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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 Η παρούσα µελέτη σκοπό  έχει να περιγράψει το marketing plan µιας 

ελληνικής µικροµεσαίας επιχείρησης . Στόχο της εργασίας αποτελούν οι προτάσεις 

σε σχέση µε τα κανάλια διανοµής που πρέπει να χρησιµοποιηθούν καθώς και το 

µίγµα προώθησης και προβολής που πρέπει να εφαρµοστεί. 

 Προκειµένου να αντληθούν πηγές πληροφόρησης για το παρόν θέµα,  

προχωρήσαµε στη συλλογή δευτερογενούς φύσεως στοιχείων που συµπληρώνουν 

τη γνώση της γράφουσας. Τέτοια στοιχεία αποτελούν βιβλία και άρθρα που έχουν σα 

κύριο στόχο την ανάπτυξη της γνώσης που απαρτίζει το θεωρητικό υπόβαθρο της 

µελέτης.  

 Γενικότερα όµως το ∆ιαδίκτυο αποτέλεσε σηµαντικό και πολύτιµο εργαλείο 

για τη συλλογή δευτερογενών στοιχείων καθώς έδωσε πρόσβαση σε πολλαπλές και 

πολυποίκιλες µορφές τέτοιων στοιχείων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο  ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΘΕΜΑΤΟΣ 

1.1 ΓΕΝΙΚΑ ΠΕΡΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Όταν αναφερόµαστε στο  Marketing πρόκειται για µια έννοια η οποία 

χρησιµοποιείται σε πολλά κράτη, από επιχειρήσεις, οργανισµούς και ιδρύµατα, 

προκλειµένου να δηλώσει τις ενέργειες και δραστηριότητες εκείνες που έχουν 

σχέση1: 

� µε την έρευνα αγοράς,  

� τον προγραµµατισµό και την ανάπτυξη προϊόντων,  

� τις προσπάθειες προώθησης και τη διαφήµιση των προϊόντων, 

� τις µεθόδους και τρόπους διανοµής,  

� την κοστολόγηση και τον καθορισµό τιµών,  

� τους όρους και τρόπους πληρωµής  

� και γενικά την οργάνωση και διοίκηση των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης, 

που ακολουθούν ένα προϊόν από την κατασκευή του µέχρι την 

χρησιµοποίηση του από τον τελικό καταναλωτή. 

 

 

 

 

                                                 
1 Brassington, F & Pettitt, S. (1997), Principles of Marketing, Financial Times. 
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 Γι' αυτό, το Marketing, έχει σαν βασικές αρχές2:  

α) Να βλέπει τον καταναλωτή σαν αποδέκτη των ενεργειών του, και  

β) Να λαµβάνει ενεργά µέρος στην λήψη αποφάσεων, σ' όλες τις φάσεις διοίκησης 

µιας επιχείρησης.  

 

1.2 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Στον αγώνα τους για επιβίωση, οι οργανισµοί έχουν 3 εκλογές για δυνατές 

λύσεις εκ των οποίων είναι η απόκτηση δύναµης, οι συνδροµές ή προσφορές-

δωρεές και οι ανταλλαγές όπου πιο αναλυτικά παρουσιάζονται στη συνέχεια: 

 

1. Η απόκτηση δύναµης – θεµιτής ή αθέµιτης καµιά φορά, που   

χρησιµοποιείται για την απόκτηση βασικών πρώτων υλών, εφοδίων και γενικά 

πόρων για τη λειτουργία των οργανισµών. 

2. Συνδροµές ή προσφορές – δωρεές, όταν πείθουν τους   ανθρώπους να 

συµβάλουν και υποστηρίξουν οικονοµικά τους οργανισµούς. Αυτό γίνεται από 

συλλόγους, οργανώσεις, φιλανθρωπικά ιδρύµατα, κλπ. που ζητούν και 

πετυχαίνουν οικονοµική ενίσχυση για τους οργανισµούς τους.  

3. Ανταλλαγές, όπου ένας οργανισµός παράγει και προσφέρει αγαθά και 

υπηρεσίες που χρειάζονται για ικανοποίηση αναγκών του καταναλωτή. Ο 

τρόπος αυτός είναι και ο τρόπος του Marketing.3 

 

 

                                                 
2 Duffy, D. (1999), Loyalty Marketing, Marketing Publishers Inc. 
3 Ryan, C. (1991), "Tourism and marketing – a symbiotic relationship", Tourism Management, 

Vol. 12 No.2, pp.101-11 
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1.3. ΑΝΑΓΚΕΣ – ΕΠΙΘΥΜΙΕΣ – ΑΝΤΑΛΛΑΓΕΣ  

 

Οι διάφορες ανάγκες, γίνονται αισθητές στους καταναλωτές από την έλλειψη 

ορισµένων ικανοποιήσεων της ανθρώπινης κατάστασης και βιολογίας. Οι άνθρωποι, 

λόγου χάριν, χρειάζονται τροφή, ρούχα, στέγη, ασφάλεια, αποδοχή, εκτίµηση, αγάπη 

και µερικά άλλα πράγµατα για επιβίωση. Ίσως χρειάζονται λιγότερα απ’ όσα τους 

προσφέρονται στα είδη αυτά σήµερα, πάντως τα χρειάζονται. Τις ανάγκες αυτές δεν 

τις δηµιούργησε η κοινωνία, αλλά περισσότερο είναι γνώρισµα της ανθρώπινης 

υπόστασης.4 

 

1.4 ΤΟ ΠΕ∆ΙΟ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

"Το πολιτικό κλίµα των ηµερών µας και οι διεθνείς συνθήκες έπαιξαν παίζουν  

στην διαµόρφωση ορισµένων φάσεων, ως εξής: 

1. Νοµοθετική φάση, όταν η δύναµη είναι στα χέρια ολίγων, που   µε ειδικούς 

νόµους φροντίζουν να κυριαρχούν στην αγορά και έχουν σκοπό να αυξάνουν 

τα κέρδη τους, χωρίς να δίνουν σηµασία σε κοινωνικές ή ηθικές επιπτώσεις. 

2. Πολιτική φάση, όταν η κυβέρνηση ασκεί γενικό σε υψηλό βαθµό έλεγχο και 

επιβάλει ηθικούς φραγµούς στις επιχειρήσεις.  

3. Κοινωνική φάση, όταν κοινωνικές οµάδες ή άτοµα ασκούν πίεση σε 

επιχειρήσεις, για να τους δώσουν να αντιληφθούν ότι η ύπαρξη τους είναι 

στενά δεµένη µε εκείνη της κοινωνίας." 5 

 

                                                 
4 Ryan, C. (1991), "Tourism and marketing – a symbiotic relationship", Tourism Management, 

Vol. 12 No.2, pp.101-11 
5 Ryan, C. (1991), "Tourism and marketing – a symbiotic relationship", Tourism Management, 

Vol. 12 No.2, pp.101-11 
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1.5 ΠΡΟΫΠΟΘΕΣΕΙΣ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Οι προϋποθέσεις εφαρµογής είναι οι ακόλουθες. 

• Το Marketing προϋποθέτει ελευθερία στην έκφραση και στην εκλογή. 

• Το Marketing προϋποθέτει ελεύθερη ανάπτυξη των επιχειρήσεων.  

• Η δυνατότητα επαφής, πελάτη και επιχείρησης, εξασφαλίζει κέρδος στην 

επιχείρηση, ενώ ο ανταγωνισµός αποτελεί δικλείδα ασφαλείας ενάντια στην 

εκµετάλλευση του καταναλωτή. 

• Σε µια κοινωνία, όπου το κόστος παραγωγής αυξάνει, όπου οι επιλογές για 

τεχνολογικούς πολύπλοκους συνδυασµούς είναι αναρίθµητες, το Marketing 

είναι βασική προϋπόθεση. 

• Όταν το προϊόν δε βρίσκεται στο σηµείο πώλησης, λόγω οργανωτικής 

αδυναµίας της διάθεσης, τότε ο ρυθµιστικός ρόλος του καταναλωτή και του 

Marketing είναι περιορισµένος. 

• Το Marketing προϋποθέτει πλεονάζουσα παραγωγή 6 

 

 

 

 

 

                                                 
6 Το Marketing προϋποθέτει ελευθερία στην έκφραση και στην εκλογή 
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1.6 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Το µείγµα του µάρκετινγκ αποτελείται από τα παρακάτω στοιχεία: 

Προϊόν (Product) 

Αφορά το ίδιο το αντικείµενο ή υπηρεσία, που ικανοποιεί µια προδιαγραµµένη 

οµάδα πελατών – τµήµα της αγοράς.  

Τιµή  (Price) 

Πρόκειται για  το χρηµατικό ποσό που δίνει ο καταναλωτής για να αγοράσει 

ένα αγαθό ή µία υπηρεσία.  

Περιοχή (Place) 

Είναι η τόπος που διατίθεται ένα προϊόν, το κατάστηµα, η γειτονία, η πόλη, η 

περιφέρεια κλπ.  

Προώθηση (Promotion) 

Αφορά την όλη προσπάθεια επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους 

καταναλωτές της αγοράς – στόχου, σχετικά µε το κατάλληλο προϊόν, την τιµή και το 

που διατίθεται, ώστε να πεισθούν οι καταναλωτές να το αγοράσουν. Τα τρία 

επιπλέον µέρη του µείγµατος είναι τα εξής: 

Φυσική ένδειξη (Physical evidence) 

 Αυτό καλύπτει όλα τα στοιχεία του φυσικού περιβάλλοντος στο οποίο µπορεί 

µία υπηρεσία να υπάρξει. Είναι δηλαδή το πώς το έχει σχεδιαστεί το περιβάλλον, η 

διακόσµηση και ότι υλικό επηρεάζει τον καταναλωτή. Είναι το οτιδήποτε µπορεί να 

επηρεάσει την κρίση ενός καταναλωτή ως προς το αν θα αγοράσει το συγκεκριµένο 

προϊόν ή όχι.  

Άνθρωποι (People) 

 Οι άνθρωποι που εµπλέκονται στις διαδικασίες του συλλόγου, ακόµα και 

αυτοί που βρίσκονται στο παρασκήνιο έχουν ένα µεγάλο ρόλο να παίξουν και µπορεί 
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να επηρεάσουν αρνητικά ή θετικά τον καταναλωτή.  

∆ιαδικασίες (Process) 

 Αυτό αναφέρεται στις διαδικασίες που διέπουν την λειτουργία ενός 

οργανισµού. Ανάλογα µε την φύση των διαδικασιών θα είναι πολύπλοκες ή ευέλικτες. 

Το  κάθε µέρος του µείγµατος µάρκετινγκ ενός οργανισµού έχει και  κάποιες 

παραµέτρους. Η κάθε παράµετρος µπορεί να δεχτεί αλλαγές ώστε να µεγαλώσει ή 

να µειώσει το κάθε παράγοντα του µείγµατος.  

 

 

1.7 ΠΡΟΣΦΕΡΟΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ 

 

Η προσφορά  προϊόντος αφορά πεδία όπως τις εγκαταστάσεις φιλοξενίας 

(ξενοδοχεία, πανδοχεία κλπ.), τα αξιοθέατα που προσφέρει η χώρα / πόλη 

φιλοξενίας καθώς και οι διάφορες δραστηριότητες. Όσον αφορά τα αξιοθέατα και την 

προώθησή τους, αυτή αφορά συνήθως ένα εθνικό σχέδιο προώθησης του τουρισµού 
7Η προσφορά αξιοθέατων συνήθως δεν αυξάνεται βραχυχρόνια.  

Αυτό που µπορεί να γίνει από πλευράς του Μάρκετινγκ είναι η βελτίωση της 

ποιότητας των προσφεροµένων υπηρεσιών 8Τα ποιοτικά ζητήµατα πάντα 

αφορούσαν τον τουρισµό. Στην πραγµατικότητα, ο ποιοτικός τουρισµός έχει γίνει ένα 

από τα µελλοντικά παγκόσµια ζητήµατα πολιτικής τουρισµού λαµβάνοντας υπόψη 

την ταχεία ανάπτυξη της βιοµηχανίας τουρισµού, η οποία πρόκειται να γίνει ένας από 

τους σηµαντικότερους οικονοµικούς τοµείς 9Η ανησυχία µε τον ποιοτικό τουρισµό έχει 

                                                 
7 Ryan, C. (1991), "Tourism and marketing – a symbiotic relationship", Tourism Management, 
Vol. 12 No.2, pp.101-11 
 
8 Haywood, M. (1990), “Revising and implementing the marketing concept as it applies to 
tourism ", Tourism Management, Vol. 11 No.3, pp.195-206 
9 Xie, H. Y., Boggs, D.J. (2006) “Corporate branding versus product branding in emerging 
markets: A conceptual framework”, Marketing Intelligence & Planning, Volume 24 Number 4 
2006 pp. 347-364 
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παρουσιαστεί από τις διάφορες δηµόσιες και ιδιωτικές οργανώσεις σε όλα τα 

επίπεδα: διεθνή, εθνικά, περιφερειακά και επιχειρησιακά 10 

  Η βιοµηχανία τουρισµού έχει να παρουσιάσει κάποια καινοτοµικά προϊόντα. 

Έτσι σύµφωνα µε τον Cossons (1989)11 ο τουρισµός κληρονοµιάς (heritage tourism) 

είναι µια συγκριτικά πρόσφατη ανάπτυξη. Γίνεται όλο και περισσότερο 

αναγνωρισµένο ως προϊόν τουρισµού, και τίθεται ως στόχος να αυξηθεί δεδοµένου 

ότι οι κυβερνήσεις δίνουν τα χρήµατα και µέσω της χρηµατοδότησης και µέσω των 

επιχορηγήσεων. 

  Ένα από τα πιο τολµηρά προϊόντα για το µέλλον είναι διαστηµικός τουρισµός. 

Σύµφωνα µε την έρευνα από Ashford (1990)12, ο "διαστηµικός τουρισµός θα γίνει 

µεγάλη επιχείρηση µέσα σε δέκα έτη από την έναρξη της σοβαρής ανάπτυξης". 

Άλλες εξελίξεις περιλαµβάνουν την έννοια των τουριστικών αγορών 13το οποίο 

θεωρείται ως τρόπος να αναπτυχθούν ή να αναζωογονηθούν τα παραδοσιακά 

αστικά κέντρα.  Ο Getz (1989)14 σηµειώνει ότι τα χωριά αγορών συνδυάζουν και τις 

επισκέπτης-προσανατολισµένες στον υπηρεσίες µε τη φυσική ή ιστορική έλξη. Το 

χωριό αγορών επιτρέπει στον επισκέπτη να συνδυάσει και τις αγορές και τον 

τουρισµό. Κάτι παρόµοιο γίνεται και στη βόρειο Ελλάδα, καθώς µεγάλος αριθµός 

κατοίκων συρρέει προς την Βουλγαρία για να κάνει αγορές. Τα ταξίδια αυτά είναι 

σύντοµα, αφού συνήθως κρατάνε µια ηµέρα. Πρέπει να διαπιστωθεί ότι εκείνα τα 

µελλοντικά προϊόντα τουρισµού είναι θεωρητικά, αλλά ότι η ανάγκη για κάτι νέο 

προκύπτει όταν µια αγορά γίνει διαποτισµένη και ιδιαίτερα ανταγωνιστική. 

 

 

 

                                                 
10 Xie, H. Y., Boggs, D.J. (2006) “Corporate branding versus product branding in emerging 
markets: A conceptual framework”, Marketing Intelligence & Planning, Volume 24 Number 4 
2006 pp. 347-364 
11 Cossons, N. (1989), "Heritage tourism – trends and tribulations", Tourism Management, 
Vol. 10 No.3, pp.192-4 
12 Ashford, D.M. (1990), “Prospects for space tourism", Tourism Management, Vol. 11 No.2, 
pp.99-101  
13 Middleton, V.T.C. (1989), “Marketing implications for attractions", Tourism Management, 
Vol. 10 No.3, pp.229-32 
14 Getz, D. (1989), "Special events. Defining the product", Tourism Management, Vol. 10 
No.2, pp.125-37 
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1.8 ΜΕΤΑΦΟΡΕΣ 

 

 

Σε αυτό το πεδίο υπάγονται όλα τα µέσα µεταφοράς από και προς τον 

τουριστικό προορισµό15. Τα µέσα µεταφοράς µπορεί να είναι: Οδικά, Θαλάσσια, 

Σιδηροδροµικά ή εναέρια 16. 

Η ανάπτυξη των µεταφορών διαδραµατίζουν σήµερα έναν σηµαντικό ρόλο 

στην ενίσχυση της παγκόσµιας βιοµηχανίας τουρισµού, και σ’ επίπεδο επισκεπτών 

αλλά και σ’ επίπεδο προσφορών στον πελάτη1718.  

Πάντως το σύνολο της βιβλιογραφίας επικεντρώνεται στις αερογραµµές. Είναι 

ενδιαφέρον να παρατηρηθεί ότι αρχικά οι συγγραφείς είχαν εστιάσει στην ευρωπαϊκή 

άρση των ελέγχων 19όσον αφορά τις αερογραµµές20.  

Η βιοµηχανία αερογραµµών αντιµετωπίζει την αλλαγή, ως αποτέλεσµα της 

νοµοθεσίας που επιβάλλεται στη βιοµηχανία από την Ενιαία Ευρωπαϊκή Πράξη του 

1992, οι επιχειρήσεις αερογραµµών εποµένως δουλεύουν σκληρά για να αναπτύξουν 

τα δίκτυα υποδοµής και διαδροµών για να εκµεταλλευθούν αυτό 21Μία έρευνα από 

τον Wheatcroft (1989)22 προβλέπει ότι η εναέρια κυκλοφορία θα αυξηθεί σε ένα 

ετήσιο ποσοστό 6-7% ως αποτέλεσµα των βελτιώσεων στην τεχνολογία, την 

υποδοµή και την επιθυµία για τους ανθρώπους στο ταξίδι. Αυτή η αύξηση θα φέρει 

µια ανταγωνιστικότητα στην αγορά αερογραµµών, καθώς οι µεταφορείς παλεύουν 

                                                 
15 Wheatcroft, S. (1989), “Current trends in aviation", Tourism Management, Vol. 10 No.3, 
pp.213-17  
16 Wheatcroft, S. (1989), “Current trends in aviation", Tourism Management, Vol. 10 No.3, 
pp.213-17 
17 Hanlon, J. (1989), "Hub operations on airline competition", Tourism Management, Vol. 10 
No.2, pp.111-24 
18 Heraty, M. (1989), "Tourism transport – implications for developing countries", Tourism 
Management, Vol. 10 No.4, pp.288-92 
19 King, B., “What is ethnic tourism? An Australian approach”, Tourism Management, Vol. 15 
No. 3, 1994, pp. 173-6 
20 Wheatcroft, S. (1992), “Airlines, tourism and the environment”, Tourism Management, Vol. 
12 No. 2, pp. 119-24 
21 Jansen-Verbeke, M., “Leisure shopping - A magic concept for the tourism industry”, 
Tourism Management, Vol. 12 No. 1, 1991, pp. 9-14 
 
22 Wheatcroft, S. (1989), “Current trends in aviation", Tourism Management, Vol. 10 No.3, 
pp.213-17  
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για τις πιο κερδοφόρες διαδροµές 23Πρέπει να σηµειωθεί όµως ότι από το 1995 και 

µετά η έµφαση δόθηκε στις πτήσεις charter 24  

Αυτές οι πρόσφατες εξελίξεις στη µεταφορά και την υποδοµή είναι πιθανό να 

ασκήσουν σηµαντική επίδραση στην ευρωπαϊκή βιοµηχανία τουρισµού. Η αύξηση 

στον ανταγωνισµό θα οδηγήσει στις βελτιωµένες υπηρεσίες και τις µειώσεις των 

τιµών. Περαιτέρω, όσον αφορά τον τουρισµό στην  Ευρώπη ο ανταγωνισµός θα 

αυξηθεί στις διαφορετικές επιλογές µεταφορών. Το σιδηροδροµικό δίκτυο από το 

Ηνωµένο Βασίλειο έχει συνδεθεί  µε το ευρωπαϊκό δίκτυο, µέσω της Σήραγγας της 

Μάγχης, επιτρέποντας στις σιδηροδροµικές εταιρείες να διεκδικήσουν πελατεία σε 

διαδροµές  οι οποίες σε ένα στάδιο εξουσιάστηκαν εντελώς από τη βιοµηχανία 

αερογραµµών. Οι ακτοπλοϊκές εταιρείες έχουν σαν µόνο όπλο τους την µείωση του 

χρόνου ταξιδιού, γεγονός που απαιτεί σηµαντικές τεχνολογικές επενδύσεις οι οποίες 

µετακυλίονται στον καταναλωτή. 

Αυτή τη στιγµή, εντούτοις, αυτή η σύµπτωση είναι δύσκολο να επιτευχθεί 

λόγω της ύπαρξης δύο ποιοτικών χασµάτων τουρισµού που έχουν τις ρίζες τους στη 

φύση του προϊόντος τουρισµού, δηλαδή το χάσµα ποιοτικής αντίληψης τουρισµού και 

το χάσµα ποιοτικού ελέγχου τουρισµού. Το χάσµα ποιοτικής αντίληψης τουρισµού 

είναι αρµόδιο για τις ανεπαρκείς εισαγωγές στα ποιοτικά συστήµατα των µεγάλων 

επιχειρήσεων τουρισµού ενώ το χάσµα ποιοτικού ελέγχου τουρισµού προκαλεί τα 

ποιοτικά προβλήµατα στον τοµέα του ελέγχου των σχέσεων µεταξύ των µεγάλων 

επιχειρήσεων τουρισµού και του εξωτερικού περιβάλλοντός τους. 

 

 

 

 

                                                 
23 Gilbert, D., “Public organizations and rural marketing planning in England and Wales”, 
Tourism Management, Vol. 11 No. 2, 1990, pp. 164-72 
24 Xie, H. Y., Boggs, D.J. (2006) “Corporate branding versus product branding in emerging 
markets: A conceptual framework”, Marketing Intelligence & Planning, Volume 24 Number 4 
2006 pp. 347-364 
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1.9 BRANDING 

 

 

Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν όλο και πιο συχνά το branding ως εργαλείο 

στρατηγικής στο σηµερινό επιχειρησιακό περιβάλλον. Αν και τα εµπορικά σήµατα και 

το branding δεν είναι νέες ιδέες, οι εταιρίες τις εφαρµόζουν σε διαφορετικές 

περιπτώσεις όπου ο ρόλος του branding γίνεται όλο και περισσότερο σηµαντικός 25Οι 

αναλυτές γενικά συµφωνούν ότι αυτή η τάση θα συνεχιστεί και θα είναι µέρος µιας 

τάσης για τις επιτυχείς εταιρίες στο µέλλον 26  

Το εµπορικό σήµα (brand) δίνει προστιθέµενη αξία στο προϊόν 

αντανακλώντας την αξία αυτή σε κάθε σηµείο του προϊόντος. Στο µυαλό του 

καταναλωτή αυτό περνάει ως κάποιες αξίες οι οποίες χρησιµοποιούνται για την 

ικανοποίηση αναγκών. Πολλές φορές αποτελεί και δήλωση προσωπικών αξιών 

(Magrath, 1993) 

Η στρατηγική branding είναι ένα σηµαντικό ζήτηµα για τις εταιρίες που 

αναπτύσσουν δραστηριότητες στη σηµερινή διεθνή αγορά. Ο Hambleton (1987)27 

υποστηρίζει ότι το branding σηµαίνει περισσότερο από ακριβώς ένα εµπορικό σήµα 

σε ένα προϊόν ή  προϊόντα: "τα εµπορικά σήµατα είναι µια άµεση συνέπεια της 

στρατηγικής της κατάτµησης αγοράς και της διαφοροποίησης προϊόντων". Οι εταιρίες 

χρησιµοποιούν έναν συνδυασµό ιδιοτήτων εµπορικών σηµάτων για να 

ικανοποιήσουν τις προσδοκίες συγκεκριµένων πελατών σε διαφορετικές οικονοµικές 

καταστάσεις. Πολυάριθµες “corporate” και “product” brands ανταγωνίζεται ενεργά 

στις παγκόσµιες αγορές.  

Ο όρος “corporate branding” αναφέρεται στη στρατηγική στην οποία το 

εµπορικό σήµα και το εταιρικό όνοµα είναι τα ίδια 28ενώ το product branding χτίζει τις 

ιδιαίτερες ταυτότητες εµπορικών σηµάτων για τα διαφορετικά προϊόντα. Τα 

καλολογικά στοιχεία ποικίλλουν από ένα εµπορικό σήµα σε άλλο στο µαρκάρισµα 

προϊόντων, παρά το γεγονός ότι µια ενιαία επιχείρηση µπορεί να είναι κάτοχος 

                                                 
25 Wentz, L., Suchard, D. (1993), "Euro ad execs pay homage to the brand", Brandweek, Vol. 
64 pp.39 
26 Norris, D.G. (1992), "Ingredient branding: a strategy option with multiple beneficiaries", The 
Journal of Consumer Marketing, Vol. 9 pp.19-31 
27 Hambleton, R. (1987), The Branding of America, Yankee Books, New York, NY. 
28 Chernatony, D.L. (1997), "Integrated brand building using brand taxonomies", Journal of 
Product & Brand Management, Vol. 6 No.1, pp.56-63 
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πολλών εµπορικών σηµάτων προϊόντων 29). Παραδείγµατα corporate branding είναι 

η ΙΒΜ και Nike από τις ΗΠΑ, η Royal Bank of Scotland και τη Virgin από το Ηνωµένο 

Βασίλειο, ή η Sony και τη Mitsubishi από την Ιαπωνία. Παραδείγµατα product 

branding αποτελούν η Sprite και o Mr. Pibb κάτω από την οµπρέλα Coca-Cola, 

Toyota και Lexus από την Toyota 30 

Στην τουριστική βιοµηχανία το branding συνήθως αφορά την επωνυµία του 

προορισµού. Όσο πιο άγνωστος είναι ο τοπικός προορισµός, τόσο πιο πολλή 

σηµασία αποκτά η επωνυµία του επιχειρηµατία 31Για παράδειγµα ένας Άγγλος που 

θέλει να επισκεφτεί τα Ζαγοροχώρια, θα ενθαρρυνόταν περισσότερο αν υπήρχε 

κοντά ένα Hilton. Αντίθετα σε προορισµούς όπως το Λονδίνο ή η Νέα Υόρκη, τα 

τοπικά brands δεν είναι τόσο ισχυρά. 

 

 

1.10 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ 

 

 

Οι Lancaster and Reynolds (1995)32 εξετάζουν µια σειρά πιθανών 

στρατηγικών positioning που καθορίζονται από τη στάση του πελάτη απέναντι στην 

εταιρία. Oι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι η επιλογή της στρατηγικής positioning δεν 

είναι απλά ένα θέµα που αφορά αποκλειστικά την επικοινωνιακή τακτική της 

εταιρείας αλλά καλύπτει ολόκληρη την συµπεριφορά της. 

Στις καταναλωτικές αγορές, λαµβάνοντας υπόψη την ένταση της επαφής και 

τη σηµασία των σχέσεων µε τον πελάτη, αυτός ο χωρισµός από τη διαφήµιση και τις 

επικοινωνίες γίνεται σαφέστερος. Για τις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων, το 

positioning είναι συνήθως ένα δευτεροβάθµιο στοιχείο µέσα στο µίγµα µάρκετινγκ. Οι 

                                                 
29 Davies, G., Chun, R. (2002), "Gaps between the internal and external perceptions of the 
corporate brand", Corporate Reputation Review, Vol. 5 No.2/3, pp.144-58 
30 Xie, H. Y., Boggs, D.J. (2006) “Corporate branding versus product branding in emerging 
markets: A conceptual framework”, Marketing Intelligence & Planning, Volume 24 Number 4 
2006 pp. 347-364 
31 Griffin, J.J. (2002), "To brand or not to brand? Trade-offs in corporate branding decisions", 
Corporate Reputation Review, Vol. 5 No.2/3, pp.228-40 
32 Lancaster, G., Reynolds, P. (1995), Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford 
 



 16 

πωλήσεις και οι πτυχές εξυπηρετήσεων πελατών του µίγµατος µάρκετινγκ είναι πολύ 

σηµαντικότερες 33 

Ως αποτέλεσµα αυτής της διαφοράς, η στρατηγική επιλογή πρέπει να 

απεικονίζει τη δυνατότητα της εταιρίας να παραδώσει στις προσδοκίες που 

συνδέονται µε ένα ιδιαίτερο positioning. Και οι ανάγκες προσδιορισµού θέσης να είναι 

σαφείς και κατάλληλα καθορισµένες. Οι Lancaster and Reynolds (1995)34 

υποστηρίζουν ότι οι πελάτες αναγνωρίζουν µια σαφή στρατηγική προσδιορισµού 

θέσης: παραδείγµατος χάριν, τη διαφορά µεταξύ µιας εταιρίας που εστιάζει στην τιµή 

και µια εταιρία που επικεντρώνεται στην παροχή µιας υπηρεσίας.  

Το κεντρικό µήνυµα για το βιοµηχανικό προµηθευτή είναι ότι πρέπει να κάνει 

την επιλογή προσδιορισµού θέσης και να χρησιµοποιήσει την επιλογή αυτή για να 

σχεδιάσει την προσπάθεια µάρκετινγκ και διανοµής. Εάν η διαδικασία συµβαίνει 

αντίθετα, το αποτέλεσµα µπορεί να είναι ένα ταραγµένο µήνυµα και µια απώλεια 

εστίασης (Knox, 2004) 

To µίγµα µάρκετινγκ και το brand positioning µπορεί να επηρεαστεί σηµαντικά 

από τη φήµη, την απόδοση των προϊόντων και των υπηρεσιών που παρέχονται, των 

χαρτοφυλακίων του προϊόντων και πελατών και του δικτύου των σχέσεων που η 

διαχείριση έχει αναπτύξει στην αλυσίδα ανεφοδιασµού. Σαφώς, είναι δυνατό να δοθεί 

µια διαφορετική έµφαση σε κάθε ένα από αυτά τα συστατικά, συναρτήσει του πώς 

επιθυµείται να τοποθετηθεί ένα προϊόν και τη φύση του ανταγωνισµού αγοράς. Η 

βιοµηχανία βρετανικών αερογραµµών στη δεκαετία του '90 παρέχει ένα παράδειγµα 

των επιχειρήσεων τα των οποίων εµπορικά σήµατα τοποθετήθηκαν ανταγωνιστικά 

στο εταιρικό επίπεδο 35Η British Airways στόχευσε να είναι η επιλογή του ιδιαίτερα 

πλούσιου, µεγάλης απόστασης επιχειρησιακού ταξιδιώτη. Ήταν αποφασισµένη να 

κρατήσει την θέση αυτή και να αποτελέσει το σηµείο αναφοράς για το αξιόπιστο 

παγκόσµιο ταξίδι µε το αεροπλάνο. Παρέδωσε µια αποτελεσµατική και προβλέψιµη 

υπηρεσία, παρείχε µια άνετη και κατάλληλη υπηρεσία business class και είχε ένα 

παγκόσµιο δίκτυο. Εντούτοις, από τις 11 Σεπτεµβρίου 2001, αυτές οι φιλοδοξίες 

έχουν µαταιωθεί µε την BA εκθέτοντας τα χειρότερα αποτελέσµατά της από την 

ιδιωτικοποίηση 15 έτη πριν και την απώλεια περίπου 7.000 εργασιών. Η επιχείρηση 

                                                 
33 Knox, S. (2004) “Positioning and branding your organisation”, Journal of Product & Brand 
Management,  Volume 13 Number 2 2004 pp. 105-115. 
34 Lancaster, G., Reynolds, P. (1995), Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford. 
35 Lancaster, G., Reynolds, P. (1995), Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford. 
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αναδοµεί τώρα το µικρής απόστασης δίκτυό της µέσω της θυγατρικής British Midland 

για να αντιµετωπίσει τον ανταγωνισµό από τους χαµηλού κόστους µεταφορείς 36 

Η Virgin, αποκαλούµενη από µερικούς ως ανταγωνιστής της BA, απέφυγε να 

ακολουθήσει την στρατηγική της BA, µια στρατηγική που προσπαθήθηκε ανεπιτυχώς 

από την Mercury Airlines. Η Virgin απευθυνόταν περισσότερο στο συναίσθηµα, σε 

σχέση µε την ΒΑ και παρείχε υπηρεσίες όπως  µασάζ, δωρεάν παγωτά κλπ. . 

Απευθύνθηκε σε εκείνους που συµπαθούσαν το εµπορικό σήµα της Virgin και όλα 

αυτά που αντιπροσώπευσε  

 

1.10.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ BRANDING 

Ένα ισχυρό brand βοηθάει έναν τουριστικό προορισµό να αντιµετωπίσει 

αποτελεσµατικότερα απρόβλεπτους εξωτερικούς παράγοντες (σεισµοί, tsunami, 

πτώση στην ζήτηση του προορισµού). Ένας τουριστικός προορισµός µε γνωστό 

brand µπορεί να ανακάµψει πιο εύκολα από τέτοιες κακοτυχίες. 

Επειδή ο τουρισµός είναι ένα άυλο προϊόν, είναι πολύ σηµαντικό για τον 

καταναλωτή να εµπιστεύεται την χώρα / πόλη προορισµού. Αυτή η εµπιστοσύνη 

σφυρηλατείται µε ένα ισχυρό brand name. 

Ένα ισχυρό brand name µπορεί να αποφέρει σηµαντικά πλεονεκτήµατα και 

στην προώθηση του τουριστικού προϊόντος, αφού ο καταναλωτής συγκρατεί το 

προωθούµενο προϊόν που έχει ισχυρό brand name. Η επικοινωνία αυτή επεκτείνεται 

και στην χρήση του internet ως εργαλείου αναζήτησης πληροφοριών για τουριστικούς 

προορισµούς. Τα ισχυρά brands έχουν περισσότερες διαδικτυακές επισκέψεις. 

Ένα άλλο όφελος του branding είναι ότι δίνει την ευκαιρία για χαµηλότερα 

κόστη ανάπτυξης νέων προϊόντων. Συγκεκριµένα η Easy Jet, απολάµβανε µια 

προνοµιακή θέση στον χώρο των αερογραµµών χαµηλού κόστους. Εκµεταλλευόµενη 

αυτήν την θέση προσέφερε συµπληρωµατικές υπηρεσίες στους ταξιδιώτες, δίνοντας 

τους την ευκαιρία να νοικιάσουν αυτοκίνητο (Easy rent A Car) ή να κλείσουν και 

ξενοδοχείο (Easy Hotels) µέσω του διαδικτυακού της τόπου. Σε αυτήν την 

περίπτωση το Brand stretching έγινε εφικτό χάρη στο ισχυρό εµπορικό σήµα. 

                                                 
36 Knox, S. (2004) “Positioning and branding your organisation”, Journal of Product & Brand 
Management,  Volume 13 Number 2 2004 pp. 105-115 
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1.11 Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ 

1.11.1 ΚΙΝΗΤΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

 Οι επιτυχείς αποφάσεις Marketing, βασίζονται και σε µια γνώση των 

κινήτρων  των καταναλωτών. Ο άνθρωπος είναι ένα ων µε θελήσεις και µε ιεραρχίες 

αναγκών. Και αν µεν δεν ενεργεί παρόµοια σε όλες τις καταστάσεις, όµως γενικά 

τείνει να ενεργεί κατά τα χαρακτηριστικά πρότυπα και η διαγωγή του θα πρέπει να 

θεωρείται σαν έκφραση των αναγκών και επιθυµιών του, που ζητούν ικανοποίηση. 

Τα κίνητρα δε για την αγορά προϊόντων είναι οι υποβόσκουσες ανάγκες και 

επιθυµίες, οι ορµές που τον ωθούν να ψωνίσει τα αγαθά που ψωνίζει. Το ποιες είναι 

αυτές οι ανάγκες, επιθυµίες και ορµές που γενικά περικλείονται στον όρο κίνητρα, θα 

εξετάσουµε στην συνέχεια.  

Κάθε άνθρωπος έχει ανάγκες και επιθυµίες. Αν και είναι λίγο δύσκολος ο 

διαχωρισµός µεταξύ των δύο, συνήθως αυτό που χρειάζεται ένα άτοµο είναι ανάγκη 

και θεωρείται σπουδαιότερη από αυτό που θέλει και που κατά πολύ έχει σµιλευτεί 

από το πολιτιστικό περιβάλλον και την κοινωνία στην οποία ζει. Ανάγκες και 

επιθυµίες οδηγούν σε ορµές, που ζητούν ικανοποίηση, - σε αγοραστικά κίνητρα, που 

είναι και το ενδιαφέρον των στελεχών Marketing.  
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Σχήµα 1.1  Ιεράρχηση αναγκών  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Kotler  P(2003), Marketing, Prentice Hall, p.196 

Ανάγκες, επιθυµίες και ορµές µπορεί να είναι φυσιολογικές, ψυχολογικές, ή 

κοινωνικές και πολιτιστικές. Μπορεί να είναι αυτόφυτες ή µαθηµένες. Πολλοί 

ερευνητές έχουν ασχοληθεί µε τις ανθρώπινες ανάγκες και ορµές. Ο Α. Maslow37 έχει 

αναλύσει και ιεραρχήσει τα κίνητρα αυτά σε µια πυραµίδα, µε βάση την 

προτεραιότητα και δυναµικότητα τους. Μια τέτοια διευθέτηση, κατά σειρά 

σπουδαιότητας είναι:  

 

 
                                                 
37 Maslow,A (1954) “Motivation and Personality” New York: Harper and Brothers 

Φ

 

ΑΝΑΓΚΕΣ ΓΙΑ ΑΣΦΑΛΕΙΑ 

Κοινωνικές ανάγκες 

Ανάγκες για 

εκτίµηση 

Αυτοπραγµάτωση 

Φυσιολογικές 

Ανάγκες 
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1. Φυσιολογικές ανάγκες (πείνα, δίψα, ύπνος κ.λ.π.).  

Αυτές βρίσκονται στην βάση της πυραµίδας. Στην κατηγορία αυτή συγκαταλέγονται οι 

βιολογικές ανάγκες τροφής, ύπνου και άλλως βασικών ή επιτακτικών αναγκών του 

ανθρώπου. Οι ανάγκες αυτές παύουν να επηρεάζουν την ανθρώπινη συµπεριφορά 

όταν ικανοποιηθούν, όποτε σταµατούν να παρακινούν τη συµπεριφορά του 

ανθρώπου, γιατί δεν αποτελούν πια ανάγκες. Οι ανάγκες του αµέσως υψηλότερου 

επίπεδου αρχίζουν να παρακινούν τη συµπεριφορά του ανθρώπου. 

2. Ανάγκες ασφάλειας. Αυτές οι ανάγκες αναφέρονται στην προστασία από το 

φυσικό περιβάλλον (κρύο, ζέστη, βροχή, κεραυνούς κ.λ.π.) και στην προστασία από 

απρόβλεπτές µελλοντικές συνθήκες (ανεργία, αρρώστιες κ.λπ.). Για αυτό οι 

άνθρωποι επιδιώκουν ασφαλή κατοικία, µόνιµη εργασία, δηµιουργία αποταµιεύσεων, 

εξασφάλιση περίθαλψης κ.λ.π. Οι ανάγκες αυτές αποκτούν σηµασία µόνο όταν οι 

ανάγκες της τροφής κ.λ.π. έχουν ικανοποιηθεί. 

3. Ανάγκες αγάπης και συµµετοχής. Οι ανάγκες αυτές αναφέρονται στην αγάπη, 

στη στοργή, τη φιλία, την κοινωνική θέση (status), το σεβασµό των άλλων και τη 

συµµετοχή σε συλλόγους.  

4. Ανάγκες εκτίµησης. Οι ανάγκες αυτές αναφέρονται στην επιδίωξη των ατόµων 

για απόκτηση δύναµης, εξουσίας, κύρους, αυτοσεβασµού, ανεξαρτησίας, ελευθερίας, 

εκτίµησης και παραδοχής από άλλους, επίτευξης δύσκολων και ασυνήθιστων έργων 

κ.λ.π. Η ικανοποίηση των αναγκών αυτών δηµιουργεί το συναίσθηµα της αυτό 

εµπιστοσύνης και της προσφοράς προς την κοινωνία, η οποία τόσο πολύ έχει 

ανάγκη από ανθρώπους σαν κι αυτόν. Αντίθετα, η  µη εκπλήρωση των αναγκών 

αυτών δηµιουργεί αισθήµατα πίκρας, αδυναµίας και ίσως ανικανότητας ή 

κατωτερότητας. 

 5.Ανάγκες για αυτοπραγµάτωση και αυτοεκπλήρωση. Στη κορυφή της 

πυραµίδας αυτής της ιεράρχησης των αναγκών είναι οι ανάγκες που αναφέρονται 

στην επιθυµία των ανθρώπων να αξιοποιήσουν όλες τις ικανότητες και δυνατότητες 

τους και να γίνουν αυτό που επιθυµούν και να φτάσουν εκεί που µπορούν. Όπως οι 

γίνεται φανερό, η ανάγκη αυτή εκφράζεται διαφορετικά και µε ιδιαίτερο τρόπο σε κάθε 

άτοµο. Η ανάγκη αυτή για αυτοπραγµάτωση και αυτοεκπλήρωση αρχίζει να 

παρακινεί το άτοµο µόνο όταν αυτό έχει κατορθώσει να απελευθερωθεί από τις 

φυσιολογικές ανάγκες, τις ανάγκες για ασφάλεια, τις κοινωνικές ανάγκες και τις 

ανάγκες για εκτίµηση.  
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Για να κατανοήσει κανείς τον χαρακτήρα της ιεραρχίας των αναγκών αυτών, 

µπορεί να ρωτήσει τον εαυτό του τι θα 'κανε, αν είχε αρκετά χρήµατα µόνο για τροφή. 

Μόνο αφού ικανοποιούσε τις πρωταρχικές ανάγκες του θα φρόντιζε για τις 

υπόλοιπες στην ιεραρχία. Άλλο παράδειγµα, για τους Έλληνες, είναι η περίοδος 

κατοχής 1941 - 1944 και συνέχεια τα µεταπολεµικά χρόνια, όπου παρατηρούµε την 

εξέλιξη από την ασίγαστη ανάγκη ικανοποίησης της πείνας και στέγης αρχικά, στην 

ανάγκη για δεύτερο και τρίτο κοστούµι ύστερα, για σπίτι µε τις ανέσεις του, για 

αυτοκίνητο, για αποκατάσταση παιδιών, για διακοπές, βίλες και διασκέδαση στις 

ηµέρες µας.  

∆ηλαδή, ο καταναλωτής αφού ικανοποιήσει πλήρως ή µερικώς τις βασικές 

του ανάγκες (και χρειάζεται προϊόντα για τούτο), θα αναζητήσει στη συνέχεια 

προϊόντα και υπηρεσίες, που ικανοποιούν ανάγκες και επιθυµίες του στα ψηλότερα 

σκαλιά της ιεραρχίας.  

 

1.11.2 ΠΡΩΤΑΡΧΙΚΑ ΚΑΙ ΕΚΛΕΚΤΙΚΑ ΚΙΝΗΤΡΑ  

Πολλά στελέχη Marketing βρίσκουν εξυπηρετικό να διαχωρίζουν τα κίνητρα 

σε Πρωταρχικά και Εκλεκτικά. Τα πρωταρχικά κίνητρα προέρχονται από κάποια 

βασική ανάγκη που µπορεί να ικανοποιηθεί από ένα πλατύ αριθµό προϊόντων. Τα 

εκλεκτικά κίνητρα ξεκινούν από ανάγκες και επιθυµίες, που µπορούν να 

ικανοποιηθούν µόνο µε κάποιο ιδιαίτερο είδος - ειδικό προϊόν ή εµπορικό όνοµα, που 

το άτοµο έµαθε να προτιµά. Παράδειγµα: η πρωταρχική ανάγκη για ντύσιµο µπορεί 

να ικανοποιηθεί µε ρούχα που διακυµαίνονται από τα µπλου – τζηνς µέχρι ακριβά 

ρούχα. Αλλά, κάποιος µπορεί να έχει εκλεκτική ανάγκη σε κάποια στιγµή, για ρούχα 

µόνο ορισµένου Γαλλικού οίκου µόδας.  

 

1.11.3 ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΑ ΚΑΙ ΛΟΓΙΚΑ ΚΙΝΗΤΡΑ  

 

Ακόµη τα στελέχη Marketing τείνουν να ταξινοµούν τα αγοραστικά κίνητρα 

του ανθρώπου κάπως αυταρχικά, µε πλήρη γνώση ότι αυτά είναι πολλαπλά και 

σύνθετα. Η ταξινόµηση αυτή απλοποιείται, µε χωρισµό των κινήτρων αγοράς σε 

Συναισθηµατικά και Οικονοµικά ή Λογικά.  
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Συναισθηµατικά κίνητρα αγοράς προϊόντων, είναι εκείνα που οδηγούν τον 

καταναλωτή,- στο να αγοράσει ορισµένα προϊόντα, χωρίς να το πολυσκεφτεί και να 

ζυγίσει τα υπέρ και τα κατά της αξίας των προϊόντων. Ικανοποίηση των αισθήσεων - 

αφής, όρασης, ακοής, όσφρησης, γεύσης, το αν δηλαδή πιάνει στο χέρι, µάτι, αυτί, 

µύτη, γλώσσα, είναι σπουδαία συναισθηµατικά κίνητρα. Μεταξύ των εκατοντάδων 

συναισθηµατικών κινήτρων, διακρίνουµε τις εξής κατηγορίες: ικανοποίηση των 

αισθήσεων, διαιώνιση του είδους, φόβος, ξεκούραση και ψυχαγωγία, υπερηφάνεια, 

κοινωνικότητα, προσπάθεια για επιτυχία, και περιέργεια.  

Η χρήση των κινήτρων αυτών στο Marketing είναι εµφανής. Για την κατηγορία 

"ικανοποίηση των αισθήσεων " τα προϊόντα και οι έλξεις τους, θα πρέπει να 

απευθύνονται σε ευχαρίστηση και ικανοποίηση των αισθήσεων του καταναλωτή 

(ευωδιαστό, νόστιµο, µαλακό, απαλό, µελωδικό, κ.λ.π.). Περισσότερο, θα πρέπει να 

αποφεύγουν ή να αποµακρύνουν τη δηµιουργία δυσάρεστων καταστάσεων, πόνου 

κτλ.  

Το κίνητρο της διαιώνισης του είδους έχει επιπτώσεις στα χίλια δύο αγαθά 

που βοηθούν τις ερωτοτροπίες και την εκλογή συζύγου (η έλξη του αντίθετου φύλου), 

τη δηµιουργία οικογένειας, και τη φροντίδα παιδιών, όπως αρώµατα, κοσµήµατα, 

ρούχα, κοµµώσεις, ταξίδια, χοροί, έπιπλα, σκεύη, βιβλία, φάρµακα, κ.λ.π. Οµοίως, 

και για τις υπόλοιπες κατηγορίες συναισθηµατικών κινήτρων, ο Μάρκετερ µπορεί να 

παραθέσει προϊόντα και υπηρεσίες που εξυπηρετούν τις ανάγκες και να 

δηµιουργήσει κατάλληλες έλξεις για το µείγµα Marketing.  

Τα Οικονοµικά ή Λογικά κίνητρα, από το άλλο µέρος περιλαµβάνουν σκέψη 

και εξέταση του πως ο καταναλωτής θα κάνει την καλύτερη δυνατή χρήση των 

πόρων του, αγοράζοντας ένα προϊόν που θα τον εξυπηρετήσει, θα είναι γερό, εύκολο 

να το χειριστεί και να µην κοστίζει πολύ. Τα οικονοµικά κίνητρα δεν είναι τόσο 

πολύπλοκα όσο και τα συναισθηµατικά, αλλά και σε αυτά διακρίνουµε κατηγορίες µε 

βάση τις εξής ιδιότητες προϊόντων: Ευκολία στη χρήση, απόδοση, αντοχή, 

εµπιστοσύνη για τη λειτουργία του, εξυπηρέτηση, συντήρηση, εγγύηση για αλλαγή 

και συντήρηση, οικονοµία στην αγορά και τη χρήση, καλή επένδυση αξίας, κλπ.   

Τα αγοραστικά κίνητρα συχνά ταξινοµούνται σαν οικονοµικά ή 

συναισθηµατικά, ανάλογα µε το χρόνο και τη σκέψη που διαθέτει κανείς σε µια 

αγορά. Αλλά αυτό δεν είναι πάντα αληθινό. Μια συναισθηµατική αγορά µπορεί να 

καθυστερήσει, γι έναν που αντιδρά στη σκέψη του (βλέποντας ότι δεν χρειάζεται ένα 

προϊόν εκείνη τη στιγµή), ενώ ένας άλλος µπορεί να αγοράσει το προϊόν στα 
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γρήγορα, επειδή " έτσι το σκέφτηκε απότοµα". Το ίδιο µπορεί να συµβεί και για µια 

αγορά µε οικονοµικά κίνητρα. Στην πραγµατικότητα, µια αγορά µπορεί να ενέχει και 

συναισθηµατικά και οικονοµικά ή άλλα κίνητρα.  

 

1.11.4 ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΤΑΞΕΙΣ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ  

Ο καταναλωτής δρα δραστικά και διαµορφώνει την αγορά, ταυτόχρονα όµως 

µεταβάλλεται και ο ίδιος. Η αλληλεπίδραση αυτή είναι ενεργητική και παθητική. Σαν 

ενεργητική χαρακτηρίζεται η ευνοϊκή ανταπόκριση του και η δηµιουργική συµµετοχή 

του, όχι µόνο στις καταναλωτικές αλλά και στις παραγωγικές διαδικασίες. Παθητική 

είναι η συµπεριφορά του στις περιπτώσεις που οι αποφάσεις του είναι προϊόν 

άµεσης, αλλά συνήθως έµµεσης ψυχολογικής βίας.  

Η καταναλωτική λοιπόν συµπεριφορά του είναι συνάρτηση της γενικότερης 

κοινωνικής στάσης του, που εξαρτάται απ' τη συνειδησιακή και εισοδηµατική 

κατάσταση του. Συνείδηση και εισόδηµα είναι επίσης αντανάκλαση και αποτέλεσµα 

της γενικότερης κοινωνικοοικονοµικής διάρθρωσης. Οι έµφυτες αλλά και οι επίκτητες 

ιδιότητες του (κλίσεις, ροπές) διαµορφώνονται απ' την επίδραση του κοινωνικού 

περιβάλλοντος (και του φυσικού, αλλά πολύ αργά). Η µόρφωση, η ηλικία, το φύλο, ο 

τόπος, τα ήθη, τα έθιµα, οι παραδόσεις, οι θρησκευτικές και πολιτικές πεποιθήσεις, 

διαµορφώνουν τελικά, µαζί µε το εισόδηµα, το " modus vivendi "κάθε ατόµου και 

φυσικά και του καταναλωτή.  

Η συµπεριφορά εποµένως του καταναλωτή απέναντι στην αγορά, στην 

πώληση, στη ζήτηση, στην έκταση και το είδος των αναγκών κ.λ.π., καθορίζεται 

κύρια απ' τη γενικότερη στάση του απέναντι στη ζωή. Μια στάση που διαµορφώνεται, 

καθώς είπαµε, απ' την επίδραση του κοινωνικοοικονοµικού χώρου και τελικά απ' τη 

συνειδητοποίηση της ταξικής θέσης του.  Με την ευκαιρία, ας δούµε τις κοινωνικές 

τάξεις στις ΗΠΑ, όπως τις βλέπει ο Warner (βιβλίο Σ. Ζευγρίδη, 1996: 134).  

• Ανώτερη - ανώτερη (Upper - Upper ή UU). Η elite τάξη των παλιών 

οικογενειών, µε αρκετά χρήµατα ώστε να διατηρούν σπίτι σε καλές γειτονιές. 

Ο πλούτος πρέπει να υπάρχει σε περισσότερες από µια γενιά.  

• Κατώτερη - ανώτερη (Lower - Upper ή LU). Λίγο πιο πλούσιοι από τους 

προηγούµενους, αλλά νεόπλουτοι, µε λιγότερο πολιτισµένους τρόπους, που 

κάνουν λιγότερη µνεία για τη γενιά τους.  
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• Ανώτερη - µέση (Upper - Middle ή UM). Πετυχηµένοι επιχειρηµατίες και 

επαγγελµατίες, αλλά λιγότερο πλούσιοι από τους LU. Η οµάδα αυτή έχει 

κάποια εκπαίδευση και ευγένεια, αλλά η καταγωγή δεν έχει κανένα 

ενδιαφέρον για την τάξη τους.  

• Κατώτερη - µέση (Lower - Middle ή LM). ∆ιακρίνεται για την προσήλωση 

της στην ηθική και τα πουριτανικά ήθη, πηγαίνει στην εκκλησία κλπ.  

•  Ανώτερη - κατώτερη (Upper - Lower ή UL). Ανήκουν οι σταθεροί και 

αξιοσέβαστοι εργάτες.  

• Κατώτερη - κατώτερη (Lower - Lower ή LL ). Η "λουλού" περιλαµβάνει τα 

κατώτερα στρώµατα της κοινωνίας και γενικά όσους δεν τους εκτιµούν.  

Με λίγα λόγια, για τους ανθρώπους του Marketing προέχει η κατανάλωση της 

σχέσης ανάµεσα στις κοινωνικές τάξεις και στην καταναλωτική συµπεριφορά τους. η 

γνώση της συµπεριφοράς, απέναντι στο προϊόν ή την υπηρεσία, δηµιουργεί 

προϋποθέσεις για σχέση µαγνήτη και καρφίτσας.  

Ένα σπουδαίο έργο µιας εταιρείας, είναι να καθορίσει ποιος είναι ο πελάτης ή 

αυτός που παίρνει αποφάσεις για αγορά των προϊόντων ή υπηρεσιών της εταιρείας. 

Για µερικά προϊόντα η απάντηση είναι εύκολη, για άλλα όµως κάπως πολύπλοκη.  

Σε µια απόφαση για αγορά, παρατηρούνται πέντε διαφορετικοί ρόλοι που µπορεί 

να παίξουν διάφορα άτοµα, και που συµβάλλουν στις ενέργειες για αγορά. Οι ρόλοι 

αυτοί µπορεί να παίζονται από ένα ή και περισσότερα άτοµα. Έργο ενός µαρκετερ 

είναι να βρει ποίος ή ποιοι παίζουν τους διαφορετικούς αυτούς ρόλους στην 

οικογένεια, τα κριτήρια που χρησιµοποιούν και τα κίνητρα που έχουν στις αποφάσεις 

τους, ως και πως µπορεί να επηρεαστούν. Οι ρόλοι αυτοί ή τα άτοµα είναι38:  

1. Αυτός που ρίχνει την αρχική ιδέα, που πρώτος σκέφτεται και υποδεικνύει την ιδέα 

της αγοράς ενός συγκεκριµένου προϊόντος (π.χ. το παιδί που θέλει ένα ηλεκτρονικό 

παιχνίδι).  

2. Ο επηρεαστής, που κρυφά ή φανερά έχει κάποια επιρροή στην τελική απόφαση 

(η µητέρα που πιστεύει πως τα ηλεκτρονικά παιχνίδια είναι καλή απασχόληση για το 

παιδί ή που δεν θέλει να του χαλά συχνά τα χατίρια).  

                                                 
38 Chinsnall (1997) “Byer Behavior” McGraw – Hill σελ. 108 
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3. Ο αποφασίζων, ο οποίος καθορίζει τελικά κάποιο τµήµα ή το όλο της αγοράς που 

πρόκειται να γίνει (ο πατέρας που εγκρίνει, αλλά βάζει ένα όριο στη δαπάνη ή και 

στον τύπο του παιχνιδιού).  

4. Ο αγοραστής που εκτελεί την ενέργεια της αγοράς από το κατάστηµα (µητέρα ή 

πατέρας και παιδί).  

5. Ο χρησιµοποιητής που καταναλώνει ή χρησιµοποιεί το προϊόν ή την υπηρεσία 

που αγοράστηκε (το παιδί που χρησιµοποιεί το ηλεκτρονικό παιχνίδι).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο  ΟΙ ΜΙΚΡΟΜΕΣΑΙΕΣ ΕΠΙΧ/ΣΕΙΣ ΚΑΙ Η 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α ΣΕ ΠΕΡΙΟ∆ΟΥΣ 

ΚΡΙΣΗΣ. 

 

Ο πληθωρισµός αποτελεί ένα από τα σηµαντικά προβλήµατα στην εποχή της 

κρίσης και ειδικά στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Οι επιχειρήσεις από τη πρώτη 

στιγµή άντεχαν στην οικονοµική ύφεση όσο έβρισκαν κεφάλαια από την αγορά και 

όσο οι τράπεζες έδιναν δάνεια. Παρακάτω αναλύονται µε βάση και στοιχεία από 

µελέτη που έκαναν οι Bryan L Farrell D το 2008 για την McKinsey Company τα αίτια 

και οι λόγοι δηµιουργίας της κρίσης. Συγκεκριµένα αυτά ήταν39: 

1. Πληθωρισµός-Τιµολογήσεις-Κεφάλαια:  

Συγκεκριµένα η αρχική αιτία για την αύξηση του πληθωρισµού θεωρήθηκε η 

αύξηση του πετρελαίου, όταν το βαρέλι σταθεροποιήθηκε κάτω από τα 100$ αυτή 

η άποψη πέρασε σε δεύτερη µοίρα. Η δεύτερη και ποιο πρόσφατη αιτία 

θεωρήθηκε η αύξηση του πληθωρισµού σε αγορές όπως η Κίνα και η Ινδία. 

Τέλος οι περισσότερες µικροµεσαίες επιχειρήσεις ως αντίδοτο στο πληθωρισµό 

αποφάσισαν να εφαρµόσουν µια ανοδική στρατηγική τιµολόγησης, αυξάνοντας 

τις τιµές των προϊόντων τους. 

 Μείωση προσλήψεων Αύξηση παραγωγής: Μέσα σε διάστηµα έξι µηνών 

παρατηρήθηκαν ραγδαίες µειώσεις προσωπικού, ως απόρροια της δυσµενής 

οικονοµικής κατάστασης των εταιρειών και ως πιθανή λύση µείωσης εξόδων. 

Συγκεκριµένα στις βιοµηχανίες και στις οικονοµικές υπηρεσίες, παρατηρήθηκαν 

περισσότερες περικοπές στο προσωπικό. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις που 

παράγουν ενέργεια, αντίθετα δε παρουσίασαν αυξηµένη µείωση προσωπικού. 

 

                                                 
39 Bryan L Farrell D.,(2008), Leading through uncertainty,McKinsey, pp.1-14 
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2.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗ ΜΟΡΦΗ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΩΝ ΜΙΚΡΩΝ 

ΚΑΙ ΜΕΣΑΙΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

 

        Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις ανταποκρίνονται πιο καλά στο παραγωγικό κύκλο 

από ότι οι µεγάλες οι οποίες λόγω µεγέθους δε παρουσιάζουν ευελιξία. Στην Αµερική 

και στην Αγγλία οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις παίζουν σηµαίνοντα ρόλο στη στήριξη 

της οικονοµίας. Αν µελετήσουµε τώρα τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα θα 

διαπιστώσουµε40 οτι οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα είναι πολλές και 

ουσιαστικά στηρίζουν και την απασχόληση αλλά και οικονοµικά το κράτος. Για κάθε 

1000 κατοίκους υπάρχουν 69 επιχειρήσεις. Ο αριθµός είναι υπερβολικός και δεν 

υπάρχει καλός κρατικός σχεδιασµός προκειµένου να υποστηριχτούν οι επίδοξοι 

επιχειρηµατίες αλλά και να βοηθηθούν ώστε να δηµιουργήσουν µια επικερδής  

µικροµεσαία επιχείρηση.  

       Τελευταία λόγω των επιδοτήσεων από την ΕΕ έχει γίνει προσπάθεια στήριξης σε 

επίπεδο τεχνογνωσίας των µικροµεσαίων επιχειρηµατιών. Θα πρέπει  να 

υποστηριχτούν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, µια και σαν χώρα έχει το µεγαλύτερο 

ποσοστό από όλα τα µέλη της Ευρώπης. 

       Στην χώρα µας η ανεργία καταπολεµάται µόνο µέσω των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων. Στη περίπτωση που δεν υπάρξει κρατική στήριξη και κλίσουν κάποιες 

από αυτές πολλοί άνθρωποι θα µείνουν άνεργοι και δε θα µπορούν να 

απορροφηθούν από άλλους φορείς. 

      

 

                                                 
40 Panagiotis Liargovas(2005), The White Paper on Growth, Competitiveness and 

Employment and Greek Small and Medium Sized Enterprises Small Business Economics 11: 

201–214, 
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2.2. ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΩΝ ΜΙΚΡΩΝ ΚΑΙ ΜΕΣΑΙΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

 

      Μια ΜΜΕ µπορεί να οριστεί, από τον αριθµό των εργαζόµενων, τα κεφάλαια που 

έχει η εταιρία, τα πάγια και τα κτήρια τα οποία έχει στην ιδιοκτησία της και τη δράση 

του ιδιοκτήτη της 

      Πολλές φορές δεν έχει συγκεκριµένη δοµή και τύπο, συνήθως ανήκουν σε ένα 

άτοµο ή σε µια µικρή οµάδα ατόµων. Ο/ οι υπεύθυνος/ οι είναι και οι διευθυντές της 

εταιρίας. Τα χρήµατα της επιχείρησης προέρχονται από έναν ή και περισσότερους 

επενδυτές , Το µέγεθος της εταιρίας αλλά και το µερίδιο της στην αγορά είναι µικρό, 

υπάρχει µικρή δυναµική σε προσωπικό, πράγµα που πολλές φορές της επηρεάζει 

αρνητικά. Επείσης είανι µικρές επενδύσεις σ’ ερευνητικό πεδίο. 

     Συνήθως καταστρώνεται µετά από κάποια κρίση µε σκοπό την αντιµετώπιση των 

προβληµάτων. Επιπλέον δεν υπάρχει επαρκής πληροφόρηση. 

 

 

 

 

2.3 Η   ΣΗΜΑΣΙΑ  ΤΩΝ  ΜΙΚΡΟΜΕΣΑΙΩΝ  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ  

ΓΙΑ  ΤΗΝ  ΕΛΛΗΝΙΚΗ  ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ . 

 

     Ιδιαίτερης σηµασία παράγοντα για την επιλογή του θέµατος, αποτέλεσαν αφενός 

η µεγάλη σηµασία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων οι οποίες αποτελούν τη 

ραχοκοκαλιά της  για την Ελληνική οικονοµία και αφετέρου οι σηµαντικές εξελίξεις 

που αναµένονται ότι θα συµβούν στις µικροµεσαίες µικροµεσαίες επιχειρήσεις  και 

στο σύνολο της οικονοµίας τα προσεχή έτη εν µέσω της χρηµατοοικονοµικής κρίσης 

και που αναµένεται ότι θα επηρεάσουν τον τρόπο λειτουργίας τους 

     Η χρηµατοπιστωτική κρίση έχει επηρεάσει την ευρύτερη παγκόσµια αγορά και 

συρρικνώνει την οικονοµική δραστηριότητα των επιχειρήσεων σε µία ευρύτερη 

κλίµακα. Η επιβραδυνόµενη ανάπτυξη, η µειωµένη ζήτηση και ο περιορισµός του 
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τραπεζικού δανεισµού, συνθέτουν ένα ήδη δύσκολο περιβάλλον41. Οι µικροµεσαίες 

επιµερίσεις για να είναι πιο θωρακισµένοι από άλλους, θα πρέπει να λάβουν 

προληπτικά µέτρα έτσι ώστε να είναι προετοιµασµένοι για τις ενδεχόµενα δύσκολες 

ηµέρες που ακολουθούν και να επενδύσουν σε νέες τεχνολογίες και δει στο e-

επιχειρείν 

      Χαρακτηριστικά αναφέρεται από το Liargova (2005) ότι οι ΜΜΕ στην Ελλάδα 

είναι πολλές και ουσιαστικά στηρίζουν και την απασχόληση αλλά και οικονοµικά το 

κράτος. Για κάθε 1000 κατοίκους υπάρχουν 69 µικροµεσαίες επιχειρήσεις . Ο 

αριθµός είναι υπερβολικός και δεν υπάρχει καλός κρατικός σχεδιασµός προκειµένου 

να υποστηριχτούν οι επίδοξοι επιχειρηµατίες αλλά και να βοηθηθούν ώστε να 

δηµιουργήσουν µια επικερδής µικρή επιχείρηση. Τα τελευταία χρόνια και λόγω των 

επιδοτήσεων από την Ευρωπαϊκή Ένωση, έχει γίνει µια προσπάθεια στήριξης σε 

επίπεδο τεχνογνωσίας των µικρών επιχειρηµατιών.42 

 

       Έτσι λοιπόν παρατηρείται ότι ο επιχειρηµατικός κόσµος στη µεγάλη πλειοψηφία 

του ανταποκρίνεται πολύ θετικά στην εφαρµογή του ηλεκτρονικού εµπορίου, που 

είναι µια εφαρµογή του τοµέα της πληροφορικής, ενώ γενικότερα τα µηνύµατα από 

αυτή την αγορά είναι ενθαρρυντικά. 

 

       Επιπλέον παράγοντας αποτελεί σήµερα η ενίσχυση του e-commerce στις 

µικροµεσαίες µικροµεσαίες επιχειρήσεις , ως φορείς της ιδιωτικής δραστηριότητας 

αλλά και η συνεχής ανάπτυξη τους σε σχέση µε κάθε άλλο εµπορικό κλάδο και το 

σύνολο  της οικονοµίας. 

 

       Αυτή η συνεχή ανάπτυξη των µικροµεσαίων επιχειρήσεων λόγω της 

συνειδητοποίησης µιας µερίδας των Ελληνικών Επιχειρήσεων για το που «πηγαίνει η 

αγορά» αλλά και η δυνατότητα εφαρµογής της στρατηγικής εστίασης του Porter στις 

µικροµεσαίες µικροµεσαίες επιχειρήσεις  σε συνδυασµό πάντα µε την δυνατότητα 

                                                 
41 Grant Thornton, (2009) «Χρηµατοπιστωτική κρίση: ένα πρακτικό εγχειρίδιο για τις 

επιχειρήσεις» http://sup.kathimerini.gr/xtra/media/files/meletes/epix/praktiko.pdf  
42 Panagiotis Liargovas(2005), The White Paper on Growth, Competitiveness and 

Employment and Greek Small and Medium Sized Enterprises Small Business Economics 11: 

201–214, 
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που δίνει στην Ελληνική οικονοµία να αναπτυχθεί µε ώθησε να ασχοληθώ µε αυτό το 

ζήτηµα.  43. 

 

 

 

2.4.∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ  

 

 

      Σ’ όλες τις βιοµηχανίες εµφανίστηκαν δράσεις αύξησης της παραγωγικής τους 

ικανότητας όπως δράσεις σε ∆ιεθνές Επίπεδο. Συγκεκριµένα η κρίση δηµιούργησε 

µια ευρύτερη ανησυχία στις τάξεις των βιοµηχανιών.  

Οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο εξωτερικό προσπάθησαν να 

περικόψουν έξοδα από τη κατανάλωση ενέργειας στα γραφεία και στα µηχανήµατα 

τους.  

Οι τιµές των ακινήτων σε Ισπανία, Μεγάλη Βρετανία, Αµερική παρουσίασαν 

πτωτικές τάσεις. Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις παρουσίασαν στους ισολογισµούς 

µεγάλα ελλείµµατα, ενώ συγχρόνως είχαµε µεγάλη πτώση του εµπορίου. Οι µόνες 

δράσεις που παρουσίασαν σταθερότητα οι οποίες όµως αποτελούν παράγοντα 

πιέσεις για τις παγκόσµιες οικονοµίες ήταν η τροµοκρατία, οι παγκόσµιες κλιµατικές 

αλλαγές και οι πόλεµοι. 

 Συγκεκριµένα όλες οι παραπάνω αρνητικές δράσεις, αποτέλεσαν απόρροια της 

επεκτατικής και επιθετικής πολιτικής των Αµερικανών και από τη κυβέρνηση Κλίντον 

και από τη κυβέρνηση Μπούς. Η προσπάθεια για ενίσχυση της πολεµικής 

βιοµηχανίας, οδήγησε σε µια παγκόσµια αναταραχή, η οποία εξουθένωσε ειδικά τις 

φτωχές χώρες και οδήγησε σε µια ευρύτερη οικονοµική ύφεση.  

Ως δράσεις αναστροφής της υφιστάµενης κατάστασης θεωρήθηκαν οι 

                                                 
43 Marco van Gelderen(2000), Strategies, Uncertainty and Performance of Small Business 

Startups Free University Faculty of Economics 
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ακόλουθες44: 

1. Αλλαγές στη στρατηγική των επιχειρήσεων µε βάση τις πιέσεις του 

περιβάλλοντος. 

2. Στήριξη οικονοµιών από τις κυβερνήσεις. 

3. Στήριξη των µεγάλων βιοµηχανιών-Για παράδειγµα οι ΗΠΑ ενίσχυσαν τις 

αυτοκινητοβιοµηχανίες.  

4. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις προσπάθησαν να γίνουν ποιο ευέλικτες, ποιο 

δραστικές και ποιο ανταγωνιστικές. 

Ως παράδειγµα προς µίµηση: Αποτέλεσε η στρατηγική του Rockefeller ο οποίος 

ενίσχυσε τη θέση του στη κρίση του 1870 µε τις καινοτοµίες τεχνολογικές δράσεις, οι 

οποίες υπερκέρασαν τους ανταγωνιστές του. 

                                                 
44 Wright R.E.,(2008), Financial crisis and reform: Looking back for clues to the future, 

McKinsey, pp.1-3 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο MARKETING  PLAN  - ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ 

ΕΡΜΗΣ 

3.1 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

 

Οι υπηρεσίες Μάρκετινγκ ως τώρα δεν ήταν αποτελεσµατικές. ∆ιάφοροι 

παράγοντες όπως ελλιπής χρηµατοδότηση και το ολιγοάριθµο προσωπικό 

συνέβαλαν σε αυτό το αποτέλεσµα. Αυτό είναι το πρώτο εκτενές Marketing Plan που 

λαµβάνει υπόψη παράγοντες όπως η τµηµατοποίηση και η στόχευση της αγοράς, το 

οποίο εκπονείται από το αυτόνοµο τµήµα Marketing της εταιρείας. Γι’ αυτόν τον λόγο 

δεν υπάρχουν συγκρίσιµα στοιχεία σε πολλά πεδία. 

 

3.2 ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ  

 

 

Το ξενοδοχείο Ερµής µετά την προ τετραετίας ανακαίνισή του έχει 

χαρακτηριστεί ως 4 αστέρων, καθώς διαθέτει εστιατόριο πολυτελείας, µπαρ δίπλα 

στο lobby του ξενοδοχείου, πισίνα µικρών σχετικά διαστάσεων για τους 

καλοκαιρινούς µήνες, υπαίθρια καφετέρια, Beauty Salon, συνεδριακός χώρος καθώς 

και µικρό χώρο συναντήσεων και σεµιναρίων. Οι υπηρεσίες που προσφέρονται είναι 

υψηλής προστιθέµενης αξίας, ιδιαίτερα µετά την προαναφερθείσα ανακαίνιση. Το 

πελατολόγιο αποτελείται από µέσης ηλικίας ζευγάρια κατά βάση, τα οποία 

ταξιδεύουν µε group. Η ζήτηση από νεαρά άτοµα θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως 

χαµηλή.  

 

3.3 ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

 

Ο τουρισµός στην Χίο ακολουθεί µια ανοδική πορεία τα τελευταία χρόνια, 

επωφελούµενη κυρίως από Έλληνες επισκέπτες. Η καλή πορεία του τοµέα έχει 

επιτρέψει στον ανταγωνισµό να ισχυροποιήσει την θέση του, δηµιουργώντας 

υποδοµές. Ώθηση στις υποδοµές του νησιού έχουν δώσει κρατικές επενδύσεις όπως 
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τα νέα γήπεδα, πάρκα, αναβάθµιση του λιµανιού κλπ.  Τα τελευταία χρόνια 

υπάρχουν αυξηµένες επισκέψεις από αλλοδαπούς τουρίστες, κυρίως λόγω της 

Ολυµπιάδας αλλά και της καµπάνιας προώθησης που ακολουθεί το υπουργείο 

Τουρισµού. 

 

3.4 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 

 

 

Ο κυριότερος ανταγωνιστής µας είναι το ξενοδοχείο «Φιλοξενία» µε µερίδιο 

αγοράς  22% (πρώτη θέση στην αγορά. Η Ερµής κατέχει την δεύτερη µε 17%).  

Άλλοι  κύριοι ανταγωνιστές κατά φθίνουσα σειρά σηµαντικότητας είναι τα ξενοδοχεία 

«Χίος» (16% - τρίτη θέση στην αγορά), «Ξένιος ∆ίας» (10% - τέταρτη θέση). Ο 

ανταγωνισµός στα δίκλινα δωµάτια είναι ιδιαίτερα έντονος, καθώς οι ανταγωνιστές 

έχουν κατασκευάσει νέες εγκαταστάσεις ή ανακαίνισαν τις ήδη υπάρχουσες.  

Η Ερµής διαθέτει πλεονέκτηµα καθότι βρίσκεται στο κέντρο της πόλης και 

κοντά στο λιµάνι, δεδοµένου ότι η πλειοψηφία των επισκεπτών ταξιδεύει µε το πλοίο. 

Επίσης ο συνεδριακός τουρισµός από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου στην Μυτιλήνη 

µπορεί να εξυπηρετηθεί καλύτερα, καθώς οι σύνεδροι θα ταξιδεύουν κατά πάσα 

πιθανότητα µε πλοίο (3 ώρες ταξίδι από την Μυτιλήνη). Όσον αφορά τον τουρισµό 

που ταξιδεύει αεροπορικώς, η Ερµής µειονεκτεί σε σχέση µε την «Φιλοξενία» και τον 

«Ξένιο ∆ία» που βρίσκονται πιο κοντά στο αεροδρόµιο Μέσα στα επόµενα 5 έτη είναι 

σχετικά πιθανό καινούριες µονάδες να κατασκευαστούν. Αυτό συµβαίνει επειδή 

δίνονται κρατικές επιδοτήσεις για την τουριστική ανάπτυξη της περιφέρειας στο 

πλαίσιο του σχεδίου τουριστικής ανάπτυξης της χώρας. 

Τα κυριότερα δυνατά σηµεία και οι αδυναµίες των ανταγωνιστών µας είναι: 

o Φιλοξενία: κοντά στο αεροδρόµιο, νέες εγκαταστάσεις, µακριά από το κέντρο 

της πόλης 

o Χίος: Στο κέντρο της πόλης, καινούριες εγκαταστάσεις, λίγες κλίνες, ελλιπής 

ξενοδοχειακή υποστήριξη 

o Ξένιος ∆ίας: κοντά στο αεροδρόµιο, πρόσφατα ανακαινισµένες 

εγκαταστάσεις, χαµηλής ποιότητας εστιατόριο – µπαρ και µακριά από την 

πόλη 

Είναι σχετικά απίθανο ότι η «Φιλοξενία» και ο «Ξένιος ∆ίας» θα αλλάξουν τις 

στρατηγικές τους στα επόµενα 5 έτη µε έναν τρόπο ο οποίος θα απειλήσει την 

Ερµής, καθώς έχουν γίνει σηµαντικές επενδύσεις οι οποίες πρέπει να αποσβεστούν. 
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Το «Χίος» έχει πρόσφατα αλλάξει ιδιοκτήτη, ο οποίος πιθανόν να θελήσει να 

επεκτείνει την ξενοδοχειακή υποστήριξη (εστιατόριο, καφετέρια). Αυτό θα επηρεάσει 

περισσότερο την Ερµής, καθώς στοχεύουµε στο ίδιο κοινό και είµαστε και οι δύο στο 

κέντρο της πόλης. 

 

3.5 ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

 

Οι υπάρχοντες πελάτες της Ερµής είναι κατά µέσο όρο 60 ετών, παντρεµένοι 

(έρχονται µε τον / την σύζυγό τους), οι οποίοι ταξιδεύουν µε τουριστικά group µέσω 

ταξιδιωτικών πακέτων, συνήθως το καλοκαίρι, αλλά και σε εορταστικές περιόδους. Οι 

αγοραστικές τους ανάγκες καλύπτονται κατά βάση από τα δίκλινα δωµάτια, καθώς 

ταξιδεύουν κατά ζευγάρια. Χρησιµοποιούν το εστιατόριο, αλλά όχι την καφετέρια ή το 

µπαρ. Η κατανάλωσή τους κατά µέσο όρο µπορεί να χαρακτηριστεί ως χαµηλή . 

Η Ερµής θέλει να στραφεί σε ένα πιο νεανικό κοινό για την καλοκαιρινή σεζόν, 

το οποίο χαρακτηρίζεται από την υψηλότερη κατά κεφαλήν κατανάλωση. Την 

χειµερινή περίοδο το στοχευόµενο κοινό θα είναι συνεδριακός τουρισµός, 

αξιοποιώντας τις εγκαταστάσεις του ξενοδοχείου κατά βάση, αλλά και άλλες 

εγκαταστάσεις που βρίσκονται πόλη. 

Οι περισσότεροι πελάτες νοικιάζουν δίκλινα δωµάτια κατά µέσο όρο 4 ηµέρες  

ανά έτος, ξοδεύοντας 120 ευρώ για τις ξενοδοχειακές υπηρεσίες και επιπλέον 100 

ευρώ για φαγητό, ποτό κλπ. Οι κυριότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την 

αγοραστική συµπεριφορά για τα δίκλινα δωµάτια είναι η προώθηση από τα 

συνεργαζόµενα τουριστικά γραφεία 

 

3.6 ΑΝΑΛΥΣΗ SWOT 

 

 

Πλεονεκτήµατα 

o Γεωγραφική θέση (κοντά στο λιµάνι, στο κέντρο της πόλης) 

o Εγκαταστάσεις (εστιατόριο πολυτελείας, µπαρ, πισίνα, καφετέρια, Beauty 

Salon, χώρος συνεδρίων) 

o Καλές σχέσεις µε σηµαντικούς φορείς της αγοράς (πρακτορεία, αεροπορικές 

και ακτοπλοϊκές εταιρείες, γραφεία ενοικιάσεων αυτοκινήτων) 
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Μειονεκτήµατα 

o Μακριά από το αεροδρόµιο 

o Γερασµένο προσωπικό µε ελλιπή κατάρτιση 

Ευκαιρίες 

o ∆υνατότητα επέκτασης των εγκαταστάσεων στην ταράτσα (Roof garden) και 

στο υπόγειο (γυµναστήριο, Spa) 

o Τουρισµός από την Τουρκία 

o ∆ιοικητική διάρθρωση (νεοσυσταθέν αυτόνοµο τµήµα µάρκετινγκ) 

 

Απειλές 

o Έντονος ανταγωνισµός στην τοπική αγορά 

o  Οικονοµική κρίση 

 

 

3.7 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 

 

 

Έχουµε τµηµατοποιήσει την αγορά σύµφωνα µε τον σκοπό επίσκεψης Το 

κριτήριο που έχουµε επιλέξει µας επιτρέπει να εντοπίσουµε και να µετρήσουµε 

εύκολα τα συστατικά και τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών σε ένα τµήµα στο 

οποίο έχουµε εύκολη πρόσβαση. Επιπλέον  σχετίζονται άµεσα µε τις διαφορές στις 

ανάγκες και τις επιθυµίες ανάµεσα στα διαφορετικά τµήµατα. 

Χρησιµοποιώντας τρία κριτήρια έχουµε αναγνωρίσει 6 τµήµατα ή οµάδες 

παρόµοιων καταναλωτών. Αυτά τα τµήµατα µπορούν να περιγραφούν ως εξής: 

o Business Travel 

o Short breaks 

o Κρουαζιέρες 

o Τουρισµός υγείας και ευ ζην 

o Καλοκαιρινές διακοπές 

o Shopping και διασκέδαση τουριστών από την Τουρκία 

Κάθε ένα από τα τµήµατα έχει αποτιµηθεί σε όρους του όγκου και της αξίας του 

µεγέθους του τµήµατος όπως απεικονίζεται στον παρακάτω πίνακα. 

 

Όνοµα Τµήµατος Μονάδες Αξία 

Business Travel 2000 500,000 



 36 

Short breaks 150 50,000 

Κρουαζιέρες 90 50,000 

Τουρισµός υγείας και ευ ζην 300 75,000 

Καλοκαιρινές διακοπές 5000 700,000 

Shopping και διασκέδαση 

τουριστών από την Τουρκία 

1500 300,000 

  

 

Επιπλέον η δυναµική της αγοράς, κρίσιµοι παράγοντες επιτυχίας και η 

ανάλυση κερδοφορίας µας έχουν βοηθήσει να εκτιµήσουµε τη δυνητική 

ελκυστικότητα κάθε τµήµατος. Το πιο ελκυστικό τµήµα είναι  οι καλοκαιρινές 

διακοπές γιατί έχει την µεγαλύτερη χρηµατική αξία. Άλλα τµήµατα της αγοράς σε 

φθίνουσα σειρά ελκυστικότητας συµπεριλαµβάνουν Business Travel, Shopping και 

διασκέδαση τουριστών από την Τουρκία, τουρισµός υγείας και ευ ζην. Τα τµήµατα 

κρουαζιέρες και short breaks δεν είναι ελκυστικά, λόγω της µικρής τους αξίας. 

 

3.8 ΣΤΟΧΕΥΣΗ 

 

        Η Ερµής σχεδιάζει να στοχεύσει στον συνεδριακό τουρισµό και στους Τούρκους 

τουρίστες χρησιµοποιώντας µία πολιτική η οποία θα διαφοροποιεί τις τιµές των 

προσφεροµένων υπηρεσιών. Αυτή η στρατηγική είναι η πιο κατάλληλη για την Ερµής 

γιατί το συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς τείνει να πραγµατοποιεί επαναληπτικές 

επισκέψεις στον ίδιο τουριστικό προορισµό. Η ιδιότητα αυτή µπορεί να µειώσει 

σηµαντικά τις δαπάνες προώθησης του ξενοδοχείου, καθώς είναι πολύ φθηνότερο να 

διατηρήσει κανείς την υπάρχουσα πελατεία από το να δηµιουργήσει καινούρια 
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3.9 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΕΠΙΛΟΓΗ ΚΑΙ ΚΑΤΕΥΘΥΝΣΗ 

3.9.1 ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΑΠΟΣΤΟΛΗ 

 

 

Παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας στους φιλοξενούµενους, αλλά και 

στους ντόπιους κατοίκους, επενδύοντας στην προσωπική επαφή µε τον πελάτη και 

εκπέµποντας τις παραδοσιακές αξίες του νησιού της Χίου 

 

3.9.2 ΣΤΟΧΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΥ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟΥ ΕΡΜΗΣ 

 

 

Σύµφωνα µε την επισυναπτόµενη µελέτη περίπτωσης η Ερµής θα στοχεύσει 

στην αγορά των business travelers. Η εταιρεία στοχεύει να αυξήσει το σηµερινό 

µερίδιο αγοράς που κατέχει σε αυτόν τον τοµέα από το 25% της συνολικής της 

πελατείας, στο 35% µέσα σε 5 χρόνια. Για να πραγµατοποιηθεί αυτό η Ερµής θα 

προσπαθήσει να µειώσει την διακύµανση της εποχικότητας της πελατείας, 

αυξάνοντας την χειµερινή κίνηση. Απώτερος σκοπός είναι η χαµηλότερη εξάρτηση 

από τους 3 καλοκαιρινούς µήνες. 

Συνακόλουθα, επειδή οι business travelers τείνουν να ξοδεύουν περισσότερα 

χρήµατα από την υπάρχουσα πελατεία ανθρώπων µέσης ηλικίας, η Ερµής στοχεύει 

και στην αύξηση του τζίρου στο µπαρ, το εστιατόριο και την καφετέρια κατά 20%. 

Όσον αφορά την αύξηση του τζίρου, θα βοηθήσει και η εισροή τουριστών από την 

Τουρκία. Βέβαια η εισροή αυτή κλιµακώνεται τους καλοκαιρινούς µήνες, καθώς το 

πλοίο που ναυλώνεται για την µεταφορά των τουριστών είναι µικρό σε µέγεθος µε 

αποτέλεσµα να περιορίζεται από την κακοκαιρία.  

Εταιρικός στόχος είναι η αύξηση του µεριδίου αγοράς της Ερµής από το 

σηµερινό 17% στο 27% µέσα σε 5 χρόνια (αύξηση 2% ετησίως), ανακτώντας ηγετική 

θέση µεταξύ των ανταγωνιστών.  
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3.9.3 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΥ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟΥ ΕΡΜΗΣ 

 

 

Αρχικά η εταιρεία, σύµφωνα µε το στρατηγικό πλάνο που εκπονήθηκε από 

την διεύθυνση θα επενδύσει αρχικά στο ανθρώπινο δυναµικό. Θα υπάρξει σηµαντική 

ανανέωση του ανθρώπινου δυναµικού, καθώς και επένδυση στο ήδη υπάρχον 

προσωπικό. Έµφαση θα δοθεί στην προσέλκυση νέων και µε καλό επίπεδο 

κατάρτισης εργαζοµένων που να ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις της πελατείας που 

επιδιώκει να προσελκύσει το ξενοδοχείο Ερµής. Θεωρείται αναγκαία η ανάπτυξη 

προγραµµάτων ενδοεπιχειρησιακής εκπαίδευσης και κατάρτισης των ήδη 

εργαζοµένων στο ξενοδοχείο.    

Συνακόλουθα, η εταιρεία θα επενδύσει στον εµπλουτισµό του προσφερόµενου 

προϊόντος µε πολλούς τρόπους 

o Για την ικανοποίηση των αναγκών των business travelers θα παρέχονται 

υπηρεσίες πρόσβασης στο διαδίκτυο (είτε από τον προσωπικό υπολογιστή 

του πελάτη είτε από τους υπολογιστές της Ερµής), καθώς και γραµµατειακή 

υποστήριξη 

o Για την παροχή υπηρεσιών ψυχαγωγίας στους χρήστες του ξενοδοχείου, 

αλλά και στους ντόπιους κατοίκους θα αναβαθµιστούν οι ήδη υπάρχουσες 

υποδοµές της εταιρείας. Συγκεκριµένα  η λειτουργία του µπαρ, του 

εστιατορίου και της καφετέριας  θα ανακαινιστούν για να ικανοποιήσουν τους 

ντόπιους, τους πελάτες του ξενοδοχείου, καθώς και την αγορά των 

κοινωνικών εκδηλώσεων (γάµοι, βαφτίσια, κ.α.). 

o Παράλληλα, σύµφωνα µε την µελέτη περίπτωσης που εκπονήθηκε από τον 

διευθυντή, υπάρχουν χώροι στο υπόγειο και στην ταράτσα του ξενοδοχείου 

που θα αξιοποιηθούν για τον εµπλουτισµό του προσφερόµενου προϊόντος 

(π.χ. roof garden, spa and wellness center, business center, κ.λπ.). Οι 

υπηρεσίες αυτές ταιριάζουν µε το προφίλ του πελάτη που θέλει να 

προσελκύσει η εταιρεία (συνεδριακός τουρισµός, επαγγελµατίες ταξιδιώτες), 

µε τρόπο που θα έδινε σηµαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα στη µονάδα 

διευρύνοντας τα ποιοτικά χαρακτηριστικά της πελατείας του και 

επαναπροσελκύοντας τους ντόπιους.    

o Όσον αφορά την λειτουργία του εστιατορίου που προαναφέρθηκε, θα 

παρέχονται ολοκληρωµένες υπηρεσίες catering, µια υπηρεσία που παρόλο 

που είναι προσοδοφόρα, δεν έχει αρκετό προσωπικό για να ανταποκριθεί 

στην ζήτηση. Με την κατάλληλη στελέχωση του τµήµατος αυτού, θα 
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προσφέρονται υπηρεσίες σε όλη την Χίο. Ερευνάται η πιθανότητα επέκτασης 

στα γειτονικά νησιά (Μυτιλήνη, Σάµο κλπ.) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ 

4.1 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ 

 

Οι κατευθύνσεις όσον αφορά το προϊόν αφορούν την αναβάθµιση των 

προσφερόµενων υπηρεσιών µέσω του εµπλουτισµού της παρεχόµενης εµπειρίας και 

την ικανοποίησης των πελατών. Η συνολική εµπειρία του χρήστη των υπηρεσιών θα 

περιλαµβάνει χρήση διαδικτύου, Spa, δορυφορική τηλεόραση, κλιµατισµό, 

συνεδριακό κέντρο, αναβαθµισµένη ξενοδοχειακή υποστήριξη (εστιατόριο, µπαρ, 

καφετέρια). 

 

4.2 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ  

 

Η τιµολογιακή πολιτική είναι σηµαντικό κίνητρο  ειδικά σε νέους, και στον 

συνεδριακό τουρισµό και στους business travelers, να κάνουν επαναληπτικές 

επισκέψεις. Αυτό θα µειώσει σηµαντικά τα κόστη προώθησης, καθώς είναι τρεις 

φορές πιο δύσκολο να προσελκύσει µια επιχείρηση έναν νέο πελάτη από το να 

διατηρήσει έναν ήδη υπάρχοντα. 

Σηµαντικό είναι να υπάρχει  διαφοροποίηση της τιµολογιακής πολιτικής 

ανάλογα µε τον πελάτη. Το πρώτο σηµείο διαφοροποίησης θα είναι οι χαµηλότερες 

τιµές στις on-line κρατήσεις, γεγονός που θα αυξήσει την πεσµένη νεαρή πελατεία. 

Επιπλέον προς αυτήν την κατεύθυνση θα µπορούσαν είναι και τα φοιτητικά πακέτα 

που θα προσφέρονται τους χειµερινούς µήνες. 

Για την τόνωση του τουρισµού σε επιχειρήσεις του κλάδου αλλά  και σε 

business travelers θα παρέχονται κίνητρα για επαναληπτικές επισκέψεις µε 

χαµηλότερες τιµές. Κάτι τέτοιο ευθυγραµµίζεται µε την στρατηγική της εκάστοτε 

επιχείρησης να στραφεί πρός αυτές τοις δηµογραφικές οµάδες µέσα από την 

εφαρµογή του  κατάλληλου µάρκετινγκ. 
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Οι τιµές θα µπορούν να κρατηθούν χαµηλά διότι θα µειωθεί η εποχικότητα της 

ζήτησης, µειώνοντας την ανάγκη πρόσληψης εποχιακού προσωπικού τους 

καλοκαιρινούς µήνες. Έτσι τα κόστη θα επιµεριστούν ισόποσα σε όλη την χρονιά 

 

 

4.3. ΚΑΝΑΛΙΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ-ΥΠΗΡΕΣΙΑ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΜΙΑΣ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΜΟΝΑ∆ΑΣ 

 

 

  Στα µικρά ξενοδοχεία ο υπεύθυνος υποδοχής ή ο ρεσεψιονίστ είναι η δύναµη 

των πωλήσεων. Οι πωλήσεις δωµατίων γίνονται ταχυδροµικώς, τηλεφωνικώς, µε 

fax, µε προσωπική επαφή και µε σύµβαση χρονοµετρικής µίσθωσης, 

 Οι πωλήσεις των υπηρεσιών µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης αφορούν 

µεµονωµένα άτοµα, γκρουπς, ταξιδιωτικούς πράκτορες, αεροπορικές εταιρείες και 

επιχειρήσεις. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες κλείνουν έναν αριθµό δωµατίων για πελάτες 

τους και διαφηµίζουν το ξενοδοχείο και τις ανέσεις που προσφέρει. Οι αεροπορικές 

εταιρείες νοικιάζουν δωµάτια για τα πληρώµατα τους κ για επιβάτες καθυστερηµένων 

πτήσεων. 

 Τα µεγάλα ξενοδοχεία διαθέτουν αίθουσες για εκδηλώσεις, σεµινάρια και 

συνέδρια. Τα σεµινάρια και τα συνέδρια είναι προγραµµατισµένα αρκετό χρονικό 

διάστηµα πριν, για το που κ πότε θα γίνουν. Αυτό βοηθάει την ξενοδοχειακή 

επιχείρηση για την προσέλκυση τέτοιας οµάδας πελατών, που συνήθως είναι έξω 

από την τουριστική εποχή." 45. 

           "Στην πραγµατικότητα, οι εκάστοτε διοικήσεις των ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων στην πλειονότητα τους, προτιµούν και στοχεύουν στην 

πραγµατοποίηση απευθείας κρατήσεων από την πλευρά του πελάτη – καλεσµένου 
46Υπάρχει µία σειρά από λόγους που οδηγούν το ιδιοκτησιακό καθεστώς στο να 

υιοθετεί τις απευθείας κρατήσεις και παράλληλα να προχωράει σε συντονισµένο 
                                                 
45 Ροδοσθένους Μ.,(2002), Οργάνωση Λογιστηρίου-Ξενοδοχείο Μεγάλη Βρετανία, σελ. 124 
46 Keneth G. William, “International Travel and Tourism ”, 2nd Edition 
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σχεδιασµό µε σκοπό να τις ενισχύσει. Οι πιο σηµαντικοί από αυτούς είναι:  

 

α) Η δυνατότητα που προκύπτει για τον υπάλληλο των κρατήσεων να χειριστεί τον 

πελάτη – καλεσµένο µε τέτοιο τρόπο ώστε να επιτύχει την συµφερότερη δυνατόν 

πώληση προς όφελος της ξενοδοχειακής µονάδας. Ένας τρόπος για να το επιτύχει 

αυτό, είναι να πουλήσει τους ακρ2ιβούς τύπους δωµατίων αρχικά και τα υπόλοιπα 

δωµάτια να πουληθούν µέσω των άλλων καναλιών προώθησης (sellup).   

 

β) Επίσης,  αν υποθέσουµε ότι κάθε µία απευθείας κράτηση αντικαθιστά µία κράτηση 

που προέρχεται από τουριστικό γραφείο, τότε σαφώς και υπάρχει κέρδος για την 

εταιρία που προκύπτει από την µη καταβολή προµήθειας στον ταξιδιωτικό πράκτορα.  

 

γ) Επιπλέον, µε την απευθείας επαφή µε τον πελάτη, υπάρχει το πλεονέκτηµα της 

άµεσης επικοινωνίας µαζί του και ότι αυτό συνεπάγεται, δηλαδή άσκηση επιρροής, 

χειραφέτηση µε απώτερο στόχο να οδηγηθεί σε επιλογή που η επιχείρηση επικροτεί.  

δ) Η ενίσχυση των απευθείας κρατήσεων βοηθούν, στο να αποκτά και να διατηρεί η 

διοίκηση της ξενοδοχειακής επιχείρησης τον πλήρη έλεγχο των εσόδων της. Αυτό 

έχει σαν αποτέλεσµα να δηµιουργούνται καλύτερες προϋποθέσεις, ώστε να 

επιτευχθεί ο στόχος και παράλληλα να υιοθετηθούν πρακτικές ή πολιτικές ενίσχυσης-

τόνωσης των διαφόρων ειδών εισερχοµένων κρατήσεων. Όπως για παράδειγµα, σε 

περιπτώσεις ξενοδοχείων που είναι µέλη µιας αλυσίδας, µπορεί για κάθε κράτηση 

που πραγµατοποιείται µέσω του κεντρικού συστήµατος να  υπάρχει απόδοση ενός 

πολύ µικρού ποσού προς τα κεντρικά γραφεία ή να έχει προσυµφωνηθεί ένα 

ποσοστό σαν αµοιβή επί των συνολικών διανυκτερεύσεων από τη στιγµή που 

υπάρχει έσοδο για την επιχείρηση µέσω του παραπάνω καναλιού διανοµής.  

          Η χρησιµότητα της αξιοποίησης του διαδικτύου ως µέσο προώθησης και 

διαφήµισης προσφερόµενων υπηρεσιών µπορεί να εντοπιστεί αρχικά από την φύση 

της επικοινωνίας που προσφέρει ανάµεσα σε επιχειρηµατίες και πελάτες. Αποτελεί 

ένα κανάλι γρήγορης, εύκολης και άµεσης επικοινωνίας µε το σηµαντικότατο 

πλεονέκτηµα ότι οι πληροφορίες που προσφέρει είναι διαθέσιµες κατά τη διάρκεια 

όλου του 24ωρου. Συνεπώς, εξαλείφεται η ανάγκη για µεσάζοντες όπως ταξιδιωτικά 

πρακτορεία, πλανόδιοι διαφηµιστές κ.τ.λ. και οδηγούµαστε σε µια στενότερη επαφή 

εταιρίας και πελάτη που αυξάνει το βαθµό εξυπηρέτησης και ικανοποίησής του."47 

    Τα στάδια Στρατηγικού Σχεδιασµού του Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ  στο 

                                                 
47 Keneth G. William, “International Travel and Tourism ”, 2nd Edition 
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Ξενοδοχείο Ερµής είναι  

 

Α. Προσεκτική ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης και διερεύνηση του εξωτερικού 

περιβάλλοντος.  (SWOT Analysis) 

Β. Καθορισµός σκοπών και στόχων. 

Γ. ∆ιατύπωση της Στρατηγικής 

∆. Τοποθέτηση προϊόντος και µίγµα Μάρκετινγκ   

Ε. Εφαρµογή και παρακολούθηση.  

 

 

4.3.1. ΤΜΗΜΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ ∆ΩΜΑΤΙΩΝ 

 

 

       Κράτηση είναι η εξασφάλιση δωµατίου στο ξενοδοχείο για συγκεκριµένη χρονική 

περίοδο και είναι το πρώτο στάδιο επικοινωνίας του πελάτη µε το ξενοδοχείο48. 

       Η κράτηση γίνεται από τον πελάτη ή από πρακτορείο. Για κράτηση δωµατίου 

από µεµονωµένο πελάτη η επιχείρηση συνήθως ζητάει προκαταβολή, ενώ για 

κράτηση από πρακτορείο εξαρτάται από τους όρους συνεργασίας που έχουν. 

       Για την εξασφάλιση όσο το δυνατόν µεγαλύτερης πληρότητας, πρέπει το 

ξενοδοχείο να κάνει υπεράριθµες κρατήσεις. Το ποσοστό των υπεράριθµων 

κρατήσεων εξαρτάται από την πείρα του υπεύθυνου και από το αν έχουν σταλεί 

προκαταβολές, π.χ οι πράκτορες κλείνουν δωµάτια περισσότερα σε σχέση µε τους 

πελάτες τους και οι πελάτες κλείνουν δωµάτια χωρίς να στείλουν προκαταβολή και 

υπάρχει πιθανότητα ακύρωσης της κράτησης. 

     "Υπάρχει και η µειωµένη κράτηση. ∆εν κλείνουν όλα τα δωµάτια εκ των 

προτέρων, γιατί θα εµφανιστούν κάποιοι πελάτες πόρτας ή περαστικοί. Για κάθε 

κράτηση πρέπει να συµπληρώνεται το δελτίο κράτησης δωµατίου στο οποίο 

καταχωρούνται όλες οι λεπτοµέρειες της κράτησης για τον κάθε πελάτη, όπως 

                                                 
48 Μάριος Σ.,(1999),Οικονοµική ∆ιοίκηση Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων, Εκδόσεις 

Προποµπός, Μάιος 
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ονοµατεπώνυµο, ηµεροµηνία άφιξης και αναχώρησης, είδος του δωµατίου, αριθµός 

ατόµων, τιµή, όροι παραµονής  

  Με όλα τα µεµονωµένα δελτία κράτησης ενηµερώνεται το βιβλίο των κρατήσεων.         

Το βιβλίο των κρατήσεων είναι ένα έντυπο, στο οποίο αναγράφονται όλα τα δωµάτια 

και συµπληρώνονται οι κρατήσεις µε βάση τα δελτία. Κάθε σελίδα του βιβλίου 

αναφέρεται σε ένα µήνα. 
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4.4 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ΜΙΓΜΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΚΑΙ 

ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΕΦΑΡΜΟΣΤΕΙ 

 

 

Το πρώτο βήµα σχετικά µε την προώθηση και προβολή των τουριστικών 

επιχειρήσεων είναι η δηµιουργία ιστοσελίδας κάθε επιχείρησης Μια τέτοια κίνηση θα 

αυξήσει σηµαντικά την προβολή της εκάστοτε µονάδας µε σηµαντικά χαµηλό κόστος.      

Αυτή η υπηρεσία θα προσφέρει δυνατότητα on line κράτησης δωµατίων στους 

ενδιαφερόµενους (όταν πρόκειται για ξενοδοχειακή επιχείρηση) µε χαµηλότερες 

προσφερόµενες τιµές προς τον πελάτη, αλλά και µεγαλύτερα κέρδη για την εταιρεία, 

καθώς εξαλείφεται η προµήθεια του ταξιδιωτικού πρακτορείου.  

Η υπηρεσία αυτή θα µπορούσε να συνδυαστεί µε τουριστικά portals, καθώς 

και µε διαδικτυακούς τόπους αεροπορικών και ναυτιλιακών εταιρειών. Οι υπηρεσίες 

CRS και GDS, θα δώσουν την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να διατηρήσουν ένα 

εκτενέστατο πελατολόγιο, µε εµφανή µελλοντικά οφέλη. Ο έλεγχος των κρατήσεων 

αυτών θα γίνεται στα πλαίσια των καθηκόντων της γραµµατείας του εκάστοτε 

ξενοδοχείου ή άλλης µικροµεσαίας επιχείρησης. Μια τέτοια υπηρεσία αναµένεται να 

υιοθετηθεί από νεαρούς σε ηλικία πελάτες, καθώς ευνοείται από την ολοένα και 

αυξανόµενη διείσδυση του διαδικτύου στην Ελλάδα.  

Επιπλέον, επειδή η µεγάλη πλειοψηφία των εγχώριων τουριστών ταξιδεύει µε 

πλοίο προς ελληνικά νησιά, θα διανέµονται διαφηµιστικά έντυπα στα πλοία των 

γραµµών για την εξασφάλιση καλύτερων υπηρεσιών στους ταξιδιώτες. Παράλληλα, 

θα επιχειρηθεί το ίδιο και στα αεροπλάνα πλήττοντας το πλεονέκτηµα των 

ξενοδοχείων που βρίσκονται κοντά σε αεροδρόµιο. Παρόµοια διάχυση πληροφοριών 

µπορεί να γίνει και µε συνεργαζόµενο γραφείο ενοικιάσεως αυτοκινήτων. Θεωρείται 

σηµαντικό να γίνει προώθηση και στα τοπικά έντυπα, στοχεύοντας στους τουρίστες. 

Η προβολή θα πρέπει να γίνεται σε τοπικές εφηµερίδες και περιοδικά µε έµφαση 

στην υψηλή ποιότητα των υπηρεσιών. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

 

Η στρατηγική που σκοπεύει να ακολουθήσει το ξενοδοχείο Ερµής  είναι αυτό 

της διαφοροποίησης στην ποιότητα των υπηρεσιών. Με την οργάνωση των 

εγκαταστάσεων θα µπορέσει να αποκτήσει ένα συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι των 

άλλων ξενοδοχείων και να µπορέσει να προσελκύσει και περισσότερους τουρίστες-

πελάτες 

Σκοπός του µάρκετινγκ της επιχείρησης είναι να προσελκύσει περισσότερους 

τουρίστες που να ανήκουν στην οµάδα αυτών που ζητούν το κάτι παραπάνω από 

τον απλό τουρίστα και που φυσικά έχουν και την οικονοµική δυνατότητα για να 

πάρουν αυτές τις υπηρεσίες. Έτσι το µάρκετινγκ εστιάζεται στο να ικανοποιήσει τις 

ανάγκες κάποιων συγκεκριµένων καταναλωτών. 

Μεγάλο ρόλο στα παραπάνω, διαδραµατίζει και ο καθορισµός των 

ανθρώπινων πόρων επειδή ο ανθρώπινος παράγοντας παίζει µεγάλο ρόλο στον 

καθορισµό του επενδυτικού σχεδίου. Οι άνθρωποι είναι η πιο σηµαντική πηγή του 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος σε έναν οργανισµό. Η κερδοφορία της 

ξενοδοχειακής επιχείρησης, είναι στενά συνδεδεµένη µε το πόσο αποτελεσµατική 

είναι η διαχείριση του ανθρώπινου κεφαλαίου. Μια σωστή επένδυση στο ανθρώπινο 

κεφάλαιο (για παράδειγµα µέσω της επιµόρφωσής τους) µπορεί να αυξήσει την 

παραγωγικότητα κατά 30% µε 50%.  
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