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ΟΟΡΡΙΙΣΣΜΜΟΟΣΣ  ΤΤΟΟΥΥ  MMAARRKKEETTIINNGG  

Μάρκετινγκ είναι ένα συνολικό σύστηµα επιχειρησιακών δραστηριοτήτων 

σχεδιασµένο έτσι, ώστε να προγραµµατίζει, να τιµολογεί, να προβάλλει και να 

διανέµει προϊόντα και υπηρεσίες που ικανοποιούν ανάγκες σε παρόντες και 

σε δυνητικούς πελάτες.  

 

ΤΤοο  ΜΜάάρρκκεεττιιννγγκκ  κκααιι  ηη  εεππιισσττηηµµοοννιικκήή  οορργγάάννωωσσηη  κκααιι  δδιιοοίίκκηησσηη  

Η «µαγική λέξη» στον ορισµό αυτό είναι η λέξη κατευθύνουν. Για να 

διευκρινισθεί η έννοια της κατευθύνσεως είναι απαραίτητο να αναφερθούµε, 

σε γενικές γραµµές, στο στρατηγικό προγραµµατισµό (STRATEGIC 
PLANNING) της δράσεως των επιχειρήσεων. Ο προγραµµατισµός είναι µια 

διαδικασία που τελικά καταλήγει σ’ ένα πρόγραµµα (PLAN) στο οποίο 

περιέχονται βασικά τα εξής: 

α. Μια απογραφή, περιγραφή και δικαιολόγηση της παρούσης 

καταστάσεως, δηλαδή µε τα απλά λόγια που είµαστε και γιατί.  
β. Μια παράθεση των εναλλακτικών µελλοντικών καταστάσεων µε βάση 

διάφορα σενάρια περιβαλλοντικών εξελίξεων, δηλαδή που µπορούµε να 
πάµε και γιατί.  

γ. Ύστερα από σύγκριση και ανάλογα µε τον διαφαινόµενο 

επιχειρηµατικό κίνδυνο, επιλογή µια από τις εναλλακτικές µελλοντικές 

καταστάσεις και παράθεση στοιχείων που να δικαιολογούν την επιλογή αυτή, 

δηλαδή που τελικά θα πάµε και γιατί.  
δ. Μια περιγραφή και δικαιολόγηση του τρόπου, δηλαδή της στρατηγικής 

(STRATEGY) µε την οποία θα επιτύχουµε τη µελλοντική κατάσταση που 

επιλέχθηκε σαν ο στρατηγικός αντικειµενικός σκοπός (STRATEGY 

OBJECTIVE), δηλαδή πώς θα πάµε και γιατί.  
ε. Μια πρόβλεψη για δηµιουργία ενός συστήµατος ελέγχου (CONTROL 

SYSTEM), ώστε να αυξάνονται οι πιθανότητες εφαρµογής των 

προγραµµατικών επιταγών ή όπου χρειασθεί (π.χ. αν το περιβάλλον αλλάξει 

απότοµα ή αν οι εκτιµήσεις µας δεν ήταν σωστές) η έγκαιρη τροποποίηση 

τους, δηλαδή πάµε καλά ή όχι.  
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Ο προγραµµατισµός και τα προγράµµατα µε κριτήρια το χρονικό 

ορίζοντα που καλύπτουν, το µέγεθος των πόρων στους οποίους αναφέρονται 

και τέλος το βαθµό λεπτοµερούς περιγραφής τους. Είναι 3 ειδών, στρατηγικά, 

τακτικά (TACTICAL) και καθαρά εκτελεστικά (OPERATIONAL).  

 

TTOO  ΜΜΙΙΓΓΜΜΑΑ  MMAARRKKEETTIINNGG  

To µίγµα ΜΚΤ (ΜΚΤ ΜΙΧ) είναι το αποτέλεσµα του προγραµµατισµού, 

στρατηγικού – τακτικού – εκτελεστικού, σε επίπεδο λειτουργίας, που γίνεται 

στα πλαίσια της επιχειρησιακής προσπάθειας υλοποιήσεως της ιδεολογίας 

του ΜΚΤ. Τα στοιχεία που αποτελούν το µίγµα Μάρκετινγκ είναι τα 4 επί 

µέρους µίγµατα: 

 Μίγµα ΜΚΤ 
 

 

Μίγµα 
προϊόντος 

 Μίγµα 
διανοµής 

Μίγµα 
προβολής 

Μίγµα 
τιµολογήσεως 

 

 

 

Το µίγµα ΜΚΤ είναι ένα σύνολο επιλογής που πάρθηκαν ελεύθερα για 

να ικανοποιηθούν οι ανάγκες ενός µίγµατος αγοράς στόχου (TARGET 
MARKET ΜIX).  

Το µίγµα ΜΚΤ µας υπογραµµίζει τη συµβολή του ΜΚΤ στη δηµιουργία 

χρησιµοτήτων (UTILITY). Χρησιµότητα είναι η δύναµη ικανοποιήσεως των 

αναγκών. Για να ικανοποιηθεί µια ανάγκη δεν αρκεί µόνο η ύπαρξη ενός 

κατάλληλου αγαθού (σε ευρεία έννοια πάντοτε για να συµπεριλαµβάνονται οι 

υπηρεσίες).  

 

Το µίγµα ΜΚΤ περιλαµβάνει: 

α. Μίγµα Προϊόντος (PRODUCT MIX). Τεχνικά και συµβολικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, εύρος – βάθος – ύψος ποικιλίας, ποσότητες 

σε κάθε είδος, συσκευασία, µάρκα, ετικέτα, εγγύηση, εξυπηρέτηση µετά την 

πώληση.  

 3



 

β. Μίγµα ∆ιανοµής (DISTRIBUTION MIX). ∆ίαυλοι. Θεσµοί που θα 

χρησιµοποιηθούν. Τύποι και ποσότητές τους. Γεωγραφική κάλυψη. Κατανοµή 

των λειτουργιών του ΜΚΤ κατά θεσµό. Φυσική διανοµή. Επίπεδο 

εξυπηρετήσεως πελατείας.  

γ. Μίγµα Προβολής (PROMOTION MIX). ∆ιαφήµιση – Μήνυµα µέσα. 

Προσωπική πώληση. Επιλογή, αµοιβή. Προώθηση πωλήσεων εκθέσεις, 

δείγµατα, διαγωνισµοί, εκπτώσεις, προσφορές. ∆ηµοσιότητα. ∆ηµόσιες 

Σχέσεις.  

δ. Μίγµα Τιµολογήσεως. (PRICING MIX) Ύψος. ∆ιαφοροποίηση. 

Εκπτώσεις. Όροι πληρωµής.  

 

Υπάρχουν κατά συνέπεια 4 είδη χρησιµοτήτων: 

α. Σχήµατος (FORM). Αναφέρεται στα τεχνικά και συµβολικά 

χαρακτηριστικά του αγαθού. Το ΜΚΤ αποφασίζει τι θα παραχθεί και η 

βιοµηχανοποίηση το παράγει τελικά. Η χρησιµότητα σχήµατος είναι 

αποτέλεσµα συµπαραγωγής των λειτουργιών ΜΚΤ και βιοµηχανοποιήσεως.  

β. Τόπου (PLACE). Αναφέρεται στα γεωγραφικά σηµεία όπου 

προσφέρεται το αγαθό. Το ΜΚΤ δια µέσου κυρίως του µίγµατος διανοµής 

είναι ο αποκλειστικός παραγωγός αυτής της χρησιµότητας.  

γ. Χρόνου (TIME). Αναφέρεται στο χρονικό διάστηµα στη διάρκεια του 

οποίου προσφέρεται το αγαθό. Το ΜΚΤ δια µέσου κυρίως του µίγµατος 

διανοµής είναι ο αποκλειστικός παραγωγός αυτής της χρησιµότητας.  

δ. Κτήσεως (POSSESSION). Αναφέρεται στις συνθήκες που 

απαιτούνται για τη συµπλήρωση της συναλλαγής. Το ΜΚΤ δια µέσου των 

µιγµάτων διανοµής, προβολής και τιµολογήσεως είναι και πάλι ο 

αποκλειστικός παραγωγός και της χρησιµότητας αυτής.  

 

ΟΟιι  ιιδδιιααιιττεερρόόττηηττεεςς  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Τα προϊόντα της τουριστικής βιοµηχανίας είναι κατά κύριο λόγο 

τουριστικές υπηρεσίες όπου παρουσιάζουν κάποιες ιδιαιτερότητες.  

Αυτές είναι οι εξής:  
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αα..  ΤΤοο  άάυυλλοο  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι από τη φύση τους άυλες, που σηµαίνει ότι 

δεν µπορούν να δειγµατιστούν ή εξεταστούν, πριν αγοραστούν από τους 

πιθανούς τουρίστες. Το γεγονός αυτό αποτελεί αναµφίβολα την πιο κρίσιµη 

άποψη της εµπορικής συναλλαγής που πραγµατοποιείται µεταξύ του πωλητή 

και του αγοραστή µιας τουριστικής υπηρεσίας. Αυτό κάνει το µάρκετινγκ των 

τουριστικών υπηρεσιών πολύ πιο εύκολο απ’ αυτό των τουριστικών αγαθών 

επειδή δεν αντιµετωπίζονται τα συνηθισµένα προβλήµατα διανοµής υλικών 

προϊόντων και δεν τίθεται θέµα αποθήκευσης των τουριστικών υπηρεσιών 

πριν αυτές προσφερθούν σε πελάτες. Όµως οι τουριστικές υπηρεσίες 

παρουσιάζουν κάποια µειονεκτήµατα. Το γεγονός ότι ένας τουριστικός 

πράκτορας, για παράδειγµα, δε χρειάζεται να αγοράσει τουριστικά προϊόντα 

που ζητά η πελατεία πριν τα πουλήσει σ’ αυτήν, µειώνει την υπευθυνότητα 

του στις πωλήσεις που πραγµατοποιεί.  

 

ββ..  ΗΗ  εεττεερροογγέέννεειιαα  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά των τουριστικών υπηρεσιών είναι η 

ετερογένεια που τις διακρίνει. Παρόλο ότι η γενική ιδέα του τουριστικού 

πακέτου έχει συµβάλλει  αποφασιστικά στην τυποποίηση του τουριστικού 

προϊόντος σε συνδυασµό των βασικών συστατικών του στοιχείων που είναι 

θέλγητρα ενός τουριστικού προορισµού θα πρέπει να πούµε ότι υπάρχουν 

ορισµένα στοιχεία του τουριστικού προϊόντος τα οποία ο παραγωγός του, 

δηλαδή ο τουρ οπερέιτορ, δεν µπορεί να ελέγξει. Ένα πακέτο διακοπών, για 

παράδειγµα στον ίδιο τουριστικό προορισµό και µε τα ίδια ακριβώς συστατικά 

αλλά µε διαφορετικές συνθήκες αποτελεί στην πραγµατικότητα ένα εντελώς 

διαφορετικό προϊόν.  

 

γγ..  ΗΗ  εεπποοχχιικκόόττηητταα  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Για να µπορέσει να αντιµετωπιστεί αποτελεσµατικά το πρόβληµα της 

εποχικότητας των τουριστικών υπηρεσιών που όπως είναι γνωστό, συνδέεται 

άµεσα µε τη συνήθεια ή προτίµηση των περισσοτέρων ανθρώπων να κάνουν 

τις διακοπές τους κατά τους θερινούς µήνες, θα πρέπει να καθιερωθούν 
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ισχυρά οικονοµικά και κοινωνικά κίνητρα ώστε να παρακινούνται αυτοί να µην 

κάνουν τις διακοπές τους µόνο κατά τους θερινούς µήνες.  

 

δδ..  ΤΤοο  φφθθααρρττόό  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Ένα από τα κυριότερα µειονεκτήµατα του τουριστικού προϊόντος είναι ότι 

υπόκειται αυτό σε µεγάλη φθορά. Αν οποιοδήποτε υλικό προϊόν δεν πουληθεί 

µια µέρα, µπορεί να πουληθεί αργότερα. Αυτός όµως δεν µπορεί να συµβεί 

και µε ένα δωµάτιο ξενοδοχείου ή µια θέση αεροπλάνου. Το γεγονός αυτό έχει 

µεγάλη σηµασία για το τουριστικό µάρκετινγκ και κυρίως για την τιµολόγηση 

των προϊόντων αυτών.  

 

εε..  ΤΤοο  ααδδιιααχχώώρριισσττοο  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Τα άυλα προϊόντα, γενικά, δηλαδή οι υπηρεσίες είναι σε µεγάλο βαθµό 

προσωποποιηµένα µε την έννοια ότι αυτά είναι το αποτέλεσµα της 

προσπάθειας του ατόµου που επιχειρεί να τα διαθέσει στους χρήστες κάτι 

που µπορούµε να πούµε ότι συµβαίνει και µε τα υλικά προϊόντα δηλαδή τα 

αγαθά. Ο τουρ οπερείτορ που µας πουλά το πακέτο των διακοπών, η 

αεροσυνοδός που εξυπηρετεί τις ανάγκες ή επιθυµίες µας κατά τη διάρκεια 

του ταξιδιού µας προς τον τουριστικό µας προορισµό, ο υπάλληλος υποδοχής 

του ξενοδοχείου που µας καλωσορίζει κατά την άφιξή µας σ’ αυτό κλπ. 

αποτελούν όλοι τους χωρίς εξαίρεση στοιχεία των άυλων προϊόντων που 

αγοράζουµε, η ικανότητα τους δε να συναλλάσσονται µε ευπρέπεια µαζί τους 

κάνει να αποτελούν ουσιώδες µέρος τους. Είναι γι αυτόν ακριβώς το λόγο που 

η επαγγελµατική εκπαίδευση των απασχολούµενων στην τουριστική 

βιοµηχανία έχει τόσο µεγάλη σηµασία για την επιτυχηµένη εφαρµογή του 

τουριστικού µάρκετινγκ.  

 

σσττ))  ΗΗ  ααλλλληηλλεεξξάάρρττηησσηη  ττωωνν  ττοουυρριισσττιικκώώνν  υυππηηρρεεσσιιώώνν  

Ένα άτοµο όταν αποφασίσει για τουριστικούς λόγους να επισκεφτεί έναν 

τουριστικό προορισµό εκτός της χώρας στην οποία κατοικεί µόνιµα, τότε 

αποφασίζει και αγοράζει περισσότερες από µια τουριστικές υπηρεσίες. Ας 

πάρουµε για παράδειγµα ένα άτοµο που θέλει να περάσει τις διακοπές του σ’ 

ένα θέρετρο στο εξωτερικό. Κατά κανόνα επιλέγει τα θέλγητρα στο θέρετρο 
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που αποφασίζει τελικά να επισκεφτεί µαζί µε µια σειρά υπηρεσιών που 

συνήθως είναι το µεταφορικό µέσο, η διαµονή σε κατάλυµα και το τράνσφερ 

και που όλα µαζί συνθέτουν το πακέτο των διακοπών στην απλούστερη του 

µορφή, στο οποίο µπορεί να προσθέσει οποιαδήποτε άλλη υπηρεσία 

επιθυµεί. Αυτή τη ζωτικής σηµασίας αλληλεξάρτηση των τουριστικών 

υπηρεσιών ο Krippendorf χαρακτήρισε σαν «συµπληρωµατικότητα».  

 

ζζ))  ΤΤοο  υυψψηηλλόό  σσττααθθεερρόό  κκόόσσττοοςς  σσττηηνν  ππααρρααγγωωγγήή  ττοουυρριισσττιικκώώνν  

υυππηηρρεεσσιιώώνν    

Αναλύοντας τους ισολογισµούς των περισσοτέρων επιχειρήσεων στην 

τουριστική βιοµηχανία διαπιστώνεται ότι εµφανίζουν σχετικά υψηλά σταθερά 

κόστη και αντίστοιχα χαµηλά µεταβλητά κόστη. Αυτό µπορεί εύκολα να το δει 

κανείς στην περίπτωση µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης, για παράδειγµα, η 

λειτουργία της οποίας συνεπάγεται ορισµένα σταθερά κόστη, τα κυριότερα 

από τα οποία συνοψίζονται ως:  

• Κτιριακών εγκαταστάσεων και της ετήσιας συντήρησής τους.  

• Εξοπλισµών, συµπεριλαµβανοµένων των επιδιορθώσεων και 

ανανεώσεων τους καθώς επίσης ενοικίων και τελών.  

• Αµοιβών µόνιµου προσωπικού και στελεχών καθώς επίσης γενικών και 

λειτουργικών εξόδων της διοίκησης.  

• Κλιµατισµού, φωτισµού, νερού, τηλεφώνου, και ασφαλειών.  

 

Τα πιο πάνω κόστη που συνεπάγεται η λειτουργία µιας ξενοδοχειακής 

επιχείρησης στη διάρκεια ενός χρόνου πρέπει να αντιµετωπιστούν 

ανεξάρτητα από την υψηλή ή χαµηλή πληρότητα της σε οποιαδήποτε µέρα, 

εβδοµάδα, µήνα ή εποχή.  

Στην περίπτωση µιας αεροπορικής εταιρείας, η παροχή υπηρεσίας 

συνεπάγεται υψηλό σταθερό κόστος ανεξάρτητα από τον αριθµό των 

επιβατών που µεταφέρονται κάθε φορά µε τα αεροσκάφη της τόσο σε 

µεµονωµένες πτήσεις όσο και στο σύνολό της.  

Το γεγονός ότι τα σταθερά λειτουργικά κόστη των ατοµικών 

επιχειρήσεων και οργανισµών παροχής τουριστικών υπηρεσιών κυµαίνονται 

κατά κανόνα σε υψηλά επίπεδα, αναγκάζουν τις διοικήσεις τους να 
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επιδιώξουν µε κάθε τρόπο την πρόκληση υπερβάλλουσας ζήτησης των 

τουριστικών υπηρεσιών που προσφέρουν και ειδικότερα των πρόσθετων ή 

οριακών πωλήσεων τουριστικών υπηρεσιών, ένα µεγάλο ποσοστό των 

οποίων αντιπροσωπεύει κέρδος που πραγµατοποιείται εκ µέρους τους µε 

µικρό ή και καθόλου πρόσθετο κόστος.  

 

Τα 8πι του ΜΚΤ του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων:  

1. Προϊόν (product) 

2. Πρόσωπα (people) 

3. Πακετάρισµα – Προγραµµατισµός (process) 

4. Περιοχή (place) 

5. Προώθηση (promotion) 

6. Πράξεις συνεργασίας (partner – partnership) 

7. Πράξεις τιµολόγησης (price) 

 

1. Προϊόν  (Product) 
2. Πρόσωπα (People) 
Οι τρόποι µε τους οποίους οι υπάλληλοι και οι διευθυντές εµπλέκονται 

στο σχέδιο µάρκετινγκ. Ένα σχέδιο ΜΚΤ επιβάλλεται να περιλαµβάνει 

προγράµµατα που έχουν αναπτυχθεί για να κάνουν χρήση αυτών των 

ζωτικών πόρων.  

3/4. Προγραµµατισµός (Process) 
Η σχετική εύνοια του προγραµµατισµού είναι προσανατολισµένη προς 

τον πελάτη. Το σχέδιο ΜΚΤ θα πρέπει να εκθέτει λεπτοµερώς τα 

συνεχιζόµενα και τα νέα πακέτα και προγράµµατα για τους επερχόµενους 

δώδεκα µήνες το λιγότερο. Θα πρέπει να περιλαµβάνει µια 

χρηµατοοικονοµική αιτιολόγηση για κάθε πακέτο και πρόγραµµα καθώς 

επίσης και οι προσφορές αυτές θα συνδεθούν µε δραστηριότητες προώθησης 

και στόχων τιµολόγησης εξόδων.  

 

5. Περιοχή (Place) 
Πως σχεδιάζει ο οργανισµός να συνεργαστεί µε άλλες παρεµφερείς 

οµάδες στο κανάλι διανοµής. Για τους προµηθευτές και τους µεταφορείς αυτό 

σηµαίνει τον τρόπο µε τον οποίο θα χρησιµοποιηθούν οι µεσάζοντες του 
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εµπορίου ταξιδιών (ταξιδιωτικούς πράκτορες, οργανωτές οµαδικών ταξιδίων 

και οργανωτές ταξιδίων κινήτρων) για να επιτύχει στόχους µάρκετινγκ.  

 

6. Προώθηση (Promotion) 
Το σχέδιο ΜΚΤ προσδιορίζει πως θα χρησιµοποιηθεί κάθε τεχνική στο 

µείγµα προώθησης (promotional mix) διαφήµισης, προσωπικές πωλήσεις, 

προώθηση πωλήσεων, εµπορευµατοποίηση, καθώς δηµόσιες σχέσεις και 

δηµοσιότητα. Οι τεχνικές αυτές αλληλοσχετίζονται και το σχέδιο επιβάλλεται 

να εξασφαλίζει ότι κάθε µια συµπληρώνει, παρά διαψεύδει τις άλλες. Η 

προώθηση συνήθως αντιπροσωπεύει το µεγαλύτερο ποσοστό του 

προϋπολογισµού για το µάρκετινγκ και εµπεριέχει τη µεγαλύτερη χρήση 

εξωτερικών συµβούλων και επαγγελµατιών. Εποµένως, επιβάλλεται να 

σχεδιάζει λεπτοµερέστατα µε µεγαλύτερη έµφαση ως προς το κόστος, τις 

αρµοδιότητες, το συγχρονισµό.  

 

7. Πράξεις συνεργασίας (Partnership) 
8. Πράξεις τιµολόγησης (Price) 
Η τιµολόγηση είναι µια τεχνική µάρκετινγκ και ένας σηµαντικός 

καθοριστικός παράγοντας κέρδος. Αυτό που συστήνεται είναι ένα εκτενές 

σχέδιο τιµολόγησης το οποίο λαµβάνει υπόψη του όλες τις ειδικές τιµές και 

εκπτώσεις που προβλέπονται για την επερχόµενη περίοδο.  

 

Στην επιχειρηµατική τεχνική το Marketing  επιτελεί τις παρακάτω 
λειτουργίες: 

α. Εντοπίζει ποια «προϊόντα» π.χ. τουριστικούς προορισµούς 

εγκαταστάσεις διαµονής, συγκοινωνιακά µέσα, τουριστικά θέλγητρα κ.α. 

µπορεί να πωληθούν µε κέρδος, σε ποιους πελάτες σε ποιες τιµές µε ποια 

επιχειρήµατα και µε τη βοήθεια ποιών καναλιών διανοµής.  

β. Ενηµερώνει, αναπτύσσει το ενδιαφέρον και δηµιουργεί την επιθυµία 

των υποψηφίων επισκεπτών ενός συγκεκριµένου προορισµού κάνοντας 

χρήση µέσω διαφήµισης.  

γ. Εξασφαλίζει ότι όλοι εκείνοι που ενηµερώθηκαν και πείστηκαν να 

επισκεφθούν έναν προορισµό έχουν τη δυνατότητα και τα µέσα να κάνουν τις 

απαραίτητες ενέργειες για να διευθετήσουν τα θέµατα του ταξιδιού τους.  
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δ. Σχεδιάζει όλες τις λειτουργίες συλλογής στοιχείων προωθήσεις και 

διανοµής και τις συντονίζει στις διάφορες επιχειρήσεις που παρέχουν 

τουριστικές υπηρεσίες.  

Επίσης συντάσσει τον προϋπολογισµό για τις παραπάνω 

δραστηριότητες και τέλος αξιολογεί τα αποτελέσµατα και ελέγχει τις τυχόν 

αποκλείσεις από τους προκαθορισµένους στόχους.  

 

∆∆ΗΗΜΜΟΟΣΣΙΙΕΕΣΣ  ΣΣΧΧΕΕΣΣΕΕΙΙΣΣ  ΚΚΑΑΙΙ  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΟΟ  ΜΜΑΑΡΡΚΚΕΕΤΤΙΙΝΝΓΓΚΚ  

Ο όρος δηµόσιες Σχέσεις είναι µετάφραση του Αµερικάνικου Public 

Relations και ευνοεί όλα τα µέσα που χρησιµοποιούνται από ένα οργανωµένο 

σύστηµα (κράτος, οικονοµική µονάδα κλπ.) για τη δηµιουργία καλών σχέσεων 

µέσα και έξω µε τις διάφορες οµάδες ή άτοµα.  

Από στενή ιδιωτικοοικονοµική άποψη οι ∆ηµόσιες σχέσεις αναφέρονται 

στην προσπάθεια της οικονοµικής µονάδας να δηµιουργήσει ένα κλίµα 

συµπάθειας και αλληλοκατανόησης ανάµεσα σ’ αυτήν και το πλατύ κοινό.  

Μ΄ αυτήν την έννοια το θέµα των ∆ηµόσιων αντιµετωπίζεται και στον 

χώρο του τουρισµού.  

Συγκεκριµένα, η τουριστική οικονοµική µονάδα όποια κι αν είναι, 

οργανώνοντας την παραγωγή, διανοµή και διάθεση των προϊόντων της 

βρίσκεται στην ανάγκη να οργανώσει και τις σχέσεις της µε οµάδες ή άτοµα 

που είναι υποχρεωµένη να έρθει σ’ επαφή µέσα και έξω από αυτήν, για να 

πετύχει καλύτερα το σκοπό της.  

Για την αποτελεσµατική διάθεση του προϊόντος την ευθύνη την έχει η 

διοίκηση γενικά, και για την δηµιουργία του κλίµατος κατανόησης, 

εµπιστοσύνης και εκτίµησης ανάµεσα στο καταναλωτικό κοινό και την 

επιχείρηση, αρµόδιος είναι ο υπεύθυνος του Τουριστικού Μάρκετινγκ. 

Εποµένως µια ακόµα λειτουργία του Τουριστικού Μάρκετινγκ είναι η 

οργάνωση των ∆ηµοσίων Σχέσεων.  

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις σε αντίθεση µε τη ∆ιαφήµιση και ∆ηµοσιότητα 

έχουν την ιδιοµορφία της αντίρροπης επικοινωνίας. Σαν µηχανισµός δηλαδή, 

λειτουργεί σαν ποµπός και σαν δέκτης ταυτόχρονα.  

Στις ∆ηµόσιες Σχέσεις κυριαρχεί ένα ιδιότυπο σχήµα διαλόγου ενώ, στη 

διαφήµιση, από άποψη τουριστικού Μάρκετινγκ γίνεται προσπάθεια 
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επηρεασµού του τουρίστα – καταναλωτή για διευκόλυνση των πωλήσεων στις 

δηµόσιες σχέσεις η προσπάθεια αποβλέπει στη γεφύρωση των χασµάτων 

απόψεων και στη διάλυση παρεξηγήσεων, στην στενότερη δηλαδή γνωριµία 

της επιχείρησης, και τουρίστα – καταναλωτή.  

Η αµφίπλευρη πληροφόρηση µέσω των ∆ηµοσίων Σχέσεων, µε την 

έννοια του Τουριστικού Μάρκετινγκ γίνεται µε τη χρησιµοποίηση ειδικών 

τεχνικών. Για την περίπτωση που οι ∆ηµόσιες Σχέσεις λειτουργούν σαν 

ποµπός για την ενηµέρωση του τουριστικού κοινού, γύρω από τη φύση του 

προϊόντος τον τρόπο χρησιµοποίησης του και καθώς και τη σχέση της τιµής 

και της ποιότητας του τα µέσα επικοινωνίας  που χρησιµοποιούνται είναι:  

- Ο Τύπος (ειδήσεις, ανακοινώσεις, ρεπορτάζ κ.α.) 

- Το ραδιόφωνο  

- Η τηλεόραση  

- Τα έντυπα (φυλλάδια, οδηγοί κ.α.) 

- Οι εκδηλώσεις (εγκαίνια, δεξιώσεις, διαλέξεις, εκθέσεις κλπ.) 

- Ο κινηµατογράφος  

- Οι αφίσες, οι βιτρίνες κλπ.) 

- Οι ξεναγήσεις  

- Τα προσωπικά γράµµατα ατοµικά τηλεφωνήµατα κλπ.  

Στη δεύτερη περίπτωση, που οι ∆ηµόσιες Σχέσεις λειτουργούν σαν 

δέκτης για τη συγκέντρωση πληροφοριών σχετικά µε τις αντιλήψεις του 

τουριστικού κοινού χρησιµοποιείται η µέθοδος της έρευνας µε την εφαρµογή 

διαφόρων τεχνικών.  

Γενικά η αµφίπλευρη και σφαιρική λειτουργία των δηµοσίων Σχέσεων 

εξασφαλίζει στην επιχείρηση και όχι µόνο την εµπιστοσύνη και εκτίµηση του 

τουριστικού κοινού, σαν αγοραστή, αλλά και ολόκληρου του κυκλώµατος των 

εργαζοµένων και συνεργαζόµενων µ’ αυτήν, µε συνέπεια να συντελούν 

αποφασιστικά στην επιτυχία των επιδιωκόµενων σκοπών.  

 

Υπάρχουν 2 λόγοι που η λειτουργία Marketing διαδραµατίζει τόσο 
σπουδαίο ρόλο στις τουριστικές επιχειρήσεις και οργανισµούς 

- Ο πρώτος έγκειται στο γεγονός του συνεχώς αυξανόµενου 

ανταγωνισµού µεταξύ των χωρών υποδοχής τουριστικών ρευµάτων. Κάθε 
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χρόνο εµφανίζονται νέοι τουριστικοί προορισµοί µε ξενοδοχειακές 

εγκαταστάσεις πόλους έλξης, αεροπορικές εταιρείες κλπ.  

- Ο δεύτερος λόγος σχετίζεται µε την δοµή της σύγχρονης τουριστικής 

αγοράς. Καθώς η αγορά αυξάνει µέγεθος, ιδίως στις βιοµηχανικές χώρες, 

παρουσιάζεται περισσότερο τµηµατοποιηµένη και διαφοροποιηµένη.  

Επιτυχηµένη στρατηγική Marketing µπορεί να υπάρξει µόνο αν ο 

Εθνικός Οργανισµός Τουρισµού διατηρεί την ισορροπία και συντονίζει τις 

επιµέρους πολιτικές Marketing των πολυάριθµων τουριστικών επιχειρήσεων 

του τοµέα. Ο Εθνικός Οργανισµός Τουρισµού είναι µόνο εν µέρει υπεύθυνος 

στο να διαµορφώνει τα τουριστικά προϊόντα από την άποψη της 

προσπέλασης, των θέλγητρων και εγκαταστάσεων της χώρας. Η εµφάνιση 

των οργανωτών ταξιδίων έχει επιφέρει µια σηµαντική αλλαγή στην εικόνα 

Marketing. Ο συντονισµός της πολιτικής των προµηθευτών διαφόρων 

τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών επιτυγχάνεται αυτόµατα από τον 

οργανωτή ταξιδίων, ο οποίος θεωρείται ότι διευθύνει µια συνολική 

προσπάθεια Marketing που αρχίζει από τον σχεδιασµό του προϊόντος µέχρι 

την τελική πώληση και κατανάλωση του.  

 

ΦΦΙΙΛΛΟΟΣΣΟΟΦΦΙΙΑΑ  ∆∆ΙΙΟΟΙΙΚΚΗΗΣΣΗΗΣΣ  ΚΚΑΑΙΙ  ΜΜAARRKKEETTIINNGG  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΩΩΝΝ  ΘΘΕΕΛΛΓΓΗΗΤΤΡΡΩΩΝΝ  

Τα τελευταία χρόνια, λόγω της µαζικοποίησης των τουριστικών 

µετακινητών απαιτούνται νέες πολιτικές διοίκησης και Marketing βασισµένες 

στο σύγχρονο management, που ταυτόχρονα πετυχαίνουν: την προστασία 

του θέλγητρου, την αύξηση της εµπειρίας του επισκέπτη και την προώθηση 

του θέλγητρου σε µια συνεχώς αυξανόµενη ανταγωνιστική αγορά. Σ’ αυτή τη 

νέα αντίληψη διοίκησης και Marketing δηµιουργούνται οι καλύτερες 

προϋποθέσεις για την ανάπτυξη νέων προϊόντων (που να ικανοποιούν µε τον 

καλύτερο τρόπο τις ανάγκες του επισκέπτη) για την αξιοποίηση των 

χρηµάτων που ξοδεύει γι αυτά ο επισκέπτης, για την ορθολογικότερη 

κατανοµή του όγκου των επισκέψεων και τέλος για τη δηµιουργία 

ικανοποιητικών εσόδων. Η συστηµατική εφαρµογή συγχρόνων µεθόδων 

Marketing ενισχύεται από την συνεχώς αυξανόµενη περίοδο νέων θέλγητρων 

στους τουριστικούς προορισµούς.  
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ΕΕΜΜΠΠΟΟ∆∆ΙΙΑΑ  ΣΣΤΤΗΗΝΝ  ΕΕΦΦΑΑΡΡΜΜΟΟΓΓΗΗ  ΠΠΟΟΛΛΙΙΤΤΙΙΚΚΗΗΣΣ  MMAARRKKEETTIINNGG  

Η πρώτη δυσκολία έγκειται στο background των ανθρώπων που έχουν 

την ευθύνη των θέλγητρων. ∆εύτερο εµπόδιο είναι το υψηλό σταθερό και 

χαµηλό µεταβλητό κόστος λειτουργίας. Τρίτο εµπόδιο είναι η έντονη 

εποχικότητα που χαρακτηρίζει τις τουριστικές µετακινήσεις στον τόπο µας.  

Το τέταρτο εµπόδιο που επηρεάζει τα περισσότερε θέλγητρα είναι ότι οι 

επισκέπτες αρκούνται σε µια και µοναδική επίσκεψη.  

 

ΕΕΦΦΑΑΡΡΜΜΟΟΓΓΗΗ  ΤΤΟΟΥΥ  ΜΜΑΑΡΡΚΚΕΕΤΤΙΙΝΝΓΓΚΚ  ΣΣΤΤΟΟΝΝ  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΜΜΟΟ    

Οι τουριστικές  οικονοµικές µονάδες στράφηκαν στην εφαρµογή των 

αρχών του Μάρκετινγκ για να αντιδράσουν στο ενδεχόµενο της µη 

εναρµόνισης των προϊόντων τους µε τις προτιµήσεις και επιθυµίες του 

τουρίστα καταναλωτή. Με τη βοήθεια του ΜΚΤ µπόρεσαν να εκτιµήσουν 

σωστά τις διαρκώς µεταβαλλόµενες συνθήκες τουριστικής αγοράς τις 

διαφοροποιήσεις των συνηθειών και προτιµήσεων του τουρίστα – καταναλωτή 

καθώς επίσης και των µεθόδων παραγωγής και διανοµής των ανταγωνιστών 

τους.  

Σήµερα οι αρχές του ΜΚΤ χαρακτηρίζουν και διέπουν τη σύγχρονη 

τουριστική οικονοµική µονάδα σ’ ότι αφορά τη λήψη αποφάσεων και τον 

καθορισµό της πολιτικής και στρατηγικής της για µια σωστή και ρεαλιστική 

οικονοµική δραστηριότητα. Όµως οι ενέργειες του ΜΚΤ για να είναι 

αποδοτικές και αποφασιστικής σηµασίας για την τουριστική επιχείρηση 

πρέπει ο υπεύθυνος να γνωρίζει σε βάθος και πλάτος τις βάσεις που να 

στηρίξει την ανάλογη πολιτική και στρατηγική του Τουριστικού Μάρκετινγκ. Για 

το σκοπό αυτό ο υπεύθυνος που θα εφαρµόσει το Τουριστικό Μάρκετινγκ 

πρέπει πριν απ’ όλα να αρχίσει µε µια γνωριµία της αγοράς, στην οποία, 

πρόκειται να προσφέρει το τουριστικό προϊόν του.  

Πρέπει να ξεκινήσει από τη γνώση όλων εκείνων των παραγόντων της 

Αγοράς, που δρουν µέσα σ’ αυτήν και την επηρεάζουν, ώστε να είναι σε θέση 

να προσδιορίσει τις συναλλακτικές σχέσεις της επιχείρησης µέσα σ’ αυτήν.  

Η αναγνώριση της Αγοράς, δηλαδή η µελέτη και έρευνα της ποσοτικής 

και ποιοτικής σύνθεσης της Αγοράς και των συνθηκών που επικρατούν µέσα 

σ’ αυτήν, καθώς και οι προβλέψεις των µελλοντικών εξελίξεων θα 
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αποτελέσουν το πρώτο και κύριο µέληµα του υπεύθυνου του τουριστικού 

Μάρκετινγκ.  

Ειδικότερα ο υπεύθυνος πρέπει να γνωρίζει:  

- Ποιοι τουρίστες – καταναλωτές ενδιαφέρονται για το τουριστικό προϊόν 

που προσφέρει  

- Τους λόγους που του κάνουν να το προτιµάνε  

- Σε ποια ποσότητα, ποιότητα και τιµή το επιθυµούν  

- Ποιοι είναι οι ανταγωνιστές και τι µέσα χρησιµοποιούν  

- Ποιες είναι οι διαφορές ανάµεσα στο δικό του προϊόν και των 

ανταγωνιστών  

Ξεκινώντας µε τη συλλογή, µελέτη και αξιολόγηση όλων αυτών των 

πληροφοριών οπλίζεται µε την απαραίτητη γνώση της κατάστασης της 

Αγοράς και των δυνάµεων και δυνατοτήτων της τουριστικής επιχείρησης του. 

Έτσι είναι σε θέση να προχωρήσει στην εξαγωγή ουσιών συµπερασµάτων και 

λήψη των κατάλληλων αποφάσεων για την εφαρµογή της αναγκαίας πολιτικής 

τουριστικού Μάρκετινγκ.  

 

ΣΣΥΥΓΓΚΚΕΕΝΝΤΤΡΡΩΩΣΣΗΗ  ΠΠΛΛΗΗΡΡΟΟΦΦΟΟΡΡΙΙΩΩΝΝ    

Σχετικά µε τη συγκέντρωση των διαφόρων πληροφοριών υπάρχουν τα 

εξής δίκτυα: 

 

1. Εσωτερικό δίκτυο πληροφοριών  
Πηγές που βρίσκονται µέσα στην ίδια την οργανωτική δοµή της 

επιχείρησης. Τέτοιες πηγές είναι το τµήµα Λογιστηρίου το Τµήµα Στατιστικής, 

το Τµήµα Υποδοχής.  

 

2. Εξωτερικό δίκτυο πληροφοριών  
Αποτελείται από διάφορα κέντρα που βρίσκονται εκτός της επιχείρησης.  

Η Εθνική Στατιστική Υπηρεσία  

- Η Εθνική Στατιστική Υπηρεσία  

- Ειδικά Γραφεία Στατιστικής  

- Στατιστικές Υπηρεσίες οργανισµών και Ιδρυµάτων  

- ∆ειγµατοληψίες 
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Όλα τα στοιχεία που συγκεντρώνονται από τις διάφορες πηγές µπορεί 

να είναι πρωτογενή ή δευτερογενή.  

 

- Πρωτογενή στοιχεία  

Η συλλογή των πρωτογενών στοιχείων γίνεται είτε µε τη µέθοδο της 

επισκόπησης είτε µε τη µέθοδο του ερωτηµατολογίου.  

 

- ∆ευτερογενή στοιχεία  

Τα στοιχεία αυτά είναι προετοιµασµένα και έχουν συγκεντρωθεί από 

τρίτους π.χ. κρατικές υπηρεσίες ή οργανισµοί.   

 

ΕΕΠΠΕΕΞΞΕΕΡΡΓΓΑΑΣΣΙΙΑΑ  ––  ΠΠΑΑΡΡΟΟΥΥΣΣΙΙΑΑΣΣΗΗ  ((ΚΚΑΑΤΤΑΑΓΓΡΡΑΑΦΦΗΗ))  ΠΠΛΛΗΗΡΡΟΟΦΦΟΟΡΡΙΙΩΩΝΝ  

Με τη συγκέντρωση των πληροφοριών απαιτείται η επεξεργασία τους 

και η παρουσίαση τους σε διάφορους πίνακες ή σύντοµες εκθέσεις, ώστε να 

είναι εύκολη η εξαγωγή συµπερασµάτων.  

 

ΕΕΡΡΜΜΗΗΝΝΕΕΙΙΑΑ  ΠΠΛΛΗΗΡΡΟΟΦΦΟΟΡΡΙΙΩΩΝΝ  

Οι διάφορες πληροφορίες µετά την επεξεργασία και παρουσίαση τους 

πρέπει να αναλύονται και να ερµηνεύονται για την εξαγωγή των πορισµάτων 

βάσει των οποίων θα ληφθούν οι τελικές αποφάσεις.  

 

ΕΕΚΚΤΤΙΙΜΜΗΗΣΣΗΗ  ––  ΕΕΛΛΕΕΓΓΧΧΟΟΣΣ  ΑΑΠΠΟΟΤΤΕΕΛΛΕΕΣΣΜΜΑΑΤΤΩΩΝΝ  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΟΟΥΥ  ΜΜΑΑΡΡΚΚΕΕΤΤΙΙΝΝΓΓΚΚ  

Τα αποτελέσµατα που θα προκύψουν ύστερα από την εφαρµογή ενός 

προγράµµατος Τουριστικού Μάρκετινγκ πρέπει οπωσδήποτε να εκτιµηθούν 

και να ελεγχθούν για να µπορέσει η τουριστική επιχείρηση να βγάλει τα 

συµπεράσµατα της κατά πόσο και µέχρι ποιο σηµείο πέτυχε ή όχι τους 

στόχους του προγραµµάτισε.  

Η έννοια της εκτίµησης και του ελέγχου των αποτελεσµάτων του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ συνίσταται στην αναζήτηση των αποκλίσεων που θα 

προκύψουν, µέσω της σύγκρισης, ανάµεσα στα προϋπολογισµένα 

αποτελέσµατα και σ’ εκείνα που θα πραγµατοποιηθούν. Οι ενέργειες για την 

εκτίµηση και έλεγχο των αποτελεσµάτων του τουριστικού Μάρκετινγκ ανήκουν 

στον τοµέα της διοίκησης του Τουριστικού Μάρκετινγκ και ουσιαστικός ρόλος 
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τους είναι να βοηθήσουν τις λειτουργικές δραστηριότητες της τουριστικής 

επιχείρησης στο χώρο των συναλλαγών να συντελέσουν στην επίτευξη των 

αποτελεσµάτων που προβλέφθηκαν.  

Κύριος σκοπός της εκτίµησης και ελέγχου των αποτελεσµάτων του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ είναι η, µέσω αυτών, διαπίστωση λαθών και σε 

συνέχεια διόρθωση ή πρόσληψη τους. Με άλλα λόγια η ενέργεια της 

∆ιοίκησης να προβεί στην εκτίµηση και έλεγχο των αποτελεσµάτων του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ αποβλέπουν στην ανακάλυψη λαθών και τον 

εντοπισµό των υπευθύνων αποτυχιών καθώς επίσης και στην υπόδειξη των 

µέτρων που θα πρέπει να παρθούν για την αποφυγή η επανάληψη τους 

µελλοντικά.  

 

ΑΑΝΝΑΑΛΛΥΥΣΣΗΗ  ΤΤΟΟΥΥ  ΚΚΟΟΣΣΤΤΟΟΥΥΣΣ  ΤΤΟΟΥΥ  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΟΟΥΥ  ΜΜΑΑΡΡΚΚΕΕΤΤΙΙΝΝΓΓΚΚ  

Η ανάλυση του κόστους του τουριστικού ΜΚΤ αποτελεί απαραίτητο 

συµπλήρωµα της ανάλυσης των πωλήσεων της τουριστικής επιχείρησης. Η 

ανάλυση των πωλήσεων συνδυασµένη µε την ανάλυση του κόστους του 

Τουριστικού ΜΚΤ κάνει δυνατή την εκτίµηση της οικονοµικής θέσης της 

τουριστικής επιχείρησης και επιτρέπει στον υπεύθυνο να προχωρήσει στην 

λήψη των απαραίτητων αποφάσεων.  

Η ανάλυση του κόστους του Τουριστικού ΜΚΤ συνίσταται στην µελέτη 

του Τµήµατος εξόδων του λογαριασµού «κέρδη και ζηµίες» και αποβλέπει 

στον καθορισµό του κέρδους που αναλογεί σε κάθε τµήµα αγοράς.  

Για την εργασία της ανάλυσης του κόστους του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

χρησιµοποιούνται δύο µέθοδοι α) η µέθοδος της γενικής ανάλυσης καιβ) η 

µέθοδος του περιθωρίου.  

 

α. Μέθοδος γενικής κοστολόγησης (ανάλυσης) 
Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή ο υπεύθυνος προβαίνει στον επιµερισµό 

των γενικών κοστών σε όλα τα τουριστικά προϊόντα και τους πελάτες.   

 

β. Μέθοδος του περιθωρίου  

Η διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης εφαρµόζοντας τη µέθοδο αυτή 

αποβλέπει περισσότερο στο µεταβλητό κόστος παρά στο συνολικό. Η 
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µέθοδος του περιθωρίου δείχνει τη συµµετοχή κάνε πελάτη και προϊόντος 

καλύτερα, συµπεριλαµβανοµένων των συµµετοχών τόσο του σταθερού 

κόστους και του κέρδους.  

 

ΗΗ  ΣΣΠΠΟΟΥΥ∆∆ΑΑΙΙΟΟΤΤΗΗΤΤΑΑ  ΤΤΟΟΥΥ  MMAARRKKEETTIINNGG  

Η εκτίµηση της πρακτικής σπουδαιότητας του Marketing και της 

συστηµατοποιηµένης τεχνικής εφαρµογής του στον Τουρισµό, άρχισε όταν οι 

υπεύθυνοι για την ανάπτυξη του τουριστικού φορέα, φορείς κατέληξαν στις 

παρακάτω διαπιστώσεις: 

α. ∆εν ήταν αρκετό πλέον να δηµιουργούµε πόλους έλξης, 

εγκαταστάσεις και υπηρεσίες για να καλύπτουµε υπάρχουσα και πηγαία 

ζήτηση.  

β. Η οικονοµική χρησιµότητα των υφισταµένων ξενοδοχειακών 

εγκαταστάσεων και υπηρεσιών απαιτούν την προσαρµογή τους στις 

προτιµήσεις ιδιαιτερότητες, ενδιαφέροντα, επιθυµίες και παρόρµησης της 

πελατείας.  

γ. Η βελτίωση του βιοτικού επιπέδου επιτρέπει και ενισχύει τις 

τουριστικές µετακινήσεις σε συνεχώς αυξανόµενους ρυθµούς.  

 

ΚΚΟΟΙΙΝΝΟΟΤΤΙΙΚΚΟΟ  ΠΠΛΛΑΑΙΙΣΣΙΙΟΟ  ΣΣΤΤΗΗΡΡΙΙΞΞΗΗΣΣ  22000000--22000066  

Το Κοινοτικό Πλαίσιο Στήριξης 2000-2006 (ΚΠΣ) αποτελεί τον 

ισχυρότερο µοχλό ανάπτυξης, κοινωνικής συνοχής και εκσυγχρονισµού για 

την Ελλάδα. Το ΚΠΣ µε συνολικό προϋπολογισµό που ξεπερνά τα 47 δις 

αναπτύσσεται σε 11 τοµεακά προγράµµατα σε επίπεδο χώρας τα οποία 

δρουν σε συγκεκριµένους τοµείς όπως το περιβάλλον, ο πολιτισµός κλπ. και 

13 περιφερειακά που δρουν πολυτοµεακά. Το ΚΠΣ 2000-2006 

συγχρηµατοδοτείται από το ∆ιαρθρωτικά Ταµεία της Ε.Ε. και Εθνικούς 

Πόρους.  

Η Κρήτη συµµετέχοντας ενεργά στο ιστορικό αυτό αναπτυξιακά άλµα της 

χώρας, υλοποιεί δικό της Περιφερειακό Επιχειρησιακό Πρόγραµµα (Π.Ε.Π) 
 

Σε τεχνικό και διαχειριστικό επίπεδο, το Π.Ε.Π. Κρήτης διαρθρώνεται σε 

7 διακριτικούς άξονες παρέµβασης: 
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ΑΞΟΝΑΣ 1: Ενίσχυση της περιφέρειας ως ερευνητικού και τεχνολογικού 

πόλου στη Νοτιανατολική Μεσόγειο, προώθηση της καινοτοµίας και ενίσχυση 

της ανταγωνιστικότητας της οικονοµίας.  

ΑΞΟΝΑΣ 2: Προστασία του περιβάλλοντος και µείωση των 

ενδοπεριφερειακών ανισοτήτων.  

ΑΞΟΝΑΣ 3: Συµµετοχή της περιφέρειας στα διεθνή µεταφορικά δίκτυα 

ως κόµβου διαµετακόµισης.  

ΑΞΟΝΑΣ 4: Βελτίωση των οικονοµικών λειτουργιών και της ποιότητας 

ζωής στα µεγάλα αστικά κέντρα.  

ΑΞΟΝΑΣ 5:  Ανάπτυξη ορεινών, µειονεκτικών και λοιπόν αγροτικών 

περιοχών.  

ΑΞΟΝΑΣ 6: Προώθηση της απασχόλησης – παροχή ίσων ευκαιριών 

στη γνώση.  

ΑΞΟΝΑΣ 7: Τεχνική βοήθεια – υποστήριξη και ωρίµανση των 

παραπάνω.  

 

Ενδεικτικά οι παρεµβάσεις του Π.Ε.Π. µπορούν να κατηγοριοποιηθούν 

ως εξής: 

 

- Μεγάλες Παρεµβάσεις Υποδοµών  
Στην κατηγορία αυτή ανήκουν τα έργα οδοποιίας όπως η ολοκλήρωση 

του βόρειου άξονα και των συνδετήριων οδών µεταξύ βορρά και Νότου. Στην 

ίδια κατηγορία µπορούν να αναφερθούν οι κατασκευές φραγµάτων 

(Φανερωµένης, Ποταµών κλπ.) και λιµενοδεξαµενών, καθώς επίσης και µια 

σειρά λιµενικών έργων (λιµάνια, Κίσσαµου, Ρεθύµνου) 

 

 

 

- Παρεµβάσεις για την προστασία του περιβάλλοντος  
Στον τοµέα αυτό υλοποιούνται περιβαλλοντικά έργα όπως οι 

εγκαταστάσεις βιολογικού καθαρισµού (Ιεράπετρας, Επισκοπής, Τυµπακίου 

και οι ειδικοί χώροι υγειονοµικής ταφής απορριµµάτων (π.χ. Αµαρίου). Στον 

ίδιο τοµέα εντάσσονται µεγάλα έργα δικτύων ύδρευσης και αποχέτευσης 
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(Ηρακλείου, Χανίων, Αρχανών, Σητείας) καθώς επίσης και παρεµβάσεις 

ανάδειξης αποκατάστασης και προστασίας δασικών εκτάσεων.  

 

- Παρεµβάσεις για τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητας  
Στη συγκεκριµένη κατεύθυνση εντάσσονται οριζόντια έργα 

επιχειρηµατικής στήριξης (οργανωµένα βιοτεχνικά πάρκα, εκθεσιακές 

υποδοµές κλπ.) καθώς επίσης και η συγχρηµατοδότηση επενδυτικών σχεδίων 

ιδιωτών. Ως τέτοια αναφέρονται οι εκσυγχρονισµός τουριστικών καταλυµάτων, 

η τεχνολογική αναβάθµιση µεταποιητικών επιχειρήσεων, η βελτίωση 

γεωργικών εκµεταλλεύσεων.  

 

- Παρεµβάσεις για την προστασία και ανάδειξη της πολιτιστικής 
κληρονοµιάς 

Στην κατεύθυνση αυτή ανήκουν τα έργα αποκατάστασης, συντήρησης 

και ανάδειξης πολιτιστικών µνηµείων κάθε περιόδου της κρητικής ιστορίας. 

Ενδεικτικά αναφέρονται η αποκατάσταση των αρχαιολογικών χώρων στη 

Γόρτυνα και στη Φαιστό, η ανάδειξη του αρχαιολογικού χώρου της 

Ελεύθερνας, η αποκατάσταση της νήσου Σπιναλόγκας, η συντήρηση και 

ανάδειξη 40 βυζαντινών και µεταβυζαντινών εκκλησιαστικών µνηµείων, η 

αποκατάσταση του Φάρου στο λιµάνι των Χανίων, ο ηλεκτροφωτισµός των 

Ενετικών τειχών του Ηρακλείου κλπ.  
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ΠΠΡΡΑΑΚΚΤΤΙΙΚΚΗΗ  ΕΕΦΦΑΑΡΡΜΜΟΟΓΓΗΗ  ΤΤΟΟΥΥ  MMAARRKKEETTIINNGG  ΑΑΠΠΟΟ  ΤΤΗΗΝΝ  ΝΝΟΟΜΜΑΑΡΡΧΧΙΙΑΑΚΚΗΗ  

ΑΑΥΥΤΤΟΟ∆∆ΙΙΟΟΙΙΚΚΗΗΣΣΗΗ  ΗΗΡΡΑΑΚΚΛΛΕΕΙΙΟΟΥΥ    

 
Νοµαρχιακή Αυτοδιοίκηση Ηρακλείου – Επιτροπή Τουριστικής 

Προβολής  

- Εκδίδεται οδηγός αλφαβητικά κατανεµηµένος κατά ∆ήµο και κατηγορία 

ξενοδοχείων που λειτουργούν στο Νοµό Ηρακλείου. Εκδίδεται µε τη 

συµπαράσταση της Νοµαρχιακής Αυτοδιοίκησης Ηρακλείου, υπό την αιγίδα 

της Ένωσης Ξενοδόχων Νοµού Ηρακλείου και την επιµέλεια του οµίλου 

Καλοφωλιά που σχεδίασε και υλοποίησε το έργο αυτό. Περιλαµβάνει 

αναλυτικές πληροφορίες για 350 ξενοδοχεία, µέλη και µη της Ένωσης 

Ξενοδόχων Ηρακλείου. Σκοπός της έκδοσης αυτής είναι να υπάρξει η πρώτη 

ποιοτική – πλήρης παρουσίαση των ξενοδοχείων του Νοµού Ηρακλείου, µέσα 

από την πεντάγλωσση οργανωµένη κατά ∆ήµου έγχρωµη έκδοση στις 

δεκάδες Τουριστικές Εκθέσεις που λαµβάνει µέρος η Κρήτη. Φιλοδοξεί να 

γίνει ένα χρήσιµο εργαλείο για τους επαγγελµατίες του Τουρισµού, έγκυρο, 

ενηµερωµένο και εύχρηστο. Επίσης µε την προσθήκη ιστορικών και άλλων 

πληροφοριών του Ηρακλείου και της Κρήτης γενικότερα, απευθύνεται σε 

υποψήφιους επισκέπτες που θα διαλέξουν την Κρήτη για τις διακοπές τους. 

Εκτυπώνεται σε 40.000 αντίτυπα πρακτικού µεγέθους και διανέµεται δωρεάν 

σε επιλεγµένες τουριστικές εκθέσεις του εξωτερικού και εσωτερικού καθώς και 

από την ένωση Ξενοδόχων Ηρακλείου.  

 

- Πραγµατοποιήθηκε τηλεοπτική εκποµπή στο τηλεοπτικό σταθµό ΕΡΤ 3 

όπου παρουσιάστηκε το πρόγραµµα και οι προσπάθειες της Νοµαρχιακής 

Αυτοδιοίκησης για την προβολή του Τουρισµού.  

 

- Εναλλακτικές Μορφές Τουρισµού  

Οι υποδοµές του Νοµού Ηρακλείου στον Συνεδριακό Τουρισµό 

θεωρούνται ικανοποιητικές. Το απαράµιλλα φυσικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον του τόπου συµβάλλει στην ανάπτυξη νέων εναλλακτικών µορφών 

τουρισµού µε τη δηµιουργία ανάλογων υποδοµών σε τοµείς όπως ο 

θαλάσσιος και ο αθλητικός τουρισµός, ο ιπποτουρισµός, η πεζοπορία, η 

ορειβασία και αναρρίχηση µέσα σε ένα εκπληκτικής οµορφιάς φυσικό 
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περιβάλλον των βουνών της περιοχής. Ο ανεµοπτερισµός, το parapende και 

η ιστιοπλοΐα µε τη διοργάνωση επιπέδου δραστηριοτήτων το Minoan Cup 

γνωρίζει µεγάλη ανάπτυξη στο Ηράκλειο. Ο ιατρικός τουρισµός και η 

θαλασσοθεραπεία στις σηµαντικές υποδοµές του νησιού. Η Μινώα Κέλευθος 

(ένας αγώνας διάσχισης της ορεινής Κρήτης από το ∆υτικό άκρο στο 

Ανατολικό), ο Ποδηλατικός γύρος της Κρήτης, ο Μαραθώνας 

«Βαρδινογιάννειος» είναι ορισµένα από τα σηµαντικά αθλητικά γεγονότα που 

πραγµατοποιούνται στο Νοµό Ηρακλείου τα τελευταία χρόνια µε διεθνείς 

συµµετοχές και εµβέλεια. Ελεύθερες καταδύσεις σε εκπληκτικής οµορφιάς 

βυθούς του Νοµού προσφέρονται από πολυάριθµα club – sub και ξενοδοχεία. 

Οι εξορµήσεις µε mountain bikes φέρουν σε επαφή τους επισκέπτες µέσα 

από επιλεγµένες διαδροµές µε τοπία και ανθρώπους που συνθέτουν µέχρι 

σήµερα το αιώνιο πρόσωπο της Κρήτης.  

 

- ∆ιαφηµιστικές Τσάντες διανέµονται κάθε χρόνο  

Προβολή του τουρισµού σε διαφορετικό κάθε χρόνο ξενοδοχείο της 

Κρήτης την Παγκόσµια Ηµέρα Τουρισµού στις 27 Σεπτεµβρίου. Φέτος στην 

Αθήνα έγινε στον Αρχαιολογικό χώρο Σουνίου.  

 

- Πρόκειται να δηµιουργηθεί ιστοσελίδα καθώς και CD 

 

- Με τη συνεργασία όλων των Νοµών της Κρήτης θα εκτυπωθεί ένα 

γενικό έντυπο για όλους τους νοµούς όπου θα προβάλλονται ξενοδοχεία κ.α. 

από όλη την Κρήτη.  

 

- Ηράκλειο Καλοκαίρι (Φεστιβάλ Ηρακλείου) 

Τα τελευταία χρόνια η πόλη του Ηρακλείου έχει δηµιουργήσει µια 

σηµαντική παράδοση που εκφράζεται µέσα από το Φεστιβάλ «Ηράκλειο – 

Καλοκαίρι» που έχει διεθνή ακτινοβολία λόγω της ποιότητας των εκδηλώσεων 

του. Το πρόγραµµα του Φεστιβάλ περιέχει κύκλους θεάτρου, µουσικής, χορού 

και εικαστικών γεγονότων µε τη συµµετοχή σηµαντική Ελλήνων και ξένων 

καλλιτεχνών. Το Φεστιβάλ πραγµατοποιείται κατά κύριο λόγο στα κηποθέατρα 

«Νίκος Καζαντζάκης» και «Μάνος Χατζηδάκης», που βρίσκονται στην τάφρο 

των Ενετικών Τειχών καθώς επίσης στο φρούριο Κούλε του Ενετικού λιµένα.  
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- ∆ιεθνείς Εκθέσεις  

Κάθε χρόνο πραγµατοποιούνται σε διάφορες χώρες διεθνείς εκθέσεις. Η 

Κρήτη παίρνει µέρος σε αυτές τις εκθέσεις, καθώς επίσης έχει και το δικό της 

∆ιεθνές εκθεσιακό κέντρο που προσφέρει τη δυνατότητα οργάνωσης 

ελληνικών και διεθνών εκθέσεων.  

Σε αυτές τις εκθέσεις υπάρχουν ειδικά διαµορφωµένα περίπτερα όπου η 

κάθε χώρα παρουσιάζει τα δικά της προϊόντα. Η Κρήτη στο δικό της 

περίπτερο παρουσιάζει τα κρητικά προϊόντα όπως είναι το λάδι, το στάρι, το 

µέλι, το κρασί, τα αρωµατικά φυτά, ξυνόχοντρο, χοχλιούς που γίνονται η βάση 

για την Κρητική κουζίνα. Τα τελευταία χρόνια µακρόχρονες έρευνες 

αποδεικνύουν τις υγιεινές ιδιότητες και τη διατροφική αξία της Κρητικής 

κουζίνας.  

Ακόµα σ’ αυτές τις Εκθέσεις η Κρήτη παρουσιάζει τους Κρητικούς 

χορούς, όπου οι χορευτές είναι ντυµένοι µε τις παραδοσιακές στολές της 

Κρήτης.  
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
 
 

- Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ 

ΠΕΤΡΟΣ Γ. ΜΑΛΛΙΑΡΗΣ PH. D. 

Εκδόσεις  Α. Σταµούλης 

 

- Τουριστικό Μάρκετινγκ 

ΝΙΚΟΣ Γ. ΗΓΟΥΜΕΝΑΚΗΣ  

Εκδόσεις Interbooks Αθήνα 1996 

 

- Τουριστικό Μάρκετινγκ – Βασικές αρχές 

ΣΤΑΥΡΟΥ ΚΑΛΦΙΩΤΗ 

Οικονοµολόγου – Τουρισµολόγου 

Εκδόσεις Θεοδ. Π. Τυροβόλα 

Αθήνα 1978 

 

- Τουριστικό Μάρκετινγκ 

ΑΝΤ. Σ. ΦΡΑΓΚΟΥΛΗ 

Πτυχ. ΑΣΟ.∆ΕΕ DIPLOMA MARKETING 

M. Sc. TOURISM ΗΡΑΚΛΕΙΟ 2001 

 

- Ξενοδοχειακό Μάρκετινγκ 

ΑΝΤ. Ι. ΦΡΑΓΚΟΥΛΗ  

ΗΡΑΚΛΕΙΟ 1986 
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