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ΔΔηημμόόσσιιεεςς  ΣΣχχέέσσεειιςς    
((ΣΣηημμεειιώώσσεειιςς))  --  ΑΑ’’  εεξξάάμμηηννοο  

ΔΔιιδδάάσσκκωωνν::  ΝΝίίκκοοςς  ΔΔηημμηηττρρόόπποουυλλοοςς  

((pplliirrooffoorriikkii..mmmmee@@ggmmaaiill..ccoomm))  
 
 

 
 
 
 
Τί είναι οι Δημόσιες Σχέσεις;  
 
Σκοπός των Δημοσίων Σχέσεων: 

• Ενημέρωση για τους στόχους και τις μεθόδους των οργανώσεων, των 
ατόμων και των κυβερνήσεων, με ένα κοινωνικά υπεύθυνο τρόπο. 

• Έρευνα και ενημέρωση για τις τάσεις της κοινής γνώμης ώστε να υιοθετηθεί 
μια πολιτική, η οποία θα είναι αποδεκτή και ωφέλιμη.  

• Ανεξάρτητα από το πόσο μικρή και πρωτόγονη είναι μια κοινωνία, είναι 
φυσικό να προκύψουν προβλήματα. Απαραίτητες οι ΔΣ για την επίλυσή 
τους και τη βελτίωση της ανθρώπινης επικοινωνίας. 

 
 
Ορισμοί Δημοσίων Σχέσεων  
 
Οι άνθρωποι συχνά ορίζουν τις ΔΣ μέσω των πιο απλών πρακτικών, όπως η  
διαφήμιση σε μια εφημερίδα, η συνέντευξη στην τηλεόραση με έναν εκπρόσωπο 
ενός οργανισμού ή η εμφάνιση μιας προσωπικότητας σε ένα σημαντικό γεγονός. 
Οι ΔΣ όμως είναι μια πιο σύνθετη διαδικασία που περιλαμβάνει: 

• την έρευνα και τη μελέτη 

• καθορισμό της πολιτικής 

• προγραμματισμό 

• επικοινωνία και ανατροφοδότηση από διάφορα είδη κοινού 
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Έχουν διατυπωθεί πολλοί ορισμοί: 
 

• Καλή παρουσίαση, αποδεκτή από το κοινό 
 

• Υπάρχει παρουσίαση και μετά αναγνώριση 
 

• Όταν κάνετε κάτι καλό αποζημιώνεστε γι’ αυτό 
 

• Το American Heritage College Dictionary ορίζει τις ΔΣ: «Η τέχνη ή η 
επιστήμη καθιέρωσης και προώθησης μιας ευνοϊκής σχέσης με το κοινό. Οι 
μέθοδοι και οι δραστηριότητες που χρησιμοποιούνται για να προάγουν μια 
τέτοια σχέση» 

 

• Βρετανικό Ινστιτούτο Κοινής Γνώμης: «ΔΣ είναι η προμελετημένη, 
σχεδιασμένη και συγκρατημένη προσπάθεια καθιέρωσης και διατήρησης 
αμοιβαίας κατανόησης μεταξύ ενός οργανισμού και του κοινού» 

 

• Deutsche Public Relations Gesellschaft, Γερμανία:    «ΔΣ είναι η συνειδητή 
και νόμιμη προσπάθεια επίτευξης κατανόησης, καθιέρωσης και διατήρησης 
εμπιστοσύνης μεταξύ του κοινού, βασισμένη σε συστηματική έρευνα» 

 

• Dansk Public Relations Klub, Δανία: «ΔΣ είναι η συγκρατημένη και 
διοικητική προσπάθεια μέσω της οποίας επιχειρείται η κατανόηση και η 
συμπάθεια για ιδιωτικούς και δημόσιους οργανισμούς καθώς και η 
υποστήριξή τους στους δημόσιους κύκλους με τους οποίους έχουν ή 
επιθυμούν επαφή» 

 

• Ορισμός που εγκρίθηκε στην παγκόσμια συνέλευση των ΔΣ στο Μεξικό το 
1978 και τον προσυπέγραψαν 34 εθνικοί οργανισμοί ΔΣ:«Πρακτική των ΔΣ 
είναι η τέχνη και η επιστήμη που περιλαμβάνει ανάλυση των τάσεων, 
πρόβλεψη των συνεπειών, παροχή συμβουλών σε οργανισμούς και 
εφαρμογή σχεδιασμένων προγραμμάτων δράσης που εξυπηρετούν τα 
συμφέροντα των οργανισμών και του κοινού τους» 
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Λέξεις κλειδιά για τον ορισμό των Δημοσίων Σχέσεων:  

• Προμελέτη: Οποιαδήποτε ενέργεια ΔΣ γίνεται με πρόθεση. Σχεδιάζεται για 
να επηρεάσει, για να ενημερώσει, για να κερδίσει κατανόηση, για να 
συγκεντρώσει πληροφόρηση/αντιδράσεις όσων στοχεύει η συγκεκριμένη 
ενέργεια. 

 

• Σχεδιασμός: Η ενέργεια ΔΣ είναι οργανωμένη. Ανακαλύπτονται λύσεις σε 
προβλήματα, οργανώνεται λεπτομερώς και το παραμικρό σκέλος της και η 
ενέργεια έχει διάρκεια. Είναι συστηματική και απαιτεί έρευνα και ανάλυση. 

 

• Παρουσίαση: Οι αποτελεσματικές ΔΣ βασίζονται στον σχεδιασμό της 
πραγματικής πολιτικής και στην παρουσίαση. 

• Ενδιαφέρον για το κοινό: Οι ενέργειες ΔΣ πρέπει να στοχεύουν στο 
αμοιβαίο συμφέρον τόσο της επιχείρησης όσο και του κοινού. Ουσιαστικά 
πρόκειται για την ευθυγράμμιση των συμφερόντων της επιχείρησης με τα 
ενδιαφέροντα και το συμφέρον του κοινού. 

 

• Αμφίδρομη επικοινωνία: Οι ΔΣ δεν είναι απλά η μονομερής διάδοση 
πληροφορίας. Είναι εξίσου σημαντική η πρόκληση και στη συνέχεια η 
ανάλυση των αντιδράσεων του κοινού. 

 

• Λειτουργία της διοίκησης: Οι ΔΣ είναι πιο αποτελεσματικές όταν 
αποτελούν αναπόσπαστο κομμάτι της διαδικασίας λήψης αποφάσεων της 
Διοίκησης. Εμπεριέχουν τον συμβουλευτικό ρόλο και τη λύση ζητημάτων σε 
υψηλό διοικητικό επίπεδο και όχι απλά την επικοινωνία ειλημμένων 
αποφάσεων. 

 
 
Οι βασικές λειτουργίες των Δημοσίων Σχέσεων: 

• Συμβουλευτική: Σύμβουλος της Διοίκησης μιας επιχείρησης σε θέματα 
πολιτικής, σχέσεων και επικοινωνίας. 

 

• Έρευνα: Προσδιορισμός των θέσεων και της συμπεριφοράς, των ομάδων 
κοινού μιας επιχείρησης με στόχο τη χάραξη στρατηγικής Δημοσίων 
Σχέσεων. 

 



4 

 

• Σχέσεις με τα ΜΜΕ: Συνεργασία με τα ΜΜΕ με στόχο τη δημοσιότητα ή την 
ανταπόκριση στο ενδιαφέρον τους για την επιχείρηση. 

 

• Δημοσιότητα: Η διάδοση προγραμματισμένων μηνυμάτων μέσα από 
επιλεγμένα Μέσα με στόχο την προώθηση των μηνυμάτων μιας 
επιχείρησης. 

 

• Εσωτερικές Δημόσιες Σχέσεις (Internal/Employee Relations): 
Ανταπόκριση στα ζητήματα που απασχολούν τους εργαζόμενους σε μια 
επιχείρηση, ενημέρωσή τους και δημιουργία κινήτρων. 

 

• Σχέσεις με την Τοπική ή την ευρύτερη Κοινωνία (Community Relations): 
Προγραμματισμένες ενέργειες που έχουν στόχο τη διατήρηση ευνοϊκού 
κλίματος προς όφελος και της Κοινωνίας και της επιχείρησης. 
 

• Δημόσιες υποθέσεις (Public Affairs): Αποτελεσματική ανάμιξη μιας 
επιχείρησης στο πολιτικό γίγνεσθαι και η διαδικασία προσαρμογής μιας 
επιχείρησης στις προσδοκίες της κοινής γνώμης. 

 

• Διοικητικές/Κυβερνητικές υποθέσεις (Government Affairs): Άμεση σχέση 
με τα νομοθετικά και ρυθμιστικά όργανα για λογαριασμό μιας επιχείρησης – 
Lobbying. 

 

• Διαχείριση θεμάτων (Issues Management): Αναγνώριση και στη συνέχεια 
ενασχόληση με θέματα που απασχολούν την κοινή γνώμη και επηρεάζουν 
την επιχείρηση. 

• Χρηματοοικονομικές Δημόσιες Σχέσεις (Financial Relations): Δημιουργία 
και διατήρηση της εμπιστοσύνης των επενδυτών και κτίσιμο καλών 
σχέσεων με τον ευρύτερο χρηματοοικονομικό χώρο. 

 

• Κλαδικές Δημόσιες Σχέσεις (Industry Relations): Δημιουργία σχέσεων με 
άλλες επιχειρήσεις του κλάδου και με κλαδικές ενώσεις. 

 

• Διοργάνωση εκδηλώσεων (Event Marketing): Δημιουργία ενδιαφέροντος 
για ένα άτομο, μια επιχείρηση ή ένα προϊόν μέσα από ένα στοχευμένο 
«happening». Επίσης δραστηριότητες που έχουν στόχο την αμφίδρομη 
επικοινωνία με συγκεκριμένα κοινά (π.χ. forum). 
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• Marketing/Consumer PR: Συνδυασμός ενεργειών με στόχο την πώληση 
προϊόντος, υπηρεσίας ή ιδέας - οι ενέργειες μπορεί να περιλαμβάνουν 
δημοσιότητα, έντυπο και άλλο υλικό, συμμετοχή σε εκθέσεις, events, direct 
mail κ.λπ. 

 
Δημόσιες Σχέσεις ως διαδικασία 
 
 Ένας τρόπος για να περιγράψουμε τη διαδικασία και να μην ξεχνάμε τα 
συστατικά της στοιχεία είναι η χρήση του ακρώνυμου ΕΔΕΑ: 
 

• Έρευνα – Ποιο είναι το πρόβλημα; 
 

• Δράση και Σχεδιασμός – Τι πρόκειται να γίνει με αυτό; 
 

• Επικοινωνία – Πως θα το ανακοινώσουμε στο κοινό; 
 

• Αξιολόγηση – Το μήνυμα έφτασε στο κοινό και πως επηρεάστηκε από αυτό; 
 
Συστατικά στοιχεία των ΔΣ 
(σύμφωνα με το Ίδρυμα ΔΣ των ΗΠΑ) 
 

• Συμβουλευτικός χαρακτήρας 

• Έρευνα 

• Σχέση με τα ΜΜΕ 

• Διαφήμιση 

• Σχέσεις των υπαλλήλων μελών 

• Σχέσεις της κοινότητας 

• Υποθέσεις που αφορούν στο κοινό 

• Υποθέσεις που αφορούν την κυβέρνηση 

• Θέματα διοίκησης 

• Οικονομικές σχέσεις 

• Βιομηχανικές σχέσεις 
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• Δημιουργία αύξηση κεφαλαίου 

• Σχέσεις μειοψηφίας - Πολυπολιτιστικές υποθέσεις 

• Σημαντικά γεγονότα 

• Επικοινωνία μάρκετινγκ 
 
 
Άλλοι ορισμοί των ΔΣ 
 
Ο όρος Δημόσιες Σχέσεις χρησιμοποιείται παγκοσμίως. Συχνά όμως οι 
επιχειρήσεις ή οι οργανισμοί και οι υπηρεσίες χρησιμοποιούν άλλους όρους για 
να περιγράψουν τη λειτουργία των ΔΣ. 
 
Ενδεικτικά: 

• Υποθέσεις που αφορούν το κοινό 

• Τμήμα Επικοινωνίας 

• Τμήμα Επικοινωνίας Μάρκετινγκ 

• Πληροφόρηση κοινού 

• Διεύθυνση Ενημέρωσης 

• Γραφείο Τύπου και Επικοινωνίας 
 
 
Διαφορές των ΔΣ από τη Δημοσιογραφία  

• Σφαίρα ενδιαφερόντων: Τα ΜΜΕ είναι επιχειρήσεις που συλλέγουν, 
επεξεργάζονται και πωλούν πληροφορίες. Οι ΔΣ μπορεί να περιλαμβάνουν 
αντικείμενα της δημοσιογραφίας (δημοσιεύσεις, ενημέρωση, σχέσεις με 
ΜΜΕ) αλλά δεν περιορίζονται σε αυτά (π.χ. στρατηγικός τρόπος σκέψης, 
επίλυση προβλημάτων). 

 

• Αντικειμενικοί σκοποί: Οι δημοσιογράφοι συνήθως προσλαμβάνονται και 
πληρώνονται για να  συγκεντρώσουν πληροφορίες για τον αρχικό στόχο της 
παροχής ειδήσεων και πληροφοριών. Το προσωπικό που ασχολείται με τις 
ΔΣ συγκεντρώνει επίσης γεγονότα και πληροφορίες αλλά για την ανεύρεση 
στρατηγικής και μηνυμάτων που να ταιριάζουν στο κοινό που θέλουν να 
απευθυνθούν με σκοπό να πείσουν. 
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• Διάφορα είδη κοινού: Οι δημοσιογράφοι απευθύνονται στο αναγνωστικό 
κοινό, στους τηλεθεατές και τους ακροατές. Αντίθετα, οι αποτελεσματικές ΔΣ 
βασίζονται στον προσεκτικό ορισμό του κοινού και στον χωρισμό του σε 
δημογραφικά και γεωγραφικά χαρακτηριστικά. Η συνεχής έρευνα επιτρέπει 
την προσαρμογή των μηνυμάτων ανάλογα με τις ανάγκες του κοινού, τα 
ενδιαφέροντα και τα συμφέροντα. 

 
 

• Δίαυλοι επικοινωνίας: Οι περισσότεροι δημοσιογράφοι προσεγγίζουν το 
κοινό μέσω ενός συγκεκριμένου μέσου (π.χ. εφημερίδα, ραδιόφωνο, 
τηλεόραση) ενώ το προσωπικό των ΔΣ χρησιμοποιεί μια ποικιλία από μέσα 
για την προσέγγιση του κοινού στο οποίο απευθύνεται. 

 
 
 
Διαφορές των ΔΣ με τη Διαφήμιση  

 

• Η διαφήμιση απευθύνεται στο εξωτερικό κοινό, δηλ. στους καταναλωτές 
προϊόντων και υπηρεσιών, οι ΔΣ παρουσιάζουν το μήνυμα και σε ένα 
ειδικευμένο εξωτερικό κοινό (μετόχους, ομάδες, κοινότητες) και στο 
εσωτερικό κοινό (υπαλλήλους). 

 

• Η διαφήμιση αναγνωρίζεται ως ειδικευμένη λειτουργία της επικοινωνίας. Οι 
δημόσιες σχέσεις έχουν ένα ευρύτερο κύκλο ενδιαφερόντων, αφού 
ασχολούνται με τις πολιτικές και την παρουσίαση ολόκληρης της 
επιχείρησης, από το ηθικό των υπαλλήλων μέχρι τον τρόπο με τον οποίο οι 
τηλεφωνητές απαντούν στα τηλεφωνήματα. 

 

• Η διαφήμιση μπορεί να επιτευχθεί αποκλειστικά μέσα από τα ΜΜΕ, οι ΔΣ με 
αρκετά μέσα επικοινωνίας, π.χ. διοργάνωση εκδηλώσεων. 

 

• Λειτουργία της διαφήμισης είναι η πώληση των προϊόντων και των 
υπηρεσιών. Η λειτουργία των ΔΣ είναι η δημιουργία του κατάλληλου 
περιβάλλοντος μέσα στο οποίο ο οργανισμός μπορεί να ευημερήσει.  
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Διαφορές των ΔΣ με το Μάρκετινγκ 
 
Πολλές φορές συμπίπτουν οι λειτουργίες των ΔΣ και του Μάρκετινγκ μιας και οι 
δυο έχουν ως τελικό σκοπό την επιτυχία του οργανισμού και την οικονομική  
επιβίωση. Όμως προσεγγίζουν αυτή την άποψη με διαφορετικό τρόπο: 
 

• Οι ΔΣ ασχολούνται με την εδραίωση των σχέσεων και τη δημιουργία καλής 
διάθεσης για τον οργανισμό, ενώ το μάρκετινγκ ασχολείται με την 
προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών στο πελάτη. 

 

• Ο κυριότερος σκοπός του μάρκετινγκ είναι η αύξηση των κερδών για τον 
οργανισμό ενώ για τις ΔΣ είναι η αποταμίευση χρημάτων για τον οργανισμό 
εδραιώνοντας σχέσεις με το κοινό. 

 

• Στις «τέλειες» ΔΣ δεν υπάρχει το στοιχείο της πειθούς. Ο ιδανικός σκοπός 
είναι η εδραίωση αμοιβαίας κατανόησης και συνεργασίας μέσω του 
διαλόγου. Το μάρκετινγκ εξ ορισμού έχει την πρόθεση της πειθούς για να 
πουλήσει προϊόντα και υπηρεσίες. 

 
Οι ΔΣ υποβοηθούν το Μάρκετινγκ: 

 

• Δημιουργία καινούργιων προοπτικών για νέα προϊόντα, καθώς οι άνθρωποι 
απαιτούν ένα προϊόν που άκουσαν ή είδαν στα μέσα ενημέρωσης. 

 

• Προώθηση πωλήσεων συνήθως μέσω άρθρων που παρουσιάζονται στον 
τύπο και αφορούν καινούργια προϊόντα και υπηρεσίες. 

 

• Προετοιμασία του εδάφους για έλξη των πωλήσεων. 
 

• Επέκταση της διαφήμισης του οργανισμού μέσω έγκαιρων και θετικών 
ανακοινώσεων για αυτόν και τα προϊόντα του 

 

• Πληροφοριακά είδη για μελλοντικούς πελάτες. 
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Ένωση Εταιριών  
Διαφήμισης-Επικοινωνίας  
 
Η ΕΔΕΕ ιδρύθηκε το 1968 με στόχο να αποτελέσει το επαγγελματικό όργανο που 
θα εκπροσωπεί τη διαφημιστική αγορά στην Ελλάδα και έλαβε το όνομα Ένωση 
Διαφημιστικών Εταριών Ελλάδος. 

 
Το 2000 η ΕΔΕΕ έκανε ένα μεγάλο ιστορικό βήμα, καθώς τα μέλη της 
αποφάσισαν ομόφωνα τη διεύρυνση της Ένωσης και τη μετεξέλιξή της σε 
έναν φορέα που εκπροσωπεί πλέον τον ευρύτερο κλάδο της επικοινωνίας.  
 
Η ένωση μετονομάστηκε σε Ένωση Εταιριών Διαφήμισης-Επικοινωνίας, 
διατηρώντας όμως το αρκτικόλεξο «ΕΔΕΕ». 
 
 

Η ΕΔΕΕ αποτελείται από 4 τομείς: 

• τον Τομέα Διαφήμισης, που συγκεντρώνει τις Διαφημιστικές Επιχειρήσεις 
που παρέχουν πλήρεις διαφημιστικές υπηρεσίες 

 

• τον Τομέα Δημοσίων Σχέσεων, με μέλη Εταιρίες Δημοσίων Σχέσεων 
(Public Relations), Εταιρίες Δημοσίων Υποθέσεων (Public Affairs), Εταιρίες 
Προβολής, Οργάνωσης και Εκμετάλλευσης του Αθλητικού Marketing και 
Εταιρίες Οργάνωσης-Εκμετάλλευσης Χορηγιών, 

 

• τον Τομέα Media Specialists, με μέλη τις Εταιρίες Προγραμματισμού 
μέσων και αγοράς χώρου και χρόνου, και 

 

• τον Τομέα Άμεσου Marketing, με μέλη Εταιρίες Άμεσου Marketing 
(Relationship και Database), Εταιρίες Αμφίδρομης Επικοινωνίας (Interactive 
Marketing) και Εταιρίες Σχεδιασμού και υλοποίησης προωθητικών 
ενεργειών (Promotional). 

 
 
 
Ρόλος της ΕΔΕΕ: 
 
Το έργο της ΕΔΕΕ μπορεί να ενταχθεί σε δύο μεγάλες κατηγορίες: 
 
Η πρώτη κατηγορία σχετίζεται με το θεσμικό ρόλο της ΕΔΕΕ, αυτόν δηλαδή που 
απορρέει από την εκπροσώπηση του κλάδου και των εταιριών μελών της 
απέναντι σε ενδιαφερόμενα κοινά και οργανισμούς. Στο πλαίσιο αυτό εντάσσεται 
ο ρόλος της ΕΔΕΕ ως συνομιλητή των αρμόδιων κρατικών και άλλων αρχών 
σχετικών με την επικοινωνία, καθώς και η συνεργασία της ΕΔΕΕ με φορείς όπως 
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ο Σύνδεσμος Διαφημιζομένων Ελλάδος, ο Σύλλογος Εταιριών Έρευνας & 
Δημοσκόπησης Αγοράς, το Ελληνικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ κ.λπ. 
 

•Η ΕΔΕΕ αναγνωρίζεται εδώ και σειρά ετών από το κράτος ως η πιο 
αντιπροσωπευτική ένωση του χώρου της επικοινωνίας στην Ελλάδα και 
προσκαλείται εκπρόσωπός της στις επιτροπές που συστήνονται για την 
αξιολόγηση προτάσεων επικοινωνίας από τους φορείς του ευρύτερου Δημόσιου 
Τομέα. 
 

• Η δεύτερη -αλλά ισάξια σε βαρύτητα και σημασία- κατηγορία του έργου της 
ΕΔΕΕ αφορά στη διοργάνωση εκδηλώσεων που στόχο έχουν να 
προβάλλουν και να συντελούν στην αναβάθμιση των παρεχομένων 
υπηρεσιών του κλάδου καθώς και των στελεχών του. 

 
 
Το Ινστιτούτο Επικοινωνίας 
 
Το πιο φιλόδοξο εγχείρημα της ΕΔΕΕ είναι το Ινστιτούτο Επικοινωνίας που 
επιδιώκει την ανάδειξη της επικοινωνίας και την προβολή της κοινωνικής της 
διάστασης. Το Ινστιτούτο δημιουργήθηκε από την ΕΔΕΕ και τέσσερα  
πανεπιστήμια (Αριστοτέλειο Πανεπιστήμιο Θεσ/νίκης, Εθνικό και Καποδιστριακό  
Πανεπιστήμιο Αθηνών, Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών και Πάντειο  
Πανεπιστήμιο Κοινωνικών & Πολιτικών Επιστημών) και αποτελεί έναν  
πρωτοπόρο φορέα συνεργασίας και διαλόγου μεταξύ της Ακαδημαϊκής  
κοινότητας και των κλάδων της Επικοινωνίας. 
 
 
Δεοντολογία στις ΔΣ: 
 
Τα μέλη του Τομέα Δημοσίων Σχέσεων δεσμεύονται από τον Κώδικα 
Δεοντολογίας και Πρακτικής που έχει υιοθετήσει η International Communications  
Consultancy Organisation (ICCO). Η ICCO είναι η «φωνή» των εταιριών  
Δημοσίων Σχέσεων σε όλο τον κόσμο. Ιδρύθηκε το 1986 και αποτελεί την ένωση- 
«ομπρέλα» για περισσότερες από 1.000 εταιρίες Δημοσίων Σχέσεων, μέσω των  
εθνικών ενώσεων τους σε 29 χώρες στην Ευρώπη, Μέση Ανατολή, Αφρική,  
Ασία, Αμερική και Αυστραλία. Η ΕΔΕΕ είναι πλήρες μέλος της ICCO από τον  
Ιούλιο του 2001.  
 
 Πεποίθηση και προσδοκία της ICCO είναι ότι με τη δημιουργία του κώδικα  
αυτού, που καλείται «Κώδικας της Στοκχόλμης», ο κλάδος έχει την πρωτοβουλία  
των κινήσεων στη διαμόρφωση του επιχειρηματικού περιβάλλοντος των  
Δημοσίων Σχέσεων καθώς και των προσδοκιών εταιριών, κυβερνήσεων,  
εργαζομένων και του ευρύτερου κοινού.  
Ο Κώδικας, ο οποίος είναι γραμμένος σε απλή και κατανοητή γλώσσα,  
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δημιουργεί επαγγελματικά πρότυπα για τις εταιρίες Δημοσίων Σχέσεων,  
περιγράφοντας την αναμενόμενη συμπεριφορά από τις εταιρίες και ενώσεις μέλη  
της ICCO χωρίς να εξειδικεύει συγκεκριμένες περιστάσεις. Ο Κώδικας εκφράζει  
τη δεοντολογία ενός χώρου που λειτουργεί στο πλαίσιο μιας κοινωνίας με  
ελευθερία λόγου και πληθώρα ΜΜΕ, σε ένα ανταγωνιστικό επιχειρηματικό  
γίγνεσθαι όπου οι πελάτες επιθυμούν να έχουν στο πλάι τους  
ανεξάρτητους και εξειδικευμένους συμβούλους-επαγγελματίες οι οποίοι  
αναπτύσσουν τεκμηριωμένες προτάσεις για τη διαχείριση της φήμης τους.  
 
Πιο συγκεκριμένα: 
Οι εταιρίες δημοσίων σχέσεων είναι εταιρίες παροχής συμβουλευτικών  
υπηρεσιών που βοηθούν τους πελάτες τους να επηρεάσουν απόψεις, διαθέσεις  
και συμπεριφορές. Η επιρροή αυτή συνεπάγεται ευθύνη απέναντι στους πελάτες,  
στους εργαζομένους στις εταιρίες δημοσίων σχέσεων, στο επάγγελμα και 
ευρύτερα στο κοινωνικό σύνολο. 
 

• Αντικειμενική Συμβουλή και Καθοδήγηση: Οι εταιρίες ΔΣ δεν μπορούν 
να έχουν συμφέροντα που ενδέχεται να διακυβεύουν τον ρόλο τους ως 
ανεξάρτητων συμβούλων. Πρέπει να προσεγγίζουν τους πελάτες τους με 
αντικειμενικότητα, ώστε να τους βοηθούν να υιοθετούν τη βέλτιστη 
στρατηγική επικοινωνίας και συμπεριφορά. 

 

• Κοινωνία: Ελευθερία λόγου, ανοικτή κοινωνία και ΜΜΕ χωρίς εξαρτήσεις 
δημιουργούν το πλαίσιο λειτουργίας για το επάγγελμα των δημοσίων 
σχέσεων. Οι εταιρίες ΔΣ λειτουργούν στην ανοικτή αυτή κοινωνία, 
συμμορφώνονται με τους κανόνες της και συνεργάζονται με πελάτες που 
μοιράζονται την ίδια προσέγγιση.  

• Εμπιστευτικότητα: Η εμπιστοσύνη βρίσκεται στο κέντρο της σχέσης 
μεταξύ ενός πελάτη και μίας εταιρίας δημοσίων σχέσεων. Πληροφορίες που 
έχουν δοθεί εμπιστευτικά από έναν πελάτη και οι οποίες δεν είναι ευρέως 
γνωστές, δεν πρέπει να μοιράζονται με άλλους χωρίς τη συναίνεση του 
πελάτη. 

 

• Ακεραιότητα Πληροφόρησης: Οι εταιρίες δημοσίων σχέσεων δεν πρέπει 
εσκεμμένα να παραπλανούν το κοινό για πραγματικά γεγονότα ή για τα 
συμφέροντα που εκπροσωπεί ένας πελάτης. Επίσης, πρέπει να 
καταβάλλουν κάθε προσπάθεια για την ορθή απόδοση των δεδομένων. 

• Υλοποίηση Υποσχέσεων: Οι εταιρίες ΔΣ:             -Πρέπει να 
συνεργάζονται με τους πελάτες τους ώστε να διασφαλίζεται εκ των 
προτέρων ότι και οι δύο πλευρές έχουν κοινή και σαφή αντίληψη των 
προσδοκιών που αφορούν στα αποτελέσματα των προσπαθειών των 
εταιριών δημοσίων σχέσεων.  
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    - Πρέπει να καθορίζουν συγκεκριμένους στόχους για τις ενέργειες επικοινωνίας 

και μετά να εργάζονται για την υλοποίηση των υποσχέσεών τους.  
 
   - ΔΕΝ πρέπει να εγγυούνται αποτελέσματα που δεν μπορούν να 

υποστηριχθούν ή τα οποία θέτουν υπό αμφισβήτηση την ακεραιότητα των 
ΜΜΕ. 

 

• Ασυμβίβαστο: Οι εταιρίες ΔΣ μπορούν να εκπροσωπούν πελάτες με 
συγκρουόμενα συμφέροντα. Δεν μπορεί όμως να ξεκινήσει η παροχή 
υπηρεσιών για έναν νέο πελάτη με συμφέρον που συγκρούεται με αυτό 
υφιστάμενου πελάτη, εάν ο τελευταίος δεν έχει πρώτα ενημερωθεί και λάβει 
τη δυνατότητα να ασκήσει τα όποια δικαιώματα απορρέουν από την 
σύμβασή του με την εταιρία. 

• Εκπροσώπηση: Οι εταιρίες ΔΣ μπορούν να αρνηθούν ή να αποδεχθούν 
μια ανάθεση στη βάση των προσωπικών θέσεων και απόψεων της 
διοίκησης της εταιρίας ή της στρατηγικής της κατεύθυνσης. 

 

• Διοίκηση και Επιχειρηματικές Πρακτικές: Οι εταιρίες ΔΣ δεσμεύονται να 
τηρούν κανόνες ηθικής συμπεριφοράς και να εφαρμόζουν τις καλύτερες 
επιχειρηματικές πρακτικές στην αντιμετώπιση όλων των κοινών. Οι εταιρίες 
δημοσίων σχέσεων σε καμία περίπτωση δεν αναπτύσσουν οικονομικές 
σχέσεις με στελέχη των πελατών τους. 

 

• Εφαρμογή: Ο Κώδικας αυτός εφαρμόζεται από μία πενταμελή Επιτροπή 
Εφαρμογής η οποία ορίζεται από το Διοικητικό Συμβούλιο της ΕΔΕΕ και 
λειτουργεί βάσει σχετικού Κανονισμού που έχει θεσπιστεί και εγκριθεί από 
το ΔΣ της ΕΔΕΕ. 

 
 

Βραβεία Ermis 
 

Σκοπός των Ermis Awards είναι η ανάδειξη των πιο δημιουργικών διαφημιστικών  
έργων, προγραμμάτων δημοσίων σχέσεων, προγραμμάτων άμεσου marketing,  
προγραμμάτων δημιουργικής χρήσης των μέσων και έργων στο web. 
 
Ειδικά, στην Ενότητα Ermis PR διαγωνίζονται προγράμματα ή/και ενέργειες  
επικοινωνίας και δημοσίων σχέσεων και αθλητικού marketing. 

 
 

Το 2006 διαγωνίστηκαν στην ενότητα Ermis PR συνολικά 74 συμμετοχές σε 7 
κατηγορίες:  
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• Διαχείριση Εταιρικής Φήμης, Αντιμετώπιση Κρίσιμων Θεμάτων,   Public 
Affairs / Lobbying  

• Δημόσιος Τομέας  

• Υποστήριξη Ενεργειών Marketing Προϊόντων / Υπηρεσιών  

• Εταιρική Διακυβέρνηση  

• Εκδηλώσεις / Special Events  

• Σχέσεις με τα ΜΜΕ  

• Διαμόρφωση / Εξέλιξη Διεθνούς Concept 
 
Ο Τομέας Δημοσίων Σχέσεων αριθμεί σήμερα 18 εταιρίες μέλη: 

• Action Public Relations Hellas 

• Advocate/Burson Marsteller  

• Asset Ogilvy PR  

• Beluga Associates  

• BPR  

• CIVITAS Ketchum  

• Epikinonia  

• Ikon Porter Novelli  

• Interact Business Relations  

• MS&L, Manning Selvage & Lee  

• Palladian Communications Specialists  

• PARTNERS Δημόσιες Σχέσεις  

• Politics  

• Publicis Consultants  

• Publicom/Hill & Knowlton  

• Solid Relations  

• The PR Team  
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• V+O Communication Resource 
 
 
 
Είδη Δημοσίων Σχέσεων 
(πεδία εφαρμογής) 

• Νομικά πρόσωπα: 
 Συνεταιρισμοί, Σύλλογοι, Οργανισμοί, Σωματεία, Εταιρίες κ.λπ. 
  

• Μη κερδοσκοπικοί οργανισμοί 
 

• Κοινωνικές, Υγειονομικές και Θρησκευτικές Οργανώσεις 
 

• Ψυχαγωγία και Σπορ 
 

• Δημόσιες Υποθέσεις, Στρατός και Πολιτική 
 

• Εκπαίδευση 
 
 
Νομικά πρόσωπα 
 

• Προστασία και επαύξηση φήμης: Απόκτηση καλής φήμης/«Εικόνας» με 
σκοπό την εδραίωση και διατήρηση της αξίας της επιχείρησης. Λειτουργίες: 

 
 α. προστασία της επιχείρησης από επιθέσεις 
 β. αφήγηση της επιχείρησης σε περίπτωση που προκύψουν προβλήματα 
 γ. εισαγωγή προγραμμάτων για την ανάλυση των στόχων και της πολιτικής 
 δ. έγκαιρος εντοπισμός των προβλημάτων και επίλυση 
 ε. εφαρμογή περιβαλλοντικών πρακτικών και παρακίνηση της διοίκησης για την  
     ίδια πρακτική 
στ. προστασία και προώθηση του εμπορικού σήματος και των σκοπών της  
     επιχείρησης. 
 ζ. ενδιαφέρον για την πρόνοια των υπαλλήλων, για την κοινότητα στην οποία  
     βρίσκονται οι εγκαταστάσεις. 
 η. ανάλυση της θέσης της επιχείρησης απέναντι σε πολιτικά, κοινωνικά και  
     οικονομικά ζητήματα.  
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• Υπηρεσία πληροφοριών: Αποστολή πληροφοριών προς τα ΜΜΕ και άρα 
προς το κοινό  

 

• Επικοινωνία-Μάρκετινγκ: Η στρατηγική των ΔΣ έχει σκοπό την 
εκπλήρωση των στόχων του οργανισμού, είτε αυτή περιλαμβάνει την 
πώληση αγαθών και υπηρεσιών, είτε την αύξηση του συνολικού αριθμού 
των μελών ενός οργανισμού 

 

• Σχέσεις επενδυτών: Επικοινωνία με τους μετόχους ή με άτομα που έχουν 
ιδιαίτερο συμφέρον μέσα στην επιχείρηση 

 

• Οικονομικές σχέσεις: Παροχή πληροφοριών για τα οικονομικά του 
οργανισμού 

 

• Σχέσεις με την κοινότητα: Υποχρεώσεις προς την τοπική κοινότητα 
 

• Διαχείριση σημαντικών γεγονότων: Χρηματοδότηση από events, αγώνες 
κτλ. 

 

• Υπαλληλικές σχέσεις: Αμοιβαία πληροφόρηση υπαλλήλων - διοίκησης:  
 
 α. έκδοση περιοδικού για το προσωπικό 
 
 β. σύνταξη φυλλαδίων για θέματα πολιτική της 
        εταιρίας και κέρδη 
 
 γ. προετοιμασία και εκπαίδευση του 
        προσωπικού 
 
 δ. προγραμματισμός συναντήσεων και 
        σεμιναρίων 
 
     ε. εκπαίδευση των διευθυντών για ομιλίες 
 
   στ. συντονισμός της παραγωγικότητας των υπαλλήλων 
 

• Δημόσιες υποθέσεις: Χειρισμός των υποθέσεων σε τοπικό, κρατικό και 
εθνικό επίπεδο  
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Μη κερδοσκοπικοί οργανισμοί 

• Εμπορικοί Σύνδεσμοι 
 

• Εργατικά σωματεία 
 

• Επαγγελματικές και πολιτιστικές οργανώσεις: 
 α. νομοθετικές εκστρατείες 
 β. υποστήριξη των επαγγελματικών προτύπων 
 γ. διάδοση πληροφοριών σε ειδικευμένους    επαγγελματίες και αναγνώστες 
 δ. στρατολόγηση μελών 
 ε. γενική προσπάθεια για ενδυνάμωση του επαγγελματικού γοήτρου στα 

μάτια του κοινού 
 

• Οργανισμοί «Πίεσης»: Ομάδες που προσπαθούν να επηρεάσουν το κοινό 
και να υποστηρίξουν τις απόψεις τους γύρω από μια ποικιλία θεμάτων π.χ. 
Greenpeace.  

 
 
Κοινωνικές, Υγειονομικές και Θρησκευτικές Οργανώσεις  
 
Τέσσερις τομείς στους οποίους είναι απαραίτητη η χρήση τεχνικών των ΔΣ: 
 

• Πληροφόρηση του κοινού και προώθηση των λειτουργιών του οργανισμού  
 

• Γνωστοποίηση παρεχόμενων υπηρεσιών και παρακίνηση ατόμων για 
χρήση τους 

 

• Αύξηση του κεφαλαίου 
 

• Προσέλκυση των εθελοντών 
 
 
Ψυχαγωγία και Σπορ  
 
Μεγάλη η επίδραση των ΜΜΕ στον τομέα της προώθησης μιας  
προσωπικότητας.  
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Εταιρίες ΔΣ με ειδίκευση στην προβολή μιας προσωπικότητας:  
επιχειρηματίες, πολιτικούς, αθλητές, συγγραφείς κτλ.  
 
Λειτουργίες: Διάδοση πληροφοριών που αφορούν τις προσωπικότητες στα ΜΜΕ,  
οργάνωση συνεντεύξεων, περιοδείες κτλ. 
 
Προώθηση ψυχαγωγικών γεγονότων: Θεατρικών παραστάσεων, εκθέσεων,  
επιδείξεων κτλ. 
 
 
Δημόσιες Υποθέσεις, Στρατός και Πολιτική 
 
Κυβερνητικοί οργανισμοί 
 
Λειτουργίες ΔΣ σε στρατιωτικές υπηρεσίες: 
- παροχή πληροφοριών για τη στρατιωτική πολιτική και τις επιχειρήσεις 
- ενθάρρυνση στρατολόγησης 
- διατήρηση καλών σχέσεων μεταξύ των στρατιωτικών εγκαταστάσεων και των  
  γύρω κοινοτήτων 
- διάδοση πληροφοριών που αφορούν τα άτομα μέσα στην υπηρεσία 
 
Πολιτικά Πρόσωπα: συχνή χρήση προσωπικών βοηθών ΔΣ. Η προσωπική  
εικόνα αποτελεί συχνά μια συνεχή απασχόληση για τους πολιτικούς.  
Εταιρίες ΔΣ οι οποίες ειδικεύονται στις πολιτικές εκστρατείες και στον σχεδιασμό  
στρατηγικής  
 
 
Εκπαίδευση 
 
ΔΣ για την καλή λειτουργία των ανώτατων εκπαιδευτικών ιδρυμάτων και  
κολεγίων. Λειτουργίες: 
 
- Διάδοση ειδήσεων από τα ΜΜΕ για τα γεγονότα   που συμβαίνουν στο  
  πανεπιστήμιο, την έρευνα και τα επιτεύγματα 
 
- Εκδόσεις, προετοιμασία περιοδικών, φυλλαδίων και καταλόγων 
 
- Η συνεργασία των αποφοίτων 
 
- Σχέσεις με κυβέρνηση για την προώθηση θεμάτων 
 
- Αύξηση του κεφαλαίου – δωρεές από ιδρύματα, αποφοίτους, δημόσιους φορείς,  
  ομάδες ειδικού ενδιαφέροντος 
 
- Συγκεντρώσεις φοιτητών, εκδηλώσεις 
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- Εσωτερικές ΔΣ με πανεπιστημιακές σχολές, προσωπικό και συλλόγους  
  φοιτητών 
 

 

ΤΤοο  άάττοομμοο  σσττοονν  χχώώρροο  ττωωνν  ΔΔηημμοοσσίίωωνν  ΣΣχχέέσσεεωωνν  

    

ΕΕσσωωττεερριικκάά  ΣΣττεελλέέχχηη  ––  ΕΕλλεεύύθθεερροοιι  εεππααγγγγεελλμμααττίίεεςς  ––  ΕΕττααιιρρίίεεςς    ΔΔΣΣ  
 
 
Οι ΔΣ ασκούνται από: 
 

•Εσωτερικά στελέχη των οργανισμών  

•Εταιρίες 

•Ελεύθερους επαγγελματίες 
 
Ανεξάρτητα από κάποιες διαρθρωτικές διαφορές, όλοι πρέπει να συγκεντρώνουν  
ορισμένα χαρακτηριστικά για να είναι σε θέση να υπηρετούν σωστά και  
αποτελεσματικά τον θεσμό των ΔΣ, αλλά και να έχουν μια πετυχημένη  
σταδιοδρομία. 
 
 
Χαρακτηριστικά γνωρίσματα - προσόντα στελεχών ΔΣ: 
 
Έμφυτα: 
 

• Αγάπη για τον άνθρωπο: Ακούγεται ρομαντικό αλλά είναι ουσιαστικό 
προσόν. Το επάγγελμα των ΔΣ είναι ανθρωποκεντρικό. Επιείκεια, 
Συναίνεση, Κατανόηση, Μετριοπάθεια, Αλληλεγγύη και Σεβασμός της 
ανθρώπινης προσωπικότητας. 

 

• Ευχέρεια επικοινωνίας: Ο επαγγελματίας των ΔΣ πρέπει να έχει έμφυτη 
την ικανότητα της γραπτής και προφορικής ικανότητας. Πρέπει να είναι σε 
θέση να εκτιμά σωστά τις προσλαμβάνουσες που έχει το κάθε άτομο ή 
ομάδες ατόμων και να προσαρμόζει προς αυτές τα μηνύματά του. Να 
μπορεί να επικοινωνεί ουσιαστικά με άτομα ή ομάδες διαφορετικής φυλής, 
φύλου, μόρφωσης, ηλικίας, καλλιέργειας, πνευματικού επιπέδου και 
διανοητικού βεληνεκούς. 
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• Αγωγή και προσωπική ευγένεια: Η καλή αγωγή και η προσωπική 
ευγένεια αποτελούν προσόντα για οποιονδήποτε επαγγελματία 

 

• Αντικειμενικότητα: όσο το δυνατόν πιο αμερόληπτη θεώρηση και 
κρίση προσώπων και καταστάσεων. Όχι προσωπικά γούστα, πάθη, 
φανατισμούς και προκαταλήψεις 

 

• Ευθυκρισία: Η σωστή κρίση οδηγεί γρήγορα και σίγουρα στην καρδιά 
του προβλήματος και συντελεί στην οικονομία χρόνου 

 

• Ικανότητα ανάλυσης και σύνθεσης: Είναι απαραίτητο να μπορεί 
κανείς να συνθέτει τις διάφορες και συχνά ετερόκλητες πλευρές ενός 
προβλήματος δίνοντας μία σαφή και αναλυτική εικόνα  

 

• Θάρρος γνώμης: Ο επαγγελματίας των ΔΣ πρέπει να εκφράζει 
ελεύθερα και χωρίς φόβο και πάθος τη γνώμη του αλλά χωρίς 
ξεροκεφαλιά 

 

• Οργανωμένη σκέψη και δράση: Ανάγκη από ανθρώπους που να 
μπορούν να στοιχειοθετούν μεθοδικά, οργανωμένα και γρήγορα τη 
σκέψη τους για να φθάνουν εύστοχα και γρήγορα στο επιδιωκόμενο 
στόχο 

 

• Δημιουργική, ευρηματική και καινοτόμο σκέψη: Για όλα τα 
προβλήματα υπάρχουν συνήθως περισσότερες από μία λύσεις. Η 
αναζήτηση και εξεύρεση της πιο δημιουργικής αποτελεί ισχυρότατο 
όπλο 

 

• Πολιτικό αισθητήριο: Ο επαγγελματίας των ΔΣ πρέπει να 
«οσφραίνεται» έγκαιρα και εύστοχα, τι είναι δυνατόν να βλάψει ή να 
ωφελήσει την εικόνα του οργανισμού, για τον οποίο εργάζεται. 
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Επίκτητα προσόντα: 

• Ακαδημαϊκή μόρφωση: Απαραίτητες οι ανώτατες σπουδές. Μεγάλο 
ρόλο παίζει η διερεύνηση της σκέψης και η μεθοδολογία, που 
αποκομίζει κανείς από τις ανώτατες σπουδές 

 

• Γλώσσες: Υποχρεωτικές οι ξένες γλώσσες. Η αγγλική γλώσσα 
θεωρείται αναγκαία για τα στελέχη ΔΣ 

 

• Επικοινωνιακές Τεχνικές: Ανάγκη γνώσης των μέσων, τεχνικών και 
μεθόδων επικοινωνίας 

• Εγκυκλοπαιδική μόρφωση: Όσο πλουσιότερη είναι η εγκυκλοπαιδική 
μόρφωση κάποιου στελέχους ΔΣ, τόσο λιγότερα είναι τα προβλήματα 
που αντιμετωπίζει. Τα ενδιαφέροντα του πρέπει να είναι πλούσια και να 
δίνει καθημερινά μάχη για την συνεχή ενημέρωσή του σε όσους 
περισσότερους τομείς μπορεί 

 

• Δημοσιογραφική ικανότητα: στο να μπορεί κάποιος να συγγράφει 
ενημερωτικά δελτία, κείμενα και διάφορα έντυπα για τους εργοδότες του 

 
 
Μειονεκτήματα και Πλεονεκτήματα 
 
Εσωτερικά Στελέχη 
 

• Εσωτερικό στέλεχος ανάλογα με το μέγεθος του οργανισμού και από την 
σημασία που αποδίδει στον θεσμό των ΔΣ 

 

• Συνήθως άτομα από τους τομείς Μάρκετινγκ-Διαφήμισης ή Προσωπικού 
 
Πλεονεκτήματα:  
Ότι βρίσκονται σε άμεση, συνεχή επαφή με την πραγματικότητα  
και τα προβλήματα του οργανισμού, άρα βαθιά γνώση και ειδική πείρα πάνω σε  
όλα τα θέματα του οργανισμού, τη νοοτροπία και την κουλτούρα του. 
 
Μειονεκτήματα:  
H μακρόχρονη θητεία σ΄ ένα συγκεκριμένο κλάδο, δεν επιτρέπει την ενασχόληση  
με διαφορετικά αντικείμενα και ότι η άμεση και αποκλειστική επαγγελματική,  
οικονομική και κοινωνική εξάρτηση του στελέχους από τη διοίκηση του  
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οργανισμού στον οποίο εργάζεται δεν επιτρέπει συχνά την ορθή άσκηση των  
καθηκόντων του. Σε περιπτώσεις δηλαδή διαφωνίας του στελέχους με τη  
διοίκηση σε θέματα ΔΣ, το στέλεχος θα υποχωρήσει από το να διακινδυνεύσει τη  
σύγκρουση.  
 
Ελεύθεροι επαγγελματίες-Εταιρίες ΔΣ 
 
Πλεονεκτήματα: 
  

• Ευχέρεια στο να επιλέξει ένας οργανισμός τους «άριστους» του κλάδου 
 

• Το προσωπικό των εταιριών αποτελείται συνήθως από στελέχη με πείρα και 
ικανότητα που ένας οργανισμός για να πετύχει το ίδιο αποτέλεσμα, θα 
έπρεπε να προσλάβει τον ίδιο αριθμό προσωπικού με πολύ υψηλότερο 
τελικό κόστος 

 

• Η εταιρία ΔΣ έχει την δυνατότητα σε περίοδο αιχμής να επιστρατεύσει το 
σύνολο των στελεχών της, πράγμα που δεν έχει την δυνατότητα το 
εσωτερικό τμήμα ενός οργανισμού 

 

• Οι υπηρεσίες κοστίζουν πολύ λιγότερο από τις δαπάνες συντήρησης 
εσωτερικού τμήματος ΔΣ 

 

• Η εταιρία ΔΣ διαθέτει όλα τα μέσα με σοβαρότατη οικονομία χρόνου και 
χρήματος, π.χ. οπτικοακουστικά μέσα, βάσεις δεδομένων, μέσα 
αναπαραγωγής εντύπων, εξειδικευμένη υποδομή πληροφορικής κ.α. 

 

• Η μεγάλη ποικιλία διαφορετικών προβλημάτων και προγραμμάτων ΔΣ δίνει 
στον επαγγελματία την δυνατότητα απόκτησης πλούσιας και πολυδιάστατης 
πείρας, πλατιά σκέψη και ευρύτατο κύκλο επαφών, στοιχεία από τα οποία 
ωφελούνται όλοι οι οργανισμοί 

 

• Ο επαγγελματίας είναι ανεξάρτητος και γι’ αυτό πιο αντικειμενικός, τόσο στα 
εξωτερικά όσο και στα εσωτερικά προβλήματα που αντιμετωπίζει ένας 
οργανισμός 

 

• Οι σοβαρές εταιρίες ΔΣ είναι σε θέση να προσφέρουν τις υπηρεσίες του όχι 
μόνο όποτε, αλλά και οπουδήποτε, τις χρειάζεται ο οργανισμός, χάρη στη 
τοπική και διεθνή δικτύωσή τους.  
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Μειονεκτήματα: 

• Ο εξωτερικός επαγγελματίας μειονεκτεί στην πλήρη γνώση του οργανισμού 
 

• «Φθόνος» και κωλυσιεργία, που αντιμετωπίζει καμιά φορά από το κατώτερο 
προσωπικό του οργανισμού και τον εσωτερικό υπεύθυνο ΔΣ 

 
Συνδυασμός των δύο φορέων 
 
Η διεθνής πείρα και πρακτική πάντως έχει αποδείξει, ότι η συνύπαρξη και ο  
συνδυασμός των υπηρεσιών εσωτερικού τμήματος και εξωτερικής εταιρίας ή  
συμβούλου ΔΣ αποτελεί την καλύτερη λύση. 
 
 
Αρμοδιότητες των φορέων 
 
Ο επικεφαλής εσωτερικού τμήματος έχει τις εξής αρμοδιότητες: 
 

• Βρίσκεται σε άμεση επαφή με την διοίκηση και εκφέρει την γνώμη του πάνω 
σε οποιοδήποτε θέμα άπτεται της σφαίρας των ΔΣ, δηλ. των σχέσεων του 
οργανισμού με ομάδες κοινού και της εικόνας του.  Έτσι έχει πλήρη γνώση 
των σχεδιασμών και των δραστηριοτήτων και είναι σε θέση να δράσει 
προληπτικά 

• Συμμετέχει ενεργά και ουσιαστικά πάνω σε θέματα πολιτικής, που θα 
ακολουθήσει ο οργανισμός και εισηγείται την επικοινωνιακή στρατηγική 

• Πληροφορεί τη διοίκηση πάνω σε όλα τα εντός και τα εκτός του οργανισμού 
γεγονότα, στοιχεία, κρίσεις και απόψεις που μπορεί να ενδιαφέρουν 

 

• Προγραμματίζει συντονίζει και κατευθύνει την εργασία του εσωτερικού 
τμήματος ΔΣ 

 

• Αποτελεί το σύνδεσμο μεταξύ Διοίκησης και Εταιρίας ΔΣ. Παρακολουθεί και 
ελέγχει την εργασία της εταιρίας των ΔΣ 

 

• Διαπιστώνει καταστάσεις, εισηγείται θέματα, προτείνει βελτιώσεις 
 

• Συνεργάζεται με το τμήμα μελετών και θέτει θέματα προς έρευνα 
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Το εσωτερικό τμήμα ΔΣ έχει τις εξής αρμοδιότητες: 

• Διεκπεραιώνει όλες τις εργασίες ΔΣ, υπό την καθοδήγηση του επικεφαλής 
υπευθύνου 

 

• Τηρεί και ενημερώνει το αρχείο ΔΣ του οργανισμού 
 

• Προετοιμάζει την «πρώτη ύλη» των διαφόρων εντύπων, περιοδικών και 
ειδικών εκδόσεων και δίνει στην εταιρία ΔΣ όλα τα απαραίτητα κάθε φορέα 
στοιχεία 

 

• Συνεργάζεται με την εταιρία ΔΣ στην εκτέλεση του προγράμματος 
 

• Διεκπεραιώνει απλές εργασίες ΔΣ, όπως την αποστολή καρτών, δώρων, 
ευχαριστηρίων, την οργάνωση εσωτερικών εκδηλώσεων  

 
 
Η Εταιρία ΔΣ έχει τις εξής αρμοδιότητες: 

• Συγκεντρώνει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για τον εντοπισμό των 
προβλημάτων και ευκαιριών του οργανισμού, με την βοήθεια των στελεχών 
του οργανισμού και από σχετική έρευνα κοινής γνώμης ή όποιες άλλες 
πρόσφορες πηγές 

 

• Καταστρώνει τη στρατηγική 
 

• Καταρτίζει το πρόγραμμα δράσης 

• Συντονίζει και εκτελεί το πρόγραμμα και τις επί μέρους εκδηλώσεις, όπως 
σεμινάρια, εκθέσεις, συγκεντρώσεις τύπου, εγκαίνια εγκαταστάσεων, 
διαγωνισμούς, διαλέξεις κ.λπ. 

 

• Εκδίδει τα ενημερωτικά Δελτία και ασχολείται γενικά με τη δημοσιότητα του 
οργανισμού 
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• Επιμελείται όλες τις έντυπες και ηλεκτρονικές εκδόσεις του οργανισμού 
 

• Πληροφορεί τον οργανισμό για κάθε ενδιαφέρον στοιχείο ή γεγονός, που 
μπορεί να τον αφορά άμεσα ή έμμεσα 

 
 
Προβλήματα στις σχέσεις Συμβούλου ΔΣ και Διοίκησης 

• Η διοίκηση ζητά συνήθως άλλες υπηρεσίες από αυτές που μπορεί να 
προσφέρει ένας επαγγελματίας ΔΣ. 

 

• Εξ αιτίας της «θολής» εικόνας που έχουν γύρω από τον θεσμό, πολλές 
διοικήσεις θεωρούν τον επαγγελματία των ΔΣ «εργαλείο» δημοσιότητας 
μόνο και καθόλου αρμόδιο για θέματα σχέσεων με το προσωπικό, την 
κοινότητα, τις Αρχές κ.λπ. Θεωρούν δηλ. τις ΔΣ περισσότερο ένα εργαλείο 
διαφήμισης και προβολής των προϊόντων τους, παρά ένα διοικητικό 
εργαλείο καλλιέργειας καλών σχέσεων με όλες τις ομάδες κοινού. 

• Συνήθως εκτιμούν λανθασμένα τα αποτελέσματα των δραστηριοτήτων των 
ΔΣ. 

 

• Περιμένουν από τις ΔΣ ενέργειες και αποτελέσματα, που μόνο η προώθηση 
πωλήσεων ή η διαφήμιση θα μπορούσαν να επιτύχουν. 

 

• Αρνούνται να ενημερώνουν τακτικά, ειλικρινά και πλήρως τον Σύμβουλο ΔΣ 
πάνω στα προβλήματα που αντιμετωπίζουν. 

 

• Επιμένουν σε ενέργειες αναποτελεσματικές ή/και επικίνδυνες ακόμη για τον 
οργανισμό, ξεχνώντας ότι για την εξασφάλιση ακριβώς της ορθότητας 
αυτών των ενεργειών πληρώνουν τον ειδικό επαγγελματία.  
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Τρόποι οικονομικού διακανονισμού 
 
Ο διακανονισμός των οικονομικών όρων συνεργασίας με την εταιρία ΔΣ μπορεί  
να έχει σε γενικές γραμμές τις παρακάτω μορφές: 
 

• Χρονοχρέωση ή/και μηνιαία ελάχιστη αμοιβή. Θεωρείται το δικαιότερο 
σύστημα αμοιβής, τόσο για την εταιρία όσο και για τον πελάτη. Πρακτικά, σ’ 
ένα δελτίο χρονοχρέωσης καταγράφονται οι ώρες απασχόλησης των 
στελεχών της εταιρίας και το θέμα με το οποίο ασχολήθηκαν. Η τιμή της 
ανθρωποώρας διαφοροποιείται ανάλογα με την εμπειρία και την ειδικότητα 
κάθε στελέχους. 

• Μηνιαία αμοιβή: Καθορίζεται το ύψος της μηνιαίας αμοιβής, έναντι της 
οποίας έχει καθήκον να διεκπεραιώνει όλες τις εργασίες ΔΣ, που της 
ανατίθενται και να βρίσκεται συνεχώς στη διάθεση του οργανισμού, χωρίς 
πρόσθετη αμοιβή 

 

• Ανάθεση έργου: Ανατίθεται σε μία εταιρία ΔΣ ένα συγκεκριμένο έργο, όπως 
π.χ. η οργάνωση εγκαινίων. Σ’ αυτή την περίπτωση η εταιρία πληρώνεται 
κατόπιν συμφωνίας. 

 
Τον Ιούλιο του 2004, ο τομέας ΔΣ της ΕΔΕΕ, συνέταξε και κυκλοφόρησε ένα  
«Οδηγό Χρέωσης Υπηρεσιών ΔΣ» που περιλαμβάνει και το ακόλουθο ενδεικτικό  
τιμολόγιο αμοιβών στελεχών με το σύστημα της χρονοχρέωσης: 
 

• Managing Director       200 € 

• Senior Consultant        180 € 

• Account Director          120 € 

• Account Manager          75 € 

• Account Executive         50 € 

• Administration                25 € 
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Παραδείγματα προγραμμάτων ΔΣ 
Εταιρία Strategic Objectives Inc. (Καναδάς) 
Αποφάσισε τη δημιουργία ενός προγράμματος για το λανσάρισμα μιας νέας  
σειράς προϊόντων για την περιποίηση του δέρματος και των μαλλιών για 
τις μέλλουσες μητέρες και τα μωρά, εκ μέρους της εταιρίας Body Shop. Η  
δίγλωσση (Αγγλικά και Γαλλικά) εκστρατεία περιλάμβανε ανακοινωθέντα  
στα ΜΜΕ για ζητήματα όπως πληροφορίες για τη μητέρα και το παιδί, τη σχέση  
πατέρα - παιδιού και πληροφορίες για το προϊόν. 
 
Εταιρία Burson-Marsteller (Βραζιλία) 
Βοήθησε 100 μαγαζιά Mc Donald’s σε ολόκληρη τη χώρα να μεταδώσουν ότι η  
εταιρία μειώνει τις τιμές και ότι αυτή η μείωση δεν θα επηρεάσει την ποιότητα ή  
το μέγεθος των προϊόντων 
 
Εταιρία Ogilvy Adams and Rinehart (Σικάγο) 
Αποφάσισε τη διεξαγωγή μιας εκστρατείας με σκοπό την  αύξηση της  
κατανάλωσης των γευμάτων βρώμης, παρουσιάζοντας την εταιρία Quaker Oats,  
ως μία πηγή πληροφόρησης των καταναλωτών σε θέματα διατροφής.  
 
Εταιρία Paragan Communications Inc. (Μεγ. Βρετανία)  
Όταν οι περιορισμοί στις ποσότητες οδήγησαν σε αυξήσεις στις τιμές στα  
αγαπημένα ψάρια των Άγγλων, η βιομηχανία προσέλαβε την εταιρία ΔΣ  
προκειμένου να διεξάγει μια εκστρατεία ενθάρρυνσης των καταναλωτών,  
ώστε να τρώνε άλλα είδη ψαριών, παρά να στραφούν σε άλλες τροφές. 
 
Εταιρία Turnbull Fox Phillips (Αυστραλία) 
Η απελευθέρωση της αγοράς των τηλεπικοινωνιών οδήγησε την εταιρία  
Τηλεπικοινωνιών της Αυστραλίας να προσλάβει εταιρία ΔΣ προκειμένου να  
εξηγήσει στο κοινό τις νέες επιλογές εξυπηρέτησης. Ως αποτέλεσμα η εταιρία 
έχασε μόνο το 2,3% των μετόχων της. 
 
Εταιρία Perceptions Inc. (Φιλιππίνες) 
Η εταιρία Johnson and Johnson, που κατασκευάζει προϊόντα φροντίδας της  
υγείας, προσέλαβε εταιρία ΔΣ, προκειμένου να διαφημίσει τη συνεργασία της με  
το Πρόγραμμα Επιβίωσης των Παιδιών (Child Survival Program) της Unicef. Η  
εταιρία Johnson & Johnson έδωσε χρήματα και βοήθησε στην έκδοση φυλλαδίων 
που αναφέρονται στη φροντίδα της υγείας. Η συμμετοχή της εταιρίας  
δημιούργησε ένα αίσθημα καλής θέλησης στους κυβερνητικούς αξιωματούχους,  
στους εργαζόμενους σε θέματα υγείας και ιατρικής κ.λπ. 
 
Εταιρία Roger Pereira Communications (Ινδίες) 
Η εταιρία με τη βοήθεια ενός μεγαλοβιομήχανου, δημιούργησε μια τηλεοπτική  
σαπουνόπερα, η οποία σκόπευε στη βελτίωση της στάσης απέναντι στις  
γυναίκες, αποθαρρύνοντας τους γάμους που γίνονται χωρίς την θέλησή τους, σε  
θέματα υγείας και εκπαίδευσης. 
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Έρευνα 
 
Η σημασία της έρευνας: 

• Χωρίς έρευνα δεν θα έχουμε αποτελεσματικές ΔΣ 

• Μόνο κατόπιν έρευνας μπορεί να σχεδιαστεί η στρατηγική, να γίνει η 
εκτέλεση του προγράμματος που έχουμε σχεδιάσει και τέλος η αξιολόγησή 
του 

 
 
Γιατί είναι απαραίτητη η έρευνα; 

• Ο διαχωρισμός του κοινού σε ομάδες με διαφορετικά ενδιαφέροντα και 
ανησυχίες 

• Η αυξανόμενη απομόνωση της διοίκησης από την προσωπική επαφή με το 
κοινό 

• Η έρευνα εμποδίζει τους οργανισμούς να χάσουν χρόνο, προσπάθειες και 
χρήματα 

• Η έρευνα παρέχει δεδομένα στα οποία βασίζεται το πρόγραμμα ΔΣ 

• Οι έρευνες μπορούν να γίνουν αντικείμενο δημοσιότητας. Πολλές έρευνες 
έχουν σχεδιαστεί για να προσελκύσουν την κάλυψη ΜΜΕ 

• Η καθιέρωση μιας θεμελιώδη γραμμή για την όσο τον δυνατόν πιο σίγουρη 
επιτυχία του προγράμματος 
 
 
 

Πριν διεξάγουμε μια έρευνα πρέπει να θέσουμε τις εξής ερωτήσεις: 

• Τί πρόβλημα υπάρχει; 

• Τί είδους πληροφορίες χρειάζονται; 

• Πώς θα χρησιμοποιηθούν τα αποτελέσματα της έρευνας; 

• Ποιο συγκεκριμένο κοινό θα πρέπει να ερευνηθεί; 

• Ο οργανισμός θα πρέπει να διεξάγει μόνος του την έρευνα ή να προσλάβει 
έναν εξωτερικό σύμβουλο ή εταιρία; 

• Πώς πρέπει να αναλυθεί, να αναφερθεί και να εφαρμοστεί η έρευνα; 
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• Σε πόσο χρονικό διάστημα είναι απαραίτητα τα αποτελέσματα; 

• Πόσο θα στοιχίσει; 
 
 
Οργάνωση της Στρατηγικής 
 
Προσέγγιση του τρόπου διοίκησης ανάλογα με τους στόχους: 

• Στόχοι του πελάτη / εργοδότη 

• Το κοινό 

• Οι στόχοι του κοινού 

• Τα κανάλια των μέσων ενημέρωσης 

• Οι στόχοι των καναλιών ενημέρωσης 

• Οι πηγές πληροφόρησης και ερωτήσεων 

• Η στρατηγική της επικοινωνίας 

• Η κεντρική ιδέα του μηνύματος 

• Μη λεκτική υποστήριξη 
 
 
 
 
 
 
Ανάλυση των βημάτων 

• Ορισμός του προβλήματος 

• Το αρχικό στάδιο στη διατύπωση ενός προγράμματος των ΔΣ είναι ο 
εντοπισμός της πηγής του προβλήματος το οποίο ο επαγγελματίας καλείται 
να επιλύσει.  

• Η αναγνώριση των προβλημάτων των ΔΣ μερικές φορές είναι πιο δύσκολη 
απ’ ότι μπορεί να θεωρηθεί 

 
Υπάρχουν αναρίθμητα και ποικίλα προβλήματα στο τομέα των ΔΣ, τα οποία 
είναι αδύνατο να χωρέσουν σε μια λίστα. Μπορούν όμως να ταξινομηθούν σε 
τρεις γενικές κατηγορίες: 
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• Εξάλειψη της αρνητικής εικόνας ή αντίληψης για ένα οργανισμό ή προϊόν 

• Διεξαγωγή ενός συγκεκριμένου προγράμματος 

• Ανάπτυξη ή επέκταση ενός συνεχούς προγράμματος 
 
 
Καθορισμός των στόχων 
 
Για μια πετυχημένη εκστρατεία, οι επαγγελματίες των ΔΣ θα πρέπει να  
ρωτήσουν: «Τί ακριβώς επιθυμούμε να πετύχουμε;» 
  
Όσο πιο συγκεκριμένη είναι η απάντηση τόσο περισσότερο αυξάνονται οι  
πιθανότητες επίτευξης ενός καλού αποτελέσματος. 
 
Υπάρχουν δύο είδη στόχων: 

• Η ενημέρωση 

• Η παρακίνηση 

• Ο στόχος της ενημέρωσης είναι η πληροφόρηση του κοινού για ένα 
γεγονός, για την εισαγωγή ενός καινούργιου προϊόντος ή την προσπάθεια 
τόνωσης του κύρους μιας επιχείρησης.  

• Ο στόχος της παρακίνησης είναι για να υπάρχει δράση σε σχέση με 
κάποιο γεγονός, κάποια κοινωφελή εκδήλωση κ.λπ. 

 
 
 

Προσοχή: 

• Οι στόχοι μας θα πρέπει να είναι ρεαλιστικοί  

• Ο παράγοντας χρόνος θα πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπόψη για των 
καθορισμό των στόχων 
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Προσδιορισμός του κοινού 
 
Το κοινό προσδιορίζεται με σκοπό την αποφυγή άσκοπων προσπαθειών και  
χρημάτων 
 
Τρία είδη κοινού:   

• Ευρύ κοινό 

• Εξωτερικό κοινό-στόχος 

• Εσωτερικό κοινό-στόχος 
 
 
Κυριότεροι τρόποι μετάδοσης των μηνυμάτων των ΔΣ 
 
Έντυπα μέσα: 

• Έντυπα δελτία ειδήσεων 

• Ενημερωτικά δελτία 

• Φυλλάδια και εγχειρίδια 

• Εκδόσεις της επιχείρησης 

• Ετήσιες αναφορές 

• Διαφημίσεις εταιρίας 

• Ετήσιες παρουσιάσεις 

• Ηλεκτρονικά δελτία 
 
 
 
 
 
Οπτικά μέσα: 

• Τηλεοπτικά δελτία ειδήσεων 

• Τηλεοπτικές παρουσιάσεις 

• Κινηματογράφος 
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• Φωτογραφίες / Αφίσες 

• Διαφάνειες 

• Πίνακες και γραφήματα 

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

• Ομιλίες / Διαλέξεις 

• Ραδιοφωνικές εκπομπές 

• Συνέντευξη τύπου 

• Δεξιώσεις τύπου 

• Συνεντεύξεις έντυπες και προφορικές 

• Συνελεύσεις 

• Συζητήσεις 
 
 
 
Προετοιμασία ενός προγράμματος  
 
Η σύνταξη ενός σχεδίου ΔΣ δεν περιλαμβάνει τίποτα περισσότερο από την  
προετοιμασία ενός προσχεδίου για τις ενέργειες που πρέπει να γίνουν και τον  
τρόπο πραγματοποίησης τους: 
 

• Εντοπισμός του προβλήματος: Δεν μπορούν να υπάρξουν βάσιμοι 
αντικειμενικοί σκοποί χωρίς την πλήρη κατανόηση του προβλήματος. Για να 
κατανοήσουμε το πρόβλημα:  

 α. συζητάμε με τον πελάτη με σκοπό την ανεύρεση του στόχου των ΔΣ 
 β. διεξάγουμε κάποια προκαταρκτική έρευνα  
 γ. αξιολογούμε τους μακροπρόθεσμους στόχους 

• Αναγνώριση των αντικειμενικών σκοπών: Όταν γίνει κατανοητό το 
πρόβλημα τότε είναι εύκολος ο προσδιορισμός του αντικειμενικού στόχου. 
Μπορεί να γίνει αξιολόγηση του αντικειμενικού στόχου ρωτώντας τα εξής: 

 α. θα επιλύσει το πρόβλημα; 
 β. είναι ρεαλιστικός και πραγματοποιήσιμος;  
 γ. το επιτυχές αποτέλεσμα θα φανεί χρήσιμο στον   πελάτη; 

• Καθορισμός κοινού: Εντοπίζουμε όσο το δυνατόν ακριβέστερα την ομάδα 
των ανθρώπων που θα περιλαμβάνουν το πρωταρχικό κοινό για το μήνυμα 
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• Ανάπτυξη στρατηγικής: Η στρατηγική περιγράφει τον τρόπο επίτευξης του 
σκοπού. Η στρατηγική αποτελεί ένα σχέδιο δράσης το οποίο χαράζει 
προοπτικές και θέματα για ολόκληρη την προσπάθεια.   

• Καθορίζουμε τις τακτικές μας: Με την κατάλληλη επιλογή μέσων 
επικοινωνίας-παρουσίασης επιβεβαιώνονται οι κατάλληλοι μέθοδοι 
επικοινωνίας για το κοινό. 

• Σύνταξη χρονοδιαγράμματος: Παρουσιάζει την έναρξη και την 
ολοκλήρωση του κάθε σχεδίου. 

• Προϋπολογισμός: Πόσο θα κοστίσει η εφαρμογή του σχεδίου των ΔΣ; Ο 
προϋπολογισμός θα πρέπει να περιλαμβάνει ακόμα και λεπτομέρειες. 

• Καθορισμός διαδικασίας αξιολόγησης: Καθορίζουμε τα κριτήρια για την 
αξιολόγηση της επιτυχίας του προγράμματος των ΔΣ. Όταν καθορίζουμε 
τους αντικειμενικούς στόχους, βεβαιωνόμαστε ότι μπορούν να αξιολογηθούν 
επαρκώς στο τέλος του προγράμματος. 

 
 
 
Επικοινωνία 

• Μετά την έρευνα και το σχεδιασμό είναι η: 
 

Ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α 

• Αυτό είναι ένα από τα κυριότερα βήματα που σχετίζονται με την εργασία 
των ΔΣ 

• Η επικοινωνία είναι η εφαρμογή μιας απόφασης. Με άλλα λόγια, η 
επικοινωνία είναι η διαδικασία και τα μέσα με τα οποία επιτυγχάνονται οι 
στόχοι. 

• Υπό τη μορφή: ανακοινώσεων τύπου, συνεντεύξεων τύπου, ειδικά 
γεγονότα, φυλλάδια, ομιλίες, αφίσες κτλ. 

• Οι στόχοι της διαδικασίας της επικοινωνίας είναι να πληροφορήσει, να 
πείσει, να δώσει κίνητρο ή και να επιτύχει αμοιβαία κατανόηση. 

 
 
 
 
 
 
 



33 

 

Ένας επαγγελματίας στον χώρο των ΔΣ πρέπει: 

• Να γνωρίζει τί είναι επικοινωνία και πώς λαμβάνονται τα μηνύματα από τα 
άτομα 

• Να καταλαβαίνει τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι παίρνουν 
πληροφορίες και πιθανόν να αλλάζουν τη συμπεριφορά τους, τη γνώμη 
τους και τις ενέργειές τους 

Ο επαγγελματίας επικοινωνιολόγος σκέφτεται πολλές μεταβλητές όταν σχεδιάζει  
ένα μήνυμα εκ μέρους ενός εργοδότη ή ενός πελάτη, π.χ.: 

• Είναι κατάλληλο: 
 - Για τον αποστολέα; 
 - Για τον παραλήπτη; 

• Εξυπηρετεί κάποιο σκοπό; 
 - Έχει σχέση με το θέμα; 
 - Έχει σχέση με το συμφέρον του παραλήπτη και  όχι του 

αποστολέα; 

• Μπορεί να αποτυπωθεί εύκολα στη μνήμη; 
 - Φράσεις και διαδικασίες που χρησιμοποιούνται για μεταφορά του; 
 - Μέσω της χρήσης οπτικών και ακουστικών μέσων; 

• Είναι κατανοητό; 
 - Είναι σαφής και κατάλληλη και η γλώσσα που χρησιμοποιείται; 
 - Είναι κατανοητός ο τρόπος γραφής ή εκφοράς του μηνύματος; 

• Είναι πιστευτό; 
 - Το κοινό εμπιστεύεται τον εκπρόσωπο; 
 - Ο τρόπος επικοινωνίας αποδεικνύει γνώση του θέματος; 
 
 
Πέντε στόχοι για τον επικοινωνιολόγο: 

• Αποκάλυψη του μηνύματος: Το προσωπικό των ΔΣ δίνει υλικό στα 
ΜΜΕ και μεταδίδει μηνύματα μέσω των ελεγχόμενων μέσων όπως 
δελτία ενημέρωσης και φυλλάδια. Το κοινό δέχεται τα μηνύματα σε 
διάφορες μορφές. 

• Ακριβής διάδοση του μηνύματος: Το κοινό γνωρίζει το μήνυμα και 
όλο ή μέρος του. 

• Αποδοχή του μηνύματος: Με βάση την άποψη για την 
πραγματικότητα, το κοινό δεν συγκρατεί μόνο το μήνυμα αλλά το 
δέχεται ως έγκυρο. 



34 

 

• Αλλαγή της συμπεριφοράς: Το κοινό πιστεύει μόνο το μήνυμα αλλά 
δίνει μια λεκτική ή νοητική υπόσχεση να αλλάξει τη συμπεριφορά του 
ως αποτέλεσμα του μηνύματος. 

• Αλλαγή στη προφανή συμπεριφορά: Τα μέλη του κοινού αλλάζουν 
την συμπεριφορά ή αποκτούν καινούργια συμπεριφορά. 

• Οι περισσότεροι επικοινωνιολόγοι συνήθως στοχεύουν στους δύο πρώτους 
στόχους, την αποκάλυψη του μηνύματος και την ακριβή διάδοσή του. Οι 
τρεις τελευταίοι στόχοι εξαρτώνται κατά μεγάλο μέρος από ένα συνδυασμό 
μεταβλητών – η προδιάθεση στο μήνυμα, η ισάξια υποστήριξη, η 
πραγματοποίηση της προτεινόμενης ενέργειας, το περιβαλλοντικό πλαίσιο 
κ.α. 

• Για να είναι επιτυχημένο ένα μήνυμα πρέπει να λαμβάνεται από το κοινό ή 
το άτομο. Πρέπει να προσελκύσει την προσοχή του κοινού. Πρέπει να είναι 
κατανοητό. Πρέπει να είναι πιστευτό. Πρέπει να συγκρατείται στη 
μνήμη. Και τελικά, κατά κάποιο τρόπο, πρέπει να έχει κάτι το ιδιαίτερο. Η 
αποτυχία πραγματοποίησης οποιουδήποτε από τα παραπάνω σημαίνει ότι 
αποτυγχάνει ολόκληρο το μήνυμα. 

 
 
 
 
Η λήψη του μηνύματος 
 
Διάφορα μοντέλα επικοινωνίας εξηγούν τον τρόπο με τον οποίο ένα μήνυμα  
φθάνει από τον αποστολέα στον παραλήπτη 
 

• Τέσσερα όμως είναι τα βασικά σημεία: 
 - Έχει έναν αποστολέα-πηγή 
 - Μήνυμα 
 - Μέσο επικοινωνίας  
 - Παραλήπτης 
 
Ορισμός της επικοινωνίας σύμφωνα με τον Lasswell (1940): 
«Ποιος λέει τι, με ποιο τρόπο, σε ποιόν και με τι αποτέλεσμα;»  
 
 
Η κατανόηση του μηνύματος 

• Επικοινωνία είναι η ενέργεια της μετάδοσης του μηνύματος πληροφοριών, 
ιδεών και συμπεριφοράς από το ένα πρόσωπο στο άλλο. Εντούτοις, η 
επικοινωνία μπορεί να επιτευχθεί μόνο αν ο πομπός και ο δέκτης 
καταλαβαίνουν το ίδιο τα σύμβολα που χρησιμοποιούνται.  
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• Οι λέξεις είναι τα πιο κοινά σύμβολα. Ο βαθμός στον οποίο δύο άνθρωποι 
καταλαβαίνουν ο ένας τον άλλο εξαρτάται κατά πολύ από την κοινή τους 
γνώση και τα λεκτικά σύμβολα. 

• Ακόμα και αν ο πομπός και ο δέκτης μιλούν την ίδια γλώσσα και ζουν στην 
ίδια χώρα, η αποτελεσματικότητα της επικοινωνίας τους εξαρτάται από 
παράγοντες όπως η εκπαίδευση, η κοινωνική τάξη, οι τοπικές διαφορές, η 
εθνικότητα και το πολιτιστικό παρελθόν. 

 
 
Σαφήνεια 
 
 Η φύση του κοινού και το επίπεδο της μόρφωσής του είναι σημαντικά 

στοιχεία για κάθε επικοινωνιολόγο. Το κλειδί είναι η δημιουργία μηνυμάτων 
που ταιριάζουν, σε περιεχόμενο και δομή, με τα χαρακτηριστικά του κοινού. 

 Η κατανόηση και η αντίληψη του κοινού μπορεί να βελτιωθεί αν 
ακολουθηθούν μερικά από τα παρακάτω: 

• Χρησιμοποιήστε σύμβολα, ακρωνύμια και συνθήματα: Η σαφήνεια και η 
απλότητα του μηνύματος βελτιώνεται από αυτές τις μεθόδους π.χ.:  το σήμα 
της Mercedes Benz ή το μήλο της Apple κ.λπ. 

• Αποφύγετε την επαγγελματική διάλεκτο: Ένα εμπόδιο στην επικοινωνία 
είναι η τεχνική και γραφειοκρατική διάλεκτος. Η επαγγελματική διάλεκτος 
επεμβαίνει στο μήνυμα και εμποδίζει την ικανότητα του δέκτη να καταλάβει. 

• Αποφύγετε τα στερεότυπα και τα λεκτικά τεχνάσματα: Οι ιδιαίτερα 
επιφορτισμένες λέξεις και τα υπονοούμενα μπορεί να προκαλέσουν 
προβλήματα. Η υπερβολική χρήση των στερεοτύπων και των λεκτικών 
τεχνασμάτων μπορεί να υπονομεύσει την αξιοπιστία του μηνύματος. 

• Αποφύγετε τους ευφημισμούς: Η χρήση ευφημισμών για να αποκρύψουν 
ή να παραπλανήσουν είναι αντίθετη με τα επαγγελματικά πρότυπα των ΔΣ 
και του ενδιαφέροντος του κοινού. 

• Αποφύγετε την γλώσσα των διακρίσεων: Στη σημερινή κοινωνία, 
αποτελεσματική επικοινωνία σημαίνει επίσης επικοινωνία χωρίς τη χρήση 
διακρίσεων. Το προσωπικό των ΔΣ θα πρέπει να ελέγχει καλά κάθε μήνυμα 
για να αποφύγει τα ανεπιθύμητα υπονοούμενα για το φύλο, τη φυλή, την 
εθνότητα κ.λπ. 

 
 
Συγκράτηση του μηνύματος  

• Πολλά μηνύματα που συντάσσονται από το προσωπικό των ΔΣ 
επαναλαμβάνονται πολλές για διάφορους λόγους: 
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• Η επανάληψη είναι απαραίτητη επειδή όλα τα μέλη του κοινού-στόχου δεν 
βλέπουν ή ακούν το μήνυμα την ίδια στιγμή. Δεν διαβάζουν όλοι την ίδια 
εφημερίδα μια συγκεκριμένη μέρα ούτε παρακολουθούν το ίδιο δελτίο 
ειδήσεων στη τηλεόραση 

• Η επανάληψη υπενθυμίζει στο κοινό το μήνυμα έτσι ώστε να υπάρχει 
μικρότερη πιθανότητα να μην το θυμούνται. Αν η πηγή είναι μεγάλης 
αξιοπιστίας, η επανάληψη εμποδίζει την αλλαγή γνώμης. 

• Η επανάληψη βοηθά το κοινό να θυμάται το ίδιο το μήνυμα. Οι έρευνες 
δείχνουν ότι η διαφήμιση ξεχνιέται εύκολα αν δεν επαναλαμβάνεται 
συνεχώς. 

• Η επανάληψη οδηγεί στη βελτιωμένη μάθηση και αυξάνει τις πιθανότητες 
αδιαφορίας ή αντίστασης από το κοινό. 

 
 
Ο στόχος του μηνύματος 

 Ο τελικός σκοπός κάθε μηνύματος είναι να έχει επίδραση στο δέκτη. 

 Το προσωπικό των ΔΣ διατυπώνει μηνύματα εκ μέρους των οργανισμών 
για την αλλαγή αντιλήψεων, γνώμης, στάσεων ή συμπεριφοράς κατά 
κάποιο τρόπο.  

 Η επικοινωνία της αγοράς, συγκεκριμένα, έχει στόχο να πείθει τα άτομα να 
αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες. 

 
 
Η διαδικασία υιοθέτησης του μηνύματος 

• Ενημέρωση: Ένα άτομο ενημερώνεται για μια ιδέα ή ένα προϊόν μέσω της 
διαφήμισης ή των ειδήσεων 

• Ενδιαφέρον: Το άτομο ζητά περισσότερες πληροφορίες σχετικά με την ιδέα 
ή το προϊόν παίρνοντας ένα διαφημιστικό ή διαβάζοντας ένα άρθρο σε ένα 
περιοδικό ή μια εφημερίδα. 

• Αξιολόγηση: Το άτομο αξιολογεί την ιδέα ή το προϊόν βάσει του κατά πόσο 
καλύπτει τις ανάγκες και τις επιθυμίες του. 

• Δοκιμή: Το άτομο δοκιμάζει το προϊόν ή την ιδέα σε πειραματική βάση, 
χρησιμοποιώντας π.χ. ένα δείγμα. 

• Υιοθέτηση: Το άτομο ξεκινά τη χρήση του προϊόντος ή ενστερνίζεται την 
ιδέα.  
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 Είναι σημαντικό να καταλάβουμε ότι ένα άτομο δεν περνά απαραίτητα και 
από τα πέντε στάδια με κάθε καινούργια ιδέα ή προϊόν. Η διαδικασία μπορεί 
να σταματήσει μετά από κάθε βήμα. Αυτό συμβαίνει επειδή πολλοί 
παράγοντες επηρεάζουν την υιοθέτηση: 

• Πολυπλοκότητα: Ο βαθμός στον οποίο μια καινοτομία θεωρείται δύσκολη 
να κατανοηθεί και να χρησιμοποιηθεί. 

• Δοκιμαστικότητα: Ο βαθμός στον οποίο μια καινοτομία μπορεί να 
δοκιμαστεί σε περιορισμένη βάση. 

• Ευδιακρισία: Ο βαθμός στον οποίο τα αποτελέσματα είναι ορατά στους 
άλλους. 

• Συγκριτικό πλεονέκτημα: Ο βαθμός στον οποίο γίνεται αντιληπτό ότι μια 
καινοτομία είναι καλύτερη από την ιδέα που αντικαθιστά. 

• Καταλληλότητα: Ο βαθμός στον οποίο μια καινοτομία θεωρείται σύμφωνη 
με τις υπάρχουσες αξίες, εμπειρίες και ανάγκες των ατόμων που θα την 
υιοθετήσουν μελλοντικά. 

 
 
 
 
Επικοινωνία σε περιόδους κρίσης 

• Η διαδικασία της επικοινωνίας, που είναι πολλές φορές δύσκολη, 
δοκιμάζεται σοβαρά σε κρίσιμες καταστάσεις όταν υπάρχει μεγάλος βαθμός 
αβεβαιότητας. Σε τέτοιες περιπτώσεις μπορεί να μην υπάρχουν 
πληροφορίες για να επιβεβαιώσουν ή να αποδείξουν τι συμβαίνει ή τι έχει 
συμβεί.  

• Αυτό προκαλεί τους ανθρώπους να ζητούν ενεργά πληροφορίες και να 
γίνονται όπως αναφέρει η έρευνα, πιο εξαρτημένοι από τα ΜΜΕ για 
πληροφορίες που θα ικανοποιήσουν την ανθρώπινη επιθυμία για 
περάτωση. 

• Μια κατάσταση κρίσης, με άλλα λόγια, πιέζει τους οργανισμούς να δίνουν 
ακριβείς, πλήρεις πληροφορίες στα ΜΜΕ και στο κοινό όσο το δυνατόν 
γρηγορότερα. 

• Κατά τη διάρκεια των κρίσεων, τα ΜΜΕ παίζουν σημαντικό ρόλο στη 
διαδικασία της επικοινωνίας. Τα άτομα εξαρτώνται περισσότερο από τα 
ΜΜΕ καθώς ζητούν πληροφορίες για να επιβεβαιώσουν τι έγινε και να 
μάθουν τις αιτίες του προβλήματος. Χρησιμοποιούν τα ΜΜΕ ως μηχανισμό 
επιτήρησης για να αποφασίσουν αν θα πρέπει να σταματήσουν να 
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χρησιμοποιούν ένα προϊόν, κάνοντας προσφορά σε ένα συγκεκριμένο μη 
κερδοσκοπικό οργανισμό ή υποστηρίζοντας έναν πολιτικό υποψήφιο. 

• Τα ΜΜΕ, απαντώντας στο μεγάλο ενδιαφέρον του κοινού, ζητούν επίσης 
πληροφορίες για την εν λόγω εταιρία. Σε πολλές περιπτώσεις, ο 
εκπρόσωπος των ΔΣ είναι εκείνος που πρέπει να χειριστεί τις απαιτήσεις 
για πληροφορίες μέσα σε λίγες ώρες. Το άτομο αντιμετωπίζει μια δύσκολη 
κατάσταση, επειδή το κοινό συνήθως δεν έχει μεγάλη αξιοπιστία στους 
αντιπροσώπους των εταιριών σε περιόδους κρίσης. 

 
Μερικές κατευθυντήριες οδηγίες για δημιουργία Αξιοπιστίας και αποτελεσματική  
επικοινωνία με τον Τύπο: 

• Ποτέ μην λέτε «Ουδέν σχόλιο». Το «Ουδέν σχόλιο» σημαίνει σχεδόν 
πάντοτε ότι η εταιρία έχει διαπράξει παρανομία. 

• Προσπαθήστε πάντοτε να είστε εξυπηρετικοί. Πολλά διοικητικά στελέχη 
είναι τόσο επιφυλακτικά στις συνεντεύξεις στα ΜΜΕ ώστε χάνουν την 
ευκαιρία να κάνουν κατανοητή τη θέση τους. 

• Να είστε συνεπείς με τις προθεσμίες που έχουν ήδη δοθεί.  

• Δημιουργήστε αξιοπιστία και καλές σχέσεις με τα ΜΜΕ πριν υπάρξει κρίση. 
Αν οι δημοσιογράφοι γνωρίζουν από προηγούμενη εμπειρία ότι η εταιρία 
επικοινωνεί με αξιόπιστο τρόπο, θα πιστέψουν πιο εύκολα την άποψη της 
εταιρίας. 
 

Το κλειδί για την επιτυχημένη επικοινωνία με τα ΜΜΕ και το κοινό κατά τη  
διάρκεια μιας κρίσης είναι να γίνεται μια αξιόπιστη πηγή πληροφοριών.  
Υπάρχουν πολλοί τρόποι για την επίτευξή της: 
 

• Διορίστε έναν αντιπρόσωπο που εμπιστεύονται τα ΜΜΕ, ο οποίος θα έχει 
το δικαίωμα να μιλά εκ μέρους της εταιρίας. 

• Δημιουργήστε ένα κέντρο πληροφόρησης των ΜΜΕ όπου οι δημοσιογράφοι 
θα μπορούν να παίρνουν καθημερινά πληροφορίες και να γράφουν τα 
άρθρα τους. 

• Να είστε πάντα διαθέσιμοι δίνοντας τηλέφωνα για όλες τις ώρες ή έχοντας 
πάντα μαζί σας ένα κινητό. 

• Να δίνετε συνεχώς πληροφορίες, ακόμα και αν η κατάσταση δεν αλλάζει ή 
είναι αρνητική. Ένας οργανισμός δημιουργεί αξιοπιστία όταν δίνει γρήγορα 
τις κακές ειδήσεις ενώ όταν οι πληροφορίες αποκρύβονται, γίνονται αμέσως 
κύριο άρθρο. 
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• Κρατήστε τις τηλεφωνικές κλήσεις από τα ΜΜΕ και απαντήστε τους όσο πιο 
γρήγορα γίνεται.  

• Να είστε ειλικρινείς. Μην υπερβάλετε και αποκρύπτετε τα γεγονότα. Αν μια 
εταιρία δεν είναι σίγουρη για κάτι ή δεν έχει απαντήσεις, πρέπει να το 
αναφέρει. Αν δεν είναι δυνατόν να δοθούν πληροφορίες, πρέπει να δοθεί 
μία εξήγηση. 

 
 
 

Επικοινωνία για τον Κίνδυνο 
 

• Το δημόσιο ενδιαφέρον για το περιβάλλον και την δημόσια υγεία προκάλεσε 
την ανάπτυξη μιας επικοινωνίας που λέγεται επικοινωνία κινδύνου. 

• Οι εταιρίες ασχολούνται όλο και περισσότερο με την πληροφόρηση του 
κοινού σχετικά με τους κινδύνους που εμπεριέχουν τα συστατικά των 
προϊόντων και με την προσπάθεια να ελέγξουν, να μειώσουν και να 
εξυγιάνουν τους πιθανούς κινδύνους. Αυτά τα ζητήματα υπόκεινται σε 
δαπανηρές δικαστικές υποθέσεις, κυβερνητική νομοθεσία και 
μποϊκοτάρισμα των καταναλωτών αν οι εταιρίες δεν διεξάγουν με επιτυχία 
την επικοινωνία. 
 

Η επικοινωνία για τον κίνδυνο συνήθως περιλαμβάνει την επικοινωνία με  
εχθρικό, ανενημέρωτο ή ανήσυχο κοινό. Τα βασικά χαρακτηριστικά αυτής της  
επικοινωνίας είναι: 
 

• Οι κίνδυνοι που αντιμετωπίζονται εκούσια συνήθως γίνονται ευκολότερα 
αποδεκτοί από εκείνους που αντιμετωπίζονται ακούσια. 

• Όσο περισσότερο ελέγχουν την κατάσταση τα άτομα, τόσο λιγότερο 
καταλαβαίνουν τον κίνδυνο. 

• Όσο πιο πολύπλοκη είναι η κατάσταση, τόσο υψηλότερη είναι η αντίληψη 
του κινδύνου. 

• Η οικειότητα γεννά την εμπιστοσύνη 
 
Όσον αφορά την επικοινωνία για τον κίνδυνο οι επαγγελματίες των ΔΣ θα  
πρέπει: 

 Να καταλαβαίνουν τις ανάγκες του κοινού 

 Να απλουστεύσουν και να διευκρινίσουν τα τεχνικά μηνύματα 
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 Να συναντηθούν με το κοινό 

 Να αναπτύξουν έναν προοδευτικό διάλογο 

 Να είναι αμερόληπτοι και να ακούνε και τους εχθρούς και τους φίλους 

 Να δημιουργούν συνασπισμούς 

 Να δίνουν στο κοινό ευκαιρίες να τους βοηθά στη λήψη αποφάσεων 
 
 
Αξιολόγηση 

• Το τελευταίο στάδιο ενός προγράμματος ΔΣ είναι η Αξιολόγηση 

• Είναι ο έλεγχος των αποτελεσμάτων σε σχέση με τους επιδιωκόμενους 
στόχους που τέθηκαν κατά τη διαδικασία του σχεδιασμού. 

• Με την αξιολόγηση οι επαγγελματίες των ΔΣ παρουσιάζονται ως υπεύθυνοι 
προς τους πελάτες τους και φυσικά απέναντι στη δουλειά τους και στους 
εαυτούς τους. 

• Κύριος λόγος για την αξιολόγηση των ΔΣ είναι η επιθυμία για βελτίωση. 
Θέλουμε επίσης να μάθουμε μέσω της αξιολόγησης, αν τα χρήματα, ο 
χρόνος και οι προσπάθειες μας είχαν κάποιο αποτέλεσμα. 

 
 
 
 
 
Βασικές ερωτήσεις αξιολόγησης: 

• Είχαν σχεδιαστεί επαρκώς οι ενέργειες και το πρόγραμμα; 

• Το μήνυμα έγινε κατανοητό από τους αποδέκτες; 

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

• Προσεγγίστηκε το κύριο και δευτερεύον κοινό; 

• Επιτεύχθηκε ο επιθυμητός οργανωτικός στόχος; 

• Ποιες απρόβλεπτες καταστάσεις επηρέασαν την επιτυχία ή την αποτυχία 
του προγράμματος; 
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• Το πρόγραμμα ή η δραστηριότητα ανταποκρίθηκε στο ποσό του 
προϋπολογισμού; 

• Ποιες ενέργειες θα πρέπει να γίνουν για μεγαλύτερη επιτυχία παρόμοιων 
μελλοντικών καταστάσεων; 
 

Το προσωπικό των ΔΣ χρησιμοποιεί έναν συνδυασμό από διάφορες τεχνικές  
αξιολόγησης, πολλές από τις οποίες προέρχονται από το χώρο της διαφήμισης 
και του μάρκετινγκ. 
 
Τρία επίπεδα αξιολόγησης: 

• Συγκέντρωση των μηνυμάτων μετάδοσης και η κάλυψη από τα ΜΜΕ 

• Καταμέτρηση της αντίληψης του κοινού, της κατανόησης και της διατήρησης 
του μηνύματος στη μνήμη 

• Αξιολόγηση της αλλαγής στη συμπεριφορά, στις απόψεις και στις στάσεις 
 
 
Άρτια Οργάνωση Εκδηλώσεων 
 
Το πρόβλημα με τις εκδηλώσεις δεν είναι η ιδέα. Το πρόβλημα είναι να επιλεγεί η  
σωστή ιδέα, εκείνη που  

• θα πειθαρχεί στη στρατηγική 

• εξυπηρετεί τους στόχους που έχουμε θέσει 

• θα είναι παραγωγική 
 
 
Ωστόσο, το πιο μεγάλο πρόβλημα είναι η καλή, η άρτια εκτέλεση της ιδέας, η  
άψογη οργάνωση της εκδήλωσης 
 
 
 
Είδη προβλημάτων που ενδέχεται να παρουσιαστούν: 
 

• Τεχνικά 

• Οικονομικά 
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• Ειδικών γνώσεων και εμπειρίας 

• Ομαλής διεξαγωγής 

• Προβλήματα πρόβλεψης του τελικού αποτελέσματος ως προς την 
εντύπωση που θα καταγραφεί στη συνείδηση της κοινής γνώμης 

• Προβλήματα αφανών και απρόσμενων παγίδων 
 
 
Επιλογή της εκδήλωσης: 
 
Πριν από την επιλογή μιας εκδήλωσης πρέπει να αποφασίσετε τρία βασικά  
πράγματα: 

• Ποιος είναι ο στόχος που επιδιώκετε;  

• Σε ποια ή/και ποιες ομάδες κοινού θέλετε να απευθυνθείτε;   

• Πόσα χρήματα έχετε να διαθέσετε για αυτήν την εκδήλωση; 
 
Όταν καταλήξετε οριστικά στην απάντηση αυτών των θεμελιωδών θεμάτων, είστε  
έτοιμοι να επιλέξετε την κατάλληλη εκδήλωση  
 
 
Σχέδιο και εκτέλεση 
 
Από το γραπτό πρόγραμμα, μέχρι τη πιστή και άρτια εκτέλεσή του η απόσταση  
είναι μεγάλη και ο δρόμος συνήθως δύσκολος.  
 
Χρειάζεται μεγάλη προσοχή και κυρίως παρακολούθηση της εκτέλεσης βήμα  
ρος βήμα.  
 
 
Ένας πρακτικός τρόπος γι αυτόν τον συνεχή έλεγχο είναι η παρακολούθηση με  
βάση το Διάγραμμα Οργάνωσης (Check list).  
 
 
 
Καθορισμός υπευθύνων 
 
Πρώτα-πρώτα πρέπει να οριστεί η «ομάδα εργασίας», τα στελέχη δηλ. που  
θα αναλάβουν υπεύθυνα ως ομάδα την οργάνωση της εκδήλωσης. 
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Βασικά χαρακτηριστικά αυτής της ομάδας: 

• Ζήλος και ευσυνειδησία 

• Συναίσθηση ευθύνης 

• Οργανωτικές ικανότητες 
 
 
 
Γενική Συζήτηση 
 
Μετά την επιλογή της εκδήλωσης και τον καθορισμό της ομάδας εργασίας,  
πρέπει να ακολουθήσει μια γενική συζήτηση της ομάδας ή του επικεφαλής της με  
τον  πελάτη ή εργοδότη. Στόχος της συζήτησης είναι: 

• Να ανταλλαγούν σκέψεις και ιδέες πάνω στην εκδήλωση, που θα 
βοηθήσουν στην τυχόν βελτίωσή της. 

• Να επισημανθούν τα τυχόν προβλήματα, ουσιαστικά και τεχνικά, όπως π.χ. 
η εξασφάλιση κατάλληλων χώρων και οι πιθανοί, αλλά και απρόσμενοι 
κίνδυνοι. 

• Να διευκρινιστούν ορισμένα βασικά θέματα, όπως π.χ. ποιο θα είναι 
ποσοτικά και από πλευράς σύνθεσης το κοινό. 

• Να γίνει ένας πρώτος χονδρικός προϋπολογισμός, για να εξακριβωθεί, αν 
τα υπάρχοντα χρήματα μπορούν να καλύψουν τη συγκεκριμένη εκδήλωση. 

 
 
Κατάρτιση Διαγράμματος Οργάνωσης 
 
Όσο πιο αναλυτικό και λεπτομερές είναι το Διάγραμμα Οργάνωσης τόσο πιο  
εύκολη και ασφαλής θα είναι η πραγματοποίηση της εκδήλωσης. 
 

• Ημερομηνία: Ο καθορισμός της ημερομηνίας οποιασδήποτε εκδήλωσης 
είναι το πρώτο στοιχείο της και πρέπει να αποφασίζετε έγκαιρα. 

 

• Ώρα: Η ώρα εξαρτάται από τη φύση της εκδήλωσης και από τη σύνθεση 
του κύριου όγκου των προσκεκλημένων 

• Κατάλογος καλεσμένων: Απαραίτητο να γνωρίζετε είναι όχι μόνον πόσους 
θα καλέσετε, αλλά κυρίως, πόσους θέλετε παρόντες και ποιοι θα είναι αυτοί 
(π.χ. διαμορφωτές κοινής γνώμης, επιχειρηματίες, οικονομικοί παράγοντες, 
δημοσιογράφοι, εμπορικοί αντιπρόσωποι, Αρχές κ.λπ.) 
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• Θρησκευτική τελετή: αν η εκδήλωση απαιτεί θρησκευτική τελετή πρέπει να 
γίνουν έγκυρα οι κατάλληλες επαφές. 

• Τάξη-κυκλοφορία: Αν προβλέπεται συμμετοχή μεγάλου πλήθους και η 
παρουσία επισήμων πρέπει να ενημερώνονται η Τροχαία και η Αστυνομία. 
Απαραίτητη είναι επίσης η σήμανση των δρόμων, με ειδικές για την 
περίπτωση πινακίδες. 

• Προσκλήσεις: Η πρόσκληση είναι η βιτρίνα της κάθε εκδήλωσης. Είναι 
αυτονόητο λοιπόν ότι ο τύπος της πρόσκλησης πρέπει να είναι ανάλογος με 
την εκδήλωση 

• Έντυπο και ηλεκτρονικό υλικό παρουσίασης: Έγκαιρα πρέπει να 
προετοιμάζεται η ύλη και να εκτυπώνονται τυχόν σχετικά με την εκδήλωση 
προγράμματα, κατάλογοι, φυλλάδια κ.λπ. 
 

• Οπτικοακουστικά μέσα: Πρέπει έγκαιρα να προβλεφθεί, ποια 
οπτικοακουστικά μέσα θα χρειαστούν, να εξασφαλισθούν (με ενοίκιο ή 
αγορά), αν δεν διαθέτει τέτοιο εξοπλισμό ο χώρος της εκδήλωσης. 

 

• Πρωτόκολλο Εθιμοτυπίας: Αν απαιτεί το επίπεδο εκδήλωσης και των 
καλεσμένων (κρατικές και τοπικές Αρχές, Διπλωματικό Σώμα, στρατιωτικές 
αρχές και άλλοι επίσημοι), πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στο 
εθιμοτυπικό πρωτόκολλο. 

 

• Ξενάγηση-Περιήγηση: Σε περίπτωση, που η εκδήλωση περιλαμβάνει 
ξενάγηση ή περιήγηση εγκαταστάσεων-χώρων, πρέπει έγκαιρα να 
καθοριστεί η συγκεκριμένη πορεία, οι σταθμοί που θα γίνουν και να 
χρονομετρηθεί ολόκληρη η διαδρομή, κατά τη διάρκεια μιας δοκιμής. 

 

• Χωροταξία: Αναγκαία είναι η επίσκεψη των χώρων στα πρώτα στάδια της 
οργάνωσης των εκδηλώσεων, για την  επί τόπου μελέτη και αντιμετώπιση 
των διαφόρων οργανωτικών θεμάτων. 

 

• Κατασκευές: Πιθανόν να χρειάζεται εξέδρα, πασαρέλα, περίφραξη χώρου, 
ταμπλό κ.λπ. 

 

• Ευπρεπισμός-Διακόσμηση: Ένας χώρος που μπορεί να μην μας φαίνεται 
αρχικά κατάλληλος αν διακοσμηθεί σωστά μπορεί να στεγάσει μια 
εκδήλωση. 
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• Μεταφορικά μέσα: αν το απαιτεί το είδος και η φύση της εκδήλωσης. 
 

• Στάθμευση αυτοκινήτων 
 

• Δεξιώσεις-Γεύματα: Επίσημο γεύμα, αυτοσερβιριζόμενο γεύμα, κοκτέιλ  
 
 

• Αναμνηστικά δώρα: Να ληφθεί έγκαιρα απόφαση για το είδος των 
αναμνηστικών δώρων, που τυχόν θα προσφερθούν στους καλεσμένους. 

 

• Διερμηνείς-Μεταφραστές: Αν κάποιος από του ομιλητές πρέπει να μιλήσει 
σε ξένη γλώσσα. 

 

• Φωτογράφοι: Πρέπει να καλούνται ειδικά και να τους δίνονται 
συγκεκριμένες οδηγίες. 

 

• Τουαλέτες-Σταθμός Α’ Βοηθειών-Βεστιάριο-Πυροσβεστήρες-
Τηλέφωνο-Φαξ-Διαδίκτυο 

 

• Ονόματα στελεχών-Οργανωτών: Κονκάρδες  
 

• Καιρικές-Κλιματικές συνθήκες 
 

• Υποδοχή 
 

• Μέσα ενημέρωσης 
 

• Προγράμματα κινδύνου 
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Πολιτική Μεσολάβηση – Lobbying 
 
Ο όρος Lobbying έχει την καταγωγή του στο γεγονός ότι οι Πολιτικοί μεσολαβητές  
κάνουν συχνά τις επαφές τους στους διαδρόμους (lobby) της Βουλής. 
 
 Η πολιτική μεσολάβηση, σύμφωνα με το ήθος και τους δεοντολογικούς κώδικες  
συμπεριφοράς των ΔΣ, δεν έχει και δεν πρέπει να έχει καμία σχέση με  
«ρουσφέτι», «εξαγορά», «λάδωμα», «κομπίνα» και αθέμιτες συναλλαγές, που  
χαρακτηρίζουν κατά κανόνα τέτοιες δραστηριότητες, μέσα στην ελληνική 
πραγματικότητα. 
 
Ο πολιτικός μεσολαβητής, που αναλαμβάνει να προσφέρει τις υπηρεσίες του σ’  
ένα οργανισμό ή μια εταιρία, αποτελεί ουσιαστικά τον μοχλό ενημέρωσης  
επαφών και δράσεων της εταιρίας με την Κυβέρνηση, τη Βουλή και τη Δημόσια  
Διοίκηση. 
 
 
 
Ταυτότητα του Πολιτικού Μεσολαβητή: 

• Μόρφωση, τόσο ακαδημαϊκή όσο και εγκυκλοπαιδική, καθώς και 
επιμόρφωση στα ειδικευμένα θέματα του οργανισμού, τον οποίο θα 
υπηρετεί. 

• Γνώση μιας τουλάχιστον ξένης γλώσσας 

• Ακεραιότητα, εντιμότητα, διπλωματικότητα 

• Ανεπτυγμένο πολιτικό αισθητήριο 

• Ευρύτερη αποδοχή του από ολόκληρο το πολιτικό φάσμα της χώρας 

• Πείρα τόσο του πολιτικού παιχνιδιού, της λειτουργίας των κομμάτων και της 
Βουλής όσο και των μηχανισμών της διοίκησης και του τρόπου που 
λειτουργούν 

 
 
 
Έργο του Πολιτικού Μεσολαβητή: 
 
Πέντε βασικές αρμοδιότητες και ευθύνες: 
 

• Έγκαιρη ενημέρωση του οργανισμού για οποιαδήποτε απόφαση ή απλή 
σκέψη της Κυβέρνησης ή άλλης Δημόσιας Αρχής μπορεί να επηρεάσει 
άμεσα ή έμμεσα, θετικά ή αρνητικά τη λειτουργία της εταιρίας 
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• Έγκαιρη παροχή στοιχείων και ντοκουμέντων, π.χ. σχέδια νόμων, 
προτάσεις τροποποιήσεων κ.λπ. 

 

• Γρήγορο «άνοιγμα θυρών». Σε περίπτωση που η Διοίκηση της εταιρίας 
χρειάζεται να συναντήσει κάποιον Κρατικό Λειτουργό, ο Μεσολαβητής 
πρέπει να είναι σε θέση να διασφαλίζει την ταχύτερη δυνατή επίτευξη 
αυτής της συνάντησης 

• Συμβουλευτικός ρόλος: σε θέματα που άπτονται της Κυβέρνησης, της 
Βουλής και της Δημόσιας Διοίκησης και τα οποία χρειάζονται λεπτούς και 
σύνθετους χειρισμούς 

• Ενεργητική προώθηση θεμάτων: Ο Μεσολαβητής πρέπει να θέτει στην 
υπηρεσία της εταιρίας τη γνώση, την εμπειρία και τις διασυνδέσεις του, για 
την επίτευξη του συγκεκριμένου σε κάθε περίπτωση στόχου, είτε αυτός 
αποτελεί λύση προβλήματος είτε αξιοποίηση ευκαιρίας. 

 
 
 
Περιοχές Πολιτικής Μεσολάβησης: 

• Κυβέρνηση 
 

• Βουλή 
 

• Ανώτατο και ανώτερο επίπεδο διοίκησης-γραφειοκρατίας, ειδικότερα σε 
υπουργεία, που είναι καθ’ ύλη αρμόδια για τους τομείς δραστηριότητας του 
οργανισμού καθώς και τους συναφείς κρατικούς οργανισμούς και υπηρεσίες 

 

• Διεθνής Κοινότητα και Οργανισμοί (Ε.Ε., Ο.Η.Ε., ΝΑΤΟ, Πρεσβείες κ.λπ.) 
ή/και νομικά πρόσωπα ιδιωτικού δικαίου, που μπορούν να επηρεάζουν τη 
μοίρα του οργανισμού (ΣΕΒ). 

 
 
Μεσολάβηση σε άλλους χώρους: 
 
Η σύγχρονη πολυσύνθετη δομή των επιχειρήσεων και οργανισμών και η  
πολυπλοκότητα των θεμάτων, συχνά υπαγορεύουν την ανάγκη μεσολάβησης και  
σε άλλους χώρους, εκτός αυτόν της πολιτικής. Μια φαρμακοβιομηχανία π.χ.  
πιθανόν να έχει ανάγκη μεσολάβησης στους Ιατρικούς Συλλόγους ή μια  
κατασκευαστική εταιρία στο Τεχνικό Επιμελητήριο της Ελλάδος και στους  
Συλλόγους Πολιτικών Μηχανικών. 
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Η Πολιτική Μεσολάβηση στην Ελλάδα 
 
Η πολιτική μεσολάβηση στην Ελλάδα αποτελεί, από το 1821 – ας είναι καλά η  
400χρονη τουρκική κατοχή, που μας έμαθε και μας άσκησε στο ρουσφέτι- αγαθό 
εν πλήρει επαρκεία. Δυστυχώς όμως μιλάμε για την «εν κρυπτώ» πολιτική  
μεσολάβηση του ρουσφετιού και της αθέμιτης συναλλαγής και όχι γι’ αυτήν που  
ευαγγελίζονται οι ΔΣ. 
 
Αυτή η τελευταία, είναι σχεδόν ανύπαρκτη στην Ελλάδα, ακριβώς επειδή ίσως ζει  
και βασιλεύει η άλλη. Η κυριαρχία της ελεγχόμενης ηθικά πολιτικής μεσολάβησης  
όχι μόνον δεν αφήνει χώρο στην υγιή, αλλά και, εξαιτίας της πρώτης, η δεύτερη  
αντιμετωπίζεται με δικαιολογημένη καχυποψία και προκατάληψη. 
 
 
Χορηγία – Sponsoring 
 
Πολλές επιχειρήσεις επενδύουν σημαντικά ποσά στην υποστήριξη, σε μόνιμη ή  
περιπτωσιακή βάση, μη κερδοσκοπικών ιδρυμάτων, οργανισμών ή/και  
εκδηλώσεων και δραστηριοτήτων στους τομείς της τέχνης, του αθλητισμού, των  
γραμμάτων, της υγείας, της διατροφής, της εκπαίδευσης κ.λπ. Ο θεσμός των  
Χορηγιών αρχίζει να γνωρίζει μεγάλη άνθιση στις αρχές της δεκαετίας του ’90,  
ενώ σε άλλες χώρες πολύ νωρίτερα. 
 
H κοινωνική αυτή προσφορά δεν είναι ανιδιοτελής. Η μόνη όμως ιδιοτέλεια που  
κρύβεται πίσω από αυτήν, είναι η επιδίωξη των εταιριών για πιστωθούν με τη  
συμβολή τους στη βελτίωση της ποιότητας της ζωής. Να τους αναγνωρίζει  
δηλαδή η κοινωνία ότι είναι καλοί «εταιρικοί πολίτες» και ότι συμβάλουν ενεργά  
σε κάποιες πολιτιστικές, αθλητικές και πνευματικές δραστηριότητες, όπου ο  
κρατικός προϋπολογισμός δεν υπάρχει ή δεν είναι επαρκής. 
 

• Οι χορηγίες δίνονται από τις εταιρίες συνήθως σε τομείς όπου η Πολιτεία    
κατατάσσει σε δεύτερη ή τρίτη σειρά των προτεραιοτήτων της. 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 
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•Καλλιεργείται η συνείδηση της συμμετοχής του πολίτη στα κοινά και της 
προσφοράς των «εχόντων» προς το κοινωνικό σύνολο. 
 
Η Χορηγία αποτελεί ένα από τα καθαρόαιμα όπλα των Δημοσίων Σχέσεων. 
Επειδή η Χορηγία χρησιμοποιείται και στην εμπορική μορφή της, για λόγους  
διαφήμισης και προβολής  ή για την προώθηση των πωλήσεων προϊόντων,  
πολλοί συγχέουν τη χορηγία με τη διαφήμιση και άλλοι πιστεύουν ότι η χορηγία  
βοηθάει στην αύξηση των πωλήσεων. Η χορηγία όμως και η διαφήμιση είναι δύο  
εντελώς διαφορετικά πράγματα, με διαφορετικούς στόχους. Στόχος της  
διαφήμισης είναι η αύξηση των πωλήσεων. Αντίθετα η χορηγική δραστηριότητα  
αποβλέπει στη δημιουργία «καλής εικόνας» της εταιρίας. 
 
  
Αυτό δεν σημαίνει ότι οι χορηγίες δεν έχουν θετική επίπτωση και στις πωλήσεις.  
Βεβαίως και έχουν, όπως άλλωστε κάθε σωστό και παραγωγικό πρόγραμμα ΔΣ.  
Αλλά είναι μακροπρόθεσμη και έμμεση και οφείλεται στη συναισθηματική- 
ψυχολογική θετική στάση της κοινής γνώμης απέναντι στο σύνολο των  
δραστηριοτήτων του χορηγού. 
 
 
Δημόσιες Σχέσεις και Πολιτική 
 
Το φαινόμενο των ΔΣ στη πολιτική ζωή δεν είναι καθόλου καινούργιο στον 
αμερικανικό  και τον ευρωπαϊκό χώρο.  
  
Στην Ελλάδα η χρησιμοποίηση τεχνικών της Επικοινωνίας – Διαφήμισης και  
Δημοσίων Σχέσεων – από τους πολιτικούς άρχισε ουσιαστικά μετά το 1974 και  
επεκτείνεται.  
 
Για τη σωστή χρησιμοποίηση των σύγχρονων τεχνικών της επικοινωνίας, είναι  
απαραίτητες τρείς βασικές προϋποθέσεις: 

• Να μην τις «θυμούνται» οι πολιτικοί ένα μήνα πριν από τον προεκλογικό 
αγώνα, αλλά να τις υιοθετούν μόνιμα, ώστε να επικοινωνούν με το εκλογικό 
σώμα συνεχώς 

• Να χρησιμοποιούνται πραγματικοί και άξιοι τεχνικοί της επικοινωνίας 

• Οι πολιτικοί να εμπιστεύονται τους ειδικούς και να τους επιτρέπουν να 
κάνουν τη δουλειά τους, για να τους προσφέρουν τις γνώσεις και την πείρα 
τους, για τα οποία και πληρώνονται. 

 (Πηγή: Θαλής Κουτούπης: Πρακτικός Οδηγός Δημοσίων Σχέσεων, Εκδόσεις Σάκκουλα, Αθήνα-Θεσσαλονίκη 
2004.) 
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Ο ρόλος των ΔΣ στον Προεκλογικό Αγώνα 
  
Η χρησιμοποίηση των τεχνικών της επικοινωνίας, των Συμβούλων Δημοσίων  
Σχέσεων, εξασφαλίζει την καλύτερη δυνατή αξιοποίηση και τη μεγαλύτερη  
δυνατή αποτελεσματικότητα, ιδιαίτερα μάλιστα, όταν τα χρονικά περιθώρια είναι  
στενά, οπότε και απαιτείται υψηλότατο επίπεδο ετοιμότητας και συντονισμού. 
Ακόμη, εξασφαλίζει τον καλύτερο τρόπο για να φθάσουν τα μηνύματα 
του υποψηφίου ή του κόμματος, σωστά, ακέραια και δυναμικά στο εκλογικό  
σώμα και να  εμπεδωθούν στη συνείδηση του. 
 
Τρείς είναι οι στόχοι που πρέπει να επιδιώκονται: 
 

• Η δημιουργία ή/και συντήρηση και προβολή μιας πεντακάθαρης, 
σαφέστατης, διαφοροποιημένης και ελκυστικής εικόνας του συγκεκριμένου 
κόμματος ή υποψηφίου. Εικόνας όμως, η οποία θα ανταποκρίνεται στην 
πραγματικότητα. Γιατί, το αντίθετο είναι δεοντολογικά μεν ανεπίτρεπτο από 
τις ΔΣ, πρακτικά δε εξαιρετικά επικίνδυνο για τον πολιτικό οργανισμό ή τον 
υποψήφιο 

 

• Η διατήρηση των οπαδών με την συντήρηση και αύξηση της πίστης τους και 
τον εμβολιασμό τους με ισχυρά αντισώματα κατά των εξωτερικών επιρροών 
των αντιπάλων 

 

• Η πρόσκτηση νέων οπαδών, κυρίως από την νεολαία, από το κομμάτι των 
αδιάφορων ψηφοφόρων και από το «αιωρούμενο» και αναποφάσιστο σε 
κάθε εκλογές τμήμα του εκλογικού σώματος 

 
 
 
Οι υπηρεσίες των ΔΣ στο χώρο της πολιτικής 
 
Τα μέσα και οι τρόποι που έχουν στη διάθεση τους οι ΔΣ για να πετύχουν το  
στόχο τους είναι απειράριθμα. Αναφέρονται στη συνέχεια μερικά ενδεικτικά: 
 

• Η πλήρης οργάνωση του Γραφείου Τύπου, που περιλαμβάνει την 
καλλιέργεια των σχέσεων, την επαφή και ενημέρωση των εκπροσώπων 
τους, την επίτευξη δημοσιότητας και φυσικά την παρακολούθησή της 

 

• Διαφήμιση. Αγορά δηλαδή χώρου και χρόνου στα διαφημιστικά μέσα, όπως 
τύπος, ραδιόφωνο, τηλεόραση, διαδίκτυο, αφίσες κ.λπ. Εδώ πρέπει να 
σημειωθεί ιδιαίτερα η ανάγκη στενής συνεργασίας με διαφημιστικά γραφεία 
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• Οργάνωση εκδηλώσεων και συγκεντρώσεων είτε σε κλειστό χώρο είτε σε 
ανοιχτό χώρο 

 

• Εκστρατείες προσωπικής επιστολικής επικοινωνίας (direct mail) 
 

• Έντυπα. Η συγγραφή, παραγωγή και επιμέλεια, διαφόρων εντύπων 
(μπροσούρες, ανάτυπα άρθρων, ψηφοδέλτια κ.λπ.) 

 

• Η σύλληψη, συγγραφή και διοχέτευση συνθημάτων, μηνυμάτων, ομιλιών 
κ.λπ. 

 

• Η επαφή με τους ψηφοφόρους, με τηλεφωνήματα, φαξ, ηλεκτρονικά 
μηνύματα 

 

• Ο προγραμματισμός της συμμετοχής του υποψηφίου σε κοινωνικοπολιτικές 
εκδηλώσεις και δραστηριότητες 

 

• Η παραγωγή επικοινωνιακού υλικού (κονκάρδες, πανό, ταινίες, 
φωτογραφίες, αφίσες, αυτοκόλλητα κ.λπ.) 

 

 
 
 
Βήματα, που πρέπει να ακολουθήσει ο σύμβουλος ΔΣ 

 Έρευνα: Ο υπεύθυνος ΔΣ πρέπει να πληροφορηθεί, ποια είναι τα 
πραγματικά πλεονεκτήματα, αλλά και μειονεκτήματα του κόμματος ή του 
υποψηφίου, καθώς και τα προτερήματα και τα ασθενή σημεία των άμεσων 
αντιπάλων του. Παράλληλα, πρέπει να γίνει επιστημονική έρευνα κοινής 
γνώμης, για να διακριβωθούν οι τάσεις, οι επιθυμίες, τα παράπονα, οι 
προσδοκίες του εκλογικού σώματος. Η έρευνα αποτελεί την πρώτη και «εκ 
των ων ουκ άνευ» ενέργεια, για να μη σκοπεύονται λάθος στόχοι, για να 
μην σπαταλιούνται χρόνος, χρήμα και κόποι και για να υπάρξουν γρήγορα, 
θετικά και παραγωγικά αποτελέσματα. Η μελέτη, η σύνθεση και ανάλυση 
στοιχείων αυτών θα υπαγορεύσουν τη στρατηγική εκστρατείας 

 

 Στρατηγική: Η χάραξη της στρατηγικής αποτελεί οπωσδήποτε την 
αποφασιστική υποδομή της εκστρατείας, από την οποία εξαρτάται 
ουσιαστικά η τελική έκβασή της.  
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 Επιλογή μέσων και μεθόδων: Μέσα από την τεράστια ποικιλία μέσων και 
μεθόδων επικοινωνίας και προβολής των θέσεων του υποψηφίου, ο 
σύμβουλος ΔΣ, πρέπει να αποφασίσει ποια θα χρησιμοποιήσει, 
λαμβάνοντας υπόψη του τα εξής στοιχεία: 
- Την προσωπικότητα του υποψηφίου ή την φιλοσοφία του κόμματος 
- Τα διαθέσιμα κονδύλια 
- Τη χρονική διάρκεια της εκστρατείας 
- Τη σύνθεση του βασικού πυρήνα του εκλογικού σώματος, προς τον 

οποίο απευθύνεται 
- Τις τοπικές συνήθειες και συνθήκες  
- Την ποσοτική δυναμική και την αποτελεσματικότητα και 

παραγωγικότητα των μέσων 
- Τη στρατηγική και τα μέσα του πολιτικού ανταγωνιστή 
 

 Συντονισμός-Προγραμματισμός: Μετά την επιλογή των μέσων, 
ακολουθεί ο συνδυασμός, ο συντονισμός και ο προγραμματισμός της 
χρησιμοποίησής τους. Τι βάρος θα δοθεί στο καθένα απ’ αυτά, σε ποια 
χρονική στιγμή θα ενεργοποιηθούν και, κυρίως, πως θα δράσουν από 
κοινού. 

 

 Συνθήματα-Μηνύματα-Λόγοι: Πριν απ’ όλα πρέπει να βρεθεί το κεντρικό 
μήνυμα-σύνθημα. Η φράση που θα εκπροσωπήσει πιστότερα και θα 
διαφοροποιήσει αποτελεσματικότερα τον υποψήφιο ή το κόμμα από τους 
αντιπάλους του. Πάνω σ’ αυτό, προς το οποίο πρέπει να τείνουν και να 
εξυπηρετούν όλα τα μηνύματα, θα συνταχθούν οι λόγοι και τα συνθήματα, 
τα οποία παράλληλα πρέπει να είναι προσαρμοσμένα στις λειτουργικές 
ανάγκες του διαύλου, από τον οποίο θα περάσουν, για να φθάσουν στο 
εκλογικό σώμα. 
 

 
 
 
 
 
 

ΤΕΛΟΣ ΣΗΜΕΙΩΣΕΩΝ 




