
 

 

 

 

 

ΤΤΕΕΧΧΝΝΟΟΛΛΟΟΓΓΙΙΚΚΟΟ  ΕΕΚΚΠΠΑΑΙΙ∆∆ΕΕΥΥΤΤΙΙΚΚΟΟ  ΙΙ∆∆ΡΡΥΥΜΜΑΑ  ΚΚΡΡΗΗΤΤΗΗΣΣ  

  

ΣΣΧΧΟΟΛΛΗΗ  ∆∆ΙΙΟΟΙΙΚΚΗΗΣΣΗΗΣΣ  ΚΚΑΑΙΙ  ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΑΑΣΣ  

  

ΤΤΜΜΗΗΜΜΑΑ  ΕΕΜΜΠΠΟΟΡΡΙΙΑΑΣΣ  &&  ∆∆ΙΙΑΑΦΦΗΗΜΜΙΙΣΣΗΗΣΣ  --ΙΙΕΕΡΡΑΑΠΠΕΕΤΤΡΡΑΑ  

 

 

ΠΠΤΤΥΥΧΧΙΙΑΑΚΚΗΗ  ΕΕΡΡΓΓΑΑΣΣΙΙΑΑ  
 

 
ΘΕΜΑ 

 
ΜΙΑ ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΚΑΙ 

ΥΛΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΟΥ EVENT TOURISM ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ ΑΠΌ 

ΤΙΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΕΣ ΜΟΝΑ∆ΕΣ ΤΟΥ ΝΑΥΠΛΙΟΥ ΚΑΙ ΤΗΣ 

ΛΕΜΕΣΟΥ 

 
 

 
 

Επιβλέπουσα Καθηγήτρια : Αντωνάκη Μαρία 

 

Εισηγητής : ΚΟΛΛΙΑ ΑΘΑΝΑΣΙΑ (Α.Μ  390) 

                      ΜΙΧΑΗΛ ΑΝΝΑ            (Α.Μ 560) 

 

 

 

 

© 

2012 



 2

Υπεύθυνη ∆ήλωση :Βεβαιώνω ότι είµαι συγγραφέας αυτής της πτυχιακής εργασίας και 

ότι κάθε βοήθεια την οποία είχα για την προετοιµασία της, είναι πλήρως 

αναγνωρισµένη και αναφέρεται στην πτυχιακή εργασία. Επίσης έχω αναφέρει τις όποιες 

πηγές από τις οποίες έκανα χρήση δεδοµένων, ιδεών ή λέξεων, είτε αυτές αναφέρονται 

ακριβώς είτε παραφρασµένες. Επίσης βεβαιώνω ότι αυτή η πτυχιακή εργασία 

προετοιµάστηκε από εµένα προσωπικά ειδικά για τις απαιτήσεις του προγράµµατος 

σπουδών του Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του Τ.Ε.Ι. Κρήτης. 



 3

  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ _________________________________________________ 9 

1.0.ΤΑ EVENTS ΚΑΙ ΑΠΟ ΠΟΥ ΠΡΟΕΡΧΟΝΤΑΙ ________________________ 9 

1.1. ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΙΗΣΗ ΤΩΝ EVENTS ______________________________ 9 

1.3. Η ΑΓΟΡΑ ΤΗΣ ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΕΙΣ ΤΩΝ EVENTS _____________________ 10 

1.3.1. Η ΣΥΝΘΕΤΗ ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ. ______________________________ 11 

1.3.2. Ο ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ ___________________________________________ 11 

1.3.3. ΟΙ ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ _______________________________ 11 

1.3.3.1.ΟΙ ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ ______________________________ 11 

1.3.3.2.ΜΕΙΩΜΕΝΑ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΠΑΚΕΤΑ __________________________ 11 

1.4. ΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ ___________________________________ 12 

1.4.1. ΟΙ ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΤΩΝ EVENTS ΣΕ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΚΛΙΜΑΚΑ

 __________________________________________________________________ 12 

1.5.Η ΕΠΙΤΥΧΙΑ ΕΝΟΣ EVENT MARKETING _________________________ 13 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ ______________________________________________ 13 

2.0.ΣΧΕΣΗ BUSINESS EVENTS ΜΕ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ______________ 13 

2.1.ΟΡΙΣΜΟΣ ______________________________________________________ 13 

2.2.ΤΟ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΚΑΙ Η ∆ΟΜΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ______ 14 

2.3.Η ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ _______________________ 14 

2.4.Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ____________________________ 15 

2.5. ΟΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΩΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ______________________ 16 

2.6. ΠΡΟΠΑΡΑΣΚΕΥΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ _______ 19 

2.7.ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΕΝΟΣ BUSINESS EVENT ____________________________ 21 

2.7.1. ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΙΑΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΗΣ _________________________________ 21 

2.7.2. ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ _________________________________________________ 22 

2.7.3. ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΜΙΑΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΗΣ ____________________ 22 

2.8.ΜΕΣΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ____________________ 27 

2.9. ∆ΕΟΝΤΟΛΟΓΙΚΟΙ ΚΩ∆ΙΚΕΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ __________ 32 

2.10.BUSINESS EVENTS ΚΑΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ

 __________________________________________________________________ 32 

2.11.ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΣΥΝΘΕΤΟΥΝ ΜΙΑ ΕΚΘΕΣΙΑΚΗ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ

 __________________________________________________________________ 44 

2.11.1.Ο ΣΧΕ∆ΙΑΣΤΗΣ ΤΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ (CONVENTION PLANNER) ______ 44 



 4

2.11.2.Ο ∆ΙΟΡΓΑΝΩΤΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ (CONVENTION ORGANIZER) __ 46 

2.11.3.ΟΙ ‘ΥΠΟΣΤΗΡΙΚΤΕΣ’ ΤΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ (CONVENTION SUPPORTERS)

 __________________________________________________________________ 48 

2.12.ΤΟ ΕΚΘΕΣΙΑΚΟ ΚΕΝΤΡΟ ______________________________________ 49 

2.13.ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΕΚΘΕΣΙΑΚΩΝ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΕΩΝ __________________ 50 

2.14. ΣΥΝΤΟΜΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ__________ 51 

2.15.Η ΦΑΣΗ ΤΗΣ ΣΥΛΛΗΨΗΣ ΤΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ _______________________ 57 

2.15.1. ΣΥΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗΣ ΕΠΙΤΡΟΠΗΣ ___________________ 57 

2.15.2. ΣΥΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΣΤΗΜΟΝΙΚΗΣ ΕΠΙΤΡΟΠΗΣ ________________ 58 

2.15.3.ΕΠΙΛΟΓΗ ΧΡΟΝΟΥ ΚΑΙ ΧΩΡΟΥ ΠΡΑΓΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ 58 

2.16. Η ΦΑΣΗ ΤΟΥ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΥ  ΚΑΙ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ 

(PRE-CONGRESS PERIOD) _________________________________________ 60 

2.17. ΈΝΤΥΠΑ – ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΕΣ ΕΡΓΑΣΙΕΣ ___________________________ 60 

2.18. ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΕΙΣΙΤΗΡΙΩΝ ______________________________________ 66 

2.19.ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ___________________________________ 67 

2.20. ΕΚΘΕΣΙΑΚΟΣ ΧΩΡΟΣ _________________________________________ 67 

2.21.OΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ _______________ 69 

2.22.ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΝΟΣ BUSINESS EVENT ____________ 70 

ΧΟΡΗΓΙΕΣ – SPONSORING _________________________________________ 70 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ∆ΩΡΑ __________________________________________ 71 

ΣΥΝΕ∆ΡΙΑ ________________________________________________________ 72 

2.23.ΟΙ ΦΟΡΕΙΣ ΤΩΝ ΣΥΝΕ∆ΡΙΑΚΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ __________________ 73 

2.24.ΣΥΝΕ∆ΡΙΑΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ: Η ΣΠΟΥ∆ΑΙΟΤΗΤΑ ΤΟΥ ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΟΥ 

ΚΑΙ ΙΣΧΥΡΟΤΕΡΟΥ EVENT ΤΗΣ ΧΩΡΑΣ ΜΑΣ ________________________ 76 

2.25.ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΕΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ _____________________ 79 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ _________________________________________________ 81 

3.0.ΧΩΡΟΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ EVENTS ΣΕ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗ Χ 

ΤΟΥ ΝΑΥΠΛΙΟΥ ΚΑΙ ΤΗΣ ΛΕΜΕΣΣΟΥ _______________________________ 81 

3.1.ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ ΑΜΑΛΙΑ ΝΑΥΠΛΙΟΥ ______________________________ 81 

3.2.  ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ LE MERIDIEN LIMASSOL SPA & RESORT ΛΕΜΕΣΟΥ 82 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ ______________________________________________ 87 

4.0. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ _________________________________ 87 

4.1. ΠΟΣΟΤΙΚΗ ____________________________________________________ 89 

4.2. ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ ____________________________________________ 90 

4.3. ΤΙ ΕΙΝΑΙ ∆ΕΙΓΜΑ ______________________________________________ 93 

4.4.ΣΚΟΠΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ _____________________________________________ 94 



 5

4.5. ∆ΕΙΓΜΑ / ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΝΤΕΣ ___________________________________ 94 

4.6. ΑΝΑΜΕΝΟΜΕΝΟΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ _______________________________ 94 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ ______________________________________________ 95 

5.0.ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ _________________________________________ 95 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΚΤΟ ________________________________________________ 118 

6.0. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ -ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ________________________________ 118 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ __________________________________________________ 121 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ____________________________________________________ 124 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ______________________________________________ 124 
 



 6

 

ΠΙΝΑΚΑΣ ΣΧΗΜΑΤΩΝ 

 

Σχήµα 1: Κύκλος Ζωής Εκθέσεων .............................................................................. 56 

 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ ΕΙΚΟΝΩΝ 

Εικόνα 1: Πανοραµική άποψη ξενοδοχείου Αµαλία Ναυπλίου ................................. 81 

Εικόνα 2 : Πανοραµική φωτογραφία του ξενοδοχείου Le Meridien Limassol Spa & 

Resort .......................................................................................................................... 82 

 



 7

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η παρούσα εργασία ασχολήθηκε µε το θέµα των  event tourism management σε 

σχέση µε τουριστικές επιχειρήσεις του Ναυπλίου και της Λεµεσού. 

Η εργασία ολοκληρώθηκε µέσα από τέσσερα κεφάλαια.  

Πιο αναλυτικά , το πρώτο κεφάλαιο εστίασε στα events ως έννοια ενώ περιέγραψε 

τους παράγοντες επιτυχίας τέτοιων γεγονότων αναφορικά µε τον ανταγωνισµό αλλά 

και τις απαιτήσεις των πελατών. 

Στη συνέχεια το δεύτερο κεφάλαιο, όρισε τις δηµόσιες σχέσεις µέσα από το ρόλο και 

την αποστολή τους, ενώ επίσης σκιαγραφήθηκε η οργάνωση ενός επαγγελµατικού  

γεγονότος και τα βήµατα υλοποίησής του. 

Έγινε µια γενική καταγραφή κάποιων business events αναφέροντας  κάθε κατηγορία 

και τονίστηκε η σηµασία των χορηγιών µε αναφορά στο συνεδριακό τουρισµό της 

χώρας µας. 

Στη συνέχεια, το τρίτο κεφάλαιο, εστίασε σε συγκεκριµένες ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις του Ναυπλίου και της Λεµεσού αντίστοιχα αναφέροντας τη σχέση των 

εταιριών µε τα events και τους χώρους που διαθέτουν για κάτι τέτοιο. 

Έπειτα αναλύθηκε η µεθοδολογία της έρευνας µέσα από την οποία προσδιορίστηκαν  

οι τρόποι µε τους οποίους πραγµατοποιήθηκε η έρευνα. Το τέταρτο κεφάλαιο 

κατέγραψε τα γραφήµατα της στατιστικής ανάλυσης µε την αντίστοιχη ανάλυση και 

τέλος η εργασία έκλεισε µε τα συµπεράσµατα.  
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ABSTRACT 

 

This paper addressed the issue of event tourism management in relation to tourism 

businesses of Nafplio and Cyprus. 

The work was completed in four chapters. 

More specifically, the first chapter focused on the events he described as a concept 

and the success factors of such events on competition and customer demands. 

Then the second chapter, appointed public relations through the role and mission, 

while also outlined the organization of a professional event and steps for 

implementation. 

There was an overall record of some business events indicating each category and 

highlighted the importance of sponsorship by reference to the conference tourism in 

our country. 

Then the third chapter, focused on specific business hotel in Nafplio and Cyprus 

respectively indicating the relationship of companies with the events and places that 

have to do this. 

Then analyzed the survey methodology through which identified the ways in which 

the research took place. The fourth chapter has reported the graphs of statistical 

analysis with the corresponding analysis and finally the work ended with conclusions. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ  

Τα τελευταία χρόνια παρατηρούµε να συµβαίνουν µε µεγάλη ένταση κάποιες 

εκδηλώσεις (events), όχι τόσο για θρησκευτικούς λόγους, αλλά περισσότερο 

καρναβαλικές εκδηλώσεις, festivals, ιστορίες- παραµύθια, ακόµη και events που 

σχετίζονται µε τις 4 εποχές.  Το ύφος  κάποιων εορτών έχει αλλοιωθεί από γενιά σε 

γενιά, µε αποτέλεσµα να χάνει σιγά σιγά το λόγο διεξαγωγής. 

Υπάρχουν και events που τείνουν να έχουν ως σκοπό τις οικονοµικές απολαβές και 

τη δηµιουργία µια συγκεκριµένης εικόνας για το άτοµο, την εταιρεία ή τον φορέα της 

διοργάνωσης.( Anton Shone, 2001) 

Τα events όλων των  µορφών στο παρελθόν, αλλά και στο παρόν, έχουν έναν πολύ 

σηµαντικό ρόλο στην κοινωνία, "σπάζοντας" την πλήξη της καθηµερινότητας 

προσφέροντας στον άνθρωπο τη δυνατότητα της διασκέδασης και αποδοχής από το 

σύνολο. 

Η παρούσα εργασία θα κάνει µια συγκριτική ανάλυση της εφαρµογής και υλοποίησης 

του event tourism management από τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις του Ναυπλίου και 

της Λεµεσού της Κύπρου.  

 
1.0.ΤΑ EVENTS ΚΑΙ ΑΠΟ ΠΟΥ ΠΡΟΕΡΧΟΝΤΑΙ 

 

Τα events ή αλλιώς εκδηλώσεις,  προέρχονται από την ανάγκη  του ανθρώπου να 

κοινωνικοποιηθεί  , να νιώθει ασφάλεια που του παρέχει η ένταξη του µέσα σε µια 

οµάδα, καθώς και η δυνατότητα έκφρασης της δηµιουργικότητάς του. 

Εδώ και πολλά χρόνια σε διάφορες κοινωνικές µορφές η αρχική µορφή  αυτού που 

εµείς σήµερα καλούµε event, ήταν οι, τελετουργικές γιορτές και αργότερα οι 

προσωπικές και κοινές εορτές που γιορταζόταν συγκεκριµένες µέρες του έτους, ενώ 

κάποιες ήταν συνδεδεµένες µε θρησκευτικές επετείους. 

 

1.1. ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΙΗΣΗ ΤΩΝ EVENTS 

 
Ο χαρακτήρας του event ως χαρακτηριστική έννοια είναι ο σκοπός για τον οποίο 

οργανώνεται, αλλά και η σκοπιά από την οποία αναλύεται  

Υπάρχουν 2 κατηγορίες εκδηλώσεων (events), τα business και τα social events. 

Business, είναι τα events που γίνονται για λογαριασµό µιας εταιρίας, µε σκοπό την 
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προβολή της και τη δηµιουργία ‘’καλών εντυπώσεων’’. Για την ακρίβεια, είναι όλα 

εκείνα τα events των εταιρικών ∆ηµοσίων Σχέσεων που διοργανώνονται είτε από την 

ίδια την εταιρία, είτε από µια εταιρία διοργάνωσης εκδηλώσεων στην οποία 

ανατέθηκε η διοργάνωση. 

Κοινωνικά - Social, είναι τα events( εκδηλώσεις)  που έχουν κοινωνικό χαρακτήρα 

και είτε προσφέρουν ψυχαγωγία, είτε καλύπτουν τις κοινωνικές υποχρεώσεις. 

 

1.2. ΟΡΙΣΜΟΙ ΤΩΝ EVENTS 

"Σύµφωνα µε τον Goldblatt, 1990, p.2  Ένα ειδικό event αναγνωρίζει-αναδεικνύει µια 

µοναδική στιγµή στο χρόνο µε µια γιορτή ή τελετουργία για να ικανοποιήσει 

συγκεκριµένες ανάγκες''. Ο ορισµός αυτός, καλύπτει κοινωνικά events, όπως γάµοι, 

δεξιώσεις κ.λ.π. αλλά Προσπάθεια για τον διαχωρισµό των Events Business Events 

Social Events είναι ανεπαρκής για events που αφορούν τον επαγγελµατικό τοµέα, όπως 

παρουσιάσεις προϊόντων, ταξίδια κινήτρων κ.λπ. 

 

Σύµφωνα µε τον  ( Getz, 1997, p.4 ) Για τον πελάτη ένα ειδικό event είναι µια 

ευκαιρία για εκµετάλλευση του ελεύθερου χρόνου, για κοινωνικές και πολιτιστικές 

εµπειρίες που δεν αποτελούν συνήθη επιλογή ή καθηµερινή εµπειρία. 

 

Ο ορισµός αυτός έχει τα πλεονεκτήµατά του αλλά φαίνεται να περιλαµβάνει διάφορα 

είδη events σε αυτά που αφορούν οργανισµούς και εταιρίες" 

 

1.3. Η ΑΓΟΡΑ ΤΗΣ ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΕΙΣ ΤΩΝ EVENTS 

Τα τελευταία χρόνια οι επιχειρήσεις, ακολουθούν  την τάση που παρατηρείται έντονα 

στο εξωτερικό, επιλέγοντας τις επενδύσεις στην αγορά των εκδηλώσεων, 

αναζητώντας καινοτόµες λύσεις και προτάσεις µε φυσικό επακόλουθο τις αυξηµένες 

απαιτήσεις από τις εταιρίες που ασχολούνται µε τη διοργάνωση εκδηλώσεων, οι 

οποίες καλούνται πλέον να µεταβληθούν σε στρατηγικούς εταίρους πολλαπλών 

δραστηριοτήτων. 

Οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στη διοργάνωση εκδηλώσεων είναι 

εξελιγµένες, σε επίπεδο concept και υλοποίησης, µε τη χρήση όλων των τελευταίων 

τεχνολογιών που αφορούν στη χρήση νέων οπτικοακουστικών µέσων (multimedia 

shows) για την ενίσχυση του impact των εκδηλώσεων, καθώς και τον εµπλουτισµό 

των events µε ζωντανά happenings και shows ώστε να συντηρείται αµείωτο το 
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ενδιαφέρον του κοινού καθόλη τη διάρκεια της εκδήλωσης. Επίσης, αυτό που 

παρατηρείται έντονα ως τάση είναι η ένταξη διαδραστικών δραστηριοτήτων  ώστε να 

αισθάνεται το κοινό ότι συµµετέχει ενεργά. Ωρίµανση της αγοράς των Eventts Νέες 

τάσεις στιις εταιιρίες οργάνωσης Event (Θεοδωρακοπούλου, 2006) 

 

1.3.1. Η ΣΥΝΘΕΤΗ ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ. 

Η αγορά των (εκδηλώσεων) events έχει και σύνθετο χαρακτήρα περιλαµβάνοντας  

παρουσιάσεις προϊόντων , εκδηλώσεις προώθησης της εταιρικής εικόνας και 

ταυτότητας και από τις συνεντεύξεις Τύπου αλλά και επετειακά happenings και τα 

incentive travels ( ταξίδια κινήτρων ). 

 

1.3.2. Ο ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 

Από µια αγορά µε µεγάλες  εγχώριες αλλά και διεθνείς πολλές φορές απαιτήσεις  και 

µε σηµαντική ανοµοιογένεια µεταξύ των εταιριών που δραστηριοποιούνται εντός της, 

δεν θα µπορούσε να λείπει µια σχετικά οξεία αίσθηση ανταγωνισµού 

1.3.3. ΟΙ ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Η ποιότητα των υπηρεσιών να αποτελεί το βασικό κριτήριο επιλογής των πελατών.  

1.3.3.1.ΟΙ ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Η ποιότητα των υπηρεσιών που παρέχονται από επιχειρήσεις αποτελεί βασικό 

κριτήριο επιλογής των πελατών οι οποίοι είναι γεγονός ότι έχουν αυξανόµενες 

απαιτήσεις από µια εταιρία διοργάνωσης εκδηλώσεων. Ανάλογα, µε το στόχο της 

εκδήλωσης ζητούν εξασφαλισµένη προσέλευση ειδικού κοινού δηµοσιότητα, κ.τ.λ.. 

Αυτό που κυρίως, όµως, ζητά ο πελάτης είναι η σχέση εµπιστοσύνης µε την εταιρία 

διοργάνωσης εκδηλώσεων µε απώτερο σκοπό την κάλυψη των άµεσων αναγκών του 

η ανάπτυξη σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ πελάτη και εταιρίας ∆ηµοσίων Σχέσεων 

είναι πολύ σηµαντική. Η εταιρία πρέπει να προσφέρει τις καλύτερες υπηρεσίες, αλλά 

και ο πελάτης πρέπει να έχει υπόψη του ότι η συνεργασία και η θετική διάθεση είναι 

απαραίτητα συστατικά για να επιτευχθεί το καλύτερο αποτέλεσµα 

 

1.3.3.2.ΜΕΙΩΜΕΝΑ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΠΑΚΕΤΑ  

Σήµερα οι πελάτες επιθυµούν να έχουν άριστα αποτελέσµατα και άριστη συνεργασία 

µε τις εταιρίες διοργάνωσης εκδηλώσεων, δίνοντας όσο το δυνατόν πιο λίγα χρήµατα, 

µε αποτέλεσµα να υπάρχει πρόβληµα στο γεγονός οτι πραγµατοποιούνται πρόχειρες 

πολλές φορές εκδηλώσεις χωρίς την απαιτούµενη προσοχή και επαγγελµατισµό. 
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1.4. ΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ 

Αν θέλουµε να καταγράψουµε τους παράγοντες της επιτυχίας θα λέγαµε οτι  πρώτο 

ρόλο παίζει η ιδέα, το concept. Στη συνέχεια, µεγάλη  σηµασία παίζει η επιλογή ενός 

πρωτότυπου χώρου, η σωστή προετοιµασία, η σκηνοθεσία, το timing και η προσοχή 

στην τελευταία λεπτοµέρεια, καθώς θα πρέπει να αποφεύγονται  τα λάθη.( 

http://www.synedrio.gr/organosi/o001.asp) 

 

Οι τάσεις στο εξωτερικό 

Οι επιχειρήσεις πραγµατοποιούν περισσότερα events από ότι στο παρελθόν, και τα 

οργανώνουν πολύ νωρίτερα. 

Οι πελάτες έχουν αυξήσει τις απαιτήσεις τους από τις εταιρίες οργάνωσης 

εκδηλώσεων. 

Οι εκδηλώσεις παρουσίασης προϊόντων κυριαρχούν, ενώ τα περισσότερα events 

έχουν ενηµερωτικό και όχι ψυχαγωγικό χαρακτήρα. 

Τα events έχουν αποκτήσει πιο στοχευµένο χαρακτήρα, καθώς απευθύνονται σε πιο 

µικρό και πιο αυστηρά επιλεγµένο κοινό, ενώ επιθυµία των επιχειρήσεων είναι να 

εδραιώνουν ένα αίσθηµα κοινότητας µεταξύ των συµµετεχόντων. 

Οι πελάτες, όλο και περισσότερο, αναζητούν τρόπους µέτρησης των αποτελεσµάτων 

των events. 

Πολύ δηµοφιλής είναι η πρακτική της συνεργασίας µεταξύ επιχειρήσεων και η από 

κοινού παρουσίαση µιας εκδήλωσης. 

Αρκετοί πελάτες εµπιστεύονται τις εταιρίες του κλάδου, αλλά δεν είναι και λίγοι 

αυτοί που διατηρούν σχετικά in-house τµήµατα. 

 

1.4.1. ΟΙ ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΤΩΝ EVENTS ΣΕ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ 

ΚΛΙΜΑΚΑ 

Τα τελευταία χρόνια οι επιχειρήσεις πραγµατοποιούν µεγαλύτερο αριθµό 

εκδηλώσεων. Οι πελάτες είναι όλο και  πιο απαιτητικοί προσπαθώντας να 

συµµετέχουν όσο πιο ενεργά γίνεται στην όλη διαδικασία. Οι εκδηλώσεις πλέον 

έχουν να κάνουν µε µικρότερο κοινό αλλά πιο οργανωµένες διαδικασίες, 
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δηµιουργώντας  ένα ασφαλές κλίµα ανάµεσα στους συµµετέχοντες και τους 

διοργανωτές. 

 
1.5.Η ΕΠΙΤΥΧΙΑ ΕΝΟΣ EVENT MARKETING 

 

Η επιτυχία ενός Event Marketing προγράµµατος εκτός από το χρηµατικό θέµα , είναι 

και η ενσωµάτωση των συγκεκριµένων ενεργειών στο σύνολο των ενεργειών 

Marketing που  υποστηρίζει την επιτυχία ενός προγράµµατος Οι ενέργειες face – to – 

face πρέπει να εντάσσονται οργανικά στους επιχειρησιακούς στόχους και να µην 

προγραµµατίζονται ξεκοµµένα από τις υπόλοιπες ενέργειες µάρκετινγκ «Τα face – to 

– face προγράµµατα πρέπει να εντάσσονται στους επιχειρησιακούς στόχους και να 

µην προγραµµατίζονται εν κενώ. Με την ενοποίηση των στοιχείων µίας 

συγκεκριµένης καµπάνιας, η εταιρία µπορεί να έχει ώφελος από τις συνέργειες που 

δηµιουργούνται αλλά και από τους πόρους, παρέχοντας την µεγαλύτερη δυνατή 

απόδοση της επένδυσης».( Schoonmaker, D.2006) 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

2.0.ΣΧΕΣΗ BUSINESS EVENTS ΜΕ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

 

2.1.ΟΡΙΣΜΟΣ 

Οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούν ένα παρεξηγηµένο τοµέα στην Ελλάδα αλλά και 

παγκοσµίως. ∆υστυχώς µετά από κοντά ένα αιώνα ζωής, οι δηµόσιες σχέσεις 

λειτουργούν ανάµεσα στους χώρους του επαγγέλµατος, της τεχνικής, της επιστήµης 

και του λειτουργήµατος. Το γεγονός αυτό έχει ως αποτέλεσµα την ύπαρξη 

εκατοντάδων ορισµών, από τους οποίους κανείς δεν έχει καθιερωθεί ακόµα ως ο ποιο 

ενδεδειγµένος. 

Ο πιο ολοκληρωµένος θεωρείται αυτός από το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ηµοσίων 

Σχέσεων, σύµφωνα µε το οποίο: «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η συστηµατική, 

προγραµµατισµένη, συνεχής και συνεπής προσπάθεια, για τη δηµιουργία και 

διατήρηση Σχέσεων αµοιβαίας κατανόησης, εµπιστοσύνης και καλής θέλησης, 

ανάµεσα σε µια οργανωµένη οµάδα ή άτοµο και τα κοινά της» (Ζοµπανάκη 

Σ.1984) 

Το πρόβληµα των δηµοσίων Σχέσεων, στο οποίο έγκειται και ο παρεξηγηµένος ρόλος 

τους έχει να κάνει µε την εικόνα που έχει η κοινωνία σχετικά µε αυτές. Συγκεκριµένα 
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αυτή η εικόνα πελαγοδροµεί µεταξύ των παρακάτω απόψεων (Κουτουπή Π. Θαλή, 

2004)  : 

1. Οι ∆ηµόσιες σχέσεις στηρίζονται στο ψέµα και στη παραπλάνηση του κοινού. 

2. Οι ∆ηµόσιες σχέσεις δεν είναι τίποτα άλλο από µια επιστήµη, η οποία 

καθορίζει τη διαδικασία διοργάνωσης επίσηµων γευµάτων, δεξιώσεων κ.λ.π. 

Ουσιαστικά αυτή η άποψη µειώνει τη πραγµατική σηµασία της συγκεκριµένης 

επιστήµης. 

3. Οι ∆ηµόσιες σχέσεις  είναι το εργαλείο των πολιτικών αλλά και των 

εµπορικών κλάδων, προκειµένου να καταφέρουν να παραπλανήσουν το κοινό και να 

καλύψουν άνοµες πράξεις. 

4. Τέλος πολλοί θεωρούν τις ∆ηµόσιες σχέσεις ως εναλλακτική φτηνή 

διαφήµιση. 

Όλες οι παραπάνω απόψεις αµαυρώνουν το πραγµατικό περιεχόµενο, των ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. Η συγκεκριµένη εργασία έχει σαν στόχο της µέσα από εκτεταµένη 

βιβλιογραφική επισκόπηση να εστιάσει στην πραγµατική ουσία των ∆ηµοσιών 

Σχέσεων, παραθέτοντας από τη µία τη δοµή και το περιεχόµενο τους και από άλλη 

συνδυάζοντας αυτές µε την επικοινωνιακή διαδικασία. 

 

2.2.ΤΟ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΚΑΙ Η ∆ΟΜΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

Το περιεχόµενο του θεσµού των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι µια φιλοσοφία, ένας τόπος 

ζωής που βασίζεται και αναπτύσσεται µέσα από την επικοινωνιακή λειτουργία. Οι 

∆ηµόσιες σχέσεις απαιτούν την υπόληψη πρώτα από όλα του ανθρώπου 

(καταναλωτή), από τους φορείς που προσπαθούν να τον προσεγγίσουν και να του 

περάσουν διάφορα µηνύµατα (πολιτικοί, εταιρίες κ.λ.π) (Κουτουπή Π. Θαλή, 2004).  

Οι ∆ηµόσιες δεν είναι απλά µια τεχνική, ουσιαστικά συγκεντρώνει γνωρίσµατα και 

θεωρίας και πράξης. Με βάση αυτό µπορούµε να πούµε ότι για να κατανοηθεί το 

περιεχόµενο τους θα πρέπει κάποιος να έχει και την θεωρητική αλλά και την 

πρακτική-τεχνική κατάρτιση. Η αντίληψη του περιεχοµένου, βοηθάει στη καλύτερη 

χρήση τους.(Νίκος Εξαδάκτυλος, 1995) 

 

2.3.Η ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

Η αποστολή των ∆ηµοσίων Σχέσεων εστιάζεται στο να φέρουν κοντά τις διάφορες 

οµάδες ανθρώπων, οι οποίες έχουν διαφορετικά ή και συγκρουόµενα συµφέροντα και 

απόψεις και να τις βοηθούν να συνεννοηθούν, µε στόχο την αποτροπή, την άµβλυνση 
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και τη λύση των προβληµάτων. Προβλήµατα που κατά κανόνα, οφείλονται στην 

έλλειψη επικοινωνίας, κατανόησης και καλής θέλησης.  

Η αποστολή των ∆ηµοσίων Σχέσεων, στον επιχειρηµατικό κλάδο, στον οποίο και 

δραστηριοποιούνται περισσότερο είναι να δώσουν σε οποιαδήποτε επιχείρηση ένα 

ποιο κοινωνικό πρόσωπο. Οι δηµόσιες σχέσεις είχαν και έχουν σαν αποστολή τη 

διαφοροποίηση των στόχων  για µια επιχειρηµατική µονάδα, συγκεκριµένα 

παλαιότερα στόχος ήταν µόνο το κέρδος, οι τρόποι και τα µέσα δεν είχαν καµία 

σηµασία, δεν υπήρχαν µηχανισµοί ελέγχου. Σήµερα τα δεδοµένα άλλαξαν υπάρχουν 

κοινωνικοί έλεγχοι , οι καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί ενώ συνάµα υπάρχουν 

όργανα όπως ο τύπος, τα οποία κατακρίνουν και αναλύουν κάθε κίνηση των 

επιχειρήσεων.  

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις έρχονται να βοηθήσουν τις εταιρίες να επιτύχουν στο κοινωνικό 

τους ρόλο, της βοηθούν να διατηρήσουν τα κέρδη τους αλλά και τη θέση τους στην 

αγορά µε τη βοήθεια ενός ποιο κοινωνικού και ανθρώπινου προσώπου. Οι εταιρίες 

οφείλουν να ενδιαφέρονται πια περισσότερο για τα κοινή γνώµη από ότι παλαιότερα, 

αυτό είναι και απόρροια του ανταγωνισµού και της παγκοσµιοποίησης. Οι σύγχρονες 

επιχειρήσεις, αν θέλουν να αντέξουν στις εξωτερικές πιέσεις, οφείλουν να βρουν 

εναλλακτικές στρατηγικές, µια από αυτές είναι η ειλικρινή αντιµετώπιση της αγοράς, 

η οποία µπορεί να γίνει µέσω της επιστήµης των ∆ηµοσίων Σχέσεων (Μαγνησάλη Κ, 

1995). 

 

2.4.Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

Ο ρόλος των δηµοσίων σχέσεων σχετίζεται µε το κτίσιµο και τη διατήρηση  της 

καλύτερης δυνατής εικόνας για έναν οργανισµό, προλαβαίνοντας και λύνοντας 

προβλήµατα και δηµιουργώντας και αξιοποιώντας ευκαιρίες. Οι δηµόσιες σχέσεις 

έχουν να κάνουν κυρίως µε τη διαχείριση και τη διοίκηση της εικόνας της 

επιχείρησης, η ουσία τους σχετίζεται µε τη δηµιουργία, την ανάπτυξη, τη προστασία 

αλλά και τη διαχείριση της κοινωνικής εικόνας και φυσιογνωµίας του οργανισµού. 

Στην επόµενη ενότητα θα προσεγγίσουµε καλύτερα το ρόλο των δηµοσίων σχέσεων 

µέσα από την παράθεση δεδοµένων που δεν χαρακτηρίζουν τις δηµόσιες σχέσεις 

αλλά και δεδοµένων που ουσιαστικά αποτελούν το περιεχόµενο τους. 
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2.5. ΟΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΩΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

Το αντικείµενο των ∆ηµοσίων Σχέσεων εκφράζεται επικοινωνιακά µέσω από το 

µέληµα του ποµπού για τακτική επικοινωνία µε το δέκτη. Η επικοινωνία αποτελεί 

εργαλείο των ∆ηµοσίων Σχέσεων αλλά και αντίστροφα οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι 

επικοινωνία. Τη σηµερινή εποχή παρατηρείται δυσχέρεια στην επικοινωνία. 

Συγκεκριµένα (Παπαµιχαλάκη, 1980): 

 

1. Αποξένωση του ατόµου. 

2. Συσσώρευση προβληµάτων και άγχους. 

3. Εκλεπτυσµένες επικοινωνιακές µέθοδοι, έχουν µειώσει τις προσωπικές 

σχέσεις. 

4. Τεράστιος όγκος µηνυµάτων, έχουν µειώσει την επικοινωνία. 

Οι δηµόσιες σχέσεις έρχονται να αντιµετωπίσουν τα παραπάνω βελτιώνοντας την 

επικοινωνία στην εποχή µας. Τα µέσα τα οποία χρησιµοποιεί είναι τα ακόλουθα: 

1. Ενηµερωτικά ∆ελτία. 

2. Έντυπα. 

3. Εγκύκλιοι. 

4. Επιστολές κ.λ.π 

Σε γενικές γραµµές οι τρόποι επικοινωνίας είναι οι ακόλουθοι (White J.1991) : 

1. Προφορικός λόγος. 

2. Γραπτός λόγος. 

3. Εικόνα. 

4. Σήµατα-Σύµβολα. 

5. Γλώσσα σώµατος. 

6. ήχοι. 

7. Μουσικοί. 

8. Όλα τα παραπάνω. 

Τα εµπόδια τα οποία αντιµετωπίζουν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις στη διαδικασία της 

επικοινωνίας είναι τα ακόλουθα: (Θαλή Π. Κουτούπη, 2004) 

1. Το διανοητικό επίπεδο του δέκτη. 

2. Η µόρφωση 

3. Ο όγκος των µηνυµάτων. 

4. Οι διαµορφωτές της κοινής γνώµης. 

5. Η έλλειψη αµεσότητας. 
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6. Η απλοποίηση των πάντων. 

7. Το κύρος του ποµπού. 

8. Η ενίσχυση του ψεύδους στα µηνύµατα. 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις ως επικοινωνία, αλλά και χρησιµοποιώντας κατάλληλα τα 

διάφορα επικοινωνιακά µέσα προσπαθεί να µεταδώσει µε ασφάλεια και χωρίς ψεύδη 

στον τελικό δέκτη των µηνυµάτων το περιεχόµενο των ειδήσεων, που θέλει να 

µεταδώσει. Παραθέτουµε στον  ακόλουθα πίνακα τα µέσα επικοινωνίας τα οποία 

χρησιµοποιούνται (Wragg D, 1992): 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 1: ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΑ ΜΕΣΑ 

1. ΤΗΛΕΦΩΝΟ 

2. ΦΗΜΗ 

3. ΕΠΙΣΤΟΛΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

4. ΚΑΡΤΕΣ 

5. ΦΑΞ 

6. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΜΗΝΥΜΑΤΑ 

7. ΟΠΤΙΚΟΑΚΟΥΣΤΙΚΑ 

ΜΗΝΥΜΑΤΑ 

8. ΗΧΗΤΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

9. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗΣ 

10. ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑΤΑ ΠΙΝΑΚΕΣ 

11. ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΕΣ 

12. ∆ΕΛΤΙΑ ΤΥΠΟΥ 

13. ΑΠΟΛΟΓΙΣΜΟΙ 

14. ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ 
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2.6. ΠΡΟΠΑΡΑΣΚΕΥΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 Οι αρµόδιοι των δηµοσίων σχέσεων, προκειµένου για την επιτυχή 

ολοκλήρωση του προγράµµατος τους οφείλουν να ακολουθήσουν τα παρακάτω 

στάδια: 

Αρχικά εντοπίζουν τα προβληµατικά θέµατα και τις οµάδες κοινού, στις οποίες 

αναφέρονται, µέσω της χρήσης της δηµοσκόπησης, των αρχικών στοιχείων και του 

αρχείου (Αρναούτογλου Ε, 1997)  

Στη συνέχεια συγκεντρώνουν τις πληροφορίες που επιθυµούν µέσω της έρευνας. 

Πρόκειται για µια ζωντανή και συστηµατική λειτουργία διερεύνησης των 

απαραιτήτων πληροφοριών για το σχεδιασµό. Τοµείς ανίχνευσης είναι τα αρχεία, οι 

συνάδελφοι, οι επιτροπές. Συλλέγονται γενικά στοιχεία όσον αφορά το υποκείµενο, 

ειδικότερα στοιχεία και πληροφορίες ΜΜΕ, όπως και τυχόν  προηγούµενες 

λανθασµένες αποφάσεις. Αλλά και:  

� Το κοινό 

� Την κοινή γνώµη 

� Τη στάση του κοινού 

� Την παρώθηση του κοινού 

� Την ανταπόκριση του κοινού 

� Την αναγνωσιµότητα του κοινού 

� Την αξιολόγησή του κοινού 

Οτιδήποτε σχετίζεται µε την έρευνα του κοινού και της κοινής γνώµης στις 

σύγχρονες κοινωνίες έχει µεγάλη σηµασία, άλλοτε σαν στόχος κατάκτησης και 

άλλοτε σαν στόχος ανταπόκρισης. Οι µέθοδοι, που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για 

την έρευνα είναι :  

� Η χρήση των ήδη υπαρχόντων στοιχείων (επίσηµες 

στατιστικές) 

� Η παρατήρηση της συµπεριφοράς 

� Οι ερωτήσεις 

� Οι συνεντεύξεις 

Και αντίστοιχα οι πηγές µπορεί να είναι :  

� εξωτερικές (πχ δηµοσκόπηση) ή 

�  εσωτερικές (πχ οργανόγραµµα) 

Για να είναι επιτυχής µία τέτοια έρευνα, θα πρέπει να υπάρχει :  

� πληθώρα επιλογής δείγµατος 
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� σωστή εκλογή µεθόδου 

� εύστοχη σύνταξη ερωτηµατολογίου 

� επαρκές προσωπικό 

� επαρκής χρόνος διεξαγωγής 

� υπολογισµένος προϋπολογισµός 

� δοκιµαστική διεργασία και κατόπιν διατύπωση οριστικού 

ερωτηµατολογίου 

� διεξαγωγή της κανονικής έρευνας, επεξεργασία και 

παρουσίαση.  

Έπειτα αναγνωρίζουν τα υποκείµενα. Πραγµατοποιείται µια καλή γνωριµία των 

γεγονότων και των δυνατοτήτων προοπτικής, επισηµαίνονται οι αδυναµίες, 

προσδιορίζονται πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα, ενώ καθορίζονται οι τρόποι 

αντιµετώπισης δυσκολιών είτε οργανωτικών είτε οικονοµικών.  

Στην συνέχεια εργάζονται για τη δηµιουργία της νέας εικόνας (image making). Η νέα 

αυτή εικόνα πρέπει να είναι πραγµατική, καθαρή, εκφραστική και σε αλληλεξάρτηση 

µε τις προηγούµενες-για να µη δηµιουργείται σύγχυση-και ανάλογη του κοινού 

αναφοράς.  

Καταλήγουν στη σηµασία των προβληµάτων και το βαθµό επιρροής του και έτσι 

αναπτύσσουν στρατηγικές για τον τελικό στόχο, αλλά και εφεδρικά προγράµµατα. 

 Οι αρχές του σταδίου αυτού είναι (Κουλή, Μ.,1967):  

� Της ενότητας 

� Της ακρίβειας 

� Της πλαστικότητας, δηλαδή να είναι ευπροσάρµοστο σε 

δυσχέρειες. 

� Της συνέχειας των βραχυχρόνιων και µακροχρόνιων στόχων, 

καθώς και των γενικών και ειδικών.  

� Της ειδίκευσης 

� Της δηµοσιότητας 

Καθορίζονται οι στόχοι εξειδικευµένα, επιλέγεται το κοινό, τα µέσα, ο γεωγραφικός 

χώρος και χρόνος ενέργειας, οι µέθοδοι αξιολόγησης του προγράµµατος, ο 

προϋπολογισµός δαπανών πλήρως, µε ακρίββεια και δυνατότητα επιµέρους 

πιστώσεων.  

Αφού ολοκληρώσουν τα παραπάνω στάδια προβαίνουν στον προέλεγχο του 

προγράµµατος. Στη συνέχεια εφαρµόζουν τη νέα πολιτική του οργανισµού και 
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προβάλλουν τα µηνύµατα για την επίτευξη του στόχου, µε βάση τις αρχές(Κουτούπη 

Θ., 1981):  

� Ενεργείτε 

� Συνεργάζεσθε 

� Επιµένετε, παρά τις δυσχέρειες. 

 

Τέλος αξιολογούν καθεµία από τις προηγούµενες διαδικασίες για τον εντοπισµό 

τυχόν λαθεµένων ενεργειών ή για την επισήµανση των σωστών. Η αξιολόγηση πρέπει 

να έχει τα εξής χαρακτηριστικά:  

� Συνεχής 

� Πολυεπίπεδη 

� Συλλογική 

� Αντικειµενική 

� Ποσοτική (οικονοµική) όσον αφορά την επιλογή µεθόδου 

� Ποιοτική, όσον αφορά την έκβαση (πχ πολιτική νίκη) (Νίκος 

Εξαδάκτυλος, 1995) 

 

2.7.ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΕΝΟΣ BUSINESS EVENT 

 

Το µεγαλύτερο µέρος των επιχειρήσεων αναθέτουν την οργάνωση ποικίλων 

εκδηλώσεων σε συγκεκριµένα γραφεία δηµοσίων σχέσεων τα οποία διαθέτουν την 

ανάλογη εµπειρία σε ανάλογα θέµατα. 

Προκειµένου να είναι όπως πρέπει µια εκδήλωση θα πρέπει να τηρούνται κάποιες 

αρχές οι οποίες παρουσιάζονται στη συνέχεια: 

 

2.7.1. ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΙΑΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΗΣ 

Πριν από την επιλογή της εκδήλωσης πρέπει να ληφθούν υπόψη τα εξής: 

-προσδιορισµός του στόχου ( δηµιουργία εντυπώσεων, εξεύρεση χρηµατικών 

πόρων, 

µετάδοση µηνυµάτων, κλπ ) 

-σε ποιους απευθύνεται ( επιχειρηµατίες, επιστήµονες, αγρότες, παιδιά, κλπ ) 

-προϋπολογισµός δαπανών 
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2.7.2. ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ 

Για την υλοποίηση του εκάστοτε πλάνου δραστηριοτήτων υπάρχει µια σειρά 

ενεργειών, όπως για παράδειγµα καθορισµός οµάδας εργασίας 

Για την πραγµατοποίηση µιας εκδήλωσης πρέπει να συγκροτηθεί οµάδα εργασίας, 

τα µέλη της οποίας πρέπει να διαθέτουν: 

Οργανωτικές ικανότητες 

Αίσθηµα ευθύνης 

Ευσυνειδησία 

Πείρα 

Γνώσεις 

Κύριος όρος για τον συντονισµό, και τη σωστή οργάνωση είναι ο ορισµός ενός 

γενικού συντονιστή, σύσκεψη των ατόµων που απαρτίζουν την εκάστοτε οµάδα  µε 

σκοπό την ανταλλαγή ιδεών, και του ορισµού υπευθύνων. Στη συνέχεια η οµάδα 

καταρτίζει το  χρονοδιάγραµµα των επί µέρους εργασιών της σηµειώνοντας το όνοµα 

του υπευθύνου για την διεκπεραίωση. 

 

2.7.3. ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΕΡΓΑΣΙΩΝ ΜΙΑΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΗΣ 

o Ηµεροµηνία 

Για τον προσδιορισµό της ηµεροµηνίας της εκδήλωσης πρέπει να ληφθούν υπόψη, 

ανάλογα µε το είδος της εκδήλωσης: 

-οι περίοδοι γιορτών και διακοπών 

-οι καιρικές συνθήκες 

-η εποχή 

-η µη ταυτόχρονη πραγµατοποίησή της µε άλλη και µάλιστα παρεµφερή 

εκδήλωση. 

 

o Ώρα 

 Ανάλογα µε το είδος της εκδήλωσης και την ιδιότητα των προσκεκληµένων 

προσδιορίζεται η ώρα της εκδήλωσης. Όπως π.χ. η παρουσίαση κάποιου επενδυτικού 

προγράµµατος της ΕΟΚ, που ενδιαφέρει τους ελεύθερους επαγγελµατίες δεν µπορεί 

να γίνει σε ώρες λειτουργίας καταστηµάτων. 
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o Χώρος διεξαγωγής της εκδήλωσης 

Αµέσως µετά τον προσδιορισµό του είδους, της ηµεροµηνίας και της ώρας της 

εκδήλωσης πρέπει να προσδιοριστεί και να εξασφαλισθεί ο αναγκαίος χώρος 

διεξαγωγής, όπως αίθουσες επιµελητηρίων, ξενοδοχείων κλπ. 

 

o Προσκεκληµένοι 

Στη συνέχεια καταρτίζεται ο κατάλογος των προσκεκληµένων, ο οποίος στην αρχή 

είναι κατά κατηγορίες, όπως π.χ. αρχές, εκπρόσωποι συλλόγων, πελάτες, κ.λπ. και 

στη συνέχεια αναλυτικός, ενώ παράλληλα γίνεται τηλεφωνική επιβεβαίωση των 

στοιχείων, όπως της ιδιότητας του προσκεκληµένου και της διεύθυνσής του. Από τον 

αναλυτικό κατάλογο προσδιορίζεται και ο τελικός αριθµός των προσκεκληµένων. 

 

o Προσκλήσεις 

Ανάλογα µε το είδος της εκδήλωσης προσδιορίζεται και ο τύπος της πρόσκλησης. 

Οπωσδήποτε βέβαια θα πρέπει να απαντάει στα εξής ερωτήµατα: 

• ποιος καλεί ποιόν 

• γιατί ( για ποιο σκοπό ) 

• πού και πότε 

 

Σκόπιµο είναι στο τέλος της πρόσκλησης να υπάρχει και το όνοµα κάποιου «υψηλού 

προσκεκληµένου», αφού προηγουµένως διασφαλιστεί οτι θα είναι σίγουρη η 

παρουσία του και εφόσον θελήσει να αναφερθεί η παρουσία του στην πρόσκληση. 

(Voight, J. and Melillo, W. 2006) 

Προτιµότερο είναι η παρουσία του να γράφεται στο τέλος της πρόσκλησης, όπως 

π.χ. ‘’Την εκδήλωση θα τιµήσει µε την παρουσία του ο ..... 

κ……………………………’’. 

Ο αριθµός των προσκεκληµένων και των φακέλων προς τύπωση πρέπει να είναι 

15% µεγαλύτερος από τον αριθµό αυτών που προγραµµατίζεται να προσκληθούν. 

Συνηµµένα στην πρόσκληση µπορεί να είναι : 

• το πρόγραµµα της εκδήλωσης, 

• το απαντητικό δελτάριο,  

• πληροφορίες, όπως αν θα παρευρεθούν µε συζύγους,  
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• αν θα χρησιµοποιήσουν µεταφορικά µέσα που θα ναυλωθούν από τους 

διοργανωτές, κ.λπ.  

• σχεδιάγραµµα, εφόσον ο χώρος πραγµατοποίησης της εκδήλωσης βρίσκεται 

σε περιοχή που δυσκολεύονται να τη βρουν οι προσκεκληµένοι.  

Οι προσκλήσεις πρέπει να έχουν αποσταλεί περίπου ένα δεκαπενθήµερο πριν από την 

εκδήλωση και θα απευθύνονται στους επισήµους. Καλό είναι να συνοδεύονται από 

σχετική επιστολή και να παραδίδονται ιδιοχείρως εφόσον είναι εφικτό. 

o Θρησκευτική τελετή 

Αν η εκδήλωση απαιτεί θρησκευτική τελετή ( π.χ. εγκαίνια ) πρέπει να 

εξασφαλιστούν οι ιερείς που θα χοροστατήσουν καθώς και οι λοιπές ειδικές 

λεπτοµέρειες. 

o Χαιρετισµοί – οµιλίες – διερµηνείς 

Αν στην εκδήλωση παρευρεθούν επίσηµοι προσκεκληµένοι πρέπει να ερωτηθούν : 

-αν θα µιλήσουν, 

-πόσο θα διαρκέσει η οµιλία τους και 

-µε ποια σειρά. 

 

o Οπτικοακουστικά µέσα – έντυπα 

Πρέπει να προσδιοριστεί αν θα χρησιµοποιηθούν οπτικοακουστικά µέσα και ποια ( 

διαφάνειες, video, slides, κλπ ), ούτως ώστε να εξασφαλιστούν έγκαιρα. 

Επίσης, είναι απαραίτητη η έγκαιρη προετοιµασία της συγγραφής και εκτύπωσης 

εντύπων σχετικών µε την εκδήλωση. 

 

o Ξεναγήσεις 

Αν η εκδήλωση περιλαµβάνει ξεναγήσεις σε εγκαταστάσεις πρέπει να προσδιοριστεί 

και να χρονοµετρηθεί η διαδροµή που θα γίνει. 

 

o Εθιµοτυπία 

Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στο πρωτόκολλο εθιµοτυπίας, εφόσον υπάρχουν 

επίσηµοι προσκεκληµένοι. Πληροφορίες σχετικές µε το θέµα µπορούν να αντληθούν 

από τη Νοµαρχία Θεσσαλονίκης – Τµήµα Τύπου και ∆ηµοσίων Σχέσεων καθώς 

επίσης και από τα Υπουργεία Εσωτερικών και Εξωτερικών  
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o Χωροθέτηση – διακόσµηση 

Αφού προσδιοριστεί κατά το δυνατόν ο όγκος των προσκεκληµένων, κρίνεται 

σκόπιµη η επίσκεψη των διοργανωτών στο χώρο πραγµατοποίησης της εκδήλωσης 

για την αντιµετώπιση διαφόρων προβληµάτων, όπως: 

• η τοποθέτηση του βήµατος των οµιλητών, 

• τα καθίσµατα των προσκεκληµένων, 

• η τοποθέτηση των οπτικοακουστικών µέσων, 

• η παροχή ηλεκτρικού ρεύµατος, 

• η διακόσµηση, 

• ο τρόπος προσέλευσης των προσκεκληµένων και η τοποθέτησή τους στα 

καθίσµατα, 

• ο εξαερισµός, 

• η θέρµανση του χώρου, 

• ο φωτισµός κ.λπ. ανάλογα µε το είδος της εκδήλωσης. 

 

o Ασφάλεια – ρύθµιση κυκλοφορίας – στάθµευση αυτοκινήτων 

Αν στην εκδήλωση προβλέπεται να συµµετάσχουν επίσηµοι καθώς και µεγάλο 

πλήθος κόσµου πρέπει να ενηµερωθούν έγκαιρα η ασφάλεια, η αστυνοµία και η 

τροχαία. Επίσης, πρέπει να προβλεφθεί χώρος για τη στάθµευση των αυτοκινήτων 

των επισήµων, των Ι.Χ. αυτοκινήτων και των λεωφορείων. 

o µεταφορικά µέσα 

Εφόσον απαιτείται η χρησιµοποίηση µεταφορικών µέσων θα πρέπει να 

εξασφαλιστούν έγκαιρα καθώς και να σηµανθούν κατάλληλα µε πινακίδες του φορέα 

που διοργανώνει την εκδήλωση. 

 

o ∆εξιώσεις – γεύµατα 

Υπάρχουν ως επί το πλείστον τρεις επιλογές που µπορούν να προτιµηθούν, αν µετά 

την εκδήλωση ακολουθήσει γεύµα ή δεξίωση. 

 

o Αναµνηστικά δώρα 
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Για τους ξεχωριστούς προσκεκληµένους πρέπει να δοθούν ειδικά δώρα. Η καλύτερη 

στιγµή για την προσφορά των δώρων είναι κατά την αναχώρηση. 

 

o Φωτογράφοι 

Ανάλογα µε την περίπτωση ένας ή δύο έµπειροι φωτογράφοι είναι αρκετοί για τη 

φωτογράφηση ή τη βιντεοσκόπηση της εκδήλωσης. 

o Τύπος – Μέσα Ενηµέρωσης – Γραφείο Τύπου 

Ανάλογα µε το είδος της εκδήλωσης πρέπει να κληθούν οι αρµόδιοι συντάκτες: 

-του ηµερήσιου και του περιοδικού τύπου, 

-του τοπικού, 

-των ειδικών εντύπων, 

-του ραδιοφώνου, 

-της τηλεόρασης, 

 

o Υποδοχή 

Πρέπει να οριστούν οι οικοδεσπότες οι οποίοι να γνωρίζουν καλά ή έστω εξ όψεως 

τους προσκεκληµένους, ή κάποιος που να τους ξέρει. 

Σε αντίθετη περίπτωση οι οικοδεσπότες θα πρέπει να τείνουν το χέρι στους 

προσκεκληµένους λέγοντας ταυτόχρονα το όνοµά τους. 

 

o Ονόµατα στελεχών – οργανωτών 

Οι οικοδεσπότες, τα στελέχη της εταιρίας και οι οργανωτές πρέπει να φοράνε ειδικές 

κονκάρδες µε το όνοµα και την ιδιότητά τους. 

 

o Τουαλέτες – σταθµός Α’ Βοηθειών – βεστιάριο – πυροσβεστήρες 

Πρέπει να ελεγχθεί η καθαριότητα των τουαλετών, η ύπαρξη σταθµού Α’ Βοηθειών, 

βεστιαρίου ( ανάλογα µε την εποχή ), καθώς και πυροσβεστήρων. 

Για όλα τα ανωτέρω θα πρέπει να υπάρχουν σχετικές πινακίδες που να 

διευκολύνουν τους προσκεκληµένους στην ανεύρεσή τους. 

 

o Κρατήσεις δωµατίων 
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Έγκαιρα πρέπει να κλειστούν δωµάτια για τους προσκεκληµένους από άλλη 

περιοχή. 

 

o Εναλλακτικές λύσεις 

Θα πρέπει µε εξαιρετική προσοχή να προβλεφθούν οι απρόβλεπτοι παράγοντες και να 

υπάρχουν έτοιµες εναλλακτικές λύσεις για κάθε περίπτωση( όπως π.χ. βροχή, 

καθυστέρηση προσέλευσης επισήµων κ.λπ. ). 

 

 

 

2.8.ΜΕΣΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

Σε καθεµία από τις παραπάνω διαδικασίες µπορούν επιλεκτικά να χρησιµοποιηθούν 

τα παρακάτω είδη µέσων επικοινωνίας: 

Σχετικά µε αυτά η όραση θεωρείται ως η υπεραισθητή για τη συγκράτηση ενός 

µηνύµατος «µια εικόνα, 1000 λέξεις».( Wardyga, E. 2006) 

 

• ΟΠΤΙΚΑ 

� Τύπος  

Ο τύπος δρα ελεύθερα, ενώ έχει καθιερωθεί να εννοείται ως η τέταρτη εξουσία, ενώ 

θεωρητικά οι λόγοι ύπαρξης του είναι επιστηµονικοί, ενηµερωτικοί, ψυχαγωγικοί, 

µορφωτικοί, αντιπολιτευτικοί, αλλά όχι κατευθυντήριοι. Πρέπει να  προάγει τον 

πολιτισµό και να  συµβάλλει στο σχηµατισµό της κοινής γνώµης. χωρίζεται σε 

υποκατηγορίες µε βάση τα παρακάτω κριτήρια (D. McQuail 1995): 

ΤΟΠΟ: 

� Τοπικός 

� Εθνικός 

� διεθνής 

ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑ: 

� ΕΥΡΕΙΑΣ 

� ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΗΣ 

ΧΡΟΝΟ 

� ΗΜΕΡΗΣΙΟΣ 

� ΠΡΩΙΝΟΣ 
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� ΑΠΟΓΕΥΜΑΤΙΝΟΣ 

� ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟΣ 

� ΕΒ∆ΟΜΑ∆ΙΑΙΟΣ 

� ∆ΕΚΑΠΕΝΘΗΜΕΡΟΣ 

� ΜΗΝΙΑΙΟΣ 

ΝΟΜΙΜΟΤΗΤΑ 

� ΝΟΜΙΜΟΣ 

� ΠΑΡΑΝΟΜΟΣ 

 

Οι επαγγελµατίες των ∆ηµοσίων Σχέσεων οφείλουν να συνεργάζονται µόνο µε 

αυτούς, που ασκούν ορθά το επάγγελµα, να γνωρίζουν τη διάρθρωση της διοίκησης 

της εκάστοτε επιχείρησης τύπου, καθώς και τα άτοµά της, και να αναγνωρίζουν την 

από κοινού αµοιβαία ανάγκη πληροφόρησης, ενώ θα πρέπει να στέλνουν έγκαιρα και 

µε συνέπεια το υλικό τους.   

Τα θετικά της κατηγορίας αυτής είναι ότι αποτυπώνονται οι πληροφορίες χωρίς 

σύγχυση, κοστίζουν ελάχιστα, διέπεται από σταθερότητα, ενώ κυκλοφορεί εξίσου στο 

κέντρο όπως και στην περιφέρεια. 

Τ’ αρνητικά στοιχεία αφορούν την αδυναµία ανάγνωσής του από τους 

αναλφάβητους, την συχνή οικονοµική τους εξάρτηση από ανάλογα συµφέροντα, και 

την πολυπληθή πλέον αναγνωστική ύλη, που περιορίζει το χώρο και δυσκολεύει   την 

αναλυτική παράθεση όλων των θεµάτων, η οποία εξαρτάται αποκλειστικά από τη 

διακριτική ευχέρεια του δηµοσιογράφου. (Klapper, J. T. 1960). 

� Βιβλία 

� ΑΜΕΣΑ, τα οποία εκδίδονται από τους ίδιους. 

� ΕΜΕΣΑ, τα οποία στέλνονται για να επηρεάσουν µέσω του θέµατός 

τους. 

� Έντυπα 

Τα έντυπα, γενικά σαν κατηγορία, αποδίδουν επικοινωνία, αντικειµενική 

πληροφόρηση και παρουσίαση, ενώ –η ύπαρξή τους και µόνο- προσαυξάνουν το 

γόητρο του οργανισµού.  

� ΕΝΗΜΕΡΩΤΙΚΑ ΦΥΛΛΑ∆ΙΑ 

� ΦΥΛΛΑ∆ΙΑ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

� ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ΦΥΛΛΑ∆ΙΑ 

� ∆ΕΛΤΙΑ ΤΥΠΟΥ 
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Είναι χρήσιµο να αναφερθούµε αναλυτικότερα στην υποκατηγορία των δελτίων 

τύπου, τα οποία -λόγω της συνεχούς χρήσης τους από τους συµβούλους των ∆Σ- 

αντιπροσωπεύουν και την ικανότητά τους. Στον ιδιωτικό τοµέα γράφονται από 

αυτούς, ενώ στο δηµόσιο υπάρχουν ειδικά γραφεία τύπου, που τα συντάσσουν 

δηµοσιογράφοι. Είναι µια είδηση, που θέλουµε να µεταφέρουµε –µέσω του τύπου- 

στην κοινή γνώµη. Μια είδηση, που θα πρέπει να είναι «δηµοσιεύσιµη», κριτήριο τ’ 

οποίο θ’ αξιολογηθεί από το δηµοσιογράφο. Για να είναι σωστό, πρέπει ν’ 

αποτελείται από µικρές προτάσεις, οι οποίες δε θα παραπέµπουν σε διαφήµιση, και 

επ’ ουδενί λόγω δε θα γίνεται προσπάθεια προώθησης του µέσω χρηµατικής 

ενίσχυσης. Η ιδανική τεχνική σύνταξης αποκρίνεται στα ερωτήµατα «ποιος, πότε, 

που, γιατί, πως, τι» µε απλότητα, σαφήνεια, ακρίβεια, επικαιρότητα, πρωτοτυπία, 

ελκυστικό τίτλο και ρήµατα δράσης.  

 

� Εκθέσεις. 

Η πρώτη έκθεση πραγµατοποιήθηκε το 1771 στην Πράγα. Στις εκθέσεις µεταδίδονται 

άµεσα µηνύµατα, που µε τη χρήση άλλων µέσων θα ήταν αδύνατο, ενώ προσδίδουν 

άµεση επικοινωνία, που είναι και η βάση της δηµοσιότητας. Με βάση ορισµένα 

κριτήρια χωρίζονται στις παρακάτω κατηγορίες (Μαγλιβέρας, ∆. Κ., 1987):  

� Περιεχόµενο 

o Γενικές 

o Ειδικές 

� Στόχο  

o Εµπορικές 

o Γοήτρου 

� Χρόνο  

o ∆ιαρκείς 

o Έκτακτες  

� Χώρο  

o Τοπικές 

o Εθνικές 

o ∆ιεθνείς 

o Παγκόσµιες 

 

� Υπαίθρια µέσα 
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Τα υπαίθρια µέσα έχουν χαρακτηριστεί ως επικουρικά, µε περιορισµένη εµβέλεια και 

αποταλεσµατικότητα και όχι πάντα αξιόλογα. Αυτά είναι:   

� Βιτρίνες 

� Αφίσες 

� Πανό 

� Φωτογραφίες 

 

� Άλλα , όπως η αλληλογραφία, που µπορεί να έχει τη µορφή:  

� Καρτών  

� Επιστολών  

� Εγκυκλίων 

� Φαξ 

� Ηλεκτρονικού ταχυδροµείου  

 

• ΑΚΟΥΣΤΙΚΑ 

Με τον όρο ακουστικά µέσα αναφερόµαστε σ’ οτιδήποτε σχετίζεται µε τον 

προφορικό λόγο. Κάποια από αυτά είναι τα παρακάτω: (Μαγλιβέρας, ∆. Κ., 1987)  

� Συνοµιλία 

� ∆ιαλέξεις, όπου αναλύονται γενικά, κοινωνικά, οικονοµικά θέµατα. Είναι 

απαραίτητη η σωστή επιλογή ακροατηρίου και θέµατος, ενώ επιβάλλεται η γραπτή 

προετοιµασία µε λόγο προσιτό.  

� Συζητήσεις, που ενδέχεται να είναι ιδιωτικές για π.χ. την κατάστρωση 

κάποιου προγραµµατος ή δηµόσια (π.χ. σε προεκλογικές περιόδους).  

� Συνεντεύξεις τύπου για κάποια αξιόλογη είδηση στον κατάλληλο τόπο και 

χρόνο µε το κατάλληλο πρόσωπο, µέσα σε φικλική ατµόσφαιρα.  

� Συνελεύσεις 

� ∆ιάφορα συνέδρια (σε πολιτικά θέµατα συνήθως) 

 

Ο προφορικός –και µόνο- λόγος αναµεταδίδεται µέσω του ραδιοφώνου σε 

ειδησεογραφικές εκποµπές, εκποµπές της ώρας ή αναµέτρησης, είτε µέσω του 

τηλεφώνου, που προσδίδει οικειότητα, είναι οικονοµικό, αλλά χρειάζεται να γίνει η 

σωστή τοποθέτηση των αντίστοιχα σωστών ατόµων.  
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Το κύριο πλεονέκτηµα του προφορικού λόγου είναι η δυνατότητα ύπαρξης 

αντιλόγου, αλλά µε την παρακινδύνευση πάντα της παρανόησης και της ελλιπούς 

διατύπωσης. .  

 

• ΟΠΤΙΚΟΑΚΟΥΣΤΙΚΑ  

Τα οπτικοακουστικά µέσα – εκ της φύσεως τους- αποτελούν το τελειότερο σύστηµα 

καταγραφής της έκφρασης και της πραγµατικότητας, ενώ γίνονται ολοένα και 

δηµοφιλέστερα ιδαιτέρως σε προεκλογικές καµπάνιες. ∆ιακρίνονται σε 

(Πιπεροπουλος Γ,2004) :  

� Γενικά 

o Ο κινηµατογράφος, που εντυπωσιάζει ευρέως και ταυτόχρονα πολλά 

άτοµα σε συγκεκριµένο χώρο. 

o Η τηλεόραση, που συνδυάζει περισσότερα, αφού είναι αθέατη ως προς 

τις επιλογές του τηλεθεατή, ενώ υπάρχει η δυνατότητα ενηµερωτικών, ψυχαγωγικών 

κ.α. θεαµάτων 

� Επίκαιρα 

o Ντοκυµαντέρ π.χ. ιστορική ανασκόπηση κάποιου κόµµατος. 

� Ειδικά  

o Τελέσεις , οπου δίδεται η ευκαιρία σύναψης σηµαντικών επαφών, 

γνωριµιών και ανταλλαγής απόψεων.  

Χωρίζονται σε:  

� Επισκέψεις  

� Γεύµατα  

o ∆ιαφάνειες (projector)  

Συνήθως έχουν επιµορφωτικό σκοπό για την ενηµέρωση ειδικού κοινού µε σαφείς 

παραστάσεις, εξοικονόµηση χρόνου και µικρό κόστος.  Οι ∆ηµόσιες σχέσεις, ως 

επιστήµη καθαρά ανθρωπιστική, έχουν την άµεση ανάγκη χρησιµοποίησης και 

καλλιέργειας της ουσιαστικής επικοινωνίας, που αποτελεί και βασικό τους στόχο. 

Κάθε επικοινωνιακό µέσο αποφέρει και το ανάλογο επικοινωνιακό αποτέλεσµα. Το 

µήνυµα από τον ποµπό στο δέκτη θα φτάσει σωστά µόνο µε την επιλογή του 

ανάλογου µέσου. Πρέπει δηλαδή να καλύψει το κενό, που µεσολαβεί µεταξύ αυτών 

των δύο παραγόντων, δίνοντας τη δυνατότητα αφοµοίωσης (Παπαµιχαλάης Ν, 1968)   
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2.9. ∆ΕΟΝΤΟΛΟΓΙΚΟΙ ΚΩ∆ΙΚΕΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ  

 

Οι ηθικοί και δεοντολογικοί κανόνες των ∆.Σ. έχουν αποτυπωθεί σε δύο κείµενα, τον 

επαγγελµατικό κώδικα που υιοθετήθηκε στο συνέδριο της ∆ιεθνούς Ένωσης 

∆ηµοσίων Σχέσεων ( I.P.R.A. στη Βενετία τον Μάιο του 1961 και τον ‘’κώδικα των 

Αθηνών’’, που συνέταξε ο διακεκριµένος Γάλλος Lucien Matrat, ιδρυτικό µέλος της 

Γαλλικής Ένωσης ∆ηµοσίων Σχέσεων. Πρώτος πρόεδρος του Ευρωπαϊκού Κέντρου 

∆ηµοσίων Σχέσεων (CERP κλπ), και υιοθετήθηκες στο συνέδριο της I.P.R.A. που 

πραγµατοποιήθηκε στην Αθήνα, τον Μάιο του 1965. 

∆υστυχώς, τα δύο αυτά εµπνευσµένα κείµενα δεν έχουν, παρά µόνο ευκτική αξία 

προς το παρόν, γιατί, µια και δεν υπάρχουν στοιχειοθετηµένες κυρώσεις για τις 

παραβάσεις των δύο αυτών κωδικών, ούτε και όργανα κρίσης και επιβολής τους, η 

τήρησή τους έχει αφεθεί στη συνείδηση του κάθε Συµβουλίου ∆ηµοσίων Σχέσεων. 

(Γιάννα Κική, 2003) 

 

2.10.BUSINESS EVENTS ΚΑΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΗΣ 

ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ 

Στη συνέχεια αναφέρονται τα κυριότερα business events και τους παράγοντες που 

πρέπει να προσεχθούν ιδιαίτερα από µια εταιρία διοργάνωσης εκδηλώσεων. 

 

ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ-PROMOTION 

Σύµφωνα µε  την Α.Ε.Μ. (Αµερικάνικη Εταιρία Marketing) ‘’προώθηση πωλήσεων 

είναι οι δραστηριότητες εκείνες της επιχείρησης, που εκτός από τη διαφήµιση, τις 

προσωπικές πωλήσεις και τις δηµόσιες σχέσεις, διεγείρουν την αγοραστική 

αποτελεσµατικότητα των καταναλωτών και οι οποίες κάνουν τους µεσάζοντες πιο 

αποτελεσµατικούς’’ Μια δραστηριότητα προώθησης πωλήσεων, εξυπηρετεί σαν 

γέφυρα ανάµεσα στις άλλες τρεις ενέργειες της προώθησης του προϊόντος και 

συµπληρώνει τις προσπάθειές τους. Η προώθηση πωλήσεων επεµβαίνει στους 

καταναλωτές όταν αυτοί παραµένουν σε σχετική αδράνεια, κατά τη στιγµή της 

αγοράς και τη µετατρέπει σε δράση παρουσιάζοντας το προϊόν. Μ’ αυτόν τον τρόπο 

καλύπτεται το απρόσωπο της διαφήµισης και η έλλειψη των πωλητών. 

Τις τελευταίες δεκαετίες η προώθηση πωλήσεων αυξήθηκε στο σηµείο που ολόκληρα 

τα έξοδα στην περιοχή αυτή ήταν παράλληλα µε αυτά της διαφήµισης. Η αυξανόµενη 
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χρήση της αυτοεξυπηρέτησης και άλλες µοντέρνες µέθοδοι πωλήσεων έφεραν την 

προώθηση πωλήσεων σαν το µόνο προαγωγικό µέσο στο σηµείο αγοράς. 

Η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις φθάνουν τους ανθρώπους στα σπίτια τους, στις 

δουλειές τους ή στα ταξίδια τους. Όταν φτάσει όµως η ώρα για την αγορά τότε η 

επαφή  αυτή µπορεί να έχει φθαρεί. Έτσι, µόνο η προώθηση πωλήσεων θυµίζει και 

διεγείρει τον καταναλωτή να αγοράσει, ακριβώς στο σηµείο της αγοράς, στον χώρο 

πώλησης του προϊόντος. 

Οι γενικοί στόχοι της προώθησης πωλήσεων, είναι οι εξής: 

-να πληροφορήσουν 

-να πείσουν 

-να υπενθυµίσουν 

Και οι τρεις αυτοί στόχοι αποβλέπουν στην επικοινωνία. 

Σαν ειδικότεροι λόγοι µιας εκστρατείας προώθησης αναφέρονται και οι παρακάτω: 

-αποκατάσταση επικοινωνίας 

-παροχή πληροφοριών 

-εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά 

-ανεύρεση νέων πελατών 

-αύξηση κατανάλωσης από τους ήδη υπάρχοντες πελάτες 

-αντιµετώπιση ανταγωνισµού 

-ανεύρεση νέων αγορών 

-απόκτηση καλής πίστης από µέρους των πελατών 

-άµεση αύξηση των πωλήσεων 

-καθορισµός µάρκας ή φίρµας 

-διαφώτιση των πελατών για τις αξίες και χρήσεις νέου προϊόντος 

-διέγερση του ενδιαφέροντος χονδρεµπόρων και λιανέµπορων 

Ορισµένες ενέργειες της προώθησης πωλήσεων, είναι: 

-διαγωνισµοί 

-κουπόνια δώρων 

-επιδείξεις 

-δωρεάν δείγµατα 

-ειδικές εκπτώσεις 
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-βοηθητικά υλικά πωλήσεων 

Εκτός από αυτά, η προώθηση πωλήσεων περιλαµβάνει επίσης και διάφορες 

υπηρεσίες που προσφέρονται µέσα στο κατάστηµα µε σκοπό την προσέλευση 

πελατών. Οι υπηρεσίες αυτές µπορεί να είναι ψυχαγωγικές, µορφωτικές, 

εξυπηρέτησης, κ.λ.π.( Περιοδικό ¨Συνέδρια, 2002) 

 

Τα σηµεία που πρέπει κάποιος να προσέξει ιδιαίτερα και να ετοιµάσει µε µεγάλη 

προσοχή η εταιρία διοργάνωσης εκδηλώσεων, είναι: 

Χώρος ( επιλογή, κλείσιµο, προετοιµασία ) 

∆ιαµόρφωση, σκηνικά, διακόσµηση, σήµανση 

Catering 

Ασφάλεια ( Security ) 

Μουσική, ηχητικά εφέ, Φωτισµός 

Προσωπικό εκδήλωσης: εκπαίδευση, ένδυση, εξοπλισµός 

Άδειες, επικοινωνία µε αρχές 

Events, happenings, εκπλήξεις 

Έντυπα, Banners, διαφηµιστικά δώρα 

Προωθητικά stands, διαγωνισµοί 

Μπαλόνια, λουλούδια, βεγγαλικά 

Οπτικοακουστικός εξοπλισµός, multimedia παρουσιάσεις 

∆ελτία τύπου, καταχωρήσεις, χορηγοί επικοινωνίας, προβολή 

Φωτογράφος, video 

Συνεργείο καθαρισµού, τεχνικοί 

Online και ηλεκτρονική υποστήριξη εκδήλωσης 

Εύρεση και επιλογή προωθητριών, casting, supervisors 

Σχεδιασµός πλάνου προώθησης 

 

ΤΑΞΙ∆ΙΑ ΚΙΝΗΤΡΩΝ 

Μια µη χρηµατική ανταµοιβή, όπως ένα ταξίδι, έχει περισσότερη αξία για τους 

συνεργάτες µιας εταιρίας από τη χρηµατική αµοιβή µε το ίδιο κόστος. 

Στην χώρα µας ο εναλλακτικός τουρισµός έκανε την εµφάνιση του πριν 10 χρόνια 

δίνοντας τη δυνατότητα σε µεµονωµένα άτοµα ή µικρές οµάδες να λάβουν µέρος σε 
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οργανωµένα προγράµµατα µε υπαίθριες δραστηριότητες, όπως καταβάσεις ποταµών 

µε βάρκες (rafting), καγιάκ, ορειβατικό ποδήλατο, περιηγήσεις µε τζιπ, εξορµήσεις µε 

ιστιοπλοϊκά και φουσκωτά, κλπ. 

 

Οι διοργανώσεις στους επαγγελµατικούς χώρους έχουν εξελιχθεί σε ειδικά 

σχεδιασµένα προγράµµατα, που εξυπηρετούν τους συγκεκριµένους στόχους και 

ανάγκες της οµάδας, στην οποία απευθύνονται. 

ΜΙΑ ΕΤΑΙΡΙΑ ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΤΕΤΟΙΩΝ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΜΕΡΙΜΝΑ 

ΓΙΑ: 

τα πιο κατάλληλα ξενοδοχεία 

κρουαζιέρες σε όλο τον κόσµο 

πρωτότυπες δραστηριότητες 

ειδικά σχεδιασµένες εκδροµές 

επιλεγµένες βραδινές εκδηλώσεις 

έµπειρους γλωσσοµαθείς αρχηγούς 

ταξίδια σχεδιασµένα αποκλειστικά για το κάθε πελάτη 

πλήρης υποστήριξη πριν και µετά το ταξίδι 

ειδικευµένους αντιπρόσωπους σε όλο τον κόσµο  

 

ΣΕΜΙΝΑΡΙΑ 

Έννοια 

Ο όρος Σεµινάριο, αφορά ένα σύντοµο επιµορφωτικό κύκλο σπουδών ή µαθηµάτων 

για ενηµέρωση σε ειδικά θέµατα.. 

 

Είδη 

Τα σεµινάρια χωρίζονται σε : 

Ανάλογα µε την χρονική τους έκταση: λίγων ωρών, ηµερήσια, κ.λπ. 

Ανάλογα µε το αντικείµενο το οποίο πραγµατεύονται: πωλήσεων, µάρκετινγκ, 

διαφήµισης κ.λπ. 

 

Οι ενέργειες που διενεργούνται για την επιτυχηµένη διοργάνωση ενός 

σεµιναρίου, είναι σε πολλά σηµεία κοινές µε αυτές για την διοργάνωση ενός 



 36

συνεδρίου. Έτσι η προσοχή πρέπει να στραφεί: 

Στην επιλογή των οµιλητών 

Στην ποικιλία και στην χρησιµότητα του υλικού (θεµατολογία) 

Στην επιλογή του χώρου (διαµόρφωση) 

Στο έντυπο υλικό, πακέτο συµµετοχής 

Στην αξιολόγηση, κλείσιµο σεµιναρίου 

Στην γραµµατειακή υποστήριξη 

Στην προώθηση, διαφήµιση σεµιναρίου 

Στο Catering, Coffee Breaks 

Στα έντυπα, πανό, αφίσες, banners 

Στις υπηρεσίες Ίντερνετ, ηλεκτρονική υποστήριξη 

Στην διαχείριση θέσεων, κρατήσεις, εγγραφές συµµετεχόντων, follow up και 

Στην χρήση οπτικοακουστικών µέσων 

Οι οµιλητές πρέπει να είναι: 

Ικανοί 

Έµπειροι 

Να έχουν ευχέρεια λόγου 

Να είναι γνώστες των θεµάτων 

Να είναι σαφής και σύντοµοι 

Να µπορούν να κατευθύνουν συζητήσεις, γιατί ο διάλογος είναι απαραίτητος στα 

σεµινάρια 

Να προγραµµατίζουν τον χρόνο τους και  

Να έχουν ζωντάνια και χιούµορ 

 

ΕΠΕΤΕΙΟΙ 

Ο εορτασµός µιας επετείου έχει σαν σκοπό: 

- να κάνει την εταιρία ευρύτερα γνωστή 

- να βελτιώσει τις σχέσεις της µε το κοινό 

- να προβάλλει τα νέα προϊόντα ή της υπηρεσίες 

Συνήθως οι επέτειοι γιορτάζονται κάθε πέντε χρόνια µε ιδιαίτερη έµφαση τη 

συµπλήρωση 25, 50, 75, 100 χρόνων. 
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Μια επέτειος µπορεί να γιορταστεί: 

- µε µια µόνο εκδήλωση 

- µε σειρά εκδηλώσεων που θα πραγµατοποιηθούν κατά τη διάρκεια µιας εβδοµάδας, 

ενός µήνα ή ενός χρόνου. 

 

Ο εορτασµός µιας επετείου µπορεί να γίνει µε διάφορους τρόπους: 

Έντυπο επετείου 

Πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεγµένο τόσο στα κείµενα όσο και στην ποιότητα. 

Μπορεί να είναι ολοσέλιδο και να αναφέρεται στην ιστορία της εταιρίας, στην πόλη, 

σε άλλα ιστορικά γεγονότα και φωτογραφίες σε σχέση πάτα µε την εταιρία. 

∆ιαφήµιση – ειδικό σήµα 

Θα πρέπει µε την ευκαιρία της επετείου να φιλοτεχνηθεί ένα σήµα που να έχει 

σχέση µε την εταιρία, τα χρώµατά της ή την επωνυµία της. 

Αυτό το σήµα µπορεί είτε να τυπωθεί σε όλα τα έντυπα της εταιρίας, είτε να έχει τη 

µορφή του αυτοκόλλητου, γραµµατοσήµου κλπ και να τοποθετείται στα προϊόντα, 

στις διαφηµίσεις, στις συσκευασίες, σε σηµαίες κλπ. 

Επίσης, θα πρέπει να προβλεφθεί µια σειρά καταχωρήσεων στα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης, όπου θα αναφέρονται στην επέτειο, την εταιρία την προσφορά της κλπ, 

ή στο έντυπο της εταιρίας. 

Προϊόντα 

Η επέτειος µπορεί να συνδυαστεί µε ειδικές προσφορές στις συσκευασίες των 

προϊόντων, την κυκλοφορία ενός νέου προϊόντος, την κυκλοφορία ενός νέου 

προϊόντος, την κυκλοφορία πανηγυρικού δίσκου, τεύχους κλπ. 

 

Αναµνηστικά δώρα 

Τα αναµνηστικά δώρα είναι πάντοτε ευπρόσδεκτα. Κατά την επιλογή και 

χρησιµοποίησή τους πρέπει να προσεχθούν ορισµένα σηµεία, όπως: 

- να έχουν σχέση µε τον οργανισµό, ή τουλάχιστον το πνεύµα του. 

- να είναι προσωποποιηµένα τουλάχιστον αυτά που θα δοθούν σε πελάτες, 
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παράγοντες, φίλους. 

- να υπάρχουν διάφορες κατηγορίες από πλευράς αξίας ( χρυσά, ασηµένια, 

µπρούτζινα ). 

- να µην είναι έντονη η σήµανσή τους µε την επωνυµία της εταιρίας. 

- να υπάρχουν σε µεγαλύτερο αριθµό από τον προβλεπόµενο. 

 

∆εξιώσεις – συνεστιάσεις – γιορτή προσωπικού 

Μπορούν να χρησιµοποιηθούν για την επίτευξη των στόχων της εταιρίας, πάντοτε 

βέβαια µέσα στα πλαίσια του εορτασµού της επετείου.  

Οι εκδηλώσεις αυτές πρέπει να είναι πλούσιες και η ατµόσφαιρα πανηγυρική. Στις 

γιορτές προσωπικού είναι απαραίτητη η παρουσία των οικογενειών των 

εργαζοµένων. 

 

ΕΚ∆ΡΟΜΕΣ 

Είναι πολλές οι εταιρίες εκείνες που επιλέγουν αυτό τον τρόπο για την επίτευξη του 

παραπάνω σκοπού. Χρειάζεται όµως ιδιαίτερη προσοχή γιατί είναι πολύ εύκολο το 

αποτέλεσµα να είναι διαφορετικό από το αναµενόµενο. 

∆ιάρκεια – τόπος 

Μια εκδροµή µπορεί να είναι ηµερήσια ή πολυήµερη. Για την ηµερήσια εκδροµή η 

διαδροµή δεν πρέπει να είναι µεγαλύτερη των 2-3 ωρών. Αν η εκδροµή είναι διήµερη 

ή πολυήµερη µπορεί να επιλεγεί µια πιο µακρινή τοποθεσία. 

Ιδανική περίπτωση είναι η επιλογή τοποθεσίας που να συνδυάζει εκτός από τη 

φυσική οµορφιά και άλλους παράγοντες, όπως αρχαιολογικό ενδιαφέρον, δυνατότητα 

παροχής φαγητού, νερού, τουαλέτας κλπ.Στις διήµερες ή πολυήµερες εκδροµές θα 

πρέπει να κλειστούν έγκαιρά δωµάτια σε ξενοδοχείο ή ξενώνα.12 (Περιοδικό 

EXHIBIT, 2005) 

 

Οργάνωση 

 

Οι εκδροµές πολλές φορές συνδυάζονται µε επισκέψεις σε µουσεία και 

αρχαιολογικούς χώρους τις περισσότερες φορές µε πούλµαν ακόµα και µέσω ταξιδίου 
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πρακτορείων. Μεγάλη βαρύτητα δίνεται στον οδηγό αναφορικά µε την ευγένειά του 

και τους τρόπους του προς τους πελάτες.  

Πολλές εκδροµές έχουν καταστραφεί από δύστροπους και αγενείς οδηγούς. 

Το έργο του αρχηγού µιας εκδροµής που αναλαµβάνει να κατευθύνει και να 

οργανώσει τις διαδικασίες είναι αρκετά δύσκολο και σε γενικές γραµµές πρέπει 

να περιλαµβάνει: 

τις ώρες αναχώρησης και επιστροφής 

τα σηµεία των στάσεων 

την ώρα του γεύµατος 

τις ώρες των επισκέψεων στα µουσεία, τα ιδρύµατα κλπ. 

Ο αρχηγός είναι αυτός που: 

δίνει το σύνθηµα αναχώρησης και επιστροφής, αφού προηγουµένως 

βεβαιωθεί ότι επιβιβάστηκαν όλοι οι εκδροµείς. 

κάνει τις επαφές µε τα ξενοδοχεία, εστιατόρια, µουσεία κλπ 

φροντίζει να ενηµερωθεί για την ιστορία των τόπων που θα επισκεφθούν 

δίνει λύσεις σε τυχόν προβλήµατα που θα προκύψουν. 

Επίσης, φροντίζει να έχει µαζί του κασέτες µε το είδος της µουσικής που ενδιαφέρει 

τους εκδροµείς 

Μετά την εκδροµή: 

η αποστολή ευχαριστηρίων επιστολών σε αυτούς που συνέβαλλαν στην 

επιτυχία της εκδροµής 

η ανάρτηση ορισµένων χαρακτηριστικών φωτογραφιών στον πίνακα 

ανακοινώσεων της εταιρίας 

η δηµοσίευση σχολίου στο έντυπο που εκδίδει η εταιρία 

∆ιάλεξη είναι η παρουσίαση ενός συγκεκριµένου θέµατος, από κάποιον που 

θεωρείται ειδικός στον τοµέα του. Μπορεί να προσεγγίζει θέµα γενικού ή ειδικού 

ενδιαφέροντος.  

Οι οµιλίες αφορούν θέµατα γενικού ενδιαφέροντος µε παρουσίαση πιο εύκαµπτη. 

(Κραβαρίτης Κώστας, 1992) 

ΗΜΕΡΙ∆ΕΣ   

Όταν αναφερόµαστε σε ηµερίδες µιλάµε για οι συναντήσεις πανηγυρικού χαρακτήρα 

που διαρκούν µια ηµέρα και αφορούν χαιρετισµούς, οµιλίες ή και διαλέξεις. 
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Χαρακτηρίζονται έτσι συχνά συνέδρια επιστηµονικών ενώσεων, κυρίως ιατρικών, 

ηµερήσιας διάρκειας.  

 

ΣΥΜΠΟΣΙΑ   

Τα συµπόσια είναι Αφορά «τροφή» που προσφέρεται µε επισηµότερο τρόπο  

ΣΥΣΚΕΨΕΙΣ   

Οι συσκέψεις αποτελούνται από µικρό αριθµό συµµετεχόντων, σε διάρκεια µέχρι και 

2 περίπου µέρες. Οι συµµετέχοντες είναι άτοµα υψηλού κύρους.  Οι συσκέψεις 

πραγµατοποιούνται από φορείς τόσο επιχειρησιακού, όσο και από µη επιχειρησιακού 

χαρακτήρα και µπορεί να συνδυάζονται µε γεύµατα εργασίας.  

ΣΕΜΙΝΑΡΙΑ   

Πρόκειται για µια µορφή  διδασκαλίας, µε σύγχρονα µε σκοπό τη συµπληρωµατική 

µόρφωση κάποιων ατόµων.( Κραβαρίτης Κώστας, 1992) 

WORKSHOPS»  

Αποτελεί µέθοδο εκπαιδευτικής διαδικασίας που επιτρέπει εµπεριστατωµένη µελέτη 

κάποιου συγκεκριµένου θέµατος.  

MEETINGS (ΣΥΝΑΝΤΗΣΕΙΣ)  

Αφορά τις λεγόµενες «εταιρικές» ή επιχειρησιακές συναντήσεις.  

 

∆εξιώσεις – Συνεστιάσεις – Γεύµατα 

Τα παρακάτω στοιχεία αφορούν την οργάνωση αυτοτελών δεξιώσεων και όχι στο 

πλαίσιο κάποιας άλλης εκδήλωσης. 

Μετά από την επιλογή του τύπου του γεύµατος, δείπνου ή της δεξίωσης, πρέπει να 

επιλεγεί ο χώρος που θα γίνει. Οι χώροι, που προσφέρονται για δεξιώσεις είναι 

κυρίως τα ξενοδοχεία, τα καλά εστιατόρια και τα καλά κέντρα, αλλά ακόµη κι άλλοι 

χώροι, όπως σπίτια, πλοία, κήποι ή άλλοι υπαίθριοι χώροι κλπ. Η δεξίωση µπορεί να 

συνδυαστεί µε µουσική, χορό ή/και κάποιο θέαµα. 

Το αν θα κληθούν σε µια δεξίωση και οι σύζυγοι (γυναίκες ή άνδρες) των κυρίως 

καλεσµένων εξαρτάται από ένα άθροισµα παραγόντων, που πρέπει να ζυγίζονται σε 

κάθε περίπτωση χωριστά.( Περιοδικό EXHIBIT, 2005) 

Οι παράγοντες αυτοί είναι: 

Αν η δεξίωση γίνεται µεσηµέρι ή βράδυ. Όσο συνηθισµένο είναι να µην καλούνται 

σύζυγοι το µεσηµέρι, το ίδιο συνηθισµένο είναι να καλούνται το βράδυ. 
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Αν ο λόγος για τον οποίο γίνεται η εκδήλωση είναι αυστηρά επαγγελµατικός, τότε 

δεν καλούνται οι σύζυγοι. 

Οι σύζυγοι δεν καλούνται επίσης, αν υπάρχουν αξεπέραστα προβλήµατα για την 

εξεύρεση κατάλληλου χώρου ή των αναγκαίων για περισσότερα άτοµα χρηµάτων. 

Αυτό που αποκλείεται οπωσδήποτε φυσικά είναι να κληθούν άλλοι µε τους/τις 

συζύγους και άλλοι χωρίς. 

 

∆ΙΑΓΩΝΙΣΜΟΙ 

Χρειάζεται µεγάλη προσοχή στην οργάνωσή των διαγωνισµών και ειδικότερα στα 

εξής σηµεία: 

Τα κριτήρια πρέπει να είναι αντικειµενικά και η κρίση διαφανής, αµερόληπτη και 

κυρίως αδιάβλητη. 

 Ο διαγωνισµός πρέπει να είναι αλλά και να φαίνεται αδιάβλητος.  

Το σηµαντικό είναι να εµπνέει την εµπιστοσύνη του κοινού.  

Αυτό είναι το Α και το Ω ενός διαγωνισµού, γιατί, στην αντίθετη περίπτωση, θα 

δηµιουργήσει ελάχιστους ευχαριστηµένους (τους νικητές) και στρατιές 

δυσαρεστηµένων (τους χαµένους). 

 Για να επιτευχθεί αυτός ο στόχος, χρειάζεται ένας εξαιρετικά προσεγµένος 

κανονισµός, που να µην αφήνει περιθώρια καχυποψίας, ακόµη και στους πιο 

κακόπιστους. 

Αν η οργάνωση του διαγωνισµού δεν είναι καλή, έχει άµεσο και έµµεσο δυσάρεστο 

αντίκτυπο στις οργανωτικές ικανότητες του οργανισµού, την αξιοπιστία του, τη 

σοβαρότητά του και το κύρος του. 

Τέλος, σηµαντικότατο ρόλο για την εξασφάλιση µεγάλης συµµετοχής στους 

διαγωνισµούς και άρα της επιτυχίας τους, παίζει ο αριθµός, η σύνθεση και το είδος 

των βραβείων.  

 

 

Τρεις είναι οι βασικές αρετές για τη σύνθεση µιας ελκυστικής δέσµης των βραβείων: 

I. Να υπάρχουν και ηθικά και υλικά βραβεία. Αυτονόητο είναι ότι, στους παιδικούς 

διαγωνισµούς, το βάρος πρέπει να πέφτει στα πρώτα. 

II. Να υπάρχει ένα πολύ µεγάλο βραβείο και ένας µικρός αριθµός ( 1-10 ) 
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µικρότερων, αλλά αξιόλογων βραβείων είτε ηθικής είτε/και υλικής αξίας. 

III. Να υπάρχουν όσο το δυνατόν περισσότερα µικρά βραβεία, ώστε οι 

διαγωνιζόµενοι να έχουν ελπίδες, ότι, αν δεν έρθουν πρώτοι ή δεν διακριθούν, κάτι 

θα κερδίσουν. 

Ιδανική για την ικανοποίηση αυτής της ανάγκης είναι και η απονοµή αναµνηστικών 

διπλωµάτων συµµετοχής σε όλους όσους λάβουν µέρος. 

Παράλληλα µε αυτές τις βασικές αρχές, οι οργανωτές διαγωνισµών πρέπει να έχουν 

υπόψη τους τα εξής: 

I. Να ζητούν τη βοήθεια και συνεργάζονται µε οργανισµούς, σωµατεία, εταιρίες κλπ, 

που έχουν σχέση µε το αντικείµενο του διαγωνισµού. 

II. Να ζητούν την αθλοθέτηση βραβείων, κυπέλλων, δώρων κλπ από οργανισµούς της 

περιοχής τους, µε αντάλλαγµα τη σχετική προβολή τους. 

III. Να ενηµερώνουν πάντα το κοινό, µετά τη λήξη του διαγωνισµού, για τα 

αποτελέσµατά του. 

IV. Να εξασφαλίζουν τη δηµοσιότητα του διαγωνισµού, σε συνεργασία µε τα 

Ε.Η.Μ.Ε. 

Οι εφηµερίδες, τα περιοδικά και οι ραδιοφωνικοί σταθµοί κυρίως, ενδιαφέρονται 

κατά κανόνα να υιοθετούν διαγωνισµούς, γιατί έτσι βοηθάνε την αύξηση της 

κυκλοφορίας τους και της ακροαµατικότητάς τους. 

προτάσεις διαγωνισµών. 

∆ιαγωνισµός ( πρωτάθληµα ) πινγκ – πονγκ. 

∆ιαγωνισµός ( πρωτάθληµα ) σκάκι 

∆ιαγωνισµός Ζωγραφικής 

∆ιαγωνισµός Φωτογραφίας – video 

∆ιαγωνισµός έκθεσης ιδεών – διηγήµατος – ποίησης – µελέτης – διατριβής. 

∆ιαγωνισµός γνώσεων 

∆ιαγωνισµοί για τη γυναίκα ( π.χ. µαγειρικής κ.α. ) 

 

ΕΚΘΕΣΕΙΣ 

Η Έκθεση, σαν εκδήλωση έχει να κάνει µε  την τοποθέτηση στο ύπαιθρο σε κοινή 

θέα µελετηµένη τοποθέτηση φυσικών προϊόντων ή άλλων ειδών σε δηµόσιο µέρος 

για επίδειξη ή πώληση στους ενδιαφερόµενους και ο τόπος όπου γίνεται η έκθεση 

των διαφόρων ειδών.( Περιοδικό EXHIBIT, 2005) 
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Οι εκθέσεις, µε κριτήριο το ενδιαφέρον τους, διακρίνονται σε : 

∆ιεθνείς 

Εθνικές 

Τοπικές 

 

Με κριτήριο τον επιδιωκόµενο σκοπό, χωρίζονται σε: 

Σε αυτές που έχουν σαν στόχο την καλλιέργεια µιας ιδέας,  

Σε εκθέσεις Γοήτρου – Κύρους και σε 

Εµπορικές 

 

Οι εµπορικές εκθέσεις είναι ενέργεια της προώθησης πωλήσεων και έχουν σκοπό την 

επαφή µε πιθανούς πελάτες και την ανάπτυξη των πωλήσεων. Βέβαια µε την ευκαιρία 

συµµετοχής της επιχείρησης σε κάποια εµπορική έκθεση πραγµατοποιούνται, µέσα 

στα πλαίσια της έκθεσης, και διάφορες εκδηλώσεις δηµοσίων σχέσεων, παρόλα αυτά 

όµως ο χαρακτήρας της συµµετοχής παραµένει εµπορικός.  

 

ΤΑ ΘΕΜΑΤΑ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΕΚΘΕΣΕΩΝ ΕΙΝΑΙ ΠΟΛΛΑ, ΟΠΩΣ: 

- Βιοµηχανία και Μεταποίηση 

- Ταξίδια, Τουρισµός 

- Τέχνες και Πολιτισµός 

- Υφαντουργία, Ενδύµατα, Υποδήµατα 

- Πληροφορική 

- Μάρκετινγκ 

- Γραφικές Τέχνες, Χαρτί, Συσκευασία 

- Κατασκευές. Οικοδοµικά, Qηµόσια Έργα 

- Μεταφορές, Συγκοινωνία 

- Περιβάλλον, Φυσικοί Πόροι 

- Άθληση, Αναψυχή, Παιχνίδια 

- Φαρµακευτικά, Κοσµητολογία 

- Κοινωνικές Υπηρεσίες 

- Εκπαίδευση, Επιµόρφωση 
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- Επιστήµες, Τεχνολογία 

- Επιχειρήσεις, Οικονοµία 

- Ιατρική, Φροντίδα Υγείας 

- Qώρα, Κοσµήµατα 

Κατοικία, Κήπος 

- Άµυνα, Προστασία 

- Τρόφιµα, Ποτά 

- Τηλεπικοινωνίες, Media 

- Αγροτική Οικονοµία 

Οι εκθέσεις αυτές λειτουργούν σε αίθουσες που µπορεί να είναι κινητές , µόνιµες, ή 

έκτακτες. Οι εκθέσεις που αφορούν φωτογραφική απεικόνιση των δραστηριοτήτων 

της µονάδας και των εγκαταστάσεών της είναι οι εκθέσεις γοήτρου  

 

2.11.ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΣΥΝΘΕΤΟΥΝ ΜΙΑ ΕΚΘΕΣΙΑΚΗ 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ 

 

Οι παράγοντες που εµπλέκονται στην οργάνωση, µιας εκθεσιακής εκδήλωσης είναι 

πρόσωπα, φορείς και µέσα. Τα πρόσωπα που συµµετέχουν: 

 

2.11.1.Ο ΣΧΕ∆ΙΑΣΤΗΣ ΤΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ (CONVENTION PLANNER) 

 

Ο Σχεδιαστής έκθεσης είναι το πρόσωπο ή ο φορέας που αναλαµβάνει την τεχνική 

οργάνωση και υλοποίηση µιας έκθεσης. Είναι αυτός ο οποίος συνθέτει όλο το 

φάσµα των δραστηριοτήτων που απαιτεί µια πετυχηµένη εκθεσιακή δραστηριότητα. 

Συγκεκριµένα οι δραστηριότητες του στοχεύουν: 

α. Στην επιλογή του Προορισµού (Destination) που θα γίνει η έκθεση (π.χ. χώρα-

περιοχή) 

β. Την επιλογή του Χώρου (Site Selection) πραγµατοποίησης της. (π.χ. Πόλη) 

γ. Την επιλογή των Εγκαταστάσεων (Facilities) π.χ. Εκθεσιακό Κέντρο, Ξενοδοχείο, 

Πανεπιστήµιο. 

δ. Τον σχεδιασµό των Θεµάτων (Meeting Agenda) που θα απασχολήσει την έκθεση. 

Η δραστηριότητα αυτή θα πραγµατοποιηθεί από κοινού µε τον Οργανωτή της 
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έκθεσης που είναι αυτός που προσδιορίζει και τη θεµατολογία της έκθεσης 

(Κριτσωτάκης, Ι. 1994) 

ε. Τον σχεδιασµό της ∆ιαµονής και ∆ιατροφής (Accommodation) αυτών που θα 

συµµετάσχουν στη έκθεση. 

στ. Τον σχεδιασµό της Μεταφοράς και ∆ιακίνησης (Transportation) των συνέδρων 

τόσο από την χώρα – περιοχή διαµονής τους όσο και στον χώρο που 

πραγµατοποιείται η έκθεση. 

ζ. Τον σχεδιασµό της Ψυχαγωγίας (Recreation). Οι δραστηριότητες ψυχαγωγίας 

(εκδροµές, ξεναγήσεις, κ.λ.π.) αποτελούν αναπόσπαστο τµήµα µιας εκθεσιακής 

εκδήλωσης για τους συµµετέχοντες. 

Τον Σχεδιαστή της έκθεσης τον συναντάµε κάτω από τους εξής τύπους: 

 

� Στέλεχος Επιχείρησης 

Μία µεγάλη εταιρεία η οποία συχνά οργανώνει εκθεσιακές δραστηριότητες, για 

παράδειγµα, εκπαίδευση πωλητών, ενηµέρωση αντιπροσώπων για νέα προϊόντα κλπ. 

µπορεί να διαθέτει αντίστοιχο τµήµα µέσα στην επιχείρηση µε υπεύθυνο στέλεχος 

εκθεσιακών εκδηλώσεων. Αυτός αναλαµβάνει την όλη οργάνωση αυτών των 

εκθέσεων. 

 

� Πρακτορείο Ταξιδιών 

Σχεδιαστής µιας έκθεσης πολλές φορές συναντάµε να είναι ένα πρακτορείο ταξιδιών. 

Το πρακτορείο ταξιδιών µπορεί να έχει τη µορφή του εξειδικευµένου στην 

οργάνωση εκθεσιακών εκδηλώσεων και να αναλαµβάνει την όλη οργάνωση και 

υλοποίηση των τεχνικών δραστηριοτήτων που συνδέονται µε την εκθεσιακή 

εκδήλωση. Παρακάτω θα µελετήσουµε αναλυτικότερα το πρακτορείο ταξιδιών αφού 

κύρια αυτό είναι που συνήθως αναλαµβάνει την οργάνωση εκθεσιακών εκδηλώσεων. 

 

� Γραφείο ∆ηµοσίων Σχέσεων 

Υπάρχουν σήµερα στην αγορά γραφεία τα οποία µπορούν να αναλαµβάνουν την 

οργάνωση και υλοποίηση µιας εκθεσιακής εκδήλωσης για χάρη των πελατών τους. Οι 

δραστηριότητες που αναπτύσσει είναι παρόµοιες όπως αυτές που αναφέραµε παρα-

πάνω. (Νίκος Εξαδάκτυλος, 1995) 
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2.11.2.Ο ∆ΙΟΡΓΑΝΩΤΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ (CONVENTION ORGANIZER) 

 

Με τον όρο ∆ιοργανωτής έκθεσης εννοούµε το πρόσωπο ή τον φορέα χάριν του 

οποίου ο σχεδιαστής της έκθεσης (Convention Planner) αναλαµβάνει να οργανώσει 

την έκθεση. Είναι αυτός ο οποίος ορίζει το περιεχόµενο µιας εκθεσιακής εκδήλωσης.  

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΤΕΡΑ Ο ΟΡΓΑΝΩΤΗΣ ΕΙΝΑΙ ΑΥΤΟΣ ΠΟΥ ΚΑΘΟΡΙΖΕΙ: 

α) Το θέµα ή το αντικείµενο της έκθεσης 

β) Το περιεχόµενο των θεµάτων, οµιλιών, συζητήσεων που θα λάβουν χώρα. 

γ) Τους οµιλητές, επιστήµονες, ειδικούς που θα συµµετάσχουν. 

δ) Τη χρονική διάρκεια της έκθεσης σε συνεργασία µε τον σχεδιαστή. 

ε) Το κόστος συµµετοχής για κάθε σύνεδρο και την αµοιβή του σχεδιαστή της 

έκθεσης. 

στ) Τα στοιχεία της διαµονής, διατροφής και ψυχαγωγίας των εκθέσεων από 

κοινού µε τον Οργανωτή. 

ζ) Τυχόν επιπλέον δραστηριότητες (Extra Activities) των εκθέσεων (Π.χ. εκδροµές, 

ξεναγήσεις, κρουαζιέρες κλπ.) 

 

Ο ∆ιοργανωτής της έκθεσης µπορεί να είναι: 

 

� Επαγγελµατική Οργάνωση (Professional Association) 

Υπάρχουν Επαγγελµατικές Οργανώσεις οι οποίες κατά χρονικά διαστήµατα 

οργανώνουν εκθέσεις στις οποίες συζητούν θέµατα που ενδιαφέρουν το χώρο τους. 

Για παράδειγµα η Παγκόσµια Οµοσπονδία Εθνικών Ταξιδιωτικών Ενώσεων – 

Universal Federation of Travel Agencies Associations - UFTAA. Εδώ οι Εθνικές 

Ενώσεις των πρακτόρων σε διεθνές επίπεδο συζητούν κατά καιρούς θέµατα που 

αφορούν τη συγκεκριµένη επαγγελµατική δραστηριότητα. Υπάρχουν Επαγγελµατικές 

Οργανώσεις οι οποίες σε εθνικό επίπεδο οργανώνουν εκθέσεις και συζητούν 

προβλήµατα και προοπτικές. Παράδειγµα αποτελεί η έκθεση της Ένωσης Βιοτεχνών 

Ελλάδος. 
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� Επιστηµονική Οργάνωση (Scientific Organization) 

Οργανώσεις επιστηµόνων σε τοπικό, εθνικό, και διεθνές επίπεδο επίσης οργανώνουν 

εκθέσεις αντίστοιχα τοπικές, περιφερειακές, εθνικές και διεθνείς, π.χ. Εταιρεία 

Οικονοµολόγων Θεσσαλονίκης, Ιατρικός Σύλλογος Ελλάδος, κλπ. 

 

� Εκπαιδευτική Ένωση (Educational Organizations) 

Φορείς όπως Ενώσεις Φοιτητών, Πανεπιστηµίων, Σχολών κλπ. πολλές φορές 

οργανώνουν εκθεσιακές εκδηλώσεις. 

 

� Εθνικός Οργανισµός (Ethnic Organization) 

Στις ΗΠΑ οργανώνονται πολλές εκθέσεις από πλευράς διαφόρων Εθνικών 

οργανισµών όπως Παµµακεδονική Ένωση Αµερικής, ΑΧΕΠΑ, κλπ. 

 

� Θρησκευτική Οργάνωση (Religious Organization) 

Σε χώρες της Ευρώπης και της Αµερικής µε πολυθεϊστικά συστήµατα είναι συχνή η 

οργάνωση εκθέσεων διαφόρων θρησκευτικών οµάδων. 

 

� Εργατικά Συνδικάτα (Labor Unions) 

Είναι συχνή η οργάνωση εκθέσεων από εργατικούς συνδικαλιστικούς φορείς µε 

αντίστοιχο περιεχόµενο. 

 

� Οργανώσεις Πολιτικών Κοµµάτων (Political Party Organizations) 

Τα διάφορα πολιτικά σχήµατα (κόµµατα) στις σύγχρονες δηµοκρατίες πολλές φορές 

οργανώνουν εκθεσιακές εκδηλώσεις τόσο σε τοπικό όσο και σε διεθνές επίπεδο Π.χ. 

Έκθεση Ευρωπαίων Σοσιαλιστών, Συνέδριο Ευρωπαίων ∆ηµοκρατών κλπ. 

 

� Επιχειρηµατικές Εκδηλώσεις (Corporate Meetings) 

Η σύγχρονη επιχείρηση είναι αυτή η οποία σήµερα συχνά λόγω δυναµικών εξελίξεων 

στο χώρο της αγοράς οργανώνει εκθεσιακές εκδηλώσεις διαφόρου µεγέθους από 

παγκόσµιες εκθέσεις (π.χ. το παγκόσµιο συνέδριο της Coca Cola) έως και επιχει-

ρησιακά σεµινάρια. 

 

� Συναντήσεις Μετόχων (Stockholders Meetings) 
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Μεγάλες επιχειρήσεις οργανώνουν-τουλάχιστον µία φορά το χρόνο τις ετήσιες 

συναντήσεις των µετόχων τους στους οποίους παρουσιάζουν το απολογιστικό έργο 

τους. Οι συναντήσεις αυτές ανάλογα µε τις δραστηριότητες µπορούν να κρατούν σε 

διάρκεια ορισµένες φορές και µέχρι τρεις ηµέρες. 

Εκτός από τις παραπάνω γενικές κατηγορίες επιχειρηµατικών εκδηλώσεων που 

αναφέραµε µπορούν να υπάρξουν και πλήθος άλλων εκδηλώσεων της επιχείρησης 

όπως π.χ. συναντήσεις στελεχών, προγράµµατα κινήτρων προσωπικού, κλπ. 

 

2.11.3.ΟΙ ‘ΥΠΟΣΤΗΡΙΚΤΕΣ’ ΤΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ (CONVENTION 

SUPPORTERS) 

 

Οι διάφορες επιχειρήσεις οι οποίες µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχουν 

και ‘υποστηρίζουν’ τεχνικά την υλοποίηση της έκθεσης και των εκθεσιακών 

εκδηλώσεων ονοµάζονται Υποστηρικτές της Έκθεσης 

Οι ‘Υποστηρικτές’ (Supporters) µιας έκθεσης µπορεί να είναι οι παρακάτω 

επιχειρήσεις (Κριτσωτάκης, Ι.1994) : 

 

� Επιχειρήσεις Μεταφοράς και ∆ιακίνησης (Transportation) 

Οι επιχειρήσεις αυτές υλοποιούν το τµήµα της µεταφοράς και µετακίνησης των 

συµµετεχόντων σε µια έκθεση, ή σε µια εκθεσιακή εκδήλωση. Εδώ κατατάσσονται 

όλες οι επιχειρήσεις µεταφοράς όπως αεροπορικές εταιρίες, πούλµαν, τραίνα, πλοία, 

που κύρια αποστολή έχουν τη µεταφορά και διακίνηση του συνέδρου από το χώρο 

διαµονής του προς τον εκθεσιακό χώρο και αντίστροφα. Επίσης οι επιχειρήσεις αυτές 

υλοποιούν και τµήµατα διαφόρων άλλων δραστηριοτήτων του συνέδρου όπως 

εκδροµές, ξεναγήσεις κλπ. 

 

� Επιχειρήσεις Ψυχαγωγίας (Recreation) 

Σε αυτή την κατηγορία κατατάσσονται οι επιχειρήσεις που υλοποιούν το τµήµα της 

ψυχαγωγίας των συνέδρων. Θα πρέπει να γνωρίζουµε ότι ορισµένες φορές και 

ανάλογα µε το πώς διαµορφώνεται το πρόγραµµα της έκθεσης ένα σηµαντικό τµήµα 

του χρόνου που αφιερώνει ο σύνεδρος είναι για την ψυχαγωγία του. 

 

� Επιχειρήσεις ∆ιαµονής και ∆ιατροφής (Accommodation) 
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Εδώ κατατάσσονται οι επιχειρήσεις που παρέχουν ύπνο και φαγητό στον σύνεδρο. 

Μπορεί να είναι εστιατόρια και ξενοδοχεία δίπλα στο χώρο των εκθεσιακών 

εκδηλώσεων αλλά µπορεί και έξω απ’αυτόν, σε ορισµένη απόσταση από το 

Εκθεσιακό Κέντρο. 

 

� Επιχειρήσεις Τεχνικής Υποστήριξης (Technical Support) 

Η επιτυχία µιας εκθεσιακής εκδήλωσης είναι συνάρτηση και των τεχνικών µέσων  

και του εξοπλισµού που αυτή θα πρέπει να έχει στη διάθεση της. Η τεχνική αυτή 

υποστήριξη αναλύεται στις παρακάτω δραστηριότητες: 

1. Οπτικοακουστικά συστήµατα (Audiovisual Systems) 

2. Συστήµατα Αυτόµατης Μετάφρασης  (Simultaneous Interpretation systems) 

Τα συστήµατα αυτά µεταφράζουν αυτόµατα στις διάφορες γλώσσες διαλέξεις, 

συζητήσεις κλπ. 

3. Σύστηµα Γραµµατειακής Υποστήριξης (Secretariat), όπου παρέχεται το 

έντυπο υλικό προς τους συνέδρους.  

 

2.12.ΤΟ ΕΚΘΕΣΙΑΚΟ ΚΕΝΤΡΟ  

 

Λέγοντας Εκθεσιακό Κέντρο εννοούµε τον χώρο στον oποίο λαµβάνει χώρα µια 

εκθεσιακή δραστηριότητα. Τα σύγχρονα Εκθεσιακά Κέντρα αποτελούν συνήθως ε-

γκαταστάσεις µε πολλαπλές αίθουσες που µπορούν να φιλοξενήσουν ταυτόχρονα τις 

διάφορες δραστηριότητες µιας έκθεσης. Ανάλογα µε το µέγεθος τα εκθεσιακά κέντρα 

διακρίνονται στις παρακάτω κατηγορίες (Κριτσωτάκης, Ι. 1994): 

 

1. Μικρά: Εδώ κατατάσσονται κέντρα τα οποία θα µπορούσαν να φιλοξενήσουν 

έως 500 συνέδρους. 

2. Μεσαία: Τα Μεσαία Κέντρα που µπορούν και φιλοξενούν έως και 1500 

συνέδρους. 

3. Μεγάλα: Αυτά που µπορούν να φιλοξενήσουν από 1500 και πάνω άτοµα τα 

κατατάσσουµε στην κατηγορία των µεγάλων εκθεσιακών κέντρων. 
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2.13.ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΕΚΘΕΣΙΑΚΩΝ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΕΩΝ 

 

Οι διάφορες εκθεσιακές Εγκαταστάσεις που θα µπορούσαν να φιλοξενήσουν 

συνέδρια είναι: 

 

Τα Αµιγώς εκθεσιακά Κέντρα 

 

Οι εγκαταστάσεις αυτές είναι συνήθως µεσαίου και µεγάλου µεγέθους. Έχουν 

σχεδιασθεί αποκλειστικά να φιλοξενούν εκθεσιακές εκδηλώσεις. 

 

Ξενοδοχεία 

 

Πολλά ξενοδοχεία έχουν εγκαταστάσεις τα οποία µπορούν να φιλοξενούν εκθέσεις 

κυρίως µικρού ή µεσαίου µεγέθους για την ελληνική πραγµατικότητα. Είναι ιδανικοί 

χώροι για συναντήσεις επιχειρηµατικών εκδηλώσεων αφού ταυτόχρονα µπορούν να 

συνδυάζουν εκθεσιακές αίθουσες, επισιτιστικές εγκαταστάσεις (dine around 

facilities) και εγκαταστάσεις παροχής ύπνου (δωµάτια). 

 

Πανεπιστήµια 

 

Τα πανεπιστήµια συνήθως έχουν την υποδοµή σε εγκαταστάσεις για να φιλοξενούν 

εκθεσιακές εκδηλώσεις. Έτσι δεν είναι λίγες οι φορές όπου κάποιο αµφιθέατρο Πα-

νεπιστηµίου επιλέγεται σαν χώρος εκθεσιακής εκδήλωσης. 

 

Άλλες εγκαταστάσεις 

 

Υπάρχουν εγκαταστάσεις διάφορων άλλων φορέων που πολλές φορές φιλοξενούν 

εκθεσιακές δραστηριότητες. Τέτοιες εγκαταστάσεις στην περίπτωση της 

Θεσσαλονίκης είναι οι αίθουσες του Εµπορικού και Βιοµηχανικού Επιµελητηρίου, 

Εταιρεία Μακεδονικών Σπουδών κ.λ.π. Στην Αθήνα επίσης, το αµφιθέατρο του 

Πολεµικού Μουσείου, το Ζάππειο Μέγαρο, ο Οργανισµός Λιµένα Πειραιά κλπ. 

Στη συνέχεια όταν θα αναφερόµαστε στον όρο Εκθεσιακό Κέντρο θα εννοούµε 

οποιαδήποτε από τις παραπάνω κατηγορίες εγκαταστάσεων. 
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Μέχρι στιγµής είδαµε σε γενικές γραµµές όλους εκείνους τους παράγοντες που 

δραστηριοποιούνται ώστε να υλοποιηθεί µια εκθεσιακή δραστηριότητα. Πριν 

αναλύσουµε περισσότερο όλες αυτές τις δραστηριότητες όπως εµφανίζονται στη 

πράξη σε όλη τη διαδικασία οργάνωσης και υλοποίησης µιας έκθεσης θα πρέπει να 

εξετάσουµε το συνέδριο ως προϊόν που ακολουθεί ένα συγκεκριµένο κύκλο ζωής. 

 

2.14. ΣΥΝΤΟΜΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ 

Από τη στιγµή που η διοργανώτρια εταιρία έχει περάσει από το στάδιο της έρευνας 

και του σχεδιασµού, δηλαδή έχει αποφασίσει τι έκθεση θα κάνει, που θα την κάνει, 

πότε θα πραγµατοποιηθεί, σε ποιους θα απευθύνεται και τι χαρακτήρα θα έχει, 

προχωράει στα επόµενα βήµατα της οργάνωσης τα οποία θα αναλύσουµε σε αυτό το 

κεφάλαιο (Kotler, P.) 

Αρχικά βήµατα τµήµατος πωλήσεων για την προσέλκυση εκθετών 

Πρώτα από όλες τις ενέργειες που πρέπει να πραγµατοποιηθούν για να µπορέσει ο 

πωλητής να προσελκύσει τους πιθανούς εκθέτες είναι η εξασφάλιση ορισµένων 

παροχών που θα αποτελέσουν δέλεαρ.  Με αυτό το κοµµάτι ασχολείται η 

γραµµατειακή υποστήριξη του τµήµατος πωλήσεων αµέσως µετά την απόφαση της 

διοργανώτριας εταιρίας να πραγµατοποιήσει µία έκθεση µε οποιοδήποτε αντικείµενο 

αλλά πανελλαδικού χαρακτήρα.   

Για παράδειγµα: 

Η διοργανώτρια εταιρία η οποία εδρεύει στην Αθήνα έχει αποφασίσει τη διεξαγωγή 

πανελλήνιας έκθεσης στο ∆ιεθνές Εκθεσιακό Κέντρο Κρήτης το οποίο βρίσκεται έξω 

από το Ηράκλειο.  Έτσι πριν από την επικοινωνία µε τους µελλοντικούς εκθέτες οι 

οποίοι προέρχονται από όλη την Ελλάδα, η  γραµµατειακή υποστήριξη του τµήµατος 

πωλήσεων  έρχεται σε επαφή µε (Κανελλόπουλος Χρήστος, 1990) : 

� Ναυτιλιακές εταιρίες, οι οποίες έχουν δροµολόγια προς το Ηράκλειο Κρήτης 

µε σκοπό να εξασφαλίσουν µειωµένες τιµές στα εισιτήρια των εκθετών, των Ι.Χ. και 

των φορτηγών τους για τη µεταφορά τους κατά τη περίοδο πριν την έναρξη και µετά 

τη λήξη της έκθεσης. 

� Μεταφορικές εταιρίες, ώστε να εξασφαλίσουν χαµηλότερο κόστος στην 

µεταφορά των εµπορευµάτων σε περίπτωση που ο εκθέτης δεν διαθέτει ή δεν θέλει 

να χρησιµοποιήσει το δικό του µεταφορικό µέσο. 

� Ξενοδοχεία, ώστε να εξασφαλίσουν χαµηλότερο κόστος στη διαµονή των 

εκθετών. 
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� Εταιρίες ενοικίασης Ι.Χ., µε σκοπό να εξασφαλίσουν καλύτερη τιµή στη 

ενοικίαση αυτοκινήτου σε περίπτωση που ο εκθέτης δεν διαθέτει ή δεν επιθυµεί να 

χρησιµοποιήσει το δικό του Ι.Χ.. 

 

Εύρεση και προσέλκυση εκθετών 

Στάδιο 1
ο
 

∆ηµιουργία ενηµερωτικού υλικού 

Ο πωλητής  που έχει οριστεί ως υπεύθυνος του έργου και έχει αναλάβει να δουλέψει 

την έκθεση σε συνεργασία µε το γραφείου τύπου της εταιρίας καθώς και µε τον 

γραφίστα ο οποίος µπορεί να είναι και εξωτερικός συνεργάτης δηµιουργούν το 

ενηµερωτικό υλικό το οποίο µπορεί να έχει έντυπη ή ηλεκτρονική µορφή. Το 

ενηµερωτικό υλικό περιλαµβάνει φωτογραφίες προηγούµενων οµοειδών 

διοργανώσεων σε περίπτωση έκθεσης θεσµού καθώς επίσης και κείµενα τα οποία 

ενηµερώνουν τον υποψήφιο πελάτη για την ονοµασία και το αντικείµενο της 

έκθεσης, τον τόπο και την ηµεροµηνία διεξαγωγής της εκδήλωσης, τα αποτελέσµατα 

της προηγούµενης  έκθεσης καθώς και τον βασικό τιµοκατάλογο (κόστος ανά 

τετραγωνικό). 

 

Στάδιο 2
ο
  

Αποστολή ενηµερωτικού υλικού  

Με το πέρας της δηµιουργίας του ενηµερωτικού υλικού ξεκινάει η αποστολή του 

στους υποψήφιους πελάτες είτε µε ηλεκτρονική είτε µε έντυπη µορφή, βάση της 

λίστας η οποία περιλαµβάνει στοιχεία επιχειρήσεων που σχετίζονται µε το 

αντικείµενο της έκθεσης.  Τα στοιχεία των επιχειρήσεων της συγκεκριµένης λίστας 

συλλέγονται από εµπορικούς συλλόγους, επιµελητήρια και καταλόγους εκθετών 

εταιριών του ανταγωνισµού.  Σε περίπτωση έκθεσης θεσµού η λίστα περιλαµβάνει 

και το προηγούµενο πελατολόγιο. 

Η αποστολή του έντυπου ενηµερωτικού υλικού γίνεται σε συνεργασία µε ιδιωτική 

εταιρία ταχυµεταφορών µε σκοπό την άµεση και σίγουρη παράδοση του στους 

υπεύθυνους marketing των υποψήφιων  συµµετεχόντων επιχειρήσεων.  

 



 53

Στάδιο 3
ο 

Πρώτη επικοινωνία – Γνωριµία µε τον υποψήφιο πελάτη 

Αφού ολοκληρωθεί η αποστολή του υλικού ο πωλητής της έκθεσης έρχεται σε 

τηλεφωνική επικοινωνία µε τον υπεύθυνο marketing του υποψήφιου εκθέτη ο οποίος 

µπορεί να είναι γνωστός από προηγούµενη συµµετοχή.  Η αρχική προσέγγιση γίνεται 

µε µία σύντοµη παρουσίαση του προφίλ της εταιρίας (κυρίως στους νέους πελάτες).  

Τη συζήτηση συνοδεύει η ερώτηση αν έχουν παραλάβει το ενηµερωτικό υλικό και αν 

θα τους ενδιέφερε µία συµµετοχή στη συγκεκριµένη έκθεση.  Μετά από πλήθος 

τηλεφωνηµάτων ο πωλητής ξεκαθαρίζει τις θετικές και αναποφάσιστες απαντήσεις 

από τις αρνητικές. 

 

Στάδιο 4
ο
 

∆εύτερη επικοινωνία – Ξεκαθάρισµα µόνο θετικών απαντήσεων 

Σε αυτό το στάδιο ο πωλητής έρχεται σε νέα τηλεφωνική επικοινωνία µε τις 

επιχειρήσεις οι οποίες έχουν δείξει ενδιαφέρον και µε τις αναποφάσιστες επιχειρήσεις 

µε σκοπό την παρουσίαση περισσότερων επιχειρηµάτων για την αναγκαιότητα και 

σπουδαιότητα της συµµετοχής τους στη συγκεκριµένη έκθεση.  Σε αυτή την επαφή 

αναφέρονται αρχικά τα αποτελέσµατα της προηγούµενης διοργάνωσης, σε περίπτωση 

έκθεσης θεσµού, τα οποία είναι ο αριθµός των συµµετοχών (πλήθος εκθετών) και ο 

αριθµός επισκεψιµότητας (πλήθος επισκεπτών).  Στη συνέχεια ο πωλητής αναφέρει 

το media plan που ακολουθεί ο διοργανωτής για τη διαφήµιση καθώς και τις επιπλέον 

παροχές τις οποίες προσφέρει η διοργανώτρια εταιρία προς τους εκθέτες οι οποίες 

είναι οι εξής: 

1. εκπτώσεις µεταφορών, σε περίπτωση που η επιχείρηση του υποψήφιου εκθέτη 

δεν βρίσκεται στην περιοχή διεξαγωγής της έκθεσης (οι εκπτώσεις αφορούν στη 

µεταφορά µέσω αεροπλάνου ή πλοίου καθώς επίσης και στη µεταφορά εµπορεύµατος 

µέσω µεταφορικής εταιρίας). 

2. εκπτώσεις διαµονής σε ξενοδοχεία, σε περίπτωση που η επιχείρηση του 

υποψήφιου εκθέτη δεν βρίσκεται στην περιοχή διεξαγωγής της έκθεσης. 

3. εκπτώσεις στην ενοικίαση µεταφορικού µέσου, σε περίπτωση που η 

επιχείρηση του υποψήφιου εκθέτη δεν βρίσκεται στην περιοχή διεξαγωγής της 

έκθεσης. 
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Ο πωλητής έχοντας αναφέρει όλα τα παραπάνω, έχει πλέον συλλέξει νέα λίστα η 

οποία περιλαµβάνει τις επιχειρήσεις µε θετική απάντηση για τη συµµετοχή τους στην 

έκθεση. 

 

Στάδιο 5
ο
 

Τρίτη επικοινωνία – Προφορική συµφωνία 

Σε αυτό το στάδιο, η επαφή του υπεύθυνου της έκθεσης µε τον µελλοντικό εκθέτη 

µπορεί να έχει και τη µορφή ραντεβού εκτός από τη τηλεφωνική επικοινωνία.  

Σκοπός της επαφής αυτής είναι η συµφωνία για το σηµείο που θα βρίσκεται το 

περίπτερο καθώς και τα τετραγωνικά µέτρα που θα καλύψει. 

Όταν η έκθεση είναι θεσµός, πολλά από τα περίπτερα είναι ήδη κλεισµένα από τους 

εκθέτες που συµµετείχαν στη προηγούµενη διοργάνωση.  Οπότε ο καινούριος 

πελάτης έχοντας το σχέδιο µπροστά του επιλέγει τον χώρο του από τα διαθέσιµα 

περίπτερα που του προτείνει ο πωλητής.  

Όταν η έκθεση πραγµατοποιείται για πρώτη φορά, που σηµαίνει ότι όλα τα περίπτερα 

είναι ελεύθερα προς ενοικίαση, η διανοµή των περιπτέρων γίνεται κατά κάποιο τρόπο 

µε επιλογή του διοργανωτή, προωθώντας στις αρχικές θέσεις επιχειρήσεις µε υψηλό 

γόητρο οι οποίες θα καλύψουν µεγάλο µέρος τετραγωνικών µέτρων και θα 

προβάλουν τόσο την δική τους επιχείρηση όσο και την ίδια την έκθεση. 

Και στις δύο παραπάνω περιπτώσεις το ενδιαφέρον του εκθέτη στρέφεται κυρίως στα 

stands στα οποία θα µπορέσει να προβάλει µε τον καλύτερο τρόπο τα εµπορεύµατα ή 

τις υπηρεσίες που θα εκθέσει.  Μία αξιοπρεπής συµµετοχή οφείλεται στο µέγεθος του 

περιπτέρου.  Όσο µεγαλύτερο είναι το περίπτερο τόσο µεγαλύτερη θα είναι και η 

παρουσίαση του εκθέτη κυρίως σαν επιχείρηση.  Πάντα όµως µε τη προϋπόθεση ότι 

µε το εµπόρευµα του θα µπορέσει να στηρίξει το περίπτερο.  Σε αυτή την επικοινωνία 

ο πωλητής µπορεί να προτείνει στην ενδιαφερόµενη επιχείρηση να στηρίξει τη 

συµµετοχή της και µε κάποια ειδική κατασκευή περιπτέρου ώστε να προβάλει µε 

καλύτερο τρόπο το αντικείµενο της.  Σε περίπτωση που ο εκθέτης συµφωνήσει για 

περίπτερο µε ειδική κατασκευή, ο πωλητής τον φέρνει σε επαφή µε το τµήµα 

σχεδιασµού της συνεργάτιδας εταιρίας που έχει αναλάβει την βασική κατασκευή της 

δοµής της έκθεσης.   

Η επαφή ολοκληρώνεται µε τη προφορική συµφωνία για το σηµείο και τα 

τετραγωνικά µέτρα που θα καλύψει το περίπτερο. 



 55

Στάδιο 6
ο 

 

Τέταρτη επικοινωνία – Έγγραφη συµφωνία 

Σε αυτό το σηµείο η επικοινωνία φτάνει µόνο στη περίπτωση που ο πωλητής έχει 

οριστικοποιήσει προφορικά µε την ενδιαφερόµενη επιχείρηση τη συµµετοχή της στην 

έκθεση.  Η διαδικασία που ακολουθεί είναι η έγγραφη συµφωνία µέσω της δήλωσης 

συµµετοχής ανάµεσα στον διοργανωτή και τον εκθέτη. 

Στο έντυπο της δήλωσης συµµετοχής το οποίο όπως προαναφέραµε αποτελεί ένα 

είδους συµφωνητικού, ο εκθέτης ουσιαστικά συµφωνεί µε τον αριθµό του 

περιπτέρου, µε τον αριθµό των τετραγωνικών µέτρων και µε τη τιµή ανά τετραγωνικό 

µέτρο που έχει επιλέξει βάση του σχεδίου µε τη βοήθεια του πωλητή. Στη περίπτωση 

που η εκθέτρια επιχείρηση επιθυµεί ειδική κατασκευή περιπτέρου συµφωνεί και µε το 

κόστος κατασκευής. 

Επίσης, συµπληρώνει τα φορολογικά στοιχεία της επιχείρησης του, για να µπορέσει 

στο τέλος της έκθεσης το λογιστήριο της διοργανώτριας εταιρίας να τον τιµολογήσει. 

Στη συνέχεια, συµπληρώνει τα στοιχεία που θέλει να αναγράφονται στον κατάλογο 

εκθετών της έκθεσης που λαµβάνει µέρος και την ονοµασία της επιγραφής του 

περιπτέρου του (µετώπη).   

Τη δήλωση συµµετοχής συνοδεύουν πάντα οι όροι εσωτερικού κανονισµού της 

έκθεσης οι οποίοι έχουν συνταχτεί από τον νοµικό σύµβουλο της διοργανώτριας 

εταιρίας.  Ο εκθέτης θα πρέπει να υπογράψει και να σφραγίσει την δήλωση αφού 

πρώτα διαβάσει και συµφωνήσει µε τους όρους συµµετοχής. 

Στις περιπτώσεις που ο εκθέτης επιθυµεί την παροχή επιπλέον εξοπλισµού είτε για τη 

διακόσµηση είτε για την ηλεκτρολογική κάλυψη του περιπτέρου, πέρα από τον 

βασικό εξοπλισµό που προσφέρει ο διοργανωτής σε κάθε stand, αλλά και επιπλέον 

διαφήµιση µέσα στο κατάλογο εκθετών µε ολοσέλιδη συνήθως καταχώριση, η 

διοργανώτρια εταιρία µαζί µε τη δήλωση συµµετοχής του αποστέλλει και τις φόρµες 

παραγγελίας µε τις χρεώσεις των επιπλέον παροχών. 

Αφού ο εκθέτης συµπληρώσει την δήλωση συµµετοχής και τις φόρµες παραγγελίας ο 

πωλητής του ανακοινώνει το συνολικό κόστος της συµµετοχής του στην έκθεση.  Η 

διοργανώτρια εταιρία για να θεωρήσει ότι έχει ενοικιάσει το συγκεκριµένο περίπτερο 

θα πρέπει να λάβει από τον εκθέτη µε την υπογραφή της δήλωσης του προκαταβολή 

για τη συµµετοχή του.  Το ύψος της προκαταβολής ανέρχεται συνήθως, µε βάση τα 

δεδοµένα της αγοράς, το 30% του συνολικού κόστους της συµµετοχής. 
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Η ∆ιαδικασία Οργάνωσης των Εκθέσεων - Κύκλος Ζωής 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 1: Κύκλος Ζωής Εκθέσεων 

Στο παραπάνω σχήµα διαφαίνεται ότι οι εκθέσεις έχουν έναν κύκλο ζωής που 

ξεκινάει µε τη σύλληψη κάποιας ιδέας για τη διεξαγωγή µιας έκθεσης (Concept), 

συνεχίζεται µε την περαιτέρω ανάπτυξή της όπου σχεδιάζονται προσεκτικά τα 

βήµατα για την υλοποίηση της έκθεσης (Development-Planning), στη συνέχεια 

περνάει στη φάση της υλοποίησης (Implementation-Operation) και τέλος στην 

αξιολόγηση (Termination and Evaluation). Τα στάδια της σύλληψης και του 

σχεδιασµού ανήκουν στην προ-εκθεσιακή περίοδο, το στάδιο της υλοποίησης 

σχετίζεται µε τη καθεαυτή διεξαγωγή της έκθεσης ενώ το στάδιο της αξιολόγησης 

πραγµατοποιείται µετά το τέλος της έκθεσης (Κουρµούσης Γεώργιος, 1995) 

Ο κύκλος ζωής είναι οι διακριτές φάσεις µέσα από τις οποίες ένα συνέδριο 

εξελίσσεται στο πέρασµα του χρόνου. Ο παράγοντας χρόνος και η σωστή διαχείρισή 

του είναι κρίσιµη για την τελική έκβαση και ποιότητα του εκθεσιακού προϊόντος. Σε 

κάθε φάση διακρίνουµε επιµέρους διακριτά στάδια που ακολουθούν συγκεκριµένο 

χρονοδιάγραµµα αφού πολλές φορές η εκπλήρωση του ενός σταδίου προϋποθέτει την 

ολοκλήρωση ενεργειών προηγούµενων σταδίων (το χρονοδιάγραµµα παρατίθεται 

αναλυτικά στο παράρτηµα). Εποµένως τα τέσσερα στάδια του κύκλου ζωής είναι 

αλληλοεξαρτώµενα και συνυφασµένα µεταξύ τους. 

 

ΣΥΛΛΗΨΗ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ 

ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

Pre-congress  

On-site congress Post-congress 

1 2 

3 
4 
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2.15.Η ΦΑΣΗ ΤΗΣ ΣΥΛΛΗΨΗΣ ΤΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ 

 

Από τη στιγµή κατά την οποία ο οργανωτής της έκθεσης ‘συλλάβει’ την ιδέα 

οργάνωσης µιας εκθεσιακής εκδήλωσης θα πρέπει να πραγµατοποιηθούν 

συγκεκριµένες δραστηριότητες. Οι δραστηριότητες αυτές θα πρέπει να γίνουν σε 

ορισµένες περιπτώσεις από κοινού µε τον σχεδιαστή της έκθεσης. Οι δραστηριότητες 

που θα πρέπει να αναληφθούν από τον οργανωτή είναι η σύσταση της Οργανωτικής 

και της Επιστηµονικής Επιτροπής: 

 

2.15.1. ΣΥΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗΣ ΕΠΙΤΡΟΠΗΣ 

 

Η Οργανωτική Επιτροπή είναι αυτή η οποία φέρει έναντι των συνέδρων όλη την 

ευθύνη της σωστής οργάνωσης και διεύθυνσης της έκθεσης. Η Οργανωτική Επιτροπή 

η οποία έχει άµεση συνεργασία µε τον σχεδιαστή αποτελείται συνήθως από τα εξής 

µέλη (Kotler, P): 

� Πρόεδρος (Chairman): Από αυτόν ξεκινούν όλες οι αρµοδιότητες και 

διοχετεύονται προς τα υπόλοιπα µέλη της επιτροπής. Έχει τον συντονισµό των 

ενεργειών της οργανωτικής επιτροπής και την κύρια ευθύνη αυτών. 

� Γενικός Γραµµατέας (General Secretary): ∆ραστηριότητα του Γενικού 

Γραµµατέα είναι η καταγραφή και ανάλυση όλου του προγράµµατος της έκδοσης, η 

έκδοση των σχετικών εντύπων που θα χρησιµοποιηθούν στο στάδιο της οργάνωσης 

και υλοποίησης της έκθεσης. Οι δραστηριότητες αυτές γίνονται σε στενή συνεργασία 

µε τον σχεδιαστή της έκθεσης. 

� Ταµίας (Treasurer):  Ο ταµίας έχει όλη την ευθύνη των οικονοµικών της 

έκθεσης. Εισπράξεις, πληρωµές, προγραµµατισµοί εξόδων είναι από τις κύριες 

δραστηριότητες του. 

� Μέλη: Την οργανωτική επιτροπή συµπληρώνουν τα µέλη στα οποία ο 

πρόεδρος µπορεί να αναθέσει ειδικά καθήκοντα ανάλογα µε τις απαιτήσεις όπως π.χ. 

ο ειδικός γραµµατέας, ο αντιπρόεδρος ο οποίος αναπληρώνει τον πρόεδρο όταν 

χρειάζεται, ή ο τελετάρχης ο οποίος έχει την ευθύνη της έναρξης των διαφόρων 

εκθεσιακών εκδηλώσεων (εκφώνηση ηµερήσιας διάταξης, εκφώνηση και 

παρουσίαση οµιλητών κλπ.). 
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2.15.2. ΣΥΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΣΤΗΜΟΝΙΚΗΣ ΕΠΙΤΡΟΠΗΣ 

 

Η σύσταση της Επιστηµονικής Επιτροπής λαµβάνει χώρα σε επιστηµονικές 

εκθέσεις. Κύρια αποστολή της επιτροπής αυτής είναι η οργάνωση από επιστηµονικής 

πλευράς, των διαφόρων θεµάτων που θα απασχολήσουν την έκθεση. Η Επιστηµονική 

Επιτροπή αποτελείται συνήθως από τον πρόεδρο και τα µέλη της που είναι 

επιστήµονες µε γνωστικό αντικείµενο ανάλογο του περιεχοµένου της έκθεσης 

(Κουρµούσης Γεώργιος, 1995). 

Η Επιστηµονική Επιτροπή σε συνεργασία µε την Οργανωτική Επιτροπή επιλέγει την 

οµάδα των εισηγητών που θα µιλήσουν στην έκθεση, των επίσηµων  

προσκεκληµένων που θα παραστούν και µια από τις βασικές της αρµοδιότητες είναι η 

κρίση και η επιλογή των επιστηµονικών εργασιών που υποβάλλονται για παρουσίαση 

στην έκθεση. 

 

2.15.3.ΕΠΙΛΟΓΗ ΧΡΟΝΟΥ ΚΑΙ ΧΩΡΟΥ ΠΡΑΓΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΈΚΘΕΣΗΣ 

 

Κατά τη φάση της σύλληψης, η επιλογή του χρόνου και της εποχικής περιόδου 

πραγµατοποίησης της έκθεσης είναι σηµαντική απόφαση για τον οργανωτή. Συνήθως 

ο χρόνος που παρεµβάλλεται ανάµεσα στη στιγµή σύλληψης της ιδέας µέχρι τη 

στιγµή υλοποίησης πολλές φορές πλησιάζει τα τρία χρόνια, και αυτό διότι η 

οργάνωση µιας έκθεσης προϋποθέτει ικανό χρόνο προετοιµασίας. 

Γενικά η συνηθέστερη εποχική περίοδος επιλογής πραγµατοποίησης µιας έκθεσης 

είναι το φθινόπωρο αν και αυτό µπορεί να µεταβάλλεται ανάλογα µε το ποιος 

οργανώνει την έκθεση (οργάνωση ή επιχείρηση). 

Η χρονική διάρκεια µιας εκθεσιακής εκδήλωσης ποικίλει ανάλογα µε το σκοπό και 

το περιεχόµενο της. Συνήθως στις µεγάλες εκθέσεις η χρονική τους διάρκεια ποικίλει 

από 3 έως και 6 ηµέρες. 

Η επιλογή του προορισµού, του τόπου δηλαδή πραγµατοποίησης της έκθεσης, είναι 

συνάρτηση διαφόρων παραγόντων. Οι παράγοντες αυτοί κυµαίνονται από την ύπαρξη 

καταλλήλων εκθεσιακών εγκαταστάσεων έως το κλίµα, τις ευκαιρίες ψυχαγωγίας 

κλπ. 

Στην επιλογή του χώρου πραγµατοποίησης της έκθεσης σηµαντική είναι και η 

συµβολή του σχεδιαστή της έκθεσης µε τον οποίο η Οργανωτική Επιτροπή έχει 

επαφή. Ο σχεδιαστής, στην περίπτωσή µας το εξειδικευµένο στις έκθεσης πρακτορείο 
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ταξιδιών, γνωρίζει την εκθεσιακή υποδοµή σε εκθεσιακούς χώρους, καταλύµατα, 

εγκαταστάσεις ψυχαγωγίας κλπ. τα οποία κρίνονται απαραίτητα για την πετυχηµένη 

υλοποίηση της έκθεσης. Κατά συνέπεια οι προτάσεις του σχεδιαστή σχεδόν πάντοτε 

λαµβάνονται υπόψη. 

Στην επιλογή του χώρου υπάρχουν πολλοί παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχία 

µιας έκθεσης, από το φαγητό, τις αίθουσες, έως και τις εγκαταστάσεις ψυχαγωγίας. 

Μια από τις βασικότερες αρµοδιότητες της Οργανωτικής επιτροπής είναι η επιλογή 

του Σχεδιαστή της έκθεσης (Convention Planner) ο οποίος αναλαµβάνει την τεχνική 

υλοποίησή της. Οι βασικές του δραστηριότητες σχετίζονται µε την: 

� µεταφορά και διακίνηση των συνέδρων από τις χώρες περιοχές προέλευσης 

τους αλλά και κατά τη διάρκεια της έκθεσης, 

� διαµονή διατροφή και ψυχαγωγία των συνέδρων και συνοδών τους, 

� οργάνωση των διαφόρων δραστηριοτήτων οι οποίες αποτελούν και 

αναπόσπαστο τµήµα του λεγοµένου εκθεσιακού τουρισµού. 

Ο Σχεδιαστής, ο οποίος θα επιλεγεί για την οργάνωση της έκθεσης, θα πρέπει να είναι 

ένα πρακτορείο ταξιδιών, η ένα γραφείο το οποίο να διαθέτει αποδεδειγµένη πείρα 

πάνω στο αντικείµενο της οργάνωσης εκθέσεων, θα πρέπει να διακρίνεται για την 

οργανωµένη εργασία του και για τις άριστες επαγγελµατικές σχέσεις του µε 

συνεργάτες επαγγελµατίες (ξενοδόχους, ιδιοκτήτες λεωφορείων κλπ.). Την επιλογή 

του σχεδιαστή συνοδεύει πάντοτε η υπογραφή κάποιου συµβολαίου που δεσµεύει 

αµφότερα τα µέλη. Ο σχεδιαστής της έκθεσης αποτελεί ίσως τον κατεξοχήν 

παράγοντα επιτυχίας. Η παρουσία του σχεδιαστή είναι καταλυτική τόσο κατά το 

στάδιο οργάνωσης όσο και κατά το στάδιο εκτέλεσης της έκθεσης. 
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2.16. Η ΦΑΣΗ ΤΟΥ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΥ  ΚΑΙ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΤΗΣ 

ΕΚΘΕΣΗΣ (PRE-CONGRESS PERIOD) 

 

 

Η φάση του σχεδιασµού αποτελεί την χρονική περίοδο προετοιµασίας της έκθεσης 

µέχρι και τη στιγµή έναρξης της. Από τη στιγµή υπογραφής του συµβολαίου µε τον 

Οργανωτή, το πρακτορείο ταξιδιών (Σχεδιαστής) αναλαµβάνει συγκεκριµένες 

δραστηριότητες οι οποίες παρουσιάζονται  

αναλυτικότερα στη συνέχεια και οι οποίες πρέπει να εκτελεστούν σε συγκεκριµένες 

χρονικές περιόδους. Γι αυτό το σκοπό ο σχεδιαστής τηρεί συγκεκριµένο και αυστηρό 

χρονοδιάγραµµα για την εκτέλεση των ενεργειών σε καθορισµένα χρονικά 

διαστήµατα και ενηµερώνει την Οργανωτική Επιτροπή για την πρόοδο που έχει 

σηµειώσει στην υλοποίηση των βηµάτων για την οργάνωση της έκθεσης. 

Η φάση του σχεδιασµού αποτελεί την περισσότερο πολύπλοκη φάση της οργάνωσης 

µιας έκθεσης, καθώς υπάρχουν πολλές ενέργειες που πρέπει να εκτελεστούν 

ταυτόχρονα, γι αυτό το λόγο για µια έκθεση συνήθως εργάζεται µια οµάδα ατόµων 

που αναφέρεται στον υπεύθυνο της έκθεσης (Project Manager) η οποία αναλαµβάνει 

να φέρει εις πέρας διαφορετικές αρµοδιότητες µέσα σε ένα συγκεκριµένο χρονικό 

διάστηµα (Kotler, P.)  

Οι αρµοδιότητες οµαδοποιούνται ανάλογα µε το αντικείµενο της εργασίας που µπορεί 

να αφορά το Επιστηµονικό Πρόγραµµα, τους Προσκεκληµένους Οµιλητές, τη 

διαµόρφωση των εντύπων και την ταχυδρόµησή τους, τη διαµόρφωση του 

εκθεσιακού χώρου για τους χορηγούς, την εγγραφή, πληρωµή και διαµονή των 

συνέδρων, τις κοινωνικές εκδηλώσεις κ.ο.κ. 

Παρακάτω αναλύονται οι βασικές αρµοδιότητες του σχεδιαστή οι οποίες έχουν 

οµαδοποιηθεί ανάλογα µε το αντικείµενο που πραγµατεύονται. 

 

2.17. ΈΝΤΥΠΑ – ΕΚΤΥΠΩΤΙΚΕΣ ΕΡΓΑΣΙΕΣ  

 

Λογότυπο Έκθεσης 

Πριν τη διαµόρφωση των εντύπων που θα αποσταλούν στους ενδιαφερόµενους της 

έκθεσης, ο Σχεδιαστής της αναθέτει στον προµηθευτή που έχει αναλάβει τις 

εκτυπωτικές εργασίες τη δηµιουργία του λογότυπου της έκθεσης. Το λογότυπο αυτό 

θα χρησιµοποιηθεί αρχικά στα επιστολόχαρτα και στους φακέλους αλληλογραφίας, 
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στις αφίσες αλλά και σε όλα τα έντυπα της έκθεση που ακολουθούν. Με αυτό τον 

τρόπο η έκθεση αποκτά οντότητα και γίνεται εύκολα αναγνωρίσιµο από τον 

παραλήπτη των εντύπων (Κριτσωτάκης, Ι. 1994)  

 

Πρώτη Ανακοίνωση έκθεσης (First Announcement) 

Αυτό αποτελεί το πρώτο έντυπο πληροφορίας για την έκθεση υπό οργάνωση. Ο 

σχεδιαστής σε συνεργασία µε τον προµηθευτή που έχει αναλάβει τις εκτυπωτικές 

εργασίες δίνει εντολή εκτύπωσης, µε τη σύµφωνη γνώµη της Οργανωτικής 

Επιτροπής, της Πρώτης Αναγγελίας της έκθεσης. Το έντυπο, που φέρει το λογότυπο 

της έκθεσης, αποστέλλεται σε όλους τους ενδιαφερόµενους (πρόσωπα, φορείς κλπ) 

που θα επιθυµούσαν να συµµετάσχουν στην έκθεση. Οι πληροφορίες που περιέχονται 

στην Πρώτη Ανακοίνωση παρέχονται από τον οργανωτή της έκθεσης και αφορούν 

βασικές πληροφορίες για την ηµεροµηνία έναρξης και λήξης της έκθεσης, τη 

σύσταση της Οργανωτικής Επιτροπής που είχε την ιδέα της σύλληψής της, τον τόπο 

όπου θα πραγµατοποιηθεί, ένα πολύ γενικό πρόγραµµα καθώς και ένα γενικό 

πρόγραµµα των κοινωνικών εκδηλώσεων. Τέλος αναγράφεται το όνοµα του 

Σχεδιαστή της έκθεσης που έχει αναλάβει την διεκπεραίωσή της και το όνοµα του 

υπεύθυνου στον οποίο µπορεί να απευθυνθεί κάποιος για να αποκτήσει περισσότερες 

πληροφορίες για την εν λόγω έκθεση. 

Στόχος της Πρώτης Ανακοίνωσης (First Announcement) είναι να ευαισθητοποιήσει 

τον παραλήπτη του και να του δηµιουργήσει ενδιαφέρον συµµετοχής στην έκθεση. 

 

∆εύτερη Αναγγελία (Second Announcement) 

Το έντυπο της δεύτερης αναγγελίας της έκθεσης είναι προαιρετικό και τυπώνεται 

συνήθως σε εκθέσεις µεγάλου µεγέθους για να υπενθυµίσει στους ενδιαφερόµενους  

τις βασικές πληροφορίες που το αφορούν αλλά και τυχόν αλλαγές ή περισσότερες 

πληροφορίες για το Επιστηµονικό Πρόγραµµα. Η δεύτερη αναγγελία τυπώνεται 6 µε 

3 µήνες πριν από την έναρξη του και αποστέλλεται στους παραλήπτες της πρώτης 

Αναγγελίας. 

 

Προκαταρκτικό Πρόγραµµα Έκθεσης (Preliminary Program) 

Σ' αυτό περιλαµβάνονται όλες οι πληροφορίες του υλικού της Πρώτης ή και της 

∆εύτερης Αναγγελίας, αλλά είναι εµπλουτισµένο µε περισσότερες και συγκεκριµένες 

πληροφορίες  για το πρόγραµµα των επιστηµονικών εκδηλώσεων, όπως τα ονόµατα 
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των κύριων οµιλητών, το περιεχόµενο και τις ακριβείς ώρες των διαλέξεών τους, 

(Επιστηµονικό Πρόγραµµα) καθώς και περισσότερες πληροφορίες για το δικαίωµα 

συµµετοχής στην έκθεση όπως και πληροφορίες σχετικά µε τη µεταφορά, τη διαµονή 

και τη διατροφή των συνέδρων. 

Στο προκαταρκτικό πρόγραµµα αναφέρονται και οι προθεσµίες προεγγραφών  

(Deadlines). Σε αυτό ορίζεται µια περίοδος προεγγραφής (Early Registration Date) 

κατά την οποία όσοι δηλώσουν συµµετοχή απολαµβάνουν ενός ποσοστού έκπτωσης 

το οποίο µπορεί να φθάσει και έως 30%. Μετά την ηµεροµηνία αυτή ισχύει το 

κανονικό ποσό Συµµετοχής το οποίο είναι υψηλότερο.  

Το δικαίωµα συµµετοχής στην έκθεση συνήθως συµπεριλαµβάνει:  

Έναν φάκελο ή τσάντα µε έντυπο υλικό το οποίο περιλαµβάνει το Τελικό 

Πρόγραµµα της έκθεσης (Final Program), το Βιβλίο Περιλήψεων (Abstract Book) 

συγκεντρώνει αναλυτικά τις περιλήψεις των εργασιών, Πρόσκληση για την Τελετή 

Έναρξης της έκθεσης, Πιστοποιητικό Παρακολούθησης (Certificate of 

Attendance), την ταυτότητα εισόδου (badge), την είσοδο στον εκθεσιακό χώρο (αν 

υπάρχει) και φυσικά τη συµµετοχή στις εργασίες της έκθεσης. Επίσης περιλαµβάνει 

Κοκτέιλ στην τελετή έναρξης (Welcome Cocktail), καφέ κατά τη διάρκεια των 

διαλειµµάτων (Coffee Breaks) ή και γεύµατα (αν προβλέπεται από τη διοργάνωση). 

Πολλές φορές ο σύνεδρος µπορεί να συνοδεύεται στην εν λόγω έκθεση και από άλλα 

πρόσωπα, σύζυγο κλπ. Τα Συνοδά Μέλη έναντι κάποιου ποσού µπορούν να 

συµµετέχουν κυρίως στην τελετή έναρξης και σε όλες τις κοινωνικές δραστηριότητες 

(Social Events) που γίνονται παράλληλα µε την έκθεση. 

Τέλος, στο προκαταρκτικό πρόγραµµα δηλώνεται ο τρόπος πληρωµής του 

δικαιώµατος συµµετοχής και συµπεριλαµβάνονται οι αιτήσεις εγγραφής 

(Registration Form), κοινωνικών εκδηλώσεων και διαµονής (Accommodation Form) 

που αναλύονται παρακάτω. 

  

Οι φόρµες που ακολουθούν είναι µεγάλης σηµασίας για την οργάνωση της έκθεσης 

καθώς από αυτές αντλούνται όλες οι πληροφορίες οι οποίες θα πρέπει να 

καταγραφούν και να αποθηκευτούν µε τη βοήθεια των Νέων Τεχνολογιών. Σκοπός 

της χρήσης ενός λογισµικού είναι το σύνολο των διαχειριζόµενων πληροφοριών να 

είναι αποκλειστικά σε ηλεκτρονική µορφή ώστε να είναι άµεσα προσπελάσιµο από 

όλα τα µέλη της οµάδας που ασχολούνται µε τη διαχείριση της έκθεσης και να 

µειώνονται τα προβλήµατα από την αρχειοθέτηση των εγγράφων. 
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Φόρµα Εγγραφής (Registration Form) 

Η φόρµα εγγραφής η οποία συµπεριλαµβάνεται στο προκαταρκτικό πρόγραµµα της 

έκθεσης είναι ουσιαστικά µια αίτηση συµµετοχής στην έκθεση. Ο υποψήφιος 

καλείται να συµπληρώσει στα σχετικά πεδία το ονοµατεπώνυµό του καθώς και τα 

στοιχεία επικοινωνίας του (διεύθυνση, τηλέφωνο, fax, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο) και 

να την αποστείλει στο σχεδιαστή της έκθεσης µέσω ταχυδροµείου, φαξ ή 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Τα πεδία αυτά είναι πολύ σηµαντικά διότι 

εξασφαλίζουν σωστή δίαυλο επικοινωνίας και πληροφόρησης µεταξύ των 

σύνεδρων και του σχεδιαστή της έκθεσης. Για παράδειγµα ο τρόπος µε τον οποίο ο 

σύνεδρος έχει γράψει  το όνοµά του στη φόρµα εγγραφής θα είναι ο ίδιος που θα 

αναγράφεται στην ταυτότητα εισόδου του. Επίσης, ταυτόχρονα µε την αίτηση του θα 

πρέπει να προβλέψει και την κατάθεση και του σχετικού δικαιώµατος συµµετοχής 

ώστε να ολοκληρωθεί η διαδικασία εγγραφής του στην έκθεση. Στη φόρµα εγγραφής 

υπάρχει και το αντίστοιχο πεδίο για χρέωση της πιστωτικής κάρτας του σύνεδρου αν 

εκείνος το επιθυµεί. 

Στη φόρµα εγγραφής ορίζεται η ηµεροµηνία ακύρωσης συµµετοχής. Όταν αυτή 

γίνεται έγκαιρα επιστρέφεται ολόκληρο το ποσόν. Σε περιπτώσεις όµως κατά τις 

οποίες αυτή γίνει µετά την καθορισµένη ηµεροµηνία δεν επιστρέφεται το ποσό 

συµµετοχής. 

 

Φόρµα ∆ιαµονής (Accommodation Form) 

Στη φόρµα διαµονής υπάρχει ένας κατάλογος µε τα ξενοδοχεία τα οποία 

προσφέρονται την περίοδο διεξαγωγής της έκθεσης, τους τύπους δωµατίου 

(Μονόκλινο, ∆ίκλινο ή Τρίκλινο), τα πλάνα γευµάτων (BB, Half Board ή Full Board) 

και τις τιµές ανά ηµέρα. Ο σύνεδρος καλείται να δηλώσει τις ηµεροµηνίες άφιξης και 

αναχώρησης στο ξενοδοχείο και να καταβάλλει το συνολικό κόστος διαµονής στο 

Σχεδιαστή της έκθεσης. Στη φόρµα διαµονής αναγράφεται και η ακυρωτική πολιτική 

στην περίπτωση που κάποιος σύνεδρος ακυρώσει την κράτησή του. Αν η ηµεροµηνία 

ακύρωσης είναι κοντά στην ηµεροµηνία διεξαγωγής της έκθεσης το συνολικό ποσό 

που έχει καταβληθεί από το σύνεδρο για την τιµή του δωµατίου δεν επιστρέφεται. Το 

έντυπο αποστέλλεται στο σχεδιαστή της έκθεσης µε ταυτόχρονη γνωστοποίηση της 

πληρωµής (Κριτσωτάκης, Ι.1994). 
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Φόρµα Κράτησης Αεροπορικών Εισιτηρίων 

Σε περίπτωση που ο σύνεδρος επιθυµεί να του κλείσει ο Σχεδιαστής την αεροπορική 

του µετακίνηση προς και από τον τόπο που διεξάγεται η έκθεση θα πρέπει να 

συµπληρώσει την φόρµα κράτησης αεροπορικών εισιτηρίων στην οποία θα πρέπει να 

δηλώσει την ηµεροµηνία που επιθυµεί να ταξιδέψει προς και από τον τόπο 

διεξαγωγής της έκθεσης, αν έχει κάποια προτίµηση σε συγκεκριµένη αεροπορική 

εταιρεία κ.ο.κ. Στη συνέχεια ο σχεδιαστής αναθέτει σε κάποιο µέλος της οµάδας να 

κάνει την κράτηση µέσω κάποιου συστήµατος GDS και επιβεβαιώνεται η κράτηση 

θέσης στον πελάτη µαζί µε το συνολικό κόστος του εισιτηρίου. Στη συνέχεια γίνεται 

η έκδοση του εισιτηρίου και η αποστολή του στην έκθεση. 

 

Φόρµα Κράτησης Εκδροµών και άλλων Κοινωνικών Εκδηλώσεων (Excursion 

and Social Events) 

Εδώ παρέχεται ένας κατάλογος αναφορικά µε διάφορες εκδηλώσεις που συνοδεύουν 

τις δραστηριότητες µιας έκθεσης. Εκδηλώσεις όπως εκδροµές, ξεναγήσεις, θεατρικές 

παραστάσεις κλπ. και ζητείται από τον υποψήφιο σύνεδρο εάν επιθυµεί να 

συµµετάσχει σε κάποια από αυτές να συµπληρώσει την φόρµα. Οι εκδροµές αυτές 

είναι προαιρετικές, απευθύνονται κυρίως στα συνοδά µέλη που έχουν ελεύθερο χρόνο 

και συνήθως πραγµατοποιούνται αφού συµπληρωθεί ο ελάχιστος απαιτούµενος αριθ-

µός συµµετοχών. 

 

Φόρµα Yποβολής Περιλήψεων (Abstract Form) 

Η φόρµα αυτή απευθύνεται στους σύνεδρους που θέλουν να συµµετέχουν στο 

επιστηµονικό µέρος της έκθεσης µε την παρουσίαση κάποιας εργασίας. Στη φόρµα 

αυτή ο σύνεδρος συµπληρώνει τα προσωπικά στοιχεία του και υποβάλλει περίληψη 

της εργασίας την οποία επιθυµεί να παρουσιάσει. Η περίληψη δακτυλογραφείται στο 

πλαίσιο που ορίζεται στη φόρµα υποβολής των περιλήψεων. Για την τήρηση 

οµοιοµορφίας από όλους τους συγγραφείς εργασιών στη φόρµα Υποβολής 

Περιλήψεων υπάρχουν οδηγίες για τη χρήση γραµµατοσειράς, διάστιχου και έκταση 

περίληψης (συνήθως αυτή ορίζεται έως 300 λέξεις). Στη διαχείριση των 

επιστηµονικών εργασιών σηµαντικό ρόλο παίζει η χρήση ενός ειδικού λογισµικού για 

την καταχώρησή τους. Τον τελευταίο καιρό ζητείται από τους συγγραφείς να 

υποβάλλουν τις περιλήψεις τους και ηλεκτρονικά (µε δισκέτα ή µέσω e-mail) ώστε να 

µπορεί να διαµορφωθεί ευκολότερα το Βιβλίο Περιλήψεων της Έκθεσης. 
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Τελικό Πρόγραµµα Έκθεσης (Final Program) 

Το Τελικό Πρόγραµµα της έκθεσης παραδίδεται στους Σύνεδρους κατά τις 

ηµεροµηνίες διεξαγωγής της έκθεσης και περιέχει λεπτοµέρειες για το επιστηµονικό 

πρόγραµµα της έκθεσης όπως ακριβείς ώρες των διαλέξεων των προσκεκληµένων 

οµιλητών, ακριβείς ώρες και αίθουσες παρουσίασης των επιστηµονικών εργασιών 

καθώς και ένα ευρετήριο ονοµάτων συγγραφέων και προσκεκληµένων οµιλητών. 

 

Βιβλίο Περιλήψεων Έκθεσης (Abstract Book) 

Το βιβλίο Περιλήψεων της έκθεσης συνοδεύει το Τελικό Πρόγραµµα και 

περιλαµβάνει αναλυτικά όλες τις περιλήψεις των εργασιών που έχουν επιλεγεί από 

την Επιστηµονική Επιτροπή για παρουσίαση στην έκθεση. Με αυτό τον τρόπο κάθε 

Σύνεδρος µπορεί να ενηµερωθεί για τις ώρες και τις αίθουσες καθώς και τον τρόπο 

των παρουσιάσεων (Προφορικές Ανακοινώσεις, Αναρτηµένες Ανακοινώσεις, 

Workshops κ.ο.κ) και να παρακολουθήσει τις παρουσιάσεις που ανταποκρίνονται στα 

ενδιαφέροντά του. Στο τέλος του Βιβλίου Περιλήψεων υπάρχει και ένα ευρετήριο 

των συγγραφέων το οποίο παραπέµπει στον αριθµό σελίδας  του Βιβλίου 

Περιλήψεων όπου παρουσιάζεται η περίληψη της εργασίας. 
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2.18. ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΕΙΣΙΤΗΡΙΩΝ  

 

Οι κρατήσεις στις οποίες προβαίνει ο σχεδιαστής της έκθεσης είναι κυρίως δύο κατη-

γοριών: 

 

Κρατήσεις Συνέδρων 

Οι κρατήσεις αυτές αφορούν συνέδρους οι οποίοι έχουν την ευκαιρία σε ορισµένες 

περιπτώσεις να µεταβούν στον συγκεκριµένο προορισµό τέλεσης της έκθεσης 

πληρώνοντας εισιτήριο µε έκπτωση. Αυτό ισχύει εφόσον έχει επιτευχθεί ανάλογη 

συµφωνία του διοργανωτή, σχεδιαστή και αεροπορικής εταιρίας. Σε αυτή την 

περίπτωση η αεροπορική εταιρία µπορεί να χρησθεί και σαν ο επίσηµος 

αεροµεταφορέας της έκθεσης (Official Carrier) . 

Σε άλλες περιπτώσεις εκθέσεων ο υποψήφιος σύνεδρος από µόνος του αναλαµβάνει 

την όλη διευθέτηση της µετάβασης του. 

 

Κρατήσεις υπέρ Επισήµων Προσκεκληµένων (Invited Speakers) 

Ο Οργανωτής της έκθεσης παραδίδει µια λίστα ονοµάτων στον Σχεδιαστή ο οποίος 

θα πρέπει να µεριµνήσει για την κράτηση των αναλόγων θέσεων. Η λίστα αυτή 

περιλαµβάνει ονόµατα οµιλητών, επισήµων προσκεκληµένων κλπ. οι οποίοι συνήθως 

διακινούνται µε έξοδα του διοργανωτή της έκθεσης. Ο Σχεδιαστής έκθεσης ο οποίος 

αναλαµβάνει τις κρατήσεις οφείλει να ενηµερώσει τον διοργανωτή για το ύψος αυτής 

της δαπάνης. 

Οι παραπάνω κατηγορίες κρατήσεων γίνονται από τον πράκτορα προς την 

αεροπορική εταιρία είτε ‘upon request’ κάθε φορά δηλ. που ζητείται θέση από τον 

επιβάτη είτε µέσω συµφωνίας Allotment κατά την οποία η αεροπορική εταιρία 

παρέχει στον πράκτορα έναν αριθµό θέσεων για µια ορισµένη χρονική διάρκεια 

έναντι συγκεκριµένης τιµής. Τις θέσεις αυτές στη συνέχεια ‘γεµίζει’ ο πράκτορας µε 

επιβάτες (συνέδρους, επίσηµους προσκεκληµένους κλπ) (Κριτσωτάκης, Ι.1994) 

Στο συµβόλαιο αυτό Allotment µπαίνουν ορισµένοι όροι µε σηµαντικότερους, πέρα 

από τον αριθµό θέσεων και την τιµή, την ηµεροµηνία επιβεβαίωσης του ακριβούς 

αριθµού των θέσεων (Confirmation ή Release Date) όπως επίσης και το πλάνο των α-

κυρωτικών όταν γίνουν ακυρώσεις πέρα από το συµφωνηµένο χρονικό διάστηµα. 
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2.19.ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 

 

Ανάλογες συµφωνίες Allotment πραγµατοποιεί ο πράκτορας µε τα ξενοδοχεία. Με 

αυτή τη συµφωνία το ξενοδοχείο παρέχει στον πράκτορα έναν συγκεκριµένο αριθµό 

δωµατίων για το συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα της πραγµατοποίησης της έκθεσης. 

Ο επαγγελµατίας σχεδιαστής εκθεσιακών εκδηλώσεων για να αποφύγει οποιαδήποτε 

περίπτωση παρεξήγησης προσπαθεί να µην αφήνει τίποτε στην τύχη. Οι διάφορες 

λεπτοµέρειες συµφωνίας µε το ξενοδοχείο καταγράφονται τη στιγµή υπογραφής του 

συµβολαίου. Στις Η.Π.Α υπάρχει για τους επαγγελµατίες σχεδιαστές εκθεσιακών 

εκδηλώσεων ένας οδηγός (Convention Liaison Manual) όπου εκεί καταγράφονται 

υπό µορφή Checklist όλες οι λεπτοµέρειες που έχουν να κάνουν τόσο µε τη διαµονή 

όσο και µε τις διάφορες λεπτοµέρειες των εκθεσιακών εγκαταστάσεων. 

Αναφορικά µε το ξενοδοχείο ο σχεδιαστής θα πρέπει να λάβει υπόψη του τους 

παρακάτω παράγοντες: 

1. Αριθµός και τύποι δωµατίων 

2. Χρονική περίοδος ισχύος συµφωνίας τιµών 

3. Complimentary διαµονή (αριθµός, τύποι δωµατίων) 

Είναι συνήθης πρακτική ανά ένα ορισµένο αριθµό δωµατίων το ξενοδοχείο να 

παρέχει δωρεάν (Complimentary) κάποια δωµάτια τα οποία ο πράκτορας µπορεί να 

τα χρησιµοποιεί όπως ο ίδιος θέλει. 

4. Ηµεροµηνίες επιβεβαίωσης κρατήσεων (Release Date / Confirmation Date) 

5. Ακυρωτικά (Cancellation Fees) 

6. Μη εµφάνιση συνέδρων ενώ είχε επιβεβαιωθεί η κράτηση τους (No shows) 

7. Πλάνα γευµάτων (FB-HB) 

8. Τρόποι και χρόνος πληρωµής (Προκαταβολές κλπ.) 

 

2.20. ΕΚΘΕΣΙΑΚΟΣ ΧΩΡΟΣ  

 

Εάν η έκθεση πραγµατοποιείται στις εκθεσιακές αίθουσες που διαθέτει το 

ξενοδοχείο, µέσα στο συµβόλαιο διαµονής και διατροφής αναφέρονται και οι όροι 

συµφωνίας για τις εκθεσιακές αίθουσες. Όταν το συνέδριο λαµβάνει χώρα σε 

ιδιαίτερο, ανεξάρτητο εκθεσιακό κέντρο εκεί ο σχεδιαστής υπογράφει ανεξάρτητο 

συµβόλαιο µε το φορέα εκµετάλλευσης του Εκθεσιακού Κέντρου. Είτε στη µία είτε 
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στην άλλη περίπτωση αναλυτικά περιγράφονται όλες οι λεπτοµέρειες υπό µορφή 

Checklist. Οι πιο σηµαντικές από αυτές είναι: 

 

� Αριθµός, µέγεθος και τύπος αιθουσών 

Στην πράξη εµφανίζονται διάφοροι τύποι αιθουσών. Στη συνέχεια της εργασίας θα 

αναλύσουµε τους διάφορους τύπους εκθεσιακών χώρων. Σε πολλές εκθέσεις 

παρατηρείται το φαινόµενο των ταυτόχρονων εκθέσεων (Parallel Sessions), ανάλογα 

µε τα ειδικά ενδιαφέροντα των διαφόρων συνέδρων. Στην περίπτωση αυτή 

περισσότερες από µια αίθουσες είναι απαραίτητες για να εξυπηρετήσουν τις 

εκθεσιακές ανάγκες. 

� Φωτισµός, θέρµανση, ψύξη, εξαερισµός 

� ∆ιακόσµηση χώρων 

� Εξοπλισµός σε οπτικοακουστικά συστήµατα, αυτόµατοι µεταφραστές, 

µεγαφωνικές και µικροφωνικές εγκαταστάσεις. Στην περίπτωση αυτή που ο 

εκθεσιακός χώρος δεν διαθέτει τον αντίστοιχο εξοπλισµό ο σχεδιαστής θα πρέπει να 

έρθει σε επαφή µε τις αντίστοιχες εταιρίες υποστήριξης εκθεσιακών εκδηλώσεων για 

την ενοικίαση του αντίστοιχου εξοπλισµού. 

� ∆ιαλείµµατα Καφέ (Coffee Breaks) και ελαφρά γεύµατα (Light Lunches). 

Συνήθως ανάµεσα στις διάφορες εκθέσεις παρεµβάλλονται διαλείµµατα στα οποία 

προσφέρονται καφέδες, αναψυκτικά, ελαφρά γεύµατα κλπ. θα πρέπει να υπάρξει 

συµφωνία για τον αριθµό των µερίδων που θα σερβιριστούν ανάλογα µε τους 

συµµετέχοντες και το αντίστοιχο κόστος ανά άτοµο. Εάν πάλι όπως και παραπάνω ο 

εκθεσιακός φορέας δεν µπορεί να παράσχει τις παραπάνω υπηρεσίες ο σχεδιαστής θα 

πρέπει να προβλέψει την αντίστοιχη συµφωνία µε µία εταιρία τροφοδοσίας 

(Catering). Θα πρέπει επίσης να προβλεφθούν οι χώροι στους οποίους θα 

παρατίθενται όλα τα παραπάνω και οι οποίοι χώροι δεν θα πρέπει να βρίσκονται 

µακριά από τους χώρους των εκθέσεων. 

� Πρόβλεψη διαφόρων άλλων χώρων πέραν των αιθουσών όπως: 

αποθηκευτικοί χώροι για τις ανάγκες της γραµµατείας, χώρος για τους 

δηµοσιογράφους, προβολείς, κάµερες, µεταφραστική καµπίνα, διάδροµοι, έξοδοι 

κινδύνου, πυροσβεστική φωλιά κλπ. 

Όλοι οι παραπάνω παράγοντες θα έπρεπε να προβλεφθούν και να συµφωνηθούν ώστε 

να υπάρξουν οι προϋποθέσεις για µια πετυχηµένη εκθεσιακή εκδήλωση. 
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2.21.OΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗΣ ΤΗΣ ΕΚΘΕΣΗΣ 

 

Αναφερθήκαµε προηγουµένως, κατά τη διάρκεια της οργάνωσης και υλοποίησης της 

έκθεσης, στις διάφορες επιχειρήσεις που υποστηρίζουν την πραγµατοποίηση µιας 

εκθεσιακής εκδήλωσης. 

Κυρίως, αναφερθήκαµε στις αεροπορικές και γενικότερα µεταφορικές εταιρίες, τα 

ξενοδοχεία, τα εκθεσιακά κέντρα τις εταιρίες τεχνικού εξοπλισµού και τις εταιρίες 

τροφοδοσίας. Πέρα όµως από αυτές θα πρέπει να αναφέρουµε ότι υπάρχει και ένα 

πλήθος άλλων επιχειρήσεων που έχουν έµµεση σχέση µε µια εκθεσιακή εκδήλωση. 

Οι επιχειρήσεις αυτές είναι τα τυπογραφεία, φωτογραφεία, ανθοπωλεία, εµπορικά 

κέντρα, καταστήµατα, υπηρεσίες Security, κέντρα διασκέδασης, γενικότερα 

επιχειρήσεις εστίασης, γραφεία διακόσµησης κλπ. Από το µεγάλο φάσµα των 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε σχέση µε µια έκθεση µπορούµε να 

συνειδητοποιήσουµε και τη σηµασία του Εκθεσιακού Τουρισµού για κάποια χώρα. 

 

Επιχειρήσεις που έχουν άµεση ή έµµεση σχέση µε την έκθεση 

� γραφεία γενικού τουρισµού 

� ξενοδοχεία 

� εταιρίες επισιτισµού (Catering) 

� εκθεσιακοί χώροι 

� εκθέτες 

� γραφεία διοργάνωσης εκθέσεων  

� γραφεία δηµοσίων σχέσεων 

� διερµηνείς και µεταφραστές . γραµµατεία και λογιστήριο 

� εταιρίες εξοπλισµού οπτικοακουστικού υλικού 

� εταιρίες κατασκευής και προµήθειας αναµνηστικών δώρων . διακοσµητές 

� τυπογράφοι 

� εκδότες 

� ΜΜΕ και γραφεία τύπου . φωτογράφοι 

� αεροπορικές εταιρίες 

� λεωφορεία 

� εστιατόρια 
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2.22.ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΝΟΣ BUSINESS EVENT 

Οι παράγοντες ενός επαγγελµατικού γεγονότος που αφορά εκδηλώσεις, εκθέσεις, 

συνέδρια κτλ. αποτελούν ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι των περισσότερων 

εκδηλώσεων 

 

ΧΟΡΗΓΙΕΣ – SPONSORING 

Ο θεσµός των χορηγιών παρουσιάζει τεράστια άνοδο σε άλλες δυτικές χώρες, ενώ 

στην Ελλάδα άρχισε να κινείται στις αρχές της δεκαετίας του 90’. Πολλές µεγάλες 

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 κλπ. 

Η κοινωνική αυτή προσφορά τους δεν είναι ανιδιοτελής µιας και είναι η επιδίωξή 

τους να πιστωθούν µε τη συµβολή τους στη βελτίωση της ποιότητας της ζωής. Να 

τους αναγνωρίσει δηλαδή η κοινωνία ότι είναι καλοί «εταιρικοί πολίτες» κι ότι 

συµβάλλουν ενεργά σε κάποιες πολιτιστικές, αθλητικές και πνευµατικές 

δραστηριότητες, όπου ο κρατικός προϋπολογισµός δεν υπάρχει για να τις στηρίξει ή 

δεν αρκεί. «Ιδιοτέλεια» απόλυτα θεµιτή – µέσα στο πλαίσιο των προσπαθειών τους 

για το κτίσιµο της εικόνας τους ως «καλών πολιτών» - αλλά και ιδιαίτερα ευεργετική 

για τους τοµείς που υποστηρίζουν οικονοµικά ή/και σε είδος καθώς και για το 

ευρύτερο κοινωνικό σύνολο. Η χορηγία άλλωστε είναι καθαρά ανταποδοτικός 

θεσµός. 

Είναι τοµείς που η Πολιτεία κατατάσσει στη 2η  ή/και 3η  των προτεραιοτήτων της 

οπότε ή δεν ασχολείται καθόλου µαζί τους ή ασχολείται πληµµελώς.  

Όταν η ιδιωτική πρωτοβουλία αναλαµβάνει να γίνει χορηγός ενός από αυτούς 

τους τοµείς, το κοινωνικό καλό είναι τριπλό: 

Ενισχύονται παραµεληµένοι τοµείς της πολιτισµικής, πνευµατικής, αθλητικής και 

κοινωνικής ζωής. 

Εξοικονοµούνται έσοδα από τη φορολογία, τα οποία επενδύονται σε άλλες 

κοινωνικές ανάγκες. 

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

των «εχόντων» προς το κοινωνικό σύνολο. 
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Όταν αναφερόµαστε σε χορηγία µιλάµε για επένδυση στην «εταιρική κοινωνική 

προσωπικότητα» µε έµπρακτη έκφραση της συναίσθησης της κοινωνικής ευθύνης 

ενός οργανισµού. 

Η χορηγία προήλθε από την Ελλάδα, έχει από πολλά χρόνια µεταναστεύσει στο 

εξωτερικό. Εδώ και 15 περίπου χρόνια όµως, ξεκίνησε µια κινητικότητα, που είχε ως 

αποτέλεσµα τον επαναπατρισµό του θεσµού. ∆υστυχώς ένας χορηγοκτόνος νόµος ( 

2001/1997 ), όπως χαρακτηρίστηκε, αφού επέβαλε φόρο στις χορηγίες, ξανάβαλε τα 

πράγµατα στη θέση τους και αποθάρρυνε τις ελληνικές και ξένες 

επιχειρήσεις, που έδειχναν ώριµες και πρόθυµες να επενδύσουν σε ευρύτερης 

κοινωνικής σηµασίας δραστηριότητες. 

 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ∆ΩΡΑ 

Τα επιχειρηµατικά δώρα χωρίζονται σε δύο κατηγορίες µε βάση τα κίνητρα και τον 

επιδιωκόµενο στόχο. 

Έτσι έχουµε: 

Τα δώρα που έχουν ως σκοπό την προώθηση των πωλήσεων και 

Τα δώρα των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

Στην πρώτη κατηγορία ανήκουν τα βραβεία διαγωνισµών, τα δείγµατα κλπ 

Στην δεύτερη αυτά που προσφέρονται σε επισκέπτες, σε καλεσµένους, στα µέλη του 

προσωπικού κλπ. 

 

Οι κυριότερες κατηγορίες δώρων, είναι: 

∆ώρα σε επισήµους, ξένους κλπ. Είναι κυρίως διαπροσωπικά δώρα.���Qώρα 

εορτών ( Χριστουγέννων, Πρωτοχρονιάς, Πάσχα ). 

∆ώρα διαγωνισµών. Κύριος στόχος τους είναι η προώθηση πωλήσεων. 

∆ώρα – δείγµατα. Κυρίως χρησιµοποιούνται όταν ένα καινούριο προϊόν 

πρωτοµπαίνει στην αγορά. 

∆ώρα προώθησης πωλήσεων. Συνοδεύουν την αγορά ενός προϊόντος. 

∆ώρα προσωπικού. Κυρίως σε περιπτώσεις πολύχρονης και ευδόκιµης υπηρεσίας. 

Είδη επιχειρηµατικών δώρων: 

∆ώρα χρήσιµα 

∆ώρα πρωτότυπα. Βασίζονται περισσότερο στην ιδέα παρά στη χρησιµότητά τους. 
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∆ώρα εντυπώσεων. Κυρίως κατά τη στιγµή της παραλαβής. 

∆ώρα προσωποποιηµένα. Αυτά που φέρουν το όνοµα του αποδέκτη. 

∆ώρα προσωπικά. Που προορίζονται για προσωπική χρήση. 

∆ώρα παραδοσιακά. Ηµερολόγιο, τασάκια, µπρελόκ, αναπτήρες, είδη γραφείου, 

στυλό, κλπ. 

∆ώρα «ξεχασµένα». Τα βιβλία και η µουσική. Μπορούν να προµηθευτούν από την 

αγορά και να ετοιµαστούν ειδικά για την περίπτωση. 

Γενικές συµβουλές 

Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στην πρωτοτυπία, τη συσκευασία, την συνάφεια 

µε το είδος των προϊόντων ή υπηρεσιών της εταιρίας, το τύπωµα της φίρµας πάνω 

στο δώρο που πρέπει να είναι διακριτικό, την προσωποποίηση. 

Ο κατάλογος των αποδεκτών πρέπει να καταρτίζεται έγκαιρα και να παραγγέλνεται 

τουλάχιστον ένα 20% από τον αριθµό που χρειάζεται. 

Τα δώρα πρέπει να διανέµονται έγκαιρα και να συνοδεύονται πάντα από την κάρτα 

του αποστολέα. 

Να αποφεύγονται κατά το δυνατόν οι διακρίσεις. 

 

ΣΥΝΕ∆ΡΙΑ 

Το συνέδριο σαν έννοια αφορά την σύναξη πολλών προσώπων για σύσκεψη επί 

σοβαρών θεµάτων και το σύνολο αυτών που συσκέπτονται.( http://www.synedrio.gr) 

Τα συνέδρια χωρίζονται σε : 

Ανάλογα µε την χρονική τους έκταση: ηµερίδα, διηµερίδα κ.λπ. 

Ανάλογα µε το αντικείµενο το οποίο πραγµατεύονται: υγείας, αισθητικής, ιατρικά 

κ.λπ. 

Ανάλογα µε τον τόπο διεξαγωγής και την τόπο καταγωγής αυτών που συµµετέχουν 

σε: εθνικά ,ευρωπαϊκά κ.λπ. 
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2.23.ΟΙ ΦΟΡΕΙΣ ΤΩΝ ΣΥΝΕ∆ΡΙΑΚΩΝ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΩΝ  

 

Η διεξαγωγή ενός συνεδρίου προϋποθέτει την ύπαρξη του αντίστοιχου φορέα, ο 

οποίος αποφασίζει την πραγµάτωσή του.  

Οι φορείς διακρίνονται ανάλογα µε: (Κραβαρίτης Κώστας 1992) 

�  Την υπόσταση τους  

�  Τον εθνικό ή διεθνή χαρακτήρα τους  

�  Τους στόχους τους  

�  Τον επιχειρησιακό ή µη χαρακτήρα της λειτουργίας του  

Η διάρκεια 

Η ιδανική διάρκεια της οµιλίας είναι 30-45 λεπτά. Σε καµία περίπτωση όµως δε 

πρέπει να ξεπερνά τη µια ώρα. 

 

Η αίθουσα 

Η συνεδριακή αίθουσα, είτε αποτελεί µόνιµη εγκατάσταση µε καθίσµατα 

εντοιχισµένα (πακτωµένα) σε σταθερή διάταξη είτε όχι, θα πρέπει να τηρεί βασικές 

κατασκευαστικές αρχές και συνίστανται σε:( Κραβαρίτης Κώστας 1992) 

 

1. Σωστή ένταξη της αίθουσας στην υπόλοιπη ξενοδοχειακή εγκατάσταση η οποία θα 

επιτρέπει:  

 

� Το διαχωρισµό της κυκλοφορίας µεταξύ συνέδρων που είναι ένοικοι ξενοδοχείου 

και µη.  

 

� Τη µη δηµιουργία πρόσθετων εισόδων – εξόδων για τους συνέδρους που δεν είναι 

ένοικοι, µε προσπέλαση είτε απευθείας από το δρόµο, είτε από κάποιο τµήµα του 

περιβάλλοντος χώρου (κήπο).  

 

� Την απρόσκοπτη κυκλοφορία – µεταφορά από και προς τα επισιτιστικά τµήµατα, 

και τους αποθηκευτικούς χώρους του συνεδριακού εξοπλισµού.  

 

2. ∆ηµιουργία βεστιαρίων, τουαλετών και προθαλάµου (για δηµιουργία γραφείου 

υποδοχής ή και εγγραφής των συνέδρων).  
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3. ∆ηµιουργία χολ εισόδου, που εξυπηρετεί ποικίλους σκοπούς, όπως:  

 

� Χώρος συγκέντρωσης και αναµονής  

 

� Χώρος σερβιρίσµατος καφέ και αναψυκτικών  

 

4. Εύκολη και γρήγορη αποχώρηση από την αίθουσα, µε τη δηµιουργία των 

κατάλληλων εισόδων – εξόδων και διαδρόµων.  

 

5. Πρόβλεψη για σύστηµα κλιµατισµού και ανανέωσης του αέρα του χώρου.  

 

6. Πυροπροστασία υψηλών προδιαγραφών.  

 

7. Κατάλληλη διακόσµηση.  

 

8. Σωστή επιλογή του µόνιµου και κινητού εξοπλισµού και επίπλωσης.  

 

9. ∆υνατότητα αυξοµείωσης του χώρου και εναλλαγής της χρήσης του.  

 

 

Για τα ξενοδοχεία που αφορούν πόλεις, οι µόνιµες  συνεδριακές αίθουσες, βρίσκονται 

συνήθως στους υπόγειους χώρους γιατί το κόστος µιας τεράστιας έκτασης είναι 

µεγάλο και οι υψηλοί όροι δόµησης, που ισχύουν επιβάλλουν συγκεκριµένα 

κατασκευαστικά πρότυπα. Ένα από αυτά είναι η κατακόρυφη ανάπτυξη µε πρόσθετη 

εκµετάλλευση των υπόγειων χώρων. (http://www.synedrio.gr/arthra/a032.asp) 
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Η συνεδριακή αίθουσα, είτε αποτελεί µόνιµη εγκατάσταση µε καθίσµατα 

εντοιχισµένα (πακτωµένα) σε σταθερή διάταξη είτε όχι, θα πρέπει να τηρεί 

βασικές κατασκευαστικές αρχές και συνίστανται σε: (Κραβαρίτης Κώστας 

(1992)  

 

1. Σωστή ένταξη της αίθουσας στην υπόλοιπη ξενοδοχειακή εγκατάσταση η οποία θα 

επιτρέπει:  

 

� Το διαχωρισµό της κυκλοφορίας µεταξύ συνέδρων που είναι ένοικοι ξενοδοχείου 

και µη.  

 

� Τη µη δηµιουργία πρόσθετων εισόδων – εξόδων για τους συνέδρους που δεν είναι 

ένοικοι, µε προσπέλαση είτε απευθείας από το δρόµο, είτε από κάποιο τµήµα του 

περιβάλλοντος χώρου (κήπο).  

 

� Την απρόσκοπτη κυκλοφορία – µεταφορά από και προς τα επισιτιστικά τµήµατα, 

και τους αποθηκευτικούς χώρους του συνεδριακού εξοπλισµού.  

 

2. ∆ηµιουργία βεστιαρίων, τουαλετών και προθαλάµου (για δηµιουργία γραφείου 

υποδοχής ή και εγγραφής των συνέδρων).  

 

3. ∆ηµιουργία χολ εισόδου, που εξυπηρετεί ποικίλους σκοπούς, όπως:  

 

� Χώρος συγκέντρωσης και αναµονής  

 

� Χώρος σερβιρίσµατος καφέ και αναψυκτικών  

 

4. Εύκολη και γρήγορη αποχώρηση από την αίθουσα, µε τη δηµιουργία των 

κατάλληλων εισόδων – εξόδων και διαδρόµων.  
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5. Πρόβλεψη για σύστηµα κλιµατισµού και ανανέωσης του αέρα του χώρου.  

 

6. Πυροπροστασία υψηλών προδιαγραφών.  

 

7. Κατάλληλη διακόσµηση.  

 

8. Σωστή επιλογή του µόνιµου και κινητού εξοπλισµού και επίπλωσης.  

 

9. ∆υνατότητα αυξοµείωσης του χώρου και εναλλαγής της χρήσης του.  

 

2.24.ΣΥΝΕ∆ΡΙΑΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ: Η ΣΠΟΥ∆ΑΙΟΤΗΤΑ ΤΟΥ 

ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΟΥ ΚΑΙ ΙΣΧΥΡΟΤΕΡΟΥ EVENT ΤΗΣ ΧΩΡΑΣ ΜΑΣ 

Η ελληνική στρατηγική πολιτική όσον αφορά τον τουρισµό µελετά και έχει 

εφαρµόσει πρόγραµµα µε σκοπό  την επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου στη 

χώρα µας.  Σήµερα έχουν αναπτυχθεί και είναι πολύ δηµοφιλείς οι εναλλακτικών 

προτάσεων τουρισµού (όπως για παράδειγµα ο Ορειβατικός και ο περιπατητικός 

τουρισµός, ο Θρησκευτικός τουρισµός, ο Αγροτουρισµός κλπ) συµβάλλουν σε 

µεγάλο βαθµό στην επίλυση του της εποχικότητας καθώς και της  αναβάθµισης του 

τουριστικού µας προϊόντος, µεταξύ άλλων και ο συνεδριακός τουρισµός.  

Τα τελευταία χρόνια έχει παρατηρηθεί µεγάλο ενδιαφέρον εκ µέρους σηµαντικής 

µερίδας τουριστών για τον συνεδριακό τουρισµό κι αυτό είχε ως αποτέλεσµα ένας 

µεγάλος αριθµός συνεδριακών κέντρων και αιθουσών για συνέδρια που 

προσφέρονται από ξενοδοχεία να έχουν κατασκευαστεί σε πολλές χώρες.  

Παρά το γεγονός ότι το ποσοστό των διεθνών συνεδρίων που υλοποιούνται σε 

µεγάλες πόλεις έχει αυξηθεί σηµαντικά, όσον αφορά την Ελλάδα και την Αθήνα, ενώ 

τελευταία έχει αυξηθεί η ζήτησή της ως προορισµός για υλοποίηση διεθνών και 

Ευρωπαϊκών συνεδρίων συγκριτικά µε παλαιότερα, δεν έχει τη θέση που θα έπρεπε 

(και θα µπορούσε) να έχει παγκόσµια, ως συνεδριακός προορισµός.( 

http://www.synedrio.gr/arthra/a012.asp) 

α. Τα πλεονεκτήµατα 

 Η Αθήνα ως πρωτεύουσα διαθέτει αξιόλογα πλεονεκτήµατα κι έτσι αποτελεί πολύ 

ενδιαφέροντα προορισµό για την πραγµατοποίηση συνεδρίων.  



 77

Τα σπουδαιότερα από αυτά είναι : α) οι πολύ καλές κλιµατολογικές συνθήκες και  β) 

η πληθώρα των αρχαιολογικών χώρων. Ένα άλλο πλεονέκτηµα είναι η γεωγραφική 

θέση της πόλης, που δίνει τη δυνατότητα για συνδυασµό των συνεδρίων µε 

περιηγήσεις και κρουαζιέρες.  

Επίσης ένα ακόµη πλεονέκτηµα για τη χώρα µας είναι και το γεγονός ότι εντάσσεται 

στις φθηνότερες πόλεις της Ευρώπης, ενώ άλλοι θετικοί παράγοντες είναι: η 

Ελληνική φιλοξενία, η ασφάλεια, η αγορά, η νυχτερινή ζωή, το προσωπικό το οποίο 

οµιλεί πολλές ξένες γλώσσες (σε αντίθεση µε άλλες χώρες όπως η Γερµανία, η  

Ισπανία και η Γαλλία όπου υστερούν σε αυτό το κοµµάτι) και οι φηµισµένοι Έλληνες 

Καθηγητές Ιατρικής, καθώς η πλειοψηφία των συνεδρίων παγκόσµια είναι ιατρικά 

και φαρµακευτικά.  

 

β. Τα µειονεκτήµατα  

Τα µειονεκτήµατα της πόλης µας είναι σηµαντικά. Το πρώτο αφορά στην επίγεια και 

αεροπορική υποδοµή που δεν είναι η κατάλληλη, ενώ τα υπόλοιπα αφορούν: στην 

έλλειψη µεγάλου αριθµού ειδικευµένων στελεχών στην οργάνωση συνεδρίων, στην 

µόλυνση της ατµόσφαιρας  (η οποία ωστόσο δεν αποκόπτει τη διάθεση των 

τουριστών να ταξιδέψουν στην Ελλάδα για την παρακολούθηση συνεδρίων) όµως σε 

συνδυασµό µε το κυκλοφοριακό δίνουν µια αρνητική εικόνα για την πόλη σε διεθνές 

επίπεδο.  

Ένα ακόµη αρνητικό αποτελούν οι οδηγοί των ΤΑΧΙ, καθώς έχει παρατηρηθεί σε 

κάποιο ποσοστό ότι συµπεριφορά τους δεν είναι κόσµια και έχει εκδηλωθεί 

δυσαρέσκεια εκ µέρους πολλών τουριστών.  

 

γ. Οι ευκαιρίες  

Η Εταιρεία Τουριστικής & Οικονοµικής Ανάπτυξης Αθηνών µέσα από την ανάπτυξη 

και λειτουργία του Athens Convention Bureau (Άρθρο από τον Επενδυτή, 2012)  

ακοπεύει στην ενδυνάµωση του τοπικού συνεδριακού κοµµατιού και ως αποτέλεσµα 

και την ενίσχυση της ευρύτερης οικονοµίας της πόλης.  

Το Athens Convention Bureau (το οποίο έχει σχεδόν λίγα χρόνια ύπαρξης) επέτυχε να 

ενισχύσει σε ικανοποιητικό βαθµό την παρουσία της Αθήνας στη συνεδριακή αγορά, 

ενώ µέσα από τη λειτουργία του βοηθάει µε τις υπηρεσίες που διαθέτει όλες τις 

ενέργειες διεκδίκησης και προσέλκυσης συνεδρίων, παρέχει έγκυρες και αξιόπιστες 
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πληροφορίες και προωθεί µέσα από πρόγραµµα προβολής το συνεδριακό προϊόν της 

πόλης.  

∆ιαθέτοντας δικτυακό τόπο (www.athensconventionbureau.gr) και το περιοδικό ACB 

mag µέσα από κείµενα και ειδικά άρθρα προβάλλεται η Αθήνα ως συνεδριακός 

προορισµός στη διεθνή συνεδριακή αγορά ενώ παράλληλα δίδονται και χρήσιµες 

πληροφορίες οι οποίες αφορούν όλες τις προϋποθέσεις  που δηµιουργούν το 

συνεδριακό τουρισµό αλλά  και το ευρύτερο τουριστικό προϊόν της πόλης.  

Επίσης, το Athens Convention Bureau αποτελεί µέλος της Εθνικής Επιτροπής 

Συνεδριακού Τουρισµού µε σκοπό να βοηθήσει στην ανάπτυξη όσο το δυνατόν 

ευνοϊκότερων πλαισίων για την επιχειρησιακή οργάνωση και την βελτιστοποίηση των 

προωθητικών µηχανισµών του Ελληνικού συνεδριακού τουρισµού ενώ ταυτόχρονα 

έχει δηµιουργήσει και µια συνεργασία και επαφή µε όλους τους φορείς που το 

απαρτίζουν σε διάφορες δράσεις προβολής του συνεδριακού προϊόντος. 

Ωστόσο, είναι καλό να αναφερθεί πως επιβάλλεται να µην εφησυχαστεί η Ελλάδα 

µέσα στα επόµενα χρόνια επειδή µέσα από αυτήν την λειτουργία αλλά αντιθέτως να 

συνεχίσουν να πραγµατοποιούνται δράσεις, έργα και συνεργασίες οι οποίες θα 

ενισχύσουν ακόµη περισσότερο το ελληνικό τουριστικό προϊόν και θα αναπτύξουν 

περαιτέρω τον Συνεδριακό Τουρισµό, ενώ παράλληλα θα µπορέσει έτσι η χώρα να 

αντιµετωπίσει πιο δυναµικά τις επιπτώσεις της κρίσης αλλά και να δηµιουργήσει 

πλαίσια για την επιτυχηµένη οργάνωση και προώθηση της Ελλάδας ως συνεδριακού 

προορισµού.  
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δ. Οι κίνδυνοι  

 

1. Η έλλειψη σταθερότητας στα Βαλκάνια και οι ιδιόµορφες σχέσεις της χώρας µας 

µε την Τουρκία, σε συνδυασµό µε το Κυπριακό χαρακτηρίζονται ως αρνητικά 

στοιχεία τα οποία δηµιουργούν ανασφάλεια για το µέλλον. 

2. Σήµερα εκτιµάται ότι οι κυριότεροι ανταγωνιστές της Αθήνας από το 

εξωτερικό είναι η Μαδρίτη και η Βαρκελώνη, η Κωνσταντινούπολη, η 

Πορτογαλία, η Κύπρος και η Μάλτα, οι οποίες έχουν επιτύχει να αναπτύξουν σε 

σηµαντικό βαθµό τη µορφή Συνεδριακού Τουρισµού.  Όλοι οι παραπάνω 

προορισµοί προσφέρουν πολύ πιο αναβαθµισµένη (συγκρινόµενη µε την Αθήνα) 

συνεδριακή υποδοµή, η οποία διαθέτει: µεγάλα συνεδριακά κέντρα, πολυτελή 

ξενοδοχεία µε µεγάλους συνεδριακούς χώρους, τα οποία διοικούνται από 

διεθνείς αλυσίδες ξενοδοχείων.  

3. Παράλληλα µέσα από µελέτες διαφαίνεται ότι οι κυριότεροι ανταγωνιστές 

της Αθήνας από το εσωτερικό είναι η Ρόδος, η Κρήτη, η Κως, η Κέρκυρα και 

η Θεσσαλονίκη. Ωστόσο οι Ελληνικοί προορισµοί, εκτός από τα µεγάλα 

πλεονεκτήµατά τους (ιδανικό κλίµα, διεθνή φήµη, deluxe ξενοδοχεία, 

συνεδριακά κέντρα, κα), θα πρέπει να επιλύσουν το πρόβληµα της έλλειψης 

απευθείας αεροπορικών πτήσεων µε το εξωτερικό, το οποίο σε συνδυασµό µε 

τα προβλήµατα της Ο.Α. είναι τροχοπέδη για την διεθνή καταξίωση τους.  

 

 

2.25.ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΕΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ  

1)Ονοµαστική Εορτή 

Οι περισσότεροι Έλληνες φέρουν το όνοµα ενός αγίου της Ορθοδοξίας και 

εορτάζουν µαζί του κάθε χρόνο. Ο εορταζόµενος τους υποδέχεται µε γλυκά, 

µεζεδάκια και καλό κρασί.  (http://www.ξενοδοχεια.gr ) Στην Ελλάδα η 

ονοµαστική εορτή είναι πιο σπουδαία από ότι τα γενέθλια. 

 

2)Αρραβώνες 

Στην Ελλάδα τα ζευγάρια πριν παντρευτούν αρραβωνιάζονται. Η τελετή των 

αρραβώνων τελείται πλέον κυρίως στα νησιά και τα χωριά. Στη πρωτεύουσα 

συχνά παραλείπεται. 
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3)Γάµος 

 

Κατά τη διάρκεια της τελετής ο κουµπάρος και η κουµπάρα δίνουν τις βέρες 

στον παπά και σταυρώνουν τα στέφανα πάνω από τα κεφάλια του ζευγαριού. 

Όταν ξεκινήσει ο Χορός του Ησαΐα οι προσκεκληµένοι πετάνε ρύζι και κουφέτα 

στους νεόνυµφους. 

 

4)Βαπτίσια 

Η ηµέρα της βάπτισης είναι ένα από τα πιο σηµαντικά συµβάντα στη ζωή ενός 

Ορθόδοξου. Λαµβάνει συνήθως χώρα ένα χρόνο µετά τη γέννηση. Πριν τη βάπτιση 

το βρέφος δεν έχει όνοµα.   

 

5)Αποκριές 

Το Καρναβάλι (ή Αποκριές) κρατάει τρεις εβδοµάδας και τελειώνει τη Καθαρά 

∆ευτέρα. Κατά τη διάρκεια των Αποκριών όλοι µασκαρεύονται και 

διασκεδάζουν στους δρόµους και στα µπαρ πετώντας σερπαντίνες. Το πιο 

λαµπρό "Καρναβάλι" της Ελλάδας διεξάγεται στη Πάτρα.  Οι Αποκριές στην 

ουσία είναι ένα παγανιστικό έθιµο άµεσα συνδεδεµένο µε τις διονυσιακές εορτές 

της αρχαιότητας. 

 

6)Καθαρά ∆ευτέρα 

Η Καθαρά ∆ευτέρα είναι η πρώτη ηµέρα της Σαρακοστής. Οι οικογένειες την 

ηµέρα αυτή κάνουν πικνίκ και πετάνε χαρταετούς. 

 

7)Πάσχα Το Πάσχα είναι η σηµαντικότερη εορτή της Ορθοδοξίας. Οι γυναίκες 

βάφουν τα αυγά κόκκινα, οι παππούδες αγοράζουν νέα ρούχα για τα παιδιά και οι 

νονοί παπούτσια και λαµπάδες. Στην επαρχία τα σπίτια και οι δρόµοι ασβεστώνονται. 

(http://www.ξενοδοχεια.gr) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ  

3.0.ΧΩΡΟΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ EVENTS ΣΕ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

Χ ΤΟΥ ΝΑΥΠΛΙΟΥ ΚΑΙ ΤΗΣ ΛΕΜΕΣΣΟΥ 

 

3.1.ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ ΑΜΑΛΙΑ ΝΑΥΠΛΙΟΥ 

Εικόνα 1: Πανοραµική άποψη ξενοδοχείου Αµαλία Ναυπλίου 

 
 
Πηγή: http://www.amaliahotelnafplio.gr 
 
"Το ξενοδοχείο Αµαλια, κτισµένο µε σεβασµό στην αρχιτεκτονική της πόλης, είναι ένα 

νεοκλασσικό κτίσµα µε άπλετους χώρους και µεγάλους κήπους το οποίοανακαινίστηκε 

πλήρως το 2008. 

Τα 170 πολυτελή και άνετα δωµάτιακαι η µία σουίτα του είναι κτισµένα σε τρία επιπέδα 

ανάµεσα σε άνετα σαλόνια και ευρύχωρους διαδρόµουςκαι περιβάλλονται από 

καταπράσινους κήπουςµε λουλούδια. Οι χώροι υποδοχής, τα µεγάλα του σαλόνια µε τα 

τζάκια, είναι διακοσµηµένα µε κοµψά έπιπλα και ζεστά χρώµατα. 

 

Το ξενοδοχείο διαθέτει χώρους όπωςτο café δίπλα στη πισίνα, το αίθριο, το µπαρ µε 

τους αναπαυτικούς καναπέδες και το τζάκι, καθώς και την καλοκαιρινή βεράντα. Το 

εστιατόριο δίπλα στον κήποπροσφέρει όλα τα γεύµατα. Γύρω από τη µεγάλη πισίνα οι 

επισκέπτες µπορούν να απολαύσουν ένα δροσιστικό κοκταίηλ κι ένα ελαφρύ σνακ."( 

http://www.amaliahotelnafplio.gr) 

   

Το ΑΜΑΛΙΑ πρόσφατα βραβεύτηκε µε την οικολογική διάκριση GreenKey, από την 

Ελληνική Εταιρεία Προστασίας της Φύσης, επισφραγίζοντας την συνεχή προσπάθεια 

του οµίλου για την προστασία του περιβάλλοντος µε τη χρήση προιόντων και 

τεχνολογιών φιλικών προς αυτό και την εξοικονόµηση ενέργειας. 
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Το ξενοδοχείο ΑΜΑΛΙΑ διαθέτει 4 (τέσσερις)  αίθουσες πολλαπλών χρήσεων µε 

χωρητικότητα 400 ατόµων ιδανικές για εκδηλώσεις, επαγγελµατικές συναντήσεις, 

συνέδρια µεσαίου και µεγάλου µεγέθους 

Οι 3 (τρεις) αίθουσες είναι στο ισόγειο και η 4η στο επίπεδο Υποδοχής. ∆ιαθέτουν 

φυσικό φως, ηχοµόνωση, ασύρµατη σύνδεση στο διαδίκτυο και οπτικοακουστικό 

εξοπλισµό τελευταίας τεχνολογίας.  

Επιπλέον το ξενοδοχείο Χ  διαθέτει µικρότερες αίθουσες που µπορούν να 

φιλοξενήσουν µέχρι 40 άτοµα ενώ ο χώρος γύρω από τη πισίνα που µπορεί να 

φιλοξενήσει µέχρι 400 άτοµα. (http://www.amaliahotelnafplio.gr) 

Όνοµα 

αίθουσας 

Εµβαδόν Ύψος Θεατρική 

διάταξη 

Σχολική 

διάταξη 

∆ιάταξη 

Π 

∆εξίωση ∆ιάταξη 

καθιστού 

δείπνου 

Ερµής - 2,85m 360 200 100 450 380 

Προµηθέας 230 2,85m 300 200 80 240 180 

Φουαγιέ 50 3,35m - - - - - 

Περσεφόνη 161 2,86m 160 120 50 170 100 

Λυδία 75 3,25m 40 30 25 90 50 

 

3.2.  ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ LE MERIDIEN LIMASSOL SPA & RESORT ΛΕΜΕΣΟΥ 

Εικόνα 2 : Πανοραµική φωτογραφία του ξενοδοχείου Le Meridien Limassol Spa & Resort 

 
 
Πηγή: http://www.lemeridienlimassol.com 

Το ξενοδοχείο Le Meridien βρίσκεται έξω από τη Λεµεσό, ακριβώς πάνω σε παραλία 

300 m. Είναι 15 km µακριά από το κέντρο της Λεµεσού και τα εµπορικά 

καταστήµατα, τα εστιατόρια και τα bar. ∆ιαθέτει 329 ευρύχωρα δωµάτια, σουίτες και 

σουίτες καθώς και έναν όµορφο γραφικό κήπο. Επίσης έχει  δωµάτια σε5 ορόφους, µε 

τις πιο σύγχρονες παροχές ενώ προσφέρει ένα ευρύ φάσµα επιλογών για δείπνο: οκτώ 
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εστιατόρια, τα οποία παρέχουν διεθνή και τοπική κουζίνα. Οι επισκέπτες µπορούν 

επίσης να πάνε στα διαφορετικά bar του ξενοδοχείου καθώς επίσης και στα δύο 

nightclubs όπου θα απολαύσουν χορό µέχρι τις πρώτες πρωινές ώρες. Το ξενοδοχείο 

επωφελείται από µία σύγχρονα εξοπλισµένη αίθουσα συνεδριάσεων.  

 
Το ξενοδοχείο Le Meridien Limassol Spa and Resort είναι δικαίως περήφανο για τις 

προτρεπτικές και ασυναγώνιστες συνεδριακές εγκαταστάσεις του, οι οποίες 

περιλαµβάνουν µία από τις µεγαλύτερες αίθουσες συνεδρίων του νησιού. Η αίθουσα 

Ερµής του ξενοδοχείου µπορεί να φιλοξενήσει συνέδρια µέχρι και 1200 

αντιπροσώπων, ενώ λειτουργεί ως αίθουσα επίτιµων δεξιώσεων και συνεστιάσεων ή 

µεταµορφώνεται σε ένα εντυπωσιακό εκθεσιακό χώρο. Η απόλυτα εξοπλισµένη 

αίθουσα συσκέψεων και συνεδρίων του ξενοδοχείου προσφέρει τη δυνατότητα 

πραγµατοποίησης συνεδριών, ανταποκρινόµενη µε τις εγκαταστάσεις της στις κοινές 

ανάγκες του επιχειρηµατικού κόσµου, µε την υψηλού επιπέδου υποδοµή της, µε άρτιο 

οπτικό-ακουστικό εξοπλισµό, ένα σύγχρονο επιχειρηµατικό κέντρο, καθώς και 

υπηρεσίες τεχνικής εµπειρογνωµοσύνης και γραµµατειακής υποστήριξης. Επίσης, το 

ξενοδοχείο διαθέτει τις αίθουσες συνεδριάσεων ..Περσεφόνη και Κλεοµένης οι 

οποίες µπορούν να φιλοξενήσουν από 24 µέχρι και 100 αντιπροσώπους. 

(http://www.lemeridienlimassol.com/) 

 

ΠΑΡΟΧΕΣ ΤΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ LE MERIDIEN 

LIMASSOL SPA & RESORT  

• 24ωρη Υπηρεσία Υποδοχής  

• Room Service  

• SPA  

• Αθλητικό Κέντρο  

• Ασύρµατη Πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο (Με Χρέωση)  

• Ατµόλουτρο  

• Βιβλιοθήκη  
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• Βόλεϋ  

• Γήπεδα Tennis  

• Γήπεδο Μπάσκετ  

• Γυµναστήριο  

• ∆ωµάτιο Παιχνιδιών  

• Ενασχόληση και Ψυχαγωγία Παιδιών  

• Ενοικίαση Αυτοκινήτων  

• Ενοικίαση Ποδηλάτων  

• Εξωτερική Πισίνα - Γλυκό Νερό  

• Εξωτερική Πισίνα - Θαλασσινό Νερό  

• Εστιατόριο µε Μενού A la Carte  

• Εστιατόριο µε Μπουφέ  

• Εστιατόριο(α)  

• Εσωτερική Θερµαινόµενη Πισίνα  

• Θαλάσσια Αθλήµατα  

• Καταδυτικές Εγκαταστάσεις  

• Καταστήµατα  

• Καφετέρια  

• Κέντρο Θαλασσοθεραπείας  

• Κοµµωτήριο  

• Μασσάζ  
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• Μίνι Γκολφ  

• Μίνι Μάρκετ  

• Μίνι Ποδόσφαιρο  

• Μπαρ στην Πισίνα  

• Μπαρ(ς)  

• Μπιλιάρδο  

• Παιδική Πισίνα  

• Παιδική Χαρά  

• Παραδοσιακή Τοπική Βραδιά  

• Πινγκ-Πονγκ  

• Πρόγραµµα Ψυχαγωγίας  

• Σαλόνι Οµορφιάς  

• Σάουνα  

• Σνακ Μπαρ  

• Συνεδριακοί Χώροι  

• Τοξοβολία  

• Υπηρεσία Ανταλλαγής Συναλλάγµατος  

• Υπηρεσία Πλυντηρίου  

• Υπηρεσία Ταξί  

• Υπηρεσίες ∆ιαδικτύου  

• Φύλαξη Παιδιών  
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• Χρηµατοκιβώτιο  

• Χώρος Στάθµευσης  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ  

4.0. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η Μεθοδολογία της έρευνας αναλύεται µέσα από τρεις βασικές µεθόδους που 

χρησιµοποιούνται σε µία µελέτη: το θετικισµό, τη φαινοµενολογία και την 

ενεργητική µελέτη. Υπάρχουν ποικίλα µέσα µεθοδολογίας έρευνας. Εδώ θα 

επικεντρωθούµε στα τρία ποιο βασικά, το  θετικισµό, τη  φαινοµενολογία και την  

ενεργητική µελέτη. 

Ο θετικισµός και η φαινοµενολογία είναι φιλοσοφικές έννοιες των 

κοινωνικών επιστηµών. Κάθε φιλοσοφική έννοια έχει τις δικές της αρχές  και αξίες 

και στηρίζεται σε διαφορετικές ερευνητικές απόψεις. Φυσικά κάθε ερευνητής 

ακολουθεί κάποιες από τις φιλοσοφικές αυτές έννοιες. Συχνότερα οι ερευνητές 

στηρίζονται στην αντίστροφη φιλοσοφία κατά τη διάρκεια της µελέτης τους δηλαδή 

αντιστρέφουν τα γεγονότα προκειµένου να δούνε τι θα γινόταν στην πραγµατικότητα 

αν τα γεγονότα θα συνέβαιναν διαφορετικά. Ο θετικισµός σαν φιλοσοφία 

παρουσιάζει πως πραγµατικά είναι τα γεγονότα και πώς θα έπρεπε να τα µελετήσουµε 

στηριζόµενοι σε λογικά επιχειρήµατα προκειµένου να φτάσουµε στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα . 

Κάποια από τα βασικά συµπεράσµατα στα οποία καταλήγουµε 

χρησιµοποιώντας αυτή τη µέθοδο είναι: 1) Ότι ο ερευνητής πρέπει να λειτουργεί 

ανεξάρτητα και ανεπηρέαστα προκειµένου να καταλήξει σε σωστά συµπεράσµατα. 2) 

Ο ερευνητής πρέπει να στηρίζεται µόνο σε στοιχεία τα οποία απορρέουν από την 

ερευνά του και όχι από τα προσωπικά του πιστεύω και τις αξίες που τον 

χαρακτηρίζουν. 3) Ο ερευνητής πρέπει να δίνει σηµασία µόνο στα γεγονότα. 

Συγχρόνως πρέπει να γνωρίζει τις γνώµες άλλων ερευνητών να έχει γνώση της 

βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας του θέµατος που αναλύει άλλα και της νοµοθεσίας 

που το διέπει αν υπάρχει. Ο ερευνητής εφόσον έχει γνώση όλων των παραπάνω 

πρέπει να έχει την αφαιρετική ικανότητα να κρατάει από όλα τα στοιχεία που 

γνωρίζει µόνο αυτά που πραγµατικά των ενδιαφέρουν. 4) Ο ερευνητής πρέπει να 

υποστηρίξει το θέµα του χρησιµοποιώντας λειτουργικά µέσα όπως ερωτηµατολόγια 

έχοντας ένα µεγάλο δείγµα προκειµένου να προχωρήσει σε στατιστική ανάλυση. 

Αντίθετα µε τον θετικισµό η φαινοµενολογική έρευνα παρουσιάζει τον κόσµο 

να στηρίζεται µόνο σε κοινωνικά θεµέλια και όχι σε  αντικειµενικά . Γι αυτό το λόγο 

ο ερευνητής δεν χρειάζεται να στηριχτεί σε ανάλυση συµπεριφορών και γεγονότων 

αλλά σε φαινοµενικά κριτήρια όπως η εµπειρία . Ο ερευνητής µπορεί να µελετάει 
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τους γύρω του ακόµα και τον ίδιο του τον εαυτό, όποτε όµως τον “συµφέρει” µπορεί 

να αφαιρέσει τον εαυτό του από αυτή τη µελέτη. 

Από την άλλη στην φαινοµενολογική µέθοδο ο ερευνητής πέρα από την 

επιφάνεια των γεγονότων πρέπει να ερευνήσει και τους δευτερεύοντες παράγοντες 

στους οποίους στηρίζονται αυτά τα γεγονότα. Πρέπει να ελέγχει το κάθε στοιχείο σαν 

µια ολοκληρωµένη εικόνα , και να παράγει τις δικές του ιδέες και αντιλήψεις . Σε 

γενικές γραµµές η φαινοµενολογική έρευνα βασίζεται σε γνώµες και αντιλήψεις 

άλλων πάνω στις οποίες πρέπει να στηρίζεται ο ερευνητής για να διαµορφώσει τις 

δικές του ιδέες και απόψεις για το θέµα. 

Η τρίτη ερευνητική µέθοδος είναι η δραστική έρευνα. Αυτή η µέθοδος 

δανείζεται πολλά από τις προηγούµενες. Η βασική παράµετρος αυτής της µεθόδου 

είναι η βάση για την αλλαγή . Η αλλαγή είναι ο βασικός στόχος µιας έρευνας. Το 

κλασσικό µοντέλο της δραστικής µελέτης  στηρίζεται σε πέντε βασικές παραµέτρους: 

σκοπός και επιλογή, µελέτη, αλλαγή βασισµένη σε στοιχεία - πληροφορίες αλλά και 

την αίσθηση του ερευνητή, προσωπική άποψη στην έρευνα, γνώσεις. 

Σκοπός και επιλογή: Σηµαίνει ότι η δραστική έρευνα δεν δέχεται την επιστήµη 

απόλυτα ανεξάρτητη από τις αξίες και τονίζει τη σηµασία της πιθανότητας σε σχέση 

µε την πρόβλεψη. Οι άνθρωποι πρέπει να έχουν ξεκάθαρες αξίες προκειµένου να 

έχουν ποιο ξεκάθαρες βλέψεις αλλά και να µπορούν να τις επιτύχουν.  

Μελέτη: Η δραστική έρευνα είναι ένας συνδυασµός επίλυσης ρεαλιστικών και 

πρακτικών προβληµάτων . Οπότε η έρευνα βοηθάει στην επίλυση προβληµατικών 

καταστάσεων, χρησιµοποιώντας υπαρκτές θεωρίες και όχι κατασκευασµένες. Η 

µελέτη επικεντρώνεται στο πρόβληµα αλλά και στην επίλυση του. 

Αλλαγή βασισµένη σε στοιχεία - πληροφορίες αλλά και την αίσθηση του 

ερευνητή: Αυτή η παράµετρος βοηθάει στην περίπτωση που η αλλαγή είναι ο 

απόλυτος στόχος του ερευνητή . Ο ερευνητής κάνει συστηµατική συλλογή στοιχείων 

µέχρι να επιτύχει το στόχο του. 

Προσωπική άποψη στην έρευνα: Η προσωπική άποψη στην έρευνα παίζει ρόλο 

προκειµένου να βάλει ο ερευνητής την δική του σφραγίδα στην έρευνα. 

Γνώσεις: Ο ερευνητής προτού αρχίσει την ερευνά του πρέπει να αυξήσει τις γνώσεις 

του προκειµένου να επιτύχει τον στόχο του δηλαδή να επιλύσει τα προβλήµατα του 

οργανισµού που αναλύει. 

Ο µελετητής πρέπει να επικεντρωθεί στην δραστική έρευνα συµπεριλαµβάνοντας και 

άλλους ανθρώπους σε αυτήν και στη διαδικασία αλλαγής να συµπεριλάβει όλα τα 
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τµήµατα του οργανισµού. Πρέπει να λάβει υπόψη του τους ανθρώπινους παράγοντες 

που επηρεάζουν την κατάσταση χρησιµοποιώντας τεστ, συνεντεύξεις, 

ερωτηµατολόγια. 

4.1. ΠΟΣΟΤΙΚΗ  

Η ποσοτική έρευνα είναι αυτή που χρησιµοποιούνται στατιστικά µοντέλα για να 

αναλυθούν τα αποτελέσµατα της. Η ποσοτική έρευνα γίνεται κυρίως µε το 

ερωτηµατολόγιο. Το ερωτηµατολόγιο είναι ένα ειδικό έντυπο που περιλαµβάνει 

συνήθως τυποποιηµένες ερωτήσεις για τη συλλογή συγκεκριµένων στοιχείων. 

Αποτελεί την πιο δηµοφιλή µέθοδο συλλογής πρωτόγεννων στοιχείων. Βέβαια , η 

χρήση του ερωτηµατολόγιου είναι συνυφασµένη µε τη διενέργεια δηµοσκοπήσεων. 

Εν τούτοις, ερωτηµατολόγια χρησιµοποιούνται και σε πειραµατικές µελέτες, αλλά και 

έρευνες. Η σύνταξη του ερωτηµατολόγιου είναι ένας από του σηµαντικότερους 

παράγοντες που επηρεάζουν την ποιότητα των στοιχείων που θα συλλέγουν. Υπάρχει 

συγκεκριµένη διαδικασία που περιγράφεται παρακάτω για να πάρει το 

ερωτηµατολόγιο την τελική του µορφή. Αυτή έχει 7 σταδία τα οποία είναι (Mc 

Daniel, C & Gates,R. 1995): 

1. Προκαταρκτικές αποφάσεις. Ο ερευνητής πρέπει να καθορίσει  

� Τι είδους πληροφορίες είναι αναγκαίο να συλλέγουν 

� Από ποιους θα συλλέγουν 

� Με ποια µέθοδο θα συλλέγουν οι πληροφορίες 

2. Αποφάσεις για το περιεχόµενο των ερωτήσεων. Αυτές αφορούν περισσότερο 

στις πληροφορίες που  θα συλλέγουν, παρά στη µορφή και στο ύφος της κάθε 

ερώτησης χωριστά. Σε αυτό εδώ το στάδιο πρέπει να εξετάσουµε αν µια 

ερώτηση είναι αναγκαία και µετά αν η ερώτηση είναι ικανοποιητική – 

επαρκής, ώστε να µας δώσει τις απαιτούµενες πληροφορίες  

3. Αποφάσεις για την διατύπωση των ερωτήσεων. Το στάδιο αυτό αφορά στη 

φρασεολογία και το λεξιλόγιο που θα χρησιµοποιηθούν για να διατυπωθεί η 

κάθε ερώτηση. 

4. Αποφάσεις για το τύπο των ερωτήσεων. Στο στάδιο αυτό ο ερευνητής πρέπει 

να αποφασίσει για το τύπο των ερωτήσεων. Υπάρχουν τρεις τύποι 

ερωτήσεων. 

� Ανοιχτές, είναι αυτές που δίνουν την δυνατότητα και την ελευθέρια 

στον ερωτώµενο να απαντήσει στην ερώτηση όπως αυτός νοµίζει, 

χρησιµοποιώντας τις δικές του λέξεις 
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� Ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής, αυτές παρέχουν την δυνατότητα στον 

ερωτώµενο να επιλέξει µεταξύ πολλών προεπιλογών απαντήσεων. Σε 

ορισµένες περιπτώσεις η απάντηση θα είναι µόνο µια, ενώ σε άλλες, 

µπορεί να δοθούν περισσότερες από µια απαντήσεις. 

� Οι διχοτοµικές ερωτήσεις επιτρέπουν στον ερωτώµενο να επιλέξει 

µόνο µια από τις δυο δυνατές απαντήσεις. 

5.  Αποφάσεις για τη σειρά των ερωτήσεων. Οι ερωτήσεις πρέπει να έχουν µια λογική      

σειρά. συνήθως αρχίζουν µε κάποιες ερωτήσεις γενικού περιεχοµένου και για να 

γνωρίζει ο ερευνητής κάποια δηµογραφικά χαρακτηριστικά και στην συνεχεία πάει 

στις γενικές ερωτήσεις και από εκεί σε κάποιες ποιο ειδικές. 

6. Αποφάσεις για τη διάταξη και εµφάνιση του ερωτηµατολόγιου. Ένα                

ερωτηµατολόγιο πρέπει να έχει µια επαγγελµατική εµφάνιση, έτσι ο ερευνητής πρέπει        

να προσέξει την στοίχιση των ερωτήσεων τις γραµµατοσειρές κ.τ.λ. 

7.Αποφάσεις για το προέλεγχο και την αναθεώρηση του ερωτηµατολόγιου. σκοπός   

είναι να γίνει ένας προέλεγχος έτσι ώστε να διορθωθούν τυχόν λάθη ή ατέλειες. 

συνήθως δίνεται ένα µικρό δείγµα στην αγορά ώστε να δουν τις αντιδράσεις του 

κοινού πριν αρχίσει η ερευνά. 

 

4.2. ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ   

Η ποιοτική έρευνα αποτελείται από την σε βάθος συνέντευξη, την οµάδα 

εστίασης ενδιαφέροντος, τις συγκεκαλυµµένες τεχνικές και την παρατήρηση. Η 

χρήση αυτών παρουσιάζει αλµατώδη αύξηση την τελευταία δεκαετία, τόσο στις 

ΗΠΑ, όσο και στην Ευρώπη.  

 

1. ΣΕ ΒΑΘΟΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ 

Σύµφωνα µε την µέθοδο αυτή, ο ερευνητής πραγµατοποιεί µια «πρόσωπο µε 

πρόσωπο» συνέντευξη µε τον ερωτούµενο, η οποία συνήθως διαρκεί 30-45 λεπτά. Ο 

ερευνητής δεν έχει µια σειρά προκαθορισµένων ερωτήσεων που πρέπει να απαντήσει 

ο ερωτώµενος, όπως συµβαίνει µε τη χρήση του ερωτηµατολόγιου. Αντίθετα έχει την 

ευχέρεια να δηµιουργήσει ερωτήσεις, να ζητήσει διευκρινίσεις για συγκεκριµένες 

απαντήσεις και γενικώς να προσπαθήσει να συλλέξει τις καλύτερες, κατά το δυνατόν 

πληροφορίες. Η σε βάθος συνέντευξη θεωρείται ως η καταλληλότερη τεχνική για τη 

συλλογή πληροφοριών στις εξής περιπτώσεις (Tull, D. & Hawkins, D. 1987): 

� Όταν απαιτείται απόλυτη και πλήρης διευκρίνιση για τις συµπεριφορές, 
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επιθυµίες, τάσεις, γνώµες διαθέσεις και ανάγκες των καταναλωτών. 

� Όταν το προς µελέτη θέµα θεωρείται προσωπικό και «απόρρητο»  

� Όταν το προς ερευνά θέµα θεωρείται ευαίσθητο και συναισθηµατικό 

� Όταν η φύση του θέµατος µπορεί να αναγκάσει τους ερωτούµενους να 

συµφωνήσουν µε τη γνώµη των µελών µια οµάδας και να δώσουν κοινωνικά 

αποδεκτές απαντήσεις 

� Όταν απαιτείται λεπτοµερείς κατανόηση πολύπλοκο αποφάσεων ή και 

συµπεριφορών. 

� Όταν οι συνεντεύξεις γίνονται µε επαγγελµατίες για τη φύση της δουλεία 

τους. 

Το µεγάλο πλεονέκτηµα είναι η πληθώρας των πληροφοριών που µπορεί να συλλέξει 

κανείς. Από την άλλη, απαιτούνται ερευνητές που να διαθέτουν τα απαραίτητα 

προσόντα, αλλά και κάποιες ειδικές δεξιότητες. 

 

2. ΟΜΑ∆Α ΕΣΤΙΑΣΗΣ ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΝΤΟΣ (FOCUS GROUP) 

Στην µέθοδο αυτή ένας µικρός αριθµός ατόµων συνήθως 8 – 12, 

συγκεντρώνονται σε κάποιο χώρο, για να µιλήσουν για το θέµα, που ενδιαφέρει τον 

ερευνητή. Ο χώρος αυτός είναι ειδικά διαµορφωµένος µε την ύπαρξη µονόδροµου 

καθρέπτη, για να είναι δυνατή η παρακολούθηση της συζήτησης από τον ερευνητή, 

καθώς και όλων των απαραίτητων οπτιακουστικών µέσων. Η συζήτηση κατευθύνεται 

από τον συντονιστή και διαρκεί συνήθως από µια έως τρεις ώρες. Η τεχνική µπορεί 

να αποδειχθεί χρήσιµη για τις παρακάτω περιπτώσεις 

� Για τη γέννηση ιδεών σχετικών µε την ανάπτυξη νέων προϊόντων 

� Για την αξιολόγηση νέων προϊόντων 

� Για την ανάπτυξη της επικοινωνιακής και διαφηµιστής στρατηγικής ενός 

προϊόντος 

� Για το σχεδιασµό ερωτηµατολόγιου 

� Για τη δηµιουργία υποθέσεων που µπορούν να ελέγχουν στατιστικά 

µεταγενέστερα. 

Η σύνθεση των συµµετεχόντων γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να αντανακλά τα 

χαρακτηριστικά της αγοράς στόχο για τη οποία ενδιαφέρεται ο ερευνητής. Οι 

συµµετέχοντες συνήθως επιλέγονται µε τέτοιο τρόπο ώστε η οµάδα που θα προκύψει 

να είναι σχετικά οµοιογενής για να περιορίζονται όσο το δυνατόν οι αντεγκλήσεις και 

οι συγκρούσεις. Ο ρόλος του συντονιστή είναι πολύ κρίσιµος για τη συνολική 
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διαδικασία. Σε γενικές γραµµές, ο συντονιστής, πρέπει να προσπαθεί να κινηθεί σε 

τρία επίπεδα. 

 

1. Να δηµιουργήσει την κατάλληλη άνετη ατµόσφαιρα µεταξύ των 

συµµετεχόντων, να καθιερώσει τους στόχους της οµάδας και να θεσµοθετήσει 

τους κανόνες συµπεριφοράς. 

2. Να προκαλέσει έντονες συζητήσεις µεταξύ των συµµετεχόντων σε θέµατα 

‘κλειδιά’ 

3. Να συνοψίσει τις απαντήσεις των συµµετεχόντων και να καθορίσει την 

έκταση της συµφωνίας τους µε τις απαντήσεις αυτές. 

 

3. ΣΥΓΚΕΚΑΛΥΜΜΕΝΕΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ 

Οι συγκεκαλυµµένες τεχνικές έχουν τη βάση τους στη θεωρία ότι η περιγραφή 

αντικειµένων απαιτεί ερµηνεία και η ερµηνεία που δίνεται από τον ερωτώµενο 

εκφράζει τη στάση του, τις άξιες του και τα πιστεύω του. όσο πιο αφηρηµένο είναι το 

αντικείµενο που πρέπει να περιγράψει τόσο πιο αναγκασµένος είναι να αποκαλύψει 

τον εσωτερικό του κόσµο ώστε να κάνει την περιγραφή. Οι τεχνικές όπως οι εξής 

(Dibb, et all, 1994): 

� Συσχετισµός λέξεων. Στη µέθοδο αυτή ο ερευνητής παρουσιάζει µια 

κατάσταση µε διάφορες λέξεις και ζητάει από τον ερωτώµενο να πει την 

πρώτη λέξη που έρχεται στο µυαλό του. Η κατάσταση των λέξεων 

περιλαµβάνει λέξεις που είναι ουδέτερες, ώστε να µην αποκαλυφθεί ο σκοπός 

της µελέτης. 

� Συµπλήρωση φράσης. Στην τεχνική αυτή, ο ερωτώµενος καλείται να 

συµπληρώσει µια ηµιτελή φράση µε τις πρώτες σκέψεις που έρχονται στο 

µυαλό του. Οι απαντήσεις αυτές καταγράφονται «λέξη προς λέξη» και στη 

συνεχεία αναλύονται. 

� Συµπλήρωση ιστορίας. Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή δίνεται στον ερωτώµενο 

µιας ηµιτελής ιστορίας, την οποία καλείται να συµπληρώσει 

� Συµπλήρωση εικόνας. Στη µέθοδο αυτή δίνεται στον ερωτώµενο µια εικόνα 

που παρουσιάζει ένα ή περισσότερα άτοµα σε κάποια κατάσταση. Ένα ή 

περισσότερα από αυτά τα άτοµα φαίνεται να έχει – έχουν εκφέρει µια γνώµη ή 

να έχει – έχουν πει κάτι., ενώ τα αλλά άτοµα φαίνονται να είναι έτοιµα να 

απαντήσουν ή να σκέφτονται κάτι.. Ο ερωτώµενος πρέπει να συµπληρώσει 
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αυτές τις απαντήσεις ή σκέψεις. Όπως και στις προηγούµενες τεχνικές, ο 

ερωτώµενος δίνει απαντήσεις που αντανακλούν το υποσυνείδητο του. 

� Έλεγχος θεµατικής αντίληψης. Στην τεχνική αυτή δίνεται στον ερωτώµενο 

µια εικόνα ή σειρά εικόνων που πρέπει να µελετήσει για ένα σύντοµο χρονικό 

διάστηµα. Στη συνεχεία καλείται να γράψει µια ιστορία στην οποία να 

περιγράφει τι νοµίζει ότι συµβαίνει ή ότι θα συµβεί στην εικόνα. Ο τρόπος µε 

τον οποίο άπαντα οδηγεί στην ερµηνεία του, καθώς και στη στάση του, για το 

αντικείµενο της µελέτης. 

 

4. ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΗ  

Αυτή η µέθοδος είναι  η παρατήρηση και καταγραφή της συµπεριφοράς δίχως 

λεκτική επικοινωνία. Οι πληροφορίες που µπορούν να συγκεντρωθούν είναι 

απεριόριστες. Πρέπει να σχεδιάζεται και να εκτελείται συστηµατικά και 

προγραµµατισµένα. Υπάρχουν τρεις λόγοι που κάνουν την παρατήρηση την 

επιθυµητή µέθοδο συλλογής στοιχείων. 

1. Οι καταναλωτές πολλές φορές δεν µπορούν να θυµηθούν συµπεριφορές ή 

λόγους συµπεριφορών 

2. Σε αρκετές περιπτώσεις, όπως για παράδειγµα στην κατανάλωση 

«αρνητικών»προϊόντων, οι καταναλωτές δεν επιθυµούν να δώσουν 

απαντήσεις ή έχουν την τάση να αποκρύπτουν τον συνολικό όγκο 

κατανάλωσης των προϊόντων αυτών. 

 

4.3. ΤΙ ΕΙΝΑΙ ∆ΕΙΓΜΑ  

Το δείγµα ορίζεται από τους Mc Daniel, C & Gates,R στο βιβλίο τους 

«Marketing Research Essentials», ως το αριθµητικό δεδοµένο, βάση του οποίου ο 

ερευνητής επιλέγει µε τυχαίο ή όχι τρόπο το µέγεθος των ερωτώµενων το οποίο 

πρόκειται να έχει η έρευνα την οποία θα διεξάγει. Ουσιαστικά το δείγµα βοηθά τον 

ερευνητή να βάλει σε συγκεκριµένες ασφαλιστικές δικλίδες την έρευνα του, να έχει 

µια σαφή εικόνα της γνώµης της οµάδας που επέλεξε να ερευνήσει και σε γενικές 

γραµµές να µπορεί να αποδείξει αριθµητικά ότι όντως οι ερωτώµενοι είναι 

ικανοποιητικού αριθµού οπότε και οι απαντήσεις όντως επιβεβαίωσαν και τα 

ερευνητικά µας ερωτήµατα και τις υποθέσεις µας (Mc Daniel, C & Gates,R. 1995) 
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4.4.ΣΚΟΠΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να µελετηθούν οι διαφορετικές διαδικασίες event  

που χρησιµοποιούνται στο Ναύπλιο  σε ότι αφορά τον τουρισµό και τους 

τουριστικούς επισκέπτες µε σκοπό  να  εξασφαλίσουν µια ευχάριστη διαµονή για 

αυτούς στον τουριστικό προορισµό  που επέλεξαν. 

Θα διεξαχθεί επιπλέον πρωτογενής ποσοτική έρευνα µε την µέθοδο 

ερωτηµατολογίων προσπαθώντας να διερευνηθεί ο τρόπος που διοργανώνονται οι 

εκδηλώσεις και  η επιρροή που ασκούν στους καταναλωτές. Η έρευνα αυτή θα 

διεξαχθεί στο ξενοδοχείο Αµαλία του Ναυπλίου. 

 

4.5. ∆ΕΙΓΜΑ / ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΝΤΕΣ 

Σαν δείγµα επιλέξαµε  περίπου 50 µε 60 άτοµα τα οποία προέρχονται από το 

προσωπικό του ξενοδοχείου Αµαλία Ναυπλίου και προέρχονται από διάφορες 

βαθµίδες της επιχείρησης (Fondaneche D.,2000). Μέσα από τις απαντήσεις τους θα 

καταλήξουµε σε ασφαλή συµπεράσµατα για τις εκδηλώσεις και την επιρροή που 

ασκούν στους επισκέπτες. 

 

4.6. ΑΝΑΜΕΝΟΜΕΝΟΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ   

Ένας περιορισµός ήταν η πίεση του χρόνου για την επιτυχή διεξαγωγή της 

έρευνας στο προκαθορισµένο χρονικό πλαίσιο.  

Ένας ακόµη περιορισµός ήταν οι ενδεχόµενες αναστολές των συµµετεχόντων 

ως προς την συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων Για τον λόγο αυτό, κατά τη διανοµή 

των ερωτηµατολογίων διασαφηνίστηκε στους ερωτώµενους ότι θα τηρηθούν οι αρχές 

της εµπιστευτικότητας και την ανωνυµίας, εφόσον τα προσωπικά τους στοιχεία θα 

παραµείνουν απόρρητα. Επίσης θα καταστεί σαφές, ότι η παρούσα έρευνα, θα 

δηµοσιευθεί, χωρίς όµως να χρησιµοποιηθεί το όνοµα των ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων. Ακόµη οι συµµετέχοντες θα δώσουν την συναίνεσή τους για να 

πάρουν µέρος στην έρευνα και ανά πάσα στιγµή θα µπορούν να αποχωρήσουν  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ 

5.0.ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ. 

 

1. ΦΥΛΟ    

a) Άνδρες 

b) Γυναίκες    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στο παραπάνω γράφηµα παρουσιάζεται ότι το 20% είναι άνδρες και το 80% έχοντας  

τη  πλειοψηφία είναι γυναίκες. 

 
ΦΥΛΟ   

20%

80%

Άνδρες

Γυναίκες
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2. ΗΛΙΚΙΑ 

 

a) 25-30 

b) 31-36 

c) 37-42 

d) 42+ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αναφορικά µε την ηλικία των ερωτηθέντων, ένα 40% είναι µεταξύ 25 µε 30 ετών, 

ένα ποσοστό της τάξης του 20% είναι από 37 µέχρι 42 και το υπόλοιπο 40% είναι από 

42 ετών και πάνω 

 
ΗΛΙΚΙΑ

40%

0%
20%

40%
a)      25-30 

b)      31-36

c)      37-42

d)      42+
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3. ΧΡΟΝΙΑ ΣΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ 

 

a) 1-3 

b) 4-6 

c) 6+ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε ερώτηµα για το πόσα χρόνια έχουν στο συγκεκριµένο ξενοδοχείο, το 40% δήλωσε 

από 1 µέχρι 3 χρόνια και το 60% µε τις περισσότερες απαντήσεις είπε από 6 χρόνια 

και πάνω. ∆εν αναφέρθηκαν άλλες απαντήσεις. 

 
ΧΡΟΝΙΑ ΣΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ

40%

0%

60%

a)      1-3 

b)      4-6

c)      6+
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4. ΘΕΣΗ ΠΟΥ ΕΧΕΤΕ ΣΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ 

a) ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 

b) ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ 

c) ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΣ 

d) ΑΛΛΟ:……………………. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αναφορικά µε τη θέση που έχουν στο ξενοδοχείο, ένα 20% είπε ότι είναι διευθυντές, 

το 20% είναι προϊστάµενοι, το 20% εργαζόµενοι και το  40% µε τις περισσότερες 

δοσµένες απαντήσεις ανέφεραν ότι είναι Director of Group  & events Sales, αλλά και 

υπεύθυνοι τµήµατος. 

 
 ΘΕΣΗ ΠΟΥ ΕΧΕΤΕ ΣΤΟ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ

20%

20%

20%

40%

a)      ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 

b)     
ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ

c)     
ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΣ 

d)      ΑΛΛΟ:(
Υπεύθυνη τµήµατος
εκδηλώσεων, e)
Director of Group &
Event Sales
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ΓΕΝΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 

1. Ποιες υπηρεσίες παρέχει σήµερα η εταιρία σας; 

∆ιαφηµιστικά,  

αθλητικό mrk 

δηµόσιες σχέσεις 

direct mrk 

παροχή επιχειρηµατικής πληροφορίας – προβολής 

πολιτική & public affairs επικοινωνία 

event mrk 

προώθηση πωλήσεων 

συµβουλή χορηγίας 

συµβουλή επιχειρήσεων 

επιλογή στελεχών 

οργάνωση συνεδρίων – εκθέσεων 

επαγγελµατικά γεύµατα 

εκδηλώσεις γάµων , βαπτίσεων κτλ 

Άλλο 
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Οι υπηρεσίες που συνατήσαµε στις ερωτώµενες τουριστικές επιχειρήσεις είχαν να 

κάνουν µε : ∆ιαφηµιστικά,  αθλητικό mrk δηµόσιες σχέσεις, direct mrk παροχή 

επιχειρηµατικής πληροφορίας – προβολής πολιτική & public affairs επικοινωνία, 

event mrk, προώθηση πωλήσεων, συµβουλή χορηγίας, συµβουλή επιχειρήσεων, 

επιλογή στελεχών, οργάνωση συνεδρίων – εκθέσεων, επαγγελµατικά γεύµατα, 

εκδηλώσεις γάµων , βαπτίσεων κτλ,  καθώς και άλλου είδους υπηρεσίες όλες σε 

ισορροπία σχετικά µε τα ποσοστά. Περισσότερο αναφέρθηκαν τα συνέδρια. 

ΠΟΙΕΣ ΥΠΗΡΕΣΕΙΣ ΠΑΡΕΧΕΙ ΣΗΜΕΡΑ Η ΕΤΕΙΑΡΙΑ ΣΑΣ
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2. Ποια πιστεύετε οτι είναι τα δυνατά σας σηµεία 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Τα δυνατά σηµεία που αναφέρθηκαν είναι η γρήγορη αποτελεσµατικότητα (25%) και 

η ταχύτητα(25%)  σύµφωνα µε τα µεγαλύτερα ποσοστά , η ευελιξία (17%) και η 

ικανοποίηση του πελάτη (33%) . 

Ποια πιστεύετε πως είναι τα δυνατά σας σηµεία; 

25%

25%
17%

33%

Γρήγορη
αποτελεσµατικότητα,

 ταχύτητα, 

ευελιξία, 

στόχος µας πάντα είναι:
ο ικανοποιηµένος
πελάτης.
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3 Υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός στον τοµέα της διοργάνωσης συνεδρίων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά το αν υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός στο τοµέα διοργάνωσης 

συνεδρίων  το 60% µε το µεγαλύτερο ποσοστό συµφώνησε πολύ, το 20% επίσης 

συµφώνησε και το 20% ούτε συµφώνησε ούτε διαφώνησε κρατώντας ουδετερότητα  

 

Υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός 

στον τοµέα της διοργάνωσης 

συνεδρίων 

60%20%

20%
0%0%

Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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4. Ποια στάδια µεσολαβούν για την πραγµάτωση µιας έκθεσης: 

 

Καθορισµός αντικειµένου και στόχου της έκθεσης 

Καθορισµός τόπου και χρόνου 

Κλείσιµο εκθεσιακού χώρου 

Σύνταξη προϋπολογισµού 

Προετοιµασία έντυπου και ηλεκτρονικού υλικού 

Επαφή-ενηµέρωση υποψηφίων εκθετών 

Πρόγραµµα προβολής του γεγονότος πριν καi µετά τη διοργάνωση 

Εγκατάσταση εκθετών 

Λειτουργία Γραµµατείας στο χώρο 

Αποξήλωση της Έκθεσης 

Λογιστική διεκπεραίωση εκκρεµοτήτων 

Αξιολόγηση της εκδήλωσης-διεξαγωγή συµπερασµάτων 
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Προκειµένου να γίνει µια έκθεση µεσολαβούν τα αξής στάδια µε ακριβώς 

ισοµοιρασµένα ποσοστά. Αυτά, είναι :  Καθορισµός αντικειµένου και στόχου της 

έκθεσης, Καθορισµός τόπου και χρόνου, Κλείσιµο εκθεσιακού χώρου, Σύνταξη 

προϋπολογισµού, Προετοιµασία έντυπου και ηλεκτρονικού υλικού, Επαφή-

ενηµέρωση υποψηφίων εκθετών, Πρόγραµµα προβολής του γεγονότος πριν και µετά 

τη διοργάνωση, Εγκατάσταση εκθετών, Λειτουργία Γραµµατείας στο χώρο, 

Αποξήλωση της Έκθεσης, Λογιστική διεκπεραίωση εκκρεµοτήτων, και αξιολόγηση 

της εκδήλωσης-διεξαγωγή συµπερασµάτων. 

 
Ποια στάδια µεσολαβούν για την πραγµάτωση µιας έκθεσης:

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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Πρόγραµµα προβολής του γεγονότος πριν κα...

Εγκατάσταση εκθετών
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5. Ποια είναι τα πιο σηµαντικά στοιχεία για την διοργάνωση ενός επιτυχηµένου 

συνεδρίου; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 17% υποστήριξε οτι το σηµαντικότερο στοιχείο για τη διοργάνωση ενός 

επιτυχηµένου συνεδρίου είναι ο σωστός σχεδιασµός, το 33% είπε οτι είναι η έγκυρη 

και έγκαιρη πληροφόρηση, ένα επίσης 33% είπε την άψογη υλοποίηση  και ευελιξία 

κατά τη διάρκεια του συνεδρίου και ένα 17% είπε η κάλυψη αναγκών και 

απρόβλεπτα προβλήµατα που παρουσιάζονται τη τελευταία στιγµή. 

Ποια είναι τα πιο σηµαντικά στοιχεία για την 

διοργάνωση ενός επιτυχηµένου συνεδρίου;

17%

33%33%

17%
ο σωστός σχεδιασµός, 

έγκυρη και έγκαιρη πληροφόρηση,

η άψογη υλοπ οίηση και η ευελιξία
κατά την διάρκεια του συνεδρίου

Κάλυψη αναγκών και απρόβλεπτα
προβληµάτων που παρουσιάζονται
την τελευταία στιγµή 



 106

6. Προτιµάτε να πραγµατοποιείται τουριστικές εκδηλώσεις παντός τύπου  εντός του 

ξενοδοχείου  

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά το αν οι συµµετέχοντες στην έρευνα  προτιµούν να πραγµατοποιούν 

τουριστικές εκδηλώσεις παντός τύπου  εντός του ξενοδοχείου,  το 60% µε το 

µεγαλύτερο ποσοστό συµφώνησε πολύ, το 20% επίσης συµφώνησε και το 20% ούτε 

συµφώνησε ούτε διαφώνησε κρατώντας ουδετερότητα  

 

Προτιµάτε να πραγµατοποιείτε 

τουριστικές εκδηλώσεις παντός 

τύπου  εντός του ξενοδοχείου 

60%20%

20%
0%0%

Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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7. Ποια πιστεύετε ότι είναι τα «δυνατά» σας σηµεία. 

Ποια πιστεύετε ότι είναι τα «δυνατά» σας σηµεία.

34%

33%

33%

η µεγάλη εµπειρία των
στελεχών της

η οµαδική
αποτελεσµατική
συνεργασία

η ανθρωποκεντρική
φιλοσοφία όλων µας κ.α.
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8. Προτιµάτε να πραγµατοποιείτε εκδηλώσεις  σε εξωτερικούς χώρους (γκαλερί, 

µουσεία, αυτόνοµα εκθεσιακά κέντρα, µεγαλύτερα ξενοδοχεία κτλ ) 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εδώ, το 60% µε το µεγαλύτερο ποσοστό συµφώνησε ότι προτιµά να πραγµατοποιεί 

εκδηλώσεις  σε εξωτερικούς χώρους (γκαλερί, µουσεία, αυτόνοµα εκθεσιακά κέντρα, 

µεγαλύτερα ξενοδοχεία κτλ ), το 20% έµεινε ουδέτερο και ένα 20% διαφώνησε. 

 
Προτιµάτε να πραγµατοποιείτε 

εκδηλώσεις   σε εξωτερικούς χώρους 

(γκαλερί, µουσεία, αυτόνοµα 

εκθεσιακά κέντρα, µεγαλύτερα 

ξενοδοχεία κτλ )

0%

60%20%

20%

0% Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ
∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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9.Τα άτοµα που πλαισιώνουν τα τµήµατα µάρκετινγκ δηµοσίων σχέσεων έχουν 

εξειδικευµένες γνώσεις 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αναφορικά µε το αν τα άτοµα που πλαισιώνουν τα τµήµατα  ΜΚΤ δηµοσίων 

σχέσεων έχουν εξειδικευµένες γνώσεις, το 40% συµφώνησε πολύ, το 40% επίσης 

συµφώνησε και το 20% δεν πήρε συγκεκριµένη θέση. 

 

 

 
 Τα άτοµα που πλαισιώνουν τα 

τµήµατα µάρκετινγκ δηµοσίων 

σχέσεων έχουν εξειδικευµένες 

γνώσεις

40%

40%

20%
0%0%

Συµφωνώ
πολύ

Συµφωνώ

Ούτε
συµφωνώ
ούτε διαφωνώ
∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ
πολύ
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10.Τα τµήµατα εκδηλώσεων έχουν συγκεκριµένη δοµή και το κάθε άτοµο γνωρίζει 

καλά τι πρέπει να κάνει 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στο παρών ερώτηµα τέθηκε το ζήτηµα αν τα τµήµατα εκδηλώσεων έχουν 

συγκεκριµένη δοµή και το κάθε άτοµο γνωρίζει καλά τι πρέπει να κάνει, όπου το 40% 

συµφώνησε πολύ και το 60% µε την πλειοψηφία των απαντήσεων επίσης 

συµφώνησε.  

 

 
  Τα τµήµα τα εκδηλώσεων έχουν 

συγκεκριµένη δοµή και το κάθε άτοµο 

γνωρίζει καλά τι πρέπει να κάνει

40%

60%

0%0%0%

Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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11.Γίνονται προσπάθειες βελτίωσης ή ανακαίνισης των συνεδριακών και εκθεσιακών  

χώρων του ξενοδοχείου  

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εδώ, το 60% συµφώνησε ότι γίνονται προσπάθειες βελτίωσης ή ανακαίνισης των 

συνεδριακών χώρων του ξενοδοχείο, το 20% συµφώνησε πολύ και το 20% δεν πήρε 

θέση. 

 
     Γίνονται προσπάθειες βελτίωσης ή 

ανακαίνισης των συνεδριακών χώρων 

του ξενοδοχείο

20%

60%

20%

0%

0%
Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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12.Οι υπάλληλοι ενδιαφέρονται για την καλή εξυπηρέτηση των πελατών 

αναπτύσσοντας δραστηριότητες αναγνώρισης των αναγκών τους. 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχετικά µε το αν οι υπάλληλοι ενδιαφέρονται για την καλή εξυπηρέτηση των 

πελατών αναπτύσσοντας δραστηριότητες αναγνώρισης των αναγκών τους , το 40% 

συµφώνησε πολύ, το 40% επίσης συµφώνησε και το 20% ούτε συµφώνησε ούτε 

διαφώνησε.  

 
 Οι υπάλληλοι ενδιαφέρονται για την 

καλή εξυπηρέτηση των πελατών 

αναπτύσσοντας δραστηριότητες 

αναγνώρισης των αναγκών τους.

40%

40%

20%
0%0%

Συµφωνώ
πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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13.Θεωρείτε ότι η διοργάνωση εκδηλώσεων στο χώρο του τουριστικού µάρκετινγκ 

αποτελεί έναν από τους πλέον αναπτυσσόµενους και δυναµικούς τοµείς για το 

ελληνικό τουριστικό προϊόν 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχετικά µε το αν η διοργάνωση εκδηλώσεων στο χώρο του τουριστικού µάρκετινγκ 

αποτελεί έναν από τους πλέον αναπτυσσόµενους και δυναµικούς τοµείς για το 

ελληνικό τουριστικό προϊόν , όλοι  οι ερωτηθέντες µε ποσοστό της τάξης του 100% 

δήλωσαν ότι συµφωνούν πολύ. ∆εν αναφέρθηκε άλλη απάντηση. 

 
  Θεωρείτε ότι η διοργάνωση εκδηλώσεων στο 

χώρο του τουριστικού µάρκετινγκ αποτελεί έναν 

από τους πλέον αναπτυσσόµενους και 

δυναµικούς τοµείς για το ελληνικό τουριστικό 

προϊόν

100%

0%0%0%0%

Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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14.Οι εξειδικευµένοι χώροι οργάνωσης εκδηλώσεων (πχ. συνεδρίων και εκθέσεων)  

µπορούν να προσφέρουν διευρυµένες δραστηριότητες και υπηρεσίες υψηλού 

επιπέδου 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε ερώτηµα για το αν οι εξειδικευµένοι χώροι οργάνωσης εκδηλώσεων (πχ. 

συνεδρίων  και εκθέσεων)  µπορούν να προσφέρουν διευρυµένες δραστηριότητες και 

υπηρεσίες υψηλού επιπέδου, το 20% συµφώνησε πολύ, το 40% επίσης συµφώνησε 

ενώ το 40% ούτε συµφώνησε ούτε διαφώνησε. 

 

 

 
  Οι εξειδικευµένοι χώροι οργάνωσης 

εκδηλώσεων (πχ. συνεδρίων και 

εκθέσεων) µπορούν να προσφέρουν 

διευρυµένες δραστηριότητες και υπηρεσίες 

υψηλού επιπέδου

20%

40%

40%

0%0% Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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15.Υπάρχουν κατάλληλες συνθήκες προκειµένου να µην υπάρχουν αρνητικές 

επιπτώσεις στο περιβάλλον λόγω των εγκαταστάσεων και υποδοµών 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εδώ, τέθηκε το ερώτηµα για το αν υπάρχουν κατάλληλες συνθήκες προκειµένου να 

µην υπάρχουν αρνητικές επιπτώσεις στο περιβάλλον λόγω των εγκαταστάσεων και 

υποδοµών, όπου το 20% συµφώνησε πολύ, το 60% έχοντας τη πλειοψηφία, επίσης 

συµφώνησε και το 20% δεν πήρε συγκεκριµένη θέση 

 

 

 
 Υπάρχουν κατάλληλες συνθήκες 

προκειµένου να µην υπάρχουν 

αρνητικές επιπτώσεις στο περιβάλλον 

λόγω των εγκαταστάσεων και υποδοµών

20%

60%

20%
0%0% Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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16.Θεωρείτε ότι µέσω του τουρισµού εκδηλώσεων υπάρχουν τα κατάλληλα 

χαρακτηριστικά για να αξιοποιηθεί για την προσέλκυση τουριστών µε υψηλό 

εισοδηµατικό επίπεδο 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 40% µε τις περισσότερες απαντήσεις συµφώνησε πολύ µε το ότι  µέσω του 

τουρισµού εκδηλώσεων υπάρχουν τα κατάλληλα χαρακτηριστικά για να αξιοποιηθεί 

για την προσέλκυση τουριστών µε υψηλό εισοδηµατικό επίπεδο, το 20% επίσης 

συµφώνησε, το 20% έµεινε ουδέτερο χωρίς να πάρει συγκεκριµένη θέση και το 20% 

διαφώνησε. 

 
 Θεωρείτε ότι µέσω του τουρισµού 

εκδηλώσεων υπάρχουν τα κατάλληλα 

χαρακτηριστικά για να αξιοποιηθεί για την 

προσέλκυση τουριστών µε υψηλό 

εισοδηµατικό επίπεδο

40%

20%

20%

20%
0%

Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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17.Θεωρείτε οτι µέσα από τις κατάλληλες συνθήκες το τουριστικό µάρκετινγκ θα έχει 

στο άµεσο µέλλον πορεία ανάπτυξης; 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 20% συµφώνησε πολύ µε το ότι  µέσα από τις κατάλληλες συνθήκες το 

τουριστικό µάρκετινγκ θα έχει στο άµεσο µέλλον πορεία ανάπτυξης, το 60% επίσης 

συµφώνησε και το 20% διαφώνησε. 

 
 Θεωρείτε οτι µέσα από τις κατάλληλες 

συνθήκες το τουριστικό µάρκετινγκ θα 

έχει στο άµεσο µέλλον πορεία 

ανάπτυξης;

20%

60%

0%

20% 0%

Συµφωνώ πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ
ούτε διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΚΤΟ  

6.0. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ -ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

Στη παρούσα έρευνα πήραν µέρος άνδρες και γυναίκες µε τις γυναίκες να είναι 

περισσότερες, ηλικίας κυρίως µέχρι και 42 ετών  

Βασιζόµενοι κυρίως στην πλειοψηφία των αποτελεσµάτων, οι περισσότεροι 

συµµετέχοντες, έχουν προϋπηρεσία από 6 χρόνια και πάνω, εργαζόµενοι, Director of 

Group  & events Sales , υπεύθυνοι τµήµατος, και λιγότεροι προϊστάµενοι και 

διευθυντές. 

Οι υπηρεσίες που συναντήσαµε στις ερωτώµενες τουριστικές επιχειρήσεις είχαν να 

κάνουν µε : ∆ιαφηµιστικά,  αθλητικό mrk δηµόσιες σχέσεις, direct mrk παροχή 

επιχειρηµατικής πληροφορίας – προβολής πολιτική & public affairs επικοινωνία, 

event mrk, προώθηση πωλήσεων, συµβουλή χορηγίας, συµβουλή επιχειρήσεων, 

επιλογή στελεχών, οργάνωση συνεδρίων – εκθέσεων, επαγγελµατικά γεύµατα, 

εκδηλώσεις γάµων , βαπτίσεων κτλ,  καθώς και άλλου είδους υπηρεσίες όλες σε 

ισορροπία σχετικά µε τα ποσοστά. Κυρίως όµως ο τοµέας που δραστηριοποιούνται 

περισσότερο είναι  τα συνέδρια. 

Τα δυνατά σηµεία που αναφέρθηκαν είναι η γρήγορη αποτελεσµατικότητα, η 

ταχύτητα, η ευελιξία και η ικανοποίηση του πελάτη  

Υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός στο τοµέα διοργάνωσης συνεδρίων και  προκειµένου 

να γίνει µια έκθεση µεσολαβούν συγκεκριµένα στάδια  τα οποία είναι  ο καθορισµός 

αντικειµένου και στόχου της έκθεσης, ο καθορισµός τόπου και χρόνου, το κλείσιµο 

εκθεσιακού χώρου, η σύνταξη προϋπολογισµού, η προετοιµασία έντυπου και 

ηλεκτρονικού υλικού, η επαφή-ενηµέρωση υποψηφίων εκθετών, το πρόγραµµα 

προβολής του γεγονότος πριν και µετά τη διοργάνωση, η εγκατάσταση εκθετών, η 

λειτουργία Γραµµατείας στο χώρο, η αποξήλωση της Έκθεσης, Λογιστική 

διεκπεραίωση εκκρεµοτήτων, και αξιολόγηση της εκδήλωσης-διεξαγωγή 

συµπερασµάτων. 

Το σηµαντικότερο στοιχείο για τη διοργάνωση ενός επιτυχηµένου συνεδρίου είναι ο 

σωστός σχεδιασµός, η έγκυρη και έγκαιρη πληροφόρηση, η άψογη υλοποίηση  και 

ευελιξία κατά τη διάρκεια του συνεδρίου και η κάλυψη αναγκών στα απρόβλεπτα 

προβλήµατα που παρουσιάζονται τη τελευταία στιγµή. 

Πραγµατοποιούνται συνέδρια και γενικότερα εκδηλώσεις παντός τύπου  στο 

εξεταζόµενο ξενοδοχείο, µιας και διαθέτει κατάλληλες  αίθουσες για κάτι τέτοιο. 
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Κάποιοι προτιµούν να πραγµατοποιούν συνέδρια και εκθέσεις εντός του ξενοδοχείου, 

αλλά οι περισσότεροι προτιµούν να τα πραγµατοποιούν σε εξωτερικούς χώρους 

(γκαλερί, µουσεία, αυτόνοµα εκθεσιακά κέντρα, µεγαλύτερα ξενοδοχεία κτλ ). 

Τα άτοµα που πλαισιώνουν τα τµήµατα των εκδηλώσεων έχουν εξειδικευµένες 

γνώσεις  σε τµήµατα µε συγκεκριµένη δοµή όπου το κάθε άτοµο γνωρίζει καλά τι 

πρέπει να κάνει. γίνονται προσπάθειες βελτίωσης ή ανακαίνισης των χώρων του 

ξενοδοχείου. Οι υπάλληλοι ενδιαφέρονται για την καλή εξυπηρέτηση των πελατών 

αναπτύσσοντας δραστηριότητες αναγνώρισης των αναγκών τους. Προέκυψε ότι η 

διοργάνωση εκδηλώσεων αποτελεί έναν από τους πλέον αναπτυσσόµενους και 

δυναµικούς τοµείς για το χώρο του τουριστικού µάρκετινγκ. Οι εξειδικευµένοι χώροι 

οργάνωσης συνεδρίων, εκθέσεων και γενικότερων εκδηλώσεων  µπορούν να 

προσφέρουν διευρυµένες δραστηριότητες και υπηρεσίες υψηλού επιπέδου. 

Γίνονται προσπάθειες προκειµένου να δηµιουργηθούν κατάλληλες συνθήκες 

προκειµένου να µην υπάρχουν αρνητικές επιπτώσεις στο περιβάλλον λόγω των 

εγκαταστάσεων και υποδοµών.  

 

ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

Ο τουρισµός δεν είναι υπόθεση µόνο των ξενοδοχείων, των camping, των 

εστιατορίων, των πρακτορείων αλλά είναι τοµέας µε πολλαπλασιαστικές επιδράσεις 

στο σύνολο της οικονοµίας µας και η µείωση του επιφέρει πτώση στις πωλήσεις και 

των άλλων καταναλωτικών αγαθών. 

• Πρόταση λοιπόν αποτελεί για  όσους ασχολούνται µε το κύκλωµα του 

Τουρισµού, να αυξηθεί  η κίνηση στο τουρισµό γενικότερα και ειδικότερα στο 

τουρισµό εκδηλώσεων , µε όλα τα πρόσφορα και σύγχρονα µέσα διαφήµισης, 

σε όλα τα κέντρα και τις αγορές του εσωτερικού και εξωτερικού. 

• Επίσης θα πρέπει να γίνει µεγαλύτερη δραστηριοποίηση  στο Marketing που 

είναι ένας άλλος παράγοντας εξίσου σοβαρός και η έλλειψη του δηµιουργεί, 

ασφαλώς, τεράστια προβλήµατα στην προσέλκυση πελατών και στην 

τουριστική ανάπτυξη. 

• Προκειµένου λοιπόν να οδηγηθεί ο τουρισµός σε ανάπτυξη και κυρίως σε 

τοµείς όπως ο εκθεσιακός , ο συνεδριακό, ο πολιτιστικός κτλ, θα µπορούσαµε 
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επιπλέον να προτείνουµε τη δηµιουργία σε επίπεδο ανώτερων και ανώτατων 

σχολών, κατάλληλα προγράµµατα που να οδηγούν στη δηµιουργία καλά 

εκπαιδευµένων και καταρτισµένων αποφοίτων και σε πληθώρα ειδικοτήτων, 

έτοιµοι να εισέλθουν κατευθείαν στην εργασιακή πραγµατικότητα.  

• Επίσης σηµαντικό είναι να γίνει και σύνδεση των ακαδηµαϊκών ιδρυµάτων µε 

τις επιχειρήσεις.  

• Σχεδιασµός και υπόδειξη εντύπων, όπου απαιτείται 

• Σωστή οργάνωση και επικοινωνία ανάµεσα στα τµήµατα των επιχειρήσεων 

• Τρόπος παρακολούθησης των απαιτήσεων και υποχρεώσεων. 

• Θα πρέπει να γίνεται σωστή αξιολόγηση προσωπικού ή επιλογή νέου εάν 

απαιτείται και ανάθεση αρµοδιοτήτων 

• Άρα, η επιτακτική ανάγκη δεν είναι µόνο η δηµιουργία επιπλέον 

εκπαιδευτικής υποδοµής αλλά και αλλαγής της νοοτροπίας των 

επιχειρηµατιών ώστε να αναγνωρίσουν ότι ο δρόµος προς την ποιότητα 

απαιτεί και τα κατάλληλα άτοµα που θα βοηθήσουν στις εξελίξεις προς το 

σκοπό αυτό 

Οι δηµόσιοι και ιδιωτικοί φορείς µπορούν να προβούν σε µια ορθολογική διαχείριση 

του τουρισµού εκδηλώσεων µέσω του οποίου υπάρχουν τα κατάλληλα 

χαρακτηριστικά για να αξιοποιηθεί η προσέλκυση τουριστών µε υψηλό εισοδηµατικό 

επίπεδο. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 

1. ΦΥΛΟ    

c) Άνδρες 

d) Γυναίκες    

 

2. ΗΛΙΚΙΑ 

 

e) 25-30 

f) 31-36 

g) 37-42 

h) 42+ 

 

3. ΧΡΟΝΙΑ ΣΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ 

 

d) 1-3 

e) 4-6 

f) 6+ 

4. ΘΕΣΗ ΠΟΥ ΕΧΕΤΕ ΣΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ 

e) ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 

f) ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ 

g) ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΣ 

h) ΑΛΛΟ:……………………. 

 

ΓΕΝΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 

1. Ποιες υπηρεσίες παρέχει σήµερα η εταιρία σας; 

∆ιαφηµιστικά,  
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Αθλητικό mrk 

∆ηµόσιες σχέσεις 

Direct mrk 

Παροχή επιχειρηµατικής πληροφορίας – προβολής 

Πολιτική & public affairs επικοινωνία 

Event mrk 

Προώθηση πωλήσεων 

Συµβουλή χορηγίας 

Συµβουλή επιχειρήσεων 

Επιλογή στελεχών 

Οργάνωση συνεδρίων – εκθέσεων 

Επαγγελµατικά γεύµατα 

Εκδηλώσεις γάµων , βαπτίσεων κτλ 

Άλλο 

 

2. Ποια πιστεύετε οτι είναι τα δυνατά σας σηµεία 

Γρήγορη αποτελεσµατικότητα  

Η Ταχύτητα 

Η ευελιξία  

Η ικανοποίηση του πελάτη  

Άλλο 

 

3 Υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός στον τοµέα της διοργάνωσης συνεδρίων 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ  

∆ιαφωνώ πολύ 

 

4. Ποια στάδια µεσολαβούν για την πραγµάτωση µιας έκθεσης: 

Καθορισµός αντικειµένου και στόχου της έκθεσης 

Καθορισµός τόπου και χρόνου 

Κλείσιµο εκθεσιακού χώρου 

Σύνταξη προϋπολογισµού 
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Προετοιµασία έντυπου και ηλεκτρονικού υλικού 

Επαφή-ενηµέρωση υποψηφίων εκθετών 

Πρόγραµµα προβολής του γεγονότος πριν καi µετά τη διοργάνωση 

Εγκατάσταση εκθετών 

Λειτουργία Γραµµατείας στο χώρο 

Αποξήλωση της Έκθεσης 

Λογιστική διεκπεραίωση εκκρεµοτήτων 

Αξιολόγηση της εκδήλωσης-διεξαγωγή συµπερασµάτων 

 

5. Ποια είναι τα πιο σηµαντικά στοιχεία για την διοργάνωση ενός επιτυχηµένου 

συνεδρίου; 

Ο σωστός σχεδιασµός 

Η έγκυρη και έγκαιρη πληροφόρηση 

Η άψογη υλοποίηση   

Η ευελιξία κατά τη διάρκεια του συνεδρίου  

Η κάλυψη αναγκών και απρόβλεπτα προβλήµατα που παρουσιάζονται τη τελευταία 

στιγµή. 

Άλλο 

 

6. Προτιµάτε να πραγµατοποιείται τουριστικές εκδηλώσεις παντός τύπου  εντός 

του ξενοδοχείου  

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

7. Ποια πιστεύετε ότι είναι τα «δυνατά» σας σηµεία. 

Η µεγάλη εµπειρία των στελεχών της 

Η οµαδική αποτελεσµατική συνεργασία 

Η ανθρωποκεντρική φιλοσοφία όλων µας κ.α. 

  

8. Προτιµάτε να πραγµατοποιείτε εκδηλώσεις  σε εξωτερικούς χώρους (γκαλερί, 

µουσεία, αυτόνοµα εκθεσιακά κέντρα, µεγαλύτερα ξενοδοχεία κτλ ) 
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Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

9.Τα άτοµα που πλαισιώνουν τα τµήµατα µάρκετινγκ δηµοσίων σχέσεων έχουν 

εξειδικευµένες γνώσεις 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

10.Τα τµήµατα εκδηλώσεων έχουν συγκεκριµένη δοµή και το κάθε άτοµο 

γνωρίζει καλά τι πρέπει να κάνει 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

11.Γίνονται προσπάθειες βελτίωσης ή ανακαίνισης των συνεδριακών και 

εκθεσιακών  χώρων του ξενοδοχείου  

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

12.Οι υπάλληλοι ενδιαφέρονται για την καλή εξυπηρέτηση των πελατών 

αναπτύσσοντας δραστηριότητες αναγνώρισης των αναγκών τους. 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 
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Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

13.Θεωρείτε ότι η διοργάνωση εκδηλώσεων στο χώρο του τουριστικού 

µάρκετινγκ αποτελεί έναν από τους πλέον αναπτυσσόµενους και δυναµικούς 

τοµείς για το ελληνικό τουριστικό προϊόν 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

14.Οι εξειδικευµένοι χώροι οργάνωσης εκδηλώσεων (πχ. συνεδρίων και 

εκθέσεων)  µπορούν να προσφέρουν διευρυµένες δραστηριότητες και υπηρεσίες 

υψηλού επιπέδου 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

15.Υπάρχουν κατάλληλες συνθήκες προκειµένου να µην υπάρχουν αρνητικές 

επιπτώσεις στο περιβάλλον λόγω των εγκαταστάσεων και υποδοµών 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

16.Θεωρείτε ότι µέσω του τουρισµού εκδηλώσεων υπάρχουν τα κατάλληλα 

χαρακτηριστικά για να αξιοποιηθεί για την προσέλκυση τουριστών µε υψηλό 

εισοδηµατικό επίπεδο 

Συµφωνώ πολύ 
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Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

17.Θεωρείτε οτι µέσα από τις κατάλληλες συνθήκες το τουριστικό µάρκετινγκ 

θα έχει στο άµεσο µέλλον πορεία ανάπτυξης; 

Συµφωνώ πολύ 

Συµφωνώ 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

∆ιαφωνώ 

∆ιαφωνώ πολύ 

 

 

 


