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Αποτελεί για εµένα µεγάλη χαρά να προλογίζω την πτυχιακή µου εργασία µε 
θέµα «Η διαφήµιση στον τουρισµό µε ειδική αναφορά στην εφαρµογή 
υπηρεσιών µαρκετινγκ στο νοµό των Χανίων».Θεωρώ οτί το θέµα της 
διαφήµισης ενός τουριστικού προορισµού αποτελεί ένα από τα πιο σηµαντικά 
στοιχεία για την περαιτέρω ανάπτυξη κάθε τουριστικού προορισµού.Η 
πτυχιακά µου εργασία εστιάζει σε έναν σηµαντικό τουριστικό προορισµό, τα 
Χανιά, θέλοντας µε αυτό τον τρόπο να µην µείνω µόνο στην θεωρία αλλά να 
δούµε πως λειτουργεί το σύστηµα του µαρκετινγκ και της διαφήµισης,στην 
πράξη. 
Ευχαριστώ πάνω από όλα τον κύριο Φραγκούλη για την πολύτιµη βοήθεια 
του στην αποπεράτωση της πτυχιακής µου εργασίας και κυρίως για την 
βοήθεια του στο να καταλάβω πόσο σηµαντικό κοµµάτι αποτελεί για έναν 
τουριστικό προορισµό το µαρκετινγκ και η διαφήµιση.Ακόµα, θα ήθελα να 
ευχαριστήσω την κυρία Βασιλάκη Κατερίνα,υπέυθυνη στην Νοµαρχιακή 
Αυτοδιοίκηση Χανίων στο τµήµα Τουριστικής Προβολής του νοµού για την 
πολύτιµη βοήθεια της αλλά και όσους µε βοήθησαν για την αποπεράτωση 
της. 

 
                                                                                            ΗΡΑΚΛΕΙΟ 2006 
                                                                        
                                                                                                      ΚΟΥΚΑΚΗ           
                                                                                                      ∆ΕΣΠΟΙΝΑ                    
 
 
 
 
 
 

 7



 
 
 
 

       ΠΡΩΤΟ  ΜΕΡΟΣ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 8



 
 

                                     ΕΙΣΑΓΩΓΗ                                                           
 
Η ιστορία του τουρισµού ανέρχεται σε εκατοντάδες χρόνια και έχει περάσει 
από διάφορα στάδια µέχρι τη σηµερινή του σύγχρονη µορφή. Ξεκίνησε µε 
τους Ολυµπιακούς Αγώνες, την πρώτη οργανωµένη µορφή αθλητισµού το 
776 προ Χριστού, τον πρώτο καταγεγραµµένο διεθνή τουρίστα, το γεωγράφο 
και ιστορικό Ηρόδοτο, τον εξερευνητή Χριστόφορο Κολόµβο, τους περιηγητές 
του 19ου αιώνα, µέχρι το 1856 που ο Thomas Cook οργάνωσε το πρώτο στην 
ιστορία διεθνές ταξίδι στην Ευρώπη. Συνεχίστηκε µε την εµφάνιση των 
πρώτων οργανωµένων τουριστών το 1946, και από το 1950 και µετά, ο 
τουρισµός αυξάνεται µε εντυπωσιακούς δείκτες.                                                                            
Μία από τις φάσεις µέχρι τη µετεξέλιξη του τουρισµού στη σύγχρονη του 
µορφή ήταν αυτή του «εκδηµοκρατισµού» του, που τοποθετείται χρονολογικά 
αµέσως µετά το τέλος των εχθροπραξιών του Β΄ Παγκοσµίου Πολέµου. Έτσι 
λοιπόν, ο τουρισµός από προνόµιο των πλουσίων και της αριστοκρατίας, 
δηλαδή των λίγων, άρχισε βαθµιαία µεν αλλά σταθερά να γίνεται δικαίωµα 
των εργαζοµένων και γενικότερα των µη προνοµιούχων, δηλαδή των πολλών. 
Η µεταπολεµική, κατά συνέπεια, εποχή εκτός ότι εκδηµοκράτισε σε µεγάλο 
βαθµό τον τουρισµό και τον έκανε προσιτότερο στις µεγάλες λαικές µάζες, 
έκανε και τους ανθρώπους πρακτικότερους, καθώς στον τουρισµό βρήκαν ένα 
µέσο µάλλον ξεκούρασης και ανανέωσης των σωµατικών και ψυχικών τους 
δυνάµεων, παρά κοινωνικής προβολής και επίδειξης.                                                                  
Στην ανάπτυξη του τουρισµού καθοριστικό ρόλο διαδραµάτισε η εξέλιξη των 
µεταφορικών µέσων και κυρίως η «λαικοποίηση» τους και αυτό γιατί πέρα 
από τα στοιχεία της µαζικότητας και οµαδικότητας προστέθηκε σε αυτόν και το 
στοιχείο της υπερεθνικότητας. Τα τρία αυτά στοιχεία µαζί αποτελούν τα 
βασικά συστατικά στοιχεία του σύγχρονου τουρισµού και παράλληλα 
διαγράφουν έντονα τη φυσιογνωµία του. Εκτός όµως από την αποφασιστικής 
σηµασίας συµβολή της εξέλιξης των µεταφορικών µέσων στην τουριστική 
ανάπτυξη, καθοριστικό ρόλο προς την κατεύθυνση αυτή διαδραµάτισαν και 
άλλοι παράγοντες, όπως είναι για παράδειγµα η αύξηση του κατά κεφαλήν 
εθνικού εισοδήµατος και πλούτου, η βελτίωση των συνθηκών εργασίας και 
όρων αµοιβής των εργαζοµένων, η εξασφάλιση κοινωνικών παροχών στις 
οικονοµικά ασθενέστερες τάξεις, η απλούστευση των διατυπώσεων στις 
µετακινήσεις των ανθρώπων από χώρα σε χώρα, η ανάπτυξη των 
τουριστικών επιχειρήσεων, η διεθνοποίηση της επιχειρηµατικής τους 
δραστηριότητας  κτλ.                                                                                            
 Οι διαστάσεις που πήρε το τουριστικό φαινόµενο µεταπολεµικά και κυρίως η 
συνειδητοποίηση των ευεργετικών επιπτώσεων του στις οικονοµίες, γενικά, 
οδήγησε πολλές χώρες όχι µόνο στη λήψη µέτρων για την ανάπτυξη του 
τουρισµού, αλλά και στην αντιµετώπιση του σαν ιδιαίτερου κλάδου 
οικονοµικής δραστηριότητας. Το γεγονός  αυτό είχε σαν συνέπεια να 
διαµορφωθεί βαθµιαία µεν αλλά σταθερά η τουριστική οικονοµία, που έχει 
σκοπό τη µελέτη και ανάλυση των οικονοµικών σχέσεων που αναπτύσσονται  
κατά την παραγωγή και κατανάλωση ή χρήση των τουριστικών προιόντων σε 
ορισµένο τουριστικό προορισµό και χρόνο.                                                        
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Με την λήψη µέτρων για την τουριστική οικονοµία, αρχίζει η εσκεµµένη 
επέµβαση των φορέων της πολιτικής εξουσίας σε αυτήν, που αποβλέπει 
βασικά στη θέσπιση κανόνων για µία ελεγχόµενη και αρµονική ανάπτυξη της. 
Ο έντονος κρατικός παρεµβατισµός για την ανάπτυξη του τουρισµού και της 
τουριστικής οικονοµίας, που εκδηλώνεται είτε άµεσα, µε την εκτέλεση έργων 
τουριστικής υποδοµής και αναδωµής είτε έµµεσα, µε το µηχανισµό των 
χρηµατοδοτήσεων και των κινήτρων γενικότερα αποτελεί ένα ακόµα 
χαρακτηριστικό γνώρισµα του σύγχρονου τουρισµού , αλλά ταυτόχρονα και 
µία έµπρακτη απόδειξη ότο το κράτος πραγµατικά θέλει να αναπτυχθεί ο τόσο 
σηµαντικός αυτός κλάδος οικονοµικής δραστηριότητας, γιατί έτσι υπολογίζει 
να ωφεληθεί σηµαντικά και η οικονοµία του από τις ευεργετικές αλυσιδωτές 
επιδράσεις του και σε άλλους κλάδους οικονοµικής δραστηριότητας.  
Για πολλές χώρες ο τουρισµός αποτελεί µία από τις κυριότερες πηγές 
εισοδήµατος και για µερικές µάλιστα είναι ο σπουδαιότερος τοµέας 
αξαγωγικού εµπορίου δηλαδή ο κυριότερος παράγοντας εισροής ξένου 
συναλλάγµατος.Γι’ αυτό το λόγο έχουν ιδρυθεί Εθνικοί Οργανισµοί 
Τουρισµού, που έχουν ως κύρια αρµοδιότητα την ευθύνη για τον σχεδιασµό 
της Τουριστικής Πολιτικής που περιλαµβάνει τους αναπτυξιακούς στόχους και 
προγράµµατα, την ανάλυση των συντελεστών της τουριστικής προσφοράς και 
ζήτησης, τον έλεγχο των τουριστικών δραστηριοτήτων καθώς και την 
προώθηση των τουριστικών προιόντων και υπηρεσιών στο εσωτερικό και 
κυρίως στο εξωτερικό. 
Συγκεκριµένα, για την Ελλάδα ο τουρισµός αποτελεί πηγή αναζωογόνησης µε 
ευεργετικά οικονοµικά και αποτελεσµατικά αποτελέσµατα. Αυξάνεται η ζήτηση 
των καταναλωτικών αγαθών, διευρύνεται ο κύκλος εργασιών, εξοικονοµείται 
πολύτιµο συνάλλαγµα, εξασφαλίζονται θέσεις εργασίας. Η άµεση επικοινωνία 
των λαών υποβοηθά στην ανάπτυξη πολιτιστικών ανταλλαγών, ενώ πλαταίνει 
τον πνευµατικό ορίζοντα και καλλιεργεί το πνεύµα της παγκόσµιας κοινότητας 
πετυχαίνοντας ταυτόχρονα τη συµφιλίωση των λαών. 
Στην προσπάθεια προκειµένου να προσελκύσουµε περισσότερους 
επισκέπτες  αλλά και να ανταποκριθούµε στις συνεχώς αυξανόµενες ανάγκες 
και απαιτήσεις τους, είναι απαραίτητο να αναπτύξουµε µια σωστή τουριστική 
πολιτική. Στην κατεύθυνση αυτή κινούνται το Υπουργείο Ανάπτυξης, ο ΕΟΤ 
και οι Νοµαρχιακές  Επιτροπές Τουριστικής Προβολής σε συνεργασία µε την 
περιφέρεια. 
Βλέπουµε λοιπόν ότι ο τουρισµός έχει γίνει ένας σηµαντικός βιοµηχανικός 
κλάδος και πάρα πολλοί είναι οι πόροι που έχουν ξοδευτεί και ξοδεύονται 
στην προώθηση και στις άλλες δραστηριότητες πώλησης οι οποίοι 
συνεισφέρουν στην ανάπτυξη της τουριστικής αυτής βιοµηχανίας. 
Περισσότερο από κάθε άλλη βιοµηχανία, η τουριστική βιοµηχανία είναι αυτή 
που χρειάζεται την υπηρεσία marketing γιατί συµπεριλαµβάνει επιχειρήσεις 
εντάσεως παγίων κεφαλαίων, η ελαστικότητα της ζήτησης για το τουριστικό 
προιόν είναι πολύ υψηλή και ο ανταγωνισµός µεταξύ των χωρών υποδοχής 
τουριστών γίνεται αυξητικά σκληρός. 
Έτσι λοιπόν, το marketing πρέπει να εφαρµόζεται χωρίς εξαίρεση σε όλες τις 
τουριστικές επιχειρήσεις του ιδιωτικού τοµέα όπως ξενοδοχειακές επιχειρήσεις 
οργανωτών ταξιδίων, ταξιδιωτικά πρακτορεία, αεροπορικές εταιρείες, 
ναυτιλιακές κτλ. Καθώς και στις υπηρεσίες των Εθνικών Οργανισµών 
Τουρισµού και αναµφισβήτητα αποτελεί συγκριτικό πλεονέκτηµα σε εκείνους 
που το εφαρµόζουν και έχουν αντιληφθεί την αποτελεσµατικότητα του. 

 10



 
 
 
                                                   ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 
                                                ΄΄MARKETING΄΄ 
 
 
                                                                                                                                                        
1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ MARKETING                                           
 
Στην αρχή το marketing καθιερώθηκε σαν εξαρτηµένος κλάδος της 
εφαρµοσµένης οικονοµικής και ήταν ολοκληρωτικά αφοσιωµένο στην µελέτη 
των δικτύων διανοµής αγαθών και υπηρεσιών. Με το πέρασµα του χρόνου 
όµως εξελίχθηκε αυτό σε µια διοικητική µέθοδο που στόχευε στην αύξηση των 
πωλήσεων και κατά επέκταση στη µεγιστοποίηση των κερδών της 
επιχείρησης. 
Σήµερα, το marketing έχει στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος του τη µελέτη, 
ανάλυση, και κατανόηση των διαφόρων συστηµάτων πωλήσεων και αγορών 
που εφαρµόζονται αντίστοιχα από τους παραγωγούς και καταναλωτές ή 
χρήστες, κατά την αγοραπωλησία αγαθών και υπηρεσιών. 
Πρόκειται δηλαδή για την διοικητική λειτουργία που οργανώνει και κατευθύνει 
όλες εκείνες τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες που ρόλος τους είναι να 
εκτιµούν και να µετατρέπουν  την αγοραστική δύναµη του πελάτη σε 
αποτελεσµατική ζήτηση για ένα προιόν ή υπηρεσία στον τελικό καταναλωτή 
έτσι ώστε να επιτύχει τον στόχο του κέρδους ή άλλους αντικειµενικούς 
σκοπούς που έχει θέσει η επιχείρηση. 
Το marketing όµως δεν είναι µόνο µία επιχειρηµατική δραστηριότητα καθώς 
έχει και µία ευρύτατη κοινωνική διάσταση. Μπορεί να εφαρµοσθεί και από µη 
κερδοσκοπικούς οργανισµούς που επιδιώκουν από την διάθεση των αγαθών 
και υπηρεσιών τους ιδεολογικό κέρδος µόνο, σε αντίθεση µε τους 
κερδοσκοπικούς οργανισµούς που επιδιώκουν κατά κανόνα χρηµατικό ή 
υλικό κέρδος. 
Στην κατηγορία των µη κερδοσκοπικών οργανισµών υπάγονται, για 
παράδειγµα, πολιτικά κόµµατα που προσπαθούν να «πουλήσουν» στο κοινό 
τα προγράµµατα τους ή και τους υποψήφιους πολιτικούς τους, εργατικά 
συνδικάτα που προσπαθούν να «πουλήσουν» τις ιδέες και τις θέσεις τους 
τόσο στα µέλη τους όσο και στους εργοδότες, εθνικοί οργανισµοί τουρισµού 
που προσπαθούν να «πουλήσουν» τις χώρες που εκπροσωπούν σαν 
τουριστικούς προορισµούς σε όσο το δυνατόν περισσότερους και 
επιλεκτικότερους τουρίστες. 
Βλέπουµε λοιπόν ότι το marketing αποτελεί ένα δυναµικό σύγχρονο τοµέα 
που επιστρατεύει µια µεγάλη ποικιλία δραστηριοτήτων. Η κλασσική αντίληψη 
του marketing έδινε την έµφαση στη ροή των αγαθών και υπηρεσιών από τον 
παραγωγό στον καταναλωτή ή χρήστη. 
Σήµερα, το marketing προσδιορίζεται σαν η πρόβλεψη, διαχείρηση και εντέλει 
ικανοποίηση της ζήτησης µέσα από την διαδικασία της ανταλλαγής. Η 
αντίληψη και χρήση του marketing για µια εταιρεία συνεπάγεται τον 
προσανατολισµό της στις απαιτήσεις των καταναλωτών, την επεξεργασία από 
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τα στελέχη της ενός ολοκληρωµένου προγράµµατος και την ύπαρξη µέσα στα 
πλαίσια αυτού του προγράµµατος, πραγµατοποιήσιµων στόχων. 
Ο τοµέας του marketing θεωρείται σηµαντικότατος για µια σειρά αιτιών 

1) ∆ιεγείρει αλλά και ρυθµίζει τη ζήτηση 
2) Υπεισέρχεται θετικά στο κόστος παραγωγής 
3) ∆ηµιουργεί νέες άµεσα και έµµεσα θέσεις εργασίας 
4) Βοηθά στην ορθολογικότερη διαχείρηση των σπάνιων 

πλουτοπαραγωγικών πηγών 
5) Συνεισφέρει στην καλυτέρευση  της ποιότητας ζωής 
 
 
1.1 ∆ΙΑΦΟΡΑ ΜΕΤΑΞΥ MARKETING ΚΑΙ ΠΩΛΗΣΗΣ 
   
 
Σε αυτό το σηµείο είναι αναγκαίο να γίνει ένας διαχωρισµός µεταξύ 
marketing και πώλησης καθώς υπάρχουν πολλοί άνθρωποι σήµερα, 
µεταξύ των οποίων και ορισµένα στελέχη επιχειρήσεων, που δεν έχουν 
καταλάβει τις βασικές διαφορές που υπάρχουν µεταξύ του marketing και 
µίας πώλησης κι αυτό γιατί έχουν την εντύπωση ότι οι δύο αυτοί όροι είναι 
ταυτόσηµοι ή σχεδόν ταυτόσηµοι. Στην πραγµατικότητα όµως οι όροι 
«marketing» και «πώληση» κάθε άλλο παρά την ίδια ή σχεδόν την ίδια 
σηµασία έχουν. 
Στην πώληση η επιχείρηση αναπτύσσει ένα αγαθό ή µία υπηρεσία, στη 
συνέχεια δε χρησιµοποιεί διάφορες τεχνικές πωλήσεων για να πείσει τον 
καταναλωτή ή τον χρήστη να το αγοράσει, ακόµα και στην περίπτωση που 
τα προσφερόµενα εκ µέρους της αγαθά και υπηρεσίες δεν ικανοποιούν, 
έστω και ελάχιστα, τις ανάγκες ή επιθυµίες του. Ουσιαστικά η επιχείρηση 
δεν κάνει τίποτε άλλο, από το να προσπαθεί µε κάθε µέσο να υποτάξει τη 
ζήτηση του καταναλωτή ή χρήστη στην προσφορά της ή να επιβάλει στην 
αγορά τα αγαθά και τις υπηρεσίες της που δεν έχουν ζήτηση. 
Στο marketing συµβαίνει ακριβώς το αντίθετο απ’ότι στην πώληση. 
Συγκεκριµένα η επιχείρηση επισηµαίνει πρώτα από όλα τις ανάγκες ή 
επιθυµίες του καταναλωτή ή χρήστη, δηλαδή της αγοράς, στη συνέχεια δε 
προσπαθεί να αναπτύξει ένα αγαθό ή µία υπηρεσία που να ικανοποιεί τις 
ανάγκες ή επιθυµίες του αυτές και τέλος να το διαθέσει επικερδώς σε 
αυτόν. Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση δεν κάνει τίποτε άλλο από το 
να προσπαθεί να υποτάξει την προσφορά της στη ζήτηση του καταναλωτή 
ή να αναπτύξει και διαθέσει στην αγορά αγαθά και υπηρεσίες που έχουν 
ζήτηση. 
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1.2 ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ MARKETING 
 
 
Σαν επιχειρηµατική τεχνική το marketing επιτελεί τις παρακάτω λειτουργίες 
Πρώτον, εντοπίζει ποια «προιόντα» πχ τουριστικούς προορισµούς, 
εγκαταστάσεις διαµονής, συγκοινωνιακά µέσα, τουριστικά θέλγητρα και 
όποιες άλλες συµπληρωµατικές υπηρεσίες µπορεί να πωληθούν µε 
κέρδος, σε ποιους πελάτες, σε ποιες τιµές, µε ποια επιχειρήµατα και µε 
την βοήθεια ποιων καναλιών διανοµής. 
∆εύτερον, ενηµερώνει, αναπτύσσει το ενδιαφέρον και δηµιουργεί την 
επιθυµία των υποψηφίων επισκεπτών ενός συγκεκριµένου προορισµού 
κάνοντας χρήση των µέσων της διαφήµισης, ενηµερωτικών φυλλαδίων, 
φωτογραφιών, εικόνων και γενικά όλου του µείγµατος επικοινωνίας που 
έχει στην διάθεση της η επιχείρηση. 
Τρίτον, εξασφαλίζει ότι όλοι εκείνοι που ενηµερώθηκαν και πείστηκαν να 
επισκεφθούν έναν προορισµό έχουν την δυνατότητα και τα µέσα να 
κάνουν τις απαραίτητες ενέργειες για να διευθετήσουν τα θέµατα του 
ταξιδιού τους, όπως κρατήσεις µέσω των ταξιδιωτικών γραφείων, 
αεροπορικών εταιρειών, ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και εθνικών 
γραφείων τουρισµού στο εξωτερικό. 
Τέλος, σχεδιάζει όλες τις λειτουργίες συλλογής στοιχείων προωθήσεις και 
διανοµής, και τις συντονίζει στις διάφορες επιχειρήσεις που παρέχουν 
τουριστικές υπηρεσίες. Επίσης, συντάσσει τον προυπολογισµό για τις 
παραπάνω δραστηριότητες και τέλος αξιολογεί τα αποτελέσµατα και 
ελέγχει τις τυχόν αποκλίσεις από τους προκαθορισµένους στόχους. 
Η λειτουργία marketing διαδραµατίζει σπουδαίο ρόλο στις τουριστικές 
επιχειρήσεις και οργανισµούς λόγω του συνεχώς αυξανόµενου 
ανταγωνισµού µεταξύ των χωρών υποδοχής τουριστικών ρευµάτων 
καθώς κάθε χρόνο εµφανίζονται νέοι τουριστικοί προορισµοί µε 
ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις, παραλίες, πόλους έλξης, αεροπορικές 
εταιρείες κτλ. και λόγω της σύγχρονης τουριστικής αγοράς καθώς η αγορά 
αυξάνει σε µέγεθος, ιδίως στις βιοµηχανικές χώρες, παρουσιάζεται 
περισσότερο τµηµατοποιηµένη και διαφοροποιηµένη.    

 
 
 

1.3  ΤΑ ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ MARKETING 
 
 
 
Tο µείγµα marketing ορίζεται από τον Kotler ως το µείγµα των 
ελεγχόµενων µεταβλητών του marketing που χρησιµοποιεί µια επιχείρηση 
για να επιτύχει το επίπεδο των πωλήσεων που επιδιώκει στην αγορά 
στόχο.Οι µεταβλητές αυτές είναι πολυάριθµες, αλλά µπορούν να 
οµαδοποιηθούν σε τέσσερις κατηγορίες 
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1) Μεταβλητές προιόντος περιλαµβάνει το σχέδιο, την ποιότητα, τα 
χαρακτηριστικά, τις ιδιότητες, το εµπορικό σήµα και τη συσκευασία. 

2) Μεταβλητές τιµολόγησης περιλαµβάνει τη βασική τιµή, τις εκπτώσεις, 
τις προµήθειες, τους πιστωτικούς όρους, τους όρους διακίνησης και τα 
µεταφορικά έξοδα. 

3) Μεταβλητές διανοµής περιλαµβάνει τους λιανέµπορους, τους 
χονδρέµπορους, τους αποθηκευτικούς χώρους, τον έλεγχο 
απογραφής, το αµπαλάρισµα και το µέσο µεταφοράς. 

4) Μεταβλητές επικοινωνίας περιλαµβάνει τις δηµόσιες σχέσεις, τη 
διαφήµιση, τη δηµοσιότητα, τις προσωπικές πωλήσεις, την επίδειξη και 
την προώθηση πωλήσεων 

 
 
 

1.4  EΡΕΥΝΑ  MARKETING 
 
 
To marketing πρέπει να βασίζεται σε γεγονότα και όχι στη διαίσθηση, που 
λειτουργεί µε καθαρά υποκειµενικά κριτήρια.Το µέγεθος, η δοµή στο 
κόστος και η µεθοδολογία της σύγχρονης βιοµηχανίας έδωσε έµφαση στην 
ανάγκη για έρευνα σε όλους τους παράγοντες που επηρεάζουν την αγορά. 
Η έρευνα έχει αυξήσει τον βαθµό σπουδαιότητας των προγραµµάτων 
marketing, από την ανάπτυξη και τον σχεδιασµό του προιόντος µέχρι την 
προώθηση των πωλήσεων. Επίσης, βοηθάει την επιχείρηση να κάνει 
αποτελεσµατικότερη χρησιµοποίηση των παγίων εγκαταστάσεων της µε 
την δηµιουργία νέων προιόντων ή διευρύνοντας την εφαρµογή των 
υπαρχόντων. 
∆ιοχετεύει στην επιχείρηση το απαραίτητο πληροφοριακό υλικό που 
πρέπει να έχει η επιχείρηση για να βασίσει το σχέδιο του νέου προιόντος ή 
την τιµή και την πιο κατάλληλη µέθοδο προώθησης των πωλήσεων. Η 
χρονική περίοδος από την απόφαση για επένδυση µέχρι την παραγωγή 
προιόντων συνεχώς αυξάνεται και έτσι η ανάγκη για έρευνα marketing 
γίνεται εντονότερη. 
Η έρευνα marketing ορίζεται ως µια συστηµατική  µελέτη που γίνεται για 
να επιβεβαιώσει γεγονότα ή να λύσει προβλήµατα που σχετίζονται µε το 
marketing αγαθών και υπηρεσιών(ορισµός κατά τους LUCK, WALES, 
TAYLOR). Για να γίνει πραγµατικά αποτελεσµατική η έρευνα marketing 
πρέπει να περιλαµβάνει κάθε τι που σχετίζεται και επηρεάζει την λήψη 
αποφάσεων στην εφαρµογή της πολιτικής marketing στην επιχείρηση.  
Έτσι λοιπόν, η έρευνα marketing  θα πρέπει να θεωρείται στην εφαρµογή 
της εξίσου σπουδαία όσο το ίδιο το marketing. ∆εν είναι µια ξεχωριστή 
επιστηµονική αρχή, αλλά η εφαρµογή κοινωνικών και µαθηµατικών 
κριτηρίων στην λύση των προβληµάτων της σύγχρονης επιχείρησης. 
Σχετίζεται µε τις πιθανότητες που αποτελούν την βάση στην διαδικασία 
λήψης αποφάσεων σε περιόδους αβεβαιότητας. 
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1.5 ΤΑ ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ MARKETING 
 
 

1.5.1 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ  
 
 
Η έρευνα marketing αποκτά µεγάλη σηµασία στις επιχειρήσεις που 
στοχεύουν στην πελατεία µέσω του προιόντος και όχι µέσω της 
εταιρείας. Σε αντίθεση µε την έρευνα στην αγορά η έρευνα στο προιόν 
σχετίζεται µε την φύση του προιόντος και την αντίδραση-στάση των 
πελατών σε αυτό µε προοπτική την πλήρη συµφωνία αυτών των δύο 
µέσα στη δυναµική των συνθηκών του σύγχρονου marketing. 
Η πολιτική του προιόντος πρέπει να βασίζεται στην µοναδική πηγή 
αξίας για το προιόν, δηλαδή στην αγορά. Τα νέα προιόντα θα πρέπει 
να κάνουν όσο το δυνατόν καλύτερη χρησιµοποίηση των παγίων 
εγκαταστάσεων της επιχείρησης. Το προιόν πρέπει να συµβαδίζει µε 
το µίγµα κινήτρων των πελατών που απευθύνεται. 
Αυτό θα καθορίσει το συνδυασµό της ποιότητας, της τιµής της αξίας, 
και της γενικής εντυπώσεως που συνοδεύει το προιόν. Η λεπτοµέρεια 
στο σχήµα, το χρώµα και το µέγεθος του προιόντος πρέπει να 
συνδέεται και µε τις συνειδητές και υποσυνείδητες διαθέσεις των 
πελατών κατά την αγορά. 
Οι παρακάτω εκτιµήσεις πρέπει να γίνονται στις επιπτώσεις της 
εισαγωγής νέου προιόντος. Σε τι βαθµό θα επηρεάσει τις πωλήσεις 
των υφισταµένων προιόντων, κατά πόσον θα αποδειχθεί περισσότερο 
επικερδές από αυτό που αντικατάστησε. Κάνει ολόκληρη την σειρά να 
φαίνεται πιο ελκυστική. Σε τι βαθµό η παρούσα ή η επικείµενη πολιτική 
προιόντος των ανταγωνιστών αναγκάζει να εισηγηθούµε νέα προιόντα 
ανεξάρτητα από τις επιπτώσεις στις πωλήσεις των υφιστάµενων 
προιόντων. 
Το marketing σχετίζεται µε τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα κι αυτό 
προυποθέτει την γνώση των ανταγωνιστικών προιόντων. Η ανακάλυψη 
µειονεκτήµατος στο προιόν ενός ανταγωνιστή µας µπορεί να γίνει η 
αιτία για την ανάπτυξη ενός νέου προιόντος. 
Κάθε συγκριτικό πλεονέκτηµα που κατέχει το προιόν ανταγωνισµού 
µας, µπορεί να οδηγήσει σε πλαγιαρισµό του προιόντος(µέσα σε 
νοµικά πλαίσια). Ίσως πάλι θεωρηθεί ότι το συγκριτικό πλεονέκτηµα 
ανταγωνιστικού προιόντος δεν αποτελεί κίνδυνο για το δικό µας 
προιόν. 
Η «φυσική» αξία που τοποθετείται από τους πελάτες σε ένα προιόν θα 
πρέπει να εξετάζεται παράλληλα µε την εξέλιξη του ίδιου προιόντος. Η 
πολύ χαµηλή φυσική αξία µπορεί να αποκλείσει ορισµένα 
χαρακτηριστικά ή ποιοτικά στάνταρς στο προιόν, και η προσφορά τους 
θα ήταν αντιοικονοµική καθώς δεν συµπεριλαµβάνονται στην φυσική 
αξία. 
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Σε άλλες περιπτώσεις πάλι κάθε αύξηση της φυσικής αξίας µέσω της 
προώθησης των πωλήσεων χρειάζεται έρευνα, γιατί αν το προιόν 
συνοδεύεται από κοινωνικά χαρακτηριστικά, σε δεύτερο επίπεδο, τότε 
οι πελάτες µπορεί να προσδώσουν µια αξία πέρα και πάνω από την 
φυσική και αυτό ίσως επιβάλλει την βελτίωση της ποιότητας του 
προιόντος. 
 
 
 
1.5.2 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΣΕΙΡΑΣ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
 
 
Η απόφαση αναφορικά µε το εύρος της σειράς του προιόντος θα 
πρέπει να βασίζεται στην έρευνα. Η µείωση της ποικιλίας θα πρέπει να 
συνοδεύεται από ανάπτυξη νέων προιόντων για να περιορίζεται ο 
κίνδυνος απώλειας πελατών. Η διαφοροποίηση και η τµηµατοποίηση 
είναι οι δύο τεχνικές που µειώνουν την εξάρτηση ης επιχείρησης από 
µία αγορά.  
Ο προσδιορισµός και η αξιολόγηση της δυνατότητας  εκµετάλλευσης 
ενός τµήµατος της αγοράς πρέπει να βασίζεται στην ανάλυση των 
οικονοµικών και κοινωνικών χαρακτηριστικών καθώς και των τάσεων 
των καταναλωτών στην αναζήτηση ενός προιόντος καλύτερης 
ποιότητας. Αυτό µπορεί να γίνει µε την προσαρµογή του υφιστάµενου 
προιόντος στις νέες απαιτήσεις των πελατών µε την προσθήκη 
ψυχολογικών χαρακτηρισµών αφού φυσικά ερευνηθούν τα κίνητρα των 
πελατών µέσα στο νέο τµήµα της αγοράς. 
Η έρευνα αποκτά µεγαλύτερη σπουδαιότητα αν απαιτούνται υψηλές 
δαπάνες διαφήµισης για την ανάπτυξη και κατάκτηση αυτού του 
τµήµατος. 
 
 
 
1.5.3 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ 
 
 
 
Η µεγιστοποίηση της αποτελεσµατικότητας της επιφάνειας κάθε 
πακέτου συσκευασίας πρέπει να είναι µέρος της έρευνας. Η 
συνεισφορά του πακέτου συσκευασίας είναι σπουδαία στην προώθηση 
του σήµατος στην διαφήµιση, στην διαµονή, στον έλεγχο της τιµής και 
γενικά σε όλο το µίγµα του marketing. 
Η συσκευασία θα πρέπει να βρίσκεται συνεχώς στο στάδιο της 
έρευνας. Μεταβολή στην συµπεριφορά του πελάτη µπορεί να 
υπαγορεύσει την ανάγκη για περισσότερο εύχρηστη συσκευασία. 
Σε πολλές περιπτώσεις το σχέδιο της συσκευασίας αντικαθιστά το 
σχέδιο του ίδιου του προιόντος. Σε άλλες πάλι η συσκευασία δεν 
µπορεί να διαχωριστεί στο στάδιο της πώλησης από το περιεχόµενο 
του πακέτου. Το ιδανικό µέγεθος του πακέτου συσκευασίας µπορούν 
να το επηρεάσουν η οικογένεια σαν µονάδα κατανάλωσης, η 
συχνότητα και η έλξη στην αγορά, η οικονοµική πίεση κτλ. 
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Η εξάπλωση των super markets λόγω της αυτοεξυπηρέτησης που 
διαθέτουν δηµιούργησε την ανάγκη για σχεδιασµό της συσκευασίας σε 
εντελώς νέες βάσεις και προοπτικές. Οι οδηγίες που φέρουν τα πακέτα 
συσκευασίας πρέπει να είναι αρκετά κατατοπιστικές και ακριβείς 
αναφορικά µε την χρήση, τις εφαρµογές, την διάρκεια και τις 
προφυλάξεις του περιεχοµένου προιόντος. 
Κάθε αύξηση στο κόστος διανοµής του προιόντος θα πρέπει να 
ερευνάται παράλληλα µε την δυνατότητα βελτίωσης της συσκευασίας 
και την συνεισφορά που µπορεί να κάνει στο περιορισµό του κόστους 
διανοµής και τα πιθανά πλεονεκτήµατα που µπορεί να προσφέρει η 
συσκευασία στον χώρο του χονδρικού και λιανικού εµπορίου. 
 
 
 
1.5.4 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΧΟΡΗΓΗΣΗΣ ΠΙΣΤΩΣΕΩΝ  
 
 
Η έρευνα πρέπει να ανακαλύψει την συνεισφορά της επί πιστώσει 
πώλησης στο σύνολο των πωλήσεων, η οποία συνεισφέρει ποικίλει 
ανάλογα µε την επικρατούσα κατάσταση στην αγορά. Η προώθηση 
ενός νέου µοντέλου στην αγορά σε µία υψηλότερη τιµή µπορεί να κάνει 
την πώληση µε πίστωση απαραίτητη. 
Η χορήγηση πίστης µε καλούς όρους µπορεί να δηµιουργήσει ένα 
συγκριτικό πλεονέκτηµα στην επιχείρηση ειδικότερα στις περιπτώσεις 
που τα προιόντα δεν παρουσιάζονται διαφοροποιηµένα στα µάτια του 
καταναλωτή ή και του ενδιάµεσου λιανοπωλητή. Είναι δύσκολο για µία 
επιχείρηση να αρνηθεί την πρακτική της επί πιστώσει πωλήσεις όταν 
το επίπεδο ανταγωνισµού περιορίζεται στην χορήγηση πίστωσης. 
Σε κάθε περίπτωση πάντως πρέπει να ερευνάται ταυτόχρονα η 
κυβερνητική πολιτική και η πολιτική των τραπεζών στο θέµα των 
πιστώσεων και των επιτοκίων γιατί θα µπορούσαν να επηρεάσουν σε 
µεγάλο βαθµό τις επιχειρήσεις που βασίζουν σε µεγάλο βαθµό την 
πολιτική των πωλήσεων τους στην χορήγηση πίστωσης. 
 
 
 
1.5.5 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΤΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 
 
 
 
Την βάση που στηρίζεται η πολιτική διανοµής των προιόντων 
αποτελούν οι τάσεις που εµφανίζονται στις αγοραστικές συνήθειες των 
καταναλωτών και η ανάπτυξη νέων µορφών λιανικού εµπορίου. 
Στις περιπτώσεις που οι διάφοροι τύποι πολυκαταστηµάτων αυξάνουν 
την αγορά, αυτό ίσως συντελέσει στη µεταβολή της πολιτικής προς 
τους ενδιάµεσους χονδρέµπορους. 
Η σηµασία της διανοµής και ειδικότερα η διατήρηση αποθεµάτων πριν 
το στάδιο του λιανικού εµπορίου πρέπει να εξετάζεται µε µεγάλη 
προσοχή. Η έρευνα µπορεί να ανακαλύψει ότι ο λιανέµπορος για 
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λόγους οικονοµικούς ή και χώρου διαθέσιµου δεν έχει την δυνατότητα 
διατήρησης των ικανών αποθεµάτων. 
Στην περίπτωση πάλι που η ανάλυση δείξει ότι οι αγορές γίνονται 
µέσω των πολυκαταστηµάτων αυτοεξυπηρέτησης, τότε η πολιτική 
διανοµής θα πρέπει να εξασφαλίσει ότι τα προιόντα «επιχείρησης» 
πρέπει πάντοτε να δεσπόζουν στα ράφια. 
Αλλαγή στο προιόν, στο σχέδιο, στη σειρά κτλ. µπορεί να µεταβάλει 
την σχέση της επιχείρησης µε τους ενδιάµεσους χονδρέµπορους και 
λιανέµπορους. Η µετατόπιση ενός προιόντος για οποιαδήποτε αιτία, 
από την κατηγορία των ειδών που αγοράζονται µετά από σκέψη, 
επιλογή και συγκρίσεις µε άλλα προιόντα στην κατηγορία των ειδών 
καθηµερινής κατανάλωσης ή στην κατηγορία των ειδών διακριτικής 
ανωτερότητας επιβάλλει την αναθεώρηση της πολιτικής διανοµής µέσα 
σε νέα πλαίσια που θα συµπεριλαµβάνουν την οποιαδήποτε 
ανακατάταξη των προιόντων, για να διατηρούνται οι πωλήσεις σε 
υψηλό επίπεδο. 
Τέλος, θα πρέπει να ερευνηθούν οι µεταβολές στις αγοραστικές 
συνήθειες των καταναλωτών πχ υιοθέτηση µεθόδων αγοράς µε 
ταχυδροµική παραγγελία ή την τάση για αγορά µαγαζιών και όχι 
προιόντων, η τάση ικανοποίησης όλων των καθηµερινών αναγκών µε 
αγορές προιόντων µέσα στα πολυκαταστήµατα κτλ. και να 
συµπεριληφθούν αφού µετρηθούν οι επιπτώσεις των στην πολιτική 
διανοµής της επιχείρησης. 
 
 
 
1.5.6 ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 
 
 
 
Πρέπει να γίνεται έρευνα για κάποιο νέο προιόν, καθώς θα πρέπει να 
µελετηθεί η «φυσική» αξία που τοποθετείται από τους πελάτες σε 
παραπλήσια προιόντα, έτσι που η τιµή να µην αποκλίνει αλλά να 
βρίσκεται σε αρµονία µε την φυσική αξία. 
Παρόµοια έρευνα πρέπει να γίνεται και στην περίπτωση που το προιόν 
είναι εντελώς νέο, χωρίς προηγούµενο. Τότε, η γνώµη των 
καταναλωτών ως προς την αξία του θα πρέπει να εναρµονιστεί µε την 
τελική τιµή διάθεσης του στην αγορά. 
Όταν το προιόν βρίσκεται στην αγορά η τιµή του πρέπει να κάνει την 
µεγαλύτερη συνεισφορά στον αποτελεσµατικό τρόπο διάθεσης του. Θα 
πρέπει επίσης να µετρηθεί συγκριτικά ο δείκτης ευαισθησίας των 
καταναλωτών στο εµπορικό σήµα και στην τιµή. Το αποτέλεσµα µιας 
βραχυπρόθεσµης ή µακροπρόθεσµης µείωσης στην τιµή θα πρέπει να 
συνεκτιµηθεί µε το αποτέλεσµα αύξησης της διαφήµισης. 
Οι πολύ υψηλές τιµές πωλήσεως που περιέχουν µεγάλα ποσοστά 
κέρδους στους ενδιάµεσους θα πρέπει να συγκριθούν µε την 
αποτελεσµατικότητα χαµηλότερων τιµών και µικρότερων ποσοστών 
κέρδους. Τα ποσοστά κέρδους στους ενδιάµεσους µειώνονται στις 
περιπτώσεις που η επιχείρηση δραστηριοποιείται πριν από την 

 18



πώληση µε µεγαλύτερη διαφήµιση, καλύτερο σχέδιο και συσκευασία 
προώθησης του σήµατος κτλ. 
Η ελαστικότητα ζήτησης για το προιόν καθώς και η επίδραση της 
µεταβολής της οικονοµικής θέσης του καταναλωτή στην ζήτηση, είναι 
πολύ σοβαρό θέµα. Στις περιπτώσεις που η ζήτηση εµφανίζεται 
ανελαστική, µείωση στην τιµή µπορεί να αποδειχθεί λιγότερο 
αποτελεσµατική από την αύξηση στην διαφήµιση.  
     
 
 
1.5.7 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
 
 
Πρώτο βήµα, είναι η προσπάθεια µέτρησης της αποτελεσµατικότητας 
των διαφόρων τύπων και µέσων διαφήµισης µε κριτήρια την 
ενηµέρωση, την αλλαγή των διαθέσεων, την ανάπτυξη του 
ενδιαφέροντος και την πειθώ των καταναλωτών. 
Το περιεχόµενο της διαφήµισης θα πρέπει να βασίζεται στην έρευνα 
των κινήτρων των καταναλωτών. Η έρευνα επίσης πρέπει να 
προσδιορίσει τον τόπο και τον χρόνο της διαφήµισης. 
Αφού προσδιορισθεί ο ρόλος των ενδιάµεσων στην διαδικασία της 
πώλησης θα πρέπει να εκτιµηθεί η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης 
που συνεισφέρει στην προσπάθεια των ενδιάµεσων και σε αυτήν που 
απευθύνεται στους τελικούς καταναλωτές. 
Στο βιοµηχανικό marketing η διαφήµιση πρέπει να απευθύνεται στα 
πρόσωπα που έχουν την ευθύνη των αγορών. Κάθε µήνυµα θα πρέπει 
να είναι σχεδιασµένο έτσι που να ταυτίζεται µε το γνωστικό πεδίο και τα 
κίνητρα αυτών που αποτελούν την οµάδα που παίρνει τις αποφάσεις. 
 
 
 
1.5.8 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΣΗΜΑΤΟΣ 
 
 
 
Το εµπορικό σήµα που χρησιµοποιείται σήµερα για ένα προιόν µπορεί 
να µην είναι το κατάλληλο για τον αυριανό πελάτη. Μεγάλη προσοχή 
χρειάζεται στην αλλαγή του σήµατος και θα πρέπει κάθε φορά να 
ερευνάται η αφοσίωση και η εµπιστοσύνη που δείχνουν οι 
καταναλωτές σε αυτό. Σε αυτήν την αφοσίωση στηρίζονται µεγάλες 
επιχειρήσεις και διατηρούν µια σειρά από σήµατα, ίσως ένα για κάθε 
προιόν. 
Παρά τα οικονοµικά πλεονεκτήµατα που µπορεί να προσφέρει η 
υιοθέτηση ενός σήµατος για όλη την σειρά των προιόντων. Η 
συνεισφορά του σήµατος στην αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης 
είναι µεγάλη και θα πρέπει να ερευνηθεί το κατάλληλο σήµα για τον 
τύπο της διαφήµισης που χρησιµοποιείται. Ένα όνοµα πχ που 
θεωρείται ικανοποιητικό στις έντυπες διαφηµίσεις µπορεί να µην 
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θεωρείται κατάλληλο στις διαφηµίσεις µέσω ραδιοφώνου και 
τηλεόρασης. 
 

 
 

 
1.6ΣΤΑ∆ΙΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ MARKETING 
 
 
ΑΝΑΘΕΣΗ ΥΠΕΥΘΥΝΟΤΗΤΑΣ 
 
 
ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΣΤΟΧΩΝ  
 
 
ΑΝΑΛΥΣΗ ΙΣΤΟΡΙΚΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 
ΚΑΙ ΣΗΜΕΡΙΝΗΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ 
  
 
ΠΡΟΒΛΕΨΗ ΓΙΑ ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 
 
 
ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ 
 
 
ΑΝΑΘΕΩΡΗΣΗ ΑΠΟ ∆ΙΟΙΚΗΣΗ 
 
 
ΟΛΟΚΛΗΡΩΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ 
 
 
ΕΚΠΟΝΗΣΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΕΛΕΓΧΟΥ 
 
 
ΕΚΤΕΛΕΣΗ 
 
 
ΕΛΕΓΧΟΣ 
 
 
ΑΝΑΘΕΩΡΗΣΗ 
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                                       ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  
 
         ΄΄ Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ MARKETING ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ΄΄ 
 
 

2.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Ο τουρισµός αποτελεί ένα σύνθετο δραστηριοτήτων, προιόντων και 
παραγωγικών µονάδων που προσφέρει τουριστικές εµπειρίες σε µεµονωµένα 
άτοµα και οµάδες ατόµων που ταξιδεύουν σε τουριστικούς προορισµούς για 
να ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες. 
Με τη σύγχρονη του µορφή, ο τουρισµός αποτελεί έναν κλάδο οικονοµικής 
δραστηριότητας και αποτελεί µια δυναµική και ταχύρυθµα αναπτυσσόµενη 
βιοµηχανία. Τα προιόντα της τουριστικής βιοµηχανίας είναι κατά κύριο λόγο 
τουριστικές υπηρεσίες. Εξαιτίας του γεγονότος αυτού το marketing τους 
διαφέρει από αυτό των τουριστικών αγαθών γενικά. Πέρα από αυτό όµως οι 
ιδιαιτερότητες που παρουσιάζουν οι τουριστικές υπηρεσίες, επηρεάζουν 
αποφασιστικά τη στάση και τις αποφάσεις που λαµβάνονται από τις διοικήσεις 
των επιχειρήσεων που τις προσφέρουν. Όσα περισσότερα γνωρίζουν αυτές 
για τις ανάγκες ή τις επιθυµίες της πελατείας τους, καθώς επίσης για τις 
στάσεις και τη συµπεριφορά της, τόσο ευκολότερο θα είναι για αυτές ο 
προγραµµατισµός και η εφαρµογή µιας πολιτικής marketing, που είναι 
απαραίτητη για την υποκίνηση των αγοραστικών της συνηθειών, αλλά και των 
καταναλωτικών µε την ευρύτερη έννοια του όρου. 
Οι βασικές αρχές της θεωρίας του marketing µπορούν να εφαρµοσθούν σε 
όλες τις βιοµηχανίες γενικά, παρουσιάζονται όµως ορισµένες διαφορές κατά 
την εφαρµογή τους στην περίπτωση της τουριστικής βιοµηχανίας. Επίσης 
υπάρχουν ορισµένοι παράγοντες που ασκούν αλληλεπίδραση µεταξύ τους και 
δηµιουργούν µια υψηλού βαθµού αστάθεια της τουριστικής ζήτησης. Αυτό έχει 
σαν συνέπεια να αυξάνουν οι κίνδυνοι που συνεπάγεται η εφαρµογή του 
marketing στην τουριστική βιοµηχανία, ενώ ταυτόχρονα δηµιουργούνται 
προβλήµατα σε ότι αφορά στη λήψη αποφάσεων για την προώθηση των 
τουριστικών προιόντων. 
Η αστάθεια αυτή της τουριστικής ζήτησης συνδυάζεται µε µία χαµηλού 
βαθµού ελαστικότητα της τουριστικής προσφοράς. 
 
 
2.1 ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΜΕΤΑΞΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ MARKETING ΚΑΙ ΑΛΛΩΝ                           
ΜΟΡΦΩΝ MARKETING 
 
 
 
Oι βασικές αρχές της θεωρίας του marketing είναι δυνατό να εφαρµοσθούν 
χωρίς άλλο από άτοµα και οργανισµούς, ανεξάρτητα από το αν η 
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δραστηριότητα την οποία αναπτύσσουν είναι οικονοµική ή όχι Και ακόµα από 
το αν αυτή έχει κερδοσκοπικό ή µη κερδοσκοπικό χαρακτήρα.Παρ’όλα αυτά 
όµως διαφορές παρουσιάζονται κατά την εφαρµογή τους που άλλοτε µπορεί 
να είναι µικρότερες και άλλοτε πάλι µεγαλύτερες. 
Οι βασικές αρχές του marketing πρέπει να είναι σχετικές µε όλα τα προιόντα, 
ανεξάρτητα από το αν βασίζεται σε αγαθά ή υπηρεσίες. Τα υπεύθυνα στελέχη 
του marketing µπορούν χωρίς µεγάλα προβλήµατα να αλλάζουν όχι µόνο 
βιοµηχανίες στις οποίες απασχολούνται, αλλά και κλάδους ή υποκλάδους 
οικονοµικής δραστηριότητας. Και αυτό χάρη της πληρότητας του κορµού 
γνώσης που υπάρχει στο marketing. 
Παρά τις σαφείς ενδείξεις ότι υπάρχουν κοινά σηµεία στο marketing που 
εφαρµόζεται σε όλους τους κλάδους και υποκλάδους της οικονοµικής 
δραστηριότητας, οι αποκτηµένες στο παρελθόν εµπειρίες πείθουν πολλούς 
στην τουριστική βιοµηχανία ότι υπάρχουν ορισµένα χαρακτηριστικά 
τουριστικών υπηρεσιών τα οποία είναι τόσο κυρίαρχα στις επιπτώσεις τους, 
ώστε και αυτές ακόµα οι κοινές αποδεκτές αρχές του marketing πρέπει να 
προσαρµοσθούν κατάλληλα για να µπορέσουν να εξασφαλίσουν την επιτυχία 
σε ένα λειτουργικό γενικό πλαίσιο. 
Κατά τον Middleton, ο κορµός γνώσης του τουριστικού marketing πρέπει 
σταθερά να βασίζεται σε πέντε απόψεις της προσφοράς και ζήτησης στην 
τουριστική βιοµηχανία, κάθε µία από τις οποίες έχει κοινά χαρακτηριστικά που 
συνδυάζονται για να δώσουν στην εφαρµογή του τουριστικού marketing, όχι 
µόνο ξεχωριστό στυλ, αλλά και ιδιαιτερότητα στον τρόπο µε τον οποίο 
προσεγγίζει τα διάφορα προβλήµατα που καλείται να αντιµετωπίσει. Αυτές 
είναι 

• Η φύση της ζήτησης τουριστικών υπηρεσιών 
• Η φύση της προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών 
• Οι τουριστικές υπηρεσίες και οι τιµές στις οποίες προσφέρονται 
• Τα χαρακτηριστικά της προώθησης που χρησιµοποιούνται για να 

επηρεάσουν την προσφορά τουριστικών υπηρεσιών 
• Τα χαρακτηριστικά της διανοµής που χρησιµοποιούνται για να 

διευκολύνουν τη ζήτηση τουριστικών υπηρεσιών 
Mε βάση τα πιο πάνω πέντε χαρακτηριστικά της ζήτησης και προσφοράς 
τουριστικών υπηρεσιών, ο Μiddleton κάνει τρεις προτάσεις για το τουριστικό 
marketing, που είναι σχετικές µε όλες τις µορφές που παίρνει αυτό όταν 
εφαρµόζεται στην τουριστική βιοµηχανία.Αυτές είναι  

• Οι τουριστικές υπηρεσίες σχεδιάζονται, παράγονται και προωθούνται 
στην τουριστική αγορά για να ικανοποιήσουν συγκεκριµένες 
τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων εκείνων που θέλουν 
αλλά και που µπορούν να τις ικανοποιήσουν. Αυτό είναι το κοινό 
σηµείο που έχει το τουριστικό marketing µε όλες τις µορφές 
καταναλωτικού marketing και η βάση όλης της θεωρίας του marketing 

• Οι τουριστικές υπηρεσίες έχουν µεταξύ άλλων τα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά του φθαρτού και αδιαχώριστου που συνεπάγονται µια 
διαφορετική εφαρµογή των µεταβλητών του µείγµατος marketing. Αυτό 
είναι ένα κοινό σηµείο µε αυτούς που ορθά υποστηρίζουν ότι το 
marketing άυλων προιόντων, δηλαδή υπηρεσιών, είναι στην πράξη 
διαφορετικό από εκείνο των υλικών προιόντων, δηλαδη των αγαθών 

• Το τουριστικό marketing διαµορφώνεται και καθορίζεται από τη φύση 
της ζήτησης και τα λειτουργικά χαρακτηριστικά των βιοµηχανιών που 
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κάνουν την προσφορά. Οι µορφές προώθησης και διανοµής που 
χρησιµοποιούνται για τις τουριστικές υπηρεσίες έχουν επίσης τα δικά 
τους χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν τη χρήση τους συγκριτικά µε 
άλλες βιοµηχανίες. Αυτά διαµορφώνουν το κοινό σηµείο πάνω στο 
οποίο βασίζεται το τουριστικό marketing 

Η συνδυασµένη επίδραση των τριών αυτών προτάσεων, είναι αυτή που κάνει 
το τουριστικό marketing να διαφέρει από όλες τις άλλες µορφές marketing 
που εφαρµόζονται. 
 
 
2.2 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ MARKETING ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
 
 
Marketing στον τουρισµό εννοούµε την οργανωµένη, συστηµατική και 
συντονισµένη κατεύθυνση της επιχειρηµατικής πολιτικής των τουριστικών 
επιχειρήσεων κρατικών ή ιδιωτικών, σε τοπικό, περιφερειακό, εθνικό ή διεθνές 
επίπεδο, προς την κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο ικανοποίηση των 
αναγκών ορισµένων ατόµων ή οµάδα καταναλωτών µε στόχο την 
πραγµατοποίηση ενός λογικού κέρδους. 
Βλέπουµε λοιπόν ότι το marketing ασκείται από πολλούς φορείς, Κρατικούς 
και Ιδιωτικούς, και εφαρµόζεται σε πολλά επίπεδα, τοπικό, περιφερειακό, 
εθνικό κτλ. Επίσης δίνεται έµφαση στην ικανοποίηση των αναγκών ατόµων ή 
οµάδων που έχουν εκ των προτέρων επιλεγεί.  
   
 
2.3 ΟΙ Ι∆ΙΑΙΤΕΡΟΤΗΤΕΣ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Τα προιόντα της τουριστικής βιοµηχανίας είναι κατά κύριο λόγο τουριστικές 
υπηρεσίες, γι’αυτό το λόγο είναι σκόπιµο να εξεταστούν οι ιδιαιτερότητες που 
παρουσιάζουν ώστε να γίνει κατανοητό γιατί και πώς διαφέρει το marketing  
τους από αυτό των αγαθών, γενικά. 
 
 
Α.   ΤΟ ΑΥΛΟ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι από τη φύση τους άυλες, που σηµαίνει ότι δεν 
µπορούν να δοκιµαστούν ή να εξεταστούν πριν αυτές 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. Από µία πλευρά, αυτό κάνει το 
marketing των τουριστικών υπηρεσιών πολύ πιο εύκολο από αυτό των 
τουριστικών αγαθών, επειδή δεν αντιµετωπίζονται τα συνηθισµένα 
προβλήµατα διανοµής υλικών προιόντων και δεν τίθεται θέµα αποθήκευσης 
των τουριστικών υπηρεσιών πριν αυτές προσφερθούν σε πελάτες, δηλαδή 
πιθανούς τουρίστες. 
Παρ’όλα αυτά τα άυλα τουριστικά προιόντα, δηλαδή οι τουριστικές υπηρεσίες, 
παρουσιάζουν πολλά µειονεκτήµατα σε σχέση µε τα υλικά τουριστικά 
προιόντα, δηλαδή τα τουριστικά αγαθά. Το γεγονός ότι ένας τουριστικός 
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πράκτορας, για παράδειγµα, δεν χρειάζεται να αγοράσει τα τουριστικά 
προιόντα που ζητά η πελατεία του πριν τα πουλήσει, σε αυτήν, µειώνει την 
υπευθυνότητα του στις πωλήσεις που πραγµατοποιεί και την αφοσίωση του 
σε συγκεκριµένα επώνυµα τουριστικά προιόντα. Αντί ενός συστήµατος 
καταµερισµού, η τουριστική βιοµηχανία έχει να κάνει µε ένα σύστηµα 
κρατήσεων, που απλούστατα αποτελεί µία µέθοδο συνδυασµού της ζήτησης 
µε την προσφορά τουριστικών προιόντων. 
Οι υπεύθυνοι του τουριστικού marketing πρέπει να καταβάλουν προσπάθειες 
να ξεπεράσουν τα µειονεκτήµατα που δηµιουργούνται από τα άυλα τουριστικά 
προιόντα, δηλαδή τις τουριστικές υπηρεσίες, υπάρχουν δε πολλοί νοητοί 
τρόποι µε τους οποίους αυτό έχει επιτευχθεί στην πράξη. Ένας από αυτούς 
τους τρόπους είναι η χρησιµοποίηση βιντεοκασετών για µια πιστότερη 
απεικόνιση του τουριστικού προιόντος, που οπωσδήποτε είναι 
πλεονεκτικότερη από αυτήν που επιτυγχάνεται µε τη βοήθεια ενός 
διαφηµιστικού φυλλαδίου. 
Ένας άλλος τρόπος ο οποίος παρουσιάστηκε για λίγο κατά την εποχή της 
ραγδαίας ανάπτυξης της δεκαετίας του 1960 και πριν η αύξηση των τιµών του 
πετρελαίου στείλει τους αεροπορικούς ναύλους στα ύψη, ήταν οι χαµηλές 
τιµές των «δοκιµαστικών πτήσεων» σε έναν προορισµό. Στην περίπτωση 
αυτή, οι απούλητες θέσεις σε ναυλωµένες πτήσεις µπορούσαν να διατίθενται 
στο κοινό σε πολύ χαµηλή τιµή, ώστε να δώσουν τη δυνατότητα σε 
υποψήφιους αγοραστές του πακέτου διακοπών, να «δοκιµάσουν» τους 
προορισµούς και την εµπειρία της πτήσης. Μερικές φορές ακόµη και αυτή η 
συµβολική τιµή αξαργυρωνόταν έναντι της επόµενης αγοράς διακοπών.Στη 
δεκαετία του 1990, η βρετανική εταιρεία Airtours πειραµατίστηκε µε χαµηλές 
τιµές σε κοντινές πτήσεις, ώστε να βοηθήσει τους υποψήφιους επιβάτες να 
ξεπεράσουν την φοβία τους για την πτήση. 
 
 
Β.   Η ΕΤΕΡΟΓΕΝΕΙΑ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Ένα από κύρια χαρακτηριστικά των τουριστικών υπηρεσιών είναι η 
ετερογένεια που τις διακρίνει. Εάν κάποιος αγοράσει ένα υλικό προιόν µπορεί 
να πάρει πολύ καιρό στις µεθόδους µαζικής παραγωγής µέχρι να 
εξασφαλίσουν ότι καθένα από τα αντικείµενα που έχουν παραχθεί είναι 
οµοιογενές, δηλαδή τυποποιηµένο, µε κάθε µονάδα να έχει πανοµοιότυπα 
χαρακτηριστικά. Με έναν καλό ποιοτικό έλεγχο, πολύ σπάνια θα έχουµε 
ελαττωµατικά προιόντα και οι πελάτες µπορούν να είναι σίγουροι και να 
περιµένουν από ένα προιόν µία συγκεκριµένη οµοιοµορφία και ποιότητα.Αυτό 
όµως δεν συµβαίνει στην περίπτωση ενός αύλου προιόντος, δηλαδή µίας 
υπηρεσίας. 
Παρ’όλο ότι η γενική ιδέα του τουριστικού πακέτου έχει συµβάλει 
αποφασιστικά στην τυποποίηση του τουριστικού προιόντος µε το συνδυασµό 
των βασικών συστατικών του στοιχείων που είναι τα θέλγητρα ενός 
τουριστικού προορισµού, το µεταφορικό µέσο µε το οποίο µετακινείται ο 
επισκέπτης, η δοαµονή του σε κάποιο κατάλυµα µε πρόγευµα ή ηµιδιατροφή 
ή πλήρη διατροφή και τα τρανσφερ, θα πρέπει να πούµε ότι υπάρχουν και 
ορισµένα στοιχεία του τουριστικού προιόντος τα οποία ο παραγωγός του, 
δηλαδή ο tour operator, δεν µπορεί να ελέγξει. 

 24



Ένα πακέτο διακοπών, για παράδειγµα, στον ίδιο τουριστικό προορισµό και 
µε τα ίδια ακριβώς συστατικά στοιχεία αλλά µε διαφορετικές καιρικές συνθήκες 
αποτελεί στην πραγµατικότητα ένα εντελώς διαφορετικό προιόν. Γιατί κανείς 
δεν µπορεί να αµφισβητήσει ότι δεν είναι καθόλου το ίδιο να κάνει κάποιος 
διακοπές στον ίδιο τουριστικό προορισµό µε ηλιόλουστο και µε βροχερό 
καιρό. Αλλά και κανείς δεν µπορεί να υποστηρίξει την άποψη ότι είναι στις 
δυνατότητες του tour operator να αποτρέψει την κακοκαιρία σε έναν 
τουριστικό προορισµό, προκειµένου να ευχαριστήσει την πελατεία του. 
Το ίδιο όµως ισχύει και για την εξυπηρέτηση που τυχαίνει η πελατεία ενός tour 
operator στο πλαίσιο της φιλοξενίας του σε ένα κατάλυµα του τουριστικού 
προορισµού που επισκέπτεται. Συγκεκριµένα δεν µπορεί αυτός να ελέγξει 
µικρές διαφοροποιήσεις στη συµπεριφορά του προσωπικού του καταλύµατος 
απέναντι της πελατείας του, που κάθε άλλο παρά τον ευχαριστεί. Για 
παράδειγµα, οι σερβιτόροι στα ξενοδοχεία που είχαν ένα καβγαδάκι µε το 
συνάδελφο τους το βράδυ, δεν θα δείξουν στο πρωινό την ίδια φιλική 
συµπεριφορά που είχαν στο προηγούµενο δείπνο. 
Παρ’όλα αυτά ενώ η εφαρµογή διαδικασιών καλού ποιοτικού ελέγχου µπορεί 
να µειώσει µεγάλες διαφοροποιήσεις στη συµπεριφορά του προσωπικού των 
καταλυµάτων, γενικά, δεν µπορεί όµως σε καµία περίπτωση να ξεπεράσει τα 
εγγένη, στην παροχή τουριστικών υπηρεσιών, ανθρώπινα προβλήµατα. 
 
 
Γ.   Η ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Η εποχικότητα των τουριστικών υπηρεσιών αποτελεί ένα από τα µεγαλύτερα 
µειονεκτήµατα τους, αφού συνήθως η διάθεση τους περιορίζεται χρονικά από 
µερικές εβδοµάδες µέχρι µερικούς µήνες το χρόνο. 
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 περισσότερων ανθρώπων να κάνουν 
τις διακοπές τους κατά τους θερινούς µήνες, θα πρέπει να καθιερωθούν 
ισχυρά οικονοµικά και κοινωνικά κίνητρα, ώστε να παρακινούνται αυτοί να 
µην κάνουν τις διακοπές τους κατά τους θερινούς µήνες. Επίσης, θα πρέπει 
να αλλάζουν και ορισµένοι βασικοί θεσµοί της οικονοµικής και κοινωνικής 
συµβίωσης των ανθρώπων, ώστε να διευκολυνθεί η µετακίνηση τους, για 
τουριστικούς λόγους, και εκτός θερινών µηνών. 
Αν δεν ληφθούν τέτοιου είδους δραστικά µέτρα και κυρίως αν δεν γίνουν 
αποδεκτά από αυτούς για τους οποίους θα ληφθούν, τότε κάθε προσπάθεια 
προς την κατεύθυνση της άµβλυνσης του µειονεκτήµατος των τουριστικών 
υπηρεσιών για το οποίο λόγος, δηλαδή της εποχικότητας τους, πρέπει 
προκαταβολικά να θεωρείται αποτυχηµένη. 
 
 
∆. ΤΟ ΦΘΑΡΤΟ  ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ              
 
 
Ένα από τα κυριότερα µειονεκτήµατα του τυοριστικόυ προϊόντος είναι ότι 
υπόκειται αυτό σε µεγάλη φθορά.Αν οπιοδήποτε υλικό προϊόν δεν πουληθεί 
σε µια µέρα,µπορεί µα πουληθεί την επόµενη ή να αποθηκευτεί και να 
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πουληθεί αργότερα.Αυτό όµως δεν µπορεί να συµβεί και µε ένα δωµάτιο 
ξενοδοχείου ή µια θέση αεροπλάνου.Το γεγονός αυτό έχει µεγάλη σηµασία 
για το τουριστικό marketing και κυρίως για την τιµολόγηση των προίοντων 
αυτων.        
Oι µεγάλες εκπτώσεις που γίνονται συνήθως στα δωµάτια των ξενοδοχείων  
που παραµένουν αδιάθετα µετά τις 6 το βράδυ ή τα απούλητα εισιτήρια που 
προσφέρονται την τελευταία στιγµή από τις αεροπορικές εταιρίες για να 
συµπληρώσουν κενές θέσεις των αεροπλάνων τους, αντανακλούν την ανάγκη 
που αισθάνονται να απαλλαγούν από τα προιόντα τους αυτά πριν η 
δυνατότητα διάθεσης τους χαθεί οριστικά. 
Το πρόβληµα αυτό γίνεται ακόµα πιο σύνθετο εξαιτίας του γεγονότος ότι η 
τουριστική βιοµηχανία πάσχει από µία διαφοροποιηµένη, ως προς το χρόνο, 
ζήτηση.Συχνά, η ζήτηση διακοπών επικεντρώνεται στην αιχµή της τουριστικής 
περιόδου, δηλαδή κατά τους µήνες Ιούλιο και Αύγουστο, ενώ των 
µονοήµερων ή διήµερων ταξιδίων αναψυχής συνήθως τα Σαββατοκύριακα και 
τις αργίες παρά κατά τη διάρκεια των εργάσιµων ηµερών της εβδοµάδας.Αλλά 
και τα άτοµα που ταξιδεύουν αεροπορικά για επαγγελµατικούς λόγους 
προτιµούν να ταξιδεύουν τις ώρες της ηµέρας που τους βολεύουν, όπως για 
παράδειγµα αναχώρηση κατά τις πρωινές ώρες και επιστροφή τις 
απογευµατινές ή βραδινές. 
Η καταναλωτική όµως συµπεριφορά της κατηγορίας αυτής ταξιδιωτών κάθε 
άλλο παρά εξυπηρετεί τα αεροδρόµια ή τις αεροπορικές εταιρίες, που 
οπωσδήποτε θα προτιµούσαν η ζήτηση των υπηρεσιών τους να µην 
συγκεντρώνονταν σε ορισµένες ώρες της ηµέρας, αλλά να µοιραζόταν σε όλο 
το 24ωρο, ώστε να τους δινόταν η ευκαιρία να αξιοποιήσουν τους πόρους 
τους στο µέγιστο όριο. Αλλά και πάλι όµως όταν δηµιουργούνται τέτοια 
προβλήµατα συγκέντρωσης της ζήτησης τποριστικών προιόντων, οι 
στρατηγικές και τακτικές τιµολόγησης που εφαρµόζονται µπορούν να δώσουν 
µερικές λύσεις σε αυτά µε το να προσφέρονται ουσιαστικές εκπτώσεις στις 
κανονικές τιµές διάθεσης τους, σε χρονικές περιόδους που η ζήτηση τους 
είναι µειωµένη. 
 
  
Ε.ΤΟ Α∆ΙΑΧΩΡΙΣΤΟ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Τα αύλα προιόντα, δηλαδή οι υπηρεσίες, είναι σε µεγαλύτερο βαθµό 
προσωποποιηµένα µε την έννοια ότι αυτά είναι το αποτέλεσµα της 
προσπάθειας του ατόµου που επιχειρεί να τα διαθέσει στους χρήστες κάτο 
που δεν συµβαίνει και µε τα υλικά προιόντα, δηλαδή τα αγαθά. 
Αν για παράδειγµα ένα κατάστηµα πουλά κάποιο υλικό προιόν που 
επιθυµούµε να αποκτήσουµε σε χαµηλότερη τιµή από τα άλλα καταστήµατα, 
το πιο πιθανό είναι να επισκεφτούµε το κατάστηµα αυτό για να το 
αγοράσουµε.Σε περίπτωση που διαπιστώσουµε, όταν πια βρισκόµαστε στο 
µαγαζί αυτό, ότι οπωλητής που µας εξυπηρετεί είναι ατηµέλητος ή αδιάφορος, 
από µόνο του αυτό είναι µάλλον απίθανο να µας επηρεάσει αρνητικά και να 
µην αγοράσουµε το υλικό αυτό προιόν που επιθυµούµε να αποκτήσουµε.Και 
αυτό βασικά γιατί τόσο το γεγονός ότι προσφέρεται στο µαγαζί που 
βρισκόµαστε φνηνότερα από οπουδήποτε αλλού όσο και η φήµη της µάρκας 
του έχουν προδιαθέσει θετικά τις ενέργειες µας για την απόκτηση του. 
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Μεταφέροντας τι ίδιο σενάριο σε ένα εστιατόριο που προσφέρονται υπηρεσίες 
σίτισης, θα διαπιστώσουµε ότι η αγοραστική µας συµπεριφορά θα είναι 
διαφορετική από εκείνη στο κατάστηµα που πουλά αγαθά.Οποιαδήποτε και 
αν είναι η ποιότητα του φαγητού που παρασκεύζεται στο εστιατόριο για το 
οποίο ο λόγος, όσο ελκυστικός και αν είναι ο εσωτερικός διάκοσµος του, θα 
πρέπει να οµολογήσουµε ότι κανένα από αυτά δεν είναι τόσο πολύ 
αναπόσπαστο µέρος του προιόντος που προσφέρεται από το σέρβις, γι’αυτό 
και είναι απίθανο να θελήσουµε να αγοράσουµε υπηρεσίες σίτισης από ένα 
εστιατόριο µε κατώτερης ποιότητας σέρβις. 
Με την ίδια έννοια ο tour operator ή ο τουριστικός πράκτορας που µας πούλα 
το πακέτο των διακοπών, η αεροσυνοδός που εξυπηρετεί τις ανάγκες ή 
επιθυµίες µας κατά τη διάρκεια του ταξιδιού µας προς τιν τουριστικό µας 
προορισµό, ο υπάλληλος υποδοχής του ξενοδοχείου που µας καλωσορίζει 
κατά την άφιξη µας σε αυτό κτλ αποτελούν όλοι τους χωρίς εξαίρεση στοιχεία 
των αύλων προιόντων που αγοράζουµε, η ικανότητα τους δε να 
συναλλάσονται µε ευπρέπεια µαζί  µας τους κάνει να αποτελούν ουσιώδες 
µέρος τους.Γι’αυτόν ακριβώς το λόγο η επαγγελµατική εκπαίδευση των 
απασχολούµενων στην τπυριστική βιοµηχανία έχει τόσο µεγάλη σηµασία για 
την επιτυχηµένη εφαρµογή του τουριστικού marketing. 
Το γεγονός ότι το τουριστικό προιόν αποτελεί ένα σύνθετο µερικών 
υπηρεσιών, οδηγεί σε απώτερα προβλήµατα που συνδέονται µε την 
ανάπτυξη του τουριστικού προιόντος.Στις «πακεταρισµένες» διακοπές οι 
πελάτες, δηλαδή οι πιθανοί τουρίστες, έχουν την απαίτηση να υπάρχουν 
ποιοτικά κριτήρια που µπορούν εύκολα να συγκριθούν.Οποιασδήποτε 
ποιότητας πακέτα διακοπών και αν αγοράσουν αυτοί και σε οποιαδήποτε 
τιµή, θα έχουν την απαίτηση τα συστατικά τους στοιχεία να είναι ισοδύναµου 
επιπέδου.Κατά συνέπεια για έναν τουρίστα που έχει γίνει κράτηση για να 
µείνει σε ένα ξενοδοχείο πολυτελείας στον τουριστικό του προορισµό για να 
πραγµατοποιήσει µια προαιρετική εκδροµή που συνδέεται µε το πακέτο 
διακοπών που αγόρασε, δικαιολογηµένα θα σκεφτεί ότι γελάστηκε αν το 
πούλµαν µε το οποίο θα του προσφερθεί η συγκεκριµένη υπηρεσία είναι 
βρώµικο και παλιό.Ο νόµος αυτός της τουριστικής αρµονίας αποτελεί µία 
πλευρά της ανάπτυξης του προιόντος, που πρέπει πάντα να γεννίεται στο 
µυαλό των αρµονιών όταν σχεδιάζονται εκ µέρους τους νέα τπυριστικά 
προιόντα. 
Τα παραπάνω καταδεικνύουν ότι ενώ οι βασικές αρχές του marketing έχουν 
χωρίς διάκριση εφαρµογή σε όλα τα προιόντα, υλικά και αύλα, στην πράξη 
υπάρχουν ειδικά ζητήµατα που πρέπει να ληφθούν σοβαρά υπόψιν, όταν το 
marketing εφαρµόζεται στον τουρισµό.Είναι αυτή ακριβώς η ιδιαιτερότητα του 
τουρισµού, σαν κλάδου οικονοµικής δραστηριότητας,που κάνει προβληµατική 
και ταυτόχρονα συναρπαστική τόσι την παραγωγή όσο και την διάθεση 
τουριστικών προιόντων. 
 
 
ΣΤ.Η ΑΛΛΗΛΕΞΑΡΤΗΣΗ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Ένα άτοµο όταν αποφασίσει για τουριστικούς λόγους να επισκεφτεί έναν 
τουριστικό προορισµό εκτός της χώρας στην οποία κατοικεί µόνιµα, τότε 
συνήθως αποφασίζει και αγοράζει περισσότερες από µία υπηρεσίες.Με άλλα 
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λόγια αγοράζει ένα πακέτο υπηρεσιών το οποίο µπορεί να είναι τυποποιηµένο 
ή να φτιαχτεί κατά παραγγελία. 
Παίρνουµαι για παράδειγµα ένα άτοµο που θέλει να περάσει τις διακοπές του 
σε ένα θέρετρο στο εξωτερικό.Κατά κανόνα επιλέγει τα θέλγητρα στο θέρετρο 
που αποφασίζει τελικά να επισκεφτεί µαζί µε µία σειρά υπηρεσιών που 
συνήθως είναι το µεταφορικό µέσον, η διαµονή σε κατάλυµα µε πρόγευµα 
τουλάχιστον και τα τράνσφερτ και που όλα µαζί συνθέτουν το πακέτο των 
διακοπών στην απλούστερη του µορφή, στο οποίο αν θέλει µπορεί να 
προσθέσει οποιαδήποτε άλλη υπηρεσία επιθυµεί. 
Οι πωλήσεις φιλοξενίας εκ µέρους των προµηθευτών τους,δηλαδή των 
ξενοδοχείων και άλλων, σε ένα θέρετρο ή οποιαδήποτε άλλο τουριστικό 
προορισµό, επηρεάζονται κατά συνέπεια σε κάποια έκταση από τις 
αποφάσεις που λαµβάνονται στο marketing και κατά κύριο λόγο από τους tour 
operators, τους τουριστικούς πράκτορες, τις αεροπορικές εταιρίες και τους 
εθνικούς οργανισµούς τουρισµού, που από κοινού ή χωριστά προωθούν τόσο 
το θέρετρο σαν τουριστικό προορισµό όσο και τις τουριστικές του 
εγκαταστάσεις και δραστηριότητες που αναπτύσσονται σε αυτό. 
Όπως µπορεί να διαπιστωθεί, από όσα εκτέθηκαν πιο πάνω, υπάρχει µια 
αλληλεξάρτηση µεταξύ των διάφορων τουριστικών υπηρεσιών που 
προσφέρονται σε έναν τουριστικό προορισµό για την ικανοποίηση τρων 
τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών των ανθρώπων που τον επισκέπτονται. 
Η αλληλεξάρτηση αυτή µπορεί να γίνει καλύτερα κατανοητή µε ένα 
παράδειγµα.Ας υποθέσουµε λοιπόν ότι σχεδιάζεται ένα νέο παραθαλάσσιο 
θέρετρο.Η εκτίµηση της βασικής ικανότητας του για φιλοξενία µπορεί να γίνει 
µε βάση τον αριθµό των λουόµενων που θα µπορούσαν να εξυπηρετηθούν 
στις οργανωµένες πλαζ σε ηµαρήσια βάση και ειδικότερα τις ώρες αιχµής.Με 
µια εκτίµηση του αριθµού των λουώµενων αλλά και των µη λουώµενων 
επισκεπτών, καθώς επίσης µε βάση το χρόνο παραµονής τους στο θέρετρο 
είναι δυνατό να καθοριστεί η optimoum δυναµικότητα των καµπινών και 
άλλων εγκαταστάσεων στις οργανωµένες πλαζ, ο αριθµός των κλινών που 
χρειάζονται στα διάφορα καταλύµατα, οι απαιτούµενες µονάδες εστίασης, οι 
χώροι σταθµεύσης αυτοκινήτων κτλ.Κάθε µεµονωµένος επισκέπτης στο 
θέτετρο για το οποίο ο λόγος αποτελεί ένα συστατικό στοιχείο που σχετίζεται 
µε άλλα συστατικά στοιχεία ακόµα και αν αυτά αποτελούν χωριστές 
ιδιοκτησίες, η τύχη των οποίων συνδέεται καο αλληλεξαρτάται. 
 
                      
Ζ. ΤΟ ΥΨΗΛΟ ΣΤΑΘΕΡΟ ΚΟΣΤΟΣ ΣΤΗΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ                       
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ  
 
 
Αναλύοντας τους ισολογισµούς των περισσότερων επιχειρήσεων στην 
τουριστική βιοµηχανία διαπιστώνεται ότι εµφανίζουν σχετικά υψηλά σταθερά 
λειτουργικά κόστη και αντίστοιχα χαµηλά µεταβλητά κόστη.Αυτό µπορεί να το 
δει κανείς στην περίπτωση µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης, για παράδειγµα, 
η λειτουργία της οποίας συνεπάγεται ορισµένα σταθερά κόστη, τα κυριότερα 
από τα οποία συναψίζονται αµέσως πιο κάτω 

 Kτιριακών εγκαταστάσεων και της ετήσιας συντήρησης τους. 
 Εξοπλισµών, συµπεριλαµβανοµένων των επιδιορθώσεων και 
ανανεώσεων τους, καθώς επίσης ενοικίων και τελών. 
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 Αµοιβών µόνιµου προσωπικού και στελεχών, καθώς επίσης 
γενικών και λειτουργικών εξόδων της διοίκησης. 

 Κλιµατισµού, φωτισµού, τηλεφώνου, νερού 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.Ενώ η λειτουργία ενός ξενοδοχείου συνεπάγεται σε 
ορισµένες εποχές υψηλότερα µεταβλητά κόστη από τα συνηθισµένα που, τις 
περισσότερες φορές κυµαίνονται σε χαµηλότερα επίπεδα από τα σταθερά, το 
µεταβλητό κόστος για τη φιλοξενία ενός επιπλέον πελάτη σε ένα ξενοδοχείο 
είναι ουσιαστικά µηδέν. 
Μεταφέροντας το ίδιο παράδειγµα στη λειτουργία µιας αεροπορικής εταιρίας 
θα διαπιστωθεί ότι και στην περίπτωση της ισχύουν ακριβώς µε αυτά που 
ισχύουν σε µια ξενοδοχειακή επιχείρηση σε ότι αφορά στα σταθερά και 
µεταβλητά λειτουργικά της κόστη. 
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 επιδειώξουν µε κάθε 
τρόπο την πρόκληση υπερβάλουσας 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. 
 
 
2.4 Η ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ ΤΟΥ MARKETING ΣΤΙΣ Ι∆ΙΑΙΤΕΡΟΤΗΤΕΣ ΤΩΝ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Οι ιδιαιτερότητες που παρουσιάζουν οι τουριστικές υπηρεσίες επηρεάζουν 
αποφασιστικά τη στάση και τις αποφάσεις που λαµβάνονται από τις διοικήσεις 
των ατοµικών επιχειρήσεων και οργανισµών που τις προσφέρουν, καθώς 
επιδιώκουν να ανταποκριθούν και να επηρεάσουν τη ζήτηση που προκαλείται 
εκ µέρους της πελατείας τους για τα προιόντα τους, δηλαδή για τις τουριστικές 
υπηρεσίες που της προσφέρουν. 
Η ανταπόκριση του marketing στη φύση και τις ιδιαιτερότητες της προσφοράς 
των τουριστικών υπηρεσιών είναι να διαχωρίζεται και να επηρεάζει κατάλληλα 
την ζήτηση τους.Όσο περισσότερο γνωρίζουν µια ατοµική επιχείρηση και ένας 
οργανισµός παροχής τουριστικών υπηρεσιών τις ανάγκες ή τις επιθυµίες της 
παρούσας ή της µελλοντικής πελατείας τους, καθώς επίσης και τις στάσεις και 
τη συµπεριφορά της, τόσο ευκολότερο θα είναι να προγραµµατίσουν και να 
εφαρµόσουν µία πολιτική marketing που απαιτείται για να υποκινήσει τις 
αγοραστικές της συνήθειες.Η υπολογισµένη αυτή ανταπόκριση του marketing 
υλοποιείται µε στρατηγικές και τακτικές που έχουν µακροπρόθεσµες, 
µεσοπρόθεσµες και µικροπρόθεσµες επιπτώσεις αντίστοιχα. 
Για να µπορέσει να αντιληφθεί κανείς καλύτερα την τεράστια και συνεχή 
πίεσηπου ασκούν η φύση και οι ιδιαιτερότητες των τουριστικών υπηρεσιών 
στους παραγωγούς τουριστικών υπηρεσιών και σε όλους γενικά τους 
υποκλάδους της τουριστικής οικονοµίας, βοηθάει πολύ να εξεταστούν οι 
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ατοµικές επιχειρήσεις και οργανισµοί παροχής υπηρεσιών µε γνώµονα την 
παραγωγική τους δυνατότητα σε ηµερήσια βάση. 
Ας υποθέσουµε ότι µας ανατίθεται η οργάνωση του marketing  µιας 
ξενοδοχειακής επιχείρησης δυναµικότητας 300 δίκλινων δωµατίων.Το πρώτο 
βήµα που πρέπει να γίνει εκ µέρους µας είναι να εκφραστεί η συνολική 
δυναµικότητα των κλινών της ξενοδοχειακής επιχείρησης σε ετήσια 
βάση.Κατά συνέπεια 300 δίκλινα δωµάτια χ 365 ηµέρες χ 2 κλίνες χ 70% ο 
στόχος µέσης πληρότητας κλινών το χρόνο= 153.300 κλίνες το χρόνο, που 
πρέπει να πουληθούν σε παλιούς και νέους πελάτεςτης ξενοδοχειακής 
επιχείρησης.Έργο του τουριστικού marketing είναι να κατανείµει το συνολικό 
αριθµό των κλινών αυτών στον αριθµό των κρατήσεων που εκτιµάται ότι θα 
πραγµατοποιηθούν σε ηµερήσια βάση, καθώς επίσης στις διάφορες οµάδες 
πελατών που εξυπηρετεί η ξενοδοχειακή επιχείρηση , προσφέροντας τους 
υπηρεσίες φιλοξενίας στην ποιότητα και στην τιµή που αυτοί θέλουν. 
Αν πάλι υποτεθεί ότι µας ανατίθεται η οργάνωση του marketing µιας 
αεροπορικής εταιρίας που διαθέτει ένα αεροσκάφος δυναµικότητας 500 
θέσεων το πρώτο βήµα που πρέπει να γίνει εκ µέρους µας είναι να εκφραστεί 
η συνολική δυναµικότητα των θέσεων του αεροσκάφους σε ετήσια βάση.Κατά 
συνέπεια 500 θέσεις χ 350 ηµέρες (αφαιρούνται 16 ηµέρες το χρόνο για 
σέρβις ρουτίνας) χ 3,4 (µέσος όρος εκµετάλλευσης θέσης αεροσκάφους ανά 
24ωρο αν δεχτούµε ένα optimoum αριθµό ωρών στον αέρα) χ 80% ο στόχος 
µέσης πληρότητας θέσεων το χρόνο = 476.000 θέσεις το χρόνο που πρέπει 
να πουληθούν σε παλιούς και νέους πελάτες.Έργο του τουριστικού marketing 
είναι να κατανείµει το συνολικό αριθµό των θέσεων αυτών στον αριθµό των 
κρατήσεων που εκτιµάται ότι θα πραγµατοποιηθούν σε ηµερήσια βάση, 
καθώς επίσης στις διάφορες οµάδες πελατών που εξυπηρετεί η αεροπορική 
εταιρία, προσφέροντας τους υπηρεσίες µεταφορών στην ποιότητα και στην 
τιµή που αυτοί θέλουν. 
Ο ρόλος του marketing στην τουριστική βιοµηχανία, σε ανταπόκριση της 
φύσης και των ιδιαιτεροτήτων που παρουσιάζει η προσφορά τουριστικών 
υπηρεσιών είναι  
Α) Να διαχειριστεί ή να επηρεάσει τις πωλήσεις τουριστικών υπηρεσιών επί 
µίας συστηµατικής, συνεχούς ηµερήσιας ή εβδοµαδιαίας βάσης. 
Β) Να εκµεταλλευτεί την κανονική ηµερήσια ροή της διαθέσιµης και 
αδιαχώριστης παραγωγικής της δυνατότητας. 
Γ) Να προκαλέσει τις πρόσθετες ή οριακές πωλήσεις που δηµιουργούν 
εισόδηµα αντί πολύ µικρού επιπλέον κόστους. 
Όσο καλύτερα έχει σχεδιαστεί η τουριστική υπηρεσία για να ικανοποιήσει 
συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες των αγοραστών της, τόσο ευκολότερο θα 
είναι το όλο έργο του marketing.Ακόµα όσο καλύτερη είναι η γνώση που έχει 
ένας οργανισµός παροχής τουριστικών υπηρεσιών για τους πελάτες του, τόσο 
πιο αποτελεσµατικά µπορεί να εκπληρωθεί το έργο της διοίκησης του σε ότι 
αφορά στην ικανοποίηση της ζήτησης τουριστικών υπηρεσιών εκ µέρους 
τους. 
 
 
2.5 ∆ΥΣΚΟΛΙΕΣ ΣΤΗΝ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ MARKETING ΣΤΟΝ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
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Ο τουροστικός τοµέας συµπεριλαµβάνει πολλές και ποικίλες δραστηριότητες 
που κάθε µία από αυτές χρειάζεται διαδικασίες marketing προσαρµοσµένες 
στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της.Όµως ορισµένες βασικές λειτουργίες 
marketing είναι εφαρµόσιµες στις περισσότερες επιχειρήσεις του τουριστικού 
κλάδου όπως πχ στις ξενοδοχειακές και επισιτιστηκές επιχειρήσεις, 
αεροπορικές και ακτοπλοικές εταιρίες, τουριστικά πρακτορεία, εγκαταστάσεις 
διασκέδασης και ψυχαγωγίας, ενοικίασης αυτοκινήτων κτλ. 
Στην εφαρµογή αυτή της γενικής πολιτικής marketing σπουδαίο ρόλο 
διαδραµατίζει ο εθνικός οργανισµός τουρισµού κάθε χώρας.Ο ρόλος του 
υπεύθυνου κρατικού φορέα για τον τουρισµό εξαρτάται από το σύστηµα της 
οικονοµίας που έχει υιοθετήσει κάθε χώρα, αν δηλαδή είναι ελεύθερη ή 
κατευθυνόµενη ή µεικτή δηλαδή δηµόσιας και ιδιωτικής πρωτοβουλίας. 
Η ευθύνη του εθνικού φορέα τουρισµού συνοψίζεται στα παρακάτω τέσσερα 
βασικά σηµεία 
1)Σχεδιασµός της τουριστικής υποδοµής 
2)Αξιοποίηση των τουριστικών πηγών και πόρων 
3)Σχεδιασµός της στρατηγικής ανάπτυξης και προώθησης αγορών, 
προιόντων και υπηρεσιών 
4)Ενθάρρυνση του ιδιωτικού τοµέα να επενδύσει σε επιχειρήσεις µε υψηλή 
οικονοµική απόδοση 
Επιτυχηµένη στρατηγική marketing µπορεί να υπάρξει µόνον αν ο Εθνικός 
Οργανισµός Τουρισµού διατηρεί την ισορροπία και συντονίζει τις επιµ΄ρεους 
πολιτικές marketing των πολυάριθµων τουριστικών επιχειρήσεων στον τοµέα. 
Οι προτιµήσεις των υποψηφίων πελατών θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψιν 
σε κάθε στάδιο σχεδιασµού τουριστικών προιόντων, έτσι ώστε αυτά να 
ανταποκρίνονται και να ικανοποιούν τις ανάγκες τους.Όµως αυτό είναι πάρα 
πολύ δύσκολο να εφαρµοστεί στον τουρισµό εξαιτίας της πολυσύνθετης 
δοµής της τουριστικής βιοµηχανίας µε τις πολυάριθµες κύριες και βοηθητικές 
υπηρεσίες της, υπάρχει πάντοτε κίνδυνος απώλειας του στόχου. 
Μία χώρα µπορεί να κατέχει µία ευρεία σειρά τουριστικών θελγήτρων, όµως 
διάφοροι αστάθµητοι παράγοντες πιθανόν  να µειώσουν την ελκτική και 
οικονοµική τους αξία, επηρεάζοντας δυσµενώς την απόλαυση των τουριστων. 
Το κλίµα για παράδειγµα αποτελεί ένα από τους σπουδαιότερους παράγοντες 
που καθορίζουν το διεθνές τουριστικό ρεύµα.Στην Ευρώπη, οι ετήσιες 
τουριστικές µετακινήσεις κατευθύνονται από τις ψυχρές χώρες του Βορρά στις 
ηλιόλουστες χώρες της Μεσογείου µε το χαρακτηριστικό ήπιο κλίµα τους. 
Μία άλλη µεταβλητή που επηρεάζει τον τουρισµό θα µπορούσε να είναι η 
στάση των κατοίκων προς τους τουρίστες.Αν η στάση των κατοίκων συµβεί 
για κάποιους λόγους να είναι εχθρική προς τους επισκέπτες τουρίστες, τότε 
αυτοί θα αποκτήσουν δυσάρεστη εµπειρία.Αυτό θα οδηγήσει σε απώλεια 
επαναλαµβανόµενων πωλήσεων και αναµφίβολα θα επηρεάσει την 
συµπεριφορά και τις επιλογές των µελλοντικών τουριστών. 
Άλλα στοιχεία που επηρεάζουν τις τουριστικές διακινήσεις και δεν 
συµπεριλαµβάνονται στις δυνατότητες ελέγχου των Εθνικών Οργανισµών 
Τουρισµού θα µπορούσε να είναι αυτοί που σχετίζονται µε πολιτικές 
αναταραχές, δυσµενείς διπλωµατικές σχέσεις µεταξύ κρατών, πολεµικές 
επιχειρήσεις, επιδηµικές ασθένειες κτλ. 
Αυτή η έλλειψη ελέγχου πάνω σε τόσους πολλούς αστάθµητους παράγοντες 
θέτει το εύλογο αρώτηµα κατά πόσον είναι εφικτό σε ένα κράτος να σχεδιάσει 
αποτελεσµατικά για το µέλλον την τουριστική του πολιτική. 
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Το marketing στον τουρισµό έχει µεγαλύτερες δυσκολίες αφαρµογής σε σχέση 
µε το marketing που συναντάται σε άλλους βιοµηχανικούς κλάδους κι αυτό 
γιατί το τουριστικό προιόν δεν µπορεί να µεταφερθεί στον πελάτη, αλλά ο 
πελάτης-τουρίστας θα πρέπει να οδηγηθεί στο προιόν για να το 
καταναλώσει.Επίσης, το τουριστικό προιόν δεν αποθηκεύεται ώστε να 
καταστεί δυνατή η µελλοντική του διάθεση και αυτός είναι ο λόγος που οι 
δείκτες κάλυψης στις αεροµεταφορές και οι συντελεστές πληρότητας στα 
ξενοδοχεία αποτελούν σπουδαίο παράγοντα στο marketing αυτών των 
επιχειρήσεων. 
Ακόµα, η προσφορά εµφανίζεται ανελαστική επειδή απαιτεί σηµαντικές 
επενδύσεις σε πάγιες εγκαταστάσεις και εξοπλισµό µε υψηλό βαθµό 
εξειδίκευσης και εξάρτηση από εκπαιδευµένο και µε πολλά προσόντα 
ανθρώπινο δυναµικό.Από την άλλη µεριά η ζήτηση για τουριστικές υπηρεσίες 
είναι υπερβολικά ελαστική και ασταθής κι αυτό γιατί την επηρεάζουν 
σηµαντικά εποχιακές µεταβολές, πολιτικές αναταραχές κτλ τα οποία 
αναφέρθηκαν παραπάνω. 
Είναι κατανοητό ότι το marketing των υπηρεσιών είναι ένας διαφορετικός και 
ξεχωριστός κλάδος του marketing.Αυτό βασίζεται στην πεποίθηση ότι 
µοναδικές προσεγγίσεις marketing απαιτούνται για τον τοµέα των υπηρεσιών, 
από τον οποίο η φιλοξενία και τα ταξίδια είναι ένα µικρό τµήµα.Οι υπηρεσίες 
µοιράζονται κοινά χαρακτηριστικά, που τις κάνουν να ξεχωρίζουν εντελώς 
από τα βιοµηχανικά και συσκευασµένα αγαθά.Οι υπηρεσίες είναι αύλες, 
εξαιρετικά φθαρτές, αναπόσπαστες από τους προµηθευτές και δύσκολο να 
τιµολογηθούν.Έχουν διαφορετι΄κη διαδικασία «παραγωγής» και κανάλια 
διανοµής.   
  
 
 
                                        ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ  
 
 
ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ 
ΣΤΕΓΑΣΗΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
ΦΑΓΗΤΟΥ/ΠΟΤΟΥ 

  

 ΘΕΣΜΙΚΕΣ ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΑ/ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ
Ξενοδοχεία Περίθαλψη Εστιατόρια Μαγαζιά λιανικής 
Πανσιόν  Μόρφωση Λειτουργίες 

στέγασης 
Μέρη αναψυχής 

Πανσιόν σε 
αυτοκινητόδροµους 

Επιχειρήσεις/Βιοµηχανία Μαγαζιά λιανικής 
πώλησης 

Μέσα µεταφοράς 

Θέρετρα Στρατός Εταιρίες 
τροφοδοσίας 

Πρακτορεία ταξιδίων 

Κατασκηνώσεις Σωφρονιστικές 
εγκαταστάσεις 

Snack bar  Επιχειρήσεις 
ανάπτυξης 
προορισµού 

Πάρκα Σχολές Κρουαζιερόπλοια                κτλ 
           κτλ Φιλανθρωπικά ιδρύµατα Μπαρ/ταβέρνες  
 Σπορ/Ψυχαγωγία             κτλ  
 Προγράµµατα σίτισης 

ηλικιωµένων 
  

                 κτλ   
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           Ο ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ NINEMEIER ΓΙΑ ΤΟΝ ΤΟΜΕΑ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ 
 
 

                                           ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
 
΄΄ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΠΕΛΑΤΗ-ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ (ΤΟΥΡΙΣΤΑ) –Ο ΡΟΛΟΣ 
ΤΟΥ   MARKETING ΄΄ 
 
 

3.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Η διαδικασία προορισµού και αξιολόγησης της ανάγκης του πελάτη και η 
διαδικασία σχεδιασµού του προιόντος µπορεί να χαρακτηριστούν σαν 
«αντίθετες όψεις του ίδιου νοµίσµατος».Ο ρόλος του marketing              στη 
µαζική παραγωγή αγαθών είναι η κοινή πρακτική του σχεδιασµού προιλοντων 
που να ανταποκρίνονται στις ιδιαίτερες απαιτήσεις και προτιµήσεις του 
πελάτη.Αυτό επιτυγχάνεται από τις επιχειρήσεις που έχουν την ικανότητα να 
πραγµατοποιούν έρευνες αφενός στην ανακάλυψη των ιδιαίτερων 
χαρακτηριστικών και ιδιοµορφιών που παρουσιάζουν οι τουριστικές ανάγκες 
και αφετέρου στην ανάπτυξη νέων προιόντων και υπηρεσιών. 
Στον τουρισµό δεν είναι συνήθως εύκολη η σχεδίαση και προσαρµογή του 
τουριστικού προιόντος επειδή, όπως έχει ήδη αναφερθεί, εµπεριέχει ένα 
σύνολο ετερογενών στοιχείων, θελγήτρων, εγκαταστάσεων και 
συγκοινωνιακών µέσων.Επίσης δεν θα πρέπει να λησµονεί κανείς όταν 
σχεδιάζει τουριστικά προιόντα τις επιπτώσεις που µπορεί να έχουν στους 
µόνιµους κατοίκους του προορισµού αφού αναµφίβολα επιδρούν στο φυσικό, 
οικονοµικό, πολιτιστικό και κοινωνικό τους περιβάλλον. 
Ανεξάρτητα από τις δυσκολίες που εµφανίζονται στον τουριστικό τοµέα, οι 
επιχειρήσεις που συµµετέχουν σε αυτόν, κρατικές και ιδιωτικές, θα πρέπει να 
εστιάζουν τις προσπάθειες marketing  στο µέλλον αναφορικά µε τον 
σχεδιασµό προιόντων και υπηρεσιών. 
Χαρακτηριστική είναι η δήλωση του Ph Kotter «Στα πλαίσια των 
βραχυπρόθεσµων στόχων του marketing µπορεί να είναι η προσαρµογή των 
αναγκ’ων του πελάτη στα διαθέσιµα προιόντα, µακροπρόθεσµα όµως το έργο 
και η προσπάθεια του marketing πρέπει να είναι η προσαρµογή των 
προιόντων στις ανάγκες του πελάτη.  
 
 
 
3.1 ΟΙ ΑΝΑΓΚΕΣ ΚΑΙ ΕΠΙΘΥΜΙΕΣ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ-ΤΟΥΡΙΣΤΑ           

      ΣΥΣΧΕΤΙΣΗ ΜΕ ΤΗΝ ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 
 

Ζούµε σε µία κοινωνία προσανατολισµένη στην αυξανόµενη υλική 
κατανάλωση.Μετράµε την επιτυχία µας σαν έθνος σε σχέση µε άλλα έθνη µε 
το Ακαθάριστο Εθνικό Προιόν, ένα µέτρο υλικού πλούτου.Έτσι 
ενθαρρυνόµαστε να ανακαλύπτουµε νέες επιθυµίες ή «ανάγκες» µόλις 
ικανοποιήσουµε τις υπάρχουσες.Το αποτέλεσµα είναι να γίνεται ολοένα και 
πιο δύσκολο να διακρίνουµε ανάµεσα στις επιθυµίες και στις ανάγκες. 
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Οι άνθρωποι έχουν συγκεκριµένες βιολογικές ανάγκες, βασικές για την 
επιβίωση τους.Οι ανάγκες να φάνε, να πιουν, να κοιµηθούν και να είναι 
ζεστοί, και να αναπαραχθούν είναι όλες ουσιώδεις για την επιβίωση του 
ανθρώπινου είδους.Παρόλα αυτά, για την ψυχολογική µας ισορροπία, έχουµε 
και άλλες ανάγκες που απαιτούν ικανοποίηση.Η ανάγκα να δίνουµε και να 
δεχόµαστε τρυφερότητα, η ανάγκη για αυτοεκτίµηση, για αναγνώριση των 
ικανοτήτων µας από τους άλλους, για κύροςκαι σεβασµό.Υπάρχει επίσης µία 
θεµελιώδης ανθρώπινη ροπή για ανταγωνισµό, µία επιθυµία να ελέγχουµε το 
περιβάλλον και να κερδίζουµε µεγαλύτερη κατανόηση εξαιτίας του. 
Ο Abraham Maslow κατηγοριοποίησε αυτές τις ανάγκες ιεραρχικά, 
πιθανολογώντας ότι οι πιο βασικές ανάγκες θα πρέπει να ικανοποιηθούν 
πρώτα, πριν το ενδιαφέρον µας στραφεί σε ανάγκες υψηλότερου 
επιπέδου.Μέχρι να τραφούµε και να προφυλαχτούµε ικανοποιητικά (δηλαδή 
σύµφωνα µε τις ανάγκες της πολιτιστικής µας οµάδας) είναι πιθανό να 
δώσουµε µεγάλυ προσοχή στην αυτοεκτίµηση ή να «κυριαρχήσουµε στο 
περιβάλλον µας»Ο τρόπος µε τον οποίο ανταλαµβανόµαστε τις ανάγκες µας, 
έχει οικοδοµηθεί µε µία σχέση αλληλεξάρτησης των πεποιθήσεων και 
συµπεριφορών, που προκύπτουν από τη γνώµη και τις απόψεις µας. 
Ενώ, όλοι µας έχουµε τις ίδιες βιολογικές ανάγκες σε διάφορες χώρες και 
περιοχές ανακύπτουν διαφορετικές ανάγκες και οδηγούν σε διαφορετικά 
µοντέλα ζήτησης.Οι µεταβλητές που επηρεάζουν τη ζήτηση αγαθών και 
υπηρεσιών χωρίζονται σε δύο κατηγορίες 1) δηµογραφικές µεταβλητές, 
οιοποίες γενικά αφορούν στατιστικές πληθυσµού και 2) οι ψυχογραφικές 
µεταβλητές, οι οποίες αφορούν τα µοντέλα του τρόπου ζωής και την 
προσωπικότητα. 
 
 
                                 Η ΚΛΙΜΑΚΑ ΤΩΝ ΑΝΑΓΚΩΝ 
 

ΑΥΤΟΠΡΑΓΜΑΤΩΣΗ 
 
ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
 
ΥΠΑΡΞΙΑΚΕΣ (ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ) 
 
ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ 
 
ΦΥΣΙΟΛΟΓΙΚΕΣ 

 
*Η ιεράρχηση των αναγκών και η κλίµακα των αναγκών του 
Maslow 
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3.2 Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 
 

Συµπεριφορά του πελάτη είναι οι τρόποι σύµφωνα µε τους οποίους οι 
πελάτες επιλέγουν και χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες του τοµέα της φιλοξενίας 
και των ταξιδίωναλλά και συµπεριφέρονται µετά την αγορά.∆ύο τύποι 
παραγόντων επηρεάζουν τη συµπεριφορά των µεµονοµένων πελατών, οι 
προσωπικοι και οι διαπροσωπικοι. 
 Οι προσωπικοί παράγοντες αφορούν τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά του 
ατόµου και είναι 
 
1.Οι ανάγκες, οι επιθυµίες και η παροχή κινήτρων 
Οι ανάγκες του πελάτη είναι το θεµέλιο του marketing. Η ικανοποίηση τους 
είναι το κλειδί για µακροχρόνια επιτυχία.Ο Kotler λέει ότι µία ανθρώπινη 
ανάγκη είναι η κατάσταση της αισθανόµενης στέρησης κάποιας βασικής 
ικανοποίησης.Μία ανάγκη υπάρχει όταν υφίσταται ένα κενό µεταξύ αυτών που 
έχουν οι πελάτες και αυτών που θα επιθυµούσαν να έχουν.Αυτές τις 
ονοµάζουµε «ελλείψεις αναγκών».Οι ανάγκες απορέουν από τα φυσιολογικά 
και τα ψυχολογικά «πρόσωπα» των πελατών.  
Οι επιθυµίες είναι ο πόθος των πελατών για συγκεκριµένα πράγµατα, που 
ικανοποιούν τις ανάγκες αυτές.Παρόλο που οι ανάγκες των ανθρώπων είναι 
σχετικά λίγες σε αριθµό, οι άνθρωποι έχουν πολύ περισσότερες επιθυµίες.Για 
κάθε ανάγκη µπορεί να υπάρχουν πολλές επιθυµίες. 
Η κατανόηση της παροχής κινήτρων στους ανθρώπους είναι ουσιώδεις για να 
µάθπυµε πώς οι πελάτες συνειδητοποιούν τις ανάγκες τους.Κάθε άτοµο έχει 
και φυσιολογικές και ψυχολογικές ανάγκες.Ωστόσο οι άνθρωποι µπορεί να 
είναι ή να µην είναι ενήµεροι των αναγκών αυτών.Το marketing               
πρέπει να κάνει τους πελάτες να αναγνωρίσουν τις ελλείψεις των αναγκών 
τους και να παρέχει µέτρα για την εξάλειψη τους.Οι πελάτες πρέπει να έχουν 
κίνητρα για να δραστηριοποιηθούν µε σκοπό να ικανοποιήσουν τις ανάγκες 
τους.Το marketing πρέπει να προµηθεύει στόχους και ενδεχόµενα κίνητρα για 
να ενεργούν οι πελάτες ανάλογα.Οι στόχοι είναι οι υπηρεσίες, που ο τοµέας 
της φιλοξενίας και ταξιδίων προµηθεύει: διαµονή σε ξενοδοχείο, γεύµατα σε 
εστιατόρια, κρουαζιέρες, πτήσεις, ταξιδιωτικές συµβουλές, εκδροµές ή ταξίδια 
και διασκέδαση.Τα κίνητρα είναι οι προσωπικοί πόθοι ή παρορµήσεις των 
πελατών να ιακνοποιούν τις ανάγκες τους. Το marketing πρέπει να υποδείξει 
τα κίνητρα στους πελάτες, εµπλέκοντας τη χρήση στόχων. 
 
2.H αντίληψη 
Οι πελάτες χρησιµοποιούν  τις πέντε αισθήσεις τους «όραση, ακοή, γεύση, 
αφή και οσµή» για να αποτιµήσουν τις υπηρεσίες του τοµέα της φιλοξενίας και 
των ταξιδίων καθώς και τα µηνύµατα των διαδικασιών προώθησης των 
υπηρεσιών του τοµέα.Αυτή η διαδικασία «αποτίµησης» είναι γνωστή σαν 
αντίληψη.Η έκφραση «η αντίληψη µετράει περισσότερο από την 
πραγµατικότητα» εκφράζει µία πάρα πολύ σηµαντική γενική ιδέα για την 
συµπεριφορά του πελάτη:οι αποφάσεις λαµβάνονται περοσσότερο µα βάση 
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το πώς οι πελάτες αντιλαµβάνονται τα γεγονότα, παρά µε βάση τα ίδια τα 
γεγονότα.Οι πελάτες δεν πρέπει να έχουν µόνο κίνητρα για να αγοράσουν, 
αλλά πρέπει να αντιλαµβάνονται ότι µία υπηρεσία θα ικανοποιήσει τις ανάγκες 
και τις επιθυµίες τους. 
Το marketing µπορεί να χρησιµοποιήσει µία ποικιλία από εργαλεία και 
τεχνικές για να χαράξει την πορεία τους κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να αποφύγει 
το εµπόδιο της αντίληψης.Χρειάζεται να αναγνωρίσει ότι δύο τύποι 
παραγόντων επηρεάζουν την αντίληψη των πελατών: οι προσωπικοί και τα 
ερεθίσµατα.Οι προσωπικοί παράγοντες περιλαµβάνουν τις ανάγκες, τις 
επιθυµίες, τα κίνητρα, την µάθηση, τον τρόπο ζωής, την αυτοαντίληψη και την 
προσωπικότητα, δηλαδή του χαρακτήρα και του τρόπου σκέψης του 
µεµονωµένου πελάτη.Οι παράγοντες ερεθισµάτων είναι αυτοί που σχετίζονται 
µε την ίδια την υπηρεσία και τον τρόπο που προωθείται.Οι πελάτες βγάζουν 
συµπεράσµατα από όλες τις «ενδείξεις» που τους δίνουµε σχετικά µε την 
ποιότητα, το κόστος και τη δυναµικότητα των υπηρεσιών και των 
εγκαταστάσεων µας.Χρησιµοποιούν τις πέντε αισθήσεις για να αξιολογήσουν 
τις παρεχόµενες ενδείξεις.Οι παράγοντες ερεθισµάτων είναι ένα µεγάλο µέρος 
των ενδείξεων που αξιολογούν. 
 
3.Η µάθηση 
Έχουµε µία τάση να µαθαίνουµε κάτι από οτιδήποτε κάνουµε.Προσαρµόζουµε 
τον τρόπο συµπεριφοράς µας µετά από κάθε βίωµα µάθησης.Η αγορά 
υπηρεσιών του τοµέα φιλοξενίας και ταξιδίων είναι παρόµοια µε το διάβασµα 
και το γράψιµο, δηλαδή, πρέπει να µαθευτεί µέσα από την εµπειρία.Η µάθηση 
έρχεται µέσα από ένα συνδυασµό παραγόντων, τις ανάγκες, τα κίνητρα, τους 
στόχους, τις νύξεις, τις αντιδράσεις και την επανάληψη. 
 
4.Η προσωπικότητα 
Η προσωπικότητα του πελάτη είναι ένας συνδυασµός από τους πιο πολλούς 
παράγοντες, που έχουν ήδη αναφερθεί, συµπεριλαµβανοµένων των 
κινήτρων, των αντιλήψεων, της µάθησης και των συναισθηµάτων.Στην ουσία 
αντιπροσωπεύει όλα τα πράγµατα, που κάνουν έναν άνθρωπω µοναδικό και 
τους διαφορετικούς τρόπους µε τους οποίους κάθε άτοµο σκέφτεται και 
ενεργεί. 
Οι δύο συνήθεις τρόποι για την περιγραφή της προσωπικότητας είναι µέσα 
από τα χαρακτηριστικά και τους τύπους.Τα µεµονωµένα άτοµα έχουν την 
τάση να αντιδρούν µε παρόµοιο τρόπο σε πράγµατα που τους συµβαίνουν 
και ερεθίσµατα.Έχουν συγκεκριµένα χαρακτηριστικά ή τρόπους µε τους 
οποίους ενεργούν και συµπεριφέρονται.Οι ετικέτες του τύπου 
προσωπικότητας, που έχουµε την τάση να κολλάµε στους ανθρώπους 
περιλαµβάνουν τους εξής χαρακτηρισµούς: δραστήριος, σίγουρος, 
δεσποτικός, κοινωνικός, ανέµελος, αµυντικός, προσαρµοστικός κ.α. 
 
5.Ο τρόπος ζωής 
Ο τρόπος ζωής είναι ο τρόπος σύµφωνα µε τον οποίο ζούµε και αποτελέι µία 
λειτουργία των στάσεων, των ενδιαφερόντων και των κρίσεων µας.Μία στάση 
είναι κάποια «προδιάθεση να αξιολογούµε σύµβολα, αντικείµενα ή απόψεις 
για τον κόσµο κατά τρόπο ευνοικό ή δυσµενή».Τα ενδιαφέροντα µας είναι 
πράγµατα στα οποία ξοδεύουµε χρόνο και τα οποία αποσπούν την προσοχή 
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µας.Περιλαµβάνουν τις οικογένειες µας, τα σπίτια, τις εργασίες, τις ασχολίες, 
τις δραστηριότητες αναψυχής, τις κοινότητες, τα ρούχα, τις διατροφικές 
προτιµήσεις µας και άλλα πολλά στοιχεία.Οι κρίσεις είναι πεποιθήσεις που 
έχουµε, σωστές ή λανθασµένες, σχετικά µε µία ευρεία ποικιλάι θεµάτων, 
συµπεριλαµβανοµένων της πολιτικής σκηνής, της οικονοµίας, του 
εκπαιδευτικού συστήµατος, των προιόντων, των µελλοντικών γεγονότων, των 
αθλητικών δραστηριοτήτων, των άλλων χωρών κτλ.Η αλληλεπίδραση των 
στάσεων, των ενδιαφερόντων και των κρίσεων καθορίζει το πώς ζούµε. 
Το marketing έχει φτάσει σε ένα σηµείο να πιστεύει ότι οι τρόποι ζωής των 
πελατών ή «ψυχογραφικά» παρέχουν έναν πιο ολοκληρωµένο και σωστό 
προάγγελο της αγοραστικής τους συµπεριφοράς από ότι απλά τα γεωγραφικά 
και δηµογραφικά στοιχεία.Ο διαχωρισµός της αγοράς σύµφωνα µε τους 
τρόπους ζωής ή ψυχογραφική τµηµατοποίηση, ήταν της µόδας στις δεκαετίες 
του 1960 και 1970.Σταδιακά, οι ειδήµονες συµφώνησαν ότι ήταν καλύτερο να 
χρησιµοποιούν ψυχογραφική και δηµογραφική τµηµατοποίηση µαζί.Ήταν 
πολύ δύσκολο να εντοπίζονται οι άνθρωποι µε βάση µόνο του τρόπου ζωής. 
 
6.Αυτοαντίληψη 
Οι πελάτες αγοράζουν πράγµατα τα οποία πιστεύουν ότι ταιριάζουν µε την 
εικόνα που έχουν για τον εαυτό τους.∆ύο ψυχολογικές διαδικασίες λαµβάνουν 
µέρος ταυτόχρονα, η αντίληψη και η αυτοαντίληψη.Η αυτοαντίληψη του 
πελάτη είναι µία νοητική εικόνα του εαυτού του, αποτελούµενη από τέσσερα 
διαφορετικά στοιχεία: τον πραγµατικό εαυτό του, τον ιδανικό εαυτό, τον εαυτό 
της οµάδας αναφοράς (ή του καθρέπτη) και την εικόνα του ίδιου του εαυτού. 
Λίγοι άνθρωποι γνωρίζουν τους πραγµατικούς τους εαυτούς, και πολλοί δεν  
θέλουν να τους γνωρίζουν.Είναι ακόµα πιο απρόθηµοι να µιλήσουν για τους 
πραγµατικούς εαυτούς τους σε άλλους.Από την άλλη πλευρά, οι πελάτες 
θέλουν να σκέφτονται και να µιλάνε για τους ιδανικούς εαυτούς τους.Ο 
ιδανικός εαυτός επηρεάζει πολύ την παροχή κινήτρων.Προσπαθούµε διαρκώς 
να πλησιάσουµε αυτό το όραµα, που έχουµε για τον εαυτό µας.Η εικόνα, που 
πιστεύουµε ότι οι άλλοι έχουν για µας είναι ο εαυτός της οµάδας αναφοράς.Οι 
οµάδες αναφοράς είναι οι κοινωνικές οµάδες, στις οποίες ανήκουµε ή 
φιλοδοξούµε να ενταχθούµε. 
Η εικόνα που έχει ένα άτοµο για τον εαυτό του, είναι το πιο σηµαντικό στοιχείο 
στην θεωρία της αυτοαντίληψης του marketing.Είναι συνήθως ένας 
συνδυασµός του πραγµατικού, του ιδανικού και του εαυτού της οµάδας 
αναφοράς.Συχνά αγοράζουµε κάτι για να δηµιουργήσουµε µια θετική 
εντύπωση στην οµάδα αναφοράς µας.Η ταύτιση µε άλλους ανθρώπους είναι 
µια προσφιλής δραστηριότητα για πολλούς.Προβαίνουµε επίσης σε αγορές 
για να πλησιάσουµε τους ιδανικούς εαυτούς µας και ελάχιστες φορές απλά 
παραδινόµαστε στους πραγµατικούς µας εαυτούς. 
 
 
Οι ∆ιαπροσωπικοί παράγοντες αντιπροσωπεύουν την εξωτερική επιρροή των 
άλλων ανθρώπων.Οι προσωπικοί και διαπροσωπικοί παράγοντες λαµβάνουν 
µέρος ταυτόχρονα.Οι διαπροσωπικοί παράγοντες είναι: 
  
1.Κουλτούρες και ∆ευτερεύουσες κουλτούρες.  
Η κουλτούρα είναι µία αµαλγάτωση των κρίσεων, των αξιών, των κρίσεων των 
στάσεων, των συνηθειών, των παραδόσεων, των εθίµων και των τρόπων 
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συµπεριφοράς, που είναι κοινά σε µία οµάδα ανθρώπων.Γεννιόµαστε µέσα σε 
µια κουλτούρα, αλλά δεν γενιόµαστε µε τα στοιχεία αυτής της 
κουλτούρας.Μαθαίνουµε την κουλτούρα µας από τους γονείς µας και άλλους 
ανθρώπους προηγούµενων γενεών.Τα µαθήµατα κουλτούρας που 
εµπεδώνουµε επηρεάζουν τις αποφάσεις µας σχετικά µε την αγορά 
υπηρεσιών του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων.Το πραγµατοποιούν 
αυτ’ο µε το να επηρεάζουν την παροχή κινήτρων, τις αντιλήψεις, τους 
τρόπους ζωής και τις προσωπικότητες µας, δηλαδή τους προσωπικούς 
παράγοντες. 
Οι κουλτούρες είναι οι ευρύτερες κοινωνικές οµάδες στις οποίες ανήκουν οι 
πελάτες.Η κουλτούρα επηρεάζει την κοινωνία κατά ένα γενικό τρόπο και 
επίσης επηρεάζει τις κοινωνικές οµάδες της κοινωνίας και τους µεµονωµένους 
πελάτες.Υπαγορεύει ποιοι τύποι συµπεριφοράς και κινήτρων είναι κοινωνικά 
αποδεκτοί, ποιους κοινωνικούς θεσµούς και κανόνες υιοθετούµε και πώς 
επικοινωνούµε µέσα από την γλώσσα και τις κινήσεις του σώµατος.Κάθε 
µεµονωµένος πελάτης επηρεάζεται από την επικρατούσα κουλτούρα, η οποία 
καθορίζει τι είναι φυσιολογικό και αποδεκτό και τι όχι.Η κουλτούρα επηρεάζει 
τον τρόπο µε τον οποίο εκφράζουµε τα συναισθήµατα µας. 
       
2.Οµάδες αναφοράς 
Κάθε πελάτης ανήκει σε αρκετές οµάδες αναφοράς µε τις οποίες 
ταυτίζεται.Υπάρχουν δύο γενικοί τύποι οµάδων αναφοράς, οι πρωταρχικές και 
οι δευτερεύουσες.Οι πρωταρχικές οµάδες περιλαµβάνουν την οικογένεια και 
τους φίλους ενός ατόµου.Οι δευτερεύουσες οµάδες περιλαµβάνουν την 
εκλησσία, την εργασία και αυτές στις οποίες καταβάλλεται συνδροµή (πχ 
υπαίθριες λέσχες, λέσχες ψυχαγωγίας, λέσχες παροχής υπηρεσιών και 
επαγγελµατικοί σύλλογοι).Οι περισσότεροι από εµάς επηρεάζονται επίσης 
από αµάδες, που εµπνέουν επιθυµίες και αποξένωση.Πολλοί άνθρωποι 
εύχονται να ήταν επαγγελµατίες αθλητές ή καλλιτέχνες και αγοράζουν 
υπηρεσίες και προιόντα, µε τα οποία σχετίζονται τα είδωλα τους (παράδειγµα 
οµάδων που εµπνέουν επιθυµίες).Οι οµάδες που εµπνέουν αποξένωση είναι 
αυτές µε τις οποίες δεν θέλουµε να έχουµε καµία σχέση και αποφεύγουµε να 
αγοράζουµε υπηρεσίες και προιόντα, που αγοράζουν οι οµάδες αυτές. 
Αυτές οι κοινωνικές οµάδες ονοµάζονται οµάδες αναφοράς, επειδή έχουν 
συγκεκριµένους κώδικες συµπεριφοράς, στους οποίους τα µέλη τους 
προσαρµόζονται.Με άλλα λόγια, οι πελάτες τις χρησιµοποιούν σαν σηµείο 
αναφοράς για να καθορίζουν και την αποδεκτή και την απορριπτέα 
αγοραστική συµπεριφορά.Οι οµάδες αναφοράς ποικίλουν ευρέως.Μερικές 
ασκούν πολύ περισσότερη επιρροή από κάποιες άλλες.Η αγορά υπηρεσιών 
του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων µπορεί να να επηρεαστεί από τις 
οµάδες αναφοράς.Οι άνθρωποι µπορούν να επιστρέψουν από διακοπές µε 
µαύρισµα , σουβενιρ, ρούχα, φωτογραφίες, ταινίες, έργα τέχνης και διάφορα 
άλλα αντικείµενα για να κάνουν «επίδειξη» σε άλλα µέλη της οµάδας.Μπορεί 
να νιώθουν ότι κερδίζουν εκτίµηση µε το να δείχνουν στους άλλους αυτά τα 
πράγµατα ή µε το να έχουν πάει σε µέρη, που οι άλλοι δεν έχουν πάει, ή µε το 
να έχουν κάνει πράγµατα που οι άλλοι δεν έχουν κάνει.Τα ταξίδια, µολονότι 
είναι µία αύλη υπηρεσία, µπορεί να επιδειχθούν στις οµάδες αναφοράς, µε τις 
οποίες ταυτιζόµαστε στενά. 
 
3.Κοινωνικές τάξεις 

 38



Η κοινωνική τάξη καθορίζεται από πράγµατα, όπως επάγγελµα, πόροι 
εισοδήµατος και συγκεντρωµένος πλούτος, ανώτατο επίπεδο εκπαίδευσης, 
τόπος διαµονής καθώς και οικογενειακό ιστορικό.Οι διαφορετικές κοινωνικές 
τάξεις επιδεικνύουν ξεχωριστές προτιµήσεις σε προιόντα και εµπορικά 
σήµατα για ρουχισµό, επίπλωση σπιτιού, αυτοκίνητα και δραστηριότητες 
αναψυχής.Συνεπώς, οι κοινωνικές τάξεις είναι σηµαντικές στον τοµέα της 
φιλοξενίας και των ταξιδίων εξαιτίας της σχέσης τους µε τις δραστηριότητες 
αναψυχής.Οι κοινωνικές τάξεις έχουν διαφορετικές προτιµήσεις στα µέσα, τις 
συνήθειες και τους τρόπους µε τους οποίους τα άτοµα επικοινωνούν µεταξύ 
τους. 
 
4.Καθοδηγητές γνώµης 
Κάθε κοινωνική οµάδα περιλαµβάνει καθοδηγητές γνώµης οι οποίοι ενεργούν 
σαν κανάλια πληροφόρησης για όλα τα µέσα.Καθορίζουν τη γενική 
κατεύθυνση µέσα από την αναζήτηση πληροφοριών ή την αγορά υπηρεσιών 
και προιόντων προτού το κάνουν άλλοι.Υπάρχουν πάρα πολύ λίγοι γενικοί 
καθοδηγητές γνώµης.Αντίθετα, υπάρχουν αρκετοί καθοδηγητές γνώµης σε 
κάθε κοινωνική οµάδα, ο καθένας µε εξειδικευµένες γνώσεις και πληροφορίες 
σε διαφορετικούς τύπους υπηρεσιών του τοµέα της φιλοξενίας και των 
ταξιδίων.Οι καθοδηγητές γνώµης έχουν την τάση να αναζητούν και να 
απορροφούν περισσότερες πληροφορίες για τη δική τους περιοχή 
«ειδίκευσης».Η αναγνώριση τους ως ειδήµονες της οµάδας λειτουργεί σαν 
ερέθισµα για να αποκτήσουν ακόµα περισσότερες γνώσεις. 
Υπάρχουν δύο κύριες πηγές πλοροφοριών για τις υπηρεσίες του τοµέα της 
φιλοξενίας και των ταξιδίων , οι εµπορικές και οι κοινωνικές.Οι εµπορικές 
πηγές πληροφοριών είναι η διαφήµιση και άλλα υλικάπροώθησης των 
υπηρεσιών, συµπεριλαµβανοµένων των καθοδηγητών γνώµης.Οι 
πληροφορίες από εµπορικές πηγές µεταφέρονται στους πελάτες- στόχους µε 
διαφορετικούς τρόπους.Μερικές φορές µεταφέρονται άµεσα, χωρίς να 
εµπλέκονται καθοδηγητές γνώµης.Άλλες πληροφορίες πηγαίνουν σε µία 
οµάδα των καθοδηγητών γνώµηςκαι µετά περνάνε στους άλλους 
πελάτες.Αυτό ονοµάζεται ροή επικοινωνίας δύο φάσεων.Μία τρίτη 
περίπτωση, είναι όταν οι πληροφορίες µεταφέρονταιµέσα από δύο ή 
περισσότερες οµάδες των καθοδηγητών γνώµης.Αυτό είναι γνωστό ως 
πολυφασική επικοινωνία. 
Η καµπύλη της αποδοχής ενός προιόντος είναι µία έννοια στενά συνδεδεµένη 
µε το αντικείµενο των καθοδηγητών γνώµης και των διαπροσωπικών ροών 
της επικοινωνίας.Το νόηµα αυτής της καµπύλης είναι ότι ο πληθυσµός µπορεί 
να χωριστεί σε νεωτεριστές (2,5% του πληθυσµού), πρώιµους αποδέκτες 
(13,5% του πληθυσµού), πρώιµη πλειονότητα (34%), όψιµη πλειονότητα 
(34%) και τελευταίοι αποδέκτες (νωθροί) (16%).Οι καθοδηγητές γνώµης είναι 
πάρα πολύ σηµαντικοί για το marketing. 
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5.Η οικογένεια 
Η οικογένεια είναι ανάµεσα στους πλέον δυνατούς διαπροσωπικούς 
παράγοντες, που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του πελάτη, µολονότι η 
παραδοσιακή οικογένεια (πατέρας-µητέρα-παιδιά) έχει δεχτεί χαστούκια από 
πολλές εστίες πίεσης.Οι παραδοσιακές οικογένειες διέρχονται προβλέψιµα 
στάδια στο πέρασµα του χρόνου.Οι ειδήµονες αναφέρονται στην έννοια αυτή 
ως ο κύκλος ζωής της οικογένειας.Η αγοραστική συµπεριφορά διαφέρει σε 
κάθε στάδιο του κύκλου ζωής.Οι Murphy και Staples έχουν προσδιορίσει 9 
στάδια του κύκλου ζωής: 
1.Εργένης 
2.Νιόπαντρος 
3.Πλήρες σπιτικό 1 (το µικρότερο παιδί κάτω των 6 ετών) 
4.Πλήρες σπιτικό 2 (το µικρότερο παιδί 6 ετών ή µαγαλύτερο) 
5.Πλήρες σπιτικό 3 (πιο ηλικιωµένα ζευγάρια µε εξαρτώµενα παιδιά) 
6.Κενό σπιτικό 1 (ο αρχηγός του νοικοκυριού είναι εργαζόµενος) 
7.Κενό σπιτικό 2 (ο αρχηγός του νοικοκυριού είναι συνταξιούχος) 
8.Μοναχικός επιζών (εργαζόµενος) 
9.Μοναχικός επιζών (συνταξιούχος) 
Ελεύθερος από τις ευθύνες της ανατροφής παιδιών, οι εργένηδες, οι 
νιόπαντροι, και αυτοί της οµάδας του κενού σπιτικού Π είναι λιγότεροι 
περιορισµένοι στις επιλογές των διακοπών τους και ξοδεύουν περισσότερο 
χρόνο και χρήµα για διακοπές. 
 
 
ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΟΥ ΚΥΚΛΟΥ ΖΩΗΣ ΤΗΣ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ ΚΑΙ ΤΗΣ 
ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 
 
 
Στάδιο του κύκλου ζωής της 
οικογένειας 

Αγοραστικό πρότυπο αγορών ή 
πρότυπο συµπεριφοράς 
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1.Εργένηδες:νεαρά,ανεξάρτητα άτοµα 
που δεν ζουν µε τους γονείς 

Ελάχιστα οικονοµικά 
βάρη.Καθοδηγητές γνώµης σε θέµατα 
µόδας.Με προσανατολισµό προς την 
ψυχαγωγία.Ξοδεύουν χρήµατα για 
βασικό οικιακό εξοπλισµό, βασική 
επίπλωση, αυτοκίνητα, φλερτάρισµα, 
διακοπές. 

2.Νιόπαντρα ζευγάρια:νεαρά άτοµα 
χωρίς παιδιά. 

Καλύτερη οικονοµική κατάσταση από 
ότι στο κοντινό µέλλον.Έχουν το πιο 
υψηλό ποσοστό αγορών και τον 
υψηλότερο µέσο όρο αγορών ειδών 
διαρκείας.Αγοράζουν:αυτοκίνητα, 
ψυγεία, κπυζίνες, έπιπλα πρακτικά 
και ανθεκτικά, διακοπές. 

3.Πλήρες σπιτικό 1:το µικρότερο 
παιδί κάτω των 6 ετών. 

Οι αγορές για οικιακά είδη στην 
κορύφωση τους.∆υσαρεστηµένοι µε 
την οικονοµική κατάσταση και την 
επιτευχθείσα 
αποταµίευση.Ενδιαφέρονται για νέα 
προιόντα.Τους αρέσουν τα 
διαφηµιζόµενα 
προιόντα.Αγοράζουν:πλυντήρια, 
στεγνωτήρια, τηλεοράσεις, παιδικές 
τροφές, φάρµακα για το βήχα και 
αλοιφές για εντριβές, βιταµίνες, 
παιχνίδια. 

4.Πλήρες σπιτικό 2:το µικρότερο 
παιδί 6 ετών ή µεγαλύτερο 

Καλύτερη οικονοµική 
κατάσταση.Μερικές γυναίκες 
εργάζονται.Λιγότερος επηρεασµός 
από τις διαφηµίσεις.Αγοράζουν είδη 
σε µεγαλύτερες συσκευασίες και 
προβαίνουν σε συµφωνίες 
πολυµοναδικών ειδών.Αγοράζουν 
πολλά τρόφιµα, είδη καθαριότητας, 
ποδήλατα, µαθήµατα µουσικής, 
πιάνα. 

5.Πλήρες σπιτικό 3:πιο ηλικιωµένα 
ζευγάρια µε εξαρτώµενα παιδιά. 

Ακόµη καλύτερη οικονοµική 
κατάσταση.Οι περισσότερες γυναίκες 
εργάζονται.Μερικά παιδιά βρίσκουν 
εργασίες.∆ύσκολο να επηρεαστούν 
από διαφηµίσεις.Μεγαλύτερος µέσος 
όρος αγορών ειδών 
διαρκείας.Αγοράζουν νέα και πιο 
γουστόζικα έπιπλα, ταξίδια µε το 
αυτοκίνητο, άχρηστες συσκεύες, 
κότερα, υπηρεσίες οδοντιατρικής, 
περιοδικά. 

6.Κενό σπιτικό 1:πιο ηλικιωµένα 
ζευγάρια, τα παιδιά δεν ζουν στο 

Οι ιδιόκτητες οικίες στην κορύφωση 
τους.Οι πιο πολλοί είναι 
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σπίτι, ο αρχηγός της οικογένειας 
εργάζεται. 

ικανοποιηµένοι µε την οικονοµική 
κατάσταση και την επιτευχθείσα 
αποταµίευση.Ενδιαφέρονται 
γιαταξίδια, ψυχαγωγία και 
αυτοµόρφωση.Κάνουν δώρα και 
συνεισφορές.Κανένα ενδιαφέρον για 
νέα προιόντα.Αγοράζουν διακοπές, 
πολυτελή είδη, εργασίες βελτίωσης 
του σπιτιού. 

7.Κενό σπιτικό 2:πιο ηλικιωµένα 
ζευγάρια, τα παιδιά δε ζουν στο σπίτι, 
π αρχηγός της οικογένειας είναι 
συνταξιούχος. 

∆ραστηκές περικοπές στα 
εισοδήµατα.Μένουν στο 
σπίτι,Αγοράζουν ιατρικές συσκεύες, 
ιατρικά προιόντα και βοηθήµατα, είδη 
ύπνου και διατροφής. 

8.Μοναχικός επιζών, εργαζόµενος. Τα εισοδήµατα είναι ακόµα καλά αλλά 
πολύ πιθανόν να πουλήσει το σπίτι. 

9.Μοναχικός επιζών, συνταξιούχος. Ίδιες ανάγκες µε την άλλη οµάδα 
συνταξιοδοτηµένων 
ατόµων.∆ραστικές περικοπές στα 
εισοδήµατα.Ειδική ανάγκη για 
φροντίδα και ασφάλεια. 

 
 
 
 
3.3 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ ΠΡΑΓΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΓΟΡΩΝ ΤΩΝ 
ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 
 
Μία συµαντική πλευρά της συµπεριφοράς είναι η διαδικασία 
πραγµατοποίησης αγορών ή αποφάσεων των πελατών.Αυτά είναι τα στάδια 
που ο πελάτης διέρχεται πριν και µετά την πραγµατοποίηση µιας αγοράς.Η 
αποτελεσµατικότητα των διαφορετικών τύπων διαφηµίσεων και διαδικασιών 
προώθησης διαφοροποιείται ανάλογα µε τα στάδια της διαδικασίας 
πραγµατοποίησης αγορών.Η κατανόηση της διαδικασίαςείναι πάρα πολύ 
σηµαντική για το marketing.Υπάρχουν πέντε ξεχωριστά στάδια στην 
διαδικασία: 
 
1.Συνειδητοποίηση της ανάγκης 
 
 
Για να ξεκινήσει η διαδικασία, πρέπει να υπάρχει ένα ερέθεισµα, το οποίο να 
οδηγήσει τον πελάτη σε δράση.Η έλλειψη µιας ανάγκης πρέπει να 
αναγνωριστεί.Κάτω από το θέµα της παροχής κινήτρων οι επιχειρήσεις 
µπορούν να χρησιµοποιούν διαδικασίες προώθησης για να κάνουν τους 
πιθανούς πελάτες ενήµερους για τις ελλείψεις αναγκών.Από την άλλη πλευρά, 
το ερέθεισµα µπορεί να έρθει από µία διαπροσωπική (κοινωνική) πηγή, όπως 
από έναν καθοδηγητή γνώµης, φίλο, συγγενή ή συνάδελφο.Μία τρίτη πηγή 
του ερεθίσµατος µπορεί να είναι µία εσωτερική ώθηση, όπως η πείνα ή η 
δίψα.Οι περισσότεροι άνθρωποι δεν χρειάζονται να τους πούνε πότε πεινάνε 
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ή διψάνε.Ένας πελάτης µπορεί να αναγνωρίσει την έλλειψη µιας ανάγκης 
µέσα από τη συνδυασµένη επίδραση αρκετών ερεθισµάτων. 
 
 
2.Αναζήτηση πληροφοριών 
 
 
Όταν ο πελάτης συνειδητοποιήσει µία ανάγκη, η ανάγκη αυτή γίνεται 
επιθυµία.Αν υπάρχει µία επιθυµία, ο πελάτης συνήθως αρχίζει την αναζήτηση 
πληροφοριών.Τέσσερις διαφορετικές πηγές πληροφοριών µπορεί να 
χρησιµοποιηθούν: εµπορικές, µη εµπορικές, κοινωνικές και εσωτερικές.Οι µη 
εµπορικές πηγές αφορούν ανεξάρτητες, αντικειµενικές σκτιµήσεις των 
τουριστικών υπηρεσιών, συµπεριλαµβανοµένων των µετρήσεων και από τους 
κριτικούς εστιατορίων.Οι εσωτερικές πηγές αφορούν τις πληροφορίες που 
είναι αποθηκευµένες στο µυαλό του πελάτη, συµπεριλαµβανοµένων των 
προηγούµενων εµπειριών από µία υπηρεσία και των αναµνλησεων από 
σχετικές διαδιξασίες προώθησης υπηρεσιών. 
Η ένταση µε την οποία ο πελάτης αναζητεί πληροφορίες ποικίλει, κυµαινόµενη 
από την αυξηµένη συδειδητοποίηση µέχρι την ενεργή αναζήτηση 
πληροφοριών.Οι πελάτες ενηµερώνονται για τις εναλλακτικές υπηρεσίες που 
µπορεί να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες τους κατά την διάρκεια της αναζήτησης 
πληροφοριών.Οι εναλλακτικές αυτές µπορεί να είναι σηµεία προορισµού, 
ξενοδοχεία, θέρετρα, αεροπορικές εταιρείες, αξιοθέατα, εστιατόρια, εταιρίες 
ενοικιάσεως αυτοκινήτων ή πακέτα εκδροµών.∆εν εξετάζονται πάντα όλες οι 
διαθλεσιµες αναλλακτικές.Η έλλειψη ενηµέρωσης, η εντύπωση για 
απαγορευτικές τιµές, οι προηγούµενες κακές εµπειρίες και οι αρνητικές 
προφορικές πληροφορίες είναι οι αιτίες, που πολλές αναλλακτικές υπηρεσίες 
δεν φτάνουν στον τελικό «κατάλογο επίλεκτων υποψηφίων» του πελάτη.Ο 
τελικός αυτός κατάλογος συχνά ονοµάζεται το «επικαλούµενο σύνολο» του 
πελάτη, οι εναλλακτικές υπηρεσίες, που έχουν επιλεγεί για περαιτέρω µελέτη. 
 
3.Αξιολόγηση των εναλλακτικών 
 
 
Το επόµενο στάδιο είναι η αξιολόγηση από τον πελάτη των υποψήφιων 
εναλλακτικών χρησιµοποιόντας τα ατοµικά του κριτήρια.Μερικοί άνθρωποι 
καταγράφουν όλους τους παράγοντες σε χαρτί, άλλοι απλά τους εξετάζουν 
στο µυαλό τους.Τα κριτήρια µπορεί να είναι αντικειµενικά ή υποκειµενικά.Τα 
αντικειµενικά κριτήρια περιλαµβάνουν τιµές, τοποθεσίες, φυσικά 
χαρακτηριστικά των εγκαταστάσεων  και προσφερόµενες υπηρεσίες.Τα 
υποκειµενικά κριτήρια αφορούν αύλους παράγοντες, όπως η εικόνα του 
οργανισµού που παρέχει την υπηρεσία. 
Οι πελάτες κάνουν κρίσεις χρησιµοποιοντας τα δικά τους κριτήρια 
αξιολόγησης.Αναπτύσουν στάσεις και προτιµήσεις για κάθε εναλλακτική 
υπηρεσία.Μπορεί ακόµα να βαθµολογούν τις υπηρεσίες από την πρώτη µέχρι 
την τελευταία επιλογή τους.Στο τέλος της διαδικασίας αυτής, µία υπηρεσία 
προάγεται έναντι των άλλων. 
 
4.Πραγµατοποίηση της αγοράς 
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Οι πελάτες γνωρίζουν στο στάδιο αυτό ποιες υπηρεσίες του τοµέα της 
φιλοξενίας και των ταξιδίων συµφωνούν περισσότερο µε τα κριτήρια 
τους.Αναπτύσσουν µία οριστική πρόθεση να αγοράσουν τις συγκεκριµένες 
υπηρεσίες, αλλά µπορεί να µην έχουν ολοκληρώσει τη διαδικασία της λήψης 
απόφασης.Είτε προβούν στην αγορά είτε όχι αυτό ενδέχεται να επηρεαστεί 
και από άλλους παράγοντες.Οι πελάτες µπορεί να συζητήσουν τις προθέσεις 
τους µε µέλη της οικογένειας και άλλες κοινωνικές επαφές.Μπορεί να 
υπάρχουν κάποιοι άνθρωποι, που διαφωνούν µε τις επιλογές τους.Αυτό 
µπορεί να οδηγήσει σε αναβολή της αγοράς ή σε εξ ολοκλήρου 
απαναξιολόγηση της.Η προσωπική, επαγγελµατική ή οικονοµική κατάσταση 
του πελάτη ενδέχεται να αλλάξει.Μία δουλειά µπορεί να χαθεί ή µπορεί να 
υπάρξει µία ασθένεια στην οικογένεια.Ξανά, η απόφαση για την 
πραγµατοποίηση της αγοράς µπορεί να καθυστερήσει. 
Ενας άλλος παράγοντας, που συχνά επιφέρει καθυστέρηση στην 
πραγµατοποίησηαγορών , είναι η έννοια του «αντιλαµβανόµενου 
ρίσκου».Όλες οι αγορές εµπεριέχουν ρίσκο.Το ρίσκο µπορεί να είναι 
οικονοµικό, κοινωνικό ή ψυχολογικό.Αν το ρίσκο θεωρηθεί πολύ µεγάλο, οι 
πελάτες συνήθως κάνουν κάτι για να το µειώσουν.Μπορεί να καθυστερήσουν 
τις αγορές τους, να συνεχίσουν την αναζήτηση για περισσότερες πληροφορίες 
ή να επιλέξουν την πραγµατοποίηση της αγοράς από έναν οργανισµό εθνικής 
εµβέλειας και φήµης.Το ρόσκο µπορεί επίσης να µειωθεί µέσα από τη διαρκή 
χρήση των ίδιων οργανισµών ή σηµείων προρισµού.Οι µαρκετερς πρέπει να 
κάνουν οτιδήποτε µπορούν µέσα από τη διαδικασία προώθησης των 
υπηρεσιών για να µειώσουν το αντιλαµβανόµενο ρίσκο. 
∆ιάφορες δευτερεύουσες αποφάσεις πρέπει να παρθούν προτού ο πελάτης 
προβεί σε µία αγορά.Για κάποιο οικογενειακό ταξίδι διακοπών, οι 
δευτερεύουσες αποφάσεις  µπορεί να περιλαµβάνουν θέµατα όπως πότε θα 
ταξιδέψουν, πώς θα πληρώσουν, πώς και που θα κάνουν κρατήσεις, πόσο 
χρονικό διάστηµα θα µείνουν, πόσα χρήµατα θα ξοδέψουν, πώς θα φτάσουν 
εκεί, ποια πορεία θα ακολουθήσουν, καθώς και τι θα κάνουν στο µέρος που 
θα πάνε.Οι αποφάσεις αυτές δεν είναι απλές και διαφορετικοί άνθρωποι 
µπορεί να εµπλακούν στη λήψη τους. 
 
 
5.Αξιολόγηση µετά την πραγµατοποίηση της αγοράς 
 
 
Η συνειδητή παραφωνία είναι µία διανοητική κατάσταση, που πολλοί 
άνθρωποι βιώνουν µετά την πραγµατοποίηση µιας αγοράς.∆εν είναι ένα 
ευχάριστο συναίσθηµα.Οι πελάτες είναι αβέβαιοι κατά πόσο έχουν κάνει µία 
καλή ή κακή επιλογή.Το επίπεδο της παραφωνίας αυξάνει ανάλογα µε την 
σπουδαιότητα και την χρηµατική αξία της αγοράς.Ο πελάτης είναι πιθανόν να 
βιώσει λιγότερη παραφωνία, όταν επιλέξει το Burger King αντί για το 
McDonalds από ότι αν επιλέξει ένα ακριβό εστιατόριο για να γιορτάσει την 25η 
επέτειο των γενεθλίων του.Η παραφωνία είναι επίσης µεγαλύτερη, όταν η 
αγορασµένη υπηρεσία στερείται µερικά από τα ελκυστικά χαρακτηριστικά των 
εναλλακτικών υπηρεσιών, που έχουν απορριφθεί. 
Όταν οι πελάτες έχουν χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες, τις αξιολογούν µε βάση 
τις προσδοκίες τους.Οι προσδοκίες βασίζονται στις πληροφορίες, που έχουν 
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λάβει από εµπορικές (διαφηµίσεις και διαδικασίες προώθησης) και κοινωνικές 
(οικογένεια, φίλοι, συνάδελφοι) πηγές.Αν οι προσδοκίες εκπληρωθούν, οι 
πελάτες είναι ικανοποιηµένοι.Αν όχι, οι πελάτες είναι συνήθως 
δυσαρεστηµένοι.Το µυστικό για τους οργανισµούς παροχής υπηρεσιών είναι 
να µην υπόσχονται ποτέ περισσότερα από όσα µπορούν να 
προσφέρουν.Είναι πολύ καλύτερη πολιτική να υπόσχεται κάποιος λιγότερα, 
γνωρίζοντας ότι µπορεί να ξεπεράσει πιθανώς τις προσδοκίες του 
πελάτη.Όταν οι πελάτες είναι ικανοποιηµένοι µε τις υπηρεσίες, η ανταπόδιση 
είναι µεγάλη.Οι ικανοποιηµένοι πελάτεςείναι πάρα πολύ πιθανό να είναι 
επαναλαµβανόµενοι πελάτες.Έχουν διδαχθεί ότι οι υπηρεσίες, που 
αγόρασαν, ανταποκρίνονται στις ανάγκες και στις προσδοκίες τους.Με το να 
µιλήσουν σε φίλους, συγγενείς και γνωστούς για τις θετικές εµπειρίες τους, οι 
ικανοποιηµένοι πελάτεςεπηρεάζουν άλλα άτοµα να αγοράσουν λόγω των 
προφορικών συστάσεων τους.Το αντίθετο ισχύει επίσης.Οι δυσαρεστηµένοι 
πελάτες είναι λιγότερο πιθανό να είναι επαναλαµβανόµενοι πελάτες.Θα 
µιλήσουν στους άλλους για τις εµπειρίες τους, αποθαρρύνοντας τους από να 
τις αγοράσουν. 
 
 
3.4 Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 
 
Και οι επιχειρησιακοί και οι µεµονωµένοι πελάτες αντιµετωπίζουν παρόµοιους 
τύπους αποφάσεων σχετικά µε τις υπηρεσίες του τοµέατης φιλοξενίας και των 
ταξιδίων.Ο τρόπος που παίρνουν αποφάσεις είναι διαφορετικός.Η 
αγοραστικήσυµπεριφορά των οργανισµών τείνει να είναι πιο σύνθετη, επειδή 
περισσότεροι άνθρωποι εµπλέκονται στη λήψη αποφάσεων, ανταγωνιστικές 
προσφορές µπορεί να απαιτούνται και αντικειµενικοί παράγοντες, όπως τκ 
κόστος και οι ανέσεις των εγκαταστάσεων, µπορούν να µετρούν πιο πολύ 
από τους συναισθηµατικούς παράγοντες. 
Η αγορά κατηγοριοποιείται σε δύο οµάδες: µεµονωµένη και 
επιχειρησιακή.Εξαιτίας των διαφορετικώνπεριορισµών και επιρροών, οι 
οµάδες αυτές δεν ενεργούν κατά τον ίδιο ακριβώς τρόπο.Για παράδειγµα, ένα 
µεµονωµένο άτοµο, που κάνει κάποιο ταξίδι αναψυχής µπορεί να διαλέξει 
οποιοδήποτε σηµείο προορισµού.Ο οργανωτής των συνεδριάσεων ενός 
συλλόγου ο οποίος αντιµετωπίζει µία πολιτική εναλλαγής τοποθεσιών, δεν 
µπορεί να λάβει υπόψιν του συγκεκριµένες τοποθεσίες. 
Τα τέσσερα στοιχεία της επιχειρησιακής αγοράς είναι: 
1.Η βιοµηχανική αγορά 
2.Οι βιοµηχανίες εµπορίου 
3.Οι κυβερνήσεις 
4.Τα ιδρύµατα 
Η βιοµηχανική αγορά περιλαµβάνει οργανισµούς του ιδιωτικού τοµέα µε 
σκοπό την κερδοφορία, οι οποίοι αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες για να 
παράγουν άλλα αγαθά και υπηρεσίες.Οι βιοµηχανίες εµπορίου 
περιλαµβάνουν εµπόρους χονδρικής και λιανικής πώλησης, οι οποίοι 
αγοράζουν αγαθά και υπηρεσίες για να τις µεταπωλήσουν σε άλλους.Τα 
ιδρύµατα περιλαµβάνουν νοσοκοµεία, ανώτατες σχολές, σχολεία, συλλόγους 
και άλλες αφιλοκερδείς οργανώσεις. 
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Οι προµηθευτές, οι µεταφορείς και οι επιχειρήσεις οδικών µεταφορών είναι 
δική µας βιοµηχανική (παραγωγική αγορά).Τα εστιατόρια αγοράζουν στερεά 
και υγρά τρόφιµα, τα οποία επεξεργάζονται προτού τα πουλήσουν σε 
πελάτες.Οι αεροπορικές εταιρίες αγοράζουν αεροπλάνα για να παράγουν 
υπηρεσίες (πτήσεις) για τους πελάτες.Τα ξενοδοχεία αγοράζουν υλικά 
οικοδοµών, έπιπλα και εξοπλισµό για να δηµιουργήσουν 
υπηρεσίες.Υπάρχουν πολλές άλλες εταιρίες στη βιοµηχανική (παραγωγική) 
αγορά, που δεν ανήκουν στον τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων. 
Το εµπόριο ταξιδίων αντοπροσωπεύει τη δική µας βιοµηχανία εµπορίου.Οι 
ταξιδιωτικοί πράκτορες και οι οργανωτές οµαδικών ταξιδίων είναι οι δύο 
κυρίαρχες οµάδες σε αυτή τη βιοµηχανία.Αντίθετα µε άλλους έµπορους 
χονδρικής και λιανικής πώλησης, οι οµάδες αυτές συνήθως δεν πληρώνουν 
για τα εµπορεύµατα εώς ότου ο τελικός αγοραστής έχει καταναλώσει τις 
υπηρεσίες.’’Αγοράζουν’’ εµπορεύµατα υπηρεσιών από τη δική µας 
βιοµηχανική (παραγωγική) αγορά για µεταπώληση σε µεµονωµένους και 
επιχειρησιακούς πελάτες.Υπάρχουν πολλές άλλες επιχειρήσεις χονδρικού και 
λιανικοί εµπορίου, που λειτουργούν έξω από τον τοµέα της φιλοξενίας και των 
ταξιδίων. 
Οι κυβερνήσεις και τα ιδρύµατα είναι σηµαντικοί καταναλωτές των υπηρεσιών 
του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων.Οι κρατικές υπηρεσίες εθνικού, 
περιφερειακού και τοπικού επιπέδου δηµιουργούν διαρκή ροή ταξιδιωτών, 
που µπορεί να είναι οι ίδιοι, οι ψηφοφόροι τους ή οι συνεργάτες τους.Τα 
συνέδρια των συλλόγων είναι το µεγαλύτερο στοιχείο ζήτησης στην αγορά 
των θεσµικών οργάνων. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 46



 
 
 
 
 
                                       ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
 
                  ΄΄Η ΕΡΕΥΝΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ MARKETING΄΄ 
 
 
4.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Ένας πιθανός κίνδυνος,όταν επικεντρώνεται κανείς στα  4Ρ του marketing, 
είναι ότι αυτά, όσον αφορά το ρόλο του marketing  , παραλείπουν ένα στοιχείο 
κλειδί, από το οποίο εξαρτώνται όλες οι δραστηριότητες του marketing -οι 
λειτουργίες της έρευνας.Εκτός αν γνωρίζουµε τι ακριβώς θέλουν οι πελάτες 
µας, δεν µπορούµε να είµαστε βέβαιοι ότι τα προιόντα που παράγουµε τους 
προσελκύουν.Εάν υπάρχει πτώση στις πωλήσεις µας, θα πρέπει να ξέρουµε 
αν αυτό είναι αποτέλεσµα µίας γενικής οικονοµικής διαταραχής, που 
επηρεάζει όλα τα προιόντα, ένα πρόβληµα που επηρέασε ειδικά τον 
ταξιδιωτικό και τουριστικό κλάδο ή αποτέλεσµα της της αλλαγής της 
προτίµησης των πελατών προς άλλα ταξιδιωτικά προιόντα.Σε κάθε 
περίπτωση, θα πρέπει να επινοήσουµε ένα διαφορετικό πρόγραµµα 
marketing για να ανταποκριθούµε στην πρόκληση.Εποµένως, η συγκέντρωση 
πληροφοριών είναι απαραίτητο να γίνεται πριν από τον προγραµµατισµό. 
Η έρευνα όµως  δεν χρησιµοποιείται µόνο µε τις αναλύσεις σκοπιµότητας, της 
αγοράς και της κατάστασης.Παίζει επίσης ρόλο σε όλα τα σηµεία του 
συστήµατος marketing του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων.Όταν 
ερευνούµε για µία ανάλυση σκοπιµότητας, της αγοράς ή της κατάστασης, 
αυτό µας βοηθάει να σχεδιάσουµε. 
H έρευνα εξετάζει το πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των εναλλακτικών 
τρόπων δράσης, άλλο ένα στοιχείο του σχεδιασµού.Οι οργανισµοί 
χρησιµοποιούν αυτόν τον τύπο έρευνας όταν µελετούν πιθανές νέες 
στρατηγικές marketing, νέες αποσκοπούσες αγορές και τρόπους 
προσέλκυσης πελατών στις αγορές αυτές.Μία αλυσίδα εστιατορίων µπορεί να 
µελετάει την προσθήκη µίας υπηρεσίας παράδοσης, ενώ µία αλυσίδα 
ξενοδοχείων µπορεί να εξετάζει την προσθήκη ενός «εµπορικού σήµατος» 
ιδιοκτησίας.Πολλές ερωτήσεις του τύπου ‘’Τι αποτέλασµα θα είχε, αν κάναµε 
αυτό;’’ Μπορούν να αντιµετωπιστούν µέσα από τον τρόπο αυτό, 
χρησιµοποιώντας την έρευνα marketing.Χρησιµοποιούµε την έρευνα για να 
βοηθηθούµε στην ανάλυση των εναλλακτικών στρατηγικών marketing. 
Η έρευνα που σχετίζεται µε την εφαρµογή του marketing, αντιµετωπίζει την 
ερώτηση ‘’Πώς φτάνουµε εκεί;’’Η έρευνα αυτή εξετάζει την πιθανή   
αποτελεσµατικότητα της χρήσης επιλεγµένων στοιχείων από το µείγµα 
marketing στην επίτευξη δεδοµένων στοιχείων του marketing.Για παράδειγµα, 
οι οργανισµοί συχνά αναπτύσουν αρκετές στρατηγικές και ιδέες διαφήµισης 
και τις δοκιµάζουν χρησιµοποιώντας ενδεχόµενους πελάτες.Βασισµένοι στις 
αντιδρλασεις τους, µία µόνο διαφηµιστή προσέγγιση επιλέγεται. 
Η έρευνα είναι κρίσιµη κατά τη διάρκεια των δύο τελευταίων βηµάτων στο 
σύστηµα marketing του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων.Πρέπει να 
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παρακολουθούµε την πρόοδο του σχεδίουmarketing προσεκτικά και µετά να 
καταµετρούµε τα αποτελέσµατα.Ένα σχέδιο marketing που δε δουλεύει 
χρειάζεται προσαρµογή.  
Όταν το σχέδιο marketing  φτάνει στο τέλος του, µία πολύ σηµαντική ερώτηση 
πρέπει να απαντηθεί ‘’επιτύχαµε τους στόχους µας;’’Η έρευνα βοηθάει να 
καταµετρηθούν και να αξιολογηθούν τα αποτελέσµατα.Οι στόχοι του σχεδίου 
µπορεί να έχουν εκφραστεί σε αριθµό πελατών ανά στοχευόµενη αγορά, σε 
χρηµατικά µεγέθη πωλήσεων ή σε µία ποικιλία από άλλα πράγµατα.Η 
καταµέτρηση των αποτελεσµάτων ενός σχεδίου marketing µοιάζει πολύ µε 
την καταµέτρηση των ψήφων σε µία πολιτική ψηφοφορία.∆εν είναι όµως µόνο 
µία απλή ναι-όχι διαδικασία.Τα αποτελέσµατα πρέπει να αξιολογηθούν.Τι 
σηµαίνουν τα αποτελέσµατα για µελλοντικά σχέδια marketing ;Πώς θα πρέπει 
να προσαρµοστούν οι marketing δραστηριότητες, ώστε να έχουν µεγαλύτερη 
αποτελεσµατικότητα;Τι δούλεψε;Τι δεν δούλεψε;Αυτές είναι λίγες από τις 
σηµαντικές ερωτήσεις που η έρευνα βοηθάει να απαντηθούν. 
 
 
4.1 ΛΟΓΟΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΑΓΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ MARKETING    
 
 
Ένας πιθανός κίνδυνος, όταν επικεντρώνεται κανείς στα 4Ρ του marketing, 
είναι ότι αυτά, όσον αφορά το ρόλο του, παραλείπουν ένα στοιχείο κλειδί, από 
το οποίο εξαρτώνται όλες οι δραστηριότητες του –οι λειτουργίες της έρευνας. 
Έκτος αν γνωρίζουµε τι ακριβλως θέλουν οι πελάτες µας, δεν µπορούµε να 
είµαστε βέβαιοι ότι τα προιόντα που παράγουµε τους προσελκύουν.Εάν 
υπάρχει πτώση στις πωλήσεις µας, θα πρέπει να ξέρουµε εάν αυτό είναι 
αποτέλεσµα µίας οικονοµικής διαταραχής που επηρεάζει όλα τα προιόντα, 
ένα πρόβληµα που επηρέασε ειδικά τον τουριστικό και ταξιδιωτικό κλάδο ή 
αποτέλεσµα της αλλαγής της προτίµησης των πελατών προς άλλα ταξιδιωτικά 
προιόντα.Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει να επινοήσουµε ένα διαφορετικό 
πρόγραµµα για να ανταποκριθούµε στην πρόκληση.Εποµένως, η 
συγκέντρωση πληροφoριών είναι απαραίτητο να γίνεται πριν από τον 
προγραµµατισµό. 
Η έρευνα έχει θέση στη διαχείρηση οποιασδήποτε εταιρείας όσο µικρή και αν 
είναι.Πολλοί αναξάρτητοι ταξιδιωτικοί πράκτορες και άλλες µικρές εταιρείες, 
έχουν την πεποίθηση ότι η έρευνα marketing είναι πολυτέλεια που µπορούν 
να αντέξουν οικονοµικά µόνο µεγάλες ταξιδιωτικές επιχειρήσεις, κάτι που 
αποτελεί επικίνδυνη πλάνη.Βλέπουµε λοιπόν ότι βοηθάει έναν οργανισµό να 
πάρει περισσότερο αποτελεσµατικές αποφάσεις .Αυτός είναι ο πρωταρχικός 
της στόχος.Οι καλές αποφάσεις marketing απορρέουν από την καλύτερη 
πληροφόρηση που η έρευνα παρέχει τις πληροφορίες. 
Υπάρχουν πέντε σηµαντικοί λόγοι για την πραγµατοποίηση της έρευνας 
marketing;1)οι αγοραστές(πελάτες), 2)ο ανταγωνισµός 3)η αυτοπεποίθηση 
4)η αξιοπιστία και 5)η αλλαγή (Θα παρατηρήσατε ότι και τα πέντε αρχίζουν µε 
το γράµµα ‘’α’’) 
Ο πλέον σηµαντικός λόγος για την πραγµατοποίηση της έρευνας marketing   
είναι ότι βοηθάει έναν οργανισµό να αναπτύξει µία λεπτοµερή γνώση των 
πελατών του, τόσo των προηγούµενων όσο και των ενδεχοµένων.∆ίνει στον 
οργανισµό πληροφορίες σχετικά µε το πόσο καλά ικανοποιεί τις ανάγκες των 
πελατών και σχετικά µε τη θέση του οργανισµού στην αγορά.Οι νέες 
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στοχεύοµενες αγορές εξετάζονται µέσα από την έρευνα.Οι νέες υπηρεσίες και 
εγκαταστάσεις αποτιµούνται και δοκιµάζονται µέσα από αναλύσεις 
σκοπιµότητας και αγοράς, δοκιµαστικό marketing και άλλες δοκιµές 
προιόντων. 
Η έρευνα του ανταγωνισµού επιβάλλεται επίσης στον έντονα ανταγωνιστικό 
τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων του σήµερα.Η έρευνα εντοπίζει τους 
πρωταρχικούς ανταγωνιστές και επισηµαίνει τα αδύνατα και δύνατά σηµεία 
τους. 
H καλά σχεδιασµένη έρευνα βελτιώνει την αυτοπεποίθηση ενός οργανισµού, 
καθώς επίσης και συνεργατών της στον τοµέα του marketing, όταν παίρνονται 
αποφάσεις marketing.Το αντιλαµβανόµενο ρίσκο µειώνεται, αν ένας 
οργανισµός έχει αναπτύξει µία λεπτοµερή γνώση πάνω στις ανάγκες και τα 
χαρακτηριστικά των πελατών, καθώς και στα ανταγωνιστικά δυνατά και 
αδύνατα σηµεία. 
Τα αποτελέσµατα της έρευνας µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να 
προσδώσουν αξιοπιστία στις διαφηµιστικές εκστρατείες ενός οργανισµού.Για 
παράδειγµα, η έρευνα που γίνεται από τον ίδιο τον οργανισµό ή από άλλους 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί αποτελεσµατικά για να υποστηριχθούν 
διαφηµιστικοί ισχυρισµοί.Επιπρόσθετα, η έρευνα που γίνεται για αναλύσεις 
σκοπιµότητας και αγοράς βελτιώνει την αξιοπιστία των εισηγήσεων των 
χρηµατοδοτών τους. 
Οι εσωτερικές και διεθνείς αγορές των ταξιδιών αλλάζουν συνεχώς, όπως και 
ο παγκόσµιος τοµέας της φιλοξενίας και των ταξιδίων.Οι ανάγκες και οι 
προσδοκίες των ταξιδιωτών αλλάζουν επίσης ταχύτητα.Οι οργανισµοί πρέπει 
να ενηµερώνονται διαρκώς για τις αλλαγές αυτές, και η έρευνα είναι το κύριο 
εργαλείο για το σκοπό αυτό. 
 
 
4.2 ΛΟΓΟΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΜΗ-ΠΡΑΓΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ MARKETING 
 
 
Πολλές αποτελεσµατικές αποφάσεις marketing δεν έχουν βασιστεί καθόλου 
πάνω σε έρευνα.Άραγε µπορεί ένας οργανισµός να επιβιώσει χωρίς έρευνα 
marketing;Η διαίσθηση και η κρίση αυτών, που παίρνουν τις αποφάσεις, έχει 
αποδειχθεί ότι είναι υπερβολικά ακριβής σε µερικές περιπτώσεις.Αυτό 
σηµαίνει ότι η έρευνα marketing είναι περιττή;Είναι η διαίσθηση και η κρίση 
της διοίκησης ένα αποδεκτό υποκατάστατο;Από την άλλη πλευρά, η έρευνα 
δεν µπορεί να αντικαταστήσει την την διαίσθηση και την κρίση.Οι πιο καλές 
αποφάσεις marketing προκύπτουν από ένα µείγµα έρευνας, διαίσθησης και 
κρίσης.Οι αποτελεσµατικοί διευθυντές marketing γνωρίζουν τα πλεονεκτήµατα 
της έρευνας marketing και πώς να την χρησιµοποιήσουν.Είναι επίσης 
ενήµεροι των περιορισµών της και της ανάγκης να διοχετεύσουν την 
προσωπική τους διαίσθηση και κρίση. 
Η έρευνα συχνά δε γίνεται για λόγους συγχρονισµού, κόστους και 
αξιοπιστίας.Ένα έργο πρωτογενούς έρευνας, όπως µία µέτρηση, µπορεί να 
κάνει αρκετούς µήνες για να ολοκληρωθεί.Η απόφαση, για το ποιες 
πληροφορίες της έρευνας χρειάζονται ενδέχεται να πρέπει να παρθεί εντός 
µερικών εβδοµάδων µόνο.Η έρευνα µπορεί να είναι αρκετά δαπανηρή καο το 
κόστος της µπορεί να ξεπερνάει την αξία της.Μπορεί επίσης να υπάρχουν 
διαθέσιµοι πιο αξιόπιστοι τρόποι για να απαντηθεί µία συγκεκριµένη ερώτηση 
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της έρευνας.Όταν συµπεράσµατα, όπως αυτά βγαίνουν ορθολογικά και µε 
πλήρη πληροφόρηση, η έρευνα µπορεί να χρειάζεται να αντικατασταθεί 
εντελώς από τη διαίσθηση κα την κρίση. 
Υπάρχουν κι άλλοι λόγοι για τη µη-πραγµατοποίηση της έρευνας.Μία 
επιχείρηση, η οποία µελετάει µία νέα υπηρεσία ή προιόν, ενδέχεται να 
ανησυχεί ότι η πραγµατοποίηση µίας µελέτης έρευνας σε πλήρη δηµοσιότητα 
µπορεί να έδινε πολύτιµες πληροφορίες στους άµεσους ανταγωνιστές της.Οι 
ανταγωνιστές αυτοί µπορεί να δοκιµάσουν να αντιγράψουν τις νέες προτάσεις 
υπηρεσιών ή προιόντων.Οι οργανισµοί µπορεί να αποφασίσουν να µη 
διεξάγουν δεδοµένα έργα έρευνας, όταν γνωρίζουν ότι διαθέτουν τα κεφάλαια 
για να ενεργήσουν σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του έργου. 
Υπάρχουν πολλοί διευθυντές, που δεν ενδιαφέρονται για την έρευνα και δεν 
κατανοούν την αξία της.Τους αρέσει να πετούν µόνοι τους και βασισµένοι στις 
δυνάµεις τους, χρησιµοποιώντας διαίσθηση και κρίση για να πάρουν µία 
απόφαση.Η «ανώµαλη προσγείωση» δεν είναι πολύ µακριά.Η διαίσθηση και η 
κρίση συνήθως βασίζονται στην προηγούµενη εµπειρία.Το µέλλον συχνά δεν 
έχει καµία σχέση µε το παρελθόν.Οι διευθυντές αυτοί σπάνια βλέπουν όλες 
τις πλευρές ενός προβλήµατος ή µίας ευκαιρίας.Συχνά αποτυγχάνουν να 
αναγνωρίσουν όλες τις εναλλακτικές προσεγγίσεις.Σαν αποτέλεσµα, οι 
αποφάσεις marketing που παίρνουν ενδέχεται να µην είναι όσο 
αποτελεσµατικές όσο θα µπορούσαν να είναι µε λίγη έρευνα. 
 
 
4.3 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ MARKETING 
 
 
Κάθε έργο είναι µέρος ενός προγράµµατος έρευνας marketing.Ένα 
πρόγραµµα έρευνας marketing είναι ένα σχέδιο ανεπτυγµένο από έναν 
οργανισµό για διερευνηθούν διάφορες ευκαιρίες ή προβλήµατα.Τα 
προγράµµατα έρευνας  marketing και τα έργα είναι διαφορετικά.Τα 
προγράµµατα περιγράφουν σε γενικές γραµµές τι πρέπει να ερευνηθεί.Τα 
έργα ασχολούνται µε το πώς πρέπει να ερευνηθούν οι ευκαιρίες και τα 
προβλήµατα στο πρόγραµµα.Τα προγράµµατα συνήθως έχουν 
απαναλαµβανόµενα και µοναδικά συστατικά έρευνας.Τα έργα έρευνας 
marketing είναι περισσότερο αποτελεσµατικά αν ακολουθούν τα πέντε 
διαδοχικά βήµατα: 
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ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΤΕΡΑ: 
 
 
1.∆ιατύπωση του προβλήµατος 
 
 
Το βήµα 1 στη διαδικασία της έρευνας marketing είναι να οριστεί ένα 
πρόβληµα ή µία ευκαιρία για να µελετηθεί.Το πρόγραµµα έρευνας         
περιγράφει σε γενικές γραµµές τι πρέπει να ερευνηθεί.Περισσότερες 
λεπτοµέρειες απαιτούνται προτού να µπορεί να παρθεί µία απόφαση για το 
πώς πρέπει να ερευνηθεί.Αυτό γίνεται µε την εξαγωγή ενός ή περισσοτέρων 
στόχων της έρευνας µέσα από τη διατύπωση του προβλήµατος.Έχοντας 
αποφασίσει για τους στόχους της έρευνας, ένας οργανισµός είναι σε καλύτερη 
θέση να αποφασίσει ποια µέθοδο έρευνας θα χρησιµοποιήσει και ποιες 
ερωτήσεις θα θέσει. 
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2.Σχεδιασµός της έρευνας και µέθοδος συλλογής των δεδοµένων 
 
 
Έχοντας εντοπίσει επακριβώς τους στόχους της έρευνας και τις σχετικές 
ερωτήσεις, το επόµενο βήµα του οργανισµού είναι η επιλογή ενός σχεδίου 
έρευνας και µίας µεθόδου γιατη συλλογή των πληροφοριών.Η πρώτη 
ερώτηση, που πρέπει να γίνει, είναι αν πρέπει να χρησιµοποιηθεί η 
πρωτογενής ΄δευτερογενής έρευνα ή και οι δύο. 
Πλεονεκτήµατα της πρωτογενούς έρευνας: 
1.Είναι εφαρµόσιµη και χρήσιµη 
2.Είναι σωστή και αξιόπιστη 
3.Είναι επίκαιρη 
Μειονεκτήµατα της πρωτογενούς έρευνας: 
1.Είναι ακριβή 
2.∆εν είναι διαθέσιµη άµεσα 
3.∆εν είναι εύκολα προσιτή  

 52



 
Πλεονεκτήµατα της δευτερογενούς έρευνας: 
1.Είναι φτηνή 
2.Είναι εύκολα προσιτή  
3.Είναι άµεσα διαθέσιµη 
Μειονεκτήµατα της δευτερογενούς έρευνας: 
1.Είναι συχνά απαρχαιωµένη  
2.Είναι ενδεχοµένος αναξιόπιστη 
3.Ενδέχεται να µην είναι εφαρµόσιµη 
 
 
΄΄Θα πρέπει να χρησιµοποιούµε πρωτογενή ή δευτερογενής έρευνα ή 
και τις δύο;΄΄ 
 
 
Συνήθως, πρέπει να χρησιµοποιούµε και τις δύο.Μολονότι υπάρχουν µερικές 
περιπτώσεις που ένας οργανισµός δεν µπορεί να δαπανήσει τον χρόνο και τα 
χρήµατα που απαιτούνται για την πρωτογενή έρευνα, η δευτερογενής έρευνα 
είναι συνήθως ανεπαρκής για τη λήψη σηµαντικών αποφάσεων marketing.            
Μπορεί να βοηθήσει να διαµορφωθεί η συλλογή των πληροφοριών της 
πρωτογενούς έρευνας αλλά δεν µπορεί να πάρει τη θέση της. 
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Τώρα, ας προχωρήσουµε στη διαδικασία της έρευνας marketing.Η επιλογή 
της µεθόδου πρωτογενούς έρευνας είναι το επόµενο εµπόδιο, που πρέπει να 
ξεπεραστεί.Υπάρχουν δύο γενικές κατηγορίες σχεδίου έρευνας:η εξερευνητική 
και η συµπερασµατική.Η δευτερογενής έρευνα και αρκετές µέθοδοι 
πρωτογενούς έρευνας (πχ. µονάδες εστίασης) ανήκουν στην πρώτη 
κατηγορία.Αυτού του είδους η έρευνα, δηλαδή η εξερευνητική, ρίχνει 
περισσότερο φως στο πρόβληµα ή την ευκαιρία. 
Η συµπερασµατική έρευνα βοηθάει να λυθεί το πρόβληµα ή να αποτιµηθεί η 
ευκαιρία.Στην συµπερασµατική κατηγορία υπάρχουν τέσσερις µέθοδοι 
συλλογής πληροφοριών: 
1.Η πειραµατική 
2.Η µηχανική παρατήρηση 
3.Η µέτρηση 
4.Η προσοµοίωση 
Ο διαχωρισµός των µεθόδων πρωτογενούς έρευνας µε κριτήριο τον τύπο των 
δεδοµένων που παρέχουν είναι άλλη µία συνηθισµένη προσέγγιση.Οι δύο 
κύριες κατηγορίες δεδοµένων είναι η ποσοτική (αριθµητικά δεδοµένα) και η 
ποιοτική (µη αριθµητικά δεδοµένα).Γενικά, οι συµπερασµατικές µέθοδοι 
έρευνας παράγουν ποσοτικά δεδοµένα, ενώ οι εξερευνητικές µέθοδοι 
πρωτογενούς έρευνας παρέχουν ποιοτικές πληροφορίες. 
Η επιλογή της πιο κατάλληλης σχεδίασης και µεθόδου εξαρτάται από 
διάφορους παράγοντες.Η επιλογή βασίζεται κυρίως στο πρόβληµα και τους 
στόχους της έρευνας, πόσα είναι ήδη γνωστά σχετικά µε αυτά και πώς τα 
αποτελέσµατα πρόκειται να χρησιµοποιηθούν. 
 
 
3.Σχεδιασµός δείγµατος καισυλλογή δεδοµένων 
 
 
Το τρίτο βήµα είναι να οργανωθεί το σχέδιο δείγµατος και να συλλεχθούν οι 
πληροφορίες.Ένα σχέδιο δείγµατος αποτελείται από τρία στοιχεία: 
1.Το πλαίσιο δείγµατος το οποίο καθορίζει ποιες οµάδες ατόµων πρόκειται να 
καλυφθούν από την έρευνα.Η Walt Disney World χρησιµοποιεί το πλαίσιο 
δείγµατος των επισκεπτών των πάρκων της.Πολλά ξενοδοχεία και εστιατόρια 
χρησιµοποιούν επίσης τους πελάτες τους ως πλαίσιο δείγµατος. 
2.Την διαδικασία επιλογής δείγµατος όπου µπορεί να χρησιµοποιηθεί η 
µέθοδος λήψης µη τυχαίου και τυχαίου δείγµατος.Τ µη τυχαία δείγµατα 
συλλέγονται µε βάση τη διευκόλυνση ή την κρίση.Είναι λιγότερο σωστά από 
ότι τα τυχαία δείγµατα.Η µη τυχαία δειγµατοληψία είναι µία υποκειµενική 
προσέγγιση επιλογής δείγµατος, όπου κάθε άτοµο στην οµάδα δεν έχει την 
ίδια πιθανότητα να είναι στο δείγµα.Η τυχαία δειγµατοληψία όπου κάθε άτοµο 
στην οµάδα που πρόκειται να ερευνηθεί να έχει την ίδια, µη µηδενική 
πιθανότητα να είναι στο δείγµα και περιλαµβάνει τις εξής τεχνικές; 
1.Απλή τυχαία 
2.Συστηµατική 
3.Τυχαία διαστρωµάτωση 
4.∆ειγµατοληψία από επιλεγµένες οµάδες 
5.∆ειγµατοληψία από τυχαία περιοχή 
3.Το µέγεθος του δείγµατος το οποίο εξαρτάται από το πόσο ακριβείς 
χρειάζεται να  είναι οι πληροφορές.Τα πιο σωστά δεδοµένα προέρχονται από  
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τη χρήση ενός θεµελιωµένου µαθηµατικού τύπου. 
 
  
 
4. Aνάλυση και ερµηνεία των δεδοµένων 
 
 
Τα  ΄΄ακατέργαστα΄΄ δεδοµένα είναι περιορισµένης αξίας.Πρέπει να 
αναλυθούν και να ερµηνευτούν προσεκτικά για να έχουν κάποια 
αξία.Τέσσερις ξεχωριστές διεργασίες εµπλέκονται: 
1.Επέµβαση (έλεγχος των δεδοµένων για λάθη, παραλείψεις και ασάφειες) 
2.Κωδικοποίηση (καθορισµός του τρόπου, µε τον οποίο τα δεδοµένα θα 
εισαχθούν στον ηλεκτρονικό υπολογιστή πχ. µία ναι-όχι ερώτηση, το ναι θα 
µπορούσε να εισαχθεί σαν 1 και το όχι σαν 0). 
3.Ταξινόµηση (υπολογισµός και τακτοποίηση των απαντήσεων σε πινακοειδή 
µορφή.Συχνά γίνεται από ένα πρόγραµµα στατιστικής ανάλυσης για 
ηλεκτρονικό υπολογιστή αλλά γίνεται και χειρωνακτικά). 
4.Εφαρµογή στατιστικών δοκιµών και διαδικασιών (εκτέλεση διάφορων τύπων 
στατιστικών διαδικασιών και δοκιµών, όπως στατιστικές Χ1-τετράγωνο, 
συσχέτιση, παλινδρόµηση και ανάλυση παραγόντων επιλεγµένων οµάδων). 
5.Ετοιµασία τηε έκθεσης της έρευνας (Τι συνεπάγεται η έρευνα;Το τελευταίο 
βήµα περιλαµβάνει την εξαγωγή συµπερασµάτων και εισηγήσεων για τη 
διοίκηση και την παρουσίαση τους σε µορφή έκθεσης). 
 
 
4.4 ΟΙ ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
Οι εναλλακτικές µέθοδοι της πρωτογενούς έρευνας είναι η πειραµατική, η 
µηχανική παρατήρηση, η µέτρηση και η προσοµοίωση οι οποίες µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για να παραχθούν ποσοτικά δεδοµένα.Οι οµάδες εστίασης, 
οι λεπτοµαρείς συνεντεύξεις ατόµων, η ανθρώπινη παρατήρηση και οι µελέτες 
περιπτώσεων, συνήθως παρέχουν στους ερευνητές ποιοτικά δεδοµένα. 
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4.6    Η ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
 
Ενώ κάποιες εταιρίες του ταξιδιωτικού κλάδου και πρακτικά όλοι οι οργανισµοί 
του δηµόσιου τοµέα στον τουρισµό αναλαµβάνουν κάποιας µορφής έρευνες 
marketing, υπάρχουν ακόµα πολλές µικρότερες εταιρίες οι οποίες δεν κάνουν 
καµία απολύτως πρόβλεψη για έρευνα στον ετήσιο προυπολογισµό τους και 
την αντιµετωπίζουν ως ανακριβή και δαπανηρή σπατάλη πόρων που 
µπορούν να διοχετευτούν σε άλλες µορφές δαπανών για marketing.Αυτό είναι 
τουλάχιστον κοντόφθαλµοκαι στην χειρότερη περίπτωση µπορεί να γίνει 
καταστροφικό, εάν οι µάνατζερ συνεχίσουν να δαπανούν τεράστια ποσά στην 
ανάπτυξη νέων προιόντων µε ανεπαρκή γνώση.Ακόµα και σήµερα, πολλά 
µικρά ξενοδοχεία αγοράζονται και µικρά ταξιδιωτικά πρακτορεία ανοίγουν, 
βασιζόµενα αποκλειστικά στο «καλό ένστικτο» των ιδιοκτητών τους. 
Η έρευνα δεν είναι ποτέ επιστήµη ακριβείας, µπορεί όµως να µειώσει τα 
περιθώρια λάθους, στα οποία µπορούν να υποπέσουν από µόνα τους τα 
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προαισθήµατα.Η µελέτη σκοπιµότητας αποτελεί βασική προυπόθεση σε 
οποιαδήποτε νέα προσπάθεια, είτε πρόκειται για το ξεκίνηµα µίας νέας 
εταιρίας, την εισαγωγή ενός νέου λογότυπου ή την ανάπτυξη ενός νέου 
προιόντος.Πάνω από όλα, η επιτυχία της έρευνας θα βασίζεται σε τρία 
πράγµατα: 
1.Θα πρέπει να διατεθούν επαρκείς πόροι στην προσπάθεια, όσον αφορά το 
χρόνο και το χρήµα.Η καλή έρευνα είναι πράγµατι χρονοβόρα και οι µάνατζερ 
που θέλουν τα αποτελέσµατα της έρευνας ΄΄χθες΄΄ ή διαθέτουν ελάχιστο µόνο 
µέρος από τα απαιτούµενα κεφάλαια, θα κάνουν την µεθοδολογία τσιγκούνικη 
και το τελικό αποτέλεσµα θα είναι αµφισβητούµενης αξίας. 
2.Οι µάνατζερ θα πρέπει να έχουν την προθυµία να δέχονται τα 
αποτελέσµατα της έρευνας όταν γίνουν διαθέσιµα, ακόµα και αν συγκρούονται 
µε τις προκατειληµένες απόψεις του management. 
3.Τα αποτελέσµατα θα πρέπει να χρησιµοποιούνται.Πολύ συχνά, µία έρευνα 
ανατίθεται µόνο και µόνο για την αποφυγή λήψης κάποιων αποφάσεων.Η 
δαπανηρή έρευνα που ανατέθηκε µένει τότε να σκονίζεται σε ένα συρτάρι, 
αντί να χρησιµοποιηθεί για να διευκολύνει τους µάνατζερ να πάρουν 
καλύτερες αποφάσεις για την µελλοντική πορεία της εταιρίας. 
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                                           ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5  
 
΄΄∆ΙΚΤΥΑ  ∆ΙΑΝΟΜΗΣ  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ  ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ΄΄ 
 
 
5. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Το σύστηµα διανοµής του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδιών δεν είναι 
τόσο ορατό, σε αντίθεση µε άλλα συστήµατα διανοµής, επειδή τα δικά µας 
«προιόντα» είναι άυλα.Το µόνο εξωτερικό σηµάδι ενός συστήµατος διανοµής 
µπορεί να είναι ένα ή περισσότερα  ταξιδιωτικά πρακτορεία στην περιοχή σας.  
Μολονότι το σύστηµα διανοµής του τοµέα µας είναι κατά µεγάλο µέρος ορατό, 
κάθε κοµµάτι του είναι τόσο σηµαντικό όσο είναι και κάθε κοµµάτι του 
συστήµατος διανοµής του τοµέα των βιοµηχανικών  και τυποποιηµένων 
αγαθών.Οι µεσάζοντες του εµπορίου ταξιδίων στο σύστηµα διανοµής 
παρέχουν πολλά οφέλη, αµφότερα για τους πελάτες και τα άλλα τµήµατα του 
τοµέα.Η γνώση και η εξειδίκευση τους καθιστούν το βίωµα ενός πελάτη από 
κάποιο ταξίδι περισσότερο ικανοποιητικό και απολαυστικό.Οι υπηρεσίες, τα 
πρατήρια λιανικής πώλησης και οι προωθήσεις τους αυξάνουν σηµαντικά τις 
πωλήσεις και την ενηµέρωση για µεταφορείς, προµηθευτές και σηµεία 
προορισµού. 
 
 
5.1 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΚΑΙ ΤΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
 
 
Το µείγµα διανοµής είναι ο συνδυασµός των άµεσσων και έµµεσων καναλιών 
διανοµής, τα οποία χρησιµοποιεί ένας οργανισµός του τοµέα της φιλοξενίας 
και των ταξιδίων για να καθιστά τους πελάτες ενήµερους των υπηρεσιών του, 
να κάνει κρατήσεις και να παραδίδει τις υπηρεσίες του.Η άµεση διανοµή 
εκδηλώνεται όταν ο οργανισµός αναλαµβάνει την πλήρη ευθύνη για την 
προώθηση, τις κρατήσεις και την παράδοση υπηρεσιών στους πελάτες.Κατ’α 
κανόνα, αυτό ισχύει για προµηθευτές και µεταφορείς, που δεν συνεργάζονται 
µε µεσάζοντες του εµπορίου ταξιδίων οι οποίοι είναι συνολικά γνωστοί µε τον 
όρο εµπόριο ταξιδίων.Για παράδειγµα, κρατήσεις για µερικά ξενοδοχειακά 
πακέτα για Σαββατοκύριακο µπορούν να γίνουν µόνο άµεσα από το ίδιο το 
ξενοδοχείο.Η έµµεση διανοµή εκδηλώνεται, όταν µέρος της ευθύνης για την 
προώθηση, τις κρατήσεις και την παράδοση υπηρεσιών δίνεται σε έναν ή 
περισσότερους άλλους οργανισµούς του τουριστικού τοµέα. 
Συνήθως, αυτοί οι άλλοι οργανισµοί είναι οι µεσάζοντες του εµπορίου 
ταξιδίων.Ένα κανάλι διανοµής είναι µία ειδική συµφωνία, η οποία 
χρησιµοποιείται από κάποιον προµηθευτή, µεταφορέα ή οργανισµό marketing 
προορισµού για άµεση ή έµµεση διανοµή. 
Οι πέντε σηµαντικοί µεσάζοντες του εµπορίου είναι: 
1.Ταξιδιωτικοί πράκτορες λιανικής πώλησης 
2.Οργανωτές οµαδικών ταξιδίων και διαχειριστές ταξιδίων (tour operators) 
3.Πρακτορεία και υπεύθυνοι εταιρικών ταξιδίων 
4.Οργανωτές ταξιδίων κινήτρων  
5.Οργανωτές συνεδρίων/συναντήσεων 
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Οι µεταφορείς και οι προµηθευτές είναι η βάση του συστήµατος διανοµής του 
τουριστικού τοµέα, επειδή παρέχουν τις υπηρεσίες µεταφοράς και 
προορισµού, που απαιτούν οι πελάτες.Οι µεµονοµένοι µεταφορείς και 
προµηθευτές, συνήθως, χρησιµοποιούν περισσότερα από ένα κανάλια 
διανοµής τους και κάνουν χρήση τόσο της άµεσης όσο και της έµµεσης 
διανοµής.Για παράδειγµα, οι περισσότερες µεγάλες αεροπορικές εταιρείες, 
προωθούν άµεσα σε ανεξάρτητους ταξιδιώτες αναψυχής και επαγγελµατίες 
ταξιδιώτες, καθώς επίσης καο σε εταιρικούς πελάτες και οµάδες 
πελατών.Κάνουν κρατήσεις και εκδίδουν εισιτήρια µέσα από άµεση επαφή µε 
τους πελάτες, αν οι πελάτες το επιθυµούν. 
Οι ταξιδιώτες µπορούν επίσης να επιλέξουν να κάνουν κρατήσεις µέσα από 
ταξιδιωτικούς πράκτορες λιανικής πώλησης και να παραλάβουν από αυτούς 
τα αεροπορικά τους εισιτήρια (ένα έµµεσο κανάλι διανοµής για τις 
αεροπορικές εταιρείες).Αυτό αποτελεί ένα σηµαντικό µέρος του όγκου 
εργασιών των περισσότερων πρακτορείων. 
Οι αεροπορικές εταιρείες επίσης, λειτουργούν τακτικά µέσα από τους άλλους 
τέσσερις µεσάζοντες, προωθόντας άµεσα στις εξειδικευµένες συλλογικές 
εκδόσεις αυτών και συµµετέχοντας σε πακέτα, που δηµιουργούνται από 
οργανωτές οµαδικών ταξιδίων, διαχειριστές ταξιδίων, οργανωτές ταξιδίων 
κινήτρων, πρακτορεία/υπεύθυνους εταιρικών ταξιδίων και οργανωτές 
συνεδρίων/συναντήσεων.Ξανά, αυτά είναι έµµεσα κανάλια διανοµής για 
αεροπορικές εταιρείες. 
Οι αλυσίδες παροχής στέγης µπορούν επίσης να χρησιµοποιηθούν για να 
εξηγηθεί η έννοια αυτή.Αν εσείς το επιλέξετε, µπορείτε να κάνετε µία κράτηση 
άµεσα στο ξενοδοχείο που θα µείνετε ή µπορείτε να χρησιµοποιήσετε το 
κεντρικό σύστηµα κρατήσεων της αλυσίδας.Μπορείτε επίσης να κάνετε 
κράτηση έµµεσα, µέσα από ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο ή µία αεροπορική 
εταιρεία.Τέλος, ενδέχεται να κάνετε µία έµµεση κράτηση µέσα από τις 
ενέργειες ενός οργανωτή οµαδικών ταξιδίων, ενός διαχειριστή ταξιδίων, ενός 
οργανωτή ταξιδίων κινήτρων, ενός οργανωτή εταιρικών ταξιδίων ή ενός 
οργανωτή συνεδρίων/συναντήσεων.Ποιος είναι ο λόγος που οι προµηθευτές 
και οι µεταφορείς δε χρησιµοποιούν πάντοτε την άµεση διανοµή;Η εύκολη 
απάντηση είναι ότι η χρήση αρκετών καναλιών διανοµής και µεσαζόντων 
µεγαλώνει κατά κανόνα την επίδραση και την αποτελεσµατικότητα των 
εσωτερικών σχεδίων marketing.Οι µεσάζοντες λειτουργούν σχεδόν όπως µία 
οµάδα υπαλλήλων, που είναι επιφορτισµένοι µε τις εξωτερικές κρατήσεις και 
πωλήσεις.Οι συγκεκριµένοι ρόλοι και τα οφέλη τους είναι: 

• Λιανική πώληση των υπηρεσιών των προµηθευτών, των µεταφορέων 
και των άλλων µεσαζόντων σε τοποθεσίες, που είναι βολικές για τους 
ταξιδιώτες. 

• Επέκταση του δικτύου διανοµής για τους προµηθευτές, τους 
µεταφορείς και τους άλλους µεσάζοντες. 

• Παροχή εξειδικευµένων, έγκυρων συµβούλων στους ταξιδιώτες πάνω 
σε σηµεία προορισµού, τιµές, εγκαταστάσεις, προγράµµατα και 
υπηρεσίες. 

• Συντονισµός των συµφωνιών για εταιρικά ταξίδια για τη µεγιστιποίηση 
της αποδοτικότητας των δαπανών της εταιρείας για ταξίδια. 

• Ανάπτυξη πακέτων για διακοπές µέσα από την ένωση ενός συνόλου 
από σηµεία προορισµού και των υπηρεσιών των προµηθευτών και 
των µεταφορέων σε τιµές, που περιλαµβάνουν τα πάντα. 
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• Ετοιµασία ειδικά προσαρµοσµένων ταξιδίων κινήτρων για εταιρείες και 
άλλους. 

• Οργάνωση και συντονισµός συνεδρίων, διασκέψεων και συναντήσεων 
για συλλόγους, εταιρείες και λοιπούς οργανισµούς. 

• ∆ιαχείρηση και καθοδήγηση οµαδικών ταξιδίων. 
 

 
 
 
5.2 ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΙ ΠΡΑΚΤΟΡΕΣ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ  
 
 
Ο ρόλος των ταξιδιωτικών πρακτόρων στο συνολικό κύκλωµα του τουριστικού 
προιόντος είναι σηµαντικός.Γενικά µπορούµε να πούµε ότι πραγµατοποιούν 
πωλήσεις για λογαριασµό των διαφόρων παραγωγών τουριστικών προιόντων 
και υπηρεσιών και των οργανωτών ταξιδίων (tour operators). 
Ο τρόπος λειτουργίας των επιχειρήσεων αυτών είναι απλός.Συνήθως είναι 
εγκατεστηµένες στις χώρες του ∆υτικού κόσµου που παράγουν τουριστικά 
ρεύµατα και γενικά στις χώρες που ο τουρισµός παρουσιάζει µαζική 
παραγωγή.Με αυτόν τον τρόπο έρχονται σε άµεση επαφή µε τους 
υποψήφιους τουρίστες και διευκολύνουν τις πωλήσεις εισιτηρίων διεθνούς και 
εσωτερικού τουρισµού.Επιπλέον επειδή η αγορά και κατανάλωση τουριστικών 
προιόντων αποτελεί µία πολύπλοκη διαδικασία ο ατοµικός τουρίστας πάντοτε 
χρειάζεται την καθοδήγηση ενός ειδικού που να τον πληροφορεί για τις 
συνθήκες, το κόστος και ίσως τα προβλήµατα ενός ταξιδιού. 
Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες βοηθούν τους τουρίστες να αγοράζουν και τους 
παραγωγούς να πωλούν.Σαν εξειδικευµένοι λιανοπωλητές κοντά στις αγορές 
των καταναλωτών οι ταξιξιωτικοί πράκτορες παρέχουν στους παραγωγούς 
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τουριστικούς προιόντων την γέφυρα που οδηγεί στους τελικούς 
καταναλωτές.Αποτελούν επίσης µία από τις πιο πολύτιµες πηγές 
πληροφόρησης των παραγωγών τουριστικών προιόντων βοηθώντας τους να 
προσαρµόζουν την παραγωγή τους στις ανάγκες επιθυµίες και στις πιθανές 
αλλαγές των προτιµήσεων των τουριστών. 
Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες φαίνεται από τα παραπάνω ότι εκτελούν πολλές 
µεσολαβητικές λειτουργίες µεταξύ παραγωγών και τουριστών. 
 
 
5.3 ΟΡΓΑΝΩΤΕΣ ΟΜΑ∆ΙΚΩΝ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΤΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
(TOUR OPERATORS) 
 
 
Ένας οργανωτής οµαδικών ταξιδίων είναι µία ή κάποιο άτοµο που σχεδιάζει, 
ετοιµάζει, εµπορεύεται και διευθύνει ταξιδιωτικά πακέτα,συνδιάζοντας 
συνήθως τις υπηρεσίες αρκετών προµηθευτών και µεταφορέων.Οι οργανωτές 
οµαδικών ταξιδίων κατά κανόνα δεν πουλούν πακέτα άµεσα στους πελάτες.Η 
λειτουργία αυτή επιτελείται από ταξιδιωτικούς πράκτορες λιανικής 
πώλησης.Όπως οι χονδρέµποροι των καταναλωτικών προιόντων, αγοράζουν 
«χονδρικώς» από µεταφορείς και προµηθευτές και «µεταπουλούν» µέσα από 
ταξιδιωτικά πρακτορεία λιανικής πώλησης.Οι αρµοδιότητες του οργανωτή 
οµαδικών ταξιδίων ενδέχεται να ή να µην περιλαµβάνουν τη «διαχείρηση» του 
πακέτου ή του ταξιδίου, η οποία συνεπάγεται την παροχή υπηρεσιών επίγειας 
µεταφοράς, καθοδήγησης και συνοδείας.Ένας διαχειριστής ταξιδίων είναι 
άνας οργανωτής οµαδικών ταξιδίων, άλλη επιχείρηση ή κάποιο άτοµο που 
διαχειρίζεται πακέτα ή ταξίδια.Ο οργανωτής οµαδικών ταξιδίων επιτελεί ένα 
ευρύτερο σύνολο λειτουργιών από ότι ο διαχειριστής ταξιδίων, µολονότι είναι 
συνηθισµένο στον τοµέα να χρησιµοποιούνται οι όροι «διαχειριστής ταξιδίων» 
και «οργανωτής οµαδικών ταξιδίων» εναλλακτικά. 
Οι οργανωτές οµαδικών ταξιδίων ξεκινούν την ανάπτυξη ταξιδιών και 
πακέτων κάνοντας προσεκτική έρευνα marketing, συνήθως περισσότερο από 
ένα χρόνο προτού η πρώτη οµάδα ταξιδιωτών αναχωρήσει.Περίπου 12 µε 18 
µήνες νωρίτερα, διαπραγµατεύονται κρατήσεις, τιµές και ποσοστά µε 
µεταφορείς και προµηθευτές.Στη συνέχεια, καθορίζουν τιµές για τα ταξίδια και 
τα πακέτα και ετοιµάζουν διαφηµιστικά φυλλάδια, ώστε να διανεµηθούν στα 
ταξιδιωτικά πρακτορεία.Τα διαφηµιστικά φυλλάδια ενδέχεται να παραχθούν 
από τον ίδιο τον οργανωτή οµαδικών ταξιδίων ή σε συνεργασία µε κάποιον 
µεταφορέα, προµηθευτή, άλλον µεσάζοντα ή οργανισµό marketing 
προορισµού.Άλλες δραστηριότητες προώθησης του οργανωτή οµαδικών 
ταξιδίων είναι να βάζει αντιπροσώπους πωλήσεων να τηλεφωνούν σε βασικά 
πρακτορεία, να διαφηµίζει σε περιοδικά ταξιδίων για καταναλωτές, καθώς και 
η εµπορική διαφήµιση. 
 
 
5.4 ΥΠΕΥΘΥΝΟΙ ΚΑΙ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ ΕΤΑΙΡΙΚΩΝ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
 
 
Οι λόγοι για τη δηµιουργία σε µία εταιρεία ειδικών τµηµάτων, τα οποία να 
έχουν την ευθύνη των ταξιδιών της ή την εδραίωση συµφωνιών µε κάποιο 
άλλο τρόπο για το σκοπό αυτό είναι: 
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1.Να µειωθούν τα έξοδα για επαγγελµατικά ταξίδια 
2.Να παρέχονται καλύτερες υπηρεσίες στους ταξιδιώτες 
3.Να αυξηθεί η αγοραστική δύναµη της εταιρείας 
Ο παραδοσιακός τρόπος του χειρισµού των εταιρικών ταξιδίων ήταν να 
επιτρέπεται σε κάθε τµήµα, µονάδα ή ακόµη σε κάθε µεµονωµένο διευθυντή 
να κάνουν σχέδια και κρατήσεις από µόνοι τους.Μερικά από τα προβλήµατα 
αυτής της προσέγγισης είναι ότι οι ταξιδιώτες µπορεί να µην καταλήξουν στα 
πλέον εξυπηρετικά ταξιδιωτικά προγράµµατα, στην κατάλληλη ποιότητα των 
υπηρεσιών ή στις οικονοµικότερες τιµές.Από την σκοπιά του οργανισµού, η 
πιθανή δύναµη του παζαρέµατος µε µεταφορείς και προµηθευτές χάνεται. 
Μερικοί χρησιµοποιούν εσωτερικά παραρτήµατα, ενώ άλλοι εκµισθώνουν τις 
εργασίες τους σε πρακτορεία εταιρικών ταξιδίων.Οι υπόλοιποι χρησιµοποιούν 
ταξιδιωτικά πρακτορεία ή λειτουργούν ένα εσωτερικό, πλήρως διαπιστευµένο 
ταξιδιωτικό πρακτορείο από µόνοι τους. 
Η αγορά εταιρικών ταξιδίων είναι τεράστια.Ο ανταγωνισµός για την αγορά 
εταιρικών ταξιδίων ανάµεσα στους µεσάζοντες του εµπορίου ταξιδίων, τους 
µεταφορείς και τους προµηθευτές είναι σκληρός.Οι υπεύθυνοι εταιρικών 
ταξιδίων, οι οποίοι προίστανται των τµηµάτων ταξιδίων των οργανισµών τους, 
διαθέτουν συνολικά µία τροµερή διαπραγµατευτική δύναµη.Η έννοια της 
επιστροφής χρηµάτων αποδεικνύει επίσης την αγοραστική δύναµη των 
εταιρειών.Η επιστροφή χρηµάτων εκδηλώνεται, όταν κάποιο πρακτορείο 
αποδίδει πίσω στην εταιρεία ένα δεδοµένο ποσοστό από τις προµήθειες που 
κερδίζει. 
Τα συστήµατα κρατήσεων των αεροπορικών εταιρειών έχουν επίσης 
επηρεάσει σηµαντικά τα τµήµατα εταιρικών ταξιδίων.Πολλοί από τους 
µεγαλύτερους οργανισµούς έχουν την δυνατότητα άµεσης σύνδεσης µα τα 
συστήµατα αυτά.Ξανά, το γεγονός αυτό τονίζει τη σπουδαιότητα των 
συγκεκριµένων συστηµάτων για τις αεροπορικές εταιρείες και την επιθυµία 
των προµηθευτών, ειδικά των ξενοδοχείων και των εταιρειών ενοικίασης 
αυτοκινήτων, να διαθέτουν τις πληροφορίες τους µέσα από ένα ή 
περισσότερα από τα δίκτυα αυτά. 
 
 
5.5 ΟΡΓΑΝΩΤΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ ΚΙΝΗΤΡΩΝ 
 
 
Τα ταξίδια κινήτρων χρησιµοποιούνται από ένα αυξανόµενο αριθµό 
επιχειρήσεων ως ένα εργαλείο παροχής κινήτρων, µε το να επιβραβεύει 
υπαλλήλους, συνεργαζόµενους εµπόρους και άλλους που επιτυγχάνουν ή 
ξεπερνούν κάποιους στόχους. 
Πολλλοί διαφορετικοί οργανισµοί εµπλέκονται στο σχεδιασµό των ταξιδίων 
κινήτρων.Μερικές επιχειρήσεις κάνουν όλη τη δουλειά µόνες τους, 
χρησιµοποιόντας είτε τµήµατα εταιρικών ταξιδίων, είτε οργανωτές 
ταξιδίων/συναντήσεων, είτε άλλους φορείς.Είναι συνηθέστερο, ωστόσο, να 
αναπτύσσονται τα πακέτα για ταξίδια κινήτρων από εξωτερικούς ειδήµονες, 
είτε από εταιρείες, που δραστηριοποιούνται στην παροχή όλων των 
υπηρεσιών, που σχετίζονται µε την παροχή κινήτρων, είτε από εταιρείες που 
ειδικεύονται στο σχεδιασµό ταξιδίων κινήτρων, είτε από ταξιδιωτικά 
πρακτορεία ή οργανωτές οµαδικών ταξιδίων, που ασχολούνται µερικώς µε 
αυτό το αντικείµενο. 
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Οι οργανωτές ταξιδίων κινήτρων είναι πραγµατικά εξειδικευµένοι οργανωτές 
οµαδικών ταξιδίων.Η µόνη διαφορά είναι ότι ασχολούνται άµεσα µε τους 
εταιρικούς πελάτες.Ετοιµάζουν ειδικά προσαρµοσµένα πακέτα, τα οποία 
περιλαµβάνουν µεταφορά, διανοµή, γεύµατα, ειδικές εκδηλώσεις, γιορτές και 
εκδροµές.Όπως και οι οργανωτές οµαδικών ταξιδίων, διαπραγµατεύονται µε 
µεταφορείς και προµηθευτές για τις καλύτερες τιµές και τα καλύτερα «τεµάχια 
χώρου».Προσθέτουν επίσης ένα περιθώριο προµήθειας, το οποίο 
αντιπροσωπεύει τις αµοιβές τους για τις υπηρεσίες που παρέχουν.Συνήθως, ο 
ανάδοχος εταιρικός πελάτης πληρώνει όλες τις δαπάνες της προώθησης των 
ταξιδίων κινήτρων στους πιθανούς αποδέκτες. 
 
 
5.6 ΟΡΓΑΝΩΤΕΣ ΣΥΝΕ∆ΡΙΩΝ / ΣΥΝΑΝΤΗΣΕΩΝ    
 
 
Οι οργανωτές συνεδρίων/συναντήσεων οργανώνουν και συντονίζουν τις 
εξωτερικές εκδηλώσεις επαφών των οργανισµών τους.Εργάζονται για 
σωµατεία, εταιρείες, µεγάλους αφιλοκερδείς οργανισµούς, κρατικές υπηρεσίες 
και εκπαιδευτικά ιδρύµατα.Μερικοί συνδυάζουν το καθήκον της οργάνωσης 
συνεδρίων/συναντήσεων µε αυτό της διαχείρησης εταιρικών ταξιδίων, παρόλο 
που οι άλλοι οργανισµοί διαχωρίζουν τα καθήκοντα αυτά.Τυπικά, οι 
οργανωτές συνεδρίων/συναντήσεων εµπλέκονται στα παρακάτω καθήκοντα: 
1.Ετοιµασία προυπολογισµών 
2.Επιλογή τοποθεσιών και εγκαταστάσεων για τις συναντήσεις 
3.∆ιαπραγµάτευση οµαδικών τιµών για διαµονή και αεροπορική και επίγεια 
µεταφορά 
4.Ανάπτυξη προγραµµάτων και χρονοδιαγραµµάτων για τις συναντήσεις 
5.Εξασφάλιση κρατήσεων για τους συµµετέχοντες 
6.Ανάπτυξη προδιαγραφών και εξασφάλιση χώρου για τις συναντήσεις 
7.Εξασφάλιση και συντονισµός εκδηλώσεων διασκέδασης 
8.Οργάνωση λειτουργιών, που σχετίζονται µε παροχή φαγητού και ποτών 
9.Συντονισµός της παραγωγής τυπωµένων και οπτικοακουστικών υλικών 
υποστήριξης 
10.∆ιαχείρηση της συνάντησης στην επιλεγµένη τοποθεσία 
Οι οργανωτές αυτοί προσελκύουν την προσοχή πολλών προµηθευτών, 
µεταφορέων, άλλων µεσαζόντων του εµπορίου ταξιδίων και οργανισµών 
marketing προορισµού.Η προώθηση προς αυτούς διαµοιράζεται συνήθως 
ανάµεσα σε διαφηµίσεις σε εξειδικευµένες εκδόσεις για οργανωτές 
συναντήσεων, παρουσιάσεις σε µεγάλες εµπορικές εκθέσεις και σε 
προσωπική πώληση στους µεµονωµένους οργανωτές. 
 
 
5.7 ΤΟ MARKETING ΠΡΟΣ ΤΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
 
 
Οι µεσάζοντες του εµπορίου ταξιδίων παίζουν ένα σηµαντικό ρόλο στην 
παραγωγή εργασιών για τους προµηθευτές, τους µεταφορείς και τους 
οργανισµούς marketing προορισµού.Η επιρροή τους πάνω στους πελάτες 
είναι τόσο µεγάλη,ώστε να δικαιούνται ιδιαίτερης µέριµνας στο σχέδιο 
marketing.Οι προµηθευτές, οι µεταφορείς και τα σηµεία προορισµού 
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επιβάλλεται να τους αντιµετωπίζουν ως µία ξεχωριστή στοχευόµενη αγορά ή 
αγορές. 
Θα πρέπει να προωθεί κανείς σε όλους τους µεσάζοντες ή µόνο σε 
επιλεγµένους;Η απάντηση δε διαφέρει από αυτήν για τους πελάτες γενικά, 
είναι συνήθως αποτελεσµατικότερο να χρησιµοποιείται µία τµηµατοποιηµένη 
στρατηγική.∆εν είναι ίδιοι όλοι οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, οι οργανωτές 
οµαδικών ταξιδίων, οι υπεύθυνοι εταιρικών ταξιδίων, οι οργανωτές ταξιδίων 
κινήτρων και οι οργανωτές συνεδρίων/συναντήσεων.∆ιαφέρουν ανάλογα µε 
τις γεωγραφικές τοποθεσίες τους, τους όγκους πωλήσεων ή κρατήεων, τους 
τύπους και τους όγκους των εξυπηρετούµενων πελατών, τις περιοχές 
εξειδίκευσης, τις υπάρχουσες συνεργασίες µέσα από σχέσεις προτιµούµενων 
προµηθευτών ή πελατών, καθώς και µε πολλούς τρόπους.Ένας 
προµηθευτής, µεταφορέας ή κάποιο σηµείο προορισµού επιβάλλεται να 
ερευνήσει κάθε «τµήµα» του εµπορίου ταξιδίων προσεκτικά, ώστε να 
προσδιορίσει ποιες επιχειρήσεις είναι πιθανότερο ότι θα χρησιµοποιήσουν τις 
υπηρεσίες του. 
Μία διαδικασία τριών βηµάτων θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί για το marketing 
προς τους µεσάζοντες:(1) έρευνα και επιλογή «τµηµάτων» του εµπορίου 
ταξιδίων (2) καθορισµός της προσέγγισης τοποθέτησης και των στόχων 
marketing και (3) εδραίωση ενός µείγµατος προώθησης για τους µεσάζοντες.  
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                                         ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 
 
΄΄ΠΡΟΣΩΠΑ: ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΚΑΙ ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ΄΄ 
 
 
6.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Τι σας αρέσει στον τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων;Τι σας προσέλκυσε 
σε αυτόν τον τοµέα και όχι σε κάποιον άλλον;Μερικοί ενδέχεται να πείτε «η 
ευκαιρία να ταξιδεύω» ή «να εργάζοµαι σε όµορφα µέρη» αλλά είναι επειδή 
σας αρέσει να εργάζεσται µε άλλα άτοµα;Πολλοί από εµάς προσελκυόµαστε 
στον τοµέα εξαιτίας της επιθυµίας να συναντάµε και να εξυπηρετούµε µία 
µεγάλη ποικιλία ανθρώπων, οι οποίοι µερικές φορές προέρχονται από ένα 
ευρή σύνολο διαφορετικών πολιτισµών και χωρών. 
Υπάρχουν δύο οµάδες στο marketing του τοµέα της φιλοξενίας και των 
ταξιδίων, οι φιλοξενούµενοι (οι πελάτες) και οι οικοδεσπότες (αυτοί που 
εργάζονται σε οργανισµούς του τουριστικού τοµέα).Η διαχείρηση αυτής της 
σχέσης µεταξύ φιλοξενούµενων και οικοδεσποτών είναι µία από τις βασικές 
λειτουργίες στο χώρο µας.Στην πραγµατικότητα, µερικοί λένε είναι η 
σηµαντικότερη.Το κεφάλαιο αυτό εστιάζει κυρίως πάνω στους οικοδεσπότες 
και στην ποιότητα της υπηρεσίας που παρέχουν.Ακόµα, γίνεται αναφορά στο 
χειρισµό των µακροπρόθεσµων σχέσεων µε µεµονωµένους πελάτες (το 
marketing των σχέσεων) και για τη σπουδαιότητα του να εξετάζεται ο τρόπος 
που οι φιλοξενούµενοι αλληλεπιδρούν µεταξύ τους σε µία επιχείρηση του 
τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων (το µείγµα πελατών). 
 
 
6.1 ΠΡΟΣΩΠΑ ΚΑΙ MARKETING ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
Είναι πολύ δύσκολο, στον τοµέα των υπηρεσιών, να προσφέρεται στον 
πελάτη µία «αψεγάδιαστη» εµπειρία εξαιτίας του ανθρώπινου παράγοντα, 
που εµπλέκεται στις συναλλαγές υπηρεσιών.Οι υπηρεσίες δεν παράγονται 
µαζικά µέσα από µία γραµµή παραγωγής εργοστασίου, αλλά θα πρέπει να 
παραδίδονται σε κάθε πελάτη ξεχωριστά.Οι υπηρεσίες εµπεριέχουν 
αλληλεπιδράσεις του τύπου πρόσωπο µε πρόσωπο, τόσο ανάµεσα σε 
υπαλλήλους και πελάτες όσο και ανάµεσα σε πελάτες και άλλους πελάτες.Το 
να πούµε ότι τα πρόσωπα κάνουν την κύρια διαφορά στο marketing των 
υπηρεσιών εόναι ίσως και προφανές και µία µετριοπαθείς δήλωση της 
πραγµατικής αλήθειας.Το marketing των υπηρεσιών αφορά τα πάντα γύρω 
από τα πρόσωπα.Η επιτυχία στο marketing των υπηρεσιών χρειάζεται να 
µετριέται λαµβάνοντας υπόψη «έναν πελάτη κάθε φορά».Τα πραγµατικά 
θεµέλια της επιτυχίας και της επιβίωσης ενός οργανισµού του τοµέα της 
φιλοξενίας και των ταξιδίων είναι τα πρόσωπα, που απασχολεί εργασιακά, και 
τα πρόσωπα, που υπηρετεί.Ο τρόπος που ο οργανισµός επιλέγει και τις δύο 
οµάδες προσώπων έχει ίσως τη µέγιστη επίδραση στην τελική 
αποτελεσµατικότητα του marketing που ακολουθεί. 
 

 65



 
 
 
6.2 Η ΣΠΟΥ∆ΑΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΤΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ 
 
 
Τα πρόσωπα της πρώτης γραµµής, αυτά που παρέχουν τις υπηρεσίες του 
τοµέα µας, παίζουν έναν βασικό ρόλο.Αυτά από µόνα τους µπορούν να 
προκαλέσουν την επιτυχία ή την καταστροφή του βιώµατος ενός 
φιλοξενούµενου.Αυτοί που παρέχουν τις υπηρεσίες, παίζουν τον βασικότερο 
ρόλο στο marketing του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδλιων.Καµµία 
έξυπνη διαφήµιση ή πειστική προώθηση δεν µπορεί να αντισταθµίσει µία 
κακή υπηρεσία.Οι οργανισµοί του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων 
επιβάλλεται να κάνουν δύο πράγµατα καλά για να ικανοποιούν τους πελάτες 
(1) να παρέχουν ένα καλό προιόν και (2) να παρέχουν καλή υπηρεσία.Η 
ανθρώπινη διάσταση των «προιόντων» του τοµέα της φιλοξενίας και των 
ταξιδίων, µολονότι είναι δυσκολότερο να ελεγχεί και να τυποποιηθεί, αξίζει 
τουλάχιστον ίση µέριµνα. 
Αυτό που κάνει τη διαφορά µεταξύ επιτυχίας και αποτυχίας είναι το στοιχείο 
του µείγµατος marketing.Αν υπάρχει µία καθολική αλήθεια για τον τοµέα, αυτή 
είναι ότι τίποτα δεν µπορεί να επανορθώσει για µία κακή υπηρεσία.Το 
υπέροχο φαγητό, τα εξαίσια διακοσµηµένα δωµάτια επισκεπτών ή οι έγκαιρες 
αφίξεις δροµολογίων δεν µπορούν να µεταστρέψουν την κοινή γνώµη αρκετά, 
ώστε να αντισταθµίσουν την αφιλόξενη ή την ανεπαρκή παροχή υπηρεσίας 
από πλευράς προσωπικού.Οι άνθρωποι και µόνο αυτοί µπορούν να φέρουν 
εις πέρας µία υπηρεσία.Το ξενοδοχείο µπορεί να είναι εκπληκτικά ωραίο και 
το φαγητό αξέχαστο, αλλά ένας κακός υπάλληλος µπορεί γρήγορα να 
καταστρέψει την όλη επειρία.Πολλοί στον τοµέα δεν κατανοούν πλήρως το 
δεσµό µεταξύ της ποιότητας του φυσικού προιόντος και της ποιότητας της 
υπηρεσίας.Οι πελάτες διαµορφώνουν τη συνολική αξιολόγηση τους 
βασισµένοι σε µία συνδυασµένη αποτίµηση αυτών των δύο παραγόντων. 
Η ουσία του marketing των υπηρεσιών είναι ότι η υπηρεσία και η ποιότητα της 
υπηρεσίας αποτελούν το θεµέλιο του marketing των υπηρεσιών.Εποµένως, οι 
µαρκετερς του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων επιβάλλεται να 
ενδιαφέρονται για την ποιότητα της υπηρεσίας και επιβάλλεται να είναι 
σίγουροι ότι οι οργανισµοί τους εφαρµόζουν κάποια διαδικασία για τη 
διαχείρηση της ποιότητας της υπηρεσίας που παρέχεται στους πελάτες. 
 
 
6.3 ΥΠΑΛΛΗΛΟΙ:∆ΙΕΥΘΥΝΟΝΤΑΣ ΤΟΥΣ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ ΜΕ 
ΣΚΟΠΟ ΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ 
 
 
Το κύριο σηµείο εστίασης ενός οργανισµούτου τοµέα της φιλοξενίας και των 
ταξιδλιων που επιθυµεί να βελτιώσει την ποιότητα της υπηρεσίας του, 
επιβάλλεται να είναι οι υπάλληλοι του.Ο οργανισµός οφείλει να αναπτύξει ένα 
πρόγραµµα διαχείρησης ανθρώπινων πόρων, το οποίο επιλέγει, 
προσανατολίζει, εκπαιδεύει, παρακινεί, ανταµείβει, διατηρεί και εξουσιοδοτεί 
τα καλύτερα άτοµα για την µοναδική κουλτούρα, τοποθέτηση και µορφή 
λειτουργιών του οργανισµού.Ένας οργανισµός οφείλει επίσης να απαιτεί 
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διαρκώς από όλους τους υπαλλήλους του να υιοθετούν συγκεκριµένη 
πολιτική που αφορά τη συµπεριφορά και την προσωπική περιποίηση της 
εµφάνισης. 
Όλοι οι υπάλληλοι ενός οργανισµού του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων 
συνεισφέρουν στην ποιότητα της υπηρεσίας του.Εποµένως, αν ένας 
οργανισµός επιθυµεί να διατηρήσει ή να βελτιώσει την ποιότητα της 
υπηρεσίας του, το πρώτο σηµείο από το οποίο πρέπει να ξεκινήσει για την 
ποιοτική υπηρεσία είναι όταν προσλαµβάνει νέους υπαλλήλους.Οι 
επιτυχηµένοι οργανισµοί παροχής υπηρεσιών αναγνωρίζουν την ανάγκη να 
απασχολούν άτοµα µε τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 
1.∆υνατά διαπροσωπικά προσόντα 
2.Ευελιξία στην συµπεριφορά 
3.Ενσυναίσθηση 
Μία άλλη πηγή του τοµέα λέει ότι οι «πρώτης τάξης» υπάλληλοι παροχής 
υπηρεσιών διαθέτουν ανώτερα προσόντα όσον αφιρά την επαφή µε τον 
φιλοξενούµενο, τα οποία είναι ένα µείγµα αβροφροσύνης, επικοινωνίας, 
ανταπόκρισης στις επιθυµίες του φιλοξενούµενου, καλής κρίσηςκαι οµαδικής 
προσπάθειας.Μολονότι µπορεί να ζητηθεί από τους νέους υπαλλήλους να 
συµπληρώσουν τεστ προσωπικότητας, υπάρχουν νεότερες τεχνικές οι οποίες 
προσφέρουν ακόµη µεγαλύτερη βοήθεια.Μέσα από την επιλογή µε τη βοήθεια 
βίντεο, ζητείται από τους υποψηφίους να εξετάσουν προβληµατικές 
περιπτώσεις παροχής υπηρεσιών και να υποδείξουν πώς θα αντιδρούσαν. 
Η διατήρηση υπαλλήλων υψηλά παρακινηµένων καο προσανατολισµένων 
προς την παροχή υπηρεσιών είναι η επόµενη µεγάλη πρόκληση.Υπάρχουν 
πολλές τεχνικές που φαίνεται να είναι αποτελεσµατικές για πολλές 
επιχειρήσεις: 
1.Να διατηρείται τακτική επικοινωνία µε τους υπαλλήλους 
2.Να αποδίδονται συγχαρητήρια ή επιβραβεύσεις στους υπαλλήλους συχνά 
3.Να καθορίζονται ξεκάθαροι στόχοι καο πρότυπα απόδοσης για τους 
υπαλλήλους 
4.Να εξασφαλίζεται ότι υπάρχουν ευκαιρίες εξέλιξης 
5.Να χρησιµοποιείται διοικητικό και εποπτικό προσωπικό, το οποίο είναι 
έντιµο, ανοιχτό και πρόθυµο να ακούσει τους υπαλλήλους 
6.Να δίνεται στους υπαλλήλους µία ακριβής περιγραφή του τι αναµένει ο 
τυπικός πελάτης από τις υπηρεσίες, τις οποίες ο οργανισµός παρέχει. 
Πόσο στοιχίζει ένας δυσαρεστηµένος φιλοξενούµενος σε έναν οργανισµό του 
τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων;Πάρα πολύ!Οι δυσαρεστηµένοι πελάτες 
είναι πελάτες οι οποίοι συνήθως δεν επιστρέφουν και οι οποίοι µεταφέρουν σε 
γνωστούς και φίλους τα αρνητικά τους βιώµατα, µέσα από τη «προφορική 
διαφήµιση».Συνεπώς, η µετατροπή ενδεχοµένως δυσαρεστηµένων 
φιλοξενουµενων σε ικανοποιηµένους φιλοξενούµενους είναι µία σηµαντική 
πρόκληση για τους οργανισµούς του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων.Η 
παροχή εξουσιοδότησης στους υπαλλήλους «να κάνουν το επιπλέον 
χιλιόµετρο» για να ικανοποιήσουν τους φιλοξενούµενους αναγνωρίζεται ως 
ένα από τα ισχυρότερα εργαλεία, που είναι διαθέσιµα σε έναν οργανισµό 
παροχής υπηρεσιών.Εξουσιοδότηση σηµαίνει να δίνεται στους υπαλλήλους η 
δικαιοδοσία να εντοπίζουν και να επιλύουν προβλήµατα ή παράπονα των 
πελατών «στη στιγµή» και να κάνουν βελτιώσεις στις διαδικασίες εργασίας, 
όταν απαιτείται.Το να εξουσιοδοτούνται οι υπάλληλοι σηµαίνει ότι 
αποκεντρώνεται η λήψη αποφάσεων και «ισοπεδώνονται» τα 
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οργανογράµµατα του οργανισµού µέσα από την παροχή περισσότερης 
δύναµης στους υπαλλήλους της πρώτης γραµµής, οι οποίοι υπηρετούν άµεσα 
τους φιλοξενούµενους. 
 
 
6.4 MARKETING ΤΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ:ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΖΟΝΤΑΣ ΤΟΥΣ 
ΦΙΛΟΞΕΝΟΥΜΕΝΟΥΣ ΩΣ ΠΡΟΣΩΠΑ 
   
 
Κατά το παρελθόν, έχει υπάρξει µία σαφή τάση ανάµεσα στους µαρκετερς του 
τουριστικού τοµέα να ρίχνουν το µεγαλύτερο βάρος των προσπαθειών τους 
στην προσέλκυση νέων πελατών.Τον τελευταίο καιρό, η ιδέα γαλούχησης των 
προσωπικών σχέσεων µε υπάρχοντες και προηγούµενους πελάτες έχει 
καταστεί αρκετά προσφιλής.Οι περισσότεροι µαρκετερς παραδέχονται σήµερα 
ότι κοστίζει λιγότερο να προσελκύσουν επαναλαµβανόµενους πελάτες από το 
να «δηµιουργούν» νέους πελάτες.Αυτή είναι η βασική ιδέα πίσω από το          
των σχέσεων, δηλαδή η ανάπτυξη, η διατήρηση και η επαύξηση 
µακροχρόνιων σχέσεων µε µεµονωµένους πελάτες.Θα µπορούσατε να το 
δείτε ως η αντιµετώπιση του µεµονωµένου φιλοξενούµενου σαν ένα 
πρόσωπο και όχι σαν µία στατιστική. Marketing των σχέσεων σηµαίνει να 
υπάρχει ένα µακροχρόνιο ενδιαφέρον για έναν µεµονωµένο πελάτη, το οποίο 
µερικοί καλούν «αξία ζωής του πελάτη» ή σηµαίνει να αντιµετωπίζεται το 
άτοµο ως ένα περιουσιακό στοιχείο και όχι σαν ένα εµπόρευµα. 
Ο απώτερος στόχος του marketing των σχέσεων είναι να καταστήσει το 
µεµονωµένο φιλοξενούµενο αφοσιωµένο στον οργανισµό.Αυτό είναι ιδιαίτερα 
σηµαντικό στο χώρο µας, στον οποίο υπάρχουν πολλοί τακτικοί ταξιδιώτες και 
στον οποίο οι «προφορικές» συστάσεις έχουν πολύ µεγάλη επιρροή.Η 
διατήρηση αφοσιωµενων, επαναλαµβανόµενων πελατών είναι επίσης 
κρίσιµη, επειδή είναι εύκολο για τους ανθρώπους να «µεταπηδούν» ανάµεσα 
σε µεταφορείς, προµηθευτές, καθώς και µεσάζοντες του εµπορίου 
ταξιδίων.Το βασικό αποτέλεσµα όλων των προσπαθειών του marketing των 
σχέσεων είναι να κάνει τους µεµονωµένους πελάτες να αισθάνονται 
ξεχωριστοί και να τους κάνει να πιστεύουν ότι ο οργανισµός τους έχει επιλέξει 
για να τους προσφέρει εξαιρετική περιποίηση.Αυτί η εξατοµίκευση ή 
προσαρµογή σε συγκεκριµένες ανάγκες µπορεί να επιτευχθεί µέσα από τις 
παρακάτω διαδικασίες: 
1,∆ιαχείρηση των συναντήσεων υπηρεσίας 
2.Παροχή κινήτρων στους πελάτες 
3.Παροχή ειδικών επιλογών της υπηρεσίας 
4.Ανάπτυξη στρατηγικών τιµολόγησης για την ενθάρρυνση µακροχρόνιας 
χρήσης 
5.Συντήρηση µίας πελατειακής βάσης δεδοµένων 
6.Επικοινωνία µε πελάτες από άµεσα ή εξειδικευµένα µέσα επικοινωνίας 
 
 
6.5 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 
 
Μία άλλη σηµαντική απόφαση, η οποία σχετίζεται µε τα πρόσωπα, για έναν 
οργανοσµό του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων είναι το µείγµα 
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τωνπελατών του.Το µείγµα πελατών είναι ο συνδυασµός των πελατών, που 
χρησιµοποιούν ή έλκονται σε έναν συγκεκριµένο οργανισµό του τοµέα της 
φιλοξανίας και των ταξιδίων.Ο όρος µείγµα ταιριάζει πάρα πολύ στο χώρο 
µας, επειδή οι φιλοξενούµενοι µας όντως αναµειγνύονται και συχνά 
αλληλεπιδρούν µεταξύ τους.Φυσικά, η έννοια αυτή συνδέεται στενά µε την 
τµηµατοποίηση της αγοράς, αλλά το µείγµα πελατών απαιτεί την προσεκτική 
διαχείρηση των αλληλεπιδράσεων µεταξύ των πελατών, κυρίως κατά τη 
διάρκεια, που αυτοί χρησιµοποιούν υπηρεσίες οργανισµών του τοµέα της 
φιλοξενίας και των ταξιδίων.Οι τύποι των πελατών, που χρησιµοποιούν έναν 
οργανισµό του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων, επηρεάζουν σαφώς την 
εικόνα του ανάµεσα σε υπάρχοντες και ενδεχόµενους πελάτες.Σε µερικές 
περιπτώσεις, συγκεκριµένοι τύποι πελατών προσελκύουν άλλους παρόµοιους 
πελάτες, ενώ και το αντίθετο µπορεί να ισχύει επίσης.Οι πελάτες επηρεάζουν 
επίσης άµεσα τα βιώµατα άλλων πελατών από την ποιότητα της 
υπηρεσίας.Οι ενέργειες και η συµπεριφορά µεµονωµένων πελατών ενδέχεται 
επίσης να είναι ενοχλητικές ή δυσάρεστες για άλλους πελάτες και να 
οδυγήσουν σε χαµηλότερα επίπεδα ικανοποίησης των πελατών.Αντίστροφα, 
οι πελάτες που είναι πολύ διακριτικοί ή φιλικοί ενδέχεται να εµπλουτίσουν τα 
βιώµατα άλλων πελατών από την υπηρεσία. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 69



 
 
 
 
 
                                             ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 
 
΄΄ΟΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΕΣ ΣΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ MARKETING ΚΑΙ ΟΙ 
ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ΄΄ 
 
 
7.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Η προώθηση είναι το επικοινωνιακό µέρος του marketing.Από πολλές 
απόψεις, αποτελεί την κορύφωση του συνόλου της έρευνας, της ανάλυσης και 
των αποφάσεων.Είναι ο τρόπος µε τον οποίο λέµε στον κόσµο την ιστορία 
µας τώρα που την γνωρίζουµε και οι ίδιοι.Η προώθηση παρέχει στους 
πελάτεςπληροφορίες και γνώσεις µε έναν κατατοπιστικό και πειστικό 
τρόπο.Αυτό, ελπίζουµε, θα οδηγήσει αργά ή γρήγορα σε πωλήσεις των 
υπηρεσιών µας.Οι πληροφορίες και οι γνώσεις µπορούν να µεταδοθούν 
χρησιµοποιώντας µία ή περισσότερες από τις πέντε τεχνικές προώθησης:τη 
διαφήµιση, την προσωπική πώληση, την προώθηση πωλήσεων, την 
εµπορευµατοποίηση, καθώς και τις δηµόσιες σχέσεις και την 
δηµοσιότητα.Από κοινού, οι τεχνικές αυτές αναφέρονται ως το µείγµα 
προώθησης δηλαδή ο συνδυασµός των παρακάτω πέντε τεχνικών 
προώθησης οι οποίες χρησιµοποιούνται για µία συγκεκριµένη χρονική 
περίοδο. 
 

 
 
 
 
7.1 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ 
 
 
Τι καθορίζει το µείγµα των τεσσάρων εργαλείων προώθησης στο πρόγραµµα 
marketing;Σε µερικές περιπτώσεις, οι εταιρείες επιλέγουν να 
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χρησιµοποιήσουν ένα µόνο από αυτά τα στοιχεία στο µείγµα, ενώ άλλες 
εταιρείες χρησιµοποιούν ένα συνδυασµό και των τεσσάρων.∆εν υπάρχουν 
σωστές ή λανθασµένες απαντήσεις σχετικά µε τέτοιου είδους επιλογές, 
παρόλο που οι κατευθυντήριες γραµµές που στηρίζονται στα παρακάτω 
κριτήρια µπορούν να βοηθήσουν. 
1.Η φύση του προιόντος 
2.Ο στόχος στον οποίο απευθύνεται το µήνυµα 
3.Η φάση του κύκλου ζωής στην οποία βρίσκεται το προιόν 
4.Η κατάσταση στην οποία η εταιρεία βρίσκεται στην αγορά 
5.Ο προυπολογισµός που διαθέτει η εταιρεία για την προωθητική στρατηγική 
της 
 
 
7.2 ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 
 
 
Ο απώτατος σκοπός της προώθησης είναι να µεταβάλει τη συµπεριφορά 
µέσα από την επικοινωνία.Αυτό απαιτεί τη βοήθεια προς τους πελάτες µέσα 
από τα διάφορα στάδια της διαδικασίας πραγµατοποίησης αγορών, έτσι ώστε 
αυτοί τελικά να αγοράσουν ή να επαναγοράσουν µία συγκεκριµένη 
υπηρεσία.Η προώθηση επιτυγχάνει τον σκοπό αυτό µε το να πληροφορεί, να 
πείθει και να υπενθυµίζει- οι τρεις βασικοί στόχοι της προώθησης.Οι 
προωθήσεις ανήκουν συνήθως σε µία από τις τρεις αυτές κατηγορίες, 
δηλαδή, είναι είτε πληροφοριακές προωθήσεις είτε πειστικές προωθήσεις είτε 
προωθήσεις υπενθύµισης. 
Οι πληροφοριακές προωθήσεις είναι αποτελεσµατικότερες µε τις νέες 
υπηρεσίες ή τα νέα προιόντα (µε τα αρχικά στάδια του κύκλου ζωής του 
προιόντος) και µε τους πελάτες, που βρίσκονται στα αρχικά στάδια της 
διαδικασίας πραγµατοποίησης αγορών (συνειδητοποίηση της ανάγκης και 
αναζήτηση πληροφοριών).Αυτοί οι τύποι προώθήσεων τείµουν να 
επικοινωνούν δεδοµένα και ιδέες γύρω από τα βασικά χαρακτηριστικά των 
υπηρεσιών.Οι πειστικές προωθήσεις είναι πιο δυναµικές.Αποβλέπουν στο να 
κάνουν τους πελάτες να επιλέξουν µία συγκεκριµένη επιχείρηση ή ένα 
χαρακτηριστικό «εµπορικό σήµα» έναντι των ανταγωνιστών και να 
πραγµατοποιήσουν όντως την αγορά.Οι διαφηµίσεις, οι οποίες συγκρίνουν τις 
υπηρεσίες µιας επιχείρησης µε αυτές µίας άλλης, καθώς και οι περισσότερες 
προωθήσεις πωλήσεων, ανήκουν σε αυτήν την κατηγορία.Οι πειστικές 
προωθήσεις είναι αποτελεσµατικότερες στα µέσα και στα τελικά στάδια του 
κύκλου ζωής του προιόντος (στην ανάπτυξη και στην ωριµότητα) και της 
διαδικασίας πραγµατοποίησης αγορών (αξιολόγηση των εναλλακτικών και 
πραγµατοποίηση της αγοράς).Οι προωθήσεις υπενθύµισης χρησιµοποιούνται 
για να φρεσκάρουν τη µνήµη των πελατών σχετικά µε τη διαφήµιση που ίσως 
έχουν δει και να υποκινήσουν τις επαναγορές.Είναι αποτελεσµατικότατες στα 
τελικά στάδια του κύκλου ζωής του προιόντος (ωριµότητα και παρακµή) και 
της διαδικασίας πραγµατοποίησης αγορών (αξιολόγηση µετά την 
πραγµατοποίση της αγοράς και την υιοθέτηση). 
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*Οι στοχοι της προώθησης και τα στάδια της διαδικασίας 
πραγµατοποίησης αγορών 
 
 
 
7.3 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ΠΡΟΘΗΣΗΣ 
 
 
Τα πέντε στοιχεία του µείγµατος προώθησης είναι: 
1.∆ιαφήµιση: η πληρωµένη, απρόσωπη επικοινωνία µέσα από τα διάφορα 
µέσα ενηµέρωσης από εµπορικές επιχειρήσεις, αφιλοκερδείς οργανισµούς και 
µεµονωµένα άτοµα, που προσδιορίζονται κατά κάποιο τρόπο στο 
διαφηµιστικό µήνυµα και που ελπίζουν να πληροφορήσουν και/ή να πε’ισουν 
τα µέλη ενός συγκεκριµένου ακροατηρίου. 
2.Προσωπική πώληση:προυποθέτει συνοµιλία.Η συνοµιλία αυτή γίνεται είτε 
µέσω τηλεφώνου είτε πρόσωπο µε πρόσωπο, µεταξύ των πελατών και των 
ενδεχόµενων πελατών. 
3.Προώθηση πωλήσεων: είναι προσεγγίσεις άλλες από τη διαφήµιση, την 
προσωπική πώληση, τις δηµόσιες σχέσεις και την δηµοσιότητα, δίνεται στους 
πελάτες µία βραχυπρόθεσµη παρότρυνση για να πραγµατοποιήσουν µία 
άµεση αγορά.Όπως και η διαφήµιση, ο διαφηµιζόµενος προσδιορίζεται 
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ξεκάθαρα και η επικοινωνία είναι απρόσωπη.Τέτοια παραδείγµατα είναι τα 
κουπόνια, οι διαγωνισµοί και οι λαχειοφόρες κληρώσεις, τα δείγµατα και τα 
δώρα. 
4.Εµπορευµατοποίηση: ή «διαφήµιση» στα σηµεία πώλησης, περιλαµβάνει 
υλικά που χρησιµοποιούνται εντός του οργανισµού για να προκαλέσουν 
πωλήσεις.Τα υλικά αυτά περιλαµβάνουν καταλόγους φαγητών, καταλόγους 
κρασιών, επιγραφές, αφίσες, βιτρίνες, και άλλα αντικείµενα προώθησης στα 
σηµεία πώλησης. 
5.∆ηµόσιες σχέσεις και δηµοσιότητα: περιλαµβάνουν όλες τις δραστηριότητες, 
στις οποίες εµπλέκεται ένας οργανισµός του τοµέα τα φιλοξενίας και των 
ταξιδίων για να συντηρεί ή να βελτιώνει τις σχέσεις του µε άλλους 
οργανισµούς και άτοµα.Η δηµοσιότητα είναι µία τεχνική δηµοσίων σχέσεων, η 
οποία περιλαµβάνει δωρεάν κοινοποίηση πληροφοριών σχετικά µε τις 
υπηρεσίες ενός οργανισµού. 
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                                               ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 
 
                                            ΄΄Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ΄΄  
 
 
8.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Η διαφήµιση είναι ένα από τα πέντε στοιχεία του µείγµατος προώθησης και 
µπορεί να οριστεί ως «πληρωµένη, απρόσωπη επικοινωνία µέσα από 
διάφορα µέσα ενηµέρωσης από εµπορικές επιχειρήσεις, αφιλοκερδείς 
οργανισµούς και µεµονωµένα άτοµα, που προσδιορίζονται κατά κάποιο 
τρόπο στο διαφηµιστικό µήνυµα και που ελπίζουν να πληροφορήσουν και/ή 
να πείσουν τα µέλη ενός συγκεκριµένου ακροατηρίου».Αυτό το εξαιρετικά 
ποικίλο εργαλείο προώθησης είναι πιθανώς το πρώτο που έρχεται στο µυαλό, 
όταν οι περισσότεροι άνθρωποι σκέφτονται την προώθηση. 
Σε πολλές περιπτώσεις, άλλα στοιχεία του µείγµατος προώθησης έχουν 
µεγαλύτερη επίδραση στις πωλήσεις από ότι η διαφήµιση.Οι επιλογές αυτές 
επιβάλλονται να βασίζονται πάνω στην προσεκτική µελέτη των στοχεύοµενων 
αγορών, που χρησιµοποιούν οι πελάτες, των κατηγοριοποιήσεων των 
αποφάσεων για την πραγµατοποίηση αγορών, των ανταγωνιστών και των 
πρακτικών προώθησης που εφαρµόζουν, καθώς και του συνολικού 
προυπολογισµού, που διατίθεται για την προώθηση.Η προώθηση είναι 
αποτελεσµατικότερη, αν κάθε ένα από τα πέντε στοιχεία του µείγµατος 
προώθησης αναπτύσσεται για να υποστηρίξει και να συµπληρώνει τα άλλα. 
Ο στόχος της διαφήµισης στον τουρισµό επικεντρώνεται στις ανώτερα 
ποιοτικά τουριστικές αγορές, δίνοντας σαφώς άµεση έµφαση στην 
προσέγγιση και προσέλκυση τουριστών, ανεξαρτήτου χώρου και υψηλότερης 
εισοδηµατικής στάθµης, ενώ παράλληλα επιβάλλεται η συµµετοχή στην 
προσπάθεια προβολής τουριστικών εκθέσεων, προβολής και διαφήµισης στις 
ξένες χώρες µε τα διάφορα µέσα ενηµέρωσης, καθώς και στις ανά τακτά 
διαστήµατα προσκλήσεις δηµοσιογράφων του ειδικού ξένου και ελληνικού 
τουριστικού τύπου, στην προσπάθεια επικοινωνίας και στη µετάδοση 
µηνυµάτων σε διεθνείς οργανισµούς.Επίσης κρίνεται αναγκαίο η συµµετοχή 
σε πολιτιστικά προγράµµατα, σε εκθέσεις Ελλήνων και ξένων µε αντικείµενο 
προβολής στον τουρισµό, σε ξεξιώσεις και γεύµατα καθώς και σε 
προσκλήσεις ξένων προσωπικοτήτων ως Guest Speakers κατά την έναρξη 
της σεζόν στη χώρα µας.Ακόµα συντονίζει εντατικές προσπάθειες σε 
καµπάνιες µε διάφορα είδη σήµανσης, ειδών τουριστικής προβολής 
(στυλογράφους, σπίρτα, τιµοκαταλόγους µε κουπόνια προσφορών, κάρτες, 
επιστολόχαρτα, φιάλες κρασιού, ούζου κτλ.).Μία στροφή, που θα µπορούσε 
να προσφέρει κάποιο κίνητρο στο να επιτευχθεί ανταγωνιστικό προβάδισµα, 
εφόσον το τουριστικό προιόν θα έχει µοντέρνο χαρακτήρα µε µία καινούργια 
«συσκευασία», ενισχύοντας την ποιότητα της προσφοράς. 
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8.1 Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΟ MARKETING 
 
 
Για να καταλάβουµε πόσο σηµαντική είναι στην πραγµατικότητα η διαφήµιση, 
πρέπει να κατανοήσουµε το τι κάνει η διαφήµιση ως µέρος της σύγχρονης 
οικονοµικής του marketing.Το marketing περιλαµβάνει όλες τις λειτουργίες και 
δραστηριότητες που είναι απαραίτητες στην παροχή χρήσιµων οικονοµικών 
αγαθών για τον καταναλωτή. 
Το marketing περιλαµβάνει τη ροή αγαθών και υπηρεσιών από το σηµείο 
παραγωγής µέχρι τον τελικό αποδέκτη ή το χώρο όπου χρησιµοποιούνται 
αυτά τα αγαθά ή οι υπηρεσίες.Είναι χρήσιµο να θεωρούµε ότι το marketing 
δραστηριοποιείται σαν την οδό µέσω της οποίας τα προιόντα κινούνται από 
την παραγωγή ή τη δηµιουργία στην κατανάλωση.Σε όλη αυτή τη διαδροµή 
υπάρχουν άνθρωποι και επιχειρήσεις που παρέχουν υπηρεσίες και που 
βοηθούν στην κίνηση αυτών των προιόντων. 
Αυτοί οι µεσολαβητές είναι τυπικά οι χονδρέµποροι, οι τουριστικοί πράκτορες, 
οι χρηµατοδότες, και άλλοι που βοηθούν στη διανοµή των προιόντων από 
τους παραγωγούς στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη αυτών των προιόντων. 
Σηµαντικό µέρος της δραστηριότητας του marketing που καλλιεργείται- 
δραστηριοποιείται µεταξύ κατασκευαστών, χονδρέµπορων, εµπόρων λιανικής 
ή άλλων µεσολαβητών και καταναλωτών είναι η επικοινωνία. 
 
 
 
Από κοινωνιολογικής 
άποψης 

Από 
ιδιωτικοοικονοµικής 
άποψης 

Από πλευράς 
οικονοµοπολιτικής 

-Παρουσίαση και 
µεταβίβαση 
πληροφοριών  

-Πραγµατοποιείται µία 
σχέση µεταξύ 
προσφοράς υπηρεσιών 
και καταναλωτών 
τουριστών 

-Συµβάλλει στη 
διαφάνεια για την 
τουριστική αγορά 

-∆ιερεύνηση και 
διατήρηση θετικών 
επαφών 

-Με στόχο την πώληση 
µίας συγκεκριµένης 
υπηρεσίας ενός 
τουριστικού πακέτου 

-Εξάρει τον τουριστικό 
ανταγωνισµό 

-Οι αποδέκτες του 
τουριστικού διαφηµιστι-
κού µηνύµατος αντιλαµ-
βάνονται το περιεχόµε-
νο και ανάλογα 
αντιδρούν 

 -Επιτρέπει και την 
µαζική προσφορά 

  -Χρηµατοδοτεί µέσα και 
εκδηλώσεις 

 
• Παράγοντες της τουριστικής διαφήµισης 

 
 
 

 75



 
8.2 ΤΟ ΣΧΕ∆ΙΟ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
 
Ένας οργανιςµός θα πρέπει να καταλήξει σε ένα γραπτό σχέδιο για κάθε 
στοιχείο του µείγµατος προώθησης, συµπεριλαµβανοµένης της 
διαφήµισης.Τα δέκα βήµατα, που περιλαµβάνονται στην ανάπτυξη και στην 
εφαρµογή ενός σχεδίου διαφήµισης είναι: 
1.Καθορίστε τους στόχους της διαφήµισης 
2.Επιλέξτε µεταξύ εσωτερικής διαφήµισης ή πρακτορείου 
3.Εδραιώστε έναν προσωρινό προυπολογισµό για την διαφήµιση 
4.Εξετάστε τη δυνατότητα χρήσης συνεργατικής διαφήµισης (πράξεις 
συνεργασίας) 
5.Προσδιορίστε τη στρατηγική του διαφηµιστικού µηνύµατος 
6.Επιλέξτε τα µέσα διαφήµισης 
7.Προσδιορίστε τη χρονική στιγµή έναρξης της διαφήµισης 
8.Κάντε προκαταρκτική εξέταση των διαφηµίσεων 
9.Ετοιµάστε το τελικό σχέδιο διαφήµισης και τον οριστικό προυπολογισµό της 
10.Καταµετρήστε και αξιολογήστε την επιτυχία της διαφήµισης 
 
 
 
ΣΤΟΧΕΥΟΜΕΝΗ 
ΑΓΟΡΑ 

ΤΥΠΟΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΙΘΑΝΟΙ 
ΣΥΝΕΡΓΑΤΕΣ 

1.Μεµονωµένοι 
πελάτες 

*Φυλλάδια *Αεροπορικές εταιρείες 

 *∆ιαφήµιση στα µέσα 
ενηµέρωσης 

*∆ιαχειριστές ταξιδίων 

 *Άµεση ταχυδρόµηση *Οργανωτές οµαδικών 
ταξιδίων 

 *Προωθήσεις 
πωλήσεων 

*Ταξιδιωτικοί πράκτορες 

 *Εκθέσεις ταξιδίων για 
καταναλωτές 

*Σωµατεία 

  *Κρατικές υπηρεσίες του 
marketing τουρισµού 

  *∆ιάφορες 
συµπληρωµατικές 
τουριστικές επιχειρήσεις 

2.Οµάδες *Φυλλάδια και ειδικά 
τυπωµένο υλικό 

*Αεροπορικές εταιρείες 

 *Ειδικευόµενα περιοδικά *∆ιαχειριστές ταξιδίων  
 *Κλήσεις προσωπικών 

πωλήσεων 
*Ταξιδιωτικοί πράκτορες 

 *∆ιαφηµίσεις και 
εκδόσεις 
απευθυνόµενες στις 
αγορές εταιρειών και 
οµάδων  

*∆ιάφορες 
συµπληρωµατικές 
τουριστικές επιχειρήσεις 

3.Εµπόριο ταξιδίων *Φυλλάδια και *Αεροπορικές εταιρείες 
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τυπωµένο υλικό 
απευθυνόµενο στο 
εµπόριο ταξιδίων 

 *Κλήσεις προσωπικών 
πωλήσεων 

*∆ιαχειριστές ταξιδίων 

 *Άµεσες ταχυδροµήσεις *Οργανωτές ταξιδίων 
 *Προωθήσεις 

πωλήσεων, εκπαίδευση 
πρακτόρων και 
δεξιώσεις 

*Οργανωτές οµαδικών 
ταξιδίων 

 *∆ιαφήµιση σε 
εµπορικές εκδόσεις 

*Σωµατεία 

 *Ταξίδια εξοικίωσης για 
πράκτορες, διαχειριστές 
ταξιδίων και στγγραφείς 
κειµένων περί ταξιδίων 

*Κρατικές υπηρεσίες του 
marketing τουρισµού 

  *∆ιάφορες 
συµπληρωµατικές 
τουριστικές επιχειρήσεις 

  
*Ευκαιρίες συνεργατικής προώθησης στον τοµέα της φιλοξενίας και των 
ταξιδίων 
 
 
 
8.3 Η ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  
 
 
Η ίδια η διαφήµιση είναι ένα προιόν και όπως κάθε άλλο προιόν, η 
αποτελεσµατικότητα της εξαρτάται από ένα αρθµό παραγόντων.Μερικοί από 
τους πιο σηµαντικούς είναι: 
1.Η ιδέα που επιλέχθηκε και το µέσο µε το οποίο πρόκειται να προωθηθεί 
2.Ο αριθµός των ανθρώπων στους οποίους στοχεύει και η συχνότητα 
επανάληψης 
3.Ο ανταγωνισµός από άλλους κατά την περίοδο της καµπάνιας 
4.Ο συγχρονισµός της καµπάνιας σε σχέση µε τα αγοραστικά µοντέλα 
Όλο και πιο συχνά, εκείνοι που είναι υπεύθυνοι για τουε διαφηµιστικούς 
προυπολογισµούς στεγνώνουν από δηµιουργικές ιδέες.Μερικές φορές, για να 
αξιοποιήσουν τα ετήσια κονδύλια του προυπολογισµού, ξεκινούν διαφηµίσεις 
µε µισή καρδιά και χωρίς κάποια αυθεντική ιδέα.Η δικαιολογία του 
ανεπαρκούς προυπολογισµού είναι άτοπη, επειδή µία βαρετή διαφήµιση είναι 
βέβαιο ότι αποτυγχάνει στα δύο πρώτα κριτήρια AIDA-την προσοχή και το 
ενδιαφέρον. 
∆υστυχώς, αυτό είναι κάτι που συµβαίνει µερικές φορές στους εθνικούς 
οργανισµούς τουρισµού, οι οποίοι, έχοντας ανεπαρκής προυπολογισµούς, 
προσπαθούν να ικανοποιήσουν πάρα πολλά ενδιαφέροντα και 
εντυπωσιάζουν πολύ λίγους.Μία σειρά φωτογραφιών στην τηλεόραση µε τον 
υπότιτλο «Εκπληκτική Γερµανία» δεν εξέπληξε κανέναν.Η Ιταλία πήρε το 
πρώτο διαφηµιστικό κονδύλι προυπολογισµού εδώ και πολλά χρόνια και, αντί 
να τραβήξει την προσοχή προβάλοντας µερικές µοναδικές πλευρές της 
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χώρας, παρήγαγε διαφηµίσεις της σειράς «Η Ιταλία έχει τα πάντα»- κάτι που 
ήταν δύσκολα πιστευτό ή ικανό να τραβήξει την προσοχή. 
Σε αντίθεση, ο Σουηδικός Οργανισµός Τουρισµού ποου ήταν ο νικητής των  
βραβείων CIMTIG/TTG (Ορκωτό Ινστιτούτο Marketing Κλάδου Ταξιδίων) σε 
αυτήν την κατηγορία για µια αξέχαστη τηλεοπτική διαφήµιση, στην οποία ένα 
ελαφάκι εξιστορούσε τα πλεονεκτήµατα της Σουηδίας µε τραγουδιστή φωνή, 
που συνδύαζε σωστά αγγλικά µε τη σουηδική προφορά.Το πρόγραµµα των 
βραβείων CIMTIG/TTG προωθεί εδώ και χρόνια την καλύτερη κατανόηση 
σχετικά µε το τι κάνει µία καλή διαφήµιση στον κλάδο.Συµπεριλαµβάνονται η 
τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι εφηµερίδες, τα περιοδικά και άλλα µέσα και τα 
βραβεία δίνονται σε εκείνους που είναι υπεύθυνοι για την πιο δηµιουργική 
δουλειά κάθε χρόνο.Κατόπιν, οι ειδικοί σχολιάζουν τα καλά και τα κακά σηµεία 
κατά την τελετή παρουσίασης. 
 
 
8.4 Ο ΚΑΤΑΛΛΗΛΟΣ ΧΡΟΝΟΣ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ 
 
 
Εάν είχαµε έναν απεριόριστο προυπολογισµό, θα θέλαµε ίσως να 
διαφηµιζόµαστε συνεχώς όλο το χρόνο.Αναπόφευχτα, όµως, χρειάζεται κρίση 
για το πότε είναι ο πιο κατάλληλος χρόνος για κάτι τέτοιο.Οι τουριστικές 
επιχειρήσεις κατά παράδοση εκδίδουν ενηµερωτικά φυλλάδια πριν τα 
Χριστούγεννα για τις επόµενες καλοκαιρινές διακοπές και ελπίζουν ότι µε την 
προσδοκία που έχουν αναπτύξει στους παλιούς πελάτες τους και µε µία µικρή 
βοήθεια από τον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων θα τα βγάλουν πέρα µέχρι τα 
Χριστούγεννα.Επίσης δεν θα ξόδευαν παρά ελάχιστα πριν τα Χριστούγεννα, 
αφού υπήρχαν πολύ λίγες πιθανότητες να αποσπάσουν χρήµατα από τις 
Χριστουγεννιάτικες αγορές.Αµέσως µετά τις γιορτές, οι διαφηµίσεις στην 
τηλεόραση και τον κυριακάτικο τύπο θα κατακλύσουν τους καταναλωτές. 
∆υστυχώς για τον κλάδο, το µοντέλο κρατήσεων έχει αλλάξει και ενώ, κατά 
παράδοση οι κρατήσεις για τις διακοπές γινόταν Ιανουάριο ή Φεβρουάριο, 
πολλοί άνθρωποι τώρα περιµένουν να κάνουν κρατήσεις µέχρι και λίγο πριν 
την αναχώρηση τους.Τώρα βλέπουµε την κυκλοφιρία διαφηµίσεων από τις 
τουριστικές επιχειρήσεις κατά την περίοδο του Αυγούστου και Σεπτεµβρίου, 
σε συνδυασµό µε την προώθηση εκπτώσεων από τους ταξιδιωτικούς 
πράκτορες, στην προσπάθεια να αντιστρέψουν αυτήν την τάση.Ωστόσο, 
αποτελεί αρχή του marketing ότι δεν δίνουµε στους πελάτες αυτό που θα 
θλελαµε να πουλήσουµε αλλά αυτό που θέλουν αυτοί να αγοράσουν.Κατά 
συνέπεια, η προσπάθεια να πείσουµε τους πελάτες ότι χρειάζονται κάτι 
νωρίτερα απαιτεί πολύ µεγαλύτερο προυπολογισµό διαφήµισης και µερικούς 
εξαιρετικά πειστικούς λόγους- όπως µία επιθετική έκπτωση, χαρακτηριστικό 
της διαφηµιστικής καµπάνιας για τις πρόωρες πωλήσεις, που εφαρµόζουν 
ηγετικές αλυσίδες ταξιδιωτικών πρακτορείων από το 1994. 
Υπάρχουν διάφορες προσεγγίσεις προγραµµατιασµού και η επιλογή µεταξύ 
αυτών βασίζεται κυρίως στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων των πελατών και 
στους στόχους της διαφήµισης του ανάδοχου.Προτού εξεταστούν οι 
εναλλακτικές προσεγγίσεις, είναι απαραίτητο να συνειδητοποιηθεί ότι 
υπάρχουν πραγµατικά δύο αποφάσεις «ο µακροπρογραµµατισµός» και «ο 
µικροπρογραµµατισµός».Μακροπρογραµµατισµός σηµαίνει σε ποιες εποχές 
ή ποιους µήνες να γίνουν οι διαφηµίσεις, ενώ ο µικροπρογραµµατισµός 
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αναφέρεται σε συγκεκριµένες ώρες της εβδοµάδας ή της ηµέρας.Οι τρεις 
σηµαντικότερες προσεγγίσεις προγραµµατισµού, οι οποίες είναι διαθέσιµες 
είναι: 
1.Περιοδικότητας.Στην προσέγγιση αυτή, οι διαφηµίσεις τοποθετούνται 
περιοδικά κατά τη διάρκεια κάποιας συγκεκριµένης χρονικής περιόδου.Ο 
αριθµός των διαφηµίσεων, που τοποθετούνται σε κάθε έξαρση ή κύµα, 
µπορεί να είναι ίσος ή άνισος.Οι επιχειρήσεις κρουαζιέρων µπορούν να 
χρησιµοποιήσουν την προσέγγιση αυτή, επειδή τονίζουν διαφορετικές 
περιοχές για κρουαζιέρες σε συγκεκριµένες περιόδους κατά τη διάρκεια του 
χρόνου. 
2.Επικέντρωσης.Χρησιµοποιώντας αυτή την προς΄ργγιση, οι διαφηµίσεις 
επικεντρώνονται σε µία συγκεκριµένη φάση της περιόδου του σχεδιασµού και 
δεν τρέχουν τον υπόλοιπο χρόνο.Τα θέρετρα που ανοίγουν για µία µόνο 
περίοδο και οι περιοχές µε χιονοδροµικά κέντρα τείνουν να χρησιµοποιούν 
αυτή την προσέγγιση, επικεντρώνοντας τις διαφηµίσεις τους στους µήνες, που 
οδηγούν στις περιόδους αιχµής της λειτουργίας τους. 
3.Συνέχισης.Με την τρίτη µέθοδο προγραµµατισµού, οι διαφηµίσεις 
καλύπτουν συνεχώς όλη την περίοδο του σχεδιασµού.Οι επιχειρήσεις του 
τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων, οι οποίες χρειάζονται µία σταθερή ροή 
πελατών καθόλη τη διάρκεια του χρόνου και σε εβδοµαδιαία βάση, 
συµπεριλαµβανοµένων των ξενοδοχείων και των εστιατορίων, τείνουν να 
χρησιµοποιούν αυτή τη προσέγγιση. 
 
 
8.5 ΑΙΤΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ ΚΟΣΤΟΥΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ 
 
 
Είναι βέβαιο ότι καµµία επιχείρηση δεν θα ήθελε να διαφηµιστεί µόνο και µόνο 
για να δώσει ένα µέρος των εσόδων από τις πωλήσεις τις στους ιδιοκτήτες 
των µέσων.Έτσι, θα πρέπει να πειστεί για τα οφέλη της πριν κάνει κάτι 
τέτοιο.Εάν αυτό είναι σωστό, το επακόλουθο θα είναι να χρειαστεί και 
εκτίµηση των αποτελεσµάτων εκ των υστέρων.Σε µικρή κλίµακα κάτι τέτοιο 
είναι δύσκολο, εκτός εάν το προιόν που διαφηµίζεται είναι πολύ συγκεκριµένο, 
για το οποίο οι πωλήσεις θα ήταν διαφορετικά απίθανες ή πιο περιορισµένες. 
Μία συνηθισµένη πρακτική ταξιδιωτικών πρακτορείων είναι να υποστηρίζονται 
µε το 50% του κόστους της διαφήµισης από τις τουριστικές επιχειρήσεις και 
άλλους εντολείς, µε το οποίο επωφελούνται από διαφηµίσεις που παράγονται 
µε επαγγελµατικό τρόπο και περιγράφουν το προιόντα της συγκεκριµένης 
εταιρειας, µέσα από τις οποίες εκφράζουν και τη δική τους ταυτότητα.Λέγεται 
ότι, µε αυτόν τον τρόπο, τα πλεονεκτήµατα της τουριστικής καµπάνιας του 
διαφηµιζόµενου συσχετίζονται µε το πακτορείο.Καµµιά φόρα µοιάζει σαν οι 
πράκτορες να έχουν κλείσει χαριστική συµφωνία, καθώς η αναλογία του 
χώρου τους είναι µεγαλύτερη από το 20% .Τα οφέλη είναι πάντοτε δύσκολο 
να µετρηθούν. 
Για ένα διαφηµιζόµενο µεγάλης κλίµακας, ειδικά αν κάνει µία καµπάνια 
επίγνωσης µάρκας και λιγότερο για κάποιον που διαφηµίζει ένα συγκεκριµένο 
προιόν, η επιτυχία µπορεί να µετρηθεί µε δύο τρόπους.Πρώτον , τα 
αποτελέσµατα θα φανούν µε τη στατιστική ανάλυση των κρατήσεων και των 
αιτηµάτων για πληροφορίες.∆εύτερον, µπορούν να γίνουν έρευνες αγοράς για 
την επίγνωση µάρκας «πριν» και «µετά» την καµπάνια, ειδικά όσον αφορά τα 
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προιόντα ή τα ενηµερωτικά φυλλάδια που ο πιθανός πελάτης θα ήθελε 
«οπωσδήποτε να µελετήσει» πριν κάνει µία αγορά. 
 
 
8.6 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
 
Ο σχεδιασµός της διαφήµισης δεν τελειώνει όταν γραφτεί και η τελευταία 
σελίδα του σχεδίου.Συναχίζεται καθόλο το χρόνο.Η επιτυχία των 
µεµονωµένων διαφηµίσεων και εκστρατειών παρακολουθείται προσεκτικά και 
καταµετρείται.Επειδή οι εκστρατείες συχνά κοστίζουν εκατοµµύρια δολάρια, 
επιβάλλεται να εποπτεύονται προσεκτικά και διαρκώς.Οι επιχειρήσεις συχνά 
«αποσύρουν» εκστρατείες, εξαιτίας των αρνητικών διαπιστώσεων της 
έρευνας και αποτελεσµάτων των πωλήσεων, πριν από τις 
προγραµµατισµένες ηµεροµηνίες ολοκλήωσης τους.Ξανά η έρευνα       
βοηθάει να παρθούν τέτοιου τύπου αποφάσεις.Η µετεξέταση είναι ένας όρος, 
ο οποίος χρησιµοποιείται συνήθως για µία ποικιλία από προσεγγίσεις της 
έρευνας , ώστε να προσδιοριστεί η αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων, 
αφού έχουν τρέξει.Η επιλογή της µεθόδου µετεξέτασης βασίζεται ξανά στους 
στόχους της διαφήµισης και στα χρησιµοποιηµένα µέσα.Τ παρακάτω κριτήρια 
και µέτρα καταµέτρησης µπορούν να χρησιµοποιηθούν ωστόσο: 
1.Καταµετρήσεις της έκθεσης-(Πόσοι ενδεχόµενοι πελάτες εκτέθηκαν στη 
διαφήµιση;) 
2.Καταµετρήσεις της διαδικασίας-(Πώς ανταποκρίθηκαν οι πελάτες στη 
διαφήµιση;) 
3.Καταµετρήσεις των αποτελεσµάτων της επικοινωνίας-(Αντέδρασαν οι 
πελάτες µε τον τρόπο που επιδιωκόταν από τους στόχους της διαφήµισης;) 
4.Καταµετρήσεις των ενεργειών του στοχεύµενου ακροατηρίου-(Έκαναν οι 
στοχεύοµενοι πελάτες τις ενέργειες που θέλαµε;) 
5.Καταµετρήσεις των πωλήσεων ή του µεριδίου της αγοράς-(Επιτύχαµε τις 
πωλήσεις ή το µερίδιο αγοράς που επιθυµούσαµε;) 
6.Καταµετρήσεις του κέρδους-(Κάναµε το κέρδος που θέλαµε;) 
Υπάρχουν επίσης πολλές συγκεκριµένες τεχνικές καταµέτρησης για την 
έρευνα     και για άλλες καταµετρήσεις, οι οποίες µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για κάθε µία από τις έξι καταµετρήσεις.Οι µονάδες 
συνολικής αποτίµησης είναι ένα χρήσιµο µέτρο για την καταµέτρηση της 
έκθεσης.Υπολογίζεται διαιρώντας το ποσοστό προσιτότητας (το ποσοστό 
πελατών της στοχεύοµενης αγοράς οι οποίοι εκτέθηκαν στη διαφήµιση) δια 
της συχνότητας (ο µέσος αριθµός των εκθέσεων ανά πελάτη της 
στοχεύοµενης αγοράς ο οποίος προσεγγίστηκε).Τα τεστ µνήµης είναι άνα 
παράδειγµα µέτρου για την καταµέτρηση της διαδικασίας, στα οποία 
αξιολογείται η ικανότητα των πελατών να θυµούνται διαφηµίσεις. 
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                                              ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9 
 
΄΄ΕΛΕΓΧΟΣ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ MARKETING΄΄ 
 
 
9.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Μία βασική απαίτηση για να εξασφαλιστεί η επιτυχηµένη επίτευξη των 
σκοπών, των στρατηγικών και των στόχων είναι να εδραιωθεί η σωστή 
οργάνωση του marketing.Υπάρχουν αρκετά εναλλακτικοί τρόποι για να γίνει 
αυτό, εξαρτώµενοι κυρίως από τις υπηρεσίες, που παρέχονται από τον 
οργανισµό, καθώς επίσης και από το µέγεθος και τη γεωγραφική του 
κάλυψη.Ο οργανισµός marketing ή το τµήµα marketing σχηµατίζεται συνήθως 
χρησιµοποιώντας ένα από τα παρακάτω πέντε κριτήρια: 
1.Τα στοιχεία του µείγµατος marketing και του µείγµατος προώθησης 
2.Τις εγκαταστάσεις ή τις υπηρεσίες 
3.Τη γεωγραφία 
4.Τις οµάδες πελατών 
5.Ένα συνδυασµό δύο κριτηρίων από τα παραπάνω 
 
 
9.1 ΈΛΕΓΧΟΣ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ  MARKETING    
 
 
Γιατί να υπάρχει µία περίτεχνη διαδικασία για την ανάπτυξη σχεδίων 
marketing και την κατάρτιση προυπολογισµών, αν δεν καταµετρείται η 
πρόοδος της και δεν καταγράφονται τα αποτελέσµατα στο τέλος;Ο έλεγχος 
marketing    περιλαµβάνει όλα τα βήµατα, που ακολουθεί ένας οργανισµός, 
για να παρακολουθεί και να προσαρµόζει το σχέδιο marketing  κατά την 
εξέλιξη του, καθώς επίσης και τις διαδικασίες που επιλέγει για να εξασφαλίσει 
την εφαρµογή του σλυµφωνα µε το σχεδιασµό.Η αξιολόγηση marketing 
περιλαµβάνει την ανάλυση των αποτελεσµάτων για να προσδιοριστεί η 
επιτυχία ενός σχεδίου        
Πριν συζητηθούν οι τεχνικές ελέγχου και αξιολόγησης, πρέπει να 
αναφερθούµε σε ένα συηθισµένο πρόβληµα που παρουσιάζει το marketing     
στον τουριστικό τοµέα.Ο καλύτερος τρόπος για να περιγραφεί το πρόβληµα 
αυτό είναι ως η αρχή 80-20, ή η αφιέρωση του 80% της προσπάθειας ή των 
πόρων για την επίτευξη µόνο του 20% του συνολικού όγκου.Με άλλα λόγια, 
υπάρχει µία τάση να αφιερώνεται υπέρµετρα µεγάλη προσπάθεια και 
προυπολογισµός για την προσέλκυση κάποιων συγκεκριµένων τύπων 
πελατών και επέρµετρα λίγη για άλλους.Μολονότι τα πραγµατικά ποσοστά 
µπορεί να µην είναι 80% και 20%, το σηµαντικό σηµείο είναι ότι πολλοί 
οργανισµοί στον τοµέα µας δεν είναι γνώστες του προβλήµατος.Οι 
προσπάθειες συχνά διοχετεύουνται σε πελάτες και υπηρεσίες που 
αποφέρουν χαµηλό κέρδος αντί να διοχετεύονται σε πελάτες και υπηρεσίες µε 
υψηλό κέρδος. 
Μερικοί αναφέρονται στο γεγονός αυτό ως η συνέπεια του παγόβουνου, το 
οποίο σηµαίνει ότι οι διευθυντές συχνά παίρνουν αποφάσεις βασισµένοι σε 
επιφανειακές πληροφορίες (βλέπουν µόνο την «αιχµή» του 
παγόβουνου).Ένας διευθυντής επιβάλλεται να εξετάζει «σε βάθος» µία 
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µεγάλη ποικιλία από πληροφορίες για να εξασφαλίσει ότι οι δραστηριότητες 
του marketing είναι όσο πιο αποτελεσµατικές γίνεται.Πώς µπορεί να 
ποφευχθεί η «αρχή του 80-20» ή η «συνέπεια του παγόβουνου;».Η απάντηση 
είναι µέσα από προσεκτικό έλεγχο και εκτεταµένη αξιολόγηση των 
αποτελεσµάτων του σχεδίου       
Όλα τα συστήµατα ελέγχου περιλαµβάνουν τρία βήµατα:(1) τον καθορισµό 
προτύπων σύµφωνα  µε τα σχέδια (2) την καταµέτρηση της απόδοσης σε 
σύγκριση µε τα πρότυπα και (3) τη διόρθωση των αποκλίσεων από τα 
πρότυπα και τα σχέδια.Στους περισσότερους οργανισµούς επινοούνται 
διάφοροι έλεγχοι για την παραγωγή, τα αποθέµατα, την ποιότητα του 
προιντος/της υπηρεσίας και τους χρηµατοοικονοµικούς πόρους.Ο έλεγχος του 
αποθέµατος και της ποιότητας γίνεται δυσκολότερα στον τουριστικό τοµέα 
εξαιτίας της φθαρτότητας και της αυλότητας των υπηρεσιών, καθώς και του 
σηµαντικού ρόλου που παίζουν τα άτοµα που τις παρέχουν. 
Πώς ελέγχουν τότε οι διευθυντές τα σχέδια marketing;Ποια είναι τα πρότυπα 
τους;Τα δύο βασικά εργαλεία καταµέτρησης είναι οι στόχοι και οι 
προυπολογισµοί του marketing.Οι προυπολογισµοί βοηθούν στον 
χρηµατοοικονοµικό έλεγχο του σχεδίου marketing.∆ιάφοροι περιοδικοί έλεγχοι 
γίνονται για να διαπιστωθεί κατά πόσο ο προυπολογισµός δαπανάται 
σύµφωνα µε το σχέδιο.Επίσης, γίνεται περιοδικά καταγραφή των 
αποτελεσµάτων για να προσδιοριστεί η πρόοδος προς την επίτευξη 
µεµονοµένων στόχων του marketing. 
Η επιτυχία ενός σχεδίου marketing δεν εξαρτάται µόνο από τον 
προυπολογισµό και τον τρόπο που αυτός κατανέµεται, αλλά επίσης και από 
τις προσπάθειες των πολλών ατόµων που εργάζονται στον οργανισµό.Μερικά 
από τα άτοµα αυτά απασχολούνται άµεσα στο     (πχ οι αντιπρόσωποι 
πωλήσεων και το προσωπικό των δηµοσίων σχέσεων).Άλλοι είναι στην 
«πρώτη γραµµή» παρέχοντας υπηρεσία στους πελάτες.Ο έλεγχος των 
ενεργειών όλων των µελών του προσωπικού είναι δυσκολότερος σε σύγριση 
µε το να τους υποδειχθεί τι θα κάνουν, αλλά είναι απαραίτητος για το 
αποτελεσµατικό marketing. 
To τµήµα marketing, µέσω του διευθυντή πωλήσεων, είναι υπεύθυνο για την 
παρακολούθηση και τον έλεγχο της παραγωγικότητας των πωλητών.Συχνά, 
αυτό επιτυγχάνεται µέσα από προγράµµατα για όρια πωλήσεων (τα πρότυπα 
απόδοσης) και καταµετρείται µέσα από αναφορές για επισκέψεις πωλήσεων 
και λοιπές αναφορές πάνω σε πωλήσεις από τους πωλητές.Ξανά, ο έλεγχος 
της απόδοσης είναι ευκολότερο αν έπειται της σωστής κατατόπισης και 
εκπαίδευσης των προσωπικών των πωλήσεων. 
Είναι πολύ πιθανό ότι οποιοδήποτε σχέδιο marketing θα πορευθεί ακριβώς, 
όπως προσδοκάται, εξαιτίας της απρόβλεπτης φύσης του συγκεκριµένου 
τοµέα και των ανταγωνιστών.Οι έλεγχοι, που χρησιµοποιεί ένας διευθυντής, 
παρέχουν ένα σύστηµα «αρχικής προειδοποίησης», προβάλλοντας 
προβληµατικές περιοχές και άλλες αποκλίσεις από το σχέδιο.Αν τέτοιες 
κατστάσεις εντοπιστούν έγκαιρα, µπορούν να παρθούν διορθωτικά µέτρα. 
Οι τεχνικές αξιολόγησης του marketing   χρησιµοποιούνται, αφού έχει λήξει η 
παρίοδος ζωής του σχεδίου marketing.Οι δύο κυριώτερες επιδιώξεις τους 
είναι να αναλύσουν το βαθµό επιτυχίας στην επίτευξη µεµονωµένων στόχων 
του marketing  και να αξιολογήσουν ευρύτερα τις δραστηριότητες του 
marketing  ενός οργανισµού.Η αξιολόγηση αυτή γίνεται µε τις παρακάτω 
τεχνικές: 
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1.Η ανάλυση των πωλήσεων 
2.Η ανάλυση του µεριδίου της αγοράς 
3.Η ανάλυση του κόστους και της κερδοφορίας του     
4.Οι σχέσεις αποτελεσµατικότητας του marketing 
5.Η βαθµολογική ανασκόπιση της αποτελεσµατικότητας του     
6.Ο λογιστικός έλεγχος marketing  
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       ∆ΕΥΤΕΡΟ ΜΕΡΟΣ 
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ΠΡΟΩΘΗΣΗ – ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ ΄΄ΧΑΝΙΑ΄΄ 
 
 
1.  ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Στο πρώτο µέρος έχει γίνει ανάλυση σε βασικούς όρους του marketing,      
εξετάζοντας αρχικά τη διαφορά µεταξύ προιόντων και υπηρεσίας.Στη 
συνέχεια έγινε ανάλυση στην εφαρµογή του marketing στον τουριστικό 
τοµέα,όπου µας αφορά, εξετάζοντας αναλυτικά τη συµπεριφορά του πελάτη-
καταναλωτή, την έρευνα marketing, τα δίκτυα διανοµής των τουριστικών 
προιόντων και υπηρεσιών και την ποιότητα της υπηρεσίας.Επίσης 
εξετάστηκαν οι επικοινωνίες στο τουριστικό marketing και οι προωθητικές 
δραστηριότητες στον τοµέα του τουρισµού, µε ειδική αναφορά στην 
δραστηριότητα που αφορά την διαφήµιση, και τέλος έγινε αναφορά στον 
έλεγχο που απαιτείται για την αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητα του 
marketing. 
Στο δεύτερο µέρος εστιάζουµε την ανάλυση σε έναν συγκεκριµένο  τουριστικό 
προορισµό, τα Χανιά, µε σκοπό να κατανοήσουµε όλα όσα αναλύθηκαν στο 
πρώτο µέρος, στην εφαρµογή πλέον.Εστιάζουµε την ανάλυση σε όλες τις 
προωθητικές δραστηριότητες που αφορούν την διαφήµιση των Χανίων τόσο 
από τους δηµόσιους φορείς όσο και από τους ιδιωτικούς. 
 
 
2.  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΣ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΣ ΄΄ΧΑΝΙΑ΄΄ 
 
 
Ο νοµός Χανίων καταλαµβάνει το δυτικό τµήµα της Κρήτης και έχει συνολική 
έκταση 2.376 τετρ. Χιλιόµετρα.Βόρεια βρέχεται από το κρητικό πέλαγος, ν’οτια 
από το λυβικό καο ανατολικά συνορεύει µε το νοµό Ρεθύµνης.Πρωτεύουσα 
του νοµού είναι τα Χανιά, µία γραφική, παραθαλάσσια πόλη µε αναλλοίωτα 
ιστορικά χαρακτηριστικά, σύγχρονες υποδοµές και έντονη πολιτιστική 
δραστηριότητα.Νότια της πόλης αναπτύσσεται ο όγκος της οροσειράς των 
Λευκών Ορέων που απλώνεται µέχρι το λυβικό πέλαγος και καταλαµβάνει 
σχεδόν το 1/3 της έκτασης του νοµού.Κορυφαίο µνηµείο της φύσης ανάµεσα 
στα άλλα, το φαράγγι της Σαµαριάς, το µεγαλύτερο φαράγγι της Κρήτης αλλά 
και της Ευρώπης, έχει χαρακτηριστεί Εθνικός ∆ρυµός από το 1962.Στα 
νοτιοδυτικά των Χανίων δεσπόζει η πεδιάδα της Καντάνου, µία περιοχή 
γεµάτη βυζαντινές εκκλησίες και ιστορικές µνήµες, το παραλιακό θέρετρο της 
Παλαιόχωρας  µε το κάστρο και οι πολυάριθµοι αρχαιολογικοί χώροι, 
σηµαντικές πόλεις της αρχαίας Κρήτης όπως η Λίσος, η Συία, η Έλυρος και η 
Υρτακίνα.Στα βορειοδυτικά η περιοχή της Κισσάµου βριθεί από φυσικά και 
πολιτιστικά αξιοθέατα: το Ελαφονήσι, το άγριο τοπίο των αµφιθεατρικών 
χωριών της δυτικής ακτής, τα παραδοσιακά χωριά του Ιναχωρίου, η 
Χερσόνησος της Γραµβούσας και της Ροδωπού, οι µοναδικοί αρχαιολογικοί 
χώροι της Φαλάσσαρνας, της Πολυρρήνιας και της ∆ίκτυνας, µοναστήρια, 
βυζαντινές εκκλησίες, µικρά φαράγγια και φυσικά θαυµάσιες παραλίες 
ανατολικά και δυτικά της Γραµβούσας, είναι µερικά από αυτά. 
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3. ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ-∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΤΩΝ ΧΑΝΙΩΝ ΑΠΟ ∆ΗΜΟΣΙΟΥΣ 
ΚΑΙ Ι∆ΙΩΤΙΚΟΥΣ ΦΟΡΕΙΣ 
 
 
3.1  ΝΟΜΑΡΧΙΑ ΣΕ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ ΜΕ ΤΟΝ ΕΟΤ 
 
Υπεύθυνοι για την προβολή-διαφήµιση των Χανίων ως τουριστικό προορισµό 
είναι η Νοµαρχιακή Επιτροπή Τουριστικής Προβολής, η οποία εντάσσεται στη 
Νοµαρχιακή Αυτοδιοίκηση Χανίων µε υπεύθυνη την κα.Βασιλάκη Κατερίνα. 
Η Νοµαρχιακή Επιτροπή Τουριστικής Προβολής είναι υπεύθυνη για τον 
σχεδιασµό του προγράµµατος τουριστικής προβολής, στο οποίο αναφέρονται  
οι δράσεις της τουριστικής προβολής και ο προυπολογισµός αυτών, 
αναλυτικά.Το πρόγραµµα της τουριστικής προβολής καθώς και τα αντίστοιχα 
ποσά που απαιτούνται  δίνεται στον ΕΟΤ µε σκόπό την χορήγηση από αυτών  
ενός µέρους του ποσού που απαιτείται για την υλοποίηση του 
προγράµµατος.Το ποσό που για φέτος έχει δοθεί από τον ΕΟΤ φτάνει στα 
120.000 ευρώ ενώ το αντίστοιχο ποσό δίνεται συνολικά από την νοµαρχία, 
από τον οργανισµό τοπικής αυτοδιοίκησης και από ιδιώτες επιχειρήσεων που 
δραστηριοποιούνται στον τουριστικό κλάδο. 
Μέσα στα πλαίσια αυτού του προγράµµατος υπάγονται οι τουριστικές 
εκθέσεις όπου συµµετέχει κάθε χρόνο ο νοµός, στο εξωτερικό, η αποστολή 
εντύπων στο εξωτερικό-εσωτερικό, διάφορα δώρα τα οποία µοιράζονται στις 
τουριστικές εκθέσεις ή προσφέρονται σε κατάλληλα επιλεγµένα πρόσωπα 
κατά τις επαφές στο εξωτερικό ή που επισκέπτονται τον νοµό, η φιλοξενία 
δηµοσιογράφων και tour operators, οι εκδηλώσεις και συνέδρια, βιντεοταινίες-
DVD, φωτογραφίες, η δηµιουργία ιστοσελίδας στο Ιντερνετ και τέλος η έντυπη 
διαφήµιση µε κατάλληλο υλικό σε ενηµερωτικά-διαφηµιστικά έντυπα ή στον 
ηµερήσιο τύπο. 
Παρακάτω παρουσιάζεται το πρόγραµµα τουριστικής προβολής του έτους 
2006 καθώς και τα αντίστοιχα ποσά που απαιτούνται για την υλοποίηση των 
δράσεων του προγράµµατος καθώς επίσης και υλικό από τα έντυπα που 
αναφέρθηκαν προηγουµένως.Σηµαντικό επικοινωνιακό µέσο αποτελεί επίσης 
η έκδοση αυτών των εντύπων σε όλες τις γλώσσες όπου συµµετέχουν τα 
Χανιά στο εξωτερικό. 
Το πρόγραµµα αυτό σχεδιάζεται κάθε χρόνο και τα ποσά που απαιτούνται για 
την υλοποίηση του διαφέρουν από χρονιά σε χρονιά µε αποτέλεσµα να 
καθιστά δύσκολη την πραγµατοποίηση µακροπρόθεσµων σχεδίων. 
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3.2  ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΝΟΜΟΥ ΧΑΝΙΩΝ 2006 
 
 
 
ΕΛΛΗΝΙΚΗ ∆ΗΜΟΚΡΑΤΙΑ                                              ΧΑΝΙΑ 
 
ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ΚΡΗΤΗΣ 
ΝΟΜΟΣ ΧΑΝΙΩΝ 
ΝΟΜΑΡΧΙΑΚΗ ΑΥΤΟ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΧΑΝΙΩΝ 
 
ΝΟΜΑΡΧΙΑΚΗ ΕΠΙΤΡΟΠΗ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 
 
Ταχ. ∆ιεύθυνση: Πλατεία Ελευθερίας 
                73134 Χανιά 
Τηλέφωνο      : 28210 30108-9 
FAX           : 2821030204 
Email         : tourism@chaniaperf.gr
 
 
 
                               ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 
                                                       ΕΤΟΥΣ 2006 
 
 
Το παρόν Πρόγραµµα Τουριστικής Προβολής του Νοµού Χανίων εγκρίθηκε µε 
απόφαση της ΝΕΤΠ Χανίων και περιλαµβάνει 9 δράσεις. Ο προύπολογισµός 
του 
Προγράµµατος, υπολογίζεται στις 357.000 ΕΥΡΩ. 
 
 

• ∆ΡΑΣΗ           ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΚΘΕΣΕΙΣ 
 
 
 
Σχεδιάζουµε την συµµετοχή µας στις παρακάτω τουριστικές εκθέσεις: 

1. ΟΥΤΡΕΧΤΗ             12.ΜΙΛΑΝΟ                       
23.ΒΟΥΚΟΥΡΕΣΤΙ 

2. ΟΣΛΟ                      13. ΛΥΩΝ                           24. 
ΒΑΡΚΕΛΩΝΗ 29 

3. ΒIΕΝΝΗ                  14.ΒΕΡΟΛΙΝΟ                    25. ΧΕΡΝΙΝΓΚ 
4. ΜΠΡΑΤΙΣΛΑΒΑ      15. ΠΑΡΙΣΙ                          26.TOYMIΠAI 
5. ΕΛΣΙΝΚΙ                  16.ΒΡΥΞΕΛΛΕΣ                 27.ΛΕΥΚΩΣΙΑ 
6. ΣΤΟΥΤΓΚΑΡ∆Η      17.ΒΟΥ∆ΑΠΕΣΤΗ              28.ΠΕΙΡΑΙΑΣ 
7. ΖΥΡΙΧΗ                   18. ΓΚΕΤΕΜΠΟΡΓΚ           29.ΦΛΩΡΙΝΑ 
8. ΚΟΠΕΓΧΑΓΗ          19. ΜΟΣΧΑ                         30. ΒIΕΝΝΗ 

SENIOREN) 
9. ΑΜΒΟΥΡΓΟ            20. ΦΡΑΓΚΦΟΥΡΤΗ           31. ΚΙΕΒΟ 
10. ΠΡΑΓΑ                    21. ΒΑΡΣΟΒΙΑ                     32.ΣΑΓΚΑΗ 
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11. ΜΟΝΑΧΟ                22.ΛΟΝ∆ΙΝΟ 
Στις Εκθέσεις που θα συµµετάσχουµε, θα οργανωθούν παράλληλες 
εκδηλώσεις 
(συνεντευξεις τύπου,κοκτέΙλ, βραδιές γευσιγνωσίας,κληρώσεις κτλ) για την 
καλύτερη 
προβολή του Νοµού. 
 
 
Προϋπολογισµός 110.000 ΕΥΡΩ 
 
 

• ∆ΡΑΣΗ  2                      ΕΝΤΥΠΑ 
 
 

Προβλέπεται η αποστολή εντύπων στο εσωτερικό -εξωτερικό ,όπως επίσης 
και η 
παραγωγή των εξής εκδόσεων: 
 
 
1.Επανέκδοση του γενικού πληροφοριακού οδηγού των Χανίων 
σε σύνολο 20 γλωσσών.                                                                              
60.000 ΕΥΡΩ 
2.Μετάφραση του οδηγού στα Κινέζικα, Αρραβικά, Τούρκικα,Σέρβικα, 
Ρουµάνικα, Ισπανικά.                                                                                   
3.000 ΕΥΡΩ 
3.Κατάλογος Ξενοδοχείων ενοικ ∆ιαµερισµάτων                                         
20.000 ΕΥΡΩ 
4.Επανέκδοση εντύπου Κρητικής ∆ιατροφής                                               
5.000 ΕΥΡΩ 
5.Αφίσες µε χαρακτηριστικά του Νοµού                                                       
4.000 ΕΥΡΩ 
6.Εκδοση Χάρτη Νοµού                                                                               
25.000 ΕΥΡΩ 
7.Παραγωγή τσαντών για έντυπα και δώρα.                                               
1.000 ΕΥΡΩ 
8.Μεταφορές εντύπων εντός και εκτός εκθέσεων                                        
40.000 ΕΥΡΩ 
 
Προϋπολογισµός                                                                                         
158.000 ΕΥΡΩ 
 
 

• ∆ΡΑΣΗ  3          ∆ΩΡΑ 
 
 

   Μια ενέργεια τουριστικής προβολής µε χρονική διάρκεια είναι τα δώρα. Θα 
µοιράζονται στις τουριστικές εκθέσεις ή θα προσφέρονται σε κατάλληλα 
επιλεγµένα 
πρόσωπα κατά τις επαφές µας στο εξωτερικό ή που επισκέπτονται τον Νοµό. 
   Τα δώρα αυτά µπορούν να προέρχονται απο τον πολιτισµικό -πολιτιστικό 
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χώρο(αγαλµατίδια,παραδοσιακά κεντήµατα,κεραµικά κ.α.) ή απο τα προϊόντα 
του 
τόπου (λάδι, τσικουδιά,βιβλία ,βότανα κτλ) 
 
Προϋπολογισµός 3000 ΕΥΡΩ 
 
 

• ∆ΡΑΣΗ  4             ΦΙΛΟΞΕΝΙΑ 
 
 
 

ΟΙ δηµοσιογράφοι και οι Tour operators παίζουν σηµαντικό ρόλο στην 
διαµόρφωση 
της εικόνας του τουριστικού προϊόντος επηρρεάζουν το τουριστικό ρεύµα απο 
τη 
χώρα τους και θεωρείται επιβεβληµένη η φιλοξενία τους. 
Προϋπολογισµός 3.000 ΕΥΡΩ 
 
 
 
 
 
 
. 

• ∆ΡΑΣΗ  5             ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ ΣΥΝΕ∆ΡΙΑ 
 
 
 
Προβλέπεται η στήριξη πολιτιστικών και αθλητικών εκδηλώσεων καθώς και 
συνεδρίων που διοργανώνονται απο πολιτιστικούς και αθλητικούς φορείς µε 
σκοπό να συµβάλουν στην πολιτιστική αναβάθµιση του ντόπιου πληθυσµού, 
να 
προβάλουν τον τόπο µας και να συντελέσουν στην προσέλκυση ποιοτικού 
τουρισµού. 
Σε αυτή τη δράση συµπεριλαµβάνουµε επίσης την οργάνωση συνεδρίων που 
απευθύνονται σε τοπικούς και διεθνείς φορείς και επιχειρήσεις που 
σχετίζονται 
µε τον τουρισµό του τόπου µας, µε στόχο, αφενός την ανταλλαγή απόψεων 
και 
εξαγωγή συµπερασµάτων για την βελτίωση του τουριστικού µας προϊόντος 
και 
αφετέρου µε τη συµµετοχή διεθνών τουριστικών οργανισµών και τη διάδοση 
των 
αποτελεσµάτων των συνεδρίων µέσω Μ.Μ.Ε. την προβολή δραστηριοτήτων 
που 
πραγµατοποιούνται στον τόπο µας και προσελκύουν τουρισµό. 
 
Προϋπολογισµός 10.000 ΕΥΡΩ 
 
 

 89



• ∆ΡΑΣΗ  6            ΒΙΝΤΕΟΤΑΙΝΙΕΣ - DVD 
_. 
 
Σύγχρονος και αποτελεσµατικός τρόπος διαφήµισης είναι µέσω VIDEO 
ταινιών 
,DVD και τηλεοπτικών σπότ. 
Στη δράση αυτή προβλέπεται η δαπάνη για την παραγωγή DVD και 
τηλεοπτικών 
σπότ ή και η περίπτωση αγοράς ταινιών. 
Η προβολή των παραπάνω σε κανάλια του εσωτερικού και του εξωτερικού 
αλλά και στα περίπτερά µας στις εκθέσεις που συµµετέχουµε ,συντελεί 
σηµαντικά 
στην διαφήµιση του τόπου. 
 
Προϋπολογισµός 48.000 ΕΥΡΩ 
 
 
 
 

• ∆ΡΑΣΗ  7           ΦΩΤΟΓΡΑΦΙΕΣ 
 
 
 

Για την προβολή του Νοµού τόσο στις εκθέσεις όσο και στην έκδοση των 
εντύπων είναι απαραίτητη η δηµιουργία αρχείου φωτογραφιών 
, αεροφωτογραφιών, κτλ. 
 
 
Προυπολογισµός   5.000 ΕΥΡΩ 
. 
. 
. 
 
 
 

• ∆ΡΑΣΗ  8                 ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α 
 
 
    Η δηµιουργία ιστοσελίδας στο Ιντερνετ κρίνεται απαραίτητη όπως και η 
προβολή 
της σελίδας. 
 
Προϋπολογισµός 10.000 ΕΥΡΩ 
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• ∆Ρ ΑΣΗ 9            ΕΝΤΥΠΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

-- - 
Για την προβολή του Νοµού σε εξειδικευµένους χώρους του Τουρισµού αλλά 
και 
στο ευρύ κοινό συµπληρωµατικά µε τους προαναφερθέντες 
τρόπους, προγραµµατίζεται να γίνουν καταχωρήσεις µε κατάλληλο υλικό σε 
ενηµερωτικά -διαφηµιστικά έντυπα ή στον ηµερήσιο τύπο. 
 
 
Προϋπολογισµός 10.000 ΕΥΡΩ 
 
 
 
 
 
 
 
ΑΡ ∆ΡΑΣΗΣ                            ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ  ∆ΡΑΣΗΣ 
ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 
1                                              Τουριστικές Εκθέσεις                      110. 000 Ε 
2                                              Εντυπα                                             158. 000 Ε 
3                                              ∆ώρα                                                 3.000 Ε 
4                                             Φιλοξενία                                           3.000 Ε 
5                                              Συνέδρια                                          10.000 Ε 
6                                              DVD                                                  48.000 Ε 
7                                             Φωτογραφίες                                    5.000 Ε 
8                                              Ιστοσελίδα                                       10.000 Ε 
9                                            Εντυπη διαφήµιση                            10.000 Ε 
                                                                                       ΣΥΝΟΛΟ    357.000 Ε 
 
 
 
 
 
 
3.3  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΚΘΕΣΕΙΣ:ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ  2006 
 
 
 
ΤΙΤΛΟΣ ΕΚΘΕΣΗΣ ΠΟΛΗ ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ 

ΕΚΘΕΣΗΣ 
1.  TT WARSAW ΒΑΡΣΟΒΙΑ 22-24/09/2005 
2.  W.T.M. ΛΟΝ∆ΙΝΟ 14-16/11/2005 
3.  VAKANTIEBEURS ΟΥΤΡΕΧΗ 10-15/01/2006 
4.  REISELIV ΛΙΛΛΕΣΤΡΟΜ-ΟΣΛΟ 12-15/01/2006 
5.  CMT ΣΤΟΥΤΓΑΡ∆Η 14-22/01/2006 
6.  MATKA ΕΛΣΙΝΚΙ 19-22/01/2006 
7.  FERIENMESSE ΒΙΕΝΝΗ 12-15/01/2006 
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8.  SLOVAKIA TOUR ΜΠΡΑΤΙΣΛΑΒΙΑ 26-29/01/2006 
9.  FESPO ΖΥΡΙΧΗ 26-29/01/2006 
10.  FERIE ΚΟΠΕΓΧΑΓΗ 27-29/01/2006 
11.  VAKANTIE SALON  
DES VACANCES 

ΒΡΥΞΕΛΛΕΣ 09-13/02/2006 

12.  REISEN ΑΜΒΟΥΡΓΟ 08-12/02/2006 
13.  BIT ΜΙΛΑΝΟ 18-21/02/2006 
14.  HOLIDAY WORLD ΠΡΑΓΑ 23-26/02/2006 
15.  C.B.R. ΜΟΝΑΧΟ 18-22/02/2006 
16.  FERIE FOR ALLE ∆ΑΝΙΑ 24-26/02/2006 
17.  MAHANA ΛΥΩΝ 10-12/03/2006 
18.  ITB ΒΕΡΟΛΙΝΟ 08-12/03/2006 
19.  SALON MONDIAL 
DU TOURISME 

ΠΑΡΙΣΙ 16-19/03/2006 

20.  TUR ΓΚΑΙΤΕΜΠΟΡΓΚ 23-26/03/2006 
21.  UTAZAS ΒΟΥ∆ΑΠΕΣΤΗ 16-19/03/2006 
22.  MITT ΜΟΣΧΑ 22-25/03/2006 
23.  IMEX ΦΡΑΝΓΚΦΟΥΡΤΗ 30/05-01/06/2006 
24. ΚΙΕΒΟ 29/03-01/04/2006 
25.  ΒΟΥΚΟΥΡΕΣΤΗ ΡΟΥΜΑΝΙΑ 06-09/04/2006 
26.  SENIORENMESSE ΒΙΕΝΝΗ 17-20/11/2005 
27.  ΙΣΠΑΝΙΑ ΒΑΡΚΕΛΩΝΗ 29/11-01/12/2005 
28.  ΦΛΩΡΙΝΑ ΕΛΛΑ∆Α 18-21/11/2005 
29.  ΝΤΟΥΜΠΑΙ  02-05/06/2006 
30.  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ 
ΠΑΝΟΡΑΜΑ 

ΠΕΙΡΑΙΑΣ 07-10/04/2006 

31.  ΤΑΞΙ∆Ι ΛΕΥΚΩΣΙΑ 13-15/05/2006 
 
 
3.4 ΠΡΟΒΟΛΗ-∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΧΑΝΙΩΝ ΜΕΣΑ ΑΠΟ ΤΑ ΕΝΤΥΠΑ ΠΟΥ 
ΣΤΕΛΝΟΝΤΑΙ ΣΤΙΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΚΘΕΣΕΙΣ 
 
 
Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως στις τουριστικές εκθέσεις που 
συµµετέχουν τα Χανιά κάθε χρόνο στέλνονται έντυπα που προβάλουν και 
διαφηµίζουν τα Χανιά τόσο µε φωτογραφικό υλικό όσο και µε υλικό κειµένων. 
Όσον αφορά το φωτογραφικό υλικό, τα έντυπα αυτά περιέχουν χάρτη του 
νοµού µε τα σηµαντικότερα τουριστικά θέρετρα και τους σηµαντικότερους 
αρχαιολογικούς προορισµούς στο νοµό Χανίων.Επίσης περιέχουν 
φωτογραφίες από τουριστικές περιοχές του νοµού,από τα τουριστικά 
καταλύµατα του νοµού και φωτογραφίες παραδοσιακών φαγητών και γλυκών. 
Όσον αφορά το υλικό κειµένων, τα Χανιά µέσα από αυτά τα έντυπα 
παρουσιάζονται ως έναν από τους πιο µαγευτικούς προορισµούς 
χρησιµοποιώντας φράσεις όπως ΄΄σταυροδρόµι πολιτισµών, παράδεισος 
αισθήσεων΄΄, ΄΄The diamond of Crete΄΄, ΄΄Paradise for the senses΄΄, ΄΄when 
history is lost in myth΄΄, ΄΄fairy tale beauty, natural charm΄΄. 
Ακόµα προβάλονται ως έναν προορισµό που ο τουρίστας-επισκέπτης του 
νοµού µπορεί να γνωρίσει τον παραδοσιακό τρόπο ζωής των κατοίκων, τα 
ήθη και τα έθιµα του νοµού καθώς και την ανδρεία και γεναιότητα των 
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κατοίκων, κάτι που τους δηµιουργεί απίστευτη µαγεία,΄΄Όλοι σχεδόν οι 
κάτοικοι της Κρήτης, κυρίως όµως αυτοί που ζουν σε κωµοπόλεις και χωριά 
της ενδοχώρας, διατηρούν τα παραδοσιακά ήθη και έθιµα.Περίπου µισόν 
αιώνα τώρα η Κρήτη πορεύεται ελεύθερη και ανενόχλητη από κατακτητές, 
υπερήφανη από δεκάδες επιδροµείς διάβηκαν το πλατύ σταυροδρόµι της 
Μεσογείου, την άγγιξαν µα δεν τη σκλάβωσαν.Γιατί το σώµα µπορεί να 
φυλακιστεί και συχνά να υποκύψει, η Κρητική ψυχή δεν φυλακίστηκε και δεν 
υπέκυψε ποτέ…΄΄. 
Προβάλεται σε προορισµό όπου συνδυάζει το βουνό και την θάλασσα, για 
τους επισκέπτες που επιθυµούν να συνδυάσουν και τα δύο ή και το καθένα 
ξεχωριστά.Με αυτόν τον τρόπο προβάλλει όχι µόνο τις διακοπές για 
ξεκούραση και ψυχαγωγία αλλά και τις διακοπές δράσης, περιπέτειας και 
εναλλακτικού τουρισµού καθώς έχει να επιδείξει ένα από τα διασηµότερα και 
κορυφαία φαράγγια, το φαράγγι της Σαµαριάς. 
Τελος, προβάλλεται ως έναν προορισµό που ο επισκέπτης εκτός από ήσυχα 
µέρη για ξεκούραση µπορεί να βρει µέρη όπου µπορεί να διασκεδάσει 
΄΄Βρίσκεστε σε έναν τόπο που είναι αδύνατον να µείνετε εκτός 
διασκέδασης.Εδώ η γιορτή δεν τελειώνει ποτέ, αρκει να το θελήσετε…Καλώς 
ορίσατε λοιπόν στα όµορφα Χανιά.Ελπίζουµε να φύγετε ξεκούραστοι και 
ανανεωµένοι από την ζωοδότρα ενέργεια τους, έχοντας ικανοποιήσει όλες τις 
επιθυµίες της ψυχής σας, εκτός από µία…Να επιστρέψεται σύντοµα…΄΄ 
 
 
3.5  ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΝΟΜΟΥ ΧΑΝΙΩΝ ΜΕΣΩ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 
 
Ένας άλλος τρόπος διαφήµισης του νοµού Χανίων αποτελεί το διαδίκτυο, 
καθώς είναι πολύ διαδεδοµένος αυτός ο τρόπος τα τελευταία χρόνια λόγω της 
ραγδαίας ανάπτυξης της τεχνολογίας. 
Η Νοµαρχιακή Αυτοδιοίκηση Χανίων µέσω του  τµήµατος της Τουριστικής 
Προβολής  έχουν δηµιουργήσει µία ιστοσελίδα στο διαδίκτυο 
www.haniacrete.gr όπου προβάλονται τα Χανιά.Ο κάθε ΄΄επισκέπτης΄΄ αυτής 
της ιστοσελίδας µπορεί να δει τοποθεσίες των Χανίων, τουριστικούς 
προορισµούς, αρχαιολογικούς τόπους και µνηµεία που υπάρχουν στα Χανιά 
κτλ.Επίσης υπάρχουν στοιχεία για τα ήθη και τα έθιµα του νοµού, για την 
ιστορία του και τον πολιτισµό του νοµού.Τέλος υπάρχει πλούσιο φωτογραφικό 
υλικό τόσο από τοποθεσίες των Χανίων όσο και από παραδοσιακά 
εδέσµατα,καθώς και µεγάλων κρητικών φυσιογνωµιών που έχουν αναπτύξει 
την δραστηριότητα τους παγκοσµίως και κατάγονται από τα Χανιά. 
 
 
3.6  ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ ΝΟΜΟΥ ΧΑΝΙΩΝ ΜΕ ΤΟΥΣ ∆ΗΜΟΥΣ 
 
 
Εκτός από το πρόγραµµα τουριστικής προβολής η νοµαρχία Χανίων 
προβαίνει και σε άλλες ενέργειες µε σκοπό την προβολή-διαφήµιση των 
Χανίων διοργανώνοντας πολιτιστικές εκδηλώσεις σε συνεργασία µε τους 
∆ήµους και µε τη βοήθεια αυτών.Την πιο σηµαντική πολιτιστική εκδήλωση 
αποτελεί η Παγκόσµια Ηµέρα Τουρισµού µε εορταστικές εκδηλώσεις στο 
παλίο λιµάνι των Χανίων στις 27 Σεπτεµβρίου.Παρακάτω παρουσιάζονται 
όλες οι πολιτιστικές εκδηλώσεις. 
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*Μάρτιος:Αποκριάτικα καρναβάλια σε Χανιά, Σούδα, Παλαιόχωρα, Καλύβες 
και Βατόλακο. 
*Μάιος:Το δεύτερο δεκαπενθήµερο εορτασµός της Μαχης της 
Κρήτης.Περιλαµβάνει εκδηλώσεις µνήµης προς τους πεσόντες και διάφορες 
πολιτιστικές εκδηλώσεις. 
*Κάθε Μάιο:΄΄Κορήσια΄΄-Αθλητικοί αγώνες      στη λίµνη Κουρνά 
*Αρχές καλοκαιριού:΄΄ΒΕΝΙΖΕΛΕΙΑ΄΄ ∆ιεθνείς αγώνες στίβου στο Εθνικό 
Στάδιο Χανίων. 
*Μάιος-Σεπτέµβριος:Αθλητικές εκδηλώσεις στο δήµο Νέας Κυδωνίας οι 
οποίες περιλαµβάνουν αγώνες            
*Ιούλιος-Αύγουστος-Σεπτέµβριος:Πολιτιστικό καλοκαίρι δήµου Χανίων. 
Περιλαµβάνει µουσικές και θεατρικές παραστάσεις στο θέατρο της Ανατολικής 
Τάφρου, στον Κήπο, στο Βενιζέλειο Ωδείο, στο Πάρκο Ειρήνης και Φιλίας και 
παράλληλες εκδηλώσεις σε διάφορες συνοικίες της πόλης.Πολιτιστικό 
καλοκαίρι διοργανώνουν επίσης και οι δήµοι Κισσάµου, Νέας Κυδωνίας, 
Πελεκάνου και Γεωργιούπολης. 
*Ιούνιος:Γιορτή Κερασιού στα Καράνου. 
*24 Ιουνίου:Γιορτή Αγίου Ιωάννου του Κλήδωνα στο Φρε, στο Ακρωτήρι, στα 
Περιβόλια, Θέρισσο και Βαµβακόπουλο. 
*21-28 Ιουλίου:Ελαφονήσια-δήµος Ινναχωρίου.Περιλαµβάνουν επιµνηµόνυση 
δέηση στο µνηµείο του Ελαφονησίου, αθλητικούς αγώνες, θεατρική 
παράσταση, γιορτή προς τιµήν των γερόντων και παραδοσιακό κέρασµα. 
*26 Ιουλίου:Σύλλογος προβολής Κισσάµου ΄΄Η Γραµπούσα΄΄ προσκυνηµατική 
εκδροµή από το λιµάνι της Κισσάµου στον Μπάλο και το νησί της 
Γραµπούσας. 
*30-31 Ιουλίου:Γιορτή κρασιού στις Βούβες. 
*29,30,31 Ιουλίου:∆ιεθνές συνέδριο για τον Μίκη Θεοδωράκη στο Πολιτιστικό 
Κέντρο Χανίων. 
*31Ιουλίου:Συναυλία Μίκη Θεοδωράκη στο φρούριο ΙΤΖΕ∆ΙΝ 
*Πρώτη Κυριακή Αυγούστου:Ευλογία καρπών της γης στη Μονή Μιχαήλ 
Αρχαγγέλου (Ροτόντα) Κάτω Επισκοπή. 
*Ιούλιος:Γιορτή καλιτσουνιού στην Κάντανο. 
*Ιούλιος:Ναυτική Εβδοµάδα στο δήµο Χανίων στο Παλιό λιµάνι και κάθε 
δεύτερο χρόνο στην Παλαιόχωρα και στην Γεωργιούπολη. 
*5-12 Αυγούστου:Νοµαρχιακή Αυτοδιοίκηση Χανίων-Αγροτικός 
Αυγουστος.Έβδοµη έκθεση κρητικών προιόντων ποιότητας.Νεώρια Χανίων. 
*18 Αυγούστου:Γιορτή Λαίνας (στάµνας) στα Νοχιά. 
*20 Αυγούστου:Γιορτή µελιού στο δηµ. ∆/σµα Αφράτων. 
*Σεπτέµβριος:Γιορτή σαρδέλας στην Σούδα και τη Νέα Χώρα. 
*27 Σεπτεµβρίου:Παγκόσµια Ηµέρα Τουρισµού.Εορταστικές εκδηλώσεις στο 
παλιό λιµάνι των Χανίων. 
*Τέλος Οκτωβρίου ή αρχές Νοεµβρίου:Γιορτή κάστανου στον Πρασέ και στο 
Έλος. 
*Νοέµβριος:Γιορτή τσικουδιάς στα Νεώρια Χανίων, Λουτράκι Κυδωνίας, 
Κάντανο και Λίµνη Πλατανιά. 
*31 ∆εκεµβρίου 1 Ιανουαρίου:Εορταστική υποδοχή του νέου χρόνου στην 
πλατεία της Αγοράς από το δήµο Χανίων. 
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3.7 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΓΡΑΦΕΙΑ-ΑΕΡΟΠΟΡΙΚΕΣ ΚΑΙ ΝΑΥΤΙΛΙΑΚΕΣ 
ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ-ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑ 
 
 
Εκτός από την νοµαρχία και τους δήµους του νοµού συµµέτοχοι στην 
προβολή και διαφήµιση του νοµού είναι και τα τουριστικά γραφεία, οι 
αεροπορικές και ναυτιλιακές εταιρείες καθώς και τα ξενοδοχειακά 
συγκροτήµατα του νοµού, σε συνεργασία µεταξύ τους. 
Τα τουριστικά γραφεία συµµετέχουν στις τουριστικές εκθέσεις στο εξωτερικό 
που διοργανώνονται κάθε χρόνο από την νοµαρχία µέσα στα πλαίσια της 
τουριστικής προβολής του νοµού, δίνοντας κάποιο ποσό για τα διάφορα 
έντυπα που µοιράζονται σε αυτές τις εκθέσεις , και τα οποία περιέχουν 
φωτογραφίες του νοµού από περιοχές που ο τουρίστας επισκέπτης µπορεί να 
ξεκουραστεί επισκέπτοντας τα Χανιά αλλά και από περιοχές οπου µπορεί να 
ξεφαντώσει ή και περιοχές όπου µπορεί να γνωρίσει τα ήθη και τα έθιµα του 
νοµού. 
Ακόµα µέσω των τουριστικών γραφείων και µέσα από αυτά τα έντυπα 
παρουσιάζονται τα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα του νοµού και οι υπηρεσίες 
που παρέχονται από αυτά, οι τιµές των κλινών ανά εποχή καθώς επίσης και 
κάποιες προσφορές που δίνουν τα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα. 
Τέλος, τα τουριστικά γραφεία συνεργάζονται επίσης µε τις ναυτιλιακές και 
αεροπορικές εταιρείες του νοµού µε σκοπό την διαφήµιση του νοµού.Μέσω 
των γραφείων γίνεται η ενηµέρωση στους υποψήφιους τουρίστες επισκέπτες 
για τις τιµές των εισιτιρίων και για προσφορές που κάνουν ανά διαστήµατα. 
Εκτός όµως από την έντυπη διαφήµιση που γίνεται, ανάλογη διαφήµιση 
γίνεται µέσω του διαδικτύου.Παρακάτω παρουσιάζεται υλικό από τα έντυπα 
που αναφέρθηκαν προηγουµένως και από τις σελίδες που υπάρχουν στο 
διαδίκτυο. 
Τα ξενοδοχεία από την µεριά τους συµµετέχουν και αυτά στην προβολή του 
νοµού αφού για να προσελκύσουν πελάτες στο ξενοδοχειακό συγκρότηµα 
τους πρέπει πρώτα να τους πείσουν για τον τόπο που ενδεχοµένως 
ενδιαφέρονται να επισκεφτούν.Οι υπεύθυνοι διαφήµισης των ξενοδοχείων σε 
συνεργασία µε την νοµαρχία και τα τουριστικά γραφεία του νοµού µε τα οποία 
συνεργάζονται παίρνουν µέρος στις τουριστικές εκθέσεις δίνοντας κάποιο 
ποσό τόσο στην νοµαρχία όσο και στα τουριστικά γραφεία.Επίσης µέσα από 
το Ιντερνετ όπου διαφηµίζουν το ξενοδοχειακό συγκρότηµα τους διαφηµίζουν 
και τα Χανιά ως τον καλύτερο τουριστικό προορισµό για να επισκεφτεί κάθε 
τουρίστας που θέλει νε περάσει ευχάριστες,ήσυχες διακοπές αλλά και 
διακοπές που µπορεί να συνδιάσει και την διασκέδαση και εναλλακτικές 
µορφές τουρισµού. 
 
4.  ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 
 
 
Έχοντας παρατηρήσει όλα όσα αναφέρθηκαν προηγουµένως για τις ενέργειες 
που γίνονται µε σκοπό την διαφήµιση των Χανίων, έχοντας ως στόχο την 
προσέλκυση όλο και περισσότερων τουριστών-επισκεπτών στο νοµό, 
βλέπουµε ότι στην προσπάθεια αυτή συµβάλλουν τόσο δηµόσιοι όσο και 
ιδιωτικοί φορείς.Βέβαια το µεγαλύτερο µερίδιο, όπως προέκυψε µέσα από 
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αυτήν την έρευνα, την έχει η Νοµαρχιακή Επιτροπή Τουριστικής Προβολής σε 
συνεργασία µε τον ΕΟΤ. 
Επίσης σύµφωνα µε όσα προέκυψαν µέσα από αυτήν την έρευνα βλέπουµε 
ότι οι φορείς αυτοί δεν λειτουργούν ανεξάρτητα αλλά σε συνεργασία µεταξύ 
τους µε σκοπό το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα.Υπάρχει µία συνεργασία 
µεταξύ τους καθώς οι σχέσεις τους είναι αλληλένδετες αφού το τουριστικό 
κύκλωµα λειτουργεί ως µία αλυσίδα. 
Όσον αφορά τα µέσα τα οποία χρησιµοποιούνται για την διαφήµιση του νοµού 
είδαµε ότι αυτό γίνεται τόσο µέσα από έντυπο υλικό όσο και µε την βοήθεια 
του διαδικτύου και φυσικά µε την βοήθεια δηµοσίων σχέσεων και 
επικοινωνιακών µέσων, όπως κάτι που είδαµε ότι γίνεται µε την φιλοξενία 
ξένων δηµοσιογράφων και tour  operators. 
Τέλος, παρατηρούµε στα έντυπα που εκδίδει τόσο η νοµαρχία και ο ΕΟΤ όσο 
και οι ιδιωτικοί φορείς µία αντιστοιχία στην προβολή του νοµού.∆ηλαδή και οι 
δηµόσιοι και οι ιδιωτικοί φορείς διαφηµίζουν τα Χανιά ως τον προορισµό που 
ο τουρίστας-επισκέπτης µπορεί να συνδυάσει τόσο την διασκέδαση όσο και 
την ηρεµία και ως έναν προορισµό εναλλακτικού τουρισµού αφού διαθέτει τα 
κατάλληλα εφόδια. 
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ΦΩΤΟΓΡΑΦΙΚΟ 
ΥΛΙΚΟ 
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                                    ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ                                                                    
 
 

 Τουριστικό και Ταξιδιωτικό Marketing Αlastair 
M.Morrison  1999 
Μετάφραση Στέργιος Ρεκούδης 
 
 Τουριστικό Marketing J.Christorher Holloway and Chris 
Robinson  2003 
Μετάφραση Χρυσούλα Τόλιου,Ανδρέας Σοκοδήµος 
 
 Τουριστικό Marketing Νίκος Γ.Ηγουµενάκης  1996 

 
 Τουριστικό Marketing Σταύρου Καλφιώτη  1978 

 
 Αρχές  marketing Η ελληνική προσέγγιση 

 
 Αρχές Marketing Παπαδηµητρίου  1981 

 
 Τουριστικό Marketing  A.Morrison ΤΕΕ 2ος Κύκλος Ά 
Τάξη 

 
 Σηµειώσεις Marketing Φραγκούλη  2004 

 
 Σηµειώσεις Τουριστικού Marketing Φραγκούλη  2004 

 
 Τουριστικό Marketing X.Πετρέας  1989 

 
 Αρχές ∆ιοίκησης Marketing Κ.Τζωρτζάκης  1988 

 
 Γενικές Αρχές Marketing Κ.Τζωρτζάκης  1988 

 
 Σηµειώσεις ∆ιαφήµιση στον Τουρισµό Σ.Καραγιάννη  
2004 

 
 Η ∆ιαφήµιση ως επικοινωνία Gillian Dyer  2000 

     Μετάφραση Αγγελική Σπυροπούλου 
 

 Τουριστική ∆ιαφήµιση Σ.Καραγιάννη  1993 
 
 Η ∆ιαφήµιση και τα µυστικά της Θ.Κουτούπη  1987 

 
 ∆ιαφήµιση και άνθρωπος Ν.Βερνίκος  ∆.∆ελιβάνης  
Σ.Ζευγαρίδης  1979 
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 Τα ∆ιαφηµιστικά µέσα Σ. Ζευγαρίδης  1972 

 
∆ΙΕΥΘΥΝΣΕΙΣ ΙΝΤΕΡΝΕΤ 

 www.hania.gr 
 www.haniacrete.gr 
 www.elgreco.gr 
 www.elgrecotours.com 
 www.aneklines.gr 
 toyrism@chaniaperf.gr 
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