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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Το marketing των events, αποτελεί ένα σηµαντικό κοµµάτι της επιστήµης του marketing, 

η οποία ολοένα και περισσότερο στοχεύει στη δηµιουργία εµπειριών που θα µείνουν 

αναλλοίωτες στη µνήµη των καταναλωτών και είτε θα δηµιουργήσουν πρόθεση 

αφοσίωσης σε ένα event, είτε θα συµβάλλουν στην ανάπτυξη σχέσεων µε ένα προϊόν ή 

ένα brand. Η παρούσα εργασία έχει ως αντικείµενο µελέτης, το event marketing και την 

ειδικότερη εφαρµογή των τεχνικών του στα events χορού. Σκοπό της εργασίας αποτελεί η 

παρουσίαση των βασικών αρχών του event marketing, καθώς και η εξαγωγή 

συµπερασµάτων σχετικά µε τη στρατηγική marketing, η οποία θα πρέπει να εφαρµόζεται 

στα events χορού. Στο πρώτο κεφάλαιο της εργασίας, δίνονται οι ορισµοί των events και 

παρουσιάζονται οι κατηγορίες στις οποίες διακρίνονται. Στο δεύτερο κεφάλαιο, 

παρουσιάζονται τα στάδια σχεδιασµού της στρατηγικής του event marketing, ενώ γίνεται 

ιδιαίτερη αναφορά στην προώθηση των events µέσω των social media, καθώς και στα 7 

I’s, τα οποία συµβάλλουν στην επιτυχία των events. Στο τρίτο κεφάλαιο, αναλύεται η 

χρήση του event marketing από τις επιχειρήσεις, ως εργαλείο προώθησης των προϊόντων 

και υπηρεσιών τους. Στο τέταρτο κεφάλαιο, επιχειρείται η εφαρµογή των βασικών αρχών 

του event marketing στις εκδηλώσεις µε θέµα το χορό. Παρουσιάζεται ένα µίγµα 

marketing, το οποίο είναι προσαρµοσµένο στα events χορού, ενώ αναφέρονται και οι 

διαδικασίες που οδηγούν στην αφοσίωση των θεατών. Επίσης, παρουσιάζονται τα 

συµπεράσµατα που εξήχθησαν, από δύο µελέτες περιπτώσεων, που αφορούν Φεστιβάλ µε 

κεντρικό θέµα το χορό. Η παρούσα εργασία, καταλήγει στη διατύπωση δέκα προτάσεων, 

οι οποίες υποδεικνύουν τα βασικά σηµεία της στρατηγικής marketing, που θα πρέπει να 

εφαρµόζεται, για την διοργάνωση επιτυχηµένων και δηµοφιλών events µε θέµα το χορό. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΩΝ EVENTS 

 

1.1 Ορισµός των Events 

Στη σύγχρονη εποχή, τα events έχουν κεντρική θέση στην κουλτούρα και την 

καθηµερινότητα των ανθρώπων. Η αύξηση που υπάρχει στον χρόνο και τα χρήµατα που 

ξοδεύουν οι άνθρωποι, έχει οδηγήσει σε πολλαπλασιασµό των events που 

διοργανώνονται. Πλέον, ακόµα και οι κρατικές κυβερνήσεις  προωθούν events διαφόρων 

τύπων, εντάσσοντάς τα στη γενικότερη πολιτική τους για οικονοµική ανάπτυξη. Επίσης, 

οργανισµοί και εταιρίες χρησιµοποιούν τα events ως βασικά στοιχεία της στρατηγικής 

µάρκετινγκ που εφαρµόζουν (Bowdin et al, 2006). 

Αν και η βιοµηχανία των  events, πλέον αποτελεί µία τεράστια αγορά, δεν υπάρχει ένας 

ξεκάθαρος ορισµός για τα events. Ο Getz θεωρεί πως όλα τα events έχουν κάποια κοινά 

χαρακτηριστικά όπως τα γεγονός ότι είναι προσωρινά και µοναδικά. Επίσης όλα 

δηµιουργούνται από τον συνδυασµό του προγραµµατισµού, του µάνατζµεντ, του 

σχεδιασµού αλλά και της συµµετοχής ανθρώπων. Ωστόσο, ο Getz   δίνει δύο 

διαφορετικούς ορισµούς για τα events. Μία από την πλευρά των διοργανωτών των events 

και µία από την πλευρά των θεατών (Getz, 2005). 

1) Από την πλευρά των διοργανωτών, event είναι µία µοναδική ή επαναλαµβανόµενη ανά 

µεγάλα χρονικά διαστήµατα, η οποία λαµβάνει χώρα εκτός του κανονικού ή 

συνηθισµένου προγράµµατος του διοργανωτή.  

2) Από την πλευρά των θεατών, event µία ευκαιρία για διασκέδαση, µία κοινωνική ή 

πολιτιστική εµπειρία που είναι διαφορετική από τις συνήθεις καθηµερινές επιλογές που 

έχουν. 

Ο Goldblatt περιγράφει τα events ως µοναδικά γεγονότα τα οποία συνδυάζονται µε 

κάποιους εορτασµούς ή τελετές που σκοπό έχουν την ικανοποίηση των θεατών 

(Goldblatt, 2005).  
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Αν και όλα τα events µοιράζονται κοινά χαρακτηριστικά, κάθε event διοργανώνεται για 

την επίτευξη διαφορετικών στόχων. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την υιοθέτηση 

διαφορετικών πρακτικών, στρατηγικών µάνατζµεντ και τελικά διαφορετικών 

συµµετεχόντων. Επίσης, ένα event έχει διαφορετική σηµασία τόσο για τους διοργανωτές 

όσο για τους θεατές. Οπότε στο συγκεκριµένο όρο υπάρχει η δυνατότητα να δίνονται 

διαφορετικές ερµηνείες, οι οποίες είναι όλες βάσιµες, ανάλογα µε την οπτική του κάθε 

εµπλεκόµενου. 

Συνοψίζοντας, τα βασικά χαρακτηριστικά ενός event παρουσιάζονται παρακάτω (Van 

Der Wagen & Carlos, 2005): 

• Συνήθως, αποτελούν µία µοναδική εµπειρία για το κοινό 

• Συνήθως απαιτούν µεγάλα χρηµατικά ποσά για την υλοποίησή τους 

• Συνήθως, ολοκληρώνονται µέσα σε µικρό χρονιά διάστηµα 

• Απαιτούν µακροχρόνιο και ακριβή προγραµµατισµό 

• Συνήθως λαµβάνουν χώρα µόνο µία φορά (υπάρχουν και events που διοργανώνονται 

κάθε χρόνο ή µε την πάροδο συγκεκριµένου χρονικού διαστήµατος όπως οι 

Ολυµπιακοί Αγώνες) 

• Εµπεριέχουν υψηλό επίπεδο κινδύνου, συµπεριλαµβανοµένου του οικονοµικού 

κινδύνου  

• Εµπλέκονται πολλές διαφορετικές οµάδες ενδιαφέροντος 

 

 

1.2 Κατηγοριοποιήσεις των Events 

Αν και δεν υπάρχει ένας σαφής ορισµός σχετικά µε την έννοια των events, υπάρχουν 

ορισµένες κατηγοριοποιήσεις. Οι κατηγοριοποιήσεις αυτές έχουν να κάνουν κυρίως µε το 

µέγεθος του event και το περιεχόµενό του και παρουσιάζονται παρακάτω. 

1.2.1 Κατηγοριοποίηση µε βάση το µέγεθος του Event 

Τα events, συχνά διαχωρίζονται µε βάση το µέγεθός τους. Οι πιο συχνές κατηγορίες µε 

βάση το µέγεθος του event είναι τα mega-events, τα major-events, τα hallmark events και 

τα τοπικά events (Bowdin et al, 2006). Ο τρόπος µε τον οποίο τοποθετούνται τα events σε 

κατηγορίες ανάλογα µε το µέγεθος και την επίδραση που έχουν απεικονίζεται στο Σχήµα 

1. 
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                                                                                       ( Πηγή: Bowdin et al, 2006) 

Σχήµα 1: Κατηγοριοποίηση των events 

 

Mega-Events: Τα Mega-Events, είναι εκείνες οι διοργανώσεις, το µέγεθος των οποίων 

µπορεί να επηρεάσει ολόκληρες οικονοµίες κρατών και να προβληθούν µέσω των ΜΜΕ 

σε παγκόσµιο επίπεδο. Οι συγκεκριµένες διοργανώσεις, γίνονται συνήθως έπειτα από τη 

διεξαγωγή ενός διαγωνισµού µεταξύ των ενδιαφερόµενων για τη διοργάνωση. Σε αυτό το 

διαγωνισµό επιλέγεται η πιο ανταγωνιστική πρόταση. Ως  Mega-Events, µπορούν 

χαρακτηριστούν οι Ολυµπιακοί Αγώνες, οι Παραολυµπιακοί Αγώνες, το Παγκόσµιο 

Πρωτάθληµα Ποδόσφαιρο, το Παγκόσµιο Πρωτάθληµα Ανοιχτού Στίβου καθώς και 

ορισµένες παγκόσµιες εκθέσεις. Είναι όµως δύσκολο να ενταχθούν σε αυτή την 

κατηγορία άλλες διοργανώσεις καθώς λίγες είναι αυτές που έχουν τόσο µεγάλο αντίκτυπο 

σε παγκόσµιο επίπεδο (Bowdin et al, 2006). Σύµφωνα µε τον Hall, τα events της 

συγκεκριµένης κατηγορίας στοχεύουν επίσης στην παγκόσµια αγορά του τουρισµού και 

χαρακτηρίζονται µε αυτό τον ορισµό µε βάση το µέγεθός τους σε θέµατα θεατών, αγοράς 

στόχου, δηµοσίων επενδύσεων,  πολιτικής συµµετοχής, τηλεοπτικής κάλυψης, υποδοµών 

και φυσικά µε βάση την επιρροή τους στην οικονοµική και κοινωνική κατάσταση της 

περιοχής στην οποία θα διοργανωθούν (Hall, 1992). 
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Major-Events: Τα Major-Events είναι διοργανώσεις οι οποίες µε το µέγεθός τους και το 

αντίκτυπο που έχουν που µπορούν να προσελκύσουν ένα σηµαντικό αριθµό επισκεπτών, 

εκτενή τηλεοπτική κάλυψη αλλά και να έχουν σηµαντικά οικονοµικά οφέλη. Βέβαια όλα 

αυτά τα µεγέθη παρουσιάζονται σε µικρότερη κλίµακα από ότι στα Mega-Events 

(Bowdin et al, 2006). 

 

Hallmark-Events: Αυτές οι διοργανώσεις χρησιµοποιούνται κυρίως για την αύξηση του 

τουρισµού σε συγκεκριµένους προορισµούς. Μάλιστα τα Hallmark-Events, συχνά 

συνδέονται µε την περιοχή που διεξάγονται σε τέτοιο βαθµό που στη συνείδηση του 

κοινού οι αυτά τα δύο δεν αποτελούν κάτι διαφορετικό. Πολύ χαρακτηριστικά 

παραδείγµατα ανάλογων events αποτελεί το καρναβάλι του Ρίο της Βραζιλίας, ο 

ποδηλατικό γύρος της Γαλλία και το Oktoberfest στο Μόναχο της Γερµανίας (Bowdin et 

al, 2006). Σύµφωνα µε τον Getz, τα συγκεκριµένα events έχουν τόση µεγάλη απήχηση 

και συνδέονται σε τέτοιο βαθµό µε την παράδοση µίας περιοχής, που δίνουν στη 

συγκεκριµένη περιοχή ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα όσον αφορά τον τουρισµό ενώ, 

διαχρονικά, το event και ο προορισµός γίνονται έννοιες αλληλένδετες (Getz, 2005) 

 

Τοπικά/Μικρού Μεγέθους Events: Η πλειοψηφία των events ανήκει στη συγκεκριµένη 

κατηγορία, καθώς είναι τα πιο συνηθισµένα. Είναι πιο εύκολα πραγµατοποιήσιµα εφόσον 

προϋποθέτουν λιγότερους οικονοµικούς πόρους, οργάνωση και απαιτούν σηµαντικά 

µικρότερο χρονικό διάστηµα για την υλοποίησή τους (Van Der Wagen & Carlos,2005).  

 

1.2.2 Κατηγοριοποίηση µε βάση το περιεχόµενο του Event 

Μία ακόµα σηµαντική κατηγοριοποίηση των events, γίνεται µε βάση το θεµατικό τους 

περιεχόµενο. Τα πολιτιστικά events, τα οποία συµπεριλαµβάνουν και τα events χορού, 

αποτελούν ίσως την κατηγορία event µε τη πιο µακροχρόνια ιστορία. Επίσης, τα 

αθλητικά events διαγράφουν µία συνεχώς ανοδική πορεία, τόσο σε θέµατα µεγέθους όσο 

και σηµαντικότητας. Μία ακόµα ανερχόµενη κατηγορία events, αποτελούν τα 

επιχειρηµατικά events, τα οποία ονοµάζονται MICE 

(Meetings,Incentives,Conventions,Excibitions). Μάλιστα, η συγκεκριµένη κατηγορία 

δηµιουργεί ένα πολύ υψηλό εισόδηµα στην πόλη όπου διοργανώνεται το event (Bowdin 

et al, 2006). 
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Πολιτιστικά Events: Τα πολιτιστικά events συµπεριλαµβάνουν events µε, κυρίως, 

καλλιτεχνικό περιεχόµενο και ως βασικό τους στόχο έχουν την ψυχαγωγία των θεατών 

Είναι γνωστά για την ικανότητά τους να προσελκύουν µεγάλο κοινό. Βέβαια, στα 

συγκεκριµένα events, ο κίνδυνος να αποδειχθούν µη βιώσιµα οικονοµικά είναι 

µεγαλύτερος σε σχέση µε άλλες κατηγορίες διοργανώσεων. Αυτό συµβαίνει κυρίως όταν 

οι πωλήσεις των εισιτηρίων δεν συµβαδίζουν µε το στόχο των διοργανωτών. Για το λόγο 

αυτό, η τιµολόγηση των εισιτηρίων είναι κριτικής σηµασίας παράµετρος για την επιτυχία 

αυτών των events (Van Der Wagen,Carlos,2005). Συχνά τα συγκεκριµένα events 

εµπίπτουν στην κατηγορία των Major-Events και τον Hallmark-Events, καθώς 

συµβάλλουν στην αύξηση της τουριστικής κίνησης µίας περιοχής ενώ πολλές φορές 

συνδέονται µε την περιοχή που τα φιλοξενεί. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν τα 

µιούζικαλ Phantom of the Opera και Cats, τα οποία έχουν συνδεθεί µε την πόλη του 

Λονδίνου και προσελκύουν σε αυτή σηµαντικό εισόδηµα από τους τουρίστες που 

επισκέπτονται αυτές τις παραστάσεις (Bowdin et al, 2006). 

Αθλητικά Events: Τα αθλητικά events αποτελούν ίσως το πιο σηµαντικό και µε πολλές 

ακόµα προοπτικές, κοµµάτι της βιοµηχανίας των events. Άλλωστε η συντριπτική 

πλειοψηφία των Mega-Events είναι αθλητικά events. Η ικανότητά τους να προσελκύουν 

θεατές, τηλεοπτικό ενδιαφέρον αλλά και να δηµιουργούν οικονοµικά οφέλη, έχει 

καταστήσει τη διοργάνωσή τους, πρωταρχικό στόχο αρκετών κρατών. Τα αθλητικά 

events δεν έχουν οφέλη µόνο για τους διοργανωτές τους και τις περιοχές που τα 

φιλοξενούν. Σε µεγάλο βαθµό επωφελούνται και οι συµµετέχοντες σε αυτά, όπως οι 

αθλητές και οι χορηγοί. Επίσης το κοινό αυτών των διοργανώσεων απολαµβάνει την 

παρακολούθηση ενός event,  το οποίο του προσφέρει µία σηµαντική εµπειρία (Bowdin et 

al, 2006). 

Επιχειρηµατικά Events (MICE): Τα επιχειρηµατικά events συµπεριλαµβάνουν 

συνέδρια, εκθέσεις, εταιρικές εκδηλώσεις και ταξίδια για τη δηµιουργία κινήτρων στους 

εργαζόµενους µιας επιχείρησης. Όπως έχει ήδη αναφερθεί, τα συγκεκριµένα events 

αποτελούν ένα σηµαντικό κοµµάτι της βιοµηχανίας των events, τα οποία µάλιστα 

δηµιουργούν στις περιοχές που διοργανώνονται ένα υψηλό εισόδηµα. Για παράδειγµα, το 

2005, η συγκεκριµένη κατηγορία των events προσέλκυσε το 29% των ξένων επισκεπτών 

της Μ.Βρετανίας και το 29% του συνόλου των τουριστικών εσόδων της χώρας. Μάλιστα, 
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τα έσοδα από τη διοργάνωση των MICE events, απέφεραν συνολικά έσοδα ύψους £ 20 

δις (British Tourism Authority, 2005). 

Ορισµένα συνέδρια προσελκύουν χιλιάδες συµµετέχοντες, τονώνοντας σε µεγάλο βαθµό 

τις τοπικές οικονοµίες. Τα συνέδρια αυτά µπορεί να είναι ακαδηµαϊκά, εταιρικά ή 

κυβερνητικά (Van Der Wagen & Carlos,2005). Επίσης, οι εκθέσεις έχουν αυξηµένη 

σηµαντικότητα, αν ληφθεί υπόψη πως ορισµένες από αυτές εντάσσονται στην κατηγορία 

των Mega-Events, µε αποτέλεσµα να έχουν τεράστια επιρροή στη διαµόρφωση τοπικών 

αλλά και κρατικών οικονοµιών. Οι εκθέσεις περιλαµβάνουν την παρουσίαση από, κάποια 

εταιρία, ορισµένων προϊόντων της σε κάποιους θεατές. Πιο απλά, οι εκθέσεις, φέρνουν σε 

επαφή τους πωλητές µε τους αγοραστές (Exhibition Audience Audits Ltd., 2005). Τα 

ταξίδια για τη δηµιουργία κινήτρων, αποτελούν εκδηλώσεις που οργανώνει µία εταιρία 

µε σκοπό να δηµιουργήσει µία µοναδική εµπειρία για τους εργαζόµενούς της έτσι ώστε 

εκείνοι να αυξήσουν την επίδοσή τους για την επίτευξη των εταιρικών στόχων. Τέλος τα 

εταιρικά events, αφορούν τη διοργάνωση εκδηλώσεων (όλων των παραπάνω µορφών 

MICE), από την εταιρία, που στόχο έχουν την βελτίωση των  σχέσεών της µε τους 

πελάτες ή τους συνεργάτες της (Bowdin et al, 2006). 

Οι παραπάνω κατηγορίες είναι οι κυριότερες όσον αφορά την κατηγοριοποίηση µε βάση 

το θεµατικό περιεχόµενο ενός event. Βέβαια, υπάρχουν και άλλες διακρίσεις µε βάση το 

συγκεκριµένο κριτήριο. Κάποιες από αυτές είναι τα οικογενειακά events (όπως γάµοι, 

γενέθλια, επέτειοι), τα events φιλανθρωπικού χαρακτήρα αλλά και ορισµένα events, το 

θέµα των οποίων δεν τα εντάσσει σε µία συγκεκριµένη κατηγορία (Van Der Wagen & 

Carlos, 2005).   

Ωστόσο, ανεξάρτητα από το µέγεθος ή το περιεχόµενο, η ανάλυσή ενός οποιουδήποτε 

event, µπορεί να παρέχει πολύτιµη βοήθεια για την κατανόηση των βασικών αρχών που 

σχετίζονται µε τη διαχείριση όλων των events.  

 

1.3 Οι οµάδες ενδιαφέροντος ενός event 

Σχετικά µε τους εµπλεκόµενους σε ένα event, οι McDonnell et al διακρίνουν έξι οµάδες 

ενδιαφέροντος οι οποίες συµµετέχουν σε ένα event. Αυτές οι οµάδες παρουσιάζονται 

παρακάτω στο Σχήµα 2 (Mc Donnell et al, 1999). 
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                                                                                        (Πηγή: Mc Donnell et al, 1999) 

Σχήµα 2: Οµάδες ενδιαφέροντος σε ένα event 

 

Το παραπάνω σχήµα, διακρίνει τις οµάδες ενδιαφέροντος µε βάση το ρόλο της κάθε µίας 

αλλά και τις σχέσεις αλληλεπίδρασης που δηµιουργούνται µεταξύ τους. Η συγκεκριµένη 

µεθοδολογία ανταποκρίνεται πολύ καλά στα events πολιτιστικού περιεχοµένου όπου 

εµπλέκονται πολλές οµάδες ενδιαφέροντος σε όλη τη διαδικασία του event (Mc Donnell 

et al, 1999).Οι Bodwin et al δίνουν τα βασικά χαρακτηριστικά για κάθε εµπλεκόµενο σε 

µία διοργάνωση (Bowdin et al, 2006). 

Οι σπόνσορες ενός event θεωρούνται από τους πιο σηµαντικούς εµπλεκόµενους. Οι 

διοργανωτές ενός event θα πρέπει να θεωρούν τους σπόνσορες ως άµεσους συνεργάτες 

τους είτε αυτοί συνδράµουν µε χρηµατικό κεφάλαιο είτε προσφέρουν υλικά ή εξοπλισµό 

για τη διοργάνωση του event. Οι σπόνσορες από την πλευρά τους, µέσα από τη 

συµµετοχή τους σε ένα event, µπορεί να στοχεύουν σε άµεσα διαφηµιστικά κέρδη ή σε 

ορισµένα µη άµεσα µετρήσιµα οφέλη  (Bowdin et al, 2006). 

Οι διοργανωτές του event, είναι υπεύθυνοι για τη διεξαγωγή του. Οι πολλές διαφορετικές 

µορφές των events που υπάρχουν καθορίζουν και αρκετούς διαφορετικούς τύπους 

διοργανωτών. Ένα event µπορεί να έχει ως διοργανωτή την κυβέρνηση, µία εταιρία, 

κοινωνικούς φορείς, οργανώσεις µη κυβερνητικού ή κερδοσκοπικού χαρακτήρα, τοπικές 

κοινότητες και γενικά οποιονδήποτε, ανάλογα µε το είδος της διοργάνωσης. 
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Η µεγάλη ανάπτυξη των ΜΜΕ και οι νέες τεχνολογίες (όπως η καλωδιακή τηλεόραση 

και το διαδίκτυο) έχουν καταστήσει τα ΜΜΕ ως έναν από τους πιο σηµαντικούς 

συνεργάτες των διοργανωτών ενός event. Η τεράστια εξέλιξή τους έχει οδηγήσει στην 

µεγάλη ανάπτυξη των events καθώς η προβολή τους από τα ΜΜΕ, συχνά αποτελεί ακόµα 

πιο ξεχωριστή εµπειρία και από την ζωντανή τους παρακολούθηση από τους θεατές. 

Επίσης, κατά τη διοργάνωση ενός event, θα πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπόψη και η τοπική 

κοινωνία της περιοχής που θα φιλοξενήσει το event. Οι διοργανωτές θα πρέπει να 

κατανοήσουν τις τάσεις και την κουλτούρα της τοπικής κοινωνίας, έτσι ώστε να 

µειωθούν οι πιθανές αντιδράσεις από το µέρος της. 

Φυσικά, η οµάδα που αποτελεί το προσωπικό το οποίο θα υλοποιήσει τη διοργάνωση και 

θα κάνει όλες τις απαραίτητες εργασίες, είναι ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι που επηρεάζει 

τη διοργάνωση στο σύνολό της. Όλα τα µέλη του προσωπικού θα πρέπει να µοιράζονται 

ένα κοινό όραµα και µία κοινή φιλοσοφία σχετικά µε το event, έτσι ώστε να έχει 

µεγαλύτερες πιθανότητες επιτυχίας  

Τέλος, η σηµαντικότερη οµάδα ενδιαφέροντος ενός event, είναι θεατές και οι 

συµµετέχοντες σε αυτό. Άλλωστε για αυτούς γίνεται κάθε διοργάνωση και από αυτούς 

εξαρτάται η τελική επιτυχία ή αποτυχία ενός event. Ο µάνατζερ ενός event θα πρέπει να 

λάβει υπόψη του τις ανάγκες του κοινού για άνεση και ασφάλεια αλλά κυρίως την 

ανάγκη του κοινού για µία ξεχωριστή εµπειρία. 

 

 

1.4 Το Event Marketing 

Το event marketing, θεωρείται ως ένα βασικό στοιχείο για την προώθηση των εταιρικών 

προϊόντων, υπηρεσιών και στόχων, του οποίου η σηµαντικότητα είναι συνεχώς 

αυξανόµενη (Taranto, 1998). Σύµφωνα µε τον Schmitt, χαρακτηριστικό του 

συγκεκριµένου είδους marketing, αποτελεί το γεγονός πως θεωρεί την κατανάλωση ως 

µία ολιστική εµπειρία (Schmitt, 1999). Πιο συγκεκριµένα, το event marketing, ορίζεται 

ως η προώθηση των συµφερόντων µίας εταιρίας ή οργανισµού, µέσω της σύνδεσης αυτής 

της εταιρίας/οργανισµού µε τη διοργάνωση µίας συγκεκριµένης δραστηριότητας (Shimp, 

1993). Ουσιαστικά, προσπαθεί να βοηθήσει την εταιρία να επιτύχει τους στόχους της, 

αυξάνοντας τις πωλήσεις της, την αναγνωρισιµότητα των προϊόντων της και 

βελτιώνοντας την εικόνα της (Gardner & Shuman,1987).  
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Βέβαια, ο όρος event marketing, χρησιµοποιείται για την περιγραφή ενός ευρύτατου 

φάσµατος δραστηριοτήτων.  Σε αυτές τις δραστηριότητες, συγκαταλέγεται το marketing 

των events και το marketing µε τη χρήση των events (Cornwell, 1995), (Maignan, 1998). 

Οι δύο όροι διαφέρουν µεταξύ τους. Το marketing ενός event, δεν εµπεριέχει την έννοια 

της χορηγίας. Αντίθετα, το marketing µε τη χρήση των events, εµπεριέχει την έννοια της 

προβολής µίας εταιρίας, η οποία αποτελεί χορηγό ενός event. Μία σηµαντική διαφορά 

ανάµεσα στο συγκεκριµένο είδος marketing και στις υπόλοιπες µεθόδους επικοινωνίας, 

είναι το γεγονός ότι τα events, προσφέρουν στους θεατές τους την ευκαιρία να έρθουν σε 

άµεση επαφή µε τα προϊόντα µίας εταιρίας (Sneath et al, 2005).   

Στόχος του συγκεκριµένου marketing, είναι να συντονίσει την επικοινωνία, που επιθυµεί 

να έχει η εταιρία µε τους καταναλωτές, γύρω από ένα συγκεκριµένο event. Σε όρους 

marketing, το event είναι µία εκδήλωση η οποία συγκεντρώνει την αγορά στόχο της 

εταιρίας στον ίδιο χώρο και την ίδια χρονική στιγµή, µεταδίδοντας τους ένα µήνυµα, το 

οποίο έχει πολλές πιθανότητες να µείνει στη συνείδηση του κοινού (Behrer & Larsson, 

1998).  

Μάλιστα, σύµφωνα µε τους Wood και Masterman (2008), όλα τα event µπορούν να 

χαρακτηριστούν ως marketing events. Εφόσον όλα τα events έχουν κοινό, τότε ένα 

συγκεκριµένο µήνυµα µπορεί να δηµιουργηθεί και να µεταδοθεί µέσω του event. Οπότε 

όλα τα events έχουν τη δυνατότητα να χρησιµοποιηθούν ως εργαλείο του marketing. Το 

event marketing, µετατρέπει ένα µήνυµα σε µία εµπειρία την οποία µπορούν να ζήσουν 

ζωντανά οι θεατές. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, οι παρευρισκόµενοι, σε ένα event, να 

θυµούνται τη συγκεκριµένη εµπειρία και φυσικά το µήνυµα που θέλει να µεταδώσει µία 

εταιρία (Wood & Masterman, 2008).  

Οι αιτίες για την µεγάλη άνοδο του event marketing, όσον αφορά την χρήση του από τις 

εταιρίες, είναι διάφορες. Αρχικά, η υπέρµετρη χρήση των παραδοσιακών µέσων 

ενηµέρωσης για την προβολή τους, δηµιούργησε στις εταιρίες την ανάγκη να 

ακολουθήσουν µία διαφορετική στρατηγική από τους ανταγωνιστές τους. ∆εύτερη αιτία, 

ήταν η επιθυµία των εταιριών να ενισχύσουν την αφοσίωση και το συναισθηµατικό 

δέσιµο ,των πελατών τους, µε ορισµένα προϊόντα που δεν είναι διαφοροποιηµένα µε αυτά 

των ανταγωνιστών τους (Wood & Masterman, 2008). Τέλος, η σηµαντικότερη ίσως αιτία, 

ήταν η ανάγκη που έχουν οι καταναλωτές για καινοτοµία στον τρόπο προσέγγισής τους. 

Η τεράστια ποσότητα πληροφοριών που είναι διαθέσιµη σήµερα, έχει δηµιουργήσει την 
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ανάγκη στους καταναλωτές για κάτι περισσότερο, από την πλευρά των εταιριών, από 

απλά µία προσπάθεια για να πεισθούν να αγοράσουν τα προϊόντα των εταιριών, ειδικά 

από τη στιγµή που υπάρχει µία ευρεία ποικιλία εναλλακτικών επιλογών για κάθε προϊόν. 

Για να µπορέσουν, οι εταιρίες, να ξεφύγουν από τον παραδοσιακό τρόπο προσέγγισης 

των καταναλωτών, θα πρέπει να δηµιουργήσουν κάποια προστιθέµενη αξία για αυτούς. 

Αυτό επιτυγχάνεται µέσα από την διοργάνωση events, στα οποία συµµετέχουν οι 

καταναλωτές, ως κοινό (Aaker & Joachimsthaler, 1999). 

Μάλιστα, το event marketing, αποτελεί µία από τις ταχύτερα αναπτυσσόµενες µορφές 

marketing. Μόνο το 2003, δαπανήθηκαν $ 152 δις στη συγκεκριµένη µορφή του 

marketing (Wall Street Journal,2005). Ωστόσο, το event marketing δεν αποτελεί ένα νέο 

φαινόµενο. Για την ακρίβεια, εφαρµόζεται από τότε που εφαρµόζεται και το 

παραδοσιακό marketing. Αποτελεί δηλαδή, ένα αναπόσπαστο εργαλείο του marketing.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

O ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΟΥ EVENT MARKETING 

 

Όπως σε όλα τα είδη του marketing, έτσι και στο event marketing, ο µάνατζερ της 

διοργάνωσης θα πρέπει να ακολουθήσει ορισµένα βήµατα έτσι ώστε να διαµορφώσει µία 

αποτελεσµατική στρατηγική marketing. Τα βήµατα αυτά συµπεριλαµβάνουν την 

τµηµατοποίηση της αγοράς, την στόχευση και τοποθέτηση, τον καθορισµό στόχων, την 

επιλογή της γενικότερης στρατηγικής και την επιλογή του µίγµατος marketing (Bodwin et 

al., 2006).  

 

2.1 Τµηµατοποίηση και στόχευση 

Εφόσον ένα event δεν απευθύνεται σε όλους, θα πρέπει να αναγνωρισθούν εκείνα τα 

τµήµατα της αγοράς που είναι πιθανότερο να ταιριάζουν στο είδος του συγκεκριµένου 

event. Τα τµήµατα της αγοράς θα πρέπει  (Morgan, 1996) : 

• να είναι µετρήσιµα 

• να έχουν ικανοποιητικό µέγεθος 

• να είναι προσβάσιµα από τα διαθέσιµα κανάλια επικοινωνίας  

• να είναι εφικτή η προσέγγισή τους µε τον προκαθορισµένο προϋπολογισµό και τους 

διαθέσιµους πόρους για το marketing της εκδήλωσης πόρους 

 

Οι βασικότερες µέθοδοι τµηµατοποίησης είναι η γεωγραφική τµηµατοποίηση, η 

δηµογραφική τµηµατοποίηση και η τµηµατοποίηση µε βάση τα ψυχογραφικά 

χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων. Έπειτα, οι διοργανωτές του event , στοχεύουν σε 

τµήµα της αγοράς που είναι πιο κατάλληλο για ένα συγκεκριµένο event. 

 

Η γεωγραφική τµηµατοποίηση γίνεται µε βάση τον τόπο διαµονής τω θεατών µίας 

εκδήλωσης. Η πλειονότητα των events που διοργανώνονται έχουν τοπική εµβέλεια, µε 

αποτέλεσµα να έχουν θεατές οι οποίο είτε είναι µόνιµοι κάτοικοι της ίδιας περιοχής είτε 

διαµένουν σε γειτονικές περιοχές και επισκέπτονται την πόλη µε σκοπό να παρευρεθούν 
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στη συγκεκριµένη εκδήλωση. Για τον λόγο αυτό οι µάνατζερ των events εστιάζουν 

κυρίως στην τοπική αγορά όταν σχεδιάζουν ένα event. Ένα καθοριστικό σηµείο της 

συγκεκριµένης τµηµατοποίησης είναι η δυνατότητα που έχει ένα event να λειτουργήσει 

ως κίνητρο για την αύξηση του τουρισµού µίας περιοχής. Λίγες διοργανώσεις όµως έχουν 

τη δυνατότητα να προσελκύσουν από µόνες τους ένα σηµαντικό µέγεθος τουριστών. Για 

να µπορέσει ένα event να προσελκύσει περισσότερα τµήµατα της αγοράς και να 

συµβάλλει στην αύξηση του τουρισµού, θα πρέπει να συνδεθεί µε τα υπόλοιπα 

τουριστικά πλεονεκτήµατα της περιοχής όπου διοργανώνεται. 

Η δηµογραφική τµηµατοποίηση έχει να κάνει µε ορισµένα χαρακτηριστικά των 

τµηµάτων της αγοράς όπως είναι η ηλικία, το φύλο, το εισόδηµα, η εκπαίδευση και η 

εργασία. Η συγκεκριµένη µέθοδος µπορεί να αποδειχτεί ιδιαίτερα αποτελεσµατική για 

την επιτυχία ενός event, καθώς παρέχει στον µάνατζερ πολύ χρήσιµα στοιχεία. Για 

παράδειγµα, το τµήµα της αγοράς το οποίο έχει ηλικία 35 χρόνια, αποτελεί ένα συνεχώς 

αναπτυσσόµενο τµήµα, το οποίο προτιµά ιδιαίτερα της εκδηλώσεις που έχουν να κάνουν 

µε το φαγητό και το κρασί. Όσον αφορά το τµήµα της αγοράς ηλικίας 18-34, αυτό 

αποτελεί ένα πολύ δύσκολο κοµµάτι καθώς δεν είναι καθόλου οµογενές και απαιτεί 

συνεχώς διαφορετική προσέγγιση. 

Η τµηµατοποίηση µε βάση τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά ενός τµήµατος, διαχωρίζει 

την αγορά µε βάση την κοινωνική ζωή και τις αξίες των ανθρώπων. Είναι ιδιαίτερα 

σηµαντική καθώς προσφέρει καλύτερη κατανόηση για το είδος του event ου επιθυµεί 

κάθε τµήµα της αγοράς να παρακολουθήσει και τι απαιτήσεις έχει από µία εκδήλωση 

(Bodwin et al,2006). Ωστόσο, η συγκεκριµένη τµηµατοποίηση έχει ορισµένους 

περιορισµούς όταν εφαρµόζεται σε events. Το βασικό πρόβληµα είναι το γεγονός ότι η 

συγκεκριµένη τµηµατοποίηση είναι πιο δύσκολο να πραγµατοποιηθεί καθώς τα στοιχεία 

δεν θα υπάρχουν σε κάποια βάση δεδοµένων, οπότε θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί 

κάποια έρευνα προηγουµένως. Επίσης, υπάρχουν πολλές πιθανότητες, η εφαρµογή της να 

αποτύχει, σε περίπτωση που το κοινό δεν αντιληφθεί σωστά τα µηνύµατα που θέλει να 

επικοινωνήσει το event (Brassington & Pettitt, 2003). 
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2.2 Τοποθέτηση 

Μία πολύ σηµαντική στρατηγική επιλογή είναι ο τρόπος µε τον οποίο θα τοποθετηθεί ένα 

event στη συνείδηση των καταναλωτών. Σύµφωνα µε τον Kotler, η τοποθέτηση ενός 

event στο µυαλό του κοινού, είναι η θέση η οποία κατέχει το συγκεκριµένο event , για το 

κοινό, σε σχέση µε τα υπόλοιπα events (Kotler et al,2005). Από τη στιγµή ου έχει γίνει η 

τµηµατοποίηση, η στόχευση και τοποθέτηση του event, υπάρχει η απαραίτητη βάση για 

τον καθορισµό των στόχων, των επιµέρους στρατηγικών και του µίγµατος marketing 

(Bodwin et al,2006). 

 

2.3 Καθορισµός των στόχων του marketing 

Μία αποτελεσµατική στρατηγική marketing, συµπεριλαµβάνει και τον καθορισµό 

ξεκάθαρων επιθυµητών αποτελεσµάτων. Τα αποτελέσµατα αυτά, θα πρέπει να είναι 

ακριβή και µετρήσιµα και όχι εκφρασµένα σε ασαφείς όρους. Τα αποτελέσµατα αυτά 

δίνουν στον µάνατζερ τους επιθυµητούς στόχους και οι επιµέρους στρατηγικές αποτελούν 

το µέσο µε το οποίο θα επιτευχθούν αυτοί οι στόχοι. Ο καθορισµός των στόχων, αποτελεί 

ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι του στρατηγικού σχεδιασµού, καθώς το ίδιο το µέγεθος των 

στόχων επηρεάζει άµεσα την επιλογή της τελικής στρατηγικής marketing. Για τον λόγο 

αυτό, οι στόχοι και ακολούθως οι στρατηγικές θα πρέπει να διαµορφωθούν έπειτα από 

εκτενή ανάλυση της αγοράς αλλά και των δυνατοτήτων της ίδιας της διοργανώτριας 

αρχής (Bodwin et al,2006). 

 

2.4 Επιλογή της στρατηγικής marketing  για την ανάπτυξη του event 

Προτού ένας event marketer αποφασίσει για πιο εξειδικευµένα στοιχεία, όπως η 

τιµολόγηση αλλά και το περιεχόµενο του event, θα πρέπει να επικεντρωθεί στη επιλογή 

µίας γενικότερης στρατηγικής που θα ακολουθηθεί για το συγκεκριµένο event. Για 

παράδειγµα, µπορεί να υπάρχει κάποιο σχέδιο για τη µελλοντική διείσδυση του event και 

σε άλλα τµήµατα της αγοράς ή ακόµα και να δηµιουργηθεί µία νέα αγορά για ένα event. 

Η επιλογή της στρατηγικής που θα ακολουθηθεί, γίνεται µε βάση τους διαθέσιµου 

πότους, τους στόχους που έχουν τεθεί και του ανταγωνισµού. 
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Το πλέγµα αγοράς/προϊόντος του Ansoff, αποτελεί το πιο διαδεδοµένο εργαλείο σχετικά 

µε την επιλογή της στρατηγικής ανάπτυξης ενός προϊόντος. Σύµφωνα µε τη µήτρα 

Ansoff, για ένα προϊόν υπάρχουν τέσσερις διαφορετικές ευκαιρίες ανάπτυξης. Αυτές 

είναι, η στρατηγική διείσδυσης στην αγορά, η στρατηγική ανάπτυξης αγοράς, η 

στρατηγική ανάπτυξης προϊόντος και η στρατηγική διαφοροποίησης. Φυσικά, η µήτρα 

Ansoff µπορεί να εφαρµοσθεί και στην περίπτωση των events, έτσι ώστε να επιλεχθεί η 

πιο αποτελεσµατική στρατηγική ανάπτυξης. Ο πίνακας Ansoff παρουσιάζεται στο Σχήµα 

3. 

 

 

                                                                                                  ( Πηγή: Haq et al, 2008) 

Σχήµα 3 : Το πλέγµα αγοράς/προϊόντος Ansoff 

 

Αν ένα event αποτελεί ένα πολύ καλό προϊόν αλλά δεν καταφέρνει να προσελκύσει 

αρκετούς θεατές, µπορεί να επιλεχθεί η στρατηγική διείσδυσης στην αγορά, µε σκοπό να 

µπορέσει να προσελκύσει µεγαλύτερο µέγεθος της ίδιας αγοράς. Αν πάλι οι διοργανωτές 

θεωρούν πως το event είναι ικανό να προσεγγίσει ένα διαφορετικό τµήµα της αγοράς 

χωρίς να διαφοροποιήσει το πρόγραµµά του, τότε θα εφαρµοσθεί η στρατηγική 

ανάπτυξης αγοράς. Επίσης, εάν έχει εξακριβωθεί πως κάποιο event δεν ικανοποιεί τους 

θεατές του τµήµατος αγοράς στο οποίο δραστηριοποιείται, τότε θα πρέπει να δοθούν στο 
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event ορισµένα νέα χαρακτηριστικά. Η στρατηγική αυτή ονοµάζεται στρατηγική 

ανάπτυξης προϊόντος και εφαρµόζεται χωρίς το event να απευθυνθεί και σε άλλη αγορά. 

Τέλος, η διαφοροποίηση δραστηριοτήτων, οδηγεί τους διοργανωτές στην διαφοροποίηση 

ενός event µε ταυτόχρονη δραστηριοποίηση και σε νέες αγορές (Bodwin et al,2006). 

Η επιλογή της γενικότερης στρατηγικής marketing ενός event, καθορίζει σε µεγάλο 

βαθµό τη δηµιουργία του τελικού µίγµατος marketing. 

 

2.5 Το µίγµα του event marketing 

Στη συγκεκριµένη υποενότητα παρουσιάζονται ορισµένα στοιχεία, τα οποία αποτελούν 

βασικά συστατικά του µίγµατος του event marketing. Κάθε ένα στοιχείο, αποτελεί 

στρατηγικής σηµασίας κοµµάτι, για την τελική επιτυχία της στρατηγικής marketing. Ο 

Getz, προχώρησε σε µία ενοποίηση αυτών των συστατικών του µίγµατος marketing, η 

οποία παρουσιάζεται παρακάτω (Getz, 2005) : 

• Το ίδιο το event ως προϊόν (η βασική υπηρεσία), το πρόγραµµα του event (το 

περιεχόµενο της εκδήλωσης και η ποιότητα του περιεχοµένου) και το event ως σύνολο 

παροχών (παροχή επιπλέον κινήτρων, διαµονή και µεταφορά των θεατών) 

• Η τοποθεσία όπου θα διοργανωθεί το event (αλλά και η πώληση των εισιτηρίων), 

καθώς και η διαµόρφωση του χώρου στον οποίο θα φιλοξενηθεί η εκδήλωση 

(διαµόρφωση του χώρου ανάλογα µε τις ανάγκες του κοινού) 

• Οι συµµετέχοντες στο event  (διοργανωτές, ανθρώπινο δυναµικό, καλλιτέχνες, κοινό) 

και γενικότερα όλες οι οµάδες ενδιαφέροντος 

• Η τιµολόγηση της εµπειρίας που  θα παρέχει το event στους θεατές 

• Η προώθηση του event, µέσω ενός ολοκληρωµένου προγράµµατος επικοινωνίας, 

έτσι ώστε να δηµιουργηθούν οι απαραίτητες προϋποθέσεις για τη προσέλκυση της 

αγοράς στόχου του event και των υποψήφιων θεατών 

 

Στη συνέχεια περιγράφεται κάθε ένα στοιχείο από τα 4P’s (προϊόν, τοποθεσία, τιµή, 

προώθηση) του µίγµατος marketing, όπως αυτά ισχύουν για το event marketing. 
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2.5.1 Το Προϊόν 

Σύµφωνα µε τους Lovelock και Wirtz (2004), ένα event, ως προϊόν, περιέχει τρία 

συστατικά.  

• Το πρώτο είναι η βασική υπηρεσία και η εµπειρία που βιώνει ο θεατής από το event.  

• Το δεύτερο είναι τα συµπληρωµατικά ή επιπλέον χαρακτηριστικά που παρέχει το 

event και το διαφοροποιούν από τα ανταγωνιστικά events. Τα χαρακτηριστικά αυτά 

είναι οι καλλιτέχνες ή οι αθλητές που συµµετέχουν στην εκδήλωση, τα 

χαρακτηριστικά των ίδιων των θεατών, η ποιότητα του θεάµατος και η µεταφορά του 

κοινού.  

• Τρίτο συστατικό είναι ο τρόπος µε τον οποίο διοργανώνεται το event. ∆ηλαδή η 

διάρκειά του, ο ρόλος του θεατή στην εξέλιξή του και γενικότερο το ύφος της 

διοργάνωσης.  

 

Ένα ακόµα ενδιαφέρον χαρακτηριστικό αποτελεί το γεγονός ότι, όσον αφορά τα events, 

οι θεατές αποτελούν κατά µία έννοια µέρος του προϊόντος. Αυτό συµβαίνει γιατί σε 

µεγάλο ποσοστό η ικανοποίηση των θεατών από ένα event επηρεάζεται από τη 

συναναστροφή τους µε τους υπόλοιπους θεατές. Οπότε οι marketers του event θα πρέπει 

να διασφαλίσουν ότι οι θεατές προέρχονται από τµήµατα της αγοράς µε παρόµοια 

χαρακτηριστικά αλλά και ότι οι θεατές µπορούν να αλληλεπιδράσουν µεταξύ τους 

(Lovelock & Wirtz, 2004). 

 

2.5.2 Η Τιµή 

Η τιµολόγηση ενός event, επηρεάζει άµεσα την τελική του επιτυχία. Για τον λόγο αυτό, 

το συγκεκριµένο κοµµάτι θα πρέπει να αντιµετωπισθεί και να οργανωθεί µε µεγάλη 

προσοχή και συνέπεια από τους διοργανωτές, οι οποίοι θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους 

έναν µεγάλο αριθµό παραγόντων έτσι ώστε να οδηγηθούν στην πλέον αποτελεσµατική 

απόφαση. Με δεδοµένο τον µεγάλο αριθµό των εναλλακτικών επιλογών που υπάρχουν 

στη διάθεση των θεατών, όσον αφορά τα events, η τιµολόγησή τους µπορεί να αποτελέσει 

βασικό παράγοντα για τη διαµόρφωση της ζήτησης µίας διοργάνωσης (Cherubini & 

Iasevoli, 2007). Ένας ακόµα λόγος για την ιδιαίτερη σηµασία της τιµολόγησης των 

events, είναι το γεγονός πως αυτά εµπεριέχουν σε υψηλό βαθµό το στοιχείο του 

οικονοµικού κινδύνου, όταν οι πωλήσεις των εισιτηρίων είναι χαµηλότερες από αυτές 
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που αναµενόταν. Ο κίνδυνος αυτός γίνεται πιο σηµαντικός, δεδοµένου ότι στα events οι 

κενές θέσεις δεν είναι δυνατό να αποθηκευτούν και να πωληθούν αργότερα, όπως 

συµβαίνει µε τα περισσότερα προϊόντα. Αντίθετα, έπειτα από τη διεξαγωγή του event, τα 

εισιτήρια που δεν πωλήθηκαν, δεν έχουν καµία αξία  (Van Der Wagen & Carlos, 2005). 

Η τιµολογιακή πολιτική που ακολουθείται, επιλέγεται µε βάση το είδος του event αλλά 

και την αγορά στόχο του. Για παράδειγµα ένα event Που απευθύνεται σε µία µεγάλη 

αγορά, πιθανότατα να καθορίσει πιο προσιτές τιµές για το κοινό. Αντίθετα, ένα event που 

απευθύνεται σε µία αγορά στόχο µε υψηλότερο εισόδηµα, όπως τα events φιλανθρωπικού 

χαρακτήρα, θα καθορίσει µία αρκετά υψηλότερη τιµή εισιτηρίου (Cherubini & Iasevoli, 

2007) 

Σύµφωνα µε του Bodwin et al, οι διοργανωτές ενός event, θα πρέπει να λάβουν υπόψη 

τους τις δύο παρακάτω κατηγορίες κόστους, στη προσπάθεια τιµολόγησης της 

διοργάνωσης. 

1. Το σταθερό κόστος, το οποίο είναι το κόστος το οποίο δεν µεταβάλλεται από τον 

αριθµό των θεατών ( το κόστος ενοικίασης του χώρου, το κόστος αµοιβής των 

καλλιτεχνών, τα έξοδα φωτισµού, κ.α.) 

2. Το µεταβλητό κόστος, το οποίο µεταβάλλεται ανάλογα µε τον αριθµό του κοινού (το 

κόστος για την εστίαση των επισκεπτών, το κόστος αµοιβής των εργαζοµένων που 

χρειάζονται για την εξυπηρέτηση του κοινού, κ.α.) 

 

Σύµφωνα µε τους ίδιους συγγραφείς, η τιµολογιακή πολιτική που θα εφαρµοσθεί σε ένα 

event µπορεί να είναι προσανατολισµένη στα έσοδα του event, προσανατολισµένη στην 

αγορά και τέλος, µπορεί να εξαρτάται από τη ζήτηση που υπάρχει για το event. Η 

τιµολογιακή πολιτική που είναι προσανατολισµένη στ έσοδα του event, θέτει την 

υψηλότερη τιµή την οποία είναι διατεθειµένη να πληρώσει η αγορά στόχος του event. Η 

πολιτική που είναι προσανατολισµένη στην αγορά, χρησιµοποιεί διαφορετικές τιµές για 

κάθε τµήµα της αγοράς. Για παράδειγµα, ένα τριήµερο φεστιβάλ, µπορεί να χρεώσει 

υψηλότερη τιµή για την πρώτη µέρα του event και χαµηλότερη για τις επόµενες. Η 

πολιτική που εξαρτάται από την αναµενόµενη ζήτηση θέτει χαµηλότερες τιµές κατά τις 

περιόδους χαµηλής ζήτησης και υψηλότερες στις περιόδους υψηλής ζήτησης. Τέλος, το 

συγκεκριµένο κοµµάτι του µίγµατος marketing ενός event, εκτός από τον καθορισµό της 
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τιµής, συµπεριλαµβάνει και τον καθορισµό των διαθέσιµων τρόπων πληρωµής για τα 

εισιτήρια του event (Bodwin et al, 2006). 

2.5.3 Η Τοποθεσία 

Η τοποθεσία, αναφέρεται στην επιλογή του χώρου και της περιοχής που θα φιλοξενήσει 

το event, αλλά και της τοποθεσίας από όπου οι θεατές θα προµηθευτούν τα εισιτήρια της 

διοργάνωσης. Επίσης, η διαµόρφωση του χώρου που θα διοργανωθεί το event αλλά και οι 

τρόποι µεταφοράς του κοινού, συγκαταλέγονται σε αυτό το κοµµάτι του µίγµατος 

marketing.  

Μάλιστα, η επιλογή της τοποθεσίας ενός event, σχετίζεται άµεσα και µε την στρατηγική 

ανάπτυξης που υιοθετούν οι διοργανωτές του. Για παράδειγµα, η στρατηγική ανάπτυξης 

αγοράς, µπορεί να επιτευχθεί µέσω της επιλογής νέων περιοχών για τη διοργάνωση ενός 

event. Η διαµόρφωση του χώρου διοργάνωσης του event, επηρεάζει σηµαντικά την 

τελική άποψη του θεατή και αποτελεί βασικό τµήµα του µίγµατος marketing.  

Κατά την επιλογή τοποθεσίας για τη διανοµή των εισιτηρίων, οι διοργανωτές συχνά 

επιλέγουν τη διανοµή µέσω πρακτορείων έτσι ώστε να εκµεταλλευθούν τα πολλά σηµεία 

πώλησης που διαθέτουν και να διευκολυνθεί η διαδικασία αγοράς των εισιτηρίων. Πλέον 

ευρύτατη εφαρµογή έχει η διανοµή των εισιτηρίων µέσω του διαδικτύου καθώς αποτελεί 

ένα πολύ γρήγορα τρόπο για τους θεατές να προµηθευτούν τα εισιτήριά τους (Bodwin et 

al, 2006). 

Τέλος, ιδιαίτερη σηµασία έχει η διαδικασία της µεταφοράς των θεατών στην περιοχή που 

θα διοργανωθεί του event. Η τοποθεσία θα πρέπει να είναι εύκολα προσβάσιµη έτσι ώστε 

να µην αποτελέσει εµπόδιο για κάποιον που επιθυµεί να παρευρεθεί στο event. Επίσης θα 

πρέπει να διασφαλισθεί η ασφαλής µετακίνηση των θεατών από και προς τον χώρο 

διοργάνωσης αλλά και να ληφθούν τα απαραίτητα µέτρα για την αποφυγή 

κυκλοφοριακής σύγχυσης έτσι ώστε να µην προκληθούν προβλήµατα τόσο στους θεατές 

του event όσο και στον πληθυσµό που δεν θα συµµετάσχει στο event (Guide to Traffic 

and Transport Management for Special Events, 2006). 
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2.5.4 Η Προώθηση 

Ο παραδοσιακός όρος της προώθησης του µίγµατος marketing, έχει αρχίσει πλέον να 

αντικαθίσταται από τον όρο IMC (Intergrated Marketing Communication), δηλαδή 

«ολοκληρωµένα συστήµατα επικοινωνίας του marketing».  Ενώ παλαιότερα ο όρος 

προώθηση σήµαινε την προώθηση ενός προϊόντος στην αγορά, πλέον περιέχει την έννοια 

της δηµιουργίας δεσµών µε την αγορά στόχο. Βασικοί λόγοι για την εξέλιξη αυτή είναι η 

αλµατώδης εξέλιξη των τεχνολογιών ΜΜΕ, οι αυξηµένες απαιτήσεις της αγοράς και ο 

συνεχώς αυξανόµενος ανταγωνισµός. Το IMC, θεωρεί όλα τα διαθέσιµα κανάλια 

επικοινωνίας στα οποία έχουν πρόσβαση οι καταναλωτές, ως πιθανά κανάλια µέσω των 

οποίων µπορεί να µεταδοθεί κάποιο µήνυµα, ενώ επίσης χρησιµοποιεί όλες τις µεθόδους 

επικοινωνίας που είναι διαθέσιµες στους καταναλωτές (Shimp, 2003). Η βάση για να 

εφαρµοσθεί µία IMC στρατηγική σε event, είναι η πληροφορίες που είναι διαθέσιµες για 

τους καταναλωτές/κοινό, οι οποίες θα δώσουν τη δυνατότητα να δηµιουργηθεί ένας 

διάλογος µε τους υποψήφιους θεατές του event.  Η σχέση που αναπτύσσει ένα event µε 

τα άτοµα της αγοράς στόχου του, καθορίζει σε µεγάλο βαθµό τη δύναµη που θα έχει το 

συγκεκριµένο event (Duncan, 2002). 

Μία στρατηγική προώθησης IMC, βασίζεται σε µεγάλο βαθµό στην ανάλυση SWOT 

καθώς και στην έρευνα για τους καταναλωτές και όλες τις οµάδες ενδιαφέροντος. Για να 

δηµιουργηθεί όµως µία αποτελεσµατική στρατηγική προώθησης, θα πρέπει όλοι οι 

παράγοντες που έχουν να κάνουν µε το marketing αλλά και ο σχεδιασµός του event σαν 

προϊόν, να µεταφέρουν το ίδιο µήνυµα και να δηµιουργούν τις ίδιες εντυπώσεις στους 

υποψήφιους θεατές (Duncan, 2002). 

Σύµφωνα µε τον Duncan,  υπάρχουν 4 µορφές µηνυµάτων που µπορούν να σχετίζονται 

µε ένα event (Duncan, 2002): 

1.Προγραµµατισµένα µηνύµατα (διαφήµιση στα ΜΜΕ, δελτία τύπου, δηµιουργία 

ιστότοπου) 

2.Μη προγραµµατισµένα µηνύµατα ( θετικές ή αρνητικές εντυπώσεις που διαµορφώνουν 

οι καταναλωτές µε βάση το word of mouth, κάλυψη του είδησης για διοργάνωση του 

event από τα MME, διαµαρτυρίες) 

3.Μηνύµατα σχετικά µε το προϊόν του event ( το πρόγραµµά του, η τιµή του εισιτηρίου, ο 

χώρος που θα φιλοξενηθεί το event) 
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4.Μηνύµατα για τις υπηρεσίες που σχετίζονται µε το event ( η µεταφορά του κοινού, οι 

επιπλέον παροχές για το κοινό) 

Τα πιο συνηθισµένα µέσα, που χρησιµοποιεί το marketing για την επικοινωνία, είναι η 

διαφήµιση, οι δηµόσιες σχέσεις, η προώθηση πωλήσεων και το άµεσο marketing (Bodwin 

et al, 2006).  

• ∆ιαφήµιση είναι η κάθε µορφής µη προσωπική προώθηση ενός προϊόντος. Μπορεί 

να γίνει στην τηλεόραση, σε εφηµερίδες, περιοδικά, στο ραδιόφωνο, στο διαδίκτυο 

αλλά και σε υπαίθριες πινακίδες. Βέβαια, τα περισσότερα events (εκτός από τα 

events µεγάλου µεγέθους) δεν χρησιµοποιούν τα βασικά ΜΜΕ (τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, εφηµερίδες), λόγο του υψηλού κόστους που προϋποθέτει η χρήση τους. 

Ωστόσο, ένα πλεονέκτηµα των διοργανωτών των events, είναι το γεγονός πως πολύ 

συχνά τα ΜΜΕ αφιερώνουν χρόνο και χώρο ώστε να αναφερθούν από µόνα τους σε 

κάποιο event, προσφέροντας ουσιαστικά δωρεάν διαφήµιση. Αυτό συµβαίνει γιατί τα 

ΜΜΕ γνωρίζουν πως ο κόσµος ενδιαφέρεται να ενηµερώνεται για τα αθλητικά, 

πολιτιστικά και γενικότερα για όλα τα είδη των events 

• Οι δηµόσιες σχέσεις, δηµιουργούν δεσµούς µε την αγορά στόχο αλλά και γενικότερα 

µε όλες τις οµάδες ενδιαφέροντος, οι οποίοι µπορεί να συµβάλλουν σηµαντικά στην 

επιτυχία ενός event 

• Η προώθηση πωλήσεων, χρησιµοποιεί ορισµένα κίνητρα, όπως είναι οι εκπτώσεις, τα 

οποία έχουν στόχο την αύξηση των πωλήσεων των εισιτηρίων και την αύξηση των 

θεατών. Η προώθηση πωλήσεων σε ένα event, µπορεί να γίνει µε τη µορφή 

οικογενειακού εκπτωτικού εισιτηρίου ή της δωρεάν είσοδο ενός παιδιού 

• Το άµεσο marketing, έχει ως στόχο την άµεση επικοινωνία, µέσω e-

mail,τηλεφωνηµάτων ή του διαδικτύου µε τους ανθρώπους που έχουν την τάση να 

παρακολουθούν events. Βασίζεται στην εξεύρεση των ατόµων , που έχουν 

παρακολουθήσει ήδη κάποιο event, στη συλλογή των δηµογραφικών τους στοιχείων 

και στη διερεύνηση των προτιµήσεών τους. Πολύ συχνά, οι διοργανωτές ενός event 

απευθύνονται σε εταιρίες που ασχολούνται µε το άµεσο marketing, έτσι ώστε να 

προµηθευτούν από εκεί τις βάσεις δεδοµένων για τους καταναλωτές. 

 

Φυσικά, η επιλογή του βασικού εργαλείου επικοινωνίας που θα χρησιµοποιήσει το IMC 

marketing, εξαρτάται από  τον προϋπολογισµό του event και από το µέγεθος της αγοράς 

στόχου. Ο καθορισµός του προϋπολογισµού που αφορά τις επικοινωνίες του marketing 
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ενός event, είναι αρκετά δύσκολος. Πολλές φορές χρησιµοποιείται ένα ποσοστό των 

πωλήσεων των εισιτηρίων (10% των πωλήσεων), ο προϋπολογισµός των ανταγωνιστών 

και το χρηµατικό ποσό δαπανήθηκε την προηγούµενη χρονιά. Όσον αφορά το µέγεθος 

του event, σε περίπτωση που το event απευθύνεται σε ένα µεγάλο τµήµα της αγοράς 

(πολλές φορές σε εθνικό επίπεδο), επιλέγεται, συνήθως, η διαφήµιση στην τηλεόραση. 

Εάν η στρατηγική IMC πρέπει να εφαρµοστεί σε τοπικό, περισσότερο, επίπεδο τότε 

συνήθως η στρατηγική προώθησης βασίζεται στο word of mouth και στην τοπική 

δηµοσιότητα µέσω µικρών σε κλίµακα διαφηµίσεων (Bodwin et al, 2006). 

 

2.6 Η προώθηση των events µέσω των social media 

Όπως αναφέρθηκε σε προηγούµενη ενότητα, τα βασικά εργαλεία που παραδοσιακά 

χρησιµοποιούν οι marketers για την προώθηση ενός event, είναι η διαφήµιση, οι δηµόσιες 

σχέσεις, η προώθηση πωλήσεων και το άµεσο marketing. Ωστόσο, η ευρύτατη χρήση των 

social media σε όλες τις πτυχές του marketing, δεν θα µπορούσε να µην αφορά και τη 

χρήση τους στο event marketing.  

Αν και τα παραδοσιακά εργαλεία που χρησιµοποιούνται στην προώθηση έχουν ακόµα 

σηµαντικό ρόλο, οι αλλαγές που έχουν επέλθει στο γενικότερο τοπίο των media είναι 

µεγάλες. Πλέον, social media όπως το Facebook, το Twitter, το YouTube και το Linkedin 

διαδραµατίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο στην προώθηση των events. Ο αριθµός και µόνο 

των χρηστών αυτών τον social media, δικαιολογεί τη σπουδαιότητά τους σαν εργαλεία 

για την προώθηση ενός event. Από τη στιγµή που το Twitter αριθµεί περίπου 100 εκ. 

ενεργούς χρήστες, το Facebook περίπου 675 εκ. χρήστες και οι προβολές βίντεο στο 

Youtube φτάνουν τις 2 δις ηµερησίως, οι διοργανωτές ενός event µπορούν να προωθήουν 

τη διοργάνωσή τους πολύ εύκολα σε ένα τεράστιο αριθµό πιθανών θεατών.   

Η βασική αλλαγή αφορά τους καταναλωτές, οι οποίοι πλέον δεν αναζητούν, αµέσως, 

πληροφορίες σε εφηµερίδες, ραδιόφωνο και τηλεόραση, καθώς έχουν την επιλογή της 

ενηµέρωσης µέσω του διαδικτύου. Το ίδιο ισχύει και µε την ενηµέρωση που επιθυµούν 

να έχουν για κάποιο event. Οι ενδιαφερόµενοι, αναζητούν τις πληροφορίες που 

χρειάζονται σε µηχανές αναζήτησης του διαδικτύου αλλά και στα social media. 
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Τα social media λοιπόν, έχουν διαφοροποιήσει τον τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι 

συλλέγουν πληροφορίες. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, οι διοργανωτές ενός event, να πρέπει 

να χρησιµοποιήσουν αυτά τα νέα µέσα ώστε να µπορέσουν να επικοινωνήσουν µε τους 

υποψήφιους θεατές µε τον τρόπο που αυτοί προτιµούν. 

Η διαδικασία που ακολουθείται για τη διαµόρφωση της στρατηγικής του event social 

media marketing, είναι πανοµοιότυπη µε την διαδικασία που ακολουθείται κατά τη 

διαµόρφωση κλασσικής στρατηγικής marketing. Η διαδικασία αυτή περιλαµβάνει 6 

βήµατα.  

1
ο
 βήµα: Καθορισµός των στόχων του marketing. Οι στόχοι αυτοί δεν χρειάζεται να είναι 

σχετικοί µε τα social media, όµως θα πρέπει να συµβαδίζουν µε το επιθυµητό 

αποτέλεσµα από τη διοργάνωση ενός event. 

2
ο
 βήµα: Επιλογή της αγοράς στόχου. Η αγορά στόχος επιλέγεται µε βάση δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά, ενδιαφέροντα αλλά και τον τρόπο µε τον οποίο χρησιµοποιεί τα social 

media (αν οι συµµετέχοντες στην αγορά είναι ενεργοί χρήστες, αν σχολιάζουν 

δηµοσιεύµατα στα social media, αν συµµετέχουν συνεχώς σε νέα γκρουπ που 

δηµιουργούνται) 

3
ο
 βήµα: Συλλογή δεδοµένων σχετικά µε τη συµπεριφορά της αγοράς στόχου που έχει 

επιλεχθεί 

4
ο
 βήµα: Επιλογή των social media που θα χρησιµοποιηθούν για την προώθηση του event 

5
ο
 βήµα: Σύνδεση του event µε τα social media που έχουν επιλεχθεί 

6
ο
 βήµα: Καθορισµός συγκεκριµένων και µετρήσιµων στόχων. Το συγκεκριµένο βήµα 

διαφέρει από το 1ο βήµα, καθώς αφορά των καθορισµό ποσοτικών στόχων από τη χρήση 

των social media στο event marketing. Για παράδειγµα, στο 1ο βήµα µπορεί να έχει τεθεί 

ως στόχος η αύξηση των πωλήσεων των εισιτηρίων σε σχέση µε την προηγούµενη 

χρονιά. Το 6ο βήµα καθορίζει έναν αριθµητικό στόχο ο οποίος µπορεί να είναι ο 

διπλασιασµός των πωλήσεων των εισιτηρίων σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά 

(CVENT, 2011). 

 

Σε γενικές γραµµές, υπάρχουν πάρα πολλοί τρόποι µε τους οποίους τα social media 

µπορούν να αξιοποιηθούν έτσι ώστε να ενηµερώσουν το κοινό για κάποιο επερχόµενο 

event αλλά και να αυξήσουν τελικά τον αριθµό των θεατών του. Οπότε το event social 

media marketing θα πρέπει να θεωρείται και αυτό ένα τµήµα του event marketing, αλλά 

και του marketing γενικότερα, το οποίο έχει τεράστιες προοπτικές ανάπτυξης.  
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2.7 Τα χαρακτηριστικά του επιτυχηµένου event marketing 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, το event marketing, αποτελεί ένα κοµµάτι του marketing το 

οποίο βρίσκεται σε συνεχή ανάπτυξη. Η αυξηµένη χρήση του, έχει αποτελέσει  κίνητρο 

για την περαιτέρω έρευνα της συγκεκριµένης µορφής marketing. Μάλιστα, οι Wood και 

Masterman, ανέπτυξαν ένα µίγµα για το event marketing, το οποίο διακρίνει 7 

χαρακτηριστικά που δίνουν σηµαντική ώθηση σε ένα event και αυξάνουν τις πιθανότητες 

επιτυχίας του. Τα 7 I’s του event marketing, παρουσιάζονται παρακάτω (Wood & 

Masterman, 2007). 

• Involvement (Συµµετοχή): Είναι η συναισθηµατική συµµετοχή στο event και στην 

εµπειρία που προσφέρει το event 

• Interaction (Αλληλεπίδραση): Είναι η αλληλεπίδραση όλων των συµµετεχόντων του 

event είτε αυτοί είναι οι διοργανωτές, οι σπόνσορες, οι θεατές, το προσωπικό, οι 

αθλητές, οι καλλιτέχνες 

• Immersion (Απορρόφηση): Είναι η συµµετοχή όλων των αισθήσεων των θεατών στην 

εµπειρία που προσφέρει το event, έτσι ώστε να κατανοήσουν στο µεγαλύτερο δυνατό 

βαθµό το µήνυµα του event 

• Intensity (Ένταση): Είναι η ικανότητα που έχει το event να προσφέρει µία έντονη 

εµπειρία, την οποία θα θυµούνται οι θεατές 

• Individuality (Ατοµικότητα): Η ικανότητα του event να αντιµετωπίζει κάθε θεατή ως 

ξεχωριστή προσωπικότητα, έτσι ώστε να αποτελέσει µία ξεχωριστή εµπειρία 

• Innovation (Καινοτοµία): Η ικανότητα που έχει το event να είναι καινοτόµο σε 

περιεχόµενο, τοποθεσία, κοινό, κ.α. 

• Integrity (Ακεραιότητα): Η ικανότητα που έχει ένα event να χαρακτηρίζεται ως ένα 

αυθεντικό και µοναδικό event, το οποίο παρέχει οφέλη και αξία στους θεατές του 

 

Σύµφωνα µε του Wood και Masterman (2007), τα παραπάνω 7 συστατικά του µίγµατος 

του event marketing αποτελούν παράγοντες ιδιαίτερης σηµασίας για την τελική µορφή 

και αποδοχή που θα έχει µία διοργάνωση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ EVENT MARKETING ΣΑΝ ΕΡΓΑΛΕΙΟ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

 

3.1 Η εξέλιξη και τα χαρακτηριστικά του event marketing σαν 

επικοινωνιακό εργαλείο 

Τα τελευταία χρόνια, ο αριθµός των εταιριών που ενσωµατώνουν τη διοργάνωση 

εκδηλώσεων στο µίγµα marketing που εφαρµόζουν συνεχώς αυξάνεται, καθώς η αγορά 

συνειδητοποιεί ότι οι συνήθεις µέχρι τώρα µέθοδοι προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών 

παρουσιάζουν κορεσµό ως προς τη χρήση και την αποτελεσµατικότητά τους. Η ανεύρεση 

εποµένως, νέων και πρωτότυπων εργαλείων προώθησης αποτελεί πλέον βασικό 

ζητούµενο για τους σύγχρονους marketers. Σε απάντηση στις πολλές προκλήσεις που 

αντιµετωπίζει η χρήση των παραδοσιακών µέσων ενηµέρωσης, στις οποίες 

περιλαµβάνονται το κόστος, η σύγχυση, και ο κατακερµατισµός του κοινού, η χρήση των 

εκδηλώσεων στις οποίες οι εταιρείες µπορούν να έχουν πρόσωπο µε πρόσωπο 

επικοινωνία µε το κοινό-στόχο τους, έχει αναπτυχθεί για να έχει σηµαντική συµβολή στα 

πρωτοπόρα προγράµµατα επικοινωνίας.  

Η χρήση του event marketing από τις επιχειρήσεις ξεκίνησε στα τέλη της δεκαετίας του 

80’, σαν µία στρατηγική µε κέντρο την δηµιουργία εµπειρίας µε το προϊόν, ως απάντηση 

στις αλλαγές που πραγµατοποιούνταν τόσο στο περιβάλλον του marketing, όσο και στη 

συµπεριφορά των καταναλωτών. Από τη µία πλευρά, ο κορεσµός των αγορών, ο 

αυξηµένος ανταγωνισµός και η υπερπληροφόρηση και από την άλλη, η στροφή των 

κοινωνιών από τη συντηρητική κατανάλωση στην απόκτηση εµπειρίας, οδήγησαν στην 

ανάγκη ανάπτυξης νέων µεθόδων marketing, που θα προσέφεραν εµπειρίες στους 

καταναλωτές και θα δηµιουργούσαν συναισθήµατα  (Wohlfeil & Whelan, 2004). Μέσα 

από αυτή την ανάγκη αναπτύχθηκε η χρήση εκδηλώσεων για λόγους marketing, όπως 

παρουσιάζεται στο Σχήµα 4. Τα τελευταία χρόνια µάλιστα, ιδιαίτερη προσοχή δίνεται στο 

«συναισθηµατικά ενεργό καταναλωτή» και η ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

µέσα από στοιχεία που συνδέονται µε το συναίσθηµα θεωρείται ένα από τα σύγχρονα 
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κλειδιά για ένα επιτυχηµένο επικοινωνιακό µίγµα marketing (Desmet, 2005). Το event 

marketing θεωρείται ένα από τα βασικά εργαλεία του λεγόµενου «συναισθηµατικού 

marketing» και στις µέρες µας καθίσταται ολοένα και σηµαντικότερο στοιχείο των 

προγραµµάτων marketing των σύγχρονων εταιριών (Gupta, 2003).  

 

(Πηγή: Wohlfeil & Whelan, 2004) 

Σχήµα 4: Παράγοντες που επηρεάζουν την ανάγκη για χρήση του event-marketing 

 

Η καινοτοµία που υπάρχει στη στρατηγική του event-marketing, απορρέει από τα βασικά 

χαρακτηριστικά που τη συνθέτουν, τα οποία είναι τα παρακάτω: 

• Προσανατολισµός στην εµπειρία: Σε αντίθεση µε τις εκδηλώσεις που 

παρακολουθούνται µέσω των ΜΜΕ, η συµµετοχή σε µία ζωντανή εκδήλωση και η 

απόκτηση µίας προσωπικής εµπειρίας µε το προϊόν, συνεισφέρει στην απόκτηση 

σχέσης µε το brand και προσφέρει νέες συγκινήσεις στο κοινό  (Bauer et al. 2003).  

• ∆ιαδραστικότητα: Σε αντίθεση µε τη µονόπλευρη παροχή πληροφοριών των 

παραδοσιακών µεθόδων marketing, το event-marketing προσφέρει τη δυνατότητα 
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αλληλεπίδρασης και διαλόγου µεταξύ των θεατών, των συµµετεχόντων και των 

αντιπροσώπων των εταιριών. 

• Αυτό-µύηση: Καθώς το event-marketing στοχεύει να επηρεάσει συναισθηµατικά το 

κοινό, µε την οργάνωση εκδηλώσεων στις οποίες οι καταναλωτές θέλουν αυθόρµητα 

να συµµετέχουν, οι marketers έχουν το έλεγχο του τρόπου µε τον οποίο οι εµπειρίες µε 

το brand εγκαθίστανται στη συλλογή συναισθηµάτων και εµπειριών των θεατών  

(Wohlfeil & Whelan 2004). 

• ∆ραµατουργία: Για να αποκτήσουν οι καταναλωτές ζωντανή εµπειρία µε τα προϊόντα, 

είναι απαραίτητος ο σχεδιασµός δραστηριοτήτων µε πρωτοτυπία και δραµατουργία 

που εξάπτει τη φαντασία του κοινού στόχου και τους προσφέρει κάτι διαφορετικό από 

την καθηµερινότητά του, εξιτάροντάς το συναισθηµατικά. Όσο περισσότερο διαφέρει 

η εµπειρία µε το brand, από την καθηµερινότητα των καταναλωτών, τόσο περισσότερο 

φαίνεται ότι τους ενεργοποιεί και τους επηρεάζει.  

Το event marketing µπορεί να συνδυάζει διάφορα στοιχεία του µίγµατος προώθησης ενός 

προϊόντος, µέσα στην ίδια δραστηριότητα. Ο συνδυασµός αυτός αποτυπώνεται στο 

Σχήµα 5, όπου η περιοχή που περικλείει η έλλειψη συµβολίζει το event marketing και τα 

στοιχεία που το απαρτίζουν (Behrer & Larsson, 1998). Όπως παρατηρούµε, το event 

marketing περιλαµβάνει στοιχεία της διαφήµισης, στον τρόπο µε τον οποίο δηµιουργεί 

και µεταδίδει ένα οικείο µήνυµα στον αποδέκτη, εξυπηρετώντας της µαζική επικοινωνία. 

Επίσης, συνδυάζει χαρακτηριστικά από την προώθηση πωλήσεων, καθώς δίνει τη 

δυνατότητα προσωπικής επικοινωνίας µε κάθε θεατή της εκδήλωσης, διαµορφώνοντας το 

µήνυµα στις ανάγκες και τις επιθυµίες του κάθε καταναλωτή, ενώ µπορεί να έχει και 

θετική επιρροή στις ίδιες τις πωλήσεις. Το event marketing συµβάλει επίσης στη 

δηµοσιότητα του brand, όπως και οι δηµόσιες σχέσεις. Λόγω των παραπάνω 

συνδυασµών, µιλάµε για ένα ξεχωριστό εργαλείο προώθησης, το οποίο δεν µπορεί να 

καταταχθεί κάτω από µόνο µία τεχνική προώθησης.  

Παρατηρούµε επίσης, ότι η έλλειψη είναι περισσότερο µετατοπισµένη προς τα δεξιά, την 

πλευρά δηλαδή της εικόνας του brand, παρά την πλευρά των πωλήσεων. Η τοποθέτηση 

αυτή υποδηλώνει ότι το event marketing συµβάλει σηµαντικότερα στην εικόνα του brand, 

µέσω της προσωπικής επαφής µε αυτό και της µετάδοσης µηνυµάτων,  από ότι συµβάλει 

σε αυτή καθαυτή την αύξηση των πωλήσεων, όπου όµως, επίσης υπάρχει συµβολή. Η 

µετάδοση των επιθυµητών µηνυµάτων, συνήθως ενισχύεται µέσω της διαφήµισης και τα 
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ίδια µηνύµατα συµπεριλαµβάνονται και στην καµπάνια που λαµβάνει χώρα κατά τη 

διάρκεια της εκδήλωσης.   

 

(Πηγή: Behrer & Larsson, 1998) 

Σχήµα 5: Ο ρόλος του event marketing στο µίγµα προώθησης 

 

3.2 Οι κατηγορίες της τεχνικής του event marketing 

Η χρήση του event marketing από τις επιχειρήσεις για επικοινωνιακούς σκοπούς µπορεί 

να χωριστεί σε δύο κατηγορίες: την επικοινωνία µέσω της χρήσης του ονόµατος και 

θέµατος µίας εκδήλωσης στη διαφηµιστική καµπάνια µίας εταιρίας και την επικοινωνία 

µέσω προωθητικών ενεργειών που λαµβάνουν χώρα κατά τη διάρκεια της ίδιας της 

εκδήλωσης. Στη δεύτερη περίπτωση, η εταιρία αποκτά µεγαλύτερη δέσµευση µε την 

εκδήλωση και τη χρησιµοποιεί σαν περιβάλλον παρουσίασης προϊόντων. Οι 

αντικειµενικοί στόχοι που συνήθως οδηγούν σε αυτή τη χρήση των εκδηλώσεων έχουν να 

κάνουν µε τις στάσεις των καταναλωτών, την αύξηση της αναγνωρισιµότητας του brand, 

την ανταπόκριση στις πωλήσεις και την προβολή από την κάλυψη των ΜΜΕ. Οι 

προωθητικές ενέργειες µπορεί να είναι η προώθηση πληροφοριών ή και πωλήσεων, η 

παρουσίαση προϊόντων ή λογότυπων, µέσω ανακοινώσεων, σηµαιών, αποτύπωσης σε 

εισιτήρια, προγράµµατα κτλ. Και εδώ όµως, µπορεί να θεωρηθεί ότι υπάρχουν δύο 

διαφορετικές τεχνικές marketing για την ενεργό συµµετοχή στην εκδήλωση, παρόλο που 

κοινό στόχος µπορεί να παραµένει ίδιο. Η µία τεχνική είναι αυτή του event-marketing, µε 
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τη σηµασία της οργάνωσης της εκδήλωσης από την ίδια την εταιρία και η δεύτερη 

τεχνική είναι η χορηγία ή event-sponsorship.  

Στην πρώτη περίπτωση (event-marketing), η εταιρία λειτουργεί ως δηµιουργός και 

οργανωτής της εκδήλωσης και χρησιµοποιεί την εκδήλωση για να επιτύχει 

αντικειµενικούς στόχους του marketing, πραγµατοποιώντας προωθητικές ενέργειες κατά 

τη διάρκειά της.  Ο δεσµός µεταξύ της εκδήλωσης και του brand είναι αρκετά ισχυρός, 

αφού η εταιρία είναι ο κύριος υπεύθυνος της εκδήλωσης, ενώ δεν υπάρχουν περιορισµοί 

για τις προωθητικές ενέργειες και τις παρουσιάσεις των προϊόντων που πραγµατοποιεί.  

Στην περίπτωση του event-sponsorship, η χορηγός εταιρία φροντίζει να παρέχει στήριξη 

στην εκδήλωση, χρηµατική ή υλική, µε σκοπό να αντισταθµίσει το κόστος µέσω της 

συσχέτισής της µε την εκδήλωση, σύµφωνα µε τη θεωρία ανταλλαγής. Και σε αυτή την 

περίπτωση, η εταιρία επιδιώκει να εξυπηρετήσεις αντικειµενικούς στόχους marketing και 

έχει τη δυνατότητα να προβεί σε προωθητικές ενέργειες κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης. 

Όµως, οι κανόνες της χορηγίας καθορίζουν τα όρια της παρουσίας του χορηγού στην 

εκδήλωση και την έκταση των επικοινωνιακών ενεργειών, ενώ υπάρχει και ανταγωνισµός 

µε τους υπόλοιπους χορηγούς που πιθανόν να υπάρχουν. Συνεπώς, ο κάθε χορηγός 

διαδραµατίζει απλά ένα µικρό ρόλο στα πλαίσια της εκδήλωσης (Mau et al., 2006).  

Μια δεύτερη σχετική κατηγοριοποίηση των µεθόδων πραγµατοποίησης event marketing, 

για τις περιπτώσεις όπου η εταιρία εµπλέκεται µε το γεγονός κατά τη διάρκεια εξέλιξής 

του, είναι εκείνη που παρουσιάζεται στο Σχήµα 6. Εδώ οι άξονες διαχωρισµού είναι το 

εάν η εκδήλωση είναι νέα ή προϋπάρχει και ο χώρος στον οποίο αυτή διεξάγεται. 

∆ηµιουργούνται έτσι τέσσερεις κατηγορίες event marketing (EM): 

ΕΜ(1): Στην κατηγορία αυτή µιλάµε για ένα γεγονός που προϋπάρχει, το οποίο 

διοργανώνεται στο χώρο της εταιρίας, του οργανισµού κτλ. Παράδειγµα αυτής της 

κατηγορίας event marketing είναι η διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων από µία πόλη, 

η οποία µέσω της διοργάνωσης και της σύνδεσής της µε το γεγονός, προωθεί εµπορικά το 

όνοµά της.  

ΕΜ(2): Σε αυτή την κατηγορία συµπεριλαµβάνονται οι περιπτώσεις όπου η εταιρία 

διοργανώνει ένα δικό της γεγονός, σε χώρους οι οποίοι δεν ανήκουν στην εταιρία αλλά 

κρίνονται κατάλληλοι για την εκδήλωση (π.χ. διοργάνωση party σε κέντρο διασκέδασης). 



29 
 

Η εκδήλωση παραµένει ταυτισµένη µε την διοργανώτρια εταιρία, παρόλο που δεν 

διεξάγεται σε δικούς της χώρους.  

ΕΜ(3): Αυτό το είδος marketing περιλαµβάνει τη διοργάνωση νέων εκδηλώσεων σε 

χώρους της ίδιας της διοργανώτριας εταιρίας. Σε αυτή την περίπτωση, ο ποµπός των 

προωθητικών µηνυµάτων είναι απόλυτα εµφανής (π.χ. διοργάνωση επιδείξεων µόδας από 

εταιρία ρούχων, στο κατάστηµά της).  

Παραδοσιακή χορηγία: Στην περίπτωση της χορηγίας, διοργανώνεται ένα ήδη γνωστό 

γεγονός, σε χώρους που δεν ανήκουν στη χορηγό εταιρία, η οποία όµως, προσφέρει 

χρηµατική ή υλική στήριξη στο γεγονός. Κάποιοι ερευνητές υποστηρίζουν όµως, ότι τα 

οφέλη από το event marketing είναι πολύ σηµαντικότερα όταν η εταιρία οικειοποιείται τη 

δηµιουργία της εκδήλωσης (Behrer & Larsson, 1998) .  

 

(Πηγή: Behrer & Larsson, 1998) 

Σχήµα 6: Η παραδοσιακή χορηγία και οι νέες µορφές event marketing 

 

3.3 Τα αποτελέσµατα του event marketing 

Υπολογίζεται ότι το 22% του συνολικού προϋπολογισµού για επικοινωνία που διαθέτουν 

οι επιχειρήσεις, επενδύεται σε χορηγίες σχετικές µε εκδηλώσεις (MPI Foundation, 2004) 

και τα ποσά που περιλαµβάνουν οι χορηγίες και οι εκστρατείες που τις συνοδεύουν, 

συνεχώς αυξάνονται (Sneath et al., 2005). Το 2003, οι εταιρίες υπολογίζεται ότι ξόδεψαν 
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$152 δις σε marketing µέσω εκδηλώσεων (Wall Street Journal, 2005), ενώ φαίνεται ότι 

βιοµηχανίες όπως αυτές των αυτοκινήτων και της υγείας, ξοδεύουν µεγαλύτερα ποσά σε 

εκδηλώσεις που αφορούν το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης (πελάτες, επενδυτές  

κτλ) παρά το εσωτερικό (εργαζόµενους, συνέταιρους, πωλητές κτλ.) (MPI Foundation, 

2004). 

Η συνεχόµενη αυτή ανάπτυξη του marketing µέσω εκδηλώσεων υποδεικνύει ότι 

σχετίζεται µε θετικά αποτελέσµατα για τις εταιρίες που το εφαρµόζουν. Η προσφορά 

χορηγίας για µία εκδήλωση µε µεγάλη κοινωνική αναγνώριση, µπορεί να αξίζει 

εκατοµµύρια  δολάρια για το χορηγό (Crimmins & Horn, 1996), ενώ έχει καταγραφεί ότι 

το event marketing προσφέρει τη µεγαλύτερη απόδοση επένδυσης ROI (Return On 

Investment), ακολουθούµενο από το απευθείας marketing την προώθηση πωλήσεων, την 

ηλεκτρονική διαφήµιση, την έντυπη διαφήµιση, τη διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις 

(MPI Foundation, 2004). Το Σχήµα 7 απεικονίζει, τα παραπάνω. Είναι εµφανές το 

γεγονός ότι το event marketing αποτελεί, µε διαφορά, τη τεχνική του marketing που 

κατέχει τον υψηλότερο δείκτη ROI. 

 

 

                                                                                       (Πηγή: MPI Foundation, 2004) 

Σχήµα 7: Ο δέκτης ROI για διάφορες τεχνικές marketing 
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Παρά το γεγονός ότι η επικοινωνία µέσω ενός αθλητικού γεγονότος µπορεί να είναι 

αρκετά δαπανηρή, το κόστος µπορεί να αντισταθµιστεί από το µεγάλο χρονικό διάστηµα 

µε το οποίο οι θεατές µπορούν να αλληλεπιδρούν µε το προϊόν της χορηγού εταιρίας και 

έτσι, το event marketing µπορεί να θεωρηθεί µοναδικό εργαλείο που ολοκληρώνει τις 

υπόλοιπες δραστηριότητες marketing µίας εταιρίας, προσφέροντας στους πιθανούς 

καταναλωτές µία «ανά χείρας» εµπειρία µε το προϊόν (Sneath et al., 2005).  

Αρκετές είναι οι µελέτες που έχουν πραγµατοποιηθεί για τη διερεύνηση των 

αποτελεσµάτων της χρήσης των εκδηλώσεων για λόγους marketing. Το 1999, οι Gwinner 

και Eaton ανέδειξαν τη σηµασία της συνάφειας µεταξύ του γεγονότος και του brand, 

υποστηρίζοντας ότι σχετίζεται άµεσα µε την επιτυχηµένη σύνδεση του γεγονότος και του 

brand στη συνείδηση των καταναλωτών. Ανέδειξαν επίσης, τη σηµασία της σύνδεσης του 

brand µε µία προσωπικότητα που συµµετέχει στην εκδήλωση. Το 2004 µελετήθηκε η 

επιρροή του γοήτρου και της αποδοχής που απολαµβάνει η εκδήλωση από το κοινό, στην 

εικόνα του brand (brand image) και συνδέθηκε µε τη συνάφεια µεταξύ εκδήλωσης και 

brand και τη δυναµική της χορηγίας (Grohs et al., 2004). 

Παρά το γεγονός όµως, ότι οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν ως µέσο προώθησης τις 

χορηγίες εκδηλώσεων συνεχώς αυξάνονται, αυτό το είδος επικοινωνίας µπορεί ακόµα να 

θεωρείται νεοεισαχθέν, αφού δεν έχει αποσαφηνιστεί ο τρόπος µε τον οποίο οι χορηγίες 

εκδηλώσεων συνεισφέρουν στην προώθηση και αλληλεπιδρούν µε τα υπόλοιπα στοιχεία 

του µίγµατός της. Όπως συµβαίνει και µε άλλες µεθόδους προώθησης, ανακύπτουν 

ζητήµατα µέτρησης της απόδοσης, κόστους και σύγχυσης λόγω των πολλαπλών χορηγών, 

τα οποία απασχολούν τόσο τις επιχειρήσεις όσο και τους ερευνητές. Οι περισσότερες 

επιχειρήσεις έχουν συγκεκριµένους αντικειµενικούς στόχους όταν εφαρµόζουν το event 

marketing, όπως την αύξηση των πωλήσεων, της αναγνωρισιµότητας ή την ενίσχυση της 

εικόνας της. Όµως η επένδυση σε µία χορηγία για να συνδεθεί απλά το brand name µίας 

εταιρίας µε ένα γεγονός, δεν εξασφαλίζει ότι οι καταναλωτές θα αναγνωρίσουν τη 

χορηγία, πόσο µάλλον ότι θα υιοθετήσουν θετική στάση απέναντι στο προϊόν. Ο θετικός 

αντίκτυπος των χορηγιών στις πωλήσεις, δεν παρατηρείται από όλες τις επιχειρήσεις. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι χορηγοί των Ολυµπιακών Αγώνων του 1996, 

τα δύο τρίτα των οποίων δεν επέτυχαν του στόχους των πωλήσεών τους (Helyar, 1997). 

Πολλοί ερευνητές υποστηρίζουν ότι, καθώς το event marketing µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

για την επίτευξη βραχυπρόθεσµων στόχων, κατά κύριο λόγο είναι αποτελεσµατικότερο 
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όταν στοχεύει στη βελτίωση της εταιρικής ταυτότητας, της αναγνωρισιµότητας και της 

εικόνας (Brown & Dacin, 1997; Meenaghan, 1991). Θεωρείται επίσης αποτελεσµατικό, 

όταν σκοπός είναι η κοινωνική υποστήριξη και η ενδυνάµωση των σχέσεων µε τους 

καταναλωτές και άλλους επιχειρηµατικούς οργανισµούς (Mount & Niro, 1995). 

Το 2005 παρουσιάστηκε µία έρευνα µε σκοπό τη διερεύνηση των αποτελεσµάτων µίας 

χορηγίας από µέρους µίας βιοµηχανίας αυτοκινήτων σε φιλανθρωπική αθλητική 

εκδήλωση (Sneath et al., 2005). Η εκδήλωση διήρκεσε 6 ηµέρες και περιλάµβανε σειρά 

εκδηλώσεων σε 11 πόλεις, ενώ συγκέντρωσε 750.000 θεατές. Συγκεκριµένα, οι ερευνητές 

εξέτασαν την αντίληψη των θεατών για την χορηγό εταιρία και τα προϊόντα της και το 

αποτέλεσµα που είχε η επαφή των θεατών µε τα προϊόντα κατά τη διάρκεια της 

εκδήλωσης στην πρόθεση αγοράς του προϊόντος. Η µέθοδος που χρησιµοποίησαν για την 

αξιολόγηση των αποτελεσµάτων ήταν στα πλαίσια του Integrated Marketing 

Communications (IMC), µίας τεχνικής που τα τελευταία χρόνια έχει αναδειχτεί σε 

κυρίαρχη τεχνική αξιολόγησης των προωθητικών προσπαθειών µίας εταιρίας και 

προτείνει την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων µίας προωθητικής ενέργειας σε σύνδεση 

µε το σύνολο των προωθητικών ενεργειών και όχι µεµονωµένα. Οι τεχνικές IMC 

συστήνουν ακόµη, την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων του event marketing µέσω 

µεθόδων που βασίζονται στην έκθεση του προϊόντος στο καταναλωτικό κοινό (exposure-

based methods) και µεθόδων που µετρούν την ανάκληση (brand recall), την 

αναγνωρισιµότητα και τη στάση των καταναλωτών, αντί της χρήσης µεθόδων που 

στηρίζονται στις πωλήσεις και τα κέρδη (Cornwell & Maignan, 1998; McDonald, 1991). 

Η µεγαλύτερη πρόκληση για τους marketers σε αυτή την περίπτωση είναι να διαχωρίσουν 

τα αποτελέσµατα του event marketing από τα αποτελέσµατα των άλλων προωθητικών 

ενεργειών. 

Κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης, η επωνυµία του βασικού χορηγού αναγραφόταν σε 

πινακίδες, ταµπέλες σήµανσης, µπλούζες εθελοντών εργαζοµένων και οθόνες οι οποίες 

προέβαλαν τα αθλητικά δρώµενα, ενώ αναφερόταν και από τους εκφωνητές της 

εκδήλωσης. Σε κάθε πόλη που φιλοξενούσε την εκδήλωση, η χορηγός εταιρία διέθετε 

χώρο έκθεσης των αυτοκινήτων της, όπου οι επισκέπτες µπορούσαν να έχουν επαφή µε 

τα προϊόντα και να συµµετέχουν σε δραστηριότητες αλληλεπίδρασης µε αυτά, µέσα από 

τις οποίες η εταιρία δηµιουργούσε λίστες πελατών για µετέπειτα επικοινωνία και 

προώθηση διαφηµιστικού υλικού. Παράλληλα, οι αντιπρόσωποι της εταιρίας είχαν τη 
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δυνατότητα να προσεγγίσουν µεγάλο αριθµό υποψήφιων πελατών. Με αυτού του είδους 

τις προωθητικές ενέργειες, γίνεται εµφανής η ειδοποιός διαφορά του event marketing σε 

σχέση µε τις υπόλοιπες µεθόδους προώθησης, που είναι η δυνατότητα προσωπικής 

επαφής µε το προϊόν.   

Η έρευνα διεξήχθη µέσω ερωτηµατολογίων που διανεµήθηκαν στους θεατές και 

περιλάµβαναν ερωτήσεις που αποσκοπούσαν στην καταγραφή της αναγνωσιµότητας, της 

στάσης και της συµπεριφοράς των καταναλωτών απέναντι στο προϊόν της χορηγού 

εταιρίας. Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι οι χορηγίες σε εκδηλώσεις έχουν 

θετικά αποτελέσµατα στην αντίληψη των θεατών για την εταιρία και τα προϊόντα της, 

γεγονός µεγάλης σηµασίας, που υποδεικνύει ότι το event marketing πρέπει να θεωρείται 

σηµαντικός συντελεστής των στρατηγικών IMC και όχι απλά ένα ξεχωριστό εργαλείο 

επικοινωνίας. Επιπρόσθετα, το event marketing, προσφέροντας προσωπική εµπειρία µε το 

προϊόν κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης, φαίνεται ότι ενισχύει την προσωπικότητα του 

brand, συµβάλλοντας έτσι σηµαντικά στην ανάπτυξή του (brand equity).  

Όσον αφορά τα αποτελέσµατα του even marketing στις πωλήσεις, η συγκεκριµένη 

έρευνα κατέληξε σε ενδείξεις ότι ο χορηγός µπορεί έχει βραχυπρόθεσµα θετικά 

αποτελέσµατα στις πωλήσεις του, λόγω της συγκεκριµένης χορηγίας. Οι ενδείξεις αυτές 

προέρχονται από την καταγεγραµµένη πρόθεση των θεατών να επιλέξουν ή να λάβουν 

σοβαρά υπόψη τη συγκεκριµένη εταιρία στην επόµενη αγορά αυτοκινήτου. Παρά το 

γεγονός ότι συνήθως δεν παρουσιάζονται σηµαντικές αλλαγές στις πωλήσεις µίας 

εταιρίας αµέσως µετά τη χορηγία σε µία εκδήλωση, φαίνεται ότι είναι πολύ πιθανό το 

event marketing να σχετίζεται µε αύξηση των πωλήσεων, αφού οι θεατές ανακαλούν την 

εµπειρία τους από την εκδήλωση και την επαφή µε το προϊόν όταν σχεδιάζουν την 

επόµενη αγορά τους, η οποία µπορεί να πραγµατοποιηθεί µήνες ή και χρόνια µετά την 

εκδήλωση (Kennet et al., 1998).  

Γενικότερα η έρευνα κατέληξε στο συµπέρασµα ότι το event marketing µπορεί να 

τροποποιήσει, αν όχι να µεταστρέψει, τις αντιλήψεις και συµπεριφορές του κοινού 

απέναντι στη χορηγό εταιρία και να επιφέρει θετικά αποτελέσµατα ακόµα και στους 

αντικειµενικούς στόχους της επιχείρησης. Σηµαντικά συµπεράσµατα ήταν επίσης, ότι η 

προσωπική επαφή του κοινού µε το προϊόν κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης, είναι πιο 

αποτελεσµατική από την απλή χορηγία και ότι οι χορηγίες σε εκδηλώσεις που 

πραγµατοποιούνται για πρώτη φορά είναι πιο αποτελεσµατικές, καθώς εκείνοι που 
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παρακολουθούν για πρώτη φορά ένα θέαµα προσεγγίζονται πιο εύκολα από τους 

χορηγούς. Το τελευταίο συµπέρασµα µπορεί να σηµαίνει επίσης, ότι οι εταιρίες που 

πραγµατοποιούν τακτικές χορηγίες σε ετήσιες εκδηλώσεις, θα πρέπει να επικεντρώσουν 

τις προσπάθειές τους στην προσέκλυση νέων θεατών στην εκδήλωση.  

Το 2006 διερευνήθηκε η σχέση µεταξύ του ενθουσιασµού που βιώνουν οι θεατές µίας 

εκδήλωσης κατά την εξέλιξή της και της στάσης που διαµορφώνουν απέναντι στο brand 

της χορηγού εταιρίας (Close et al, 2006). Η έρευνα διεξήχθη λαµβάνοντας ως παράδειγµα 

εκδήλωσης ένα αθλητικό γεγονός. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι η γνωριµία µε τα 

προϊόντα του χορηγού, ο ενθουσιασµός και η δράση κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης, 

δηµιουργούν θετική στάση των θεατών απέναντι στην εταιρία που εµπλέκεται µε την 

κοινότητα µέσω της χορηγίας του κοινωνικού γεγονότος. Με άλλα λόγια, οι θεατές που 

είναι ενεργοί και ενθουσιώδης κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης φαίνεται να εκτιµούν 

περισσότερο την κοινωνική προσφορά των χορηγών εταιριών. Επιπλέον, οι θεατές που 

εκτιµούν τη χορηγία, είναι πιο πιθανό να υιοθετήσουν θετικότερη στάση απέναντι στο 

brand του χορηγού, από ότι είχαν πριν την εκδήλωση. Οι θεατές δηλαδή, που θεωρούν ότι 

η χορηγός εταιρία έχει κοινωνικό προσανατολισµό, απαντούν συχνότερα θετικά στην 

ερώτηση για το εάν βελτιώθηκε η άποψή τους για το brand του χορηγού µετά την 

εκδήλωση. Τελικά, αυτή η βελτίωση στην άποψη των θεατών για το brand του χορηγού 

σχετίζεται άµεσα µε υψηλότερες πιθανότητες για πρόθεση αγοράς των προϊόντων. Η 

παραπάνω συλλογιστική των ερευνητών παρουσιάζεται σχηµατικά στο Σχήµα 8.    

 
(Πηγή: Close et al, 2006) 

Σχήµα 8: Σύνδεση του ενθουσιασµού και της δράσης που χαρακτηρίζουν µία εκδήλωση 

µε την κοινωνική συµµετοχή του χορηγού και την πρόθεση αγοράς  
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Μία διαφορετική προσέγγιση του ζητήµατος της µέτρησης της αποτελεσµατικότητας του 

event marketing παρουσιάστηκε το 2007 και επεχείρησε να συνδέσει τη συναισθηµατική 

εµπειρία που προσφέρει η παρακολούθηση µίας εκδήλωσης, µε τα συναισθήµατα που 

δηµιουργεί η επαφή µε το προϊόν του χορηγού και τις στάσεις που υιοθετούνται από τους 

θεατές, συνδυάζοντας το θεωρητικό υπόβαθρο της συµπεριφοράς καταναλωτή και της 

νευροψυχολογίας, µε εµπειρικά αποτελέσµατα (Martensen et al., 2007). Το µοντέλο που 

δηµιουργήθηκε ανέδειξε δύο «διαδροµές» για τη δηµιουργία αγοραστικής πρόθεσης 

στους καταναλωτές, µέσα από το event marketing. Η πρώτη διαδροµή βασίζεται στην 

εµπειρία µε το brand και η δεύτερη βασίζεται στην εµπειρία της εκδήλωσης, ενώ 

υπάρχουν και σύνδεσµοι µεταξύ των δύο διαδροµών. Λαµβάνεται επίσης υπόψη, η 

συνάφεια µεταξύ του brand και του είδους της εκδήλωσης. Το παραπάνω µοντέλο 

παρουσιάζεται σχηµατικά στο Σχήµα 9 , όπου τα βέλη συµβολίζουν την εξάρτηση µεταξύ 

των µεταβλητών (υποθέσεις επιβεβαιωµένες από την έρευνα), όπως προκύπτει από τη 

σχετική βιβλιογραφία και την εµπειρική έρευνα.  

 

(Πηγή: Martensen et al., 2007) 

Σχήµα 9: Μοντέλο αξιολόγησης της αποτελεσµατικότητας του event marketing 

  

Οι µεταβλητές που χρησιµοποιούνται στο µοντέλο, είναι µετρήσιµες µέσω της χρήσης 

δεικτών και οι τιµές τους καταγράφονται σε ερωτηµατολόγια που διανέµονται στους 

συµµετέχοντες στην εκάστοτε εκδήλωση. Συγκεκριµένα, το ερωτηµατολόγιο 
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χρησιµοποιεί κλιµακωτές ερωτήσεις για να αναδείξει το βαθµό στον οποίο η εκδήλωση 

δηµιουργεί συναισθήµατα, επηρεάζει τη στάση των θεατών απέναντι στα brands και 

ενθαρρύνει την προσωπική επαφή µε τα προϊόντα. Τα αποτελέσµατα ποσοτικοποιούνται 

µέσω της χρήσης δεικτών οι οποίοι παίρνουν τη θέση τους επάνω στα βέλη του µοντέλου.  

Το συγκεκριµένο µοντέλο αξιολογήθηκε ως προς την αποτελεσµατικότητά του, µέσω 

µίας εφαρµογής σε ένα τουρνουά γκολφ, όπου χορηγός εταιρία ήταν η ∆ανέζικη B&O, η 

οποία κατασκευάζει ηλεκτρονικό οπτικοακουστικό εξοπλισµό. Τα αποτελέσµατα ήταν 

αρκετά θετικά για την εγκυρότητα του µοντέλου, ενώ κατέληξαν σε ορισµένα σηµαντικά 

συµπεράσµατα. Όπως καταγράφηκε, τα συναισθήµατα που δηµιουργεί στους θεατές η 

εκδήλωση, θετικά ή αρνητικά, έχουν σηµαντική επιρροή στα συναισθήµατα που τους 

δηµιουργεί το brand της χορηγού εταιρίας. Επίσης, η πρόθεση αγοράς του προϊόντος 

µπορεί να δηµιουργηθεί είτε µέσω της οδού που συνδέεται µε το brand, είτε µέσω της 

οδού που συνδέεται µε την εκδήλωση. Η ενεργή συµµετοχή στην εµπειρία της 

εκδήλωσης, φαίνεται να είναι σηµαντική για την ανταπόκριση των θεατών στην 

προωθητική καµπάνια του χορηγού. Τέλος, η ύπαρξη συνάφειας µεταξύ του brand και 

της εκδήλωσης, φαίνεται να δηµιουργεί τις κατάλληλες προϋποθέσεις για µεταφορά αξίας 

από την εκδήλωση στο brand.  

 

3.4 Τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα του event marketing 

Συνοπτικά µπορούµε να πούµε ότι τα πλεονεκτήµατα της χρήσης του event marketing, ως 

µέσω προώθησης από µέρους των εταιριών, συνοψίζονται στα ακόλουθα: 

Το event marketing διαπερνά και εξαλείφει τη σύγχυση των ΜΜΕ: Κατά τη διάρκεια 

της εκδήλωσης οι marketers έχουν τη δυνατότητα να προσεγγίσουν απευθείας  και 

στοχευµένα το τµήµα των καταναλωτών που τους ενδιαφέρει, χωρίς να δηµιουργείται 

σύγχυση από µηνύµατα ανταγωνιστών, όπως συµβαίνει στα ΜΜΕ. Επιπλέον, η εµπειρία 

που προφέρεται στο κοινό-στόχο δηµιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της εταιρίας 

απέναντι στους ανταγωνιστές, εφόσον το µήνυµα που θέλει να περάσει γίνεται καλύτερα 

αντιληπτό και αποτυπώνεται στη µνήµη των καταναλωτών (Taranto, 1998).   
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Το event marketing αποσπά την προσοχή και ενισχύει την αναγνωρισιµότητα: Όταν 

µία εκδήλωση ανακοινώνεται και προωθείται από τη διοργανώτρια εταιρία, αποσπά την 

προσοχή του κοινού και των ΜΜΕ, τα οποία προτίθενται να καλύψουν την εκδήλωση, 

συµβάλλοντας ακόµα περισσότερο στη δηµοσιοποίησή της και κατά συνέπεια, στην 

επικοινωνία του brand της εταιρίας. Επιπρόσθετα, η επιτυχία µίας εκδήλωσης οδηγεί το 

ικανοποιηµένο να κοινό να επικοινωνήσει τη θετική του εµπειρία, συµβάλλοντας έτσι στο 

θετικό word-of-mouth και την αναγνωρισιµότητα του brand (Behrer & Larsson, 1998; 

Esposito, 1998).  

Το event marketing ενισχύει το brand image: Αρκετοί µελετητές υποστηρίζουν ότι το 

event marketing είναι πιο αποτελεσµατικό για τη δηµιουργία, την ανάπτυξη και την 

διατήρηση του brand image ή της εικόνας µία εταιρίας, από ότι είναι η διαφήµιση, καθώς 

η γνωριµία και εµπειρία µε το brand και τα µηνύµατα της εταιρίας εντυπώνονται 

καλύτερα στη συνείδηση των θεατών (Walker, 1999; Behrer & Larsson, 1998). Επίσης, 

όλα εκείνα τα στοιχεία που συνθέτουν την ταυτότητα και την εικόνα µίας εταιρίας, τα 

οποία υπό άλλες συνθήκες διασπείρονται µέσα στο χρόνο, στην περίπτωση του event 

marketing είναι συγκεντρωµένα και παρουσιάζονται συνολικά στο κοινό (επικοινωνία, 

φυσικοί χώροι, προϊόντα, ήθη, κοινωνικό πρόσωπο, αντιπρόσωποι κτλ.). Ακόµη και 

εταιρίες οι οποίες δε διαθέτουν τη δυνατότητα διαφηµιστικής καµπάνιας µεγάλης 

εµβέλειας, µέσω µίας µικρής χορηγίας σε ένα γεγονός ή µέσω της οργάνωσης µίας 

συγκινητικής εκδήλωσης που αποσπά δηµοσιότητα, µπορούν να ενισχύσουν το γόητρό 

τους και να επικοινωνήσουν µε µεγαλύτερο κοινό (Behrer & Larsson, 1998).  

Το event marketing ενισχύει την κινητοποίηση του εσωτερικού περιβάλλοντος της 

εταιρίας: Οι Behrer & Larsson (1998) και Walker (1999) υποστήριξαν ότι η συµµετοχή 

των εργαζοµένων µίας εταιρίας σε µία εκδήλωση, στα πλαίσια του event marketing, 

ενισχύει τα κίνητρα και το ηθικό τους, σε αντίθεση µε τη διαφήµιση που δεν προσφέρει 

τέτοιες λειτουργίες. 

Το event marketing προσφέρει διαδραστική επικοινωνία: Όπως έχει προαναφερθεί, 

στα πλαίσια του event marketing, το κοινό της εκδήλωσης έρχεται σε άµεση επαφή µε 

την εταιρία και αυτό είναι ένα από τα βασικά πλεονεκτήµατά απέναντι σε άλλα 

επικοινωνιακά εργαλεία. ∆ίνεται έτσι η δυνατότητα δηµιουργίας προσωπικού δεσµού µε 

κάθε θεατή ξεχωριστά, πράγµα που ενισχύει την προτίµηση των καταναλωτών, έναντι 

των ανταγωνιστικών εταιριών (Olkkonen, 1999; Taranto, 1998; Behrer & Larsson 1998).  
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Παρά τα πολλά πλεονεκτήµατα που προσφέρει το συγκεκριµένο επικοινωνιακό εργαλείο, 

τα οποία επισηµαίνονται από πληθώρα µελετών, µπορούν να εντοπιστούν και µερικά 

επιµέρους µειονεκτήµατα, τα οποία συνοψίζονται στα εξής (Behrer & Larsson, 1998): 

∆εν υπάρχει καθορισµένος σχεδιασµός: Αν και το µέσο επικοινωνίας είναι καθορισµένο 

και πρόκειται για την εκδήλωση, ο τρόπος που αυτή θα σχεδιαστεί και οι προωθητικές 

ενέργειες που θα πραγµατοποιηθούν κατά τη διάρκειά της είναι τα σηµαντικά στοιχεία 

που θα αποδώσουν τα προσδοκώµενα από την πλευρά της εταιρίας. Ο σχεδιασµός όµως 

της εκδήλωσης είναι εξατοµικευµένος για κάθε περίπτωση και δεν υπάρχουν 

καθορισµένοι κανόνες, πράγµα που σηµαίνει ότι αυτό το είδος επικοινωνίας ίσως απαιτεί 

περισσότερη προσπάθεια στο σχεδιασµό, την ανάπτυξη και την εκτέλεσή του.  

∆υσκολία αξιολόγησης αποτελεσµάτων: Όπως έχει ήδη αναφερθεί, τα αποτελέσµατα 

του event marketing δεν είναι άµεσα µετρήσιµα και εποµένως, είναι δύσκολο να 

αξιολογηθεί η επιτυχηµένη εφαρµογή του.  

∆εν υπάρχουν βασικές υποδοµές: Καθώς το εργαλείο αυτό δεν είναι ακόµα τόσο ευρέως 

διαδεδοµένο, όσο είναι η διαφήµιση, δεν υπάρχουν οι υποδοµές στις οποίες θα βασιστούν 

οι επιχειρήσεις για την οργάνωση µίας εκδήλωσης (π.χ. όπως υπάρχουν οι διαφηµιστικές 

εταιρίες και τα ΜΜΕ). Οι εκδηλώσεις συχνά περιλαµβάνουν την παρουσία καλλιτεχνών, 

την συγγραφή ειδικών κειµένων κ.α., θέµατα για τα οποία, δεν υπάρχει ακόµη 

εγκατεστηµένη εµπειρία και οι εταιρίες δεν είναι συνηθισµένες να τα διαχειρίζονται. 

∆εν υπάρχει ευελιξία: Στην περίπτωση του event marketing, δεν δίνεται εύκολα η 

δυνατότητα µεταφοράς ή επαναπραγµατοποίησης της εκδήλωσης, σε περίπτωση που το 

κοινό δεν είναι το αναµενόµενο σε αριθµό και χαρακτηριστικά. Αντίθετα, όταν πρόκειται 

για διαφήµιση, είναι πολύ απλούστερη η αύξηση της συχνότητας των µηνυµάτων ή των 

καναλιών επικοινωνίας. Επίσης, η εκτίµηση των θεατών της εκδήλωσης θεωρείται 

αρκετά δυσκολότερη σε σχέση µε την εκτίµηση των αποδεκτών άλλως επικοινωνιακών 

τεχνικών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΩΝ ΑΡΧΩΝ ΤΟΥ EVENT MARKETING ΣΤΑ 

EVENTS ΧΟΡΟΥ 

 

 

4.1 Το marketing στα events χορού 

 

Κατά την τελευταία δεκαετία, το λεγόµενο experiential marketing έχει αναδειχθεί σε 

κυρίαρχη τάση του µάρκετινγκ και έχει αποσπάσει το ενδιαφέρον µελετητών και 

επαγγελµατιών (Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Στην εποχή µας, οι καταναλωτές 

αναζητούν εµπειρίες που «προκαλούν τις αισθήσεις τους», «αγγίζουν τις καρδιές τους», 

και «εξιτάρουν το µυαλό τους», ενώ οι marketers αναζητούν τρόπους να κατανοήσουν 

και να βελτιώσουν τις εµπειρίες των καταναλωτών, ώστε εκείνοι να αποκτήσουν θετικά 

συναισθήµατα και να αναπτύξουν πιστές σχέσεις µε το εκάστοτε προϊόν ή υπηρεσία 

(Shaw, 2005; Schmitt, 1999).  

 

Ωστόσο, είναι γεγονός πως οι αρχές και οι µέθοδοι του µάρκετινγκ εφαρµόζονται σε 

µικρή κλίµακα, όσον αφορά τη διοργάνωση των events χορού. Το συγκεκριµένο 

φαινόµενο, εµφανίζεται πιο τακτικά όταν πρόκειται για events χορού, τα οποία έχουν 

τοπικό χαρακτήρα και µικρό µέγεθος. Η πλειονότητα, βέβαια, των events χορού, 

συγκαταλέγεται σε αυτή την κατηγορία, µε αποτέλεσµα,  η διοργάνωσή τους να γίνεται 

χωρίς την εφαρµογή µίας στρατηγικής µάρκετινγκ, η οποία θα µπορούσε να αυξήσει τις 

πιθανότητες επιτυχίας των events. Ακόµα και όταν επιχειρείται να εφαρµοσθούν οι αρχές 

του µάρκετινγκ, δεν ακολουθείται κάποια συγκεκριµένη στρατηγική, αλλά ακολουθείται 

µία πολιτική, βασισµένη στη διαίσθηση των διοργανωτών, η οποία πολλές φορές 

αποδεικνύεται λανθασµένη.  

 

Για τον λόγο αυτό, πολλές επιχειρήσεις που ασχολούνται µε τον χορό, αντιµετωπίζουν 

σηµαντικά προβλήµατα, καθώς τα events χορού που διοργανώνουν, συχνά δεν έχουν την 

επιθυµητή ανταπόκριση από τους θεατές (Mokwa et al., 1980). Η λύση για τη δυσκολία 

που παρουσιάζουν τα events χορού, στο να προσελκύσουν θεατές, µπορεί να βρίσκεται 

στην εφαρµογή µίας σωστά σχεδιασµένης στρατηγικής µάρκετινγκ. Άλλωστε, ήδη, οι 

άνθρωποι που ασχολούνται µε τη διοργάνωση παρόµοιων events, έχουν αρχίσει να 
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αντιλαµβάνονται τη σπουδαιότητα της χρήσης των µεθόδων του µάρκετινγκ  και να 

επιζητούν την δηµιουργία ολοκληρωµένων πλάνων µάρκετινγκ, τα οποία θα αποτελούν 

οδηγό κατά την διοργάνωση των events χορού. 

Τα χαρακτηριστικά της βιοµηχανίας των events χορού, διαφέρουν αρκετά από τα 

υπόλοιπα events. Το κυριότερο, ίσως, σηµείο διαφοροποίησης είναι το γεγονός ότι τα 

events χορού, συνήθως, απευθύνονται µόνο σε ένα µικρό τµήµα της συνολικής αγοράς. 

∆ύο ακόµα στοιχεία που αποτελούν εµπόδια για την ανταπόκριση των καταναλωτών στις 

διοργανώσεις εκδηλώσεων χορού, είναι η ύπαρξη µίας τεράστιας ποικιλίας διαθέσιµων 

δραστηριοτήτων στη διάθεση των καταναλωτών, καθώς και η ύπαρξη ενός µεγάλο 

αριθµού πολιτιστικών events, τα οποία αποτελούν άµεσους ανταγωνιστές των events 

χορού. Όλοι οι παραπάνω παράγοντες, καθιστούν αναγκαία την ανάπτυξη µίας 

στρατηγικής µάρκετινγκ, που θα λαµβάνει υπόψη της όλες τις ιδιαιτερότητες των events 

χορού καθώς και τον έντονο ανταγωνισµό που δέχονται. Βασικό στοιχείο αυτής της 

στρατηγικής µάρκετινγκ, θα πρέπει να αποτελεί η στόχευση του καταλληλότερου 

τµήµατος της αγοράς και η ανάπτυξη ισχυρών δεσµών µεταξύ του κοινού, δηλαδή των 

πελατών, και του event χορού. 

 

Στην παρούσα ενότητα, επιχειρείται η ανάπτυξη ενός πλάνου µάρκετινγκ, το οποίο θα 

µπορεί να εφαρµοσθεί στην διοργάνωση των events χορού. Με βάση τη θεωρία του event 

µάρκετινγκ, που παρουσιάστηκε στις προηγούµενες ενότητες αλλά και τα 

χαρακτηριστικά των διοργανώσεων χορού, παρουσιάζεται ένα µίγµα µάρκετινγκ, στο 

οποίο τα 4P’s (τιµή, προϊόν, τοποθεσία, προώθηση) είναι προσαρµοσµένα στις ανάγκες 

των events χορού. Παρουσιάζονται, επίσης, βασικά θέµατα που π΄ρεπει να λαµβάνονται 

υπόψη στο σχεδιασµό της στρατηγικής του µάρκετινγκ που πρέπει να εφαρµόζονται στα 

events χορού. 

 

4.2 Τα 4p’ s των events χορού 

 

4.2.1 Τιµή 

Ένα από τα πλέον σηµαντικά στάδια κατά τη διαδικασία διοργάνωσης ενός event χορού, 

είναι η τιµολόγησή του. Φυσικά, η τιµολόγηση έχει ιδιαίτερη σπουδαιότητα για κάθε 

προσφερόµενο προϊόν, όταν όµως πρόκειται για ένα άυλο αγαθό, όπως η παρακολούθηση 
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µίας διοργάνωσης χορού, θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη ότι ουσιαστικά ο θεατής θα 

πληρώσει για την απόκτηση µίας εµπειρίας και δεν θα έχει ποτέ στην κατοχή του κάποιο 

υλικό αγαθό. Αυτό, καθιστά την τιµολόγηση των events χορού, δύσκολο έργο, το οποίο 

απαιτεί λεπτοµερή σχεδιασµό (Dabrowska & Isaacs, 2007).   

Η σηµαντικότερη ίσως παράµετρος που θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη, κατά την 

τιµολόγηση των events χορού, είναι η αντιλαµβανόµενη αξία, από την σκοπιά των 

θεατών. ∆ηλαδή, οι διοργανωτές ενός event χορού, θα πρέπει να κατανοήσουν την αξία 

που προσδίδουν οι υποψήφιοι θεατές στο επικείµενο event (Dabrowska & Isaacs, 2007).  

Η σπουδαιότητα της αντιλαµβανόµενης αξίας των υποψήφιων θεατών, γίνεται εµφανής 

µέσα από µία έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σχετικά µε  την παρακολούθηση των events 

χορού στη Νέα Ζηλανδία. Στη συγκεκριµένη έρευνα, αποδείχθηκε πως από τα άτοµα που 

παρακολούθησαν λιγότερα events χορού, µέσα στο 2005, µόνο το 16% δήλωσε πως ο 

βασικότερος λόγος για τη µείωση αυτή, ήταν οι υψηλές τιµές των εισιτηρίων. 

Λαµβάνοντας υπόψη πως οι περισσότεροι κάτοικοι της Ν. Ζηλανδίας πληρώνουν $90 για 

να παρακολουθήσουν έναν αθλητικό αγώνα και δεν έχουν τη διάθεση να διαθέσουν $5 

για µία διοργάνωση χορού, είναι πολύ εύκολο να συµπεράνουµε πως δεν είναι η τιµή του 

εισιτηρίου που λειτουργεί ως ανασταλτικός παράγοντας, αλλά το γεγονός πως η 

αντιλαµβανόµενη αξία των events χορού, για τους κατοίκους της Ν. Ζηλανδίας, είναι 

σχετικά µικρή (Dabrowska & Isaacs, 2007).   

Το γενικότερο συµπέρασµα είναι πως εάν η παρακολούθηση ενός event χορού δεν είναι 

µέσα στις δραστηριότητες που έχουν κάποια αξία για τον καταναλωτή, η τιµολόγηση του 

event δεν θα επηρεάσει σηµαντικά την απόφαση των υποψηφίων θεατών, καθώς ακόµα 

και αν η είσοδος ήταν ελεύθερη, θα ήταν αρκετά δύσκολο να επέλεγαν να το 

παρακολουθήσουν (Colbert, 2003). 

Η τιµή, λοιπόν, του εισιτηρίου δεν αποτελεί αναγκαστικά ανασταλτικό παράγοντα για την 

παρακολούθηση ενός event χορού. Σε έρευνα των Colbert et al., οι δύο λόγοι για τη µη 

παρακολούθηση ενός πολιτιστικού event, που επικαλέσθηκαν περισσότερο οι  

συµµετέχοντες, ήταν η έλλειψη ελεύθερου χρόνου και το κόστος των εισιτηρίων. 

Μάλιστα, καθένας λόγος αντιστοιχεί σε δύο διαφορετικά τµήµατα της αγοράς των 

πιθανών θεατών (Colbert et al., 1998). Τα άτοµα µε υψηλό εισόδηµα, είναι συνήθως 

άτοµα που εργάζονται πολλές ώρες, µε αποτέλεσµα να έχουν περιορισµένο ελεύθερο 
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χρόνο. Για τον λόγο αυτό, είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν ένα επιπλέον ποσό για το 

εισιτήριο, το οποίο, θα τους επιτρέπει να παρακολουθήσουν το event σε κάποια ευέλικτη 

ηµεροµηνία. Η δεύτερη οµάδα, είναι εκείνη η οποία συµπεριλαµβάνει µαθητές, φοιτητές 

και γενικότερα άτοµα που έχουν αρκετό ελεύθερο χρόνο, των οποίων όµως το εισόδηµα 

είναι χαµηλό. Για τον λόγο αυτό, η συγκεκριµένη οµάδα είναι αρκετά ευαίσθητη όσον 

αφορά το κόστος των εισιτηρίων για ένα event χορού και βλέπει θετικά την ύπαρξη 

χαµηλών τιµών, ακόµα και αν δεν τους δίνει τη δυνατότητα ευελιξίας στην ηµεροµηνία 

παρακολούθησης του event (Colbert, 2003).  

Από τα παραπάνω στοιχεία, γίνεται εµφανές πως, για την περίπτωση των events χορού, η 

διαφοροποίηση των τιµών αποτελεί µία λύση για την ικανοποίηση των αναγκών 

διαφορετικών τµηµάτων της αγοράς. ∆ηλαδή, η ύπαρξη ενός εύρους τιµών για τα 

προσφερόµενα εισιτήρια, είναι σηµαντική για την µεγιστοποίηση τόσο των κερδών όσο 

και της προσέλευσης των θεατών, καθώς η τιµή που οι καταναλωτές είναι διατεθειµένοι 

να πληρώσουν, διαφέρει αρκετά. Με τη ύπαρξη µίας µόνο τιµής, θα υπάρξουν πολλοί που 

θα έδιναν περισσότερα χρήµατα για να παρακολουθήσουν ένα event χορού αλλά και 

πολλοί που θα το παρακολουθούσαν µόνο εάν η τιµή των εισιτηρίων ήταν χαµηλότερη 

(Dabrowska & Isaacs,2007).  

Η περίπτωση του The Place, δείχνει τον τρόπο µε τον οποίο µία αλλαγή στην 

τιµολογιακή πολιτική οδήγησε στην αύξηση της προσέλευσης των θεατών και στην 

επιτυχία των events χορού. Το The Place, είναι ένας χώρος στον οποίο διοργανώνονται 

περίπου 150 events σύγχρονου χορού, κάθε χρόνο. Το κοινό που προσελκύουν τα events 

που διοργανώνονται στο συγκεκριµένο χώρο, αποτελείται κυρίως από άτοµα νεαρής 

ηλικίας καθώς και επαγγελµατίες χορευτές, το µεγαλύτερο ποσοστό των οποίων διαθέτει 

σχετικά µικρό εισόδηµα. Ταυτόχρονα, το The Place, παρείχε διαχρονικά µία τιµή 

εισιτηρίου για κάθε παράσταση. Η σχετικά µικρή προσέλευση του κοινού, ανάγκασε τους 

διοργανωτές να υιοθετήσουν ένα σύστηµα εισιτηρίων, το οποίο προέβλεπε τέσσερις 

διαφορετικές τιµές, ανάλογα µε το πόσο νωρίς έκλεινε κάποιος τα εισιτήρια. Τα 

φθηνότερα εισιτήρια παρεχόταν επτά ηµέρες πριν την παράσταση και όσο πλησίαζε η 

ηµέρα του event, η τιµή αυξανόταν. Έπειτα από τρία χρόνια λειτουργίας του συγκριµένου 

συστήµατος τιµολόγησης, η προσέλευση των θεατών αυξήθηκε κατά 28% και τα κέρδη 

44% (Dabrowska & Isaacs,2007).  
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Η µελέτη περίπτωσης του The Place, αποδεικνύει πως η ύπαρξη διαφορετικών επιπέδων 

τιµών, λειτουργεί ως κίνητρο για τους υποψήφιους θεατές και προσελκύει ακόµα και 

εκείνους που δεν είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν ένα µεγάλο ποσό, καθώς για αυτούς, 

η αντιλαµβανόµενη αξία των events χορού είναι µικρή. 

Συµπερασµατικά, λοιπόν, η τιµολόγηση των events χορού δεν έχει το σηµαντικότερο 

ρόλο, στην τελική τους επιτυχία. Ωστόσο, από τη στιγµή που οι διοργανώσεις χορού, δεν 

βρίσκονται ανάµεσα στις πρωταρχικές προτιµήσεις των περισσότερων καταναλωτών, η 

τιµολόγησή τους θα πρέπει να γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να µην αποτελέσει έναν 

επιπλέον ανασταλτικό παράγοντα. Φυσικά, εκτός από την αξία που προσδίδουν οι 

καταναλωτές σε ένα event χορού, θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη και ο έντονος 

ανταγωνισµός που αντιµετωπίζουν οι συγκεκριµένες διοργανώσεις. Ο ανταγωνισµός 

αυτός δεν προέρχεται µόνο από παρόµοια events αλλά και από διοργανώσεις µε άλλο 

περιεχόµενο, όπως οι αθλητικοί αγώνες, ή ακόµα και από άλλες επιλογές που είναι 

διαθέσιµες στους καταναλωτές, όπως ο κινηµατογράφος,  τα εστιατόρια κτλ. (Dabrowska 

& Isaacs,2007). 

4.2.2 Προώθηση 

 

Το βασικότερο ίσως κριτήριο για την επιτυχία των events χορού από τη σκοπιά των 

marketers, είναι η ανταπόκριση του κοινού. Το γεγονός αυτό, οδηγεί στο συµπέρασµα 

πως οι διοργανωτές των events, πρέπει να σχεδιάζουν µε ιδιαίτερη προσοχή την 

στρατηγική  προώθησης που θα ακολουθηθεί, καθώς και όλα τα θέµατα που έχουν να 

κάνουν µε την προσέλκυση των θεατών.  

 

Η προώθηση ενός event χορού, περιέχει όλα εκείνα τα µέσα, µε τα οποία οι διοργανωτές 

µπορούν να επικοινωνήσουν µε την αγορά στόχο του event (Govoni et al., 1986). 

Μάλιστα, η διαδικασία του µοντέλου AIDA ( Attention-Προσοχή, Interest-

Ενδιαφέρον,Desire-Επιθυµία, Action-∆ράση), µπορεί να εφαρµοσθεί µε επιτυχία σε όλα 

τα events και κατ’ επέκταση, και στα events χορού. Όσον αφορά τις τεχνικές προώθησης, 

η κυρίαρχη πρακτική, σε όλα τα events, είναι η διαφήµιση (Sutton, 1991). Επίσης, το 

θετικό word of mouth, µέσω των θεατών που έχουν ήδη παρακολουθήσει το event, 

διαδραµατίζει πολύ σπουδαίο ρόλο στην προώθηση των events χορού (Dabrowska & 

Isaacs,2007).  
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Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια, η τεράστια επέκταση των διαδικτυακών χώρων κοινωνικής 

δικτύωσης (Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, MySpace) και η ευρεία χρήση τους, 

έχει καταστήσει απαραίτητη την χρησιµοποίησή τους για την προώθηση των events 

χορού. Μάλιστα, η συγκεκριµένη µέθοδος προώθησης, απαιτεί σχεδόν µηδενικό κόστος, 

καθώς η δηµιουργία λογαριασµού στις συγκεκριµένες σελίδες είναι δωρεάν. Αντίθετα, τα 

οφέλη από την ύπαρξη ενός λογαριασµού σε ένα social media, είναι πολλαπλά. Το 

βασικότερο είναι πως ένα event χορού, µπορεί να γνωστοποιήσει την ύπαρξή του, το 

περιεχόµενό του, το κόστος του και όλες τις πληροφορίες σχετικά µε αυτό, σε ένα πολύ 

σηµαντικό κοµµάτι της αγοράς στόχου. Ακόµα και αν τα συγκεκριµένα social media δεν 

προσφέρουν ξεκάθαρη διαφήµιση για ένα event χορού, µπορούν να επηρεάσουν 

σηµαντικά την αγοραστική συµπεριφορά των χρηστών τους (Meerman, 2010). 

Το έργο των διοργανωτών ενός event χορού, είναι ιδιαίτερα δύσκολο, όταν απευθύνονται 

σε άτοµα τα οποία δεν έχουν παρακολουθήσει ποτέ ένα αντίστοιχο event. Εάν οι 

υποψήφιοι θεατές έχουν κάποιες γνώσεις σχετικά µε τον χορό ή έχουν παρακολουθήσει 

στο παρελθόν ένα αντίστοιχο event χορού, τότε θα αντιληφθούν καλύτερα την αξία της 

εµπειρίας που θα προσφέρει το συγκεκριµένο event και το έργο των διοργανωτών θα 

είναι ευκολότερο. Εάν όµως, η αγορά στόχος δεν έχει εµπειρία από αντίστοιχες 

διοργανώσεις, τότε θα πρέπει οι διοργανωτές να καταφέρουν να της παρέχουν τα κίνητρα 

που απαιτούνται έτσι ώστε να καµφθούν οι ενδοιασµοί και να παρακολουθήσουν τελικά 

το event χορού. Μία πολύ επιτυχηµένη µέθοδος για την προσέλκυση αυτών των θεατών, 

είναι η παροχή ορισµένων κινήτρων, τα οποία συνήθως συνίστανται σε δωρεάν ή 

µειωµένα εισιτήρια ή ακόµα και σε πρόσθετες παροχές (δωρεάν ποτό, δωρεάν µετάβαση 

κτλ ). Βέβαια, οι ενέργειες αυτές, προϋποθέτουν την ύπαρξη µίας οικονοµικά ισχυρής 

επιχείρησης, η οποία έχει επαρκείς πόρους για την στήριξη αυτών των δραστηριοτήτων 

(Dabrowska & Isaacs, 2007). 

4.2.3 Προϊόν 

Όσον αφορά το προϊόν του event χορού που προσφέρεται στους θεατές, αυτό συνίσταται 

τόσο στο βασικό θέαµα, το οποίο φυσικά είναι ο χορός, όσο και στο γενικότερο 

περιβάλλον και ατµόσφαιρα που επικρατεί κατά τη διάρκεια του event. Μάλιστα, το 

περιβάλλον και η ατµόσφαιρα που επικρατεί στον χώρο που διοργανώνεται το event, έχει 

την ίδια, αν όχι µεγαλύτερη, σπουδαιότητα από το θέαµα του χορού. 
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Φυσικά, η παροχή ενός ποιοτικού προϊόντος, δηλαδή ενός ποιοτικού προγράµµατος 

χορού, αποτελεί πολύ σηµαντικό παράγοντα για την τελική επιτυχία του event, ενώ, 

παράλληλα, είναι το πρώτο βήµα για την απόκτηση ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

σε σχέση µε τις άλλες διοργανώσεις. Επίσης, είναι πολύ βασικό, ένα event χορού, να 

επικεντρώνεται στην παροχή ενός πολύ καλού προσφερόµενου προϊόντος και όχι 

αρκετών µέτριων (Mokwa et al., 1980). 

Όπως αναφέρθηκε, το φυσικό περιβάλλον του event, το οποίο περιλαµβάνει τη 

διακόσµηση, τα έπιπλα, τον εξοπλισµό, τη διαµόρφωση του χώρου και γενικότερα, όλα 

τα επιµέρους στοιχεία που συνθέτουν το σκηνικό της εκδήλωσης, αποτελεί αναπόσπαστο 

κοµµάτι του προϊόντος ενός event χορού. Οι ψυχολόγοι υποστηρίζουν ότι όταν 

µεταβάλλεται το φυσικό περιβάλλον στο οποίο βρίσκεται ένα άτοµο, µεταβάλλεται και η 

συµπεριφορά του ατόµου, αλλά και η εµπειρία που αποκτά. Τα συναισθήµατα που 

δηµιουργούνται από τα στοιχεία του περιβάλλοντος επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τη 

στάση των καταναλωτών απέναντι στην εκδήλωση που λαµβάνει χώρα στο συγκεκριµένο 

περιβάλλον. Όπως ορίστηκε από τον Kotler (1973), η «ατµόσφαιρα» που δηµιουργούν οι 

διοργανωτές µίας εκδήλωσης είναι η προσπάθεια ελέγχου και αξιοποίησης των στοιχείων 

του περιβάλλοντος, έτσι ώστε να συµβάλουν στη δηµιουργία της επιθυµητής εµπειρίας 

για τους θεατές.  

Σύµφωνα µε τους Mehrabian & Russell (1974), το σκηνικό του χώρου µπορεί να 

καθορίσει αν το κοινό θα θελήσει να πάρει µέρος, να παραµείνει και να γνωρίσει την 

εκδήλωση. Επιπρόσθετα, οι Bennett & Bennett (1970) υποστήριξαν ότι όλες οι 

κοινωνικές αλληλεπιδράσεις επηρεάζονται από το φυσικό περιβάλλον µέσα στο οποίο 

πραγµατοποιούνται. Από τη σκοπιά της αντιλαµβανόµενης ποιότητας, το κοινό φαίνεται 

πως έχει την τάση να συνδέει στοιχεία του εξωτερικού περιβάλλοντος µε την ποιότητα 

της εκδήλωσης (Zeithaml, 1988). 

Η ατµόσφαιρα µίας εκδήλωσης µπορεί να θεωρηθεί ότι αποτελείται από τρεις κατηγορίες 

στοιχείων: τις περιβαλλοντικές συνθήκες (θερµοκρασία, ποιότητα αέρα, θόρυβος, 

µουσική, οσµές κτλ.), τις εγκαταστάσεις (διαµόρφωση χώρου, εξοπλισµός, επίπλωση 

κτλ.) και τους συµβολισµούς (σήµανση, σύµβολα κτλ. ). Η βαρύτητα κάθε διάστασης της 

ατµόσφαιρας µεταβάλλεται ανάλογα µε το είδος της εκδήλωσης (Baker, 1986 ). Στα 

event χορού, η ατµόσφαιρα που δηµιουργείται έχει άµεση σχέση µε το σύνολο των 

ατόµων που συµµετέχουν στη διοργάνωση, είτε πρόκειται για καλλιτέχνες, είτε για 
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προσωπικό, µε αυτή καθαυτή την παράσταση των χορευτών, καθώς και µε τα υλικά 

στοιχεία, όπως τα κουστούµια, ο εξοπλισµός και ο φυσικός περιβάλλων χώρος (Nelson et 

al., 2009). Τα τελευταία χρόνια, η δηµιουργία θεµατικών events έχει αποσπάσει το 

ενδιαφέρον του παγκόσµιου κοινού. Η στρατηγική της επιλογής ενός συγκεκριµένου 

θέµατος για τη δηµιουργία της ατµόσφαιρας του event έχει σηµειώσει συνεχείς επιτυχίες. 

Ωστόσο, στον τοµέα της παροχής υπηρεσιών, όπου ανήκουν τα event χορού, σε αντίθεση 

µε ό,τι συµβαίνει µε τα αγαθά, το ανθρώπινο δυναµικό διαδραµατίζει πρωτεύοντα ρόλο 

στην προσφορά της υπηρεσίας. Η εµπειρία που προσφέρεται στο κοινό σχετίζεται τόσο 

µε τους καλλιτέχνες που λαµβάνουν µέρος, όσο και µε το προσωπικό που συµµετέχει στο 

event. Για το λόγο αυτό, η διοργάνωση των events απαιτεί τη συµµετοχή ατόµων που δεν 

µένουν απλά στην αναπαραγωγή του ρόλου που τους ανατίθεται, αλλά έχουν ως κίνητρό 

τους τη βελτίωση της εµπειρίας που λαµβάνουν οι θεατές. Στις περιπτώσεις όπου το event 

πραγµατοποιείται για µόνο µία φορά, η σηµασία του ανθρώπινου δυναµικού και της 

απόδοσής του τη δεδοµένη στιγµή είναι καθοριστική για την επιτυχία του εγχειρήµατος. 

Οι άνθρωποι είναι εκείνοι που προσφέρουν την υπηρεσία, δηµιουργούν την ατµόσφαιρα 

αξιοποιώντας το φυσικό περιβάλλον και εξασφαλίζουν την επιθυµητή εµπειρία για το 

κοινό. Εποµένως, για το σχεδιασµός ενός event χορού, η επιλογή του προσωπικού και 

των χορευτών είναι ιδιαίτερα σηµαντική και αποτελεί πρόκληση για τους marketers 

(Nelson et al., 2009).  

Ακόµη, ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στο λειτουργικό σχεδιασµό του χώρου της 

εκδήλωσης. Ο επιλεγµένος χώρος δεν αρκεί απλά να είναι καλαίσθητος και ευχάριστος, 

αλλά πρέπει να πληρεί  και τους κανόνες ασφαλείας, επίβλεψης και ατοµικών χώρων. 

Ειδικότερα, ο χώρος που υπολογίζεται για κάθε θεατή σχετίζεται άµεσα µε την 

ψυχολογία του και την εµπειρία που αποκτά από την εκδήλωση, όπως έχει σηµειωθεί από 

την πλευρά της ψυχολογίας (Sommer, 1969). 

Άλλα στοιχεία του περιβάλλοντος, όπως η επιλογή της µουσικής, τα αρώµατα του χώρου 

και η θερµοκρασία, χρησιµοποιούνται, επίσης, από τους marketers στη διαµόρφωση της 

επιθυµητής ατµόσφαιρας. Ακόµη, η χρήση της υψηλής τεχνολογίας για την παραγωγή 

ειδικών εφέ ήχου, φωτισµού και εικόνας φαίνεται πως έχει θετικά αποτελέσµατα στην 

ανάπτυξη της δραµατουργίας της εκδήλωσης και στη βελτίωση της εµπειρίας που 

αποκτούν οι θεατές. Σηµαντικά στοιχεία της δραµατουργίας της εκδήλωσης είναι επίσης 

τα κοστούµια των καλλιτεχνών, αλλά και οι στολές του προσωπικού. Ειδικότερα, στην 
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περίπτωση όπου η εκδήλωση πραγµατοποιείται από κάποιον κύριο χορηγό, η ενδυµασία 

του προσωπικού λειτουργεί ως στοιχείο που σηµατοδοτεί το ρόλο των εργαζοµένων και 

βοηθάει στην υιοθέτηση της επιθυµητής συµπεριφοράς από µέρους τους, βελτιώνοντας 

έτσι την εξυπηρέτηση του κοινού (Nelson, 2009).  

4.2.4 Τοποθεσία 

 

Η επιλογή τοποθεσίας για τη διεξαγωγή του event χορού είναι ένα πολύ σηµαντικό 

κοµµάτι της οργάνωσης του event, καθώς µπορεί να υπαγορεύσει όχι απλά τον αριθµό 

των θεατών, αλλά και το χαρακτήρα της εκδήλωσης. Επίσης, η τοποθεσία της εκδήλωσης 

θα πρέπει να επιλέγεται, λαµβάνοντας υπόψη το προφίλ των θεατών που επιθυµούµε να 

προσελκύσουµε. Για το λόγο αυτό, η επιλογή τοποθεσίας θα πρέπει να εξετάζεται στα 

αρχικά στάδια σχεδιασµού του event.  

Μπορούµε να πούµε ότι οι βασικοί εµπειρικοί κανόνες στην επιλογή του χώρου 

διεξαγωγής της εκδήλωσης είναι (Hoyle, 2002): 

1.Μικρή απόσταση από τους πιθανούς θεατές και ευκολία µετακίνησης 

2.∆ιαθεσιµότητα χώρου στάθµευσης 

3.Ατµόσφαιρα και πρωτοτυπία του χώρου 

4.Τεχνική δυνατότητα πραγµατοποίησης της εκδήλωσης (εγκατάσταση σκηνής κτλ.) 

5.Ελκυστικότητα τοπίου/κατάλληλες βοηθητικές υποδοµές 

6.Ύπαρξη σχετικού κοινού 

7.Βαθµός συνάφειας µε το χαρακτήρα της εκδήλωσης 

8.Ασφάλεια θεατών 

9. Πρόσβαση µε δηµόσια µέσα µεταφοράς 

10.∆ιαθεσιµότητα βοηθητικών χώρων για υπεράριθµο κοινό  

Σε αρκετές περιπτώσεις, η τοποθεσία της εκδήλωσης µπορεί να αποτελέσει σηµείο 

αναφοράς για την προώθηση και τοποθέτηση του event, αλλά και παράγοντα που 

επηρεάζει πολλές παραµέτρους, όπως την τελική επιτυχία του event και την ικανοποίηση 

των θεατών. Παράγοντες όπως η προσβασιµότητα και η φυσική οµορφιά της περιοχής 

που διοργανώνει το event, πολλές φορές αποδεικνύεται πως έχουν µεγαλύτερη σηµασία 

για τους θεατές, από ότι το περιεχόµενο του event (Sutto,1991). 
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Φυσικά, εκτός από το χώρο στον οποίο θα διοργανωθεί το event χορού, µε τον όρο 

τοποθεσία εννοούµε και τα σηµεία πώλησης των εισιτηρίων. Οι διοργανωτές θα πρέπει 

να διευκολύνουν την εµπειρία της παρακολούθησης ενός event, από το αρχικό της 

στάδιο, το οποίο είναι η αγορά του εισιτηρίου. Αυτό, σε συνδυασµό µε το γεγονός ότι ένα 

πολύ µεγάλο µέρος της αγοράς-στόχου των events χορού επιθυµεί µεγαλύτερη ευελιξία 

ως προς τις ώρες και µέρες που µπορεί να προµηθευτεί τα εισιτήρια., οδηγεί στο 

συµπέρασµα ότι η ηλεκτρονική διάθεση των εισιτηρίων θα πρέπει να χρησιµοποιείται 

ολοένα και περισσότερο.  

 

 

4.3 Η αφοσίωση των πελατών στα events χορού 

 

Σε περιπτώσεις όπου τα events χορού επαναλαµβάνονται σε τακτά διαστήµατα, είτε 

πρόκειται για χορευτικές παραστάσεις που ανεβαίνουν σε θέατρα, είτε για εκδηλώσεις 

που οργανώνονται κάθε χρόνο, η σηµασία της αφοσίωσης του κοινού για τη βιωσιµότητα 

των εκδηλώσεων είναι πολύ µεγάλη. Στην περίπτωση αυτή, είναι ιδιαίτερα σηµαντική η 

δηµιουργία µίας σταθερής και αφοσιωµένης βάσης πελατών-θεατών. Για το λόγο αυτό, η 

βιβλιογραφία που αφορά τις εκδηλώσεις τεχνών περιλαµβάνει πολυάριθµες µελέτες για 

τους παράγοντες που συµβάλουν στην αφοσίωση του κοινού.  

Σύµφωνα µε τους  Dabrowska και Isaacs (2007), η αφοσίωση των πελατών στα events 

χορού, ακολουθεί µία διαδικασία τεσσάρων σταδίων, η οποία ονοµάζεται «σκάλα της 

δέσµευσης».  Το πρώτο στάδιο, περιλαµβάνει στην προσπάθεια που γίνεται έτσι ώστε να 

πεισθούν οι θεατές να παρακολουθήσουν το event για πρώτη φορά. Στη συνέχεια, στόχος 

είναι η αύξηση της συχνότητας µε την οποία οι θεατές παρακολουθούν το event. Τέλος, 

οι θεατές φθάνουν στο σηµείο να παρακολουθούν το event τακτικά, συµβάλλοντας 

αρκετά στην επιτυχία του, κυρίως µέσω του θετικού word of mouth, κάτι που αποτελεί 

απόδειξη πως η αφοσίωσή τους στο event, έχει αυξηθεί σηµαντικά. Τα τέσσερα αυτά 

στάδια παρουσιάζονται στο Σχήµα 10. 
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(Πηγή: µετατροπή από Dabrowska & Isaacs, 2007) 

Σχήµα 10: Σταδιακή µετατροπή των θεατών σε αφοσιωµένους πελάτες 

 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα της εκδήλωσης και η ικανοποίηση του κοινού αποτελούν 

τους πλέον πολυσυζητηµένους παράγοντες που οδηγούν στην αφοσίωση των 

καταναλωτών. Τα events χορού πρέπει να οργανώνονται και να προωθούνται µε τέτοιο 

τρόπο, ώστε οι πελάτες να αντιλαµβάνονται ότι υπάρχει αξία στην εµπειρία της 

συµµετοχής ή της παρακολούθησης των εκδηλώσεων. Για τους Baker & Crompton 

(2000), η ποιότητα της εκδήλωσης είναι εκείνη που δηµιουργεί θετικές καταναλωτικές 

συµπεριφορές, δηλαδή αφοσίωση του κοινού. Το αφοσιωµένο κοινό έχει τάση για θετικό 

word of mouth, συστάσεις σε άλλους καταναλωτές, επαναγορά της υπηρεσίας και 

διάθεση για πληρωµή µεγαλύτερου αντιτίµου (Zeithaml et al., 1996). Οι σύγχρονοι 

managers και marketers εκδηλώσεων εστιάζουν το ενδιαφέρον τους στην 

αντιλαµβανόµενη αξία του event, θεωρώντας τη ως την πιο καθοριστική παράµετρο για 

την ικανοποίηση και αφοσίωση του κοινού. Η αντιλαµβανόµενη αξία επηρεάζει τη 

συµπεριφορά και τις επιλογές των καταναλωτών στο στάδιο πριν την αγορά, αλλά και την 
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αίσθηση ικανοποίησης και τη διάθεση για θετικό word of mouth, στο στάδιο µετά την 

αγορά.  

Η ποιότητα της εκδήλωσης, από τη σκοπιά του κοινού, µπορεί να θεωρηθεί ότι 

αποτελείται από δύο κύριους άξονες, την ποιότητα της παράστασης και την ποιότητα της 

εµπειρίας. Η ποιότητα της παράστασης σχετίζεται µε τα στοιχεία της ποιότητας 

υπηρεσιών που παρέχονται από τους διοργανωτές, δηλαδή αφορά τις αντιλήψεις του 

κοινού για την απόδοση των διοργανωτών. Η ποιότητα της εµπειρίας, από την άλλη 

πλευρά, αφορά την ικανοποίηση που αισθάνεται το κοινό και επηρεάζεται από στοιχεία 

της ποιότητας υπηρεσιών που παρέχεται, αλλά και από εξωτερικούς παράγοντες, όπως ο 

καιρός, η συναισθηµατική διάθεση των θεατών κτλ. Έτσι, η αντιλαµβανόµενη ποιότητα 

της εκδήλωσης σχετίζεται άµεσα µε την ικανοποίηση του κοινού. Σε πρόσφατη έρευνα, οι 

Yoon et al. (2011) υποστήριξαν ότι τα κύρια στοιχεία ποιότητας µίας εκδήλωσης, που 

δηµιουργούν εµπειρία που δεν ξεχνιέται από τους θεατές, είναι τα στοιχεία που 

σχετίζονται µε τη διασκέδαση, τη χαρά και την ηδονή του κοινού.  

Τα συναισθήµατα των θεατών αποτελούν καθοριστικό παράγοντα της εµπειρίας που 

λαµβάνουν από την εκδήλωση και επηρεάζουν την αίσθηση ικανοποίησης και τη διάθεση 

αφοσίωσης (Oliver & Westbrook, 1993). Το συναισθηµατικό επίπεδο του κοινού έχει 

σηµαντικό αντίκτυπο στο word of mouth και την εκδήλωση παραπόνων (Westbrook, 

1987 ). Η προσπάθεια ερµηνείας της καταναλωτικής συµπεριφοράς των θεατών, χωρίς 

την αξιολόγηση των συναισθηµάτων τους, συνήθως αποδεικνύεται ανεπαρκής. Τα 

συναισθήµατα των καταναλωτών από την παρακολούθηση της εκδήλωσης µπορούν να 

καταγραφούν µε διάφορες κλίµακες, όπως τη Differential Emotions Scale (DES) (Izard, 

1977), η οποία αποτελείται από 10 συναισθηµατικά επίπεδα (ενδιαφέρον, χαρά, θυµός, 

απέχθεια, ευχαρίστηση, ντροπή, ενοχή, λύπη, φόβος, έκπληξη) που διακρίνονται σε 

θετικά και αρνητικά, ή την κλίµακα των Yoo et al. (1998), η οποία επίσης, διαχωρίζει τα 

συναισθήµατα σε θετικά (ευχαρίστηση, ελκυστικότητα, ενθουσιασµός, τέρψη, 

υπερηφάνεια, ικανοποίηση) και αρνητικά (αδιαφορία, νευρικότητα, ουδετερότητα, 

δυσαρέσκεια, θυµός).  

Εποµένως, το συµπέρασµα που προκύπτει είναι ότι οι διοργανωτές των events χορού θα 

πρέπει να κάνουν συνεχείς προσπάθειες για την αύξηση της συχνότητας µε την οποία οι 

ήδη υπάρχοντες θεατές παρακολουθούν το event. Μέσα από την ύπαρξη σταθερών και 

αφοσιωµένων πελατών, µία διοργάνωση χορού αυξάνει κατά πολύ τις πιθανότητες 
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επιτυχίας που έχει. Άλλωστε, οι αφοσιωµένοι πελάτες αποτελούν µία σταθερή πηγή 

εσόδων και ως αποτέλεσµα είναι καθοριστικός παράγοντας για την επιτυχία της 

διοργάνωσης. Μάλιστα, εκτός από τη δηµιουργία εσόδων, συνεισφέρουν και στη µείωση 

των εξόδων. Σύµφωνα µε τους Kotler και Keller, η απόκτηση ενός καινούργιου πελάτη-

θεατή είναι πέντε φορές πιο δαπανηρή από την διατήρηση κάποιου που είναι ήδη θεατής 

του event (Kotler & Keller, 2006).  

 

Για την ενίσχυση της αφοσίωσης των θεατών τους, τα events χορού έχουν στη διάθεσή 

τους αρκετά εργαλεία. Ένα από αυτά είναι τα προγράµµατα αφοσίωσης (loyalty 

programs), τα οποία θα προσφέρουν, άµεσα ή έµµεσα, κάποιου είδους επιβράβευση 

στους τακτικούς θεατές. Τα κίνητρα που παρέχουν αυτά τα προγράµµατα αφοσίωσης, 

είναι κυρίως οικονοµικά και όσον αφορά τα events χορού, µπορούν να περιέχουν την 

προσφορά χαµηλότερης τιµής, την προσφορά δωρεάν εισιτηρίων ή κάποιες παροχές που 

προορίζονται µόνο για τους θεατές που συµµετέχουν στο πρόγραµµα (Berry, 1995). 

 

4.4 Συµπεράσµατα από µελέτες περιπτώσεων 

4.4.1 Το Andong Mask Dance Festival 

Τo 2008 παρουσιάστηκε µία έρευνα των Lee et al. για τη σηµασία των στοιχείων που 

περιβάλλοντος µίας εκδήλωσης και τη συµβολή τους στη δηµιουργία συναισθηµάτων, 

την αίσθηση ικανοποίησης και την αφοσίωση των θεατών. Η έρευνα διεξήχθη κατά τη 

διάρκεια του Andong Mask Dance Festival, που πραγµατοποιείται κάθε χρόνο στην 

ανατολική Νότια Κορέα και µετράει ήδη 12 έτη από τη δηµιουργία του. Το 2003, 

µάλιστα, το φεστιβάλ χορού συγκέντρωσε πάνω από 700.000 επισκέπτες από  την Κορέα 

και όλο τον κόσµο.  

Η αρχική έρευνα των µελετητών στη σχετική βιβλιογραφία και οι συνεντεύξεις που 

πραγµατοποίησαν σε κοινό και εργαζόµενους, κατέληξε σε µία κλίµακα 7 διαστάσεων 

του περιβάλλοντος της εκδήλωσης προς αξιολόγηση. Οι διαστάσεις αυτές ήταν: η άνεση, 

το προσωπικό, η ροή πληροφοριών, το πρόγραµµα, οι εγκαταστάσεις, τα αναµνηστικά 

και η ποιότητα του διαθέσιµου φαγητού. Τα συναισθήµατα των θεατών καταγράφηκαν σε 

δύο τετράβαθµες κλίµακες για τα θετικά και αρνητικά συναισθήµατα, αντίστοιχα. Η 

ικανοποίηση του κοινού απεικονίστηκε σε µία 5-βαθµη κλίµακα Likert (1= διαφωνώ 
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απόλυτα, έως 5= συµφωνώ απόλυτα) και τρία σχετικά ερωτήµατα: «Είµαι 

ικανοποιηµένος µε την επίσκεψή µου στο φεστιβάλ», «Αισθάνοµαι πολύ όµορφα που 

παρακολούθησα το φεστιβάλ», «Γενικά, είναι ικανοποιηµένος από το φεστιβάλ».  

Αντίστοιχα, η αφοσίωση του κοινού µετρήθηκε µε την ίδια κλίµακα Likert και τα εξής 

ερωτήµατα: «Θα ήθελα να παρακολουθήσω το φεστιβάλ και την επόµενη φορά», «Θα 

συστήσω το φεστιβάλ και στους φίλους και γείτονές µου», «Θα έλεγα θετικά λόγια για το 

φεστιβάλ σε άλλους ανθρώπους».  

Τα σχετικά ερωτηµατολόγια διανεµήθηκαν σε 580 θεατές, κατά το τριήµερο διεξαγωγής 

των εκδηλώσεων. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι από τα 7 στοιχεία του περιβάλλοντος, η 

αρνητική άποψη για το προσωπικό φαίνεται να επηρεάζει αρκετά τα αρνητικά 

συναισθήµατα των θεατών και η θετική άποψη για το πρόγραµµα της εκδήλωσης 

φαίνεται να επηρεάζει αρκετά τα θετικά συναισθήµατα και την ικανοποίηση. Επίσης, η 

άποψη για τις εγκαταστάσεις της εκδήλωσης φάνηκε ότι επηρεάζει τα αρνητικά 

συναισθήµατα και την ικανοποίηση. Ακόµη, η ποιότητα των σνακ αποδεδείχθηκε ότι 

µπορεί να συµβάλει στα θετικά συναισθήµατα και την ικανοποίηση των θεατών. Οι 

ερευνητές κατέληξαν επίσης, ότι το προσωπικό, η διάδοση των πληροφοριών, το 

περιεχόµενο του προγράµµατος, οι εγκαταστάσεις και το διαθέσιµο φαγητό, µπορεί να 

επηρεάζουν έµµεσα την αφοσίωση του κοινού στην εκδήλωση. 

Τέλος, η έρευνα επιβεβαίωσε τη σχέση µεταξύ των θετικών συναισθηµάτων, της 

ικανοποίησης και της αφοσίωσης, αναδεικνύοντας έτσι, τη σηµασία των συναισθηµάτων 

στην επιτυχηµένη οργάνωση των εκδηλώσεων χορού και τη διατήρηση του 

ενδιαφέροντος και της αφοσίωσης των θεατών.  

Συµπερασµατικά, τα αποτελέσµατα της έρευνας υποδεικνύουν ότι οι διοργανωτές 

εκδηλώσεων χορού, όπως και γενικότερα εκδηλώσεων τέχνης και αναψυχής, θα πρέπει 

να επικεντρώνουν τις προσπάθειές τους στη δηµιουργία µοναδικών προγραµµάτων και 

ενδιαφερόντων παραστάσεων. Ακόµη, θα πρέπει να δίνουν προσοχή στην ποιότητα των 

εγκαταστάσεων και να επενδύουν στη συντήρησή τους. Επίσης, η ποιότητα των 

διαθέσιµων τροφίµων θα πρέπει να ελέγχεται και να επιλέγονται οι κατάλληλες εταιρίες ή 

χορηγοί. Το πρόγραµµα, οι εγκαταστάσεις και το φαγητό φαίνεται ότι δηµιουργούν 

ευνοϊκό περιβάλλον για την αποφυγή  αρνητικών συναισθηµάτων στους θεατές και την 

επίτευξη θετικότερων αποτελεσµάτων για τους διοργανωτές.  
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4.4.2 Το Sidmouth Folk Festival 2005 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η έρευνα που πραγµατοποίησε ο Morgan (2006), 

ανάµεσα στα άτοµα που παρευρέθηκαν στο φεστιβάλ παραδοσιακού χορού Sidmouth 

Folk Festival 2005. Το συγκεκριµένο φεστιβάλ χορού, διοργανώνεται από το 1955, στην 

περιοχή Sidmouth, της Μ. Βρετανίας. Ο Morgan, διεξήγαγε τη συγκεκριµένη έρευνα, µε 

στόχο να αναδείξει τα στοιχεία που θα πρέπει να έχει, σύµφωνα µε τους θεατές, ένα event 

χορού, έτσι ώστε να χαρακτηρισθεί επιτυχηµένο. Τα στοιχεία αυτά, αναφέρονται 

παρακάτω: 

• Εύρος επιλογών: Το περιεχόµενο και το πρόγραµµα του event θα πρέπει να δίνει τη 

δυνατότητα στον θεατή να αισθάνεται πως έχει πολλές επιλογές στη διάθεσή του. 

Εκτός από την βασική εµπειρία της παρακολούθησης ενός event χορού, ο θεατής είναι 

σηµαντικό να µπορεί να επωφεληθεί και από άλλες, δευτερεύουσες, παροχές. 

• Στιγµές έκπληξης: Ενώ οι περισσότεροι θεατές επιλέγουν ένα event χορού, 

γνωρίζοντας τι είναι αυτό που θα παρακολουθήσουν, θα λάβουν µεγαλύτερη 

ευχαρίστηση εάν ανακαλύψουν κάτι καινούριο και διαφορετικό κατά τη διάρκεια του 

event. 

• Κοινές εµπειρίες: Συνήθως, ένα event, είναι µόνο το πρόσχηµα για τον πραγµατικό 

λόγο της παρακολούθησής του, ο οποίος είναι η απόκτηση κοινών εµπειριών µε 

γνώριµα πρόσωπα. Για τον λόγο αυτό, είναι σηµαντικό να υπάρχουν σηµεία, όπως 

εστιατόρια ή καφετέριες, στα οποία µπορούν να συγκεντρωθούν οι θεατές, καθώς 

ακόµα και οι δραστηριότητές τους πριν ή µετά το event, είναι πολύ σηµαντικές στην 

συνολική εµπειρία που θα αποκτήσουν. 

• Το κλίµα που επικρατεί στο περιθώριο του βασικού event: Το κλίµα που επικρατεί 

γενικότερα κατά τη διάρκεια του event, και όχι αναγκαστικά κατά τη διάρκεια της 

παράστασης, είναι ιδιαίτερα σηµαντικό, καθώς µπορεί και αυτό να συνεισφέρει στην 

απόκτηση των επιθυµητών εµπειριών από τους θεατές. 

• Η περιοχή όπου διοργανώνεται το event: Η ιδιοµορφία του τοπίου που παρέχει η 

περιοχή που διοργανώνει του event, η οµορφιά της πόλης αλλά και η τοπική κουζίνα, 

µπορούν να αποτελέσουν σηµαντικά στοιχεία στην τελική εµπειρία που προσφέρεται, 

τα οποία θα τοποθετήσουν το event ή ακόµα και την περιοχή σε ξεχωριστή θέση στη 

συνείδηση του θεατή. 
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• Αλληλεπίδραση των θεατών: Οι θεατές ενός event, πρέπει να έχουν τη δυνατότητα να 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους, έτσι ώστε η συνολική εµπειρία ου θα αποκοµίσουν από 

το event, να γίνει πιο έντονη.  

Βέβαια, οι διοργανωτές των event χορού, θα πρέπει να λαµβάνουν υπόψη το γεγονός ότι 

οι θεατές, προβαίνουν σε ολιστική αξιολόγηση του event. Αυτό σηµαίνει πως όταν 

αξιολογούν ένα event, δεν αξιολογούν κάθε χαρακτηριστικό του ξεχωριστά, αλλά όλα 

µαζί, σαν ένα σύνολο (Morgan, 2006). 

 

4.5 Προτάσεις για το marketing των events χορού 

Μέσα από τα στοιχεία που παρουσιάσθηκαν στο παρόν κεφάλαιο και έπειτα από την 

παράθεση της βιβλιογραφίας για το event marketing, καθίσταται δυνατή η δηµιουργία 

ορισµένων προτάσεων σχετικά µε τα βασικά στοιχεία που πρέπει να συµπεριλαµβάνει µία 

στρατηγική marketing που αφορά τα events χορού. 

Οι προτάσεις αυτές, αποτελούν συµπεράσµατα, που εξήχθησαν έπειτα από την µελέτη 

όλων των στοιχείων της εργασίας  και στόχος τους είναι να προσαρµόσουν το τη 

στρατηγική marketing, στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των events χορού. Περιλαµβάνουν 

ορισµένα βασικά χαρακτηριστικά που πρέπει να περιέχει το µίγµα marketing των events 

χορού, προτάσεις που δηµιουργήθηκαν µέσα από τη µελέτη των δύο περιπτώσεων των 

events που αναφέρθηκαν καθώς και προτάσεις σχετικές µε την πολύ σηµαντική έννοια 

της αφοσίωσης των θεατών.  

 

Τα βασικά σηµεία της στρατηγικής marketing για τα events χορού, συνοψίζονται στα 

ακόλουθα: 

• ∆ιαφοροποίηση των τιµών των εισιτηρίων, έτσι ώστε να προσελκύονται θεατές µε 

διαφορετική αντίληψη για την αξία του event 

• Χρήση των social media, για την προώθηση του event 

• Ειδική προσέγγιση του τµήµατος της αγοράς στόχου που δεν έχει προηγούµενη 

εµπειρία από κάποιο event χορού, µέσα από την παροχή κινήτρων, έτσι ώστε να 

πεισθεί να παρακολουθήσει το event για πρώτη φορά 
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• Παροχή µοναδικών παραστάσεων και ενδιαφερόντων προγραµµάτων, τα συντελούν 

στην αύξηση της ποιότητας του προϊόντος και στην απόκτηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος απέναντι σε άλλα events 

• Σχεδιασµός του παρεχόµενου προϊόντος ως σύνολο. Πρέπει να γίνει κατανοητό πως το 

προϊόν δεν αποτελείται µόνο το βασικό θέαµα, δηλαδή το πρόγραµµα του χορού, αλλά 

και από το περιβάλλον και την ατµόσφαιρά που επικρατεί στον χώρο της διοργάνωσης 

• Επιλογή τοποθεσίας που διευκολύνει του υποψήφιους θεατές, λειτούργει και ως 

κίνητρο για την παρακολούθηση του event και µπορεί να αποτελέσει σηµείο αναφοράς 

στην προώθησή του 

• ∆ιάθεση των εισιτηρίων µέσω του διαδικτύου 

• Οργάνωση και προώθηση των events χορού µε τέτοιο τρόπο, ώστε να προβάλλεται και 

να γίνεται κατανοητή η πραγµατική αξία που παρέχει η παρακολούθησή τους 

• Συνεχής προσπάθεια για ενίσχυση της αφοσίωσης των θεατών ενός event χορού, 

καθώς τα οφέλη από την ύπαρξη µίας σταθερής βάσης θεατών είναι πολύ σηµαντικά 

• Προσφορά δευτερευόντων ή πρόσθετων παροχών στους θεατές, εκτός από το βασικό 

προϊόν το οποίο επέλεξαν να παρακολουθήσουν, καθώς αυτό θα αυξήσει την 

ευχαρίστηση την οποία λαµβάνουν από το event 

Οι παραπάνω προτάσεις απεικονίζονται και στο Σχήµα 11. 
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Σχήµα 11: Προτάσεις για το marketing των events χορού 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Η παρούσα εργασία είχε ως αντικείµενο τη µελέτη του event marketing, καθώς και την 

ειδικότερη εφαρµογή των τεχνικών του στα events χορού. Το event marketing 

παρουσιάστηκε ως ειδική κατηγορία του marketing, αλλά και ως εργαλείο προώθησης 

προϊόντων και υπηρεσιών, από εταιρίες που δεν σχετίζονται µε την διοργάνωση 

εκδηλώσεων.  

Στο εισαγωγικό κεφάλαιο της εργασίας, δόθηκαν οι ορισµοί των events και 

παρουσιάστηκαν οι κατηγορίες στις οποίες αυτά διακρίνονται, ανάλογα µε το 

περιεχόµενό τους, καθώς και το µέγεθος και την επιρροή τους στην τοπική κοινωνία και 

οικονοµία. Παρουσιάστηκαν, επίσης, οι κύριες οµάδες ενδιαφέροντος (stakeholders) που 

σχετίζονται µε τα events. Στη συνέχεια, δόθηκαν οι ορισµοί του event marketing και 

παρουσιάστηκαν οι συνθήκες που οδήγησαν στην αυξηµένη χρήση των τεχνικών του, 

από στις σύγχρονες επιχειρήσεις και στην ανάπτυξη έντονου ενδιαφέροντος γύρω από 

την εφαρµογή του.  

Στο δεύτερο κεφάλαιο της εργασίας, παρουσιάστηκαν τα στάδια σχεδιασµού της 

στρατηγικής του event marketing, από τη στόχευση και τοποθέτηση, έως την επιλογή του 

κατάλληλου µίγµατος για την προώθηση των events. Επίσης, έγινε ειδική αναφορά για τη 

σύγχρονη τάση προώθησης των events µέσω των social media και παρουσιάστηκαν τα 

βασικά χαρακτηριστικά του επιτυχηµένου event marketing (7 I’s), τα οποία καθιστούν 

ένα event ελκυστικό και δηµοφιλές στο κοινό στο οποίο στοχεύει.  

Στη συνέχεια, αναλύθηκε η χρήση του event marketing από τις επιχειρήσεις, ως εργαλείο 

προώθησης των προϊόντων και υπηρεσιών τους. Παρουσιάστηκαν οι εξελίξεις και οι 

λόγοι που οδήγησαν τις επιχειρήσεις στη χρήση των events, καθώς και οι συνθήκες που 

καθιστούν το event marketing αναγκαίο και δηµοφιλές εργαλείο προώθησης στις 

σύγχρονες ιδιαίτερα ανταγωνιστικές αγορές. Αναλύθηκαν, επίσης, τα χαρακτηριστικά 

που προσδίδουν πλεονεκτήµατα στο εργαλείο του event marketing και οι διάφορες  

µορφές που µπορεί να πάρει το συγκεκριµένο εργαλείο προώθησης. Ακόµη, έγινε 

αναφορά στα αποτελέσµατα της χρήσης του, καθώς και στις µεθόδους αξιολόγησης των 
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αποτελεσµάτων αυτών. Τέλος, συνοψίστηκαν τα βασικά πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατά του ως µέσο προώθησης.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο, επιχειρήθηκε η εφαρµογή των βασικών αρχών του event 

marketing στις εκδηλώσεις µε θέµα το χορό, η διοργάνωση των οποίων, έως σήµερα, 

καταλαµβάνει ιδιαίτερα µικρό µέρος στη διεθνή βιβλιογραφία των εφαρµογών του 

marketing. Παρουσιάστηκε το διαµορφωµένο µίγµα marketing για τα events χορού, όπως 

προκύπτει από τη βιβλιογραφία και τις γενικές αρχές του event marketing. Ιδιαίτερη 

αναφορά έγινε, επίσης, στη σηµασία της αφοσίωσης του καταναλωτικού κοινού στις 

εκδηλώσεις χορού και στις διαδικασίες που οδηγούν σε αυτή την αφοσίωση. 

Παρουσιάστηκαν, ακόµη, τα συµπεράσµατα από δύο µελέτες περιπτώσεων, οι οποίες 

αφορούσαν δύο Φεστιβάλ µε κεντρικό θέµα το χορό (Andong Mask Dance Festival και 

Sidmouth Folk Festival 2005). Τα συµπεράσµατα αυτά, αναδείκνυαν τις απόψεις του 

κοινού για τα χαρακτηριστικά που καθιστούν τις συγκεκριµένες εκδηλώσεις ελκυστικές 

και δηµιουργούν αφοσίωση.  

Τέλος, από όλη την ανάλυση των αρχών του event marketing και των εφαρµογών τους 

στα events χορού, προέκυψαν τα 10 βασικά σηµεία της στρατηγικής marketing που θα 

πρέπει να εφαρµόζεται, για την διοργάνωση επιτυχηµένων και δηµοφιλών events µε θέµα 

το χορό. Τα σηµεία αυτά της στρατηγικής αφορούν το εύρος της τιµολόγησης, τα social 

media, την τεχνική προσέλκυσης νέων θεατών, τα προγράµµατα, το σχεδιασµό της 

ατµόσφαιρας, την τοποθεσία, τη δηµιουργία αξίας, την αφοσίωση και τις δευτερεύουσες 

παροχές.  

Αναµφισβήτητα, η σύγχρονη τάση της επιστήµης του marketing είναι η δηµιουργία 

εµπειριών που θα µείνουν αναλλοίωτες στη µνήµη των καταναλωτών και είτε θα 

δηµιουργήσουν πρόθεση αφοσίωσης σε ένα event, είτε θα συµβάλλουν στην ανάπτυξη 

σχέσεων µε ένα προϊόν ή ένα brand. Σε κάθε περίπτωση, ο κατάλληλος σχεδιασµός και η 

επιτυχηµένη προώθηση ενός event, είναι τα µέσα που θα οδηγήσουν στη δηµιουργία 

αυτών των εµπειριών και συνεπώς, το event marketing είναι το εργαλείο που προβλέπεται 

ότι θα συνεχίσει να γίνεται ολοένα και πιο δηµοφιλές τα επόµενα χρόνια. 
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