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Περίληψη 

Σκοπός του φοιτητή στη παρούσα πτυχιακή εργασία, είναι να αναλύσει 

την λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων στις µέρες µας και ποια τα οφέλη που 

προσφέρουν για τις επιχειρήσεις και τους δηµόσιους οργανισµούς αντίστοιχα. 

Για το σκοπό αυτό, ο φοιτητής διακπεραιώνει τη συγκεκριµένη πτυχιακή 

εργασία σε δύο µέρη. Στο πρώτο κεφάλαιο αναλύει την έννοια και την 

λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων γενικότερα για τις επιχειρήσεις και τους 

οργανισµούς και στο δεύτερο κεφάλαιο εφαρµόζει την έννοια αυτή σε ένα 

δηµόσιο οργανισµό της επιλογής του και συγκεκριµένα στο Λιµενικό Σώµα της 

χώρας. 
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Εισαγωγή 

Στον αιώνα όπου ζούµε η επικοινωνία και οι πληροφορίες κατέχουν 

σηµαντική θέση και κάθε εφαρµογή νέας τεχνολογίας συµβάλλει δυναµικά 

στην ροή αυτών των πληροφοριακών συστηµάτων. Τα συγκεκριµένα αυτά 

συστήµατα έχουν ως απώτερο σκοπό την διάδοση και πρoώθηση των 

στοιχείων που χαρακτηρίζουν οποιαδήποτε επιχείρηση1.  

Επιχειρήσεις που αντιπετωπίζουν προβλήµατα στην οργάνωση και 

στον ανασχεδιασµό τους, προκειµένου να διατηρήσουν το όποιο 

ανταγωνιστικό τους πλεονέκτηµα στην αγορά επιβάλλεται να χρησιµοποιούν 

όλα τα σύγχρονα εργαλεία της πληροφορικής, του µάνατζµεντ και του 

µάρκετινγκ για να µπορέσουν να επιβιώσουν2.  

Φυσικά θα πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη σηµασία στην ανθρώπινη φύση 

και σκέψη, όπου µέσω της σωστής και καταρτισµένης εκπαίδευσης και 

ανάπτυξης, θα επιβάλλεται να σκεφτεί και να αναλύσει την αξιοπιστία των 

πληροφοριών εκείνων που σχετίζονται µε την εκάστοτε επιχείρηση. Συνεπώς 

η σωστή ανθρώπινη σκέψη θα πρέπει να κρίνει και να αναλύει σωστά τις 

πληροφορίες αυτές, οι οποίες εµπλέκονται στις ανθρώπινες σχέσεις εντός 

των επιχειρήσεων και διαµορφώνουν τις ∆ηµόσιες Σχέσεις που 

αναπτύσσονται για την προώθηση αυτών. 

                                                 
1 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 

2 Baskin Otis, Aronoff  Graig and Lattimore Dan, (Μετάφραση Ελεάνα Αντωνοπούλου), 

(2001),  “∆ηµόσιες Σχέσεις - Το Επάγγελµα και η Άσκησή του”, Εκδόσεις Παπαζήση, Αθήνα.  
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           Ίσως ο όρος “∆ηµόσιες Σχέσεις” να έχει αποδοθεί ετυµολογικά 

λανθασµένα, αφού ο αντίστοιχος Αγγλικός όρος “Public Relations” µπορεί να 

ερµηνευτεί ως ∆ηµόσιες Σχέσεις µε το κοινό οδηγώντας µε αυτό τον τρόπο 

µια λάθος εκτίµηση και εντύπωση του όρου. Το τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων της 

εκάστοτε επιχείρησης θα πρέπει να ενεργεί µε τρόπο τέτοιο, όπου θα 

συµβάλλει στην λήψη των αποφάσεων εκείνων οι οποίες θα είναι σωστές για 

το µέλλον της εταιρίας.  

 Συγχρόνως είναι αναγκαίο να διασφαλίζεται η κατάλληλη επικοινωνία 

της επιχείρησης µε τους ανθρώπους εκείνους οι οποίοι θα πρέπει να λάβουν 

τις σωστές και αξιόπιστες πληροφορίες που τους αφορούν. Για το λόγο αυτό 

λοιπόν, οι ∆ηµόσιες Σχέσεις θεωρούνται ως µια σηµαντικότατη συνιστώσα 

του Μάνατζµεντ και Μάρκετινγκ στις µέρες µας3. 

Είναι γεγονός λοιπόν πως ζούµε σε µια εποχή όπου η επιστήµη των 

∆ηµοσίων Σχέσεων αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο των επιχειρήσεων της 

εποχής µας µε σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών τους αλλά και την 

ικανοποίηση των πελατών. Με διαφορετικό τρόπο δηλαδή, η κάθε εταιρία 

προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες των καταναλωτών αλλά και να 

αντιστοιχίσει τα διαφορετικά προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγονται για τον 

καταναλωτή και τα οποία χρειάζεται µε σκοπό να κατανοηθούν καλύτερα 

αυτές οι ανάγκες ή οι επιθυµίες τους4. 

                                                 
3 Aaker D. Kumar and G. Day, (1995), “Marketing Research and Public Relations”, Wiley 
4 Κουτούπης Θ., (2005), “Πρακτικός Οδηγός ∆ηµοσίων Σχέσεων”, Εκδόσεις Σάκκουλα, 

Αθήνα, Θεσσαλονίκη 
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Μια επιπλέον λειτουργία αλλά και προϋπόθεση των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων είναι να βοηθά τις επιχειρήσεις να κατασκευάζουν τα αντίστοιχα 

προϊόντα που επιθυµούν οι καταναλωτές µε τα αντίστοιχα χαρακτηριστικά και 

τις ιδιότητες έτσι ώστε να πουληθούν µέσω της διαφήµισης και της 

προώθησης από τα διαθέσιµα κανάλια διαδροµής, τα οποία είναι τα 

καταστήµατα αλλά και κάποιες τοποθεσίες πώλησης αντικειµένων. 

Ως βασικός στόχος των ∆ηµοσίων Σχέσεων στις επιχειρήσεις 

χαρακτηρίζεται η γνωστοποίηση των υπηρεσιών αυτών µε απώτερο στόχο 

την επαναλαµβόµενη πώληση των αγαθών και υπηρεσιών που παράγονται 

και ειδικότερα τα καταναλωτικά αγαθά τα οποία καταναλώνονται πιο εύκολα. 

Τα στελέχη ∆ηµοσίων Σχέσεων λοιπόν µιας εταιρίας έχουν ως βασικό στόχο 

να δηµιουργήσουν ένα περιβάλλον τέτοιο το οποίο να ανταποκρίνεται στις 

επιθυµίες του καταναλωτή αλλά και να τον πείσουν να δηµιουργήσει ένα 

προφίλ το οπόιο να είναι ευνοϊκό προς αυτούς και να προωθεί τις πωλήσεις 

των υπηρεσιών τους, εξασφαλίζοντας στις επιχειρήσεις αυτές την κερδοφορία 

αλλά και την µακροχρόνια ύπαρξη τους στην αγορά που λειτουργούν5. 

 

 

 

 

 

                                                 
5 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
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1. Κεφάλαιο 1ο : H Έννοια και ο Ορισµός των 

∆ηµοσίων Σχέσεων στις Μέρες µας 

1.1 Η Έννοια ∆ηµόσιες Σχέσεις 

Οι προσπάθειες που καταβάλλει µια επιχείρηση ή ένας οργανισµός 

προκειµένου να δηµιουργήσει µια καλή και σωστή προβολή ή ακόµα και να 

έχει µια καλή εικόνα προς τα έξω και γύρω από αυτόν, αναφέρονται στις 

∆ηµόσιες Σχέσεις. Σύµφωνα µε το «Mexican Statement», το παγκόσµιο 

συνέδριο το οποίο διοργανώθηκε το 1994, οι ∆ηµόσιες Σχέσεις δεν είναι 

τίποτε άλλο από την διαχείριση της φήµης σαν το αποτέλεσµα των πράξεων, 

των µηνυµάτων και της αντίληψης των υπολοίπων για τα παραπάνω6.  

Η διαφορά της ∆ιαφήµισης από τις ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι εµφανής. Το 

βασικό χαρακτηριστικό στο οποίο βασίζονται οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η 

δηµοσιότητα που αποκτάται χωρίς αµοιβή. Γεγονός είναι πάντως ότι µια 

επιχείρηση διαθέτει χρηµατικά ποσά για να έχει αύξηση της δηµοσιότητας 

αλλά παρόλα αυτά η ενέργεια αυτή διαφέρει από την διαφήµιση. Τα βασικά 

εργαλεία που χρησιµοποιούν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι τα εξής:  

� Τα δελτία τύπου. Όπου µέσω αυτών οι επιχειρήσεις, που είναι 

και οι αποστολείς του µηνύµατος, ανακοινώνουν κάποιο 

σηµαντικό γεγονός το οποίο είναι και ενδιαφέρον για το κοινό.  

� Η εξυπηρέτηση η οποία προσφέρεται τηλεφωνικά στους 

καταναλωτές. Πολλές φορές η συγκεκριµένη προσφέρεται και 

χωρίς χρέωση. 

                                                 
6 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
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� Τα ποικίλα διαδραστικά εργαλεία και οι ιστοσελίδες των 

επιχειρήσεων (CD) όπου προβάλλονται κάποιες πληροφορίες 

σχετικά µε την επιχείρηση και τα προϊόντα τις υπηρεσίες της.  

� Οι διάφορες εκστρατείες που αφορούν την ενηµέρωση του 

κοινού για κάποιο θέµα. Οι συγκεκριµένες εκστρατείες κάποιες 

φορές εντάσσονται στο πρόγραµµα της Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης. Παρόλα αυτά θεωρούνται εργαλείο των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων.  

� Lobbying. Είναι η προσπάθεια που σαν σκοπό έχει να 

επηρεάσει αλλά και να δηµιουργήσει ένα κλίµα θετικό για την 

επιχείρηση ή για τον οργανισµό. Το Lobbying µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί σε περίπτωση όπου κάποιος νέος νόµος 

εφαρµόζεται για το καλό µιας επιχείρησης ή ακόµα 

χρησιµοποιείται και για την άρση κάποιου νόµου ή 

απαγορευτικού µέτρου. 

� Κάποιες άλλες υπηρεσίες οι οποίες θεωρούνται ότι 

χρησιµοποιούν τις ∆ηµόσιες Σχέσεις σαν βασικό τους 

«εργαλείο» είναι και η διαχείριση ή διεκπεραίωση παραπόνων 

και παρατηρήσεων. Επίσης και η σύνδεση του καταναλωτικού 

κοινού µε την επιχείρηση.   Το κοµµάτι των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

σε µια επιχείρηση αποτελεί το πιο σηµαντικό κοµµάτι για την 

επικοινωνία της µε το κοινό της. Θα µπορούσε κάποιος λοιπόν 

να πει ότι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι όλες εκείνες οι ενέργειες οι 

οποίες στο σύνολό τους από κάποιο νοµικό ή φυσικό πρόσωπο, 

έχουν σαν σκοπό να δηµιουργήσουν αλλά και να συντηρήσουν 
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την καλύτερη εικόνα της επιχείρησης ή ενός οργανισµού για 

τους καταναλωτές ή για την κοινή γνώµη.  

Είναι σηµαντικό να τονισθεί ότι οι διαφορές των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

από την ∆ιαφήµιση είναι αρκετές, αν και κάποιες φορές οι δραστηριότητες των 

∆ηµοσίων Σχέσεων περιέχουν και δραστηριότητες της ∆ιαφήµισης. Κάποιες 

απόψεις θεωρούν ότι οι στόχοι µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού 

στηρίζονται στην δηµοσιότητα καθώς και στην δηµόσια εικόνα κάποιου χωρίς 

κόστος. Με αυτόν τον τρόπο τις ξεχωρίζουν από την ∆ιαφήµιση7.  

Στις µέρες µας, είναι φανερό ότι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις και οι λειτουργίες 

τους απαιτούν κόστος χρηµατικό για κάποια επιχείρηση που τις χρησιµοποιεί. 

Καθώς και ανθρώπινο δυναµικό που χρειάζεται για να τις εφαρµόσει. Οι 

στόχοι µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού µπορούν να επιτευχθούν µέσα 

από τις ∆ηµόσιες Σχέσεις σε συνεργασία µε την ∆ιαφήµιση. Μια βασική 

διαφορά των ∆ηµοσίων Σχέσεων µε την ∆ιαφήµιση, είναι ότι τα αποτελέσµατα 

των πρώτων είναι µακροπρόθεσµα και όχι µετρήσιµα σε αντίθεση µε αυτά της 

∆ιαφήµισης που είναι άµεσα και µετρήσιµα8.  

1.2 Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις ως Έννοια           

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις πρωτοεµφανίσθηκαν στην Μεγάλη Βρετανία τον 

19ο αιώνα. Οι πολίτες έπρεπε να συµµετέχουν πλέον ενεργά σε πολλά 

επίπεδα λόγω των πολλών και ποικίλων πολιτικών αλλά και κοινωνικών 

αποφάσεων. Η υποστήριξή τους ήταν κρίσιµη. Εξάλλου όταν µέσα από µια 

µεταβολή εργασιακή και κοινωνική η οποία στηρίζεται σε συµµετοχικές 
                                                 
7 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
8 Aaker D. Kumar and G. Day, (1995), “Marketing Research and Public Relations”, Wiley 
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διαδικασίες, η πολιτική ηγεσία προσπαθεί να δηµιουργήσει, αναγκαία είναι η 

παρουσία µιας νέας επιστήµης που στηρίζεται στην επικοινωνία. Έτσι 

δηµιουργήθηκε ο όρος Public Relations9.  

∆ηµόσιες Σχέσεις και µε τον όρο αυτό δίνεται η έννοια µιας κατάσταση 

η οποία στην συγκεκριµένη περίπτωση περιγράφει κατάσταση που 

αναφέρεται στις σχέσεις του κοινού µε την δηµόσια εξουσία. Η αγγλική ηγεσία 

έκρινε απαραίτητο την ενηµέρωση, τον σεβασµό και την πληροφόρηση του 

πολίτη. Θεώρησε στόχους τα παραπάνω. Έτσι µε την χρήση των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων κατάφερε να τα πραγµατοποιήσει. Μέσα από αυτές στηρίχθηκε σε 

µια καλύτερη επικοινωνία η οποία θα ενηµέρωνε και θα προσανατόλιζε 

σωστά10.  

Τα πράγµατα όµως στην Ελλάδα δεν είναι το ίδιο θετικά.  Ο όρος έχει 

παρεξηγηθεί από πολλούς. Στο άκουσµα των ∆ηµοσίων Σχέσεων κάποιος 

που δεν έχει σχέση µε τον κλάδο µπορεί να παρερµηνεύσει την λειτουργία 

των ∆ηµοσίων Σχέσεων και να αντιληφθεί λάθος συµπεράσµατα. Τέλος οι 

ορισµοί που έχουν αποδοθεί για τις ∆ηµόσιες Σχέσεις από το Ινστιτούτο 

∆ηµοσίων Σχέσεων είναι πολλοί. Με απλά λόγια πάντως ο σαφής ορισµός 

είναι ο εξής11: Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι απαραίτητες για κάθε φυσικό ή 

νοµικό πρόσωπο κρατικού ή ιδιωτικού δικαίου που συναλλάσσεται µε 

οποιαδήποτε µορφή ή µε µεγάλες οµάδες κοινού. Η επικοινωνία ανάµεσα στο 
                                                 
9 Κουτούπης Θ., (2005), “Πρακτικός Οδηγός ∆ηµοσίων Σχέσεων”, Εκδόσεις Σάκκουλα, 

Αθήνα, Θεσσαλονίκη 
10 Ξύγγη Μ., (2000), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Προποµπός, Αθήνα 

11 Πανηγυράκης Γ.,  Βεντούρα Νεοκοσµίδη Ζ., (2000),  “Σύγχρονη ∆ιοικητική ∆ηµοσίων 

Σχέσεων”, Εκδόσεις Ε. Μπένου Αθήνα. 
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φυσικό ή νοµικό πρόσωπο και στο κοινό του είναι και το αντικείµενο των 

∆ηµοσίων Σχέσεων. Οι σωστές ∆ηµόσιες Σχέσεις αφουγκράζονται σωστά τις 

ανάγκες του κοινού και λειτουργούν πάνω σε αυτές καθώς εργάζονται για τον 

αµοιβαίο σεβασµό ώστε και η δηµόσια εικόνα τους να είναι άψογη και από την 

άλλη το κοινό να είναι ικανοποιηµένο και να παραµένει σταθερό.  

1.3 ∆ηµόσιες Σχέσεις και ∆ιαδίκτυο    

Η παρουσία και η χρήση των ∆ηµοσίων Σχέσεων στο διαδίκτυο είναι 

πολυσύνθετη. Η σχετική κατεύθυνση που πρέπει µια επιχείρηση να 

ακολουθήσει αναφορικά µε την διεξαγωγή των δηµοσίων σχέσεων, είναι η 

ακόλουθη12: 

1.3.1 Παρουσία Επιχείρησης και Οργανισµού στο ∆ιαδίκτυο      

Η παρουσία κάποια επιχείρησης ή ενός οργανισµού στο διαδίκτυο 

αλλά και ο συνδυασµός της  µε την πραγµατική εικόνα που επιθυµεί να δώσει 

στην κοινή γνώµη, είναι και το βασικότερο στοιχείο που πρέπει να δοθεί 

ιδιαίτερη σηµασία. Το προφίλ της εταιρείας πρέπει να είναι απόλυτα σύµφωνο 

µε την διαδικτυακή της παρουσία.  

Τα βασικά χαρακτηριστικά πρέπει να είναι η εύκολη περιήγηση και η 

εύκολη διάθεση και ανεύρεση των πληροφοριών από τον επισκέπτη. Τα 

στοιχεία της επικοινωνίας της επιχείρησης πρέπει να είναι διαθέσιµα.  Στοιχεία 

τα οποία δυναµώνουν τις ∆ηµόσιες Σχέσεις µια επιχείρησης στο διαδίκτυο 

είναι η ανανέωση των περιεχοµένων της ιστοσελίδας καθώς και οι δωρεάν 

                                                 
12 Κουτούπης Θ., (2005), “Πρακτικός Οδηγός ∆ηµοσίων Σχέσεων”, Εκδόσεις Σάκκουλα, 

Αθήνα, Θεσσαλονίκη 
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προσφορές. Η διάθεση πληροφοριών και υπηρεσιών επίσης. Ένα πολύ 

θετικό ακόµα στοιχείο είναι η παρουσία της επιχείρησης µέσω διαδικτύου, 

είναι να βρίσκεται στις δυο πρώτες θέσεις της ιστοσελίδας των 

αποτελεσµάτων της µηχανής αναζήτησης, για όσους ενδιαφέρονται και 

ψάχνουν για σχετικές πληροφορίες µε το αντικείµενο της επιχείρησης.  

Το παραπάνω στοιχείο αποτελεί σηµαντικό γεγονός για την εικόνα και 

την παρουσία της επιχείρησης αφού την κάνει να έχει καλύτερη εικόνα και να 

σχολιάζεται από τους χρήστες του ίντερνετ. Το εταιρικό blog, η παρουσίασή 

του και σωστή του διαχείριση αποτελούν σηµαντικά βήµατα των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. Η έκταση της δηµοσιότητας που έχουν πάρει στις µέρες µας τα 

εταιρικά blog, είναι µεγάλη. Γεγονός που είναι πολύ σηµαντικό για τις 

∆ηµόσιες Σχέσεις.  

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις λειτουργούν πιο άµεσα και αποτελεσµατικά και 

από την σωστή διαχείριση κρίσεων και την σωστή ενηµέρωση των πελατών ή 

επισκεπτών. Τα περιοδικό ενηµερωτικό ηλεκτρονικό δελτίο – Newsletter έχει 

πάρει µεγάλες διαστάσεις.  Η ενηµέρωση δηλαδή η τακτική, που αφορά τις 

δραστηριότητες της επιχείρησης καθώς και τις ειδικές προσφορές13.  

1.3.2 Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στον Επιχειρηµατικό Τοµέα         

Στις µέρες µας κυριαρχεί µια σύγχυση για την λειτουργία των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων στον επιχειρηµατικό τοµέα αφού πολλοί θεωρούν ότι η χρήση του 

περιορίζεται στις πελατειακές σχέσεις. Θα πρέπει να σηµειωθεί πως γεγονός 

είναι ότι η κοινή γνώµη έχει σηµαντικό ρόλο και καθοριστικό στην εξέλιξη της 

                                                 
13 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
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ανθρωπότητας. Οι περισσότερες µεγάλες επιχειρήσεις διαθέτουν τµήµατα τα 

οποία σαν βασική τους εργασία έχουν την συλλογή και διάδοση πληροφοριών 

γύρω από την κοινή γνώµη για την επιχείρηση. Τα τµήµατα αυτά ονοµάζονται 

τµήµατα δηµοσίων σχέσεων.  

Έτσι λοιπόν το τµήµα των δηµοσίων σχέσεων σε κάποια επιχείρηση 

είναι υπεύθυνο για την σχέση της µε το κοινό της. Στο κοινό αυτό 

περιλαµβάνονται οι πελάτες, οι προµηθευτές, οι επενδυτές, οι υπάλληλοι ή 

κάποιο άλλοι παράγοντες του κλάδου. Η άψογη εικόνα απέναντι στην κοινή 

γνώµη είναι «δουλειά» των δηµοσίων σχέσεων. Πιο συγκεκριµένα η 

λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων είναι η : 

� Πληροφόρηση κοινού γύρω από τα προϊόντα της επιχείρησης 

� Επηρεασµός κοινού υπέρ της επιχείρησης 

� Αµφίδροµη επικοινωνία. 

Οι δηµόσιες σχέσεις µιας επιχείρησης και η εργασία του αρµόδιου 

τµήµατος έχει να κάνει µε την διαπροσωπική επικοινωνία µε τους πελάτες. 

Κάποιος που εργάζεται σε αυτό το τµήµα θα πρέπει να είναι ευχάριστος, να 

µιλά ξένες γλώσσες και να είναι επικοινωνιακά άριστος. Να έχει συχνή επαφή 

µε του ανθρώπους των ΜΜΕ για την καλύτερη ενηµέρωση της κοινής 

γνώµης. Η δηµοσίευση ειδήσεων και θεµάτων είναι άµεσα συνδεδεµένη µε το 

έργο των δηµοσίων σχέσεων. Σηµαντική εργασία του τµήµατος δηµοσίων 

σχέσεων ενός ξενοδοχείου για παράδειγµα είναι η δηµοσιοποίηση κάποιων 

ειδικών εκδηλώσεων όπως συνεντεύξεις, εγκαίνια, περιηγήσεις, 

επιβραβεύσεις και οτιδήποτε αφορά την κοινή γνώµη και το ενδιαφέρον της.  
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Πολλές φορές η δηµιουργία γεγονότων τα οποία µπορούν να 

προκαλέσουν δηµοσιότητα όπου µέσα από αυτήν να δοθούν πληροφορίες 

στο κοινό είναι δουλειά των δηµοσίων σχέσεων. Η ενηµέρωση αυτή µπορεί να 

αφορά χορηγίες, οργάνωση ηµερίδων, πολιτιστικές ή αθλητικές εκδηλώσεις, 

εκδηλώσεις που αφορούν την προστασία του περιβάλλοντος. Τα εργαλεία 

που χρησιµοποιούνται για τις δηµόσιες σχέσεις που αφορούν το προσωπικό 

του ξενοδοχείου είναι οι πίνακες ανακοινώσεων, οι ειδικές εκδόσεις, τα 

γράµµατα, τα e-mail, οι προβολές ταινιών ή οι οργανώσεις εκδροµών. Σε κάθε 

όµως περίπτωση η διάθεση µηνυµάτων είναι το βασικό αντικείµενο των 

δηµοσίων σχέσεων.  

Είναι πολύ σηµαντικό τα συγκεκριµένα µηνύµατα προς το κοινό να 

είναι απλά, πειστικά, κατανοητά και να προχωρούν από τα ουσιώδη στα 

επουσιώδη. Να είναι αξιόλογα και να δηµιουργούν ενδιαφέρον. Τα µηνύµατα 

αυτά θα πρέπει να ευαισθητοποιούν το κοινό µέσα από α σωστά µονοπάτια 

της επικοινωνίας. Κλασσικό παράδειγµα οι µητέρες που έχον τα περιοδικά 

σαν βασικό τους θέµα ή οι δικυκλιστές οι οποίοι ασχολούνται µε τον 

δικυκλισµό14.  

Το βασικό τµήµα των δηµοσίων σχέσεων που λειτουργεί σε µεγάλες 

επιχειρησιακές µονάδες έχει ρόλο επιτελικό απέναντι σε αυτές τις µονάδες. 

Βασική εργασία του τµήµατος αυτού είναι να επεξεργάζεται τα προγράµµατα 

τα οποία αναφέρονται και περιγράφουν κάποια προβλήµατα της εικόνας της 

επιχείρησης µε τα προϊόντα της. Μέσα από την κλασσική µεθοδολογία που 

ακολουθούν προσπαθούν να εντοπίσουν και να περιγράψουν το 
                                                 
14 Κουτούπης Θ., (2005), “Πρακτικός Οδηγός ∆ηµοσίων Σχέσεων”, Εκδόσεις Σάκκουλα, 

Αθήνα, Θεσσαλονίκη 
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συγκεκριµένο πρόβληµα, να συντάξουν κάποιο χρονοδιάγραµµα, να 

αναλύσουν το κοινό τους, να περιγράψουν και να προγραµµατίσουν τις 

απαραίτητες ενέργειες και να τις πραγµατοποιήσουν. Αυτά τα προγράµµατα 

είναι και οι καµπάνιες των δηµοσίων σχέσεων15.  

Το σηµείο στο οποίο οι σύγχρονες δηµόσιες σχέσεις αποδίδουν 

ιδιαίτερη σηµασία είναι η «διοίκηση ζητηµάτων». Αποδίδουν δηλαδή σηµασία 

στα ζητήµατα αυτά τα οποία απασχολούν την επιχείρηση και αναλόγως 

δραστηριοποιούνται ως προς αυτά. Η όλη διαδικασία αφορά τον εντοπισµό 

αυτών των θεµάτων, τον έλεγχο των πολιτικών που τα αφορούν και τα 

καλύπτουν, η συγκέντρωση πληροφοριών, ο σχεδιασµός και η υλοποίηση του 

αντίστοιχου προγράµµατος ώστε να υπάρχει η καλύτερη αντιµετώπιση και τα 

καλύτερα αποτελέσµατα16.  

Τα προβλήµατα αρχίζουν µε το που η επιχείρηση αντιλαµβάνεται πως 

η κοινή γνώµη δεν έχει πλέον την καλή γνώµη για αυτήν και πως παράλληλα 

υπάρχουν αντικρουόµενες πληροφορίες γύρω από κάποιο θέµα. Για 

παράδειγµα, υπάρχουν κάποια ξενοδοχεία τα οποία έχουν πολύ καλή φήµη 

αλλά για κάποιο λόγο δεν έχουν πληρότητα σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. 

Αυτό σηµαίνει πως υπάρχει κάποιο πρόβληµα και το τµήµα δηµοσίων 

σχέσεων οφείλει να το ανακαλύψει και να το καλύψει αντίστοιχα.   

Θα πρέπει να συλλέξει πληροφορίες που να αφορούν το γιατί το κοινό 

πλέον έχει την συγκεκριµένη άποψη για την εικόνα της επιχείρησης, να 

σχεδιάσει την κατάλληλη καµπάνια δηµοσίων σχέσεων η οποία θα αλλάξει και 

                                                 
15 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
16 Ξύγγη Μ., (2000), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Προποµπός, Αθήνα 
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θα δηµιουργήσει µια νέα καλύτερη εικόνα προς τα έξω, να την υλοποιήσει και 

τέλος να ελέγξει τα αποτελέσµατα. Στόχος λοιπόν των σύγχρονων δηµοσίων 

σχέσεων στις επιχειρήσεις είναι όχι µόνο να συλλέγουν πληροφορίες αλλά και 

να αφουγκράζονται συνεχώς την γνώµη του κοινού η οποία αφορά την 

επιχείρηση.  

Οι δηµόσιες σχέσεις που αφορούν τον επιχειρηµατικό τοµέα είναι λίγο 

πολύ πολύπλοκες.  Αφορούν και την ισορροπία των πτυχών δράσεων της 

επιχείρησης αλλά και την καλή επικοινωνία µε το κοινό της. Απαιτεί µια 

αµοιβαία πολιτική που αφορά την συνεδριακή, επαγγελµατική και πολιτιστική 

δράση της επιχείρησης µε τους πελάτες της. Οι πτυχές αυτές µπορεί να 

λειτουργούν είτε αυτόνοµα είτε µέσα σε ένα τµήµα marketing. Στην 

προσπάθεια των σύγχρονων επιχειρήσεων να ανταποκριθούν στα αιτήµατα 

και στις απαιτήσεις των απαιτητικών πελατών δηµιουργούνται πολλά και 

ποικίλα ζητήµατα.  

Η ανάπτυξη ορθολογικών επικοινωνιακών δηµοσίων σχέσεων είναι ένα 

ζήτηµα το οποίο επιβάλλεται στο κλίµα από την παγκοσµιοποιηµένη και 

ανταγωνιστική αγορά από τις τουριστικές επιχειρήσεις. Μέσα σε αυτό το κλίµα 

οι επικοινωνιακές σχέσεις και ειδικότερα οι δηµόσιες σχέσεις αποκτούν 

µεγαλύτερη σηµασία αφού ένα µεγάλο ποσοστό της επικοινωνίας και της 

καλής λειτουργίας αυτών των επιχειρήσεων εξαρτάται από αυτές.  

1.4 Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις και Στόχος τους   

Η εφαρµογή των δηµοσίων σχέσεων δεν είναι τίποτε άλλο από µια 

τεχνική εξωτερικής επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους µελλοντικούς της 
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πελάτες. Βασικός τους σκοπός και στόχος είναι να δηµιουργήσουν σχέσεις 

προσωπικές, συναισθηµατικές και καθόλου ψυχρές και τυπικές. Αποσκοπούν 

σε µια επένδυση µε µακροχρόνια αποτελέσµατα. Βασίζονται στο να 

κερδίσουν την καλή θέληση και εµπιστοσύνη των πελατών τους και 

ταυτόχρονα την εκτίµηση και υποστήριξή τους. Οι δηµόσιες σχέσεις 

προκειµένου να κερδίσουν τον πελάτη χρησιµοποιούν έµµεσα µέσα και 

λειτουργούν µε το συναίσθηµα και όχι την ψυχρή λογική. Η ανάπτυξη του 

κλάδου των δηµοσίων σχέσεων στις µέρες µας έχει πάρει µεγάλες διαστάσεις. 

Οι βασικότεροι λόγοι είναι οι εξής17: 

� Η ταχύτατη τεχνολογική ανάπτυξη στην επικοινωνία 

� Η αποδοχή των επιχειρήσεων και των διοικήσεών τους για τον 

σηµαντικό ρόλο των δηµοσίων σχέσεων 

� Η κατανόηση πως οι δηµόσιες σχέσεις µπορούν να βοηθήσουν 

τις επιχειρήσεις στις σχέσεις τους µε τις κυβερνητικές υπηρεσίες 

και τους δηµόσιους οργανισµούς 

Οι έρευνες των δηµοσίων σχέσεων µπορούν να φέρουν πιο κοντά τα 

επώνυµα προϊόντα στους καταναλωτές και ταυτόχρονα να αλλάξει η 

καταναλωτική συµπεριφορά. Η διεθνοποίηση των επωνύµων προϊόντων 

µπορεί να επιτευχθεί µέσω των δηµοσίων σχέσεων αλλά και τα επιχειρησιακά 

µηνύµατα µπορούν να µοιρασθούν σε ανόµοιες αγορές. Το µόνο που πρέπει 

να γίνει σωστά είναι οι επιχειρήσεις αυτές να προσέξουν την εικόνα τους στην 

                                                 
17 Aaker D. Kumar and G. Day, (1995), “Marketing Research and Public Relations”, Wiley 
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κοινή γνώµη. Οι δηµόσιες σχέσεις µπορούν να πετύχουν καλύτερους όρους 

µε τους προµηθευτές και τους διάφορους συνεργάτες18.  

Η εικόνα που δηµιουργούν οι δηµόσιες σχέσεις τόσο για την εταιρεία 

όσο και για το καταναλωτικό κοινό, είναι πολύ καλύτερη. Η επικοινωνία και οι 

σχέσεις µε τις τράπεζες, συµβούλους µπορεί να καλυτερεύει. Τέλος, στο 

σηµείο αυτό θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η  χρήση των δηµοσίων σχέσεων σαν 

µια επιχειρησιακή επικοινωνία, µπορεί να χρησιµοποιηθεί και είναι 

απαραίτητη για την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης και για το γενικό της 

συµφέρον. Το πλεονέκτηµα τους είναι πως εµποδίζουν κάποιους να 

ενεργήσουν µε δόλιο και αποτρόπαιο τρόπο για την επιχείρηση και επίσης 

δηµιουργούν συνθήκες διαλόγου και αµοιβαίας κατανόησης και 

εµπιστοσύνης. Βασικό τους εργαλείο η συνεργασία µε άλλες οµάδες. 

Μέληµά τους η µετάδοση θετικών µηνυµάτων σε µια οµάδα ατόµων ή 

σε µεµονωµένα άτοµα για την δηµιουργία αµοιβαίας εµπιστοσύνης και 

κατανόησης. Η συγκέντρωση στοιχείων και πληροφοριών και η µεταβίβασή 

τους σε επιχειρήσεις αποτελεί βασικό πλεονέκτηµα. Η ύπαρξη διαλόγου και 

επικοινωνίας επίσης. Το «εργαλείο» των δηµοσίων σχέσεων είναι απαραίτητο 

για τους εργαζόµενους σε εµπορικές επιχειρήσεις, αφού καθηµερινά έρχονται 

σε άµεση επαφή µε πελάτες και πρέπει να τους εξυπηρετήσουν άψογα και να 

ανταπεξέλθουν στις ανάγκες τους. Η σχέση που χαρακτηρίζεται από 

κατανόηση, εµπιστοσύνη και συνεργασία ανάµεσα στον πελάτη και στον 

εργαζόµενο αφορά άµεσα τις δηµόσιες σχέσεις.   

                                                 
18 Ξύγγη Μ., (2000), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Προποµπός, Αθήνα 
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Στις εµπορικές επιχειρήσει η χρήση των δηµοσίων σχέσεων είναι 

απαραίτητη όχι µόνο µε τους πελάτες αλλά και ανάµεσα σε υπαλλήλους της 

επιχείρησης, ή και εξωτερικούς συνεργάτες. Στις βασικές λειτουργίες των 

δηµοσίων σχέσεων αναφέρονται τα εξής19: 

� Σχέσεις µε χονδρέµπορους, αντιπροσώπους 

� Σχέσεις µε καταναλωτές και µε το κοινωνικό περιβάλλον 

� Σχέσεις µε τον ανταγωνισµό, αγορά 

� Σχέσεις µε προµηθευτές 

� Σχέσεις µε παραγωγούς 

� ∆ηµόσιες σχέσεις µε υπαλλήλους της επιχείρησης 

� Σχέσεις µε τα στελέχη της επιχείρησης 

� Σχέσεις µε χρηµατοοικονοµικούς οργανισµούς, επενδυτές, 

µετόχους 

� Σχέσεις µε σχολεία, ιδρύµατα 

� Σχέσεις µε διαφηµιστικές εταιρείες, συµβούλους 

� Σχέσεις µε το κράτος και αρχές  

� Σχέσεις µε τον τύπο και τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης.  

Τέλος, η παραγωγικότητα, η κοινωνικότητα, η καλή φήµη και εικόνα 

είναι τα στοιχεία που χαρακτηρίζουν την αποστολή των δηµοσίων σχέσεων. 

Επίσης, η καλή συνεργασία µε κρατικούς φορείς, κράτος, συνεργάτες ή και η 

καλή εικόνα των προϊόντων στην κοινή γνώµη επίσης.      

 

                                                 
19 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
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1.5 Τα Ηλεκτρονικά Μέσα των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

Ένα πλήθος από πλεονεκτήµατα φαίνεται να υπάρχει από τον 

συνδυασµό του διαδικτύου µε τη λειτουργία των εµπορικών επιχειρήσεων. Τα 

πλεονεκτήµατα αυτά µπορεί να είναι µακροπρόθεσµα και βραχυπρόθεσµα. 

Το διαδίκτυο είναι ένα τρόπος που ανά πάσα στιγµή µπορεί να δώσει 

οποιαδήποτε πληροφορία τόσο στα τουριστικά επαγγέλµατα όσο και σε 

οποιοδήποτε άλλο τοµέα. Η πληροφόρηση αυτή αλλά και η χρήση του 

διαδικτύου γενικότερα, αποτελεί και τον µελλοντικό τρόπο µε τον οποίο οι 

επιχειρήσεις θα λειτουργούν στο µέλλον.  

Ο τρόπος µε τον οποίο διεξάγονται διάφορες κρατήσεις, «κλείνονται» 

δωµάτια, ορίζονται ηµεροµηνίες ή «κλείνονται» εισιτήρια µέσω διαδικτύου 

είναι µοναδικός. Η επικοινωνία που υπάρχει µέσω e-mail µε τους πελάτες και 

τα τουριστικά πρακτορεία για τις παραπάνω υπηρεσίες µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί από οποιοδήποτε µέρος ανεξάρτητα από την απόσταση. Το 

µοναδικό µειονέκτηµα είναι η συµβατότητα των µηνυµάτων και η εξασφάλισή 

της, απέναντι στα πρότυπα του διαδικτύου. Παρόλα αυτά όµως γίνονται 

κάποιες προσπάθειες για να λυθεί το πρόβληµα και ένας µεγάλος αριθµός 

επιχειρήσεων έχει στην κατοχή µεγάλα εσωτερικά δίκτυα προσαρµοσµένα 

στις απαιτήσεις του διαδικτύου20. Οι ευκολίες και οι εξυπηρετήσεις που 

προσφέρουν τα δίκτυα στις επιχειρήσεις είναι οι εξής21:  

                                                 
20 Θεοδωράτος Ευ., (2002), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Α.Θ. Σταµούλης, Αθήνα 
21 Aaker D. Kumar and G. Day, (1995), “Marketing Research and Public Relations”, Wiley 
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� Άµεση πρόσβαση πληροφόρησης σε όσους ενδιαφέρονται και σε 

όλα τα κλιµάκια. Με αυτόν τον τρόπο δίνεται άµεση ενηµέρωση 

σε πελάτες σε παγκόσµια κλίµακα.   

� Η διατµηµατική συνεργασία διευκολύνεται καθώς και η οµαδική 

εργασία ατόµων µε ποικίλες αρµοδιότητες. 

� Η επιχείρηση έχει την δυνατότητα να έρθει σε επαφή µε την 

αγορά στην οποία απευθύνεται και ταυτόχρονα να έχει και µια 

πιο ολοκληρωµένη αντίληψη γύρω από αυτήν.  

Το τµήµα των δηµοσίων σχέσεων χρησιµοποιεί τα ηλεκτρονικά µέσα, 

µέσω ανακοινώσεων στο διαδίκτυο. Οι ανακοινώσεις µπορεί να αφορούν 

εκπαιδευτικά προγράµµατα, κάποιες διοικητικές αλλαγές, συνεντεύξεις ή και 

αποτελέσµατα ερευνών. Απευθύνονται στους ενδιαφερόµενους οι οποίοι 

επισκέπτονται την ιστοσελίδα της επιχείρησης ή απλά κάποιες σελίδες µε 

τουριστικό περιεχόµενο. Οι ευχαριστήριες επιστολές που αποστέλλονται 

µέσω e mail ή ακόµα και κάποιες ενηµερωτικές επιστολές, αποτελούν µέρος 

των ανακοινώσεων22.  

Τα έντυπα τα οποία χρησιµοποιούνταν στο παρελθόν, έχουν πλέον 

αντικατασταθεί από το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Στις µέρες µας δεν 

κυκλοφορούν πια έγγραφα. Μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

εξασφαλίζεται χρόνος, οι περιττές κινήσεις για την παραλαβή των µηνυµάτων 

ή και για την αποστολή τους. Τα πλεονεκτήµατα πολλά. Τα σηµαντικότερα η 

άµεση επίλυση των προβληµάτων και η πύκνωση των διαπροσωπικών 

σχέσεων µέσω του δικτύου. Το σίγουρο όµως είναι πως για να επιτύχουν τα 
                                                 
22 Κουτούπης Θ., (2005), “Πρακτικός Οδηγός ∆ηµοσίων Σχέσεων”, Εκδόσεις Σάκκουλα, 

Αθήνα, Θεσσαλονίκη 
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παραπάνω θα πρέπει να υπάρχει εξειδικευµένο  προσωπικό µε την 

απαραίτητη εκπαίδευση στον χειρισµό των επιµέρους θεµάτων.  

1.6 Οι Ενέργειες των Επιχειρήσεων για την ∆ιεξαγωγή των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων         

 Οι βασικές ενέργειες των δηµοσίων σχέσεων που πραγµατοποιούνται 

από το αρµόδιο τµήµα σε µια εµπορική επιχείρηση, είναι οι εξής23 : 

� Οι απαραίτητες ενέργειες προς το προσωπικό της επιχείρησης. 

Όσοι εργαζόµενοι εργάζονται σωστά και αποδοτικά πρέπει να 

επιβραβεύονται µε επαίνους, προαγωγές και µπόνους. Ένας 

άλλος τρόπος µε τον οποίο η επιχείρηση πρέπει να δείχνει το 

ενδιαφέρον της είναι µέσα από συνεδριάσεις και άλλες 

εορταστικές συνευρέσεις.  

� Επικοινωνία µε την διοίκηση. Οποιαδήποτε προβλήµατα 

υπάρχουν στο εσωτερικό ή στο εξωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης πρέπει να ανακοινώνονται στην διοίκηση από το 

τµήµα των δηµοσίων σχέσεων. Μόνο έτσι θα λαµβάνονται οι 

σωστές αποφάσεις. Το αρµόδιο τµήµα των δηµοσίων σχέσεων 

αναλαµβάνει να υποδείξει στην επιχείρηση τους τρόπους µε 

τους οποίους µπορεί να ασκηθούν οι σωστές δηµόσιε σχέσεις 

για να υπάρχουν τα επιθυµητά αποτελέσµατα. Από την άλλη 

πλευρά η διοίκηση θα κρίνει κατά πόσο οι τρόποι αυτοί είναι 

εφικτοί ή όχι.  

                                                 
23 Ξύγγη Μ., (2000), “∆ηµόσιες Σχέσεις”, Εκδόσεις Προποµπός, Αθήνα 
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� Η συνεχής και σωστή ενηµέρωση των µετόχων ή των 

ιδιοκτητών. Κάποιες από τις τεχνικές που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για αυτήν την ενηµέρωση είναι οι : 

Γενικές συνελεύσεις. Μέσα από αυτές οι µέτοχοι έχουν την δυνατότητα 

να ακούσουν οι ίδιοι τον απολογισµό της επιχείρησης από τον διευθυντή. 

Όσοι από τους µετόχους βρίσκονται µακριά από την επιχείρηση θα πρέπει µε 

έξοδα της επιχείρηση να παρευρίσκονται στις γενικές συνελεύσεις. Στις 

περισσότερες περιπτώσεις οι µέτοχοι ασκούν κριτική για τον τρόπο διοίκησης. 

Η διοίκηση από την πλευρά της θα πρέπει να είναι προσεκτική ως προς τα 

εξής: 

� Να αφήνει τους µετόχους να που και να ολοκληρώσουν 

την άποψή τους.  

� Να µην δίνουν απότοµες απαντήσεις και ειρωνικές. 

� Να απευθύνουν τον λόγο σε όποιον τον ζητάει. 

� Να ερευνούνται όλες οι ερωτήσεις 

� Τα αρµόδια στελέχη απαντούν στις ανάλογες ερωτήσεις 

� Σε όσους µετόχους δεν ήταν στις συνελεύσεις να 

στέλνονται πρακτικά 

� Επισκέψεις. Απαραίτητη προϋπόθεση είναι οι επισκέψεις των 

µετόχων στις εγκαταστάσεις της επιχείρησης. Με αυτόν τον τρόπο 

θα µπορούν και οι ίδιοι να παρακολουθούν την πρόοδο της 

επιχείρησης αλλά και να έχουν µια σωστή ενηµέρωση. Μετά την 

επίσκεψη ακολουθεί δεξίωση διαθέτονται ενηµερωτικά φυλλάδια.  



 26 

� Ετήσιες εκθέσεις πεπραγµένων. Οι πολυτελής εκδόσεις µε 

ελκυστική εµφάνιση έχουν δώσει την µορφή τους στις ετήσιες 

εκθέσεις και βεβαίως µε την χρήση φωτογραφιών.  

� Γενική δηµοσιότητα η οποία περιλαµβάνει έκδοση δελτίου τύπου. 

Τα θέµατα του δελτίου µπορεί να είναι οι νέες εκδόσεις, τα 

µερίσµατα, οι συγχωνεύσεις ή και κάποιες διοικητικές αλλαγές.  

� Γενική δηµοσιότητα η οποία περιλαµβάνει έκδοση δελτίου τύπου 

µε θέµατα όπως αυτά των µερισµάτων, των αλλαγών στην 

διοίκηση, ή νέες συγχωνεύσεις, δελτία τύπου που περιλαµβάνουν 

απολογισµού τριµήνου, συνεντεύξεις σε έντυπα και σε 

οικονοµικούς συντάκτες ή σε ραδιόφωνα και σχολιαστές, διαλέξεις 

από στελέχη της επιχείρησης πάνω σε οικονοµικά θέµατα της 

εταιρείας. 

� Συνεργασία µε µικρότερες επιχειρήσεις. Επιχειρήσεις οι οποίες 

λειτουργούν µέσα στις εγκαταστάσεις της εµπορικής επιχείρησης. 

Για να συνυπάρξουν αρµονικά οι επιχειρήσεις αυτές θα πρέπει να 

υπάρχει και ένα κλίµα συνεργασίας, αµοιβαίων υποχωρήσεων και 

αλληλοκατανόησης. Ένα χαρακτηριστικό δείγµα καλής θέλησης 

αποτελεί και η παραχώρηση χώρων αποθήκευσης ή και το 

δικαίωµα χρήσης κάποιων υπηρεσιών από ορισµένους 

υπαλλήλους. 

� Ανάπτυξη σχέσεων µε τους πελάτες. Ένα από τα σηµαντικότερα 

έργα των δηµοσίων σχέσεων είναι και αυτό της διατήρησης και 

της δηµιουργίας των καλών και εποικοδοµητικών σχέσεων µε 

τους πελάτες και την επιχείρηση.  
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2. Κεφάλαιο 2ο : Η Εφαρµογή και Λειτουργία των 

∆ηµοσίων Σχέσεων από το ∆ηµόσιο Οργανισµού 

του Λιµενικού Σώµατος 

2.1 Ιστορική Αναδροµή –Λιµενικό Σώµα 

Το Λιµενικό Σώµα είναι σήµερα το µοναδικό ελληνικό Σώµα Ασφαλείας 

στρατιωτικά συγκροτούµενο. Σκοπός του είναι η φρούρηση και ο έλεγχος των 

λιµένων της χώρας, των πάσης φύσεως λιµενικών έργων και εγκαταστάσεων, 

εκτός ναυστάθµων και ναυτικών οχυρών, η προστασία της θαλάσσιας αλιείας, 

η διάσωση κινδυνευόντων στη θάλασσα, η αντιµετώπιση διαφόρων εκτάκτων 

γεγονότων που αφορούν την θαλάσσια συγκοινωνία, την ασφάλεια της 

ναυσιπλοΐας και γενικά ο έλεγχος των χωρικών υδάτων της Ελλάδας. Το 

Λιµενικό Σώµα υπάγεται διοικητικά στο Υπουργείο Προστασίας του Πολίτη24. 

Το Λιµενικό Σώµα ιδρύθηκε το 1919 µε τον νόµο 1753 περί 

τροποποιήσεως του Νόµου 816/1917 και προσθήκης συναφών διατάξεων. Ο 

συγκεκριµένος νόµος υπογράφτηκε από τους Βασιλιά Αλέξανδρο Α΄, υπουργό 

Ναυτικών Εµµανούηλ Ρεπούλη και υπουργό ∆ικαιοσύνης Ιωάννη Τσιριµώκο. 

Σύµφωνα µε το άρθρο 4 του σχετικού νόµου το Λιµενικό Σώµα αρχικά θα 

αποτελείτο από αξιωµατικούς του Πολεµικού Ναυτικού. Γι' αυτό το λόγο 

µετατάχθηκαν από το Πολεµικό Ναυτικό στο Λιµενικό Σώµα 66 αξιωµατικοί25. 

Τα τέσσερα πρώτα µέλη του Λιµενικού Σώµατος, οι οποίοι είχαν τον 

βαθµό επιλιµενάρχη β΄, ήταν οι: ∆ούκας ∆ούκας, Γεώργιος Τσάκωνας, 

                                                 
24 www.yen.gr, 2011 
25 www.yen.gr, 2011 
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Κωνσταντίνος Μπούκας και Παντελής Χορν. Αξίζει επίσης να σηµειωθεί ότι 

ένας από τους εµπνευστές της ίδρυσης αυτού του σώµατος ήταν ο Γεώργιος 

Σάκαλης, ο οποίος µαζί µε τον Κωνσταντίνο Μπούκα συνέβαλαν στην 

πραγµατοποίηση αυτής της σκέψης, στηριζόµενοι στον προυπάρχοντα νόµο, 

Β.∆. "Περί Λιµενίων Αρχών" του 1834, (∆ιάταγµα του Όθωνα), προκειµένου 

να εκπέσουν αρµοδιότητες από το Πολεµικό Ναυτικό και ν΄ απαγκιστρωθεί 

δύναµή του26. 

Το Λιµενικό Σώµα στην αρχή υπάχθηκε στην ∆ιεύθυνση Εµπορικού 

Ναυτικού (∆ΕΝ) του Υπουργείου Ναυτικών, η οποία στη συνέχεια υπάχθηκε 

στο Υπουργείο Οικονοµικών και το 1925 επανήλθε στο Υπουργείο Ναυτικών. 

Στο σηµείο αυτό αξίζει να σηµειωθεί η εκδηλωθείσα τότε δυσφορία µερικών 

αξιωµατικών του Πολεµικού Ναυτικού που υπαγόταν στο ίδιο Υπουργείο σε 

άλλη διεύθυνση, µετά την ίδρυση του Λιµενικού Σώµατος, όπου πολλές 

αρµοδιότητες πέραν από τις καθ΄ αυτές στρατιωτικές τους αφαιρέθηκαν. 

Βέβαια στα πρώτα χρόνια της σύστασης του Λιµενικού παρατηρείται η τάση 

κηδεµονίας του απο το Πολεµικό Ναυτικό ως Όπλο και αρχαιότερο αυτού. Το 

1921 δηµιουργήθηκε για πρώτη φορά ο θεσµός των προξενικών 

λιµεναρχείων, µε πρώτο αυτό του Λονδίνου27. 

Η πολιτική και µερική στρατιωτική ανεξαρτησία του ολοκληρώθηκε µε 

την ίδρυση του υφυπουργείου εµπορικής Ναυτιλίας το 1936. Είχαν όµως 

προηγηθεί και διάφοροι ευνοϊκοί προς τον σκοπό αυτό νόµοι απο 

προηγούµενες κυβερνήσεις, όπως του Βενιζέλου το 1929. Στον Β΄ Παγκόσµιο 

Πόλεµο το Λιµενικό αντιµετώπισε σοβαρά προβλήµατα λόγω των συχνών 

                                                 
26 www.yen.gr, 2011 
27 www.yen.gr, 2011 
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βοµβαρδισµών. Με την διάσπαση του µετώπου το 1941, οι αξιωµατικοί 

διατάχθησαν να εγκαταλείψουν τα λιµάνια της Βορείου Ελλάδας και του 

Ιονίου. Παράλληλα το µεγαλύτερο λιµάνι της χώρας, αυτό του Πειραιά, 

δεχόταν σχεδόν καθηµερινά σφοδρούς βοµβαρδισµούς απο τα ιταλικά 

αεροπλάνα28. 

Κατα τη διάρκεια της κατοχής πολλοί αξιωµατικοί κατέφυγαν στην 

Αίγυπτο µαζί µε την κυβέρνηση. Το προξενικό λιµεναρχείο της Σµύρνης εκείνη 

την περίοδο προσέφερε σηµαντικές υπηρεσίες εξυπηρετώντας περίπου 

35.000 πρόσφυγες. Το 1941 η κατοχική κυβέρνηση µετέτρεψε το 

υφυπουργείο Εµπορικής ναυτιλίας σε υπουργείο. Το Λιµενικό Σώµα 

περιορίστηκε σε αστυνοµικά καθήκοντα. 

Πολλοί αξιωµατικοί του Λ.Σ. έλαβαν µέρος στην Εθνική αντίσταση. 

Αυτοί ήταν µυηµένοι στις οργανώσεις Όµηρος, Κόδρος, Αλίκη, Ε∆ΕΣ, ΕΚΑ, 

ΠΕΑΝ κ.α. Το Λ.Σ. είχε αρκετές απώλειες σε έµψυχο ηλικό. Χαρακτηριστικά 

αναφέρονται οι περιπτώσεις του υποκελευστή Γρηγόρη Μουρµούρη, ο οποίος 

βασανίστηκε και εκτελέστηκε απο τους Γερµανούς, του Πολίτη, που 

βασανίστηκε επίσης, των υποπλοιάρχων Γεωργίου Κωτούλα και Ηλία 

Καζάκου, που συνελλήφθησαν απο τους Γερµανούς καθώς διέφευγαν για το 

εξωτερικό και εκτελέστηκαν, του αντιπλοιάρχου Γεωργακόπουλου, ο οποίος 

συνελλήφθη και βασανίστηκε απο τους Γερµανούς, του Αρβανιτάκη, που 

εκτελέστηκε επίσης, του Μαυρέα, που εκτελέστηκε επίσης, αλλά και πολλών 

άλλων που συνελλήφθησαν και βασανίστηκαν ή εκτοπίστηκαν29. 

                                                 
28 www.yen.gr, 2011 
29 www.yen.gr, 2011 
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Στα ∆εκεµβριανά του 1944 οι αξιωµατικοί του Λ.Σ. οχυρώθηκαν στο 

κτίριο του Κεντρικού Λιµεναρχείου Πειραιώς που τότε στεγαζόταν στο µέγαρο 

Βάττη στην ακτή Μιαούλη. Στο κτίριο είχαν επίσης συγκεντρωθεί αστυνοµικοί, 

µερικοί Άγγλοι πεζοναύτες και άλλες ένοπλες δυνάµεις. Οι συγκρούσεις ήταν 

σφοδρές. Κατα τη διάρκεια αυτών σκοτώθηκαν δύο λιµενικοί. Ο Ουίνστον 

Τσώρτσιλ στα αποµνηµονεύµατά του αναφέρεται στην ηρωϊκή άµυνα των 

αξιωµατικών του Λ.Σ. στο λιµεναρχείο Πειραιά. ∆υστυχώς την εποχή του 

εµφυλίου δολοφονήθηκαν αρκετοί λιµενικοί, µεταξύ αυτών και ο Ναύαρχος 

Παπαθεοδώρου. Το 1946 ανέλαβε το υπουργείο εµπορικής Ναυτιλιας ο 

απόστρατος αξιωµατικός του Λ.Σ. Θεόδωρος Κιζάνης, ο µοναδικός 

αξιωµατικός του Λ.Σ. που ανήλθε ποτέ στην θέση του υπουργού εµπορικής 

ναυτιλίας30. 

2.2 Σκοπός του Λιµενικού Σώµατος 

Το 1927 κατά το οποίο ψηφίστηκε το Σύνταγµα της πρώτης 

δηµοκρατίας ήταν για το Λιµενικό Σώµα ο χρόνος κατά τον οποίο 

επιχειρήθηκε και πραγµατοποιήθηκε σοβαρότατη αναµόρφωση και 

συστηµατοποίηση της νοµοθεσίας σχετικά µε το Σώµα. ∆ηµοσιεύτηκε το Ν.∆. 

«Περί διοικήσεως εµπορικού ναυτικού » που δίκαια θεωρείται ως καταστατικό 

της οργάνωσης και της Λειτουργίας του Λιµενικού Σώµατος αφού βασικές του 

διατάξεις ισχύουν µέχρι και σήµερα. Σύµφωνα µε αυτό το Ν.∆. το Λιµενικό 

Σώµα είναι στρατιωτικά οργανωµένο και διέπεται από τις διατάξεις που 

διέπουν αξιωµατικούς, υπαξιωµατικούς και ναύτες του πολεµικού Ναυτικού 

προς τους οποίους εξοµοιούνται οι ανήκοντες στο Λιµενικό Σώµα «Πλην καθ' 
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όσον άλλως ορίζεται δι' αυτούς». Έτσι για το Λιµενικό Σώµα διανοίγεται η 

οδός της περαιτέρω αυτοτέλειας και ανεξαρτησίας. Η ίδρυση του Λιµενικού 

Σώµατος και η οργάνωση αυτού δεν ήταν αυτοσκοπός31. 

Σκοπός του ήταν η προαγωγή της εµπορικής ναυτιλίας µε παράλληλη 

άσκηση της αστυνόµευσης των παραλιών και της διοικήσεως των Λιµένων. Γι' 

αυτό η απόδοσή του στην πρώτη δεκαετία της ζωής του, που σε κάποιο 

βαθµό περιείχε και ένα πειραµατικό στάδιο, έπρεπε να είναι θετική και 

αναµφίβολη. Η διάθεση ενός επιλεγµένου επιστηµονικού προσωπικού µε 

στρατιωτική πειθαρχία και αφοσίωση στο έργο του δεν µπορούσε παρά να 

αποφέρει τα προσδοκώµενα αποτελέσµατα. Σ' όλους τους τοµείς είναι φανερή 

η εργώδης προσπάθεια του νεοσύστατου Σώµατος των Λιµενικών 

Αξιωµατικών για την ρύθµιση και τον εκσυγχρονισµό των ναυτιλιακών µας 

πραγµάτων. Την εικόνα της αναδηµιουργικής αυτής πνοής αντανακλά η 

αφανής εν πολλοίς καθηµερινή ευσυνείδητη δραστηριότητα και την µαρτυρεί 

επίσηµα η επιτευχθείσα νοµοθετική αναδηµιουργία και προσαρµογή32. 

Ψηφίζονται νόµοι περί καταµέτρησης των εµπορικών πλοίων, περί 

ραδιοτηλεγραφικής υπηρεσίας, περί επιβατηγών πλοίων. Η επιθεώρηση 

εµπορικών πλοίων, ο οίκος ναύτου, τα Γραφεία της ναυτικής εργασίας, ο 

ποινικός και πειθαρχικός κώδικας Ε.Ν. αποτελούν θεσµούς που 

καταξιώθηκαν έκτοτε ως ιστορικοί σταθµοί στην εξέλιξη της Ελληνικής 

ναυτιλίας. Η ίδρυση του Υφυπουργείου Εµπορικής Ναυτιλίας το 1936 

αποτελεί αναµφισβήτητα το δεύτερο µεγάλο σταθµό στην εξέλιξη του 

Σώµατος µετά την σύστασή του το 1919. Γιατί η υπαγωγή του σε ίδιο 
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κυβερνητικό φορέα δεν επισφράγισε µόνο την ανεξαρτησία του αλλά 

συγχρόνως κατέδειξε την σηµασία που απέδιδε το Ελληνικό κράτος στην 

εµπορική ναυτιλία την οποία το Λιµενικό Σώµα είχε κληθεί να διοικήσει33. 

2.3 Τεχνική Προώθησης Υπηρεσιών ∆ηµοσίων Σχέσεων του 

Λιµενικού Σώµατος Μέσω της Λειτουργικότητα Ιστοσελίδας 

Υπουργείου Προστασίας του Πολίτη 

Αποτελεί γεγονός πως τα τελευταία χρόνια η ύπαρξη του διαδικτύου 

έχει προσφέρει σηµαντικά οφέλη και στις κοινωνικές υπηρεσίες των 

Υπουργείων της χώρας και οι οποίες προσφέρονται µέσω των κατάλληλων 

ιστοσελίδων που διατηρούν. Οι πολίτες βέβαια µέσω αυτών των ιστοσελίδων 

µπορούν να λαµβάνουν πληροφορίες για όλα τα γεγονότα που τους αφορούν, 

όπως τις υπηρεσίες που προσφέρουν τα Υπουργεία, προκυρήξεις 

διαγωνισµών για θέσεις εργασίας καθώς και ενηµερωτικά δελτία µε σχετικές 

πληροφορίες για τις επιχειρήσεις.  

2.3.1 Το ∆ιαδίκτυο ως Μέσο Προώθησης Υπηρεσιών και ∆ηµοσίων 

Σχέσεων του Λιµενικού Σώµατος  

Το διαδίκτυο σήµερα, έχει γίνει ένα καλό εργαλείο τις εφαρµογές της 

διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων από τις δηµόσιες επιχειρήσεις και 

οργανισµούς όπως το Λιµενικό Σώµα, καθώς µπορεί να απευθυνθεί σε ένα 

ευρύτερο καταναλωτικό κοινό από τα υπόλοιπα ΜΜΕ, µε αποτέλεσµα εύρεση 

περισσότερων πελατών και αύξηση πωλήσεων, κατά συνέπεια ανάπτυξη 

κερδών και διασφάλιση της µακροχρόνιας πορείας της διαφήµισης.   
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Πιο αναλυτικά τα πλεονεκτήµατα για µια δηµόσια επιχείρηση που κάνει 

χρήση του διαδικτύου για λογούς προβολής και γνωστοποίησης της είναι: η 

µειωµένη δαπάνη από την πλευρά του Λιµενικού Σώµατος για λογούς 

διαφήµισης και προώθησης υπηρεσιών, καθώς της δίνεται η δυνατότητα για η 

άµεση επαφή µε έναν µεγάλο αριθµό καταναλωτών χωρίς να ξοδευτεί το ίδιο 

χρηµατικό ποσό που θα χρειάζονταν για την προβολή της στο ίδιο αριθµό 

πελατών µε την χρήση άλλου διαφηµιστικού µέσου, γρήγορα και άµεσα. 

Επίσης οι διαφηµίσεις και οι δηµόσιες σχέσεις του διαδικτύου 

συγκεκριµένα από τους υπευθύνους του Λιµενικού Σώµατος χαρακτηρίζεται 

από µια ξεχωριστή διαπεραστικότητα στο κοινό πολιτών, αλλά και από 

µεγάλη ταχύτητα συναλλαγών µεταξύ υπουργείου και πολιτών. Επίσης η 

διείσδυση της διαδικτυακής διαφήµισης και προώθησης δηµοσίων σχέσεων 

στους δηµόσιους οργανισµούς είναι ιδιαίτερα εµφανής τα τελευταία χρόνια, 

καθώς αυτές αρχίζουν να κάνουν έντονη την παρουσία τους στο διαδικτυακό 

χώρο. Χαρακτηριστικά το γεγονός ότι προσφέρει εξοικείωση µε πρότυπα 

ηλεκτρονικού εµπορίου εξυπηρετεί τη διευκόλυνση της διεπιχειρησιακής 

επικοινωνίας όπως το EDI (ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων)34. 

Τα µειονεκτήµατα τα οποία παρουσιάζει το διαδίκτυο ως µέσο 

διαφήµισης υπηρεσιών και µέσο προώθησης δηµοσίων σχέσεων εστιάζονται 

στο γεγονός ότι προσφέρει περιορισµένες υπηρεσίες προς τους 

διαφηµιζόµενους σε σχέση µε τα άλλα ΜΜΕ, καθώς δεν είναι σε θέση να 

προσφέρει αξιοπιστία, για αυτό και χρησιµοποιεί την ύπαρξη µεσαζόντων για 

την εξασφάλισή της. Επίσης σηµαντικό είναι το γεγονός ότι παρέχει µειωµένη 

                                                 
34 www.yen.gr, 2011, Γραφείο Τύπου και Ενηµέρωσης Πολιτών 



 34 

υποστήριξη στην διατήρηση των καθηµερινών συναλλαγών καθώς και 

ελαχιστοποίηση της  δυνατότητας επικύρωσης διαφηµιστικών µηνυµάτων και 

προβολής αυτών στους καταναλωτές. Απουσιάζει επίσης η υποστήριξη σε 

ταχυδροµικές θυρίδες, καθώς και η δυνατότητα περιορισµένης 

ευρυζονικότητας  και χρηστικότητάς του  από τους καταναλωτές.  

Απαραίτητη είναι η συνέχιση της σχεδίασης του και η ανάπτυξή σε 

ευρύτερες περιοχές, ώστε να γίνει ανταγωνίσιµο άλλα και αναγνωρίσιµο από 

τους χρήστες. Απαραίτητο επίσης είναι να δηµιουργηθεί µια σύσταση 

Ελληνικού κέντρου επείγουσας αντιµετώπισης ψηφιακών απειλών, µε κύριο 

αντικείµενο την προστασία των ηλεκτρονικών συστηµάτων που 

χρησιµοποιούν οι τράπεζες, το Χρηµατιστήριο οι εφορίες και γενικότερα η 

∆ηµόσια ∆ιοίκηση. 

Κάλο θα ήταν επίσης να δηµιουργηθεί µια ένωση πολιτών και 

καταναλωτών τηλεπικοινωνιακών αγορών, µέσα στην οποία κάθε e- 

καταναλωτής θα απευθύνεται για την εύρεση λύσεων και απαντήσεων, σε 

πάγια ερωτήµατα όσον αφορά τις διαδικτυακές αγορές αλλά και να κάνει 

αναφορά παραπόνων και προβληµάτων του σε σχετικά προβλήµατα που 

αντιµετώπισε κατά την πραγµατοποίηση των  διαδικτυακών αγορών και 

συναλλαγών του. Το διαδίκτυο µπορεί να θεωρηθεί για τις εταιρίες ως ένα 

αναπόσπαστο κοµµάτι του µοντέρνου marketing και των δηµοσίων σχέσεων 

και αυτό µπορεί να συµβαίνει για τους ακόλουθους λόγους από µέρους του 

Λιµενικού Σώµατος35: 
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� Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για την πλήρη κάλυψη των λειτουργιών του 

Λιµενικού Σώµατος και των διαδικασιών διαφήµισης και διανοµής 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

� Είναι ένα πανίσχυρο µέσο επικοινωνιών που µπορεί να ενώσει ακόµα 

και εντελώς διαφορετικά κοµµάτια της επιχείρησης, όσον αφορά την 

λειτουργία τους µέσω της χρήσης των δηµοσίων σχέσεων. 

� ∆ιευκολύνει την διαχείριση πληροφοριών, η οποία πλέον θεωρείται ως 

ένα από τα πιο σηµαντικά εργαλεία δηµοσίων σχέσεων για την 

διαµόρφωση στρατηγικών και υλοποιήσεων. 

� Η µελλοντική εξέλιξη του διαδικτύου θα αποτελέσει σηµαντικό ρόλο στο 

οραµατισµό των δηµοσίων επιχειρήσεων όπως το Λιµενικό Σώµα. 

Χωρίς επαρκής πληροφορίες, οι δηµόσιες επιχειρήσεις θα βρίσκονται 

σε µειονεκτική θέση όσον αφορά τους ανταγωνιστές της και το 

εξωτερικό περιβάλλον της. Οπότε η έγκυρη και σωστά χρονισµένη 

πληροφόρηση για την βιοµηχανία, την αγορά, την νέα τεχνολογία, τους 

ανταγωνιστές και τους πελάτες είναι ένας σηµαντικός παράγοντας στην 

ικανότητα µιας επιχείρησης που καταστρώνει στρατηγικές και 

ανταγωνίζεται σε µια τέτοια αγορά. 

2.4 Εφαρµογή Καινοτοµιών και Πρακτικές ∆ηµοσίων Σχέσεων για το 

Λιµενικό Σώµα 

 Η στρατηγική και η ανάγκη ενός γενικότερου στρατηγικού σχεδιασµού 

και προώθησης δηµοσίων σχέσεων έχει καταστεί σχεδόν απαραίτητη 

προϋπόθεση για την µακροχρόνια επιβίωση των δηµοσίων υπηρεσιών αλλά 

συνάµα και για την επίτευξη του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω της 
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εφαρµογής καινοτοµιών στις υπηρεσίες του κάθε υπουργείου. Για κάθε µια 

από τις δραστηριότητές της και προκειµένου να επιτύχει κάτι τέτοιο, η 

εκάστοτε επιχείρηση θα πρέπει να καταστρώσει ένα σχέδιο δράσης 

προκειµένου να επιτύχει τους µακροχρόνιους αυτούς στόχους της.  

Επιπλέον, δεν υπάρχει καµία στρατηγική και προώθησης δηµοσίων 

σχέσεων που να είναι ιδανική για όλους τους ανταγωνιστές και τα Υπουργεία 

σε αυτή την δραστηριότητα και µε σκοπό την καινοτοµία των υπηρεσιών του, 

αφού το κάθε ένα χρησιµοποιεί διαφορετικά µοντέλα και τεχνικές που 

εξυπηρετούν την λειτουργία ου. Κάθε εταιρία πρέπει να καθορίσει ποια 

στρατηγική ή µέθοδος διαφοροποίησης προϊόντων φαίνεται πιο λογική από 

την άποψη της θέσης της στη βιοµηχανία, των αντικειµενικών της στόχων, 

των ευκαιριών και των πόρων που διαθέτει36. 

Σε συµφωνία οι Montana P. & Charnov B., (2005), δίνουν τον εξής 

ορισµό για την στρατηγική και προώθηση δηµοσίων σχέσεων και 

διαφοροποίησης των προϊόντων ή υπηρεσιών των επιχειρήσεων, λέγοντας 

πως στρατηγική διαφοροποίησης αγαθών και υπηρεσιών είναι µια 

διαµόρφωση αποστολής, στόχων ή σκοπών και πολιτικών και σχεδίων για την 

επίτευξή τους, που διατυπώνονται έτσι ώστε να καθορίζουν την έκταση της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας και την ταυτότητα της επιχείρησης.  

Τέλος, οι Clarke T. & Clegg S., (1998), γράφουν ότι στρατηγική και 

προώθησης δηµοσίων σχέσεων όπως και διαφοροποίησης των υπηρεσιών 

είναι η αντιστοίχηση που κάνει ένας δηµόσιος οργανισµός µεταξύ των 
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εσωτερικών του πόρων και ικανοτήτων και των ευκαιριών και κινδύνων που 

δηµιουργούνται στο εξωτερικό του περιβάλλον37.  

2.4.1 Ολοκληρωµένα Συστήµατα ∆ιοίκησης και Ικανοποίηση Πελατών 

ως Μέθοδοι Επιτυχηµένης Επικοινωνίας και ∆ηµοσίων Σχέσεων 

από το Λιµενικό Σώµα 

Στις µέρες µας ολοένα και περισσότερες δηµόσιες επιχειρήσεις όπως 

το Λιµενικό Σώµα αναζητούν κάποιες σύγχρονες µεθόδους και τεχνικές 

επικοινωνίας και προώθησης δηµοσίων σχέσεων οι οποίες θα τις κάνουν 

πλέον ανταγωνιστικότερες µε κύριο σκοπό την αειφόρο ανάπτυξη και την 

συνεχόµενη βελτίωση των αποτελεσµάτων τους µέσω της καινοτοµίας των 

υπηρεσιών τους. Η ανάγκη αυτή γίνεται ακόµη πιο επιτακτική σε χώρους µε 

ιδιαίτερα έντονο ανταγωνισµό. Μεταξύ των διαθέσιµων αυτών λύσεων 

συγκαταλέγονται και τα ολοκληρωµένα συστήµατα διαχείρισης τα οποία 

θεωρούνται χρήσιµα «εργαλεία» προώθησης δηµοσίων σχέσεων µε σκοπό 

την σωστή επικοινωνία εντός αυτών αλλά και την διαφοροποίηση των 

υπηρεσιών του.  

Ποια όµως από αυτά είναι τα «εργαλεία» θεωρούνται καταλληλότερα 

για την προώθηση δηµοσίων σχέσεων και µε τα οποία µπορεί να επέλθει η 

διαφοροποίηση στις υπηρεσίες τους µέσω της σωστής επικοινωνίας; Πως 

µπορεί να ιεραρχηθεί σωστά η εφαρµογή τους ώστε να επιτευχθεί 

συντοµότερα το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα; Στα ερωτήµατα αυτά, οι 
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περισσότεροι ειδικοί σε θέµατα Επιχειρηµατικής Αριστείας θα απαντούσαν µε 

την προτροπή του οργανισµού σε αυτό-αξιολόγηση µε βάση το Μοντέλο 

Επιχειρηµατικής Αριστείας του «EFQM»38. Οι απαιτητικοί ρυθµοί και η πίεση 

που δέχονται οι υπεύθυνοι για την επίτευξη των άµεσων, οικονοµικών κυρίως 

στόχων, στερεί σε πολλές των περιπτώσεων από τα στελέχη της διοίκησης τη 

δυνατότητα να βρεθούν και εκείνοι για λίγο στην θέση του «παρατηρητή».  

Η έννοια της αυτό-αξιολόγησης είναι µια πολύ καλή ευκαιρία για να 

διεξαχθεί κάτι τέτοιο µε ένα δοµηµένο και εποικοδοµητικό για τον οργανισµό 

τρόπο. Το αποτέλεσµα µιας τέτοιας άσκησης είναι µια ολιστική θεώρηση του 

οργανισµού ή της επιχείρησης, η οποία είναι γνωστή και ως «προοπτική του 

Ελικοπτέρου». Η προοπτική αυτή µε την σειρά της, επιτρέπει τον άµεσο 

εντοπισµό των περιοχών επικοινωνίας και στρατηγικών που χρήζουν προς 

βελτίωση αλλά και των δυνατών περιοχών του δηµόσιου οργανισµού. Το 

Λιµενικό Σώµα µπορεί να πραγµατοποιήσει ακόµη και µόνη τοτ την έννοια της 

αυτό-αξιολόγησης, όµως έχει παρατηρηθεί ότι η βοήθεια από τους 

κατάλληλους διευκολυντές θα επιταχύνει την επίτευξη του επιθυµητού 

αποτελέσµατος αλλά και την διαφοροποίηση των υπηρεσιών που προωθεί 

στην αγορά που δραστηριοποιείται και µέσω της προώθησης δηµοσίων 

σχέσεων.  

Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα οργανισµών όπως το Λιµενικό Σώµα 

στην Ελλάδα που χρησιµοποιεί το µοντέλο του «EFQM» µε απώτερο σκοπό 

την σωστή ροή πληροφοριών και εφαρµογών τεχνικών ∆ηµοσίων Σχέσεων µε 
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σκοπό την καινοτοµία και διαφορποίηση των προϊόντων. Το Λιµενικό Σώµα 

λειτουργεί µε την βοήθεια της ετήσιας αυτό-αξιολόγησης και µε τη βοήθεια των 

διευκολυντών και στην συνέχεια η συµµετοχή τους σε σχετικούς 

διαγωνισµούς39.  

Τα διάφορα ετήσια πορίσµατα που προκύπτουν, λειτουργούν ως µια 

µαγνητική τοµογραφία στην προληπτική ιατρική και αποδίδουν την εικόνα σε 

βάθος όπως καµιά άλλη διαδικασία. Βασισµένη σε αυτά, η διοίκηση της κάθε 

επιχείρησης ιεραρχεί µια σειρά από τροποποιήσεις της στρατηγικής της και 

δηµιοουργεί συγκεκριµένες πολιτικές που της επιτρέπουν τη συνεχή 

βελτίωση, τόσο του ρυθµό ανάπτυξής της όσο και της ικανοποίησης των 

πελατών αλλά και των εργαζοµένων της, µετατρέποντας τη θεωρία σε πράξη 

µε σκοπό την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης.  

2.5 Σχεδιασµός και Εκτέλεση Επικοινωνιακής Εκστρατείας και 

∆ηµοσίων Σχέσεων από το Λιµενικό Σώµα 

Οι διαφηµιστικές εταιρείες για δηµόσιους οργανισµούς όπως το 

Λιµενικό Σώµα, ποικίλουν σε µέγεθος και δοµή. Μπορεί να λειτουργούν µε το 

σύστηµα της επιτροπής προγραµµάτων (plans board), µε δηµιουργικές 

οµάδες ή απλώς µε συζητήσεις µεταξύ των επικεφαλής των τµηµάτων της 

εταιρείας. Ωστόσο, η γενική ροή και ο έλεγχος των εργασιών είναι ίδιος σε 

όλες τις διαφηµιστικές εταιρείες, µε τον υπεύθυνο λογαριασµού (account 

executive) να αποτελεί το σύνδεσµο ανάµεσα στον πελάτη και τη 

                                                 
39 D. Jobber, (1994), “Principles and Practice of Marketing and Public Relations”, New York, 

McGraw Hill 
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διαφηµιστική εταιρεία, και το διευθυντή παραγωγής (production manager) ή 

τον υπεύθυνο διεκπεραίωσης (traffic controller) να ενεργεί ως “κυνηγός” της 

προόδου, προκειµένου να εξασφαλιστεί ότι κάθε στάδιο της διαφηµιστικής 

εκστρατείας θα ολοκληρωθεί έγκαιρα και οι διαφηµίσεις θα φτάσουν στα 

διαφηµιστικά µέσα στην καθορισµένη ηµεροµηνία40. 

Στη προκειµένη περίπτωση και πριν σχεδιαστεί κάτι για την 

επικοινωνιακή πολιτική και προώθησης δηµοσίων σχέσεων του Λιµενικού 

Σώµατος, ένας υπεύθυνος λογαριασµού από την διαφηµιστική εταιρεία πρέπει 

να πάρει από τον πελάτη (Λιµενικό Σώµα) τις πληρέστερες δυνατές 

πληροφορίες για την υπηρεσία που θα διαφηµιστεί. Σε γενικές γραµµές, οι 

πληροφορίες που θα ζητήσει ο υπεύθυνος λογαριασµού ώστε να 

ενηµερωθούν κατάλληλα οι συνάδελφοί του στη διαφηµιστική εταιρεία είναι 

περίπου οι εξής41: 

Ο προϋπολογισµός. Το Λιµενικό Σώµα θα πρέπει να έχει αποφασίσει 

πόσα χρήµατα θα δαπανήσει για διαφήµιση και έχει συµπεριλάβει αυτό το 

ποσό στο συνολικό προϋπολογισµό διεξαγωγής δηµοσίων σχέσεων του 

οργανισµού. Έτσι, η διαφηµιστική εταιρεία θα πρέπει να σχεδιάσει τη 

διαφηµιστική εκστρατεία µέσα σε κάποια προκαθορισµένα οικονοµικά όρια. 

Η επιχείρηση και ή υπηρεσία. Ο υπεύθυνος λογαριασµού πρέπει να 

κατανοήσει το Λιµενικό Σώµα, το υπόβαθρό του, και τον τρόπο λειτουργίας 

του. Πρέπει να µελετήσει και να δοκιµάσει την υπηρεσίας (αν είναι εφικτό) 

                                                 
40 www.yen.gr, 2011, Γραφείο Τύπου και Ενηµέρωσης Πολιτών 
41 www.yen.gr, 2011, Γραφείο Τύπου και Ενηµέρωσης Πολιτών 
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µέχρι που να φτάσει να το γνωρίζει καλά και να µην θεωρήσει τίποτα 

δεδοµένο. 

Η αγορά. Σε ποιους απευθύνεται η υπηρεσία στο Λιµενικό Σώµα, ποιος 

υπάρχει πιθανότητα να το «αγοράσει»; µήπως η υπηρεσία δηµιουργήθηκε για 

µια συγκεκριµένη «αγορά»; 

Η διανοµή. Πως θα φτάσει στον πολίτη; Ποιο είναι το κανάλι διανοµής; 

Ποιο είναι το όνοµά του; Έχει βρεθεί ή πρέπει να το βρει η διαφηµιστική 

εταιρεία εξετάζοντας µια σειρά ονοµάτων; 

Ο ανταγωνισµός. Το προϊόν είναι µοναδικό ή έχει ανταγωνισµό µε µια 

εδραιωµένη οµάδα υπηρεσιών από ιδιωτικές επιχειρήσεις; 

Αφού συγκεντρώσει όλες τις πληροφορίες που χρειάζεται ή που µπορεί 

να πάρει, ο υπεύθυνος λογαριασµού για το Λιµενικό Σώµα επιστρέφει στη 

διαφηµιστική εταιρεία και αναφέρεται σε έναν ανώτερό του ο οποίος µπορεί να 

είναι ακόµη και ο διευθύνων σύµβουλος, ή σε µια µεγάλη διαφηµιστική 

εταιρεία, ο διευθυντής λογαριασµών που είναι υπεύθυνος για µια οµάδα 

λογαριασµών και υπεύθυνων λογαριασµών. Ας υποθέσουµε ότι ο υπεύθυνος 

λογαριασµού έχει πάρει το “πράσινο φως” για να δεχτεί το λογαριασµό και να 

προετοιµάσει µια πρόταση παρουσίασης στον πελάτη. Σε αυτό το στάδιο 

πρέπει να υποβάλλει µια αναλυτική έκθεση στους υπεύθυνους των τµηµάτων 

που αποτελούν την επιτροπή προγραµµάτω και προώθησης δηµοσίων 

σχέσεων. 
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2.6 Χρήση ∆ιαφηµιστικών Μέσων για Επικοινωνιακή Πολιτική και 

Προώθηση ∆ηµοσίων Σχέσεων Λιµενικού Σώµατος 

2.6.1 Άµεσα ∆ιαφηµιστικά Μέσα 

Τύπος 

Ο Τύπος κυριαρχεί κατά κύριο λόγο στις βιοµηχανικές χώρες που 

έχουν πολύ µικρό ποσοστό αναλφαβητισµού. Θα µπορούσε κανείς να 

αντιτάξει ότι η τηλεόραση έχει µεγαλύτερη απήχηση και ρεαλισµό, και είναι 

αλήθεια ότι οι µεγαλύτεροι διαφηµιζόµενοι δαπανούν το µεγαλύτερο µέρος 

των χρηµάτων τους σε τηλεοπτική διαφήµιση. Ωστόσο, ο αριθµός των 

διαφηµιζόµενων στην τηλεόραση είναι σχετικά µικρός, ενώ από την άλλη 

µεριά, ο χρόνος της τηλεοπτικής διαφήµισης είναι περιορισµένος. Η δύναµη 

και η υπεροχή του Τύπου οφείλεται σε ορισµένα από τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά του42 : 

Κάλυψη των γεγονότων σε βάθος και διάρκεια. Τόσο το ραδιόφωνο 

όσο και η τηλεόραση είναι εφήµερα και συνήθως λακωνικά µέσα, ενώ οι 

εφηµερίδες και τα περιοδικά έχουν λεπτοµερείς αναφορές που µπορεί κανείς 

να διαβάσει και να ξαναδιαβάσει και, αν χρειαστεί, να τις κρατήσει 

Κάλυψη ποικίλων θεµάτων. Οι εφηµερίδες απευθύνονται σε 

συγκεκριµένες ταξικές, πολιτικές, θρησκευτικές, φυλετικές, και γλωσσικές 

οµάδες, ενώ τα περιοδικά καλύπτουν κάθε είδους ειδικά ενδιαφέροντα 

                                                 
42 www.yen.gr, 2011, Γραφείο Τύπου και Ενηµέρωσης Πολιτών 
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Εύκολη µεταφορά. Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά µεταφέρονται 

εύκολα και µπορούν να διαβαστούν οπουδήποτε 

Μετρήσιµα αποτελέσµατα. Με τη χρήση κουπονιών και άλλων 

συµπληρωµατικών “κλειδιών” ή “κωδικών” που δηλώνουν από ποιο έντυπο 

κόπηκε το κουπόνι, µπορεί να µετρηθεί η επίδραση και η αποδοτικότητα 

διαφορετικών εντύπων σε σχέση µε το κόστος τους 

∆ιαθέσιµα στατιστικά στοιχεία. Στις βιοµηχανικές χώρες ελέγχονται οι 

καθαρές πωλήσεις και διεξάγονται έρευνες αναγνωσιµότητας. Έτσι υπάρχει 

µεγάλος πλούτος στατιστικών πληροφοριών για πολλές εφηµερίδες και 

περιοδικά. 

Βελτιωµένη ποιότητα εκτύπωσης. Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά 

τυπώνονται στην πλειοψηφίας τους µε τη µέθοδο της φωτοστοιχειοθεσίας. Η 

ποιότητα των φωτογραφιών, ακόµα και όταν είναι ασπρόµαυρες, είναι πολύ 

καλή.  

Υπάρχουν τόσα πολλά είδη εφηµερίδων, περιοδικών, και άλλων 

εντύπων που είναι αναγκαία η λεπτοµερής ανάλυσή τους προκειµένου να 

κατανοήσει κανείς το εύρος και την ποικιλία των υπηρεσιών στο Λιµενικό 

Σώµα. Οι εφηµερίδες εθνικής εµβέλειας. Πρόκειται για καθηµερινές πρωινές 

και απογευµατινές ή κυριακάτικες εφηµερίδες που εκδίδονται σε µεγάλες 

πόλεις και κυκλοφορούν σε ολόκληρη τη χώρα. Μια σηµαντική αλλαγή στις 

εφηµερίδες εθνικής εµβέλειας σε ότι αφορά τους διαφηµιζόµενους ήταν η 

χρήση του “τρέχοντος” χρώµατος (αντί του προτυπωµένου) που στέρησε τα 
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µεγάλα γυναικεία περιοδικά από το ένα τρίτο των εσόδων τους από τη 

διαφήµιση. 

Περιφερειακές εφηµερίδες 

∆ωρεάν εφηµερίδες. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι οι εκδότες 

των δωρεάν εφηµερίδων είναι εκδότες “κανονικών” εφηµερίδων. Οι δωρεάν 

εφηµερίδες προσελκύουν περισσότερη διαφήµιση από ότι οι “κανονικές” 

εφηµερίδες που πωλούνται σε περίπτερα, εξαιτίας της µέχρι κορεσµού 

διανοµής τους πόρτα-πόρτα σε µια ολόκληρη αστική περιοχή.  

Καταναλωτικά υλικά 

Αυτός ο όρος χρησιµοποιείται κατά προσέγγιση για όλα τα γνωστά 

περιοδικά που πωλούνται στα περίπτερα και στα οποία µπορεί να διαφηµιστεί 

το Λιµενικό Σώµα. 

� Ειδικά περιοδικά 

� Εµπορικά περιοδικά 

� Τεχνικά περιοδικά 

� Επαγγελµατικά περιοδικά 

� Κατάλογοι και ετήσιες εκδόσεις 

Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά για το Λιµενικό Σώµα φτάνουν στους 

αναγνώστες µε διάφορες µεθόδους. Η διαφηµιστική αξία ενός περιοδικού ή 
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µιας εφηµερίδας µπορεί να επηρεαστεί από τη µέθοδο διανοµής και την 

αποτελεσµατικότητάς της. Οι κύριες µέθοδοι διανοµής είναι οι ακόλουθες43 : 

� Λιανική διανοµή 

� Συνδροµές 

� Ελεγχόµενη κυκλοφορία 

� ∆ωρεάν κυκλοφορία 

2.7       Πως οι Υπεύθυνοι στο Λιµενικό Σώµα ∆ιαµορφώνουν την 

Επικοινωνική Πολιτική τους Μέσω των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

Σκοπός του φοιτητή στη παρούσα πτυχιακή εργασία, είναι να αναλύσει 

την λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων στις µέρες µας και ποια τα οφέλη που 

προσφέρουν για τις επιχειρήσεις και τους δηµόσιους οργανισµούς αντίστοιχα. 

Για το σκοπό αυτό, ο φοιτητής διακπεραιώνει τη συγκεκριµένη πτυχιακή 

εργασία σε δύο µέρη. Στο πρώτο κεφάλαιο αναλύει την έννοια και την 

λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων γενικότερα για τις επιχειρήσεις και τους 

οργανισµούς και στο δεύτερο κεφάλαιο εφαρµόζει την έννοια αυτή σε ένα 

δηµόσιο οργανισµό της επιλογής του και συγκεκριµένα στο Λιµενικό Σώµα της 

χώρας. 

Ως βασικός στόχος των ∆ηµοσίων Σχέσεων στις επιχειρήσεις 

χαρακτηρίζεται η γνωστοποίηση των υπηρεσιών αυτών µε απώτερο στόχο 

την επαναλαµβόµενη πώληση των αγαθών και υπηρεσιών που παράγονται 

                                                 
43 D. Jobber, (1994), “Principles and Practice of Marketing and Public Relations”, New York, 

McGraw Hill 

 



 46 

και ειδικότερα τα καταναλωτικά αγαθά τα οποία καταναλώνονται πιο εύκολα. 

Η εφαρµογή των δηµοσίων σχέσεων δεν είναι τίποτε άλλο από µια τεχνική 

εξωτερικής επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους µελλοντικούς της πελάτες. 

Βασικός τους σκοπός και στόχος είναι να δηµιουργήσουν σχέσεις 

προσωπικές, συναισθηµατικές και καθόλου ψυχρές και τυπικές. Αποσκοπούν 

σε µια επένδυση µε µακροχρόνια αποτελέσµατα.  

Το Λιµενικό Σώµα είναι σήµερα το µοναδικό ελληνικό Σώµα Ασφαλείας 

στρατιωτικά συγκροτούµενο. Σκοπός του είναι η φρούρηση και ο έλεγχος των 

λιµένων της χώρας, των πάσης φύσεως λιµενικών έργων και εγκαταστάσεων, 

εκτός ναυστάθµων και ναυτικών οχυρών, η προστασία της θαλάσσιας αλιείας, 

η διάσωση κινδυνευόντων στη θάλασσα, η αντιµετώπιση διαφόρων εκτάκτων 

γεγονότων που αφορούν την θαλάσσια συγκοινωνία, την ασφάλεια της 

ναυσιπλοΐας και γενικά ο έλεγχος των χωρικών υδάτων της Ελλάδας.  

Οι υπεύθυνοι στο Λιµενικό Σώµα προσπαθούν να διαµορφώνουν την 

επικοινωνιακή τους πολιτική µέσω της σωστής εσωτερικής ροής 

πληροφοριών και της εφαρµογής τεχνικών προώθησης δηµοσίων σχέσεων 

για µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Ο µεγάλος αριθµός των επιχειρήσεων 

και πολιτών στην αγορά, οι διαφοροποιηµένες στρατηγικές που ακολουθούν 

σχετικά µε τις υπηρεσίες τους είναι σίγουρα παράγοντες που επηρεάζουν το 

πλάνο στρατηγικής της επιχείρησης µας και διαµορφώνουν αναλόγως τις 

κινήσεις µας αλλά και την εφαρµογή καινοτοµιών.  

Σηµαντικό πλεονέκτηµα των επικοινωνιακών πολιτικών του Λιµενικού 

Σώµατος θα πρέπει να είναι η προβολή του οργανισµού και των υπηρεσιών 

που «παράγει» καθώς και η αντιγραφή της καινοτοµίας αυτής να µην µπορεί 
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αντιγραφεί µε ευκολία από τους υπόλοιπους οργανισµούς. Πάνω σε αυτά τα 

δεδοµένα θα πρέπει να «χτίζονται» οι στρατηγικές του Λιµενικού Σώµατος και 

να θέτονται οι αντίστοιχοι στόχοι κάθε φορά. 

Είναι γεγονός πως η εσωτερική επικοινωνία εντός ενός δηµόσιου 

οργανισµού µπορεί και τον βοηθά να ανταπεξέρχεται αποτελσµατικά στην 

απαίτηση για παροχή των ζητούµενων υπηρεσιών στον κατάλληλο χρόνο 

καθώς επίσης να συνδράµει αποτελεσµατικά στην δηµιουργία καινοτόµων 

«προϊόντων». Αυτό για ένα δηµόσιο οργανισµό όπως το Λιµενικό Σώµα 

σηµαίνει τα ακόλουθα : 

� Προσδιορισµό της ζήτησης υπηρεσιών βραχυπρόθεσµα αλλά και 

µακροπρόθεσµα. Ο προσδιορισµός της ζήτησης είναι δύσκολος 

σε µια παγκόσµια αγορά όπου διεθνείς σχέσεις, οικονοµία και 

φυσικά γεγονότα την επηρεάζουν άµεσα 

� Ανάγκη ένταξης σε ένα επιχειρηµατικό οικοσύστηµα που 

προσδιορίζει την επιχειρηµατική αγορά και εξασφαλίζει 

ανταπόκριση στη ζήτηση καινοτόµων υπηρεσιών. 

Και στις δύο περιπτώσεις η ανάγκη για έγκαιρη ενηµέρωση και 

πληροφόρηση εντός των δηµοσίων οργανισµών και φυσικά όπως το Λιµενικό 

Σώµα είναι επιτακτική. Η τεχνολογία πληροφοριών και επικοινωνιών σε 

συνδυασµό µε τις τεχνικές και προώθησης δηµοσίων σχέσεων για µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς που αναφέρθηκαν στις προηγούµενες 

ενότητες, µπορούν να προσφέρουν σε ένα οργανισµό τη δυνατότητα 

ανταγωνιστικής ενηµέρωσης για το περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιείται. 

Επιπλέον το επίπεδο των τεχνολογιών αυξάνει την δυνατότητα των κοµβικών 
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παραγωγικών µονάδων να συνεργάζονται απρόσκοπτα και αποδοτικά µεταξύ 

τους προσφέροντας µεγαλύτερη αξία στο δίκτυο.  

Τέλος στο σηµείο αυτό θα πρέπει να αναφερθεί πως τα άτοµα τα οποία 

προσλαµβάνονται για την πλήρωση µιας θέσης σε ένα δηµόσιο οργανισµό 

όπως το Λιµενικό Σώµα, θα πρέπει να έχουν καινοτόµες ιδέες µε όρεξη για 

εργασία καθως και να είναι νέοι σχετικά σε ηλικία προκειµένουν να 

χαρακτηρίζονται από νέες ιδέες για δηµιουργίες προϊόντων και σχετικά 

σύγχρονη αντίληψη σχεδιασµού και στρατηγικών γνώσεων. 

Μια βασική και µοντέρνα πραγµατικότητα στον χώρο προώθησης 

δηµοσίων σχέσεων µε απώτερο στόχο την σωστή επικοινωνία εντός των 

δηµόσιων οργανισµών και την διαφοροποίηση των υπηρεσιών µε εφαρµογή 

επικοινωνιακών πολιτικών, είναι ότι οι οργανισµοί πραγµατικά όλο και 

περισσότερο εστιάζουν στην προσέλκυση «πελατών», αναπτύσσουν, και 

διατηρούν την οργάνωσή τους, δεδοµένου ότι το Μάρκετινγκ σχέσεων έχει 

εξελιχθεί σε µεγάλο βαθµό44. 

Η θεωρία διαφοροποίησης των υπηρεσιών λέει είναι ότι µπορεί να είναι 

µέχρι και δέκα φορές ακριβότερο να κερδηθεί µια νέα σχέση από το να 

διατηρηθεί µια υπάρχουσα, και ότι το κόστος από έναν νέο πελάτη στο ίδιο 

επίπεδο αποδοτικότητας όπως ένας χαµένος πελάτης µπορεί να είναι µέχρι 

δέκα έξι φορές περισσότερο45. Σε πιο ώριµες αγορές, οι διατηρηµένοι 

                                                 
44 Baker M., (2003), “The Marketing Book”, Oxford: Butterworth Heinemann. 

45 www.yen.gr, 2011, Γραφείο Τύπου και Ενηµέρωσης Πολιτών 
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«πελάτες», έχουν µια διαφορετική και σηµαντικότερη στρατηγική αξία για την 

εταιρία και τα προϊόντα που πωλούνται από αυτή.  

Τέλος η έµφαση στην επικοινωνία και συνεπώς στη διαφοροποίηση 

είναι τουλάχιστον τόσο µεγάλη στη διατήρηση των τρεχόντων πελατών και 

εποµένως της στέρησης των ανταγωνιστών από το όφελός τους, όσο είναι και 

στην προσέλκυση νέων «πελατών» µε όλες τις δαπάνες της απόκτησης που 

συνεπάγονται. Μια άλλη µοντέρνα εξέλιξη σε πολλές επιχειρήσεις είναι µια 

πλουραλιστική προσέγγιση στο Μάρκετινγκ και πώς αυτό ασκείται µε σκοπό 

την διαφοροποίηση των υπηρεσιών, µε την πραγµατοποίηση επίτευξης 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και σχέσεων από κοινού µε τις καθεαυτού 

λειτουργίες και στρατηγικές του κάθε δηµόσιου οργανισµού46 . 

2.8 Παράθεση Έρευνας και Αποτελεσµάτων Βάσει Ερωτηµατολογίου  

Όπως αναφέρθηκε πρωτύτερα και στο εισαγωγικό µέρος, για τις 

ανάγκες της συγκεκριµένης πτυχιακής εργασίας πραγµατοποιείται εκτεταµένη 

βιβλιογραφική και εµπειρική έρευνα αναφορικά µε την εφαρµογή και 

λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων από τους δηµόσιους οργανισµούς και δη 

εκείνον του Λιµενικού Σώµατος, µέσω της χρήσης ερωτηµατολογίων. Τα 

συγκεκριµένα ερωτηµατολόγια αποτελούνται από δέκα ερωτήσεις όλες 

κλειστού τύπου και τα οποία διανέµονται σε αντίστοιχα 10 εργαζόµενους στο 

τµήµα δηµοσίων σχέσεων του Γραφείου Τύπου και Ενηµέρωσης Πολιτών στο 

                                                 
46 Dibb S., Simkin L., Pride W. and Ferrell O.C., (1997), “Marketing : Concepts and 

Strategies”, Boston: Houghton Mifflin. 
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Λιµενικό Σώµα. Οι ερωτήσεις και οι απαντήσεις µε την αντίστοιχα 

διαγραµµατική απεικόνιση αυτών, παρατείθονται ως ακολούθως. 

Ερώτηση 1η - Φύλο Ερωτηθέντων 

 

Οι επιλογές των απαντήσεων που δίνονται στην συγκεκριµένη 

ερώτηση, αναφέρονται ως εξής. Από τους ερωτηθέντες, το µεγαλύτερο 

ποσοστό, 60%, ήταν άντρες και το  40% γυναίκες.  
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Ερώτηση 2η – Μορφωτικό Επίπεδο Συµµετεχόντων 

 
 

 Οι επιλογές των απαντήσεων που δίνονται στην συγκεκριµένη 

ερώτηση, αναφέρονται ως εξής. Το µεγαλύτερο ποσοστό, 90% έχουν φτάσει 

µέχρι την τριτοβάθµια εκπαίδευση και το µικρότερο ποσοστό 10% κάτοχοι 

τίτλου δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. 
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Ερώτηση 3η – Ηλικία Συµµετεχόντων 

 
 

 

Η ηλικία των περισσοτέρων συµµετεχόντων, 60%, είναι πάνω των 35, 

µε ποσοστό ίδιο 20% έρχονται οι ηλικίες κάτω των 25 και 26-35.  
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Ερώτηση 4η - Οικογενειακή Κατάσταση Συµµετεχόντων 

 

 
 

Η οικογενειακή τους κατάσταση µε ποσοστό 40% είναι παντρεµένοι και 

µε το ίδιο ποσοστό παντρεµένοι µε 2 παιδιά.  Με ποσοστό 20% έρχονται οι 

ερωτηθέντες παντρεµένοι µε ένα παιδί.     
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Ερώτηση 5η - Είστε ευχαριστηµένοι από την πορεία του Λιµενικού 

Σώµατος και ως προς την προβολή του στο κοινό τα τελευταία 5 έτη? 

  

 
 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων, 70% θεωρεί ότι η πορεία 

του Λιµενικού Σώµατος τα τελευταία 5 χρόνια είναι ικανοποιητική. Η άποψη 

όµως αυτή δεν βρίσκει σύµφωνο και το 30% ή το 10% που δεν απάντησε 

καθόλου.      
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Ερώτηση 6η – Πιστεύετε πως οι ∆ηµόσιες Σχέσεις µπορούν να 

βοηθήσουν τη πορεία του Λιµενικού Σώµατος ως προς την προώθηση 

υπηρεσιών στο κοινό; 

 

    

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό, 60% θεωρεί ότι οι δηµόσιες σχέσεις είναι  

υπεύθυνες για την καλή προώθηση της εικόνας του Λιµενικού Σώµατος στο 

κοινό αλλά και των υπηρεσιών του.  Αλλά το 20% δεν συµφωνεί µε την 

άποψη αυτή.  
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Ερώτηση 7η - Θεωρείτε ότι µόνο οι ∆ηµόσιες Σχέσεις µπορούν να 

βοηθήσουν τη πορεία του Λιµενικού Σώµατος ως προς την προώθηση 

υπηρεσιών του στην Ελληνική και ∆ιεθνή κοινωνία;  

  

    

 

Φυσικά οι περισσότεροι γνωρίζουν ότι µόνο οι δηµόσιες σχέσεις δεν 

µπορούν να φέρουν τα επιθυµητά αποτελέσµατα και σε αυτό συµφωνεί το 

50%.  Κάποιοι όµως διαφωνούν µε αυτό σε ποσοστό 30% και ένα 20% δεν 

απάντησε καθόλου.  
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Ερώτηση 8η - Θεωρείτε ότι αν δεν υπήρχαν οι δηµόσιες σχέσεις θα 

µπορούσε το Λιµενικό Σώµα να προωθήσει και να κοινοποιήσει τις 

υπηρεσίες του;  

 

    

 

Μόνο µε τις δηµόσιες σχέσεις το Λιµενικό Σώµα µπορεί να 

κοινοποιήσει και να προωθήσει τις υπηρεσίες του για ένα ποσοστό 60% αλλά 

για ένα 30% όχι. Το 10% δεν απάντησε καθόλου.  
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Ερώτηση 9η - Θεωρείτε ότι χωρίς την εφαρµογή των δηµοσίων σχέσεων 

από Λιµενικό Σώµα, οι επιτυχίες του θα κυµαίνονταν στα σηµερινά 

επίπεδα;  

 

    

  

Η απουσία των δηµοσίων σχέσεων από το Λιµενικό Σώµα δεν του 

εξασφαλίζει και τις ανάλογες επιτυχίες του παρόντος για ένα ποσοστό 70%. 

Για το 20% όµως κάτι τέτοιο δεν ισχύει.   
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Ερώτηση 10η - Θεωρείτε ότι οι τεχνικές των δηµοσίων σχέσεων σε 

συνδυασµό µε το Μάρκετινγκ και την καλή εξυπηρέτηση πολιτών 

συµβάλουν στην προώθηση υπηρεσιών του Λιµενικού Σώµατος;  

 

 
 

Φυσικά  οι δηµόσιες σχέσεις σε συνδυασµό µε το Μάρκετινγκ και την 

σωστή εξυπηρέτηση των πολιτών έχει φέρει και τα καλά αποτελέσµατα του 

Λιµενικού για το 60% όχι όµως και για το υπόλοιπο ποσοστό του 20% 

ερωτηθέντων που απάντησαν αρνητικά και για ένα 20% που δεν απάντησε 

καθόλου.  
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Ερώτηση 11η - Θεωρείτε ότι οι δηµόσιες σχέσεις µπορούν να 

συνεισφέρουν στην ανάπτυξης του Λιµενικού Σώµατος? 

   

 

Και πάλι το µεγαλύτερο ποσοστό, 50%, συµφώνησε ότι η εφαρµογή 

των δηµοσίων σχέσεων στο Λιµενικό συνεισφέρουν και στην όλη του 

ανάπτυξη. Άποψη που δεν βρίσκει σύµφωνο και το 30% και ένα 20% που δεν 

απάντησε καθόλου   
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Ερώτηση 12η - Θεωρείτε ότι οι δηµόσιες σχέσεις θα πρέπει να 

εφαρµόζονται από κάθε δηµόσιο οργανισµό? 

   

 

Καλό θα ήταν για τους περισσότερους ερωτηθέντες, 60%, οι δηµόσιες 

σχέσεις να εφαρµόζονται και από άλλους δηµόσιους οργανισµούς. Κάτι τέτοιο 

όµως δεν είναι απαραίτητο για το 20% καθώς και για ένα 20% που δεν 

απάντησε καθόλου.    
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Ερώτηση 13η - Θεωρείτε ότι οι δηµόσιες σχέσεις ενός δηµόσιου 

οργανισµού όπως το Λιµενικό Σώµα επηρεάζουν το όλο πλάνο και 

τρόπο ∆ιοίκησής του? 

 

    

 

Οι δηµόσιες σχέσεις για το µεγαλύτερο ποσοστό επηρεάζουν τον 

τρόπο διοίκησης και το πλάνο της στο Λιµενικό σώµα. Για το 70%.Το 20% 

όµως δεν ισχύει αυτό και για το 10% που δεν απάντησε καθόλου.    
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Ερώτηση 14η – Μπορεί η κακή διεξαγωγή των δηµοσίων σχέσεων να 

οδηγήσει το Λιµενικό Σώµα σε έλλειψη µελλοντικών υπηρεσιών και 

κακής ποιότητας εξυπηρέτησης των πολιτών? 

 

    

 

Τα ποσοστά µοιράζονται στο ότι η κακή εφαρµογή των δηµοσίων 

σχέσεων µπορεί να οδηγήσει σε έλλειψη µελλοντικών πελατών αλλά και 

υπηρεσιών. Αυτό το πιστεύει το 40% αλλά και επίσης ένα 40% το αντίθετο 

αλλά και ένα 20% που δεν απάντησε καθόλου.  
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Επίλογος – Συµπεράσµατα Έρευνας 

Σκοπός του φοιτητή στη παρούσα πτυχιακή εργασία, ήταν να αναλύσει 

την λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων στις µέρες µας και ποια τα οφέλη που 

προσφέρουν για τις επιχειρήσεις και τους δηµόσιους οργανισµούς αντίστοιχα. 

Για το σκοπό αυτό, ο φοιτητής διακπεραιώνει τη συγκεκριµένη πτυχιακή 

εργασία σε δύο µέρη. Στο πρώτο κεφάλαιο αναλύει την έννοια και την 

λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων γενικότερα για τις επιχειρήσεις και τους 

οργανισµούς και στο δεύτερο κεφάλαιο εφαρµόζει την έννοια αυτή σε ένα 

δηµόσιο οργανισµό της επιλογής του και συγκεκριµένα στο Λιµενικό Σώµα της 

χώρας. 

Θα πρέπει να σηµειωθεί πως ως βασικός στόχος των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων στις επιχειρήσεις χαρακτηρίζεται η γνωστοποίηση των υπηρεσιών 

αυτών µε απώτερο στόχο την επαναλαµβόµενη πώληση των αγαθών και 

υπηρεσιών που παράγονται και ειδικότερα τα καταναλωτικά αγαθά τα οποία 

καταναλώνονται πιο εύκολα. Η εφαρµογή των δηµοσίων σχέσεων δεν είναι 

τίποτε άλλο από µια τεχνική εξωτερικής επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους 

µελλοντικούς της πελάτες. Βασικός τους σκοπός και στόχος είναι να 

δηµιουργήσουν σχέσεις προσωπικές, συναισθηµατικές και καθόλου ψυχρές 

και τυπικές. Αποσκοπούν σε µια επένδυση µε µακροχρόνια αποτελέσµατα.  

Το Λιµενικό Σώµα είναι σήµερα το µοναδικό ελληνικό Σώµα Ασφαλείας 

στρατιωτικά συγκροτούµενο. Σκοπός του είναι η φρούρηση και ο έλεγχος των 

λιµένων της χώρας, των πάσης φύσεως λιµενικών έργων και εγκαταστάσεων, 

εκτός ναυστάθµων και ναυτικών οχυρών, η προστασία της θαλάσσιας αλιείας, 
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η διάσωση κινδυνευόντων στη θάλασσα, η αντιµετώπιση διαφόρων εκτάκτων 

γεγονότων που αφορούν την θαλάσσια συγκοινωνία, την ασφάλεια της 

ναυσιπλοΐας και γενικά ο έλεγχος των χωρικών υδάτων της Ελλάδας.  

Η εφαρµογή των δηµοσίων σχέσεων σε δηµόσιους οργανισµούς 

φαίνεται ότι έχει δηµιουργήσει καλές σχέσεις µε την κοινή γνώµη. Κάτι τέτοιο 

φαίνεται να έχει συµβεί και στο Λιµενικό Σώµα. Από τις απαντήσεις των 

συµµετεχόντων στο ερωτηµατολόγια είναι φανερό ότι οι περισσότεροι είναι 

ευχαριστηµένοι από τις υπηρεσίες αλλά και από την πορεία του Λιµενικού 

Σώµατος τα τελευταία 5 χρόνια. Τουλάχιστον το 70% των ερωτηθέντων.   Η 

αιτία για τα αποτελέσµατα αυτά είναι η σωστή εφαρµογή των δηµοσίων 

σχέσεων στο Λιµενικό σώµα. Το µεγαλύτερο ποσοστό, 60% θεωρεί ότι αυτές 

µπορούν να βοηθήσουν την προώθησή του.  Όχι όµως και το 20%.  

Οι δηµόσιες σχέσεις όµως από µόνες τους δεν µπορούν να βοηθήσουν 

την καλή πορεία του Λιµενικού για το 50%.Η καλή του προώθηση τόσο στην 

τοπική όσο και στην διεθνή κοινωνία δεν µπορεί να επιτευχθεί µόνο από 

αυτές. Κάτι τέτοιο δεν βρίσκει σύµφωνο το 30%. Πάλι όµως µε την απουσία 

των δηµοσίων σχέσεων το Λιµενικό δεν θα µπορούσε να κοινοποιήσει τις 

υπηρεσίες του για το 60% και όχι για το 30%.  

Οι επιτυχίες του οφείλονται καθαρά σε αυτές για το 70%.  Για ένα µικρό 

ποσοστό 20% όχι. Ο συνδυασµός τους µε το µάρκετινγκ και την καλή 

εξυπηρέτηση των πελατών προώθησε και το Λιµενικό Σώµα για το 60%.  

Μόνο το 20% διαφώνησε και το υπόλοιπο 20% που δεν απάντησε καθόλου. 

Απαραίτητες λοιπόν οι δηµόσιες σχέσεις και η συνεισφορά τους µεγάλη για 
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πολλούς ερωτηθέντες. Η προσφορά τους µεγάλη. Για πολλούς θα έπρεπε να 

εφαρµόζονται παντού και ειδικά σε όλους του δηµόσιους οργανισµούς. 

Επίσης, για το µεγάλο ποσοστό 60% κάτι τέτοιο είναι απαραίτητο.  ∆εν 

ισχύει όµως για το 20%. Το γεγονός ότι η κακή χρήση και εφαρµογή τους έχει 

και αρνητικό αντίκτυπο για το Λιµενικό Σώµα έχει γίνει κατανοητό για το 40% 

αλλά και επίσης και για ένα άλλο 40% που δεν συµφωνεί ότι η κακή χρήση 

τους µπορεί να οδηγήσει σε έλλειψη µελλοντικών υπηρεσιών και πελατών. Το 

ότι οι δηµόσιες σχέσεις επηρεάζουν και τον τρόπο διοίκησης του Λιµενικού 

αλλά και το πλάνο διοίκησής του τα γνωρίζει το 70%, όχι όµως και το 20%.  

Τέλος η έµφαση στην επικοινωνία και συνεπώς στη διαφοροποίηση 

είναι τουλάχιστον τόσο µεγάλη στη διατήρηση των τρεχόντων πελατών και 

εποµένως της στέρησης των ανταγωνιστών από το όφελός τους, όσο είναι και 

στην προσέλκυση νέων «πελατών» µε όλες τις δαπάνες της απόκτησης που 

συνεπάγονται. Μια άλλη µοντέρνα εξέλιξη σε πολλές επιχειρήσεις είναι µια 

πλουραλιστική προσέγγιση στο Μάρκετινγκ και πώς αυτό ασκείται µε σκοπό 

την διαφοροποίηση των υπηρεσιών, µε την πραγµατοποίηση επίτευξης 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και σχέσεων από κοινού µε τις καθεαυτού 

λειτουργίες και στρατηγικές του κάθε δηµόσιου οργανισµού. 
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