόσια ∆ιοίκηση. 

Marketing / Consumer PR: 

Συνδυασµός ενεργειών µε στόχο την ενίσχυση της µάρκας, την πώληση προϊόντος, 

υπηρεσίας ή ιδέας – οι ενέργειες µπορεί να περιλαµβάνουν δηµοσιότητα, σχεδιασµό, 

παραγωγή και επιµέλεια εντύπου ή και άλλου υλικού, συµµετοχή σε εκθέσεις, events, 

direct mail κ.α. 

Εκπαίδευση στελεχών σε θέµατα Επικοινωνίας: 

Ανάπτυξη εξειδικευµένων εκπαιδευτικών προγραµµάτων µε στόχο την κατάρτιση 

των στελεχών που εκπροσωπούν έναν οργανισµό ή µια εταιρεία, ώστε να 

αναπτύσσουν ξεκάθαρα και σαφή επικοινωνιακά µηνύµατα, να επικοινωνούν 

αποτελεσµατικά µε τους εκπροσώπους των ΜΜΕ, να είναι κατάλληλα 

προετοιµασµένα σε πιθανή εταιρική κρίση κ.λπ. 

Οργάνωση Εκδηλώσεων / Event Marketing: 

∆ηµιουργία ενδιαφέροντος για ένα άτοµο, µια επιχείρηση ή ένα προϊόν µέσα από 

στοχευµένα «happenings». ∆ραστηριότητες που έχουν στόχο την αµφίδροµη 

επικοινωνία µε συγκεκριµένα κοινά (π.χ. forum). 

7. ΑΞΟΝΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ  

Όπως αναφέραµε και στην προηγούµενη ενότητα όλες οι υπηρεσίες έχουν δύο άξονες 

δραστηριότητας: τον άξονα της παροχής συµβουλευτικών υπηρεσιών και τον άξονα 

της υλοποίησης των προγραµµάτων. Και οι δύο άξονες έχουν την ίδια βαρύτητα. 

(Public Relations, 2011)  
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Συµβουλευτική είναι η παροχή συµβουλών και γνωµοδότησης ειδικευµένων 

επαγγελµατιών στη ∆ιοίκηση του οργανισµού σε θέµατα  που άπτονται πολιτικής, 

σχέσεων και επικοινωνίας. 

Υλοποίηση προγραµµάτων. Τα προγράµµατα µπορεί να είναι σταθερές πολιτικές 

(επιλογή των τρόπων σχεδιασµού και λειτουργίας του τµήµατος, µακροπρόθεσµοι 

στόχοι, κ.λπ.), προγράµµατα (π.χ. χορηγίες) ή καµπάνιες (εκδηλώσεις, project κ.λπ). 

Οι σταθερές πολιτικές είναι γενικά προγράµµατα, προσδιορίζουν τη κοινή βάση, 

εξασφαλίζοντας την ενότητα των κατευθύνσεων και τη συνοχή και αλληλουχία στην 

υλοποίηση των επιµέρους ενεργειών. Τα προγράµµατα και οι καµπάνιες 

εξατοµικεύουν τα guidelines του γενικού προγραµµατισµού σε επιµέρους 

δραστηριότητες ανά τοµείς δράσεις.  Επίσης, υπάρχουν και τα λειτουργικά 

προγράµµατα, τα οποία είναι καθηµερινά και περιλαµβάνουν συγκεκριµένες 

προθεσµίες, εργασίες και µετρήσιµους στόχους. 

Τα προγράµµατα µε βάση το χρονικό ορίζοντα υλοποίησης διακρίνονται σε 

βραχυχρόνια και µακροπρόθεσµα. Τα µακροχρόνια συνήθως έχουν διάρκεια 2 χρόνια 

και προσδιορίζουν τους βασικούς σκοπούς και τα προβλήµατα που χρειάζεται να 

αντιµετωπίσει το υποκείµενο των ∆ηµοσίων Σχέσεων. Στα βραχυχρόνια αναλύονται 

οι επιµέρους δραστηριότητες για την επίτευξη των µακροπρόθεσµών σκοπών σε 

χρονικό ορίζοντα ενός έτους.  

7.1 Τα 4 βασικά στάδια της ανάπτυξης κάθε προγράµµατος είναι: 

• Έρευνα – Εκπόνηση έρευνας και διατύπωση προβλήµατος  

• ∆ράση & Σχεδιασµός – Ενέργειες για την επίλυση του προβλήµατος 

• Επικοινωνία – Μέσα µε τα οποία θα επικοινωνηθεί το µήνυµα στο κοινό 

• Αξιολόγηση – Το κοινό κατανόησε το µήνυµα, επηρεάστηκε η στάση & 
αντίληψη του; 

Αναλυτικότερα:  

Α) Εκτίµηση της Υπάρχουσας Κατάστασης 

Σε αυτό το στάδιο πραγµατοποιείται έρευνα και µε βάση αύτη ορίζεται και 

διατυπώνεται το πρόβληµα που πρέπει να επιλυθεί ή µια ευκαιρία που πρέπει να 

αξιοποιηθεί.   
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Πολλές είναι οι φορές, που ο εντοπισµός της πηγής ενός προβλήµατος είναι 

δυσκολότερος, απ΄οτι αρχικά αναµενόταν. Προκειµένου λοιπόν να γίνει ορθός 

προσδιορισµός του προβλήµατος, ο φορέας ∆ηµοσίων Σχέσεων πρέπει να 

πραγµατοποιήσει πρωτογενή και δευτερογενή έρευνα για να διερευνήσει ποια είναι η 

στάση του κοινού απέναντι στην επιχείρηση, να αξιολογήσει ποια είναι τα 

χαρακτηριστικά της επιχείρησης σε σχέση µε αυτά των ανταγωνιστριών, να 

διαπιστώσει ποια είναι η στάση των Μ.Μ.Ε απέναντι στον οργανισµό και γιατί, να 

αποτυπώσει ποιες είναι οι σχέσεις της ∆ιοίκησης µε τους εργαζοµένους αλλά και 

ποιες οι σχέσεις της µε την κοινότητα. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004) 

Β) Καθορισµός Στόχων  

Εφόσον έχει διαγνωστεί το πρόβληµα η διαδικασία καθορισµού των αντικειµενικών 

στόχων είναι απλή. Ο φορέας δηµοσίων Σχέσεων θα πρέπει να δώσει απάντηση  στην 

ερώτηση «Τι ακριβώς θέλουµε να πετύχουµε;» Και «Πως θα το πετύχουµε;» Όσο πιο 

συγκεκριµένη απάντηση δώσει τόσο βελτιώνονται οι προοπτικές επίτευξης ενός 

θετικού αποτελέσµατος. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Κουτούπης, 2004)  

Παρόλο που είναι µια πιο απλή διαδικασία από το προηγούµενο στάδιο, είναι πολύ 

σηµαντική γιατί περιγράφει την ιδανική κατάσταση την οποία πρέπει να κατακτήσει 

η επιχείρηση σε σχέση µε τη κατάσταση που βρίσκεται σήµερα. 

Οι στόχοι διακρίνονται σε βραχυπρόθεσµούς, µεσοπρόθεσµους και 

µακροπρόθεσµους. Αποβλέπουν είτε στην ενηµέρωση είτε στην παρακίνηση. Ο 

στόχος της ενηµέρωσης είναι η πληροφόρηση του κοινού για ένα γεγονός, για την 

εισαγωγή ενός καινούργιου προϊόντος ή την προσπάθεια τόνωσης του κύρους µιας 

επιχείρησης. Ο στόχος της παρακίνησης είναι να υπάρχει δράση σε σχέση µε κάποιο 

γεγονός, κάποια κοινωφελή εκδήλωση κ.λπ. Η επιλογή και η ιεράρχηση των στόχων 

εξαρτώνται από τα µέσα που διαθέτει η επιχείρηση (χρόνος, οικονοµικοί πόροι, 

ανθρώπινοι πόροι) και από τις ευκαιρίες και τις απειλές που παρουσιάζονται. Σε κάθε 

περίπτωση όµως θα πρέπει να διαµορφώνονται µε την συνεργασία της ανώτερης 

διοίκησης, αφού έχουν καθαρά στρατηγική σηµασία για την επιχείρηση.  

Οι στόχοι πρέπει να φέρουν κάποιες συγκεκριµένες ιδιότητες: 

• Να φέρουν κάποια δυσκολία αλλά ταυτόχρονα να είναι και ρεαλιστικοί 
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• Να ποσοτικοποιούνται προκειµένου µετά να µπορεί να γίνει η αξιολόγηση 

• Να είναι χρονικά προσδιορισµένοι 

• Οι βραχυπρόθεσµοι στόχοι θα πρέπει να εναρµονίζονται µε τους 

µεσοπρόθεσµούς και µακροπρόθεσµους στόχους. 

(Παπαλεξανδρή, 2001 / Παπαστεφανάκη, 2008) 

 

Γ) Καθορισµός των Οµάδων Κοινού 

Όπως προαναφέραµε σε προηγούµενη ενότητα το πρόβληµα του καθορισµού των 

κοινών στόχων είναι πολύπλοκο, ποικιλόµορφο και διαφοροποιείται από περίπτωση 

σε περίπτωση, κυρίως εξαιτίας των πολλαπλών ρόλων που εµφανίζουν τα άτοµα 

σήµερα. Πως µπορεί ο φορέας δηµοσίων σχέσεων να απευθυνθεί σε µια 

συγκεκριµένη οµάδα ανθρώπων που έχουν διαφορετικές δραστηριότητες και 

ενδιαφέροντα;  

Σε κάθε περίπτωση όµως, ο προσδιορισµός των στόχων κοινού είναι απαραίτητος για 

τα υπόλοιπα στάδια της ανάπτυξης του προγραµµατισµού, δηλαδή για να επιλεγούν 

τα κατάλληλα µέσα µετάδοσης του µηνύµατος, για να καθορισθούν οι 

προτεραιότητες που µπορεί να θέτουν περιορισµούς στον προϋπολογισµό, στους 

ανθρώπινου πόρους ή στο υπάρχον ανθρώπινο δυναµικό και για να διαµορφωθεί το 

κατάλληλο µήνυµα. Με το προσδιορισµό των κοινών στόχων αποφεύγονται 

αναποτελεσµατικές ενέργειες και οι άσκοπες σπατάλες πολύτιµων εταιρικών πόρων 

όπως χρόνος και χρήµα. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Παπαστεφανάκη, 2008) 

∆) Επιλογή Μέσων & Τεχνικών Επικοινωνίας 

Ο στόχος κατά τη διαδικασία επιλογής των µέσων είναι η καλύτερη προσέγγιση των 

οµάδων κοινού σε συνάρτηση µε το κόστος που αυτά συνεπάγονται. ∆ιαθέσιµη είναι 

µια µεγάλη ποικιλία µέσων και εργαλείων προκειµένου για τη µετάδοση του 

µηνύµατος στο κοινό-στόχο. Υπάρχουν τα παραδοσιακά, αλλά τα ψηφιακά µέσα, τα 

οποία εξελίσσονται δυναµικά. Πολλές είναι οι οµάδες οι οποίες προσεγγίζονται µόνο 

από µέσα που απευθύνονται αποκλειστικά σε αυτές, απαιτώντας τη δηµιουργία 

ειδικού µέσου. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Παπαστεφανάκη, 2008) 

Παρακάτω παρατίθενται τα βασικά εργαλεία επικοινωνίας: 
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 Έντυπα Μέσα: 

• Έντυπα ∆ελτία Ειδήσεων 

• Ενηµερωτικά δελτία 

• Επιστολές 

• Φυλλάδια και εγχειρίδια 

• Εκδόσεις της επιχείρησης 

• Ετήσιες αναφορές 

• ∆ιαφηµίσεις εταιρίας 

• Ετήσιες παρουσιάσεις 

• Ηλεκτρονικά δελτία 

Οπτικά Μέσα: 

• Τηλεοπτικά δελτία ειδήσεων 

• Τηλεοπτικές παρουσιάσεις 

• Κινηµατογράφος 

• Φωτογραφίες / Αφίσες 

• ∆ιαφάνειες 

• Πίνακες και γραφήµατα 

• Άλλα οπτικά µέσα (video, dvd, cd-rom κλπ.)  

Προφορικός λόγος: 

• Οµιλίες / ∆ιαλέξεις 

• Ραδιοφωνικές εκποµπές 

• Συνέντευξη τύπου 

• ∆εξιώσεις τύπου 

• Συνεντεύξεις έντυπες και προφορικές 

• Συνελεύσεις 

• Συζητήσεις 

• Άλλες εκδηλώσεις 

(Παπαλεξανδρή, 2001 / Παπαστεφανάκη, 2008) 

Ιδιαίτερη αναφορά θεωρούµε ότι πρέπει να γίνει στο Internet. H ανάδυση των 

ψηφιακών τεχνολογιών δεν διευκολύνει απλώς την εκτέλεση των παραδοσιακών 

λειτουργιών της επιχείρησης αλλά σε πολλές περιπτώσεις διαµορφώνει νέες 
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πρακτικές (e-commerce), ακόµα και νέα µοντέλα επιχειρείν (network companies π.χ. 

Dell). 

Η καλή πρακτική στη χρήση των ψηφιακών τεχνολογιών µπορεί να στηρίζεται σε 

παραδοσιακές αξίες παρ’ όλα αυτά όµως τα νέα παρουσιάζουν τις δικές τους 

ιδιαιτερότητες, οι οποίες πρέπει να ληφθούν υπόψη κατά τη χρήση τους. Η 

ουσιαστικότερη διαφορά µε τα παραδοσιακά µέσα είναι ότι το διαδίκτυο αποτελεί το 

πρώτο ελεγχόµενο µέσο µαζικής επικοινωνίας που επιτρέπει στις ∆ηµόσιες Σχέσεις 

ενός οργανισµού, να διαχειρίζονται άµεσα την επικοινωνία µε τις οµάδες κοινού 

χωρίς τη διαµεσολάβηση άλλων ΜΜΕ, τα οποία συνήθως αλλοιώνουν το µήνυµα που 

επιθυµεί ο οργανισµός να µεταδώσει. Το διαδίκτυο είναι το πρώτο απόλυτα 

ελεγχόµενο ΜΜΕ. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

Κάποια στοιχεία καλών πρακτικών στη χρήση του διαδικτύου για την άσκηση της 

λειτουργίας των δηµοσίων Σχέσεων είναι: 

α) Σωστά διαµορφωµένος ιστόπος, σύµφωνα µε τις ανάγκες τις επιχείρησης. Το 

πρώτο µέληµα µιας εταιρίας είναι ο ιστότοπος της να συνάδει απόλυτα µε τη δηµόσια 

εικόνα που θέλει να δηµιουργήσει, ένας όµορφα σχεδιασµένος ιστότοπος δεν αρκεί. 

Ο ιστότοπος πρέπει να ταιριάζει µε το προφίλ της εταιρίας έτσι όπως προβάλλεται και 

στα υπόλοιπα µέσα. Πρέπει να είναι εύκολο στην περιήγηση και ο επισκέπτης να 

βρίσκει εύκολα τις πληροφορίες που τον ενδιαφέρουν, καθώς και τα στοιχεία 

επικοινωνίας της εταιρίας. Θα πρέπει να ανανεώνεται συνεχώς και  να παρέχει 

κάποιες δωρεάν υπηρεσίες. 

β) Εφαρµογή προγράµµατος Search Engine Optimisation (SEO). Πολύ σηµαντικό για 

τη διαφήµιση και την εικόνα της εταιρίας είναι η υλοποίηση προγράµµατος SEO. Η 

εταιρία πρέπει να κατέχει τις πρώτες θέσεις στα αποτελέσµατα των µηχανών 

αναζήτησης για λέξεις κλειδιά που είναι σχετικές µε το αντικείµενό της. Έλεγχος των 

αποτελεσµάτων αναζήτησης πρέπει να γίνεται για όλες τις λέξεις κλειδιά που 

αφορούν στην εταιρία άµεσα, καθώς δεν είναι λίγες οι φορές που κάποιος χρήστης 

του Internet αναρτά σε blogs κάποιο κακόβουλο σχόλιο για την επιχείρηση, το οποίο 

εµφανίζεται πρώτο στις µηχανές αναζήτησης.  

γ) Εταιρικό blog. Η δηµιουργία, η σωστή διαχείριση αλλά και η ανανέωση ενός 

εταιρικού blog είναι ακόµα ένα πολύ σηµαντικό βήµα για τις ∆ηµόσιες Σχέσεις. Τα 
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blog πλέον έχουν κατακτήσει µεγάλη δηµοσιότητα ανάµεσα στα παραδοσιακά µέσα 

ενηµέρωσης. Είναι πολύ χρήσιµα στη διαχείριση κρίσεων στις ∆ηµόσιες Σχέσεις και 

στη σωστή ενηµέρωση των πελατών / επισκεπτών γρήγορα και άµεσα.  

δ) Αποστολή Newsletters. Η δηµιουργία newsletter – περιοδικού ηλεκτρονικού 

ενηµερωτικού δελτίου – της εταιρίας µε τακτική ενηµέρωση για τις δραστηριότητες 

της, καθώς και µε ειδικές προσφορές για τους αποδέκτες της λίστας είναι µια ακόµη 

τακτική ενίσχυσης των ∆ηµοσίων Σχέσεων στο Internet. 

( Internet Info, 2012 / Παπαλεξανδρή, 2001) 

Τα οφέλη που αποκοµίζει µια επιχείρηση από τη χρήση του διαδικτύου είναι: 

• Μπορεί να δηµοσιεύσει άµεσα, ανά πάσα ώρα και στιγµή οποιοδήποτε 

µήνυµα επιθυµεί και είναι διαθέσιµο σε όλο τον κόσµο, πχ στον εταιρικό 

ιστότοπο της Domino pizza ο χρήστης µπορεί να παρακολουθήσει σε ποιό 

ακριβώς στάδιο βρίσκεται η παραγγελία του µέχρι την παράδοση. 

• Είναι στοχευµένο µέσο καθώς διευκολύνει την εύρεση του κατάλληλου 

κοινού. Οι κατάλογοι ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (mailing lists) και οι 

εικονικές κοινότητες (virtual communities), υποστηρίζουν την επικοινωνία 

του µηνύµατος αυστηρά σε επιθυµητά κοινά στόχους, κάθε φορά. Επίσης 

πολλοί ιστότοποι ασχολούνται µε ειδικά θέµατα που περιέχουν εξειδικευµένες 

πληροφορίες και συνδέονται µε άλλους ιστοτόπου που προωθούν την 

ταχύτερη διάδοση του µηνύµατος. 

• Παρέχει on line υπηρεσίες παρακολούθησης του οικοσυστήµατος της 

επιχείρησης. Πολλοί είναι οι οργανισµοί οι οποίοι καταφεύγουν σε ειδικές 

υπηρεσίες που καταγράφουν σε καταλόγους οτιδήποτε συµβαίνει και 

εµφανίζεται στον τύπο και στα ΜΜΕ και αφορά τους συγκεκριµένου 

οργανισµούς και επιχειρήσεις. Όταν η υπηρεσία εντοπίσει κάποια ανάρτηση 

που τους αφορά το αποστέλλει για να έχει γνώση. Έτσι οι οργανισµοί 

µπορούν να γνωρίζουν την κυκλοφορία κάποιων πιθανών επικίνδυνων φηµών 

για την έγκαιρη αντιµετώπισή τους, πριν αυτές οι φήµες προκαλέσουν 

µεγαλύτερη ζηµιά στην επιχείρηση. 
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• Εξασφάλιση 24ωρης παρουσίας. Οποιοσδήποτε ενδιαφερόµενος µπορεί να 

συνδεθεί ανά πάσα στιγµή να αναζητήσει πληροφορίες για την επιχείρηση και 

να τις βρει χωρίς να έρχεται σε επαφή µε κάποιο στέλεχος του οργανισµού. 

Ιδιαιτέρως σε καταστάσεις κρίσεων αυτό είναι πολύ σηµαντικό σε ότι αφορά 

στην συνεχή απάντηση  ερωτηµάτων που δηµιουργούνται από το κοινό. 

• ∆ιαθέτει πολυµεσική προβολή. Όταν γίνεται µια δηµοσίευση στο διαδίκτυο 

µπορεί να υποστηριχθεί από εικόνα, ήχο, βίντεο και άλλα, όπως και στη 

τηλεόραση. 

• Αποτελεί σπουδαία βάση δεδοµένων και γνώσης. Ένα από τα µεγαλύτερα 

πλεονεκτήµατα του διαδικτύου ως εργαλείο παροχής και επανάκτησης 

πληροφοριών, είναι η δυνατότητα εξειδικευµένης και λεπτοµερούς 

αναζήτησης µέσα σε µια ιστοσελίδα, αν όχι σε ολόκληρο το διαδικτυακό 

τόπο. Όταν κάποιος ψάχνει πληροφορίες για κάποιο θέµα, το διαδίκτυο 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί σαν µια βιβλιοθήκη αναζήτησης για οτιδήποτε 

χρειαζόµαστε.  

• Καταργεί τους γεωγραφικούς και περιορίζει τους γλωσσικούς περιορισµούς. 

Σήµερα ο καθένας µπορεί να εργαστεί από το σπίτι του, µόνο µε µια σύνδεση 

internet και έναν υπολογιστή. Η επίσηµη, ανεπίσηµα, γλώσσα του internet 

είναι τα αγγλικά, διευκολύνοντας την επικοινωνία της παγκόσµια κοινότητας. 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 

Οι περιορισµοί τους οποίους έχει είναι: 

• ∆εν µπορεί να χρησιµοποιηθεί σαν µοναδικό µέσο ∆ηµοσίων Σχέσεων, για 

τον απλούστατο λόγο του ότι αποτελεί ένα σχετικά νέο µέσο που µπορεί να 

εξελισσεται µε ραγδαίους ρυθµούς δηµιουργώντας ενθουσιασµό, αλλά το 

πιθανότερο είναι ότι δε θα υποκαταστήσει ποτέ την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο και τα έντυπα. 

• ∆εν µπορεί να αντικαταστήσει το χαρτί, το τηλέφωνο και την προσωπική 

επαφή και αυτό διαφαίνεται από ένα καθηµερινό παράδειγµα. Η 

διαπροσωπική επαφή δεν συγκρίνεται µε ένα απλό µήνυµα ή µια τηλεφωνική 

επικοινωνία και µε ενα e-mail. Αν αναλογιστούµε κιόλας την διαστρέβλωση 

των µηνυµάτων, τότε καταλαβαίνουµε που χρησιµεύει ο προφορικός λόγος. 
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• Αναφέρεται µόνο σε ένα µικρό τµήµα του παγκόσµιου πληθυσµού αφού το 

µεγαλύτερο µέρος είναι τεχνολογικά «αναλφάβητοι» ή δεν έχουν πρόσβαση 

σε τέτοιου είδους τεχνολογίες. Μόνο το 10% του συνολικού πληθυσµού 

συµµετέχει στο internet. 

• Παρουσιάζει προβλήµατα εγκυρότητας και ασφάλειας, χαρακτηριστικό 

παράδειγµα τα spam που πολλές φορές είναι scam e-mails. 

• Όλες οι φωνές έχουν την ίδια δύναµη στο internet. O καθ’ ένας µπορεί να 

αναρτήσει ιστοσελίδες µε κριτική και συκοφαντία εναντίον ατόµων ή ακόµα 

και οργανισµών. Αυτές οι ιστοσελίδες έχουν συνήθως µεγάλη 

επισκεψιµότητα και δηµιουργούν µια αίσθηση στο κοινό και κυρίως στον 

τύπο, ανεξάρτητα από το πόσο αληθινές και έγκυρες είναι οι πληροφορίες 

που έχουν αναρτηθεί. 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 

 

 

 

 Ε) Προϋπολογισµός ∆απάνης & Χρονικός Προγραµµατισµός  

Ο προϋπολογισµός εκτός του οτι είναι ένα όργανο πρόβλεψης των δαπανών, περιέχει 

συνοπτικά αλλά και σε αναλυτικότερη µορφή όλες τις εργασίες που πρέπει να γίνουν 

και το κόστος της κάθε µιας χωριστά. Συνήθως ο προϋπολογισµός ∆ηµοσίων 

σχέσεων είναι ενδεικτικός και όχι δεσµευτικός, πρέπει να υπάρχει η δυνατότητα 

έγκρισης υψηλότερων δαπανών, καθώς είναι δυνατόν να απαιτούνται περισσότερες 

ώρες εργασίας από τις προϋπολογισθείσες. Τα στοιχεία του κόστους ενός 

προγράµµατος είναι οι ώρες εργασίας, τα αναλώσιµα υλικά, και οι δαπάνες 

φιλοξενίας. (Παπαλεξανδρή, 2001 / Παπαστεφανάκη σηµειώσεις, 2008) 

Παράδειγµα προϋπολογισµού Εσωτερικού και γραφείου συµβούλου, παρακάτω 

παρατίθεται ο πίνακας για τον προϋπολογισµό του Εσωτερικού τµήµατος. 

(Παπαλεξανδρή, 2001) 
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Στοιχεία Κόστους                                                                                             ∆απάνες 

    

Μισθοί (∆ιευθυντή, Στελεχών ∆Σ, βοηθητικού προσωπικού)                             # 

Γενικά έξοδα (ενοίκια, καθαριότητα)                                                                    # 

Αναλώσιµα υλικά                                                                                                  # 

Ασφάλειες (αυτοκινήτων, εργαζοµένων, πάγιου εξοπλισµού)                           # 

Κόστος συνεντεύξεων και δεξιώσεων προς τον τύπο                                           # 

Σεµινάρια επιµόρφωσης στελεχών ∆ηµοσίων Σχέσεων                                       # 

Οπτικοακουστικό υλικό                                                                                        # 

∆ελτία τύπου                                                                                                         # 

Υπηρεσία παροχής πληροφοριών στο κοινό                                                  # 

Έξοδα έκδοσης εφηµερίδας                                                                                 # 

∆ώρα στα παιδιά των εργαζοµένων, bonus                                                         # 

∆απάνες φιλοξενίας (ξενοδοχεία, γεύµατα)                                                        # 

Αµοιβές εξωτερικών συνεργατών (φωτογράφοι, γραφίστες)                              # 

∆απάνες για τα οχήµατα (καύσιµα, συντήρηση)                                                 # 

Έξοδα ανανέωσης του εξοπλισµού                                                                     # 

Πρόβλεψη έκτακτων δαπανών (περίπου 10% επί του συνόλου)                        # 

    

ΣΥΝΟΛΟ # 
Στον δεύτερο πίνακα βλέπουµε τον προϋπολογισµού που µας παρέχει το Γραφείο 

συµβούλου. (Παπαλεξανδρή, 2001) 

ΕΚ∆ΗΛΩΣΗ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Χ ΩΡΕΣ Χ ΩΡΟΜΙΣΘΙΟ = ∆ΑΠΑΝΕΣ

               
Συναντήσεις µε διοίκηση # Χ # Χ # = # 
∆ελτία τύπου # Χ # Χ # = # 
Συνεντεύξεις τύπου # Χ # Χ # = # 
Οργάνωση επισκέψεων στις εγκαταστάσεις # Χ # Χ # = # 
Σχεδιασµός συγγραφή & παραγωγή ενηµερωτικού εντύπου # Χ # Χ # = # 
Πληροφόρηση τρίτων # Χ # Χ # = # 
Προγραµµατισµός συνεντεύξεων στελεχών προς τα µέσα # Χ # Χ # = # 
Ηµέρες φωτογράφησης # Χ # Χ # = # 
Συγγραφή & διόρθωση οµιλιών των στελεχών προς το κοινό # Χ # Χ # = # 
Αναλώσιµα υλικά # Χ # Χ # = # 
Έξοδα φιλοξενίας # Χ # Χ # = # 
Προβλέψεις έκτακτων δαπανών (10%) # Χ # Χ # = # 
               
ΣΥΝΟΛΟ # Χ # Χ # = # 
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Ο χρονικός προγραµµατισµός περιλαµβάνει την κατάρτιση ενός χρονοδιαγράµµατος 

ενεργειών, τη σαφή ανάθεση αρµοδιοτήτων καθώς και την παρακολούθηση της 

καλής και οµαλής λειτουργίας του προγράµµατος σε τακτά χρονικά διαστήµατα.  

Υπάρχουν διάφορες µέθοδοι χρονικού προγραµµατισµού από τις οποίες οι πιο 

δηµοφιλείς για τεχνικά έργα είναι P.E.R.T (Program Evaluation and Review 

Technique)  που περιλαµβάνει 3 µέρη: κατάλογο δραστηριοτήτων, διάγραµµα 

δικτύωσης ανάλυσης και χρονοδιάγραµµα υλοποίησης έργου και η I.A.M. 

(Integration Analysis Matrix= Τύπος Ανάλυσης Ολοκληρώµατος) στην οποία οι 

επιµέρους ενέργειες κρίνονται και αξιολογούνται µε βάση τη συµβολή τους στην 

επίτευξη του τελικού στόχου του προγράµµατος, και κυρίως τη συνέργειά τους µε 

κάθε µια από τις υπόλοιπες ενέργειες του προγράµµατος. 

Στ) Επικοινωνία 

Μετά την έρευνα και τον προγραµµατισµό ακολουθεί η Επικοινωνία. Αυτό το στάδιο 

είναι εξίσου σηµαντικό µε τα υπόλοιπα. Η επικοινωνία αποτελεί την υλοποίηση των 

προηγούµενων σταδίων. Με άλλα λόγια η επικοινωνία είναι η υλοποίηση των 

ενεργειών προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι. Μέσω της επικοινωνίας του 

µηνύµατος ο φορέας ∆ηµοσίων Σχέσεων επιθυµεί να πληροφορήσει, να πείσει, να 

δώσει κίνητρο ή και να επιτύχει αµοιβαία κατανόηση. (Παπαλεξανδρή, 2001 / 

Παπαστεφανάκη, 2008) 

Ζ) Αξιολόγηση 

Είναι το τελευταίο στάδιο ενός προγράµµατος ∆Σ. Είναι ο έλεγχος των 

αποτελεσµάτων σε σχέση µε τους επιδιωκόµενους στόχους που τέθηκαν κατά τη 

διαδικασία του σχεδιασµού. Οι βασικοί λόγοι για την εκπόνηση της είναι επιθυµία 

για βελτίωση  και η αξιολόγηση κατά πόσο οι πόροι (χρόνος, χρήµα, άλλοι εταιρικοί 

πόροι) που διατέθηκαν για αυτό το σκοπό είχαν κάποιο αποτέλεσµα. (Παπαλεξανδρή, 

2001 / Παπαστεφανάκη, 2008) 

Οι βασικές ερωτήσεις που απαντά η αξιολόγηση είναι: 

• Είχαν σχεδιαστεί επαρκώς οι ενέργειες και το πρόγραµµα; 

• Προσεγγίστηκε το επιθυµητό κοινό; 

• Το µήνυµα έγινε κατανοητό από το επιθυµητό κοινό; 

• Επιτεύχθηκε ο στόχος του προγράµµατος; 
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• Η εφαρµογή του προγράµµατος ανταποκρίθηκε στο ποσό του αρχικού 

προϋπολογισµού; 

• Η έλευση απρόβλεπτων καταστάσεων επηρέασαν την επιτυχία ή την αποτυχία 

του προγράµµατος; 

• Με ποιο τρόπο θα µπορούσε η στρατηγική του προγράµµατος να γίνει 

περισσότερο αποτελεσµατική (Ανατροφοδότηση); 

• Ποιες ενέργειες θα πρέπει να γίνουν για τη µεγαλύτερη επιτυχία παρόµοιων 

µελλοντικών καταστάσεων; 

Για την αξιολόγηση οι φορείς των ∆ηµοσίων Σχέσεων χρησιµοποιούν έναν 

συνδυασµό από διάφορες τεχνικές αξιολόγησης, πολλές από τις οποίες προέρχονται 

από το χώρο της διαφήµισης και του µάρκετινγκ. Σε αυτή τη κατεύθυνση συνήθως η 

αξιολόγηση πραγµατοποιείται σε 3 επίπεδα. Στη συγκέντρωση µηνυµάτων 

µετάδοσης και εξέτασης κάλυψης από τα Μ.Μ.Ε. Στη καταµέτρηση της 

αντίληψης του κοινού, της κατανόησης και της διατήρησης του µηνύµατος στη 

µνήµη καθώς και στην διαπίστωση της αλλαγής στη συµπεριφορά, στις απόψεις 

και στις στάσεις των κοινών στόχων. 

Για την εκποίηση πέρα από τις αναγραφόµενες παραποµπές έχουν χρησιµοποιηθεί 

και στοιχεία από την έρευνα στα DUTY FREE SHOPS. 

 
 

8. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η παρουσία πτυχιακή αποτελεί ένα case study, το οποίο επιθυµεί να εξετάσει τις 

διάφορες διαστάσεις της λειτουργίας των ∆ηµοσίων Σχέσεων στις σύγχρονες 

επιχειρήσεις, έχοντας ως σηµείο αναφοράς µια από τις µεγαλύτερες ελληνικές 

εµπορικές εταιρείες, τα HELLENIC DUTY FREE SHOPS.  

Κάποιες αποδοχές που έχουν γίνει από την αρχή της κατάρτισης της παρούσας 

εργασίας είναι ότι η ∆ηµοσιές Σχέσεις είναι µια λειτουργία απαραίτητη για όλους 

τους οργανισµούς, ανεξάρτητα από το εάν ο φορέας είναι εσωτερικό τµήµα της 

επιχείρησης, σύµβουλος ή εξειδικευµένο γραφείο. Κατά τις τελευταίες δεκαετίες η 

λειτουργία των ∆ηµοσίων Σχέσεων, έχει ανανεωθεί και έχει αποκτήσει ένα νέο 

«χαρακτήρα», κυρίως µε την έλευση της Νέας Ψηφιακής Εποχής, παρόλα αυτά 

µένουν πιστές στις βασικές αρχές που τις διέπουν, από τη γέννηση τους. 
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H παρούσα εργασία αποτελεί µια ποιοτική ανάλυση της λειτουργίας των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων στις σύγχρονες επιχειρήσεις γιατί οι ∆ηµόσιες Σχέσεις και ιδιαίτερα η 

διαχείριση της εταιρικής φήµης είναι ποιοτικές διαδικασίες, που είναι δύσκολο να 

ποσοτικοποιηθούν προκειµένου να βγουν κάποια συµπεράσµατα.  

∆ιεξήγαγα δευτερογενή έρευνα σε βιβλία που πραγµατεύονται το παρόν θέµα 

ακαδηµαϊκών αλλά και practitioners, καθώς επίσης και στο internet που παρέχει µια 

ολοκληρωµένη εικόνα για το αντίκτυπο των νέων τεχνολογιών στη λειτουργία των 

∆ηµοσίων Σχέσεων. Επίσης, πραγµατοποίησα πρωτογενή έρευνα διεξάγοντας 

συνέντευξη στην κυρία Εύα Μπρούζου, ∆ιευθύντρια Εταιρικής Επικοινωνίας των 

HELLENIC DUTY FREE SHOPS την 23/01/2012 ηµέρα ∆ευτέρα. Η συνέντευξη 

ήταν ηµιδοµηµένη µε σκοπό να εκµαιεύσω τις διάφορες διαστάσεις της λειτουργίας 

των ∆ηµοσίων Σχέσεων στην εταιρεία. 

 

 

 

 

 

9. CASE STUDY –HELLENIC DUTY FREE SHOPS 

H εταιρεία "Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών Α.Ε." (HELLENIC DUTY 

FREE SHOPS) ιδρύθηκε στις 31 Ιανουαρίου 1979. Η εταιρεία δραστηριοποιείται 

στο κλάδο του ταξιδιωτικού λιανεµπορίου, παρέχοντας τη δυνατότητα στους 

ταξιδιώτες που διέρχονται από τα σηµεία εξόδου της χώρας µας για 

φορολογηµένες και αφορολόγητες αγορές µεγάλης ποικιλίας αυθεντικών,  

επώνυµων προϊόντων. Κατέχει αποκλειστικά το δικαίωµα λιανικής πώλησης 

αφορολογήτων ειδών στην Ελλάδα. 

Ξεκινώντας µε δύο, σήµερα διαθέτει ένα εκτεταµένο δίκτυο, το οποίο αποτελείται 

από 97 καταστήµατα σε 46 σηµεία (21 αεροδρόµια, 12 µεθοριακούς σταθµούς, 12 

λιµάνια) σε όλη την Ελλάδα.  
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9.1 Ιστορική ∆ιαδροµή-Γεγονότα σταθµοί 

H εταιρεία "Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών Α.Ε." είναι µια Ελληνική 

εταιρεία, η οποία κατέχει σηµαντική θέση στο status quo της οικονοµίας µας αλλά 

και στο κλάδο του ταξιδιωτικού λιανεµπορίου διεθνώς. Η έλευση γεγονότων αλλά 

και ο τρόπος που πολλές φορές χρειάστηκε να τα αντιµετωπίσει, είχε καθοριστικό 

αντίκτυπο όχι µόνο στη λειτουργία της επιχείρησης αλλά και σε στο µάκρο 

οικοσύστηµα της.  

Παρακάτω παρατίθεται πίνακας µε τα γεγονότα σταθµούς που λειτούργησαν 

καταλυτικά στην πορεία της. Συνοπτικά, θα λέγαµε ότι χωρίς καµία αµφιβολία τα 

γεγονότα που είχαν το καθοριστικότερο ρόλο στην εξέλιξη της ήταν: η µετάβαση της 

σε νέο ιδιοκτησιακό καθεστώς από το δηµόσιο σε ιδιώτη, η κατάργηση των 

αφορολόγητων αγορών εντός της Ε.Ε, µετά από απόφαση της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

και η συγχώνευση των εταιρειών του οµίλου σε µια, συγκροτώντας µε αυτό το τρόπο 

έναν από τους πιο ισχυρούς εµπορικούς οµίλους στην Ελλάδα και διεθνώς. 

Αναλυτικότερα:  
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1979 Έναρξη λειτουργίας της εταιρείας µε 2 καταστήµατα 

1997 Υπογραφή σύµβασης αποκλειστικής πώλησης αφορολογήτων ειδών στα 
σηµεία εξόδου από την Ελλάδα µέχρι το 2048 (αεροδρόµια, λιµάνια και 
µεθοριακούς σταθµούς. 

 Εισαγωγή των µετοχών της Εταιρείας στο ΧΑ µε έκδοση 7.625.000 νέων 
µετοχών και δηµόσια εγγραφή για 7.525.000 µετοχές. Κατά την εισαγωγή 
της αποτέλεσε τη µεγαλύτερη λιανεµπορική εταιρεία εγγεγραµµένη στο 
ΧΑ.1998 

1998 Εισαγωγή των µετοχών της Εταιρείας στο Χρηµατιστήριο Αξιών Αθηνών 

1999 Απόφαση της Ε.Ε. για κατάργηση πωλήσεων αφορολόγητων προϊόντων σε 
επιβάτες που ταξιδεύουν εντός της Ε.Ε. (1η Ιουλίου). 

 1η ιδιωτικοποίηση της εταιρείας µε πώληση του 25,25% και παράλληλη 
εκχώρηση του ελέγχου της διοίκησης των ΚΑΕ σε οµάδα Ελλήνων και 
ξένων επενδυτών. 

2000 Ίδρυση της θυγατρικής Εταιρείας «ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΝΟΜΕΣ ΑΕ» µε 
αντικείµενο τον ανεφοδιασµό κρουαζιερόπλοιων, φεριµπότ, εµπορικών 
πλοίων, άλλων εταιρειών ανεφοδιασµού, στρατιωτικών βάσεων και 
πρεσβειών, διασφαλίζοντας τη διανοµή διεθνούς φήµης προϊόντων, καθώς 
επίσης και τη λειτουργία καταστηµάτων λιανικής στην εσωτερική αγορά. 

2001
  

Μετεγκατάσταση και έναρξη λειτουργίας τριών (αρχικών) καταστηµάτων 
της Εταιρείας στους χώρους του ∆ιεθνούς Αερολιµένα Αθηνών. 

2003 Yυπογράφεται σύµβαση αγοράς και πώλησης πακέτου µετοχών ποσοστού 
40% µεταξύ της ΑΤΕ, που κατείχε την πλειοψηφία των µετοχών και των 
εταιρειών Folli Follie ABEE και Γερµανός ΑΒΕΕ και εκχώρηση του 
ελέγχου της διοίκησης της εταιρείας από κοινού στις εταιρείες Folli Follie 
ABEE και Γερµανός ΑΒΕΕ.  

2006 Εξαγορά της “LINKS LONDON LTD.”  

 Εξαγορά από τη Folli Follie επιπλέον ποσοστού 25% των µετοχών, που 
άνηκε στην εταιρεία Γερµανός. 

2007 Εξαγορά της “ELMEC SPORT A.B.E.T.E.” 

Το νέο λογότυπο αποτυπώνει τόσο τη νέα, µοντέρνα, σύγχρονη εικόνα των 
καταστηµάτων που συνάδει µε τις νέες διεθνείς τάσεις στο ταξιδιωτικό 
εµπόριο, όσο και το ίδιο το αντικείµενο της εταιρείας. Το στοιχείο αυτό 
παραπέµπει, εκτός από µία καθαρά εµπορική πράξη, αφού συµβολίζει την 
σακούλα αγορών, και σε χαµόγελο, το αίσθηµα χαράς  που έχει ο ταξιδιώτης 
όταν πραγµατοποιεί τις αγορές του στα HELLENIC DUTY FREE SHOPS. 

2010 Συγχώνευση των εταιρειών “FOLLI – FOLLIE ΑΒΕΕ”, “ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 
ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ Α.Ε.” (ΚΑΕ Α.Ε.) και “ELMEC SPORT 
ΑΒΕΤΕ” µε απορρόφηση από την ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ 
ΕΙ∆ΩΝ Α.Ε. (απορροφώσα εταιρεία).  
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9.2 Εταιρικά Στοιχεία  

Το οργανόγραµµα της εταιρείας 

 

 

 

 

 

Πίνακας µε τα Στελέχη της Εταιρείας 

Top ∆ιευθυντικά Στελέχη 

Ονοµατεπώνυµο Τίτλος - Θέση 
 ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ  
 ΑΝΤΙΠΡΟΕ∆ΡΟΣ 
 ∆/ΝΩΝ ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ 

 

ΑΝΑΠΛΗΡΩΤΗΣ ∆/ΝΩΝ 
ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ & ΓΕΝΙΚΟΣ 
∆/ΝΤΗΣ 

 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΣ ∆/ΝΤΗΣ  
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 ∆/ΝΤΗΣ ΑΓΟΡΩΝ  
 ∆/ΝΤΗΣ ΑΝΘΡΩΠΙΝΩΝ ΠΟΡΩΝ  

 

∆/ΝΤΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 
ΑΝΑΛΥΣΗΣ & 
ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΥ  

 ∆/ΝΤΗΣ MARKETING  

 

∆/ΝΤΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ & 
ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ∆ΙΚΤΥΟΥ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ  

 ∆/ΝΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ  
 ∆/ΝΤΗΣ LOGISTICS 
 ∆/ΝΤΗΣ ΤΕΧΝΙΚΩΝ ΕΡΓΩΝ  
 ∆/ΝΤΡΙΑ ΠΡΟΜΗΘΕΙΩΝ  

 
∆/ΝΤΡΙΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΗΣΗΣ 
ΧΡΗΜΑΤΙΚΩΝ ∆ΙΑΘΕΣΙΜΩΝ 

 

∆/ΝΤΡΙΑ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ & 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

 

 

9.2.1 Οικονοµικά Στοιχεία της εταιρείας  

Τα αποτελέσµατα τα οποία πέτυχε η εταιρεία Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών 

Α.Ε. το εννεάµηνο του 2011, είναι κάτι παραπάνω απο ικανοποιητικά. Η εταιρεία 

αντιπαρήλθε επιτυχώς στο αρνητικό κλίµα της αγοράς και τη µείωση του διαθέσιµου 

εισοδήµατος κυρίως των ελλήνων επιβατών, βελτιώνοντας τους βασικούς 

οικονοµικούς δείκτες της. ∆ιαµόρφωσε πωλήσεις στα  283 εκατ. ευρώ σηµειώνοντας 

αύξηση σε σχέση µε το αντίστοιχο διάστηµα πέρσι. Ενώ, τα κέρδη προ φόρων, τόκων 

και αποσβέσεων (ΕΒΙTDA) σηµείωσαν αύξηση 23,97% βελτιώνοντας το αντίστοιχο 

περιθώριο στο Χ % από Χ%. 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΑΠΟΛΟΓ. Χιλ.€               
9ήνο 2011 

ΑΠΟΛΟΓ. 
Χιλ.€ 9ήνο 

2010 

ΑΠΟΛΟΓ. 
Χιλ.€ 

∆ιαφορά % 
Κέρδη προ Φόρων  59.390.433,92 45.948.349,16 29,25% 
Κέρδη προ Φόρων, Τόκων & 
Αποσβέσεων (ΕΒITDA) 67.729.857,77 54.633.523,80 23,97% 
 

Η εταιρεία αντιµετώπισε τις προκλήσεις που παρουσιάστηκαν το 2011, πολύ 

δραστικά και κρίνοντας από τα αποτελέσµατα, δίκαια θεωρείται µια από τις 

µεγαλύτερες ελληνικές εταιρείες. Η στρατηγική της διοίκησης να αντιµετωπίσει την 
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κρίση µε την αναδιοργάνωση των εσωτερικών διαδικασιών, τη συγκράτηση των 

λειτουργικών δαπανών, µε βελτίωση του µικτού περιθωρίου κέρδους και µε την 

υλοποίηση χωρίς περικοπές το αναπτυξιακού της προγράµµατος αποδείχθηκε 

ιδιαιτέρως ωφέλιµη για τα αποτελέσµατα της εταιρείας, διασφαλίζοντας υψηλές 

αποδόσεις προς τους µετόχους.   

Το γεγονός ότι η επίδοση της εταιρείας υπερτερεί από τη µέση επίδοση των Duty 

Free ευρωπαϊκών εταιρειών καθιστά τον µέλλον της ελπιδοφόρο. Η επιχειρηµατική 

κουλτούρα η οποία εξασφαλίζει ισχυρό κίνητρο ανάπτυξης ακόµα και σε εποχές 

οικονοµικής δυσπραγίας, η µακρόχρονη εµπειρία στη διαχείριση κρίσεων και η 

υποστήριξη ενός ισχυρού Οµίλου µε διεθνές βεληνεκές όπως το FF Grouo, 

αναδεικνύει τις µεγάλες προοπτικές ανάπτυξης που παρουσιάζει η εταιρεία. 

9.2.2 ∆ιακρίσεις 

Η εταιρεία «ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ Α.Ε» µε βάση τον 

έγκυρο ετήσιο οδηγό The Duty Free & Travel Retail Database & Directory έχει την 

15η θέση παγκοσµίως. Σύµφωνα µε την οικονοµική επιθεώρηση «European Business 

Magazine – 2005» κατατάσσεται στην 7η θέση των πιο κερδοφόρων επιχειρήσεων 

απόδοσης ιδίων κεφαλαίων στην Ευρώπη.  Βρίσκεται στην 9η θέση µε τους "The 

World's Top50 Giant Operators, 2009", µε βάση τη Generation Research. Το 2008 

το ΕΒΕΑ της απένειµε το βραβείο «Εξαγωγικής ∆ραστηριότητας 2007». Ενώ, έχει 

λάβει και το βραβείο «THE BEST NEW BEAUTY STORE» για το Κατάστηµα 

Αρωµάτων & Καλλυντικών στην Intra Schengen περιοχή, του ∆ιεθνούς Αερολιµένα 

Αθηνών, από το Duty Free News International Product Award 2010. 

9.2.3 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη & Περιβαλλοντική Συνείδηση 

Τα HELLENIC DUTY FREE SHOPS  έχουν εντάξει στην επιχειρηµατική 

στρατηγική τους τις αρχές της βιώσιµής ανάπτυξης. Γι' αυτό έχουν αναπτύξει 

πολιτικές κοινωνικής και περιβαλλοντικής ευθύνης µε στόχο τόσο τη βιώσιµη 

ανάπτυξη της επιχείρησης όσο και των τοπικών κοινωνιών κοντά στις οποίες 

δραστηριοποιείται. Προσέφερε 335.000€ για την υποστήριξη και βιωσιµότητα 

τοπικών κοινωνιών της περιφέρειας των Καστανέων, Φερών, Ανοίξεως, 

Προµαχώνα, των νήσων Καρπάθου και Σύµης καθώς και της πυρόπληκτη περιοχής 

της Ηλείας, σε συνεργασία µε τον Όµιλο Folli Follie. Παράλληλα, προσφέρει 

δωρεές στο Ίδρυµα Βρεφών Μητέρα, στο Κέντρο Ψυχικής Υγιεινής και άλλα 
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κοινωφελή ιδρύµατα. Επίσης, χορηγεί πλήθος εκδηλώσεων που πραγµατοποιούνται 

σε τοπικές κοινότητες που η εταιρία λειτουργεί καταστήµατα. 

Η εταιρεία δεν διαθέτει µόνο κοινωνική συνείδηση, αλλά και µεγάλο ενδιαφέρον για 

τους ανθρώπους της. Στα πλαίσια αυτού του ενδιαφέροντος η εταιρία έχει 

δηµιουργήσει ποδοσφαιρική οµάδα υπαλλήλων, ενώ επιβραβεύει ετησίως 

αριστούχους µαθητές και φοιτητές, παιδιά εργαζοµένων µε αξιόλογα χρηµατικά 

ποσά. Ο όµιλος συµµετέχει σε προγράµµατα ανακύκλωσης εταιρικών πόρων, 

εξοικονοµώντας βασικούς πόρους της κοινωνίας. 

9.2.4 FF Group – Συγχώνευση  

Το FF Group δηµιουργήθηκε το 2010, µετά τη συγχώνευση των τριών εταιρειών 

Folli Follie, Hellenic Duty Free Shops & ELMEC Sport. Η ∆ιοίκηση υλοποίησε την 

πολύπλοκη συγχώνευση των εταιρειών Folli Follie, Καταστήµατα Αφορολογήτων 

Ειδών και ELMEC Sport µε απορρόφηση από την Καταστήµατα Αφορολογήτων 

Ειδών (αποροφώσα εταιρεία). Η συγχώνευση ολοκληρώθηκε στις 31 ∆εκεµβρίου 

2010 συµβάλλοντας στο σχηµατισµό ενός από τους πλέον αναπτυσσόµενους 

οµίλους τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό.  

Η διαδικασία εναρµόνισης τριών διαφορετικών επιχειρηµατικών κουλτουρών δεν 

ήταν µία εύκολη υπόθεση.  Απαίτησε ιδιαίτερους  χειρισµούς και µεγάλη 

επιχειρηµατική ικανότητα. Η ανάπτυξη ανοιχτών καναλιών επικοινωνίας και συνεχής 

ενηµέρωσης από την ανώτερη διοίκηση βοήθησε να ξεπεραστούν οι όποιες 

αντιστάσεις, αναδεικνύοντας έναν ισχυρό Όµιλο ο οποίος απαρτίζεται από εταιρείες 

µε µεγάλη εµπειρία στον εµπορικό κόσµο, όπου η µια συµπληρώνει και υποστηρίζει 

την άλλη.  

Η απλούστερη οργανωτική δοµή, η διάχυση της γνώσης, η αξιοποίηση των 

οικονοµιών κλίµακας συνέβαλαν στη διαµόρφωση ευέλικτων σχηµατισµών 

διοίκησης που µπορούν να ανταποκριθούν άµεσα και αποτελεσµατικότερα στις 

προκλήσεις της εποχής µας ενώ προάγουν την ανάπτυξη τόσο στην τοπική όσο και 

στη διεθνή αγορά. 

Ο όµιλος δηµιουργεί µόδα παγκοσµίως και έχει κατοχυρώσει µία δυνατή παρουσία, 

απαριθµώντας περισσότερα από 700 σηµεία πώλησης παγκοσµίως και 

απασχολώντας περισσότερους από 5,900 εργαζοµένους. Ιδιαίτερα, µετά τη 
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στρατηγική συµµαχία µε την Fosun International αναµένεται ότι θα ενδυναµώσει 

ακόµα περισσότερο την παρουσία της στην ασιατική ήπειρο.  

Για τα Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών  η συγχώνευση έδωσε νέα 

κατεύθυνση στην αναπτυξιακή της στρατηγική. Η εταιρεία αναπροσαρµόστηκε στις 

σύγχρονες απαιτήσεις της αγοράς και φιλοδοξεί να καθιερωθεί ως ένα brand 

ταξιδιωτικού λιανεµπορίου διεθνούς βεληνεκούς. Ήδη έχουν προγραµµατισθεί η 

εκτέλεση ενεργειών προς την  επίτευξη αυτού του στόχου.  

Η FF Group διαθέτει τη θυγατρική  «LINKS LONDON LTD». Η «LINKS LONDON 

LTD» εξαγοράσθηκε τον Ιούλιο του 2006. Είναι η πιο αναγνωρίσιµη αγγλική µάρκα 

κοσµηµάτων, ρολογιών και ειδών πολυτελείας. Σήµερα το δίκτυό της αριθµεί 44 

καταστήµατα και 22 σηµεία πώλησης σε εµπορικούς χώρους παγκοσµίως. Έχει 

ανακηρυχτεί πολλές φορές «Jewellery Brand of the Υear» στα δηµοφιλή βραβεία 

κοσµηµάτων της Mεγάλης Βρετανίας. Ενώ είναι ο δηµιουργός της επίσηµης 

συλλογής κοσµηµάτων των Ολυµπιακών Αγώνων 2012.  

Η «ELMEC Sport S.A.» αποκτήθηκε τον Οκτώβριο του 2007. Είναι µια από τις 

µεγαλύτερες και πιο ταχέως αναπτυσσόµενες εµπορικές επιχειρήσεις στην ελληνική 

αγορά και στα Βαλκάνια. ∆ιαθέτει 120 καταστήµατα σε Ελλάδα, Κύπρο, Ρουµανία 

και Βουλγαρία ενώ διαχειρίζεται το «Attica The Department Store”, το “Golden 

Attica”, το “Factory Outlet” και το “Factory Outlet Airport”. Επίσης, έχει δίκτυο 

καταστηµάτων πώλησης προϊόντων Nike στην Ελλάδα, δικαίωµα χονδρικής 

πώλησης Converse προϊόντων ενώ πρόκειται να επαναλειτουργήσει το κατάστηµα 

Μινιόν. 

9.2.5 Θυγατρική Εταιρεία  –ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΝΟΜΕΣ 

Τα ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ διαθέτουν τη θυγατρική εταιρεία 

«ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΝΟΜΕΣ», η οποία συστήθηκε το Σεπτέµβριο του 2000. 

Η εταιρεία δηµιουργήθηκε προκειµένου να καλυφθεί το νοµικό κενό που άφηνε ο 

σκοπός ίδρυσης της µητρικής εταιρείας Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών Α.Ε. Η 

µητρική εταιρεία αδυνατούσε, βάσει καταστατικού, να ιδρύσει καταστήµατα 

προσωπικού, καταστήµατα σε χώρους αφίξεων αεροδροµίων, σε κοινά προσβάσιµες 

περιοχές, σε σηµεία, δηλαδή, που δεν εξυπηρετούν το ταξιδιωτικό κοινό. Επίσης, δεν 
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υπήρχε η δυνατότητα να δραστηριοποιηθεί σε τοµείς χονδρεµπορίου, εφοδιασµού 

πλοίων κ.λπ.  

Η εταιρεία ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΝΟΜΕΣ Α.Ε. σήµερα διαθέτει ένα ανεπτυγµένο δίκτυο 

καταστηµάτων σε αεροδρόµια και λιµάνια όλης της χώρας, όπως καταστήµατα 

προσωπικού, καταστήµατα που βρίσκονται σε κοινά προσβάσιµες περιοχές 

αεροδροµίων π.χ. TRITON, στην ελεύθερη ζώνη του ∆ιεθνούς Αερολιµένα Αθηνών, 

το news stand, στο Αεροδρόµιο της Θεσσαλονίκης, το κατάστηµα στο Αεροδρόµιο 

Αγχιάλου κ.λπ.  

Από το 2005, δραστηριοποιείται στον κλάδο εφοδιασµού πλοίων και είναι ο 

αποκλειστικός διανοµέας προϊόντων των εταιρειών PHILIP MORRIS, 

PAPASTRATOS, PERNOD RICARD, HERSHEY’S, WORLD BRANDS DUTY 

FREE, WILLIAM GRANT’S, IAN MACLEOD, QUALITY SPIRITS 

INTERNATIONAL, MONUS Doo, NEMIROFF, EFE ALKOLLU, IMPERIAL 

TOBACCO και PHOENICIA FEREOS, στην Ελλάδα. 

Ο ετήσιος κύκλος εργασιών για το 2010 ανήλθε στα 29.206.000€, µε ΕΒΙTDA 

2.542.500€ 

9.2.6 Εµπορική Πολιτική 

Από το 1979, έως σήµερα τα ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ 

προσφέρουν στους επιβάτες την εµπειρία των ταξιδιωτικών αγορών. ∆ιαθέτουν 

πάντα µεγάλη ποικιλία επώνυµων, αυθεντικών, µοντέρνων, προϊόντων σε τιµές 

αφορολόγητες (εξαιρούνται τα οινοπνευµατώδη και τα καπνικά), τόσο στους 

Έλληνες όσο και στους ξένους ταξιδιώτες, ανεξαρτήτως προορισµού. 30.000.000 

επιβάτες περνούν από τους εσωτερικούς ή εξωτερικούς χώρους των καταστηµάτων 

ενώ 10.000.000 από αυτόυς τα  επιλέγουν, κάθε χρόνο, για να κάνουν της αγορές 

τους.  

Σε χώρους που συµφωνούν στις σύγχρονές τάσεις του ταξιωτικού λιανεµπορίου, που 

µιλούν για την κυριαρχεία των travel malls στις ταξιωτικές αγορές, η εταιρεία παρέχει 

προιόντα πλήθους προιοντικών κατηγοριών όπως αρώµατα & καλλυντικά, καπνικά, 

αλλοδαπά & ελληνικά παραδοσιακά οινοπνευµατώδη, ελληνικό οίνο, σοκολάτες & 

ζαχαρωτά, προιόντα τυποποιηµένα & deli, είδη ρουχισµού, αξεσουάρ, είδη 

πολυτελείας (ρολόγια, κοσµήµατα, γυαλιά ηλίου), ηλεκτρονικά, σουβενίρ και πολλά 
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άλλα.Ενδεικτεικά κάποιες απο τις µάρκες που µπορεί να βρει κάποιος ταξιδιώτης στα 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ είναι η Burberry, Hermés, Bvlgari, 

Boggi, Ermenegildo Zegna,   Juicy Couture, Armani Jeans, Lacoste, Folli-Follie, 

Links of London, Swarovski, Swatch, Lalaounis, Korres, Mastiha Shop, κ.λπ.  . 

Παράλληλα, έχει αναπτύξει θεµατικά καταστήµατα, µε brands του οµίλου όπως το 

TRITON που διαθέτει προϊόντα µόδας και gadgets για όλη την οικογένεια, το Power 

Teams µε αυθεντικές φανέλες, αξεσουάρ και αναµνηστικά των µεγαλύτερων 

Ελληνικών, Ευρωπαϊκών και Εθνικών οµάδων, και της FORMULA 1. Τα 

καταστήµατα SOUVENIRS που διαθέτουν ποικιλία αναµνηστικών απο την Ελλάδα. 

Το  Hellenic gourmet. To Hellenic gourmet είναι ένα κατάστηµα υψηλών 

προδιαγραφών το οποίο διαθέτει εξειδικευµένα ελληνικά, τοπικά προϊόντα, µε στόχο 

να προσφέρει την τελευταία γεύση Ελλάδας στον τουρίστα που φεύγει και επιθυµεί 

να πάρει µία γεύση της χώρας µαζί του.  

 Αναπόσπαστο και κεντρικό κοµµάτι της εµπορικής πολιτικής της εταιρείας είναι η 

συνεχής έρευνα και ανανέωση του προντικού µείγµατος, προιοντικών κατηγοριών και 

επώνυµων µαρκών που διαθέτουν τα καταστήµατα προκειµένου να βρίσκεται πάντα 

ένα βήµα µπροστά κάλυψη των σύγχρονων αγοραστικών αναγκών του ταξιδιώτη.   

Η εταιρεία δραστηριοποιείται σε ένα κλάδο εξαιρετικά ευάλωτο σε µη αναµενόµενα, 

µη προβλέψιµα γεγονότα, αυτά που αντιλαµβανόµαστε ως απειλές που δεν µπορούν 

να προβλεφθούν. Συγκυρίες όπως συρράξεις διεθνούς σηµασίας (πόλεµος Ιράκ, 11η 

Σεπτεµβρίου, εξεγέρσεις στη Βόρεια Αφρική), επιδηµίες (Sars, Η1Ν1), επικίνδυνα 

γεωλογικά και καιρικά φαινόµενα (λάβα Ισλανδίας), συναλλαγµατικές ισοτιµίες,  

απεργίες έχουν ισχυρή επίπτωση στην επιβατική κίνηση και κατά συνέπεια στις 

εργασίες της εταιρείας.  Τα ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΦΟΡΟΛΟΓΗΤΩΝ ΕΙ∆ΩΝ, µε µια 

µακρόχρονη πλέον εµπειρία σε καταστάσεις κρίσεων έχει αναπτύξει τους 

κατάλληλους προληπτικούς και µετά την έλευση του γεγονότος διαχείρισης 

µηχανισµούς τόσο σε γενικότερο όσο και στο εµπορικό επίπεδο. 

 Οι επιβάτες που επισκέπτονται τα καταστήµατα είναι κυρίως Έλληνες, Κύπριοι, 

Ευρωπαίοι κάτοικοι, Άραβες και Ρώσοι οι οποίοι είναι µεγάλη αγοραστική δύναµη. 

Με βάση την ισχύουσα οικονοµική κατάσταση τα Καταστήµατα Αφορολογήτων 

Ειδών απευθύνονται κυρίως στους επιβάτες από άλλες χώρες, οι οποίοι µε τις αγορές 

τους συµβάλουν στα θετικά αποτέλεσµα της επιχείρησης. Βασικός στόχος είναι η 
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αξιοποίηση των θετικών συγκυρίων  που παρουσιάζονται στην αγορά του travel 

retail, ώστε να περιοριστεί στο ελάχιστο το αρνητικό αντίκτυπο προβλέψιµων ή µη 

γεγονότων. Τέτοιες συγκυρίες είναι το αυξανόµενο σε σχέση µε προηγούµενες 

χρονιές διαθέσιµο εισόδηµα των ξένων επιβατών που επισκέπτονται τη χώρα µας. Οι 

Ρώσοι και Ισραηλινοί, το καλοκαίρι του 2011, συνέβαλαν στην σηµαντική αύξηση 

των οικονοµικών µεγεθών. Καθώς, επίσης και η προσέλκυση επιβατών νέων 

εθνικοτήτων, εξαιτίας της κατάργησης της Visa, για τους Τούρκους, τους Σέρβους, 

τους Αλβανούς που επισκέπτονται την Ελλάδα. Το Υπουργείο Πολιτισµού & 

Τουρισµού προβλέπει ότι από το 2015 θα επισκέπτονται τη χώρα µας έως και 25 

εκατοµµύρια τουρίστες παγκοσµίως εάν αρθεί το καµποτάζ και εάν προσελκύσουµε 

και άλλες αεροπορικές εταιρείες χαµηλού κόστους. 

 Αυτό δεν σηµαίνει ότι δεν η εταιρεία δεν λαµβάνει υπόψη τους Έλληνες επιβάτες, ο 

οποίοι αποτελούν και την πλειοψηφία των αγοραστών το (65%), κυρίως κατά τους 

χειµερινούς µήνες. Πραγµατοποιούν συνεχώς έρευνες για να προσφέρουν στον 

έλληνα ταξιδιώτη τη καλύτερη σχέση τιµής και ποιότητας ώστε να διατηρήσει την 

θετική εικόνα του και την εµπιστοσύνη του στο brand της εταιρείας. 

9.2.7 Ανάπτυξη 

Βασική αξία που διέπει την εταιρεία στο σύνολό της αποτελεί η έννοια της 

ανάπτυξης όπως χαρακτηριστικά σηµειώνει σε πολλές συνεντεύξεις του ο Γενικός 

∆ιευθυντής κ. Βελέντζας:  «Η ανάπτυξη απαιτεί νέες επενδύσεις. Χωρίς 

επενδύσεις δεν υπάρχει µείωση της ανεργίας, δεν υπάρχει ανάπτυξη, δεν υπάρχει 

αύξηση του ΑΕΠ, δεν υπάρχει ελπίδα για το αύριο». 

Η εταιρεία, το 2011, εφάρµοσε το επενδυτικό σχέδιο διαθέτοντας µεγάλα ποσά για να 

ανακαινίσει, επεκτείνει, δηµιουργήσει νέα καταστήµατα.  

Στην ίδια λογική κινείται και το επενδυτικό πρόγραµµα για το 2012.  Για την εταιρεία 

η ανάπτυξη αποτελεί το παρελθόν, το παρόν και το µέλλον και είναι διατεθειµένη να 

συνεχίσει έτσι παρά τις αντίξοες οικονοµικές συνθήκες που επικρατούν στη χώρα.  

 

9.2.8 ∆ιεθνής ∆ραστηριότητα 

Παρ' όλο που τα HELLENIC DUTY FREE SHOPS δεν διαθέτουν δίκτυο 

καταστηµάτων στο εξωτερικό, είναι η κατεξοχήν Ελληνική εταιρεία µε διεθνή 
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δραστηριότητα, καθώς η πλειονότητα του ταξιδιωτικού-αγοραστικού κοινού είναι 

αλλοδαποί. Αυτή η παράµετρος καθιστά το ελληνικό ταξιδιωτικό λιανεµπόριο 

ευάλωτο στα διεθνή δρώµενα, αλλά παράλληλα ιδιαίτερα ενδιαφέρον αφού για κάθε 

κατάστηµα αντιστοιχεί διαφορετικός συνδυασµός εθνικοτήτων και εποµένως 

διαφορετική προϊοντική 'συλλογή'.  

10. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Κατά την έρευνα η ∆ιευθύντρια Εταιρικής Επικοινωνίας και ∆ιαφήµισης των DUTY 

FREE απάντησε ως εξής στα παρακάτω ερωτήµατα. 

1. Οργάνωση Τµήµατος  

Περιγραφή θέσεων – Αρµοδιότητες – Προσόντα ατόµων που την απαρτίζουν 

2. Βασικές εταιρικές αρχές που διέπουν κάθε επικοινωνιακή ενέργεια 

3. Ποια είναι η εικόνα της επιχείρησης που επιθυµείται να προβάλλεται 

4. Ποια είναι η προσέγγιση σας στο απέναντι στα παρακάτω κοινά και τι 

ενέργειες ακολουθείτε; 

Εργατικό ∆υναµικό της επιχείρησης – Εσωτερικές σχέσεις 

Προµηθευτές 

Αντιπρόσωποι – Έµποροι χονδρικής / λιανικής 

Ανταγωνισµός 

Καταναλωτικό κοινό – Πελάτες 

Επενδυτές 

∆ιαµορφωτές κοινής γνώµης 

Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας 

Αρχές / Κυβέρνηση 

Κοινότητα 

5. Τι προβλέπει ο µακροπρόθεσµος, µεσοπρόθεσµός, βραχυπρόθεσµός  

σχεδιασµός του τµήµατος. Αυτή τη στιγµή διενεργείται κάποια campaign 

6. Περίπτωση κρίσης και µε ποιο τρόπο την αντιµετωπίσατε 

7. Internet & ∆ηµόσιες Σχέσεις. Τι εργαλεία χρησιµοποιείται και πως;   
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8. Συνεργασία µε εταιρείες ∆.Σ.  

• Μόνιµη ή προσωρινή 
• Σε ποιες περιπτώσεις υπάρχει συνεργασία  
• Παράδειγµα συνεργασίας 
• Τρόπος πληρωµής  

9. Τι κάνετε στα πλαίσια της Εταιρικής Επικοινωνίας & ∆ιαχείρισης 

Εταιρικής Φήµης 

10. Τι κάνετε στα πλαίσια της Χρηµατοοικονοµικής Επικοινωνίας 

11. Εσωτερική Επικοινωνία( Internal / Employee Relations) 

12. ∆ηµοσιότητα & Σχέσεις µε τα ΜΜΕ 

13. ∆ιαχείριση κρίσιµων ζητηµάτων & Κρίσεων 

14. Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη & Εταιρική ∆ιακυβέρνηση: 

15. Πολιτική Επικοινωνία: 

16. Χορηγίες: 

17. Σχέσεις µε την Τοπική ή την ευρύτερη Κοινωνία: 

18. Public Affairs & Government Relations: 

19. Marketing / Consumer PR: 

20. Εκπαίδευση στελεχών σε θέµατα Επικοινωνίας: 

21. Οργάνωση Εκδηλώσεων / Event Marketing: 

22.  Τι εργαλεία δηµοσίων σχέσεων χρησιµοποιείτε (δελτία τύπου, 

συνεντεύξεις τύπου κτλπ), παραδείγµατα 

23. Τι είδους έρευνες πραγµατοποιείται, για ποιους σκοπούς, πότε και ποιοι 

την υλοποιούν; 
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1.2.3. Το τµήµα των ∆ηµόσιων Σχέσεων κατέχει την ακόλουθη θέση µε βάση το 

οργανόγραµµα της εταιρείας. 

 

Το τµήµα απαρτίζεται από την ∆ιευθύντρια Εταιρικής Επικοινωνίας & ∆ιαφήµισης, 

τη Graphic Designer Supervisor, τη Junior Graphic Designer, τη Visual 

Merchandiser και την Internet Supervisor. 

Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικότερα οι περιγραφές των θέσεων καθώς και τα 

προσόντα που απαιτούνται. 

Η ∆ιευθύντρια Εταιρικής Επικοινωνίας & ∆ιαφήµισης, είναι υπεύθυνη για τα:  

• Media Relations (Σχέσεις µε τα ΜΜΕ) 

• Σχεδιασµός και υλοποίηση διαφηµιστικού πλάνου 

• Σχεδιασµός & Υλοποίηση Εταιρικών Προωθητικών Ενεργειών  

• Παρακολούθηση ανταγωνισµού  
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• ∆ιατήρηση εικόνας καταστηµάτων  

• Παρακολούθηση της εταιρικής ιστοσελίδας  

• Crisis Management (∆ιαχείριση κρίσεων) 

• Συγγραφή κειµένων, παρουσιάσεων  

• Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη  

• Παραγωγές υλικών  

• Εξυπηρέτηση πελατών  

• Παρακολούθηση budget  

Τα απαραίτητα προσόντα για αυτή τη θέση είναι: ∆ηµιουργικότητα, Γνώσεις 

αντικειµένου, ∆υνατότητα συγγραφής και διόρθωσης κειµένων, Ευελιξία, 

Σταθερότητα, Στρατηγική σκέψη, Multitasking, Οργανωτικές ικανότητες  

 

 

 

Η Graphic Designer Supervisor, είναι υπεύθυνη για τα: 

• Παραλαβή και µελέτη creative briefs 

• Παρακολούθηση των guidelines προσαρµογής λογοτύπου & εταιρικής 

καµπάνιας  

• Εύρεση concept & σχεδιασµός εικαστικών  

• Παροχή συµβουλών για επιλογή υλικών παραγωγής  

Τα απαραίτητα προσόντα για αυτή τη θέση είναι: ∆ηµιουργικότητα, Γνώσεις 

σχεδιαστικών προγραµµάτων, Ικανότητα συντονισµού.  

Η Junior Graphic Designer, είναι υπεύθυνη για τα: 

• Σχεδιασµό εικαστικών  

• Σχεδιασµό σηµάνσεων καταστηµάτων  

• Αρχειοθέτηση προσχεδίων  

• Εµπειρία στο αντικείµενο  
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Τα απαραίτητα προσόντα για αυτή τη θέση είναι: ∆ηµιουργικότητα, Γνώσεις 

σχεδιαστικών προγραµµάτων, Ικανότητα συντονισµού. 

Η Visual Merchandiser, είναι υπεύθυνη για τα ακόλουθα:  

• ∆ιακόσµηση καταστηµάτων  

• Προτάσεις και Υλοποίηση θεµατικών διακοσµήσεων (Χριστούγεννα, Πάσχα, 

Άγιος Βαλεντίνος κ.λπ.) 

• Εύρεση ιδεών για είδη σηµάνσεων, τρόποι τοποθέτησης ειδών  

• Συνεχή παρακολούθηση καταστηµάτων  

• Παρακολούθηση των διακοσµητικών και merchandising τάσεων στο εξωτερικό  

Τα απαραίτητα προσόντα για αυτή τη θέση είναι: Αισθητική, ∆ηµιουργικότητα, 

Ικανότητα, Ευελιξία, Γνώσεις merchandising, Γνώσεις διακοσµητικής αγοράς  

Η Internet Supervisor, είναι υπεύθυνη για τα ακόλουθα: 

• Συνεχή ανανέωση ιστοσελίδας (προσθήκη κειµένων, φωτογραφιών, 

προϊόντων κ.α.) 

• Παρακολούθηση ιστοσελίδων ανταγωνισµού  

• Ανάπτυξη social media  

• Direct marketing  

• Συνεχή βελτίωση ιστοσελίδας βάσει των νέων τάσεων  

• Παρακολούθηση αποτελεσµάτων  

• Παρακολούθηση διαφηµιστικών internet banners  

Τα απαραίτητα προσόντα για αυτή τη θέση είναι: Γνώσεις προγραµµατισµού και 

λειτουργίας ιστοσελίδας, Οργανωτικές ικανότητες, Αισθητική  

Όλες οι εταιρικές ενέργειες που διενεργούνται από την εταιρεία διέπονται από 

κάποιες βασικές αρχές, δηλαδή όλες σχεδιάζονται βάσει επικοινωνιακής στρατηγικής 

και συγκεκριµένων στόχων, θέτοντας υψηλές προδιαγραφές ποιότητας  ώστε να 

καλύπτονται µε το πληρέστερο τρόπο οι ανάγκες των κοινών στόχων. Όλες αυτές οι 

ενέργειες επικοινωνούνται αναλυτικά και στο προσωπικό της εταιρείας. 

Η εικόνα που επιθυµεί να προβάλει µέσω όλων των επικοινωνιακών ενεργειών που 

διενεργεί η εταιρεία συνοψίζεται στο moto "Buy First Class - Pay Economy!»,. Η 

κυρία Εύα Μπρούζου αναφέρει χαρακτηριστικά: «Αυτό που επιθυµούµε είναι να 
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προβάλουµε την αλήθεια της εταιρείας και να ενηµερώσουµε το κόσµο σχετικά µε το 

σύγχρονο ταξιδιωτικό λιανεµπόριο». Αυτό που συνοψίζει την επικοινωνιακή ουσία 

της εταιρείας είναι τα παρακάτω λόγια της κυρία Μπρούζου: 

  «Τα  HELLENIC DUTY FREE SHOPS  διαθέτουν µια τεράστια ποικιλία 

επώνυµων αρωµάτων, καλλυντικών, κοσµηµάτων, ρολογιών, ειδών ένδυσης, 

καπνικών προϊόντων, σοκολατοειδών, οινοπνευµατωδών, ελληνικών και 

διεθνών τυποποιηµένων προϊόντων, ηλεκτρονικών, παιχνιδιών, σουβενίρ και 

δώρων σε προνοµιακές τιµές….. Όποιος και εάν είναι ο προορισµός του ταξιδιώτη 

είναι πάντα ωφεληµένοι διότι η εταιρεία απορροφά εξ’ ολοκλήρου το κόστος των 

δασµών και των φόρων και παρέχει όλα τα προϊόντα σε τιµές αφορολόγητες 

(εξαιρούνται τα οινοπνευµατώδη και τα καπνικά προϊόντα). Τα HELLENIC DUTY 

FREE SHOPS αποτελεί την απόλυτη εµπειρία ταξιδιωτικών αγορών». 

Η εταιρεία προσεγγίζει το κάθε κοινό στόχο, µε διαφορετικό τρόπο προκειµένου να 

ανταποκρίνεται πληρέστερα τις ιδιαιτερότητες και ανάγκες τις εκάστοτε οµάδας.  

Πιο συγκεκριµένα όσον αφορά το Εργατικό ∆υναµικό της Επιχείρησης & τις 

Εσωτερικές Σχέσεις το τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων διοργανώνει ετήσια εκδήλωση, 

ενηµερώνει συνεχώς για τα οµιλικά προνόµια που διαθέτει, τυχόν εκπτώσεις ή 

δραστηριότητες που διενεργούνται στα staff shops, έχει δηµιουργήσει ποδοσφαιρική 

οµάδα υπαλλήλων, ενώ επιβραβεύει ετησίως αριστούχους µαθητές και φοιτητές, 

παιδιά εργαζοµένων µε αξιόλογα χρηµατικά ποσά. 

 

4. Οι ενέργειες µε τις οποίες προσεγγίζονται τα µέρη κοινού αναλύονται παρακάτω 

αναλυτικά. 

Οι προµηθευτές, µε τους οποίους η βασική επικοινωνία υλοποιείται από το τµήµα 

Marketing. Το τµήµα φροντίζει µε συγκεκριµένες ενέργειες να διατηρεί την 

συνεργασία σε θετικό κλίµα πράγµα που αποσκοπεί στην καλύτερη εξυπηρέτηση και 

των δύο πλευρών. 

Τέτοιες ενέργειες είναι η διοργάνωση ετήσιων εκδηλώσεων µε θέµα «Βράβευση 

του Προµηθευτή της Χρονιάς» για την αναγνώριση της προσφοράς απέναντι στην 

εταιρία, η προβολή των προιόντων τους µέσω της ιστοσελίδας της εταιρίας που έχει 
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ως αποτέλεσµα την αναγνωρισιµότητά τους, και ο σεβασµός απέναντι στις οδηγίες 

που έχουν οριστεί από τις εταιρίες τους. 

Ο ανταγωνισµός για τον οποίο η εταιρία έχει εξειδικευµένα άτοµα που τον 

παρακολουθούν ανελιπώς για να δούν αν η εταιρία «πονάει» κάπου, έτσι ώστε να 

καταρτιστούν τα κατάλληλα σχέδια επικοινωνίας που θα διαφοροποιήσουν τον όµιλο 

από τον ανταγωνισµό. 

Το Καταναλωτικό Κοινό – Πελάτες. Ο στόχος της εταιρίας για την συγκεκριµένη 

κατηγορία είναι η υλοποίηση ενεργειών για την ικανοποίηση των αναγκών των 

πελάτων πράγµα που προυποθέτει την άµεση επικοινωνία µαζί τους. ∆ίνεται 

ιδιαίτερη σηµασία στην ποιότητα εξυπηρέτησης των πελατών στις άµεσες αγορές 

τους από τα καταστήµατα, τα οποία στελεχώνονται από άτοµα ικανά να τους 

βοηθήσουν πάντα µε την πρέπουσα συµπεριφορά. 

Οι Επενδυτές. Τα Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών διαθέτει Τµήµα Επενδυτικών 

Σχέσεων στο οργανόγραµµά της το οποίο ασχολείται µε την συγγραφή κειµένων που 

αφορούν τον όµιλο. 

Τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης. Η σχέση µιας εταιρίας µε τα ΜΜΕ µπορεί να αποβεί 

καθοριστική για το µέλλον της στην αγορά. Για αυτό το λόγο τα DUTY FREE 

προσπαθούν να λειτουργούν όσο το δυνατόν πιό άµεσα στην ικανοποίηση των 

αιτηµάτων τους, αποστέλλουν ενηµερωτικά δελτία και ∆ελτία Τύπου που µπορεί να 

αφορούν από οικονοµικές ενηµερώσεις µέχρι το παραµικρό θέµα που αφορά την 

εταιρία. Τέλος φροντίζουν οι εκδηλώσεις που λαµβάνουν χώρα να είναι όσο το 

δυνατόν πιο «προσεγµένες», πόσο µάλλον όταν καλύπτονται από εκπροσώπους του 

τύπου ή της τηλεόρασης. 

Η Κοινότητα προς την οποία η εταιρία προσπαθεί να δείξει το καλό της πρόσωπο 

πρός την κοινωνία κάνοντας δωρεές και χορηγίες σε ιδρύµατα, δίνοντας οικονοµική 

βοήθεια σε αναξιοπαθούντες και πιό χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η ενίσχυση 

ανοικοδόµισης καµένων οικισµών στην περιοχή της Ηλείας. 

5. Ο σχεδιασµός του τµήµατος, σε κάθε περίπτωση γίνεται για να καλυφθούν οι 

ανάγκες που παρουσιάζονται, πάντα, µε γνώµονα την συνεχή κερδοφορία της 

εταιρίας καθώς και την διατήρηση της θετικής της εικόνας. Αυτή την περίοδο, 

ρωτήσαµε και µάθαµε ότι διενεργούνται διάφορες καµπάνιες που έχουν στόχο την 
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προβολή των προνοµιακών τιµών των ειδών που παρέχονται από τα καταστήµατα. 

Άξιο αναφοράς είναι το ότι επειδή στη συγκεκριµένη χρονική περίοδο η πλειοψηφία 

των πελατών είναι Έλληνες µε τα ανάλογα οικονοµικά προβλήµατα, η εταιρία 

επικεντρώνεται σε ενέργειες price off στα βασικά προιόντα. Τέτοια προιόντα είναι οι 

τα αρώµατα, τα καλλυντικά, τα σοκολατοειδή κ.α. 

6. Κάθε κρίση που καλείται να αντιµετωπιστεί είναι και διαφορετική, οπότε ανάλογα 

µε το είδος της καταρτίζονται και εναλλακτικά πλάνα δράσης. Για αυτό απαιτείται 

αρχικά µια στρατηγική δράσης, ο συντονισµός όλων των εµπλεκοµένων τµηµάτων 

για να υπάρχει η απαραίτητη ευελιξία, ενηµέρωση του κοινού( εργαζόµενοι, ΜΜΕ, 

συνεργάτες) και η συνεχής παρακολούθηση των δηµοσιευµάτων του τυπου και της 

τηλεόρασης. 

Ένα πρόσφατο γεγονός που καθόρισε το µέλλον των DUTY FREE και των 

αφορολόγητων αγορών είναι η κατάργηση της πώλησης αφορολογήτων προιόντων σε 

επιβάτες που ταξιδεύουν εντός της Ε.Ε. το 1999. Με την παρέµβαση της ∆ιοίκησης 

και την συµµετοχή όλων των Travel Retailers της Ευρώπης υιοθετήθηκε η πολιτική 

TRAVEL VALUE.  ∆ηλαδή ενιαίες µειωµένες τιµές σε όλες τις κατηγορίες 

προιόντων, εκτός από τα καπνά & τα οινοπνευµατώδη, ανεξάρτητα από τον τελικό 

προορισµό του πελάτη. 

7. Πλέον η Νέα Ψηφιακή Εποχή έχει µπεί για τα καλά στη ζωή όλων, δεν θα 

µπορούσε λοιπόν να απουσιάζει από τα ΚΑΕ( Καταστήµατα Αφορολογήτων Ειδών). 

Ειδικά το Internet εξελίσσεται σε ένα από τα κύρια προωθητικά εργαλεία που κατέχει 

η εταιρία. Μεσω αυτού προβάλλονται τα διαθέσιµα προιόντα, οι ενέργειες 

προώθησής τους, τα καταστήµατα. 

Οι πελάτες µπορούν να εισέλθουν στον ιστότοπο και να επικοινωνήσουν  µε την 

εταιρία. Η επικοινωνία περιλαµβάνει τις προσωπικές τους απόψεις, παράπονα, καθώς 

επίσης και την λήψη οποιασδήποτε πληροφορίας χρειαστούν. Η απάντηση της 

εταιρίας είναι άµεση. 

Υπάρχει πρόβλεψη ώστε κάποια στιγµή στο άµεσο µέλλον να ενισχύσει την εικόνα 

της και στα πιό νεανικά κοινά µέσω των social media. 

Γενικά γίνεται αξιοποίηση όλων των µέσων επικοινωνίας ανά περίπτωση. 
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• Γίνονται προωθητικές ενέργειες 

• Εξυπηρετούνται οι πελάτες 

• Φροντίζεται η σχέση µε τα Media µέσω συνεντεύξεων, ρεπορτάζ 

• Πραγµατοποιούνται προγράµµατα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης µέσω 

χορηγιών που µιλήσαµε πιό πάνω 

• ∆ιοργανώνονται εκδηλώσεις 

8. Η εταιρία δεν συνεργάζεται σε µόνιµη βάση µε εξωτερικούς συνεργάτες ∆Σ παρά 

µόνο σε περιπτώσεις ∆ιαχείρισης Κινδύνου. Η πληρωµή γίνεται µε την εξόφληση 

τιµολογίων εντός δύο µηνών. 

9. Στα πλαίσια της Εταιρικής Επικοινωνίας & Φήµης η εταιρία διενεργεί τα 

παρακάτω: 

1. ∆ιατηρεί την ποιότητα των προιόντων και των υπηρειών ψηλά. 

2. Το ίδιο ισχύει και για την εξυπηρέτηση των πελατών από τους εργαζόµενους, 

οι οποίοι ανά τακτά χρονικά διαστήµατα περνούν από την απαραίτητη 

εκπαίδευση σε θέµατα τιµών, ανταγωνισµού, προιόντων και εξυπηρέτησης. 

3. Υπάρχει άµεση επικοινωνία ανάµεσα στους πελάτες και σε ανώτερα στελέχη 

για την ικανοποίηση των αιτηµάτων τους. 

4. ∆ιατηρείται ενιαία η εικόνα στα καταστήµατα. 

5. Βλέπει τι επιθυµεί το εκάστοτε κοινό και το ενηµερώνει από πρίν. 

12. Η δηµοσιότητα του οργανισµού καλλιεργείται µε, α) την αποστολή ∆ελτίων 

Τύπου για θέµατα που του αφορούν, β) τη συγγραφή συνεντεύξεων και 

παρουσιάσεων µε συγκεκριµένα µηνύµατα, γ) την άµεση ανταπόκριση στα 

αιτήµατα των δηµοσιογράφων, δ) την συνεχή παρακολούθηση της δηµοσιότητας 

και ε) µε την διοργάνωση συνεντεύξεων τύπου και press events όταν υπάρχει 

συγκεκριµένος λόγος. 

14. Τα HELLENIC DUTY FREE SHOPS  έχουν εντάξει στην επιχειρηµατική 

στρατηγική τους τις αρχές της βιώσιµής ανάπτυξης. Γι' αυτό έχουν αναπτύξει 

πολιτικές κοινωνικής και περιβαλλοντικής ευθύνης µε στόχο τόσο τη βιώσιµη 

ανάπτυξη της επιχείρησης όσο και των τοπικών κοινωνιών κοντά στις οποίες 
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δραστηριοποιείται. Προσέφερε 335.000€ για την υποστήριξη και βιωσιµότητα 

τοπικών κοινωνιών της περιφέρειας των Καστανέων, Φερών, Ανοίξεως, 

Προµαχώνα, των νήσων Καρπάθου και Σύµης καθώς και της πυρόπληκτη περιοχής 

της Ηλείας, σε συνεργασία µε τον Όµιλο Folli Follie. Παράλληλα, προσφέρει δωρεές 

στο Ίδρυµα Βρεφών Μητέρα, στο Κέντρο Ψυχικής Υγιεινής και άλλα κοινωφελή 

ιδρύµατα. Επίσης, χορηγεί πλήθος εκδηλώσεων που πραγµατοποιούνται σε τοπικές 

κοινότητες που η εταιρία λειτουργεί καταστήµατα. 

21. Οποιαδήποτε εκδήλωση είτε εταιρική είτε δηµοσιογραφική υλοποιείται από την 

ίδια την εταιρία. Για παράδειγµα όταν πρέπει να υλοποιηθεί µια συνέντευξη µε 

business περιεχόµενο µε αντίστοιχους δηµοσιογράφους, η συνέντευξη θα γίνει και 

στο κατάλληλο ύφος, στις lifestyle εκδηλώσεις γίνονται οι αντίστοιχες ενέργειες. 

∆ιοργανώνεται κάθε χρόνο εκδήλωση για την βράβευση του Προµηθευτή της 

χρονιάς, όπου προσκαλούνται οι ∆ιευθυντές, επιλεγµένοι δηµοσιογράφοι και 

Προµηθευτές, όπως επίσης και πάρτυ για τους εργαζόµενους και η κοπή της 

Εταιρικής Πίτας, χάρη στα οποία µπορεί να υπάρξει ένα πιό χαλαρό κλίµα, έστω για 

αυτές τις µεµονωµένες περιστάσεις. 

23. Το τµηµα του Marketing υλοποιεί έρευνες για την τιµολογιακή πολιτική των 

ανταγωνιστών της τόσο στην ελληνική όσο και στην ευρωπαική αγορά. 

Οι έρευνες πραγµατοποιούνται µε τη συνεργασία του ∆ιεθνή Αερολιµένα Αθηνών 

παρέχοντας τα ευρήµατα των ποσοτικών ερευνών που υλοποιεί ανά τακτά χρονικά 

διαστήµατα. 

Η αξιοποίηση αυτών των ευρηµάτων γίνεται από το τµήµα Marketing. 

 

    

 

 

 

Οι ερωτήσεις 10, 15, 18, 20 δεν έχουν απαντηθεί λόγω του ότι δεν υλοποιούνται από το 

τµήµα ∆Σ  
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Με βάση την έρευνα που διεξήγαγα, τη µελέτη του θεωρητικού πλαισίου που αφορά 

τις ∆ηµόσιες Σχέσεις στις σύγχρονες επιχειρήσεις και της συνέντευξης που 

υλοποίησα µε την ∆ιευθύντρια Εταιρικής Επικοινωνίας & ∆ιαφήµισης σε µια από τις 

µεγαλύτερες ελληνικές επιχειρήσεις, τα HELLENIC DUTY FREE SHOPS , 

κατέληξα στο συµπέρασµα ότι οι σηµαντικότεροι παράγοντες των σύγχρονων 

∆ηµοσίων Σχέσεων στις µέρες µας, είναι οι εξής: 

 Οι νέες τεχνολογίες και τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται πλέον στις ∆ηµόσιες 

Σχέσεις από τις επιχειρήσεις, πόσο µάλλον το διαδίκτυο από το οποίο µπορεί να βγεί 

ζηµιωµένος ένας οργανισµός, οι συνεντεύξεις τύπου όπου τα θέµατα των οργανισµών 

παρουσιάζονται µε έναν πιο σύνθετο και αναλυτικό τρόπο προς το κοινό, είτε αυτό 

αποτελείται από απλούς πολίτες – πελάτες, είτε συνεργάτες και άρα γνώστες των 

δραστηριοτήτων του οργανισµού.  

Η σωστή στελέχωση κάθε οργανισµού µε τα άτοµα εκείνα που είναι πραγµατικά 

ικανά να ασκήσουν ∆ηµόσιες Σχέσεις. Πάνω σε αυτά τα άτοµα θα εµπιστευτεί ο 

οργανισµός την δηµιουργία των προγραµµάτων του. ∆εν έχει σηµασία αν αυτά τα 

άτοµα υπάρχουν ήδη µέσα στον οργανισµό ή προέρχονται από εξωτερική 

συνεργασία, αρκεί να γίνει η όσο το δυνατόν καλύτερη επιλογή. Αν και πλέον η 

βέλτιστη λύση για κάθε οργανισµό θα ήταν να έχει στελέχη που ασχολούνται µε 

θέµατα ∆ηµοσίων Σχέσεων, τα οποία όµως θα έχουν άριστη & αρµονική συνεργασία 

µε εξωτερικούς συµβούλους ∆Σ. 

Η συνεργασία και διατήρηση καλής σχέσης µε τους προµηθευτές, γιατί εκείνοι µε 

τους λιανέµπορους διαµορφώνουν την τελική αξία του προιόντος. Η εξασφάλιση µιας 

οµαλής συνεργασίας ανάµεσα στα δύο µέρη θα συµβάλλει ώστε να υπάρχει µια 

αµοιβαία εµπιστοσύνη, χάρη στην οποία οι σχέσεις τους µπορούν να ξεφύγουν από 

τα πλαίσια της απλής συνεργασίας. Σε αυτό καθοριστικό ρόλο παίζει η έγκαιρη 

εκπλήρωση των οικονοµικών υποχρεώσεων του εκάστοτε οργανισµόυ ως πρός τον 

προµηθευτή. 
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Η ανάπτυξη σχέσεων µε τα ΜΜΕ, γιατί χάρη σε αυτά µπορεί να εξασφαλιστεί ένα 

καλό όνοµα στα social media. ∆ηλαδή όταν ο οργανισµός επιθυµεί να παρουσιάσει 

ένα προιόν στους καταναλωτές θα διοργανωθεί µια εκδήλωση µέσω της οποίας θα 

γίνει διαφήµιση και θετική κριτική απο τους δηµοσιογράφους απέναντί του. Μια 

άλλη χαρακτηριστική περίπτωση είναι όταν κάποιο κανάλι δείξει το θετικό πρόσηµο 

του οργανισµού απέναντι στην δυσπιστία του κόσµου για ένα θέµα. Τα ΜΜΕ 

αποτελούσαν και πάντα θα αποτελούν έναν από τους σηµαντικότερους παράγοντες 

επηρεασµού του κοινού, είτε αρνητικά, είτε θετικά. 

Η ύπαρξη διάθεσης και κατάλληλων reflex του οργανισµού όταν θα κληθεί να 

αντιµετωπίσει θέµατα τα οποία χρήζουν άµεσης επίλυσης. Ένα τέτοιο θέµα µπορεί να 

αφορά την «εισβολή» κάποιου ανεπιθύµητου στον ιστότοπο του οργανισµού µε 

στόχο να τον βλάψει «ανεβάζοντας» ψευδείς πληροφορίες. Υπάρχουν βέβαια πολλά 

ακόµη τα οποία είναι δύσκολο να απαριθµηθούν σε ένα κοµµάτι χαρτί .Οπότε 

καταλαβαίνει κανείς εύκολα πόσο αναγκαία είναι η ύπαρξη συγκεκριµένων 

guidelines(οδηγίες) επικοινωνίας που να διέπουν όλες τις ενέργειες του οργανισµού, 

πόσο µάλλον εκείνες του σχεδιαµού & της στρατηγικής.  

Για να επέλθει το επιθυµητό αποτέλεσµα, θα πρέπει πάνω από όλα να υπάρξει µια 

συνοχή και συνέπεια στην επικοινωνία όλων των εµπλεκόµενων προσώπων 

(οργανισµός, κοινό-πελάτης, προµηθευτές, εξωτερικά στελέχη ∆Σ, τύπος κ.α), µε το 

συνδυασµό όλων των µέσων που διατίθενται (Internet, τηλεόραση κ.α), έτσι ώστε να 

αποτελέσουν τα βασικά συστατικά επιτυχίας για έναν οργανισµό στην σύγχρονη 

εποχή. 
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