
ΑΝΩΤΑΤΟ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ 
Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

 
ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
 
 
 
 
 
 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 
 
 
 
 

ΘΕΜΑ 
 
∆ιαφήµιση, ∆ηµόσιες σχέσεις και Προώθηση 
πωλήσεων στον τουρισµό 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        ΣΠΟΥ∆ΑΣΤΡΙΑ: ΜΑΤΘΑΙΑΚΗ ΚΑΤΕΡΙΝΑ 
                          
    

 
ΗΡΑΚΛΕΙΟ , ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 2006 

 
 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ   
 

4



  

 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ  
 

 

ΠΡΟΛΟΓΟΣ………………………………………………………………………
…… 4 
 

 
ΜΕΡΟΣ Α΄- ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ                                                              6
 

 

Ενότητα 1.1 

Εισαγωγή και Ορισµοί…………………………………………………………………...6  
 

Ενότητα 1.2  

Η διαδικασία της διαφηµιστικής καµπάνιας…………………………………………8 
1.2.1 Ο καθορισµός των στόχων……………………………………………………………9 
1.2.2 Ο προϋπολογισµός της διαφηµιστικής καµπάνιας……………………………………11 
1.2.3 Ο καθορισµός των µηνυµάτων....................................................................................12 
1.2.4 Ο καθορισµός των µέσων……………………………………………………………13 
1.2.5 Η αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας……………………………………...…16 
 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ              
8 

 
 

5



  

Ενότητα 1.3 

Η σηµασία της διαφήµισης στον 
τουρισµό……………………………………….....16 
           

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
 

ΟΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ                                              
17 

 
 

Ενότητα 2.1 

Έννοιες και 
ορισµοί……………………………………………………………………. 17 
 

Ενότητα 2.2 

Οι δραστηριότητες των δηµοσίων 
σχέσεων…………………………………………17 
 

Ενότητα 2.3 

Τα στάδια  αποφάσεων στο Μάρκετινγκ των δηµοσίων 
σχέσεων………………..19 
2.3.1 Ο καθορισµός των στόχων…………………………………………………………..20 
2.3.2 Η επιλογή των µηνυµάτων και των µέσων…………………………………………..20 
2.3.3 Εφαρµογή του προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων…………………………………...21 
2.3.4 Αξιολόγηση αποτελεσµάτων των δηµοσίων σχέσεων………………………………..22 
 

Ενότητα 2.4 

Εξειδικευµένες ενέργειες δηµοσίων σχέσεων στον 
τουρισµό…………..........…….23 
2.4.1 Συµµετοχή στις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις…………………………………....…..23 
2.4.2 Προετοιµασία και παρουσία σε επιλεγµένες τουριστικές εκθέσεις……………...……24 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ              
8 

 
 

6



  

2.4.3 ∆ιοργάνωση συνέντευξης τύπου και συµµετοχή στις 
κοινωνικές εκδηλώσεις………..25 
2.4.4 Χειρισµός αρνητικών καταστάσεων………………………………………………….26 
 

 
ΜΕΡΟΣ Β΄- ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
 

Η ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ                                                  
28 

 
 

Ενότητα 3.1 

Το προϊόν του τουρισµού.................................................................................................28 
3.1.1 Ο τουρισµός ως αγαθό και ως υπηρεσία……………………………………….…….28 
 

Ενότητα 3.2 

Η προώθηση πωλήσεων και η αναγκαιότητα επικοινωνιακής  

Στρατηγικής……………………………………………………………………………...29 
 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ                                                                          
31 

 
 

Ενότητα 4.1 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ              7

Η φύση της προώθησης πωλήσεων…………………………………………………..31 
 

8 
 

 



  

Ενότητα 4.2 

Σχεδιάζοντας µια εκστρατεία προώθησης πωλήσεων……………………………..33 
 

Ενότητα 4.3 

Αναλύοντας τα αποτελέσµατα και τις επιδράσεις  

της προώθησης πωλήσεων…………………………………………………………….35 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ                                                 
38   

 

                     

Ενότητα 5.1 

Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού................................................................................38 
5.1.1 ∆οµή των υπηρεσιών του Ε.Ο.Τ...................................................................................38 
5.1.2 Ε.Ο.Τ και ∆ιαδίκτυο.....................................................................................................39 

Ενότητα 5.2 

Στόχοι για το έτος 2005....................................................................................................40 
 

Ενότητα 5.3 

Η EUROVISION και ο ρόλος της ως µέσο προώθησης του Ελληνικού 
Τουρισµού...........................................................................................................................42 

 

Ενότητα 5.4 

Το νέο πρόγραµµα της διαφηµιστικής εκστρατείας του Ε.Ο.Τ για το έτος 
2005......................................................................................................................................43 

 
 
ΕΠΙΛΟΓΟΣ.......................................................................................................................45 
 
ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ..............................................................................................................46 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ              
8 

 
 

8



  

 
 
 
 

ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 

  Η πτυχιακή αυτή εργασία αποτελείται από δύο µέρη, καθένα από τα οποία 
αναλύει διαφορετικές πτυχές του τουριστικού µάρκετινγκ. Στο πρώτο µέρος 
εξετάζονται η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις στον τουρισµό, ενώ στο δεύτερο 
µέρος αναλύονται οι διαδικασίες και οι τεχνικές προώθησης πωλήσεων στον τουρισµό. 

 

Στο κεφάλαιο 1 αναλύονται αρχικά τα βασικά χαρακτηριστικά αλλά και η 
στρατηγική επιδίωξη των διαφηµιστικών καταχωρίσεων που σχετίζονται µε τον 
τουρισµό. Έπειτα επισηµαίνονται οι παράµετροι αξιολόγησης µιας τουριστικής 
διαφήµισης και προτείνονται τρόποι και µέθοδοι ώστε να µεγιστοποιηθεί το τελικό 
αποτέλεσµα για το διαφηµιζόµενο τουριστικό φορέα. 

 

Στο κεφάλαιο 2 επισηµαίνονται αρχικά οι βασικοί άξονες ενός προγράµµατος 
δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό και προτείνονται τρόποι σύνθεσης και αξιολόγησης 
ενός τέτοιου προγράµµατος. Κατόπιν καταγράφονται οι αναγκαίες ενέργειες 
προώθησης ενός προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων, ώστε να επιτευχθεί ο στόχος της 
προσέλκυσης τουριστών. 

 

Στο κεφάλαιο 3, µε το οποίο αρχίζει το δεύτερο µέρος, αναλύονται αρχικά τα 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος που περικλείει η έννοια «τουρισµός». Κατόπιν 
καταγράφονται οι τεχνικές προώθησης πωλήσεων, καθώς και οι αιτίες που οδηγούν 
στην επιλογή αυτών των τεχνικών προώθησης. 

 

Στο κεφάλαιο 4 αναλύονται αρχικά οι τρόποι λειτουργίας των τεχνικών προώθησης 
πωλήσεων στον τουρισµό. Έπειτα επισηµαίνονται οι συσχετίσεις ανάµεσα στις 
διαφορετικές τεχνικές προώθησης πωλήσεων και στα αντίστοιχα τουριστικά  προϊόντα. 
Τέλος, καταγράφονται οι τρόποι σχεδιασµού και αξιολόγησης µιας πολιτικής 
προώθησης πωλήσεων στον τουρισµό.  

 
Στο κεφάλαιο 5, το οποίο είναι και το τελευταίο, παρουσιάζεται ο Ελληνικός 

Οργανισµός Τουρισµού (Ε.Ο.Τ) καθώς και οι δραστηριότητες του Οργανισµού στο 
διαδίκτυο. Τέλος γίνεται µια λεπτοµερής αναφορά στην ευκαιρία που δόθηκε φέτος 
στην Ελλάδα να διαφηµιστεί παγκοσµίως µέσω του Πανευρωπαϊκού διαγωνισµού 
τραγουδιού (EUROVISION) και στην στρατηγική που ακολουθείται από το Υπουργείο 
Τουριστικής Ανάπτυξης. 

  
Με το τέλος αυτής της πτυχιακής εργασίας θα ήθελα να προσθέσω ότι έγινε µια 

προσπάθεια να καταγραφούν οι τρεις βασικότεροι τοµείς του τουριστικού µάρκετινγκ, 
η ∆ιαφήµιση, οι ∆ηµόσιες Σχέσεις και η Προώθηση Πωλήσεων. Ο ιδανικός 
συνδυασµός και η κατάλληλη εφαρµογή και των τριών προαναφερθέντων τοµέων του 
µάρκετινγκ είναι αποδεδειγµένο ότι οδηγεί σε σίγουρη επιτυχία, για οποιονδήποτε 
οργανισµό ή επιχείρηση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ    1 
Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
 

Βασικός σκοπός του παρόντος κεφαλαίου είναι να περιγράψει και να δώσει µια 
πλήρη και σφαιρική εικόνα για τη σηµασία της διαφήµισης στον τουρισµό. 

Με γνώµονα τις σύγχρονες τουριστικές τάσεις και τους προορισµούς που 
ακολουθεί ένας τουριστικός οργανισµός, θα εξεταστούν τα κρίσιµα εκείνα σηµεία της 
διαφήµισης που συνεισφέρουν αποτελεσµατικά στην προσέλκυση επισκεπτών. 

 
Ενότητα 1.1 

 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ – ΟΡΙΣΜΟΙ 
 

Ο τουρισµός ως διαδικασία (µε την έννοια της µετακίνησης για τη γνωριµία ενός 
τόπου) έχει ιστορία αιώνων. Με τη σύγχρονή του έννοια (προγραµµατισµένη και 
ενσυνείδητη µετακίνηση) έχει ιστορία σχεδόν ενός αιώνα και σε αυτό συνέβαλε πολύ η 
ανάπτυξη της νέας τεχνολογίας. Σήµερα οι κοινωνίες έχουν οργανωθεί και προσπαθούν 
να αντλήσουν τα οφέλη  που προσφέρει ο τουρισµός. Εξαιτίας, άλλωστε του 
ανταγωνισµού στην προσφορά τουριστικών προορισµών, όλες σχεδόν οι περιοχές που 
είναι σε θέση να προσφέρουν τουριστικές υπηρεσίες προσπαθούν να επικοινωνήσουν 
µε τις τουριστικές αγορές ανά τον κόσµο, χρησιµοποιώντας πολλές µεθόδους 
προώθησης και προβολής του τουρισµού. Οι σπουδαιότερες από αυτές τις µεθόδους, 
που εφαρµόζονται µε βάση ένα σχεδιασµό, είναι η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις. 
Και οι δύο αυτές µέθοδοι εντάσσονται σε ένα πλαίσιο επικοινωνιακής πολιτικής που 
εφαρµόζεται κατά περίπτωση και µε βάση τους στόχους που θέτονται. Συνεπώς, 
επικοινωνιακή πολιτική είναι η σύνθεση µεθόδων προώθησης και προβολής του 
τουριστικού προϊόντος, που περιλαµβάνει εκτός από τη διαφήµιση και τις δηµόσιες 
σχέσεις, και την έρευνα αγοράς.  

Είναι γνωστό ότι η διαφήµιση από τη φύση της εντάσσεται στο χώρο της παροχής 
υπηρεσιών, όπως και ο τουρισµός. Για την κατανόηση όµως της επιστήµης και της 
τεχνογνωσίας της διαφήµισης, ειδικά στην προβολή µιας υπηρεσίας όπως ο τουρισµός, 
θα πρέπει να αποδεχτούµε, στα πλαίσια της δεοντολογίας του χώρου, την 
υποκειµενικότητα της κρίσης του παραγωγού της διαφηµιστικής καµπάνιας 
οποιουδήποτε τουριστικού προορισµού. Συνεπώς, η υποκειµενικότητα της κρίσης, η 
αντίληψη του φαινοµένου του τουρισµού και οι προσωπικές εµπειρίες χαρακτηρίζουν 
το χώρο της τουριστικής διαφήµισης. 

 
Η διαφήµιση είναι γενικά µία µέθοδος, ένα εργαλείο προώθησης πωλήσεων, που 

στοχεύει στον επηρεασµό του ακροατηρίου της µέσω της παρουσίασης των 
χαρακτηριστικών του προϊόντος ή της υπηρεσίας που αυτή προβάλλει. Στον τουρισµό η 
διαφήµιση έχει ως στόχο να προβάλλει άµεσα ή έµµεσα κάποιον τουριστικό προορισµό 
και τα χαρακτηριστικά του, και να πείσει τους αποδέκτες να τον προτιµήσουν για τις 
επόµενες διακοπές τους. 

Η διαφήµιση είναι η κυριότερη µέθοδος άµεσης προβολής, που έχει ως στόχο να 
δηµιουργήσει θετική και ελκυστική εντύπωση στο κοινό στο  οποίο απευθύνεται, έτσι 
ώστε αυτό να επισκεφτεί µε την πρώτη ευκαιρία το συγκεκριµένο τόπο προορισµού.  
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Στην προσπάθειά της αυτή, η διαφήµιση ως διαδικασία προσπαθεί να περάσει στον 
καταναλωτή-κοινό-υποψήφιο επισκέπτη τα απαραίτητα µηνύµατα, χρησιµοποιώντας 
µια σειρά από διαφηµιστικά µέσα, όπως η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τον τύπο, τις 
αφίσες, τα πανό κ.λ.π. 

Σε µικρού µεγέθους επιχειρήσεις, αναλαµβάνουν και χειρίζονται τη διεξαγωγή της 
διαφηµιστικής καµπάνιας οι υπεύθυνοι των τµηµάτων πωλήσεων ή µάρκετινγκ, οι 
οποίοι συνεργάζονται µε µία ή πολλές διαφηµιστικές εταιρείες. Σε µεγάλου µεγέθους 
επιχειρήσεις υπάρχει ειδικό τµήµα διαφήµισης, το οποίο σχετίζεται µε τη διεύθυνση 
µάρκετινγκ. ∆ραστηριότητες του τµήµατος είναι η διαχείριση του προϋπολογισµού της 
διαφήµισης, η αποδοχή των προτάσεων των διαφηµιστικών εταιρειών, ο χειρισµός 
διαφόρων συµπληρωµατικών µεθόδων διαφήµισης χωρίς την παρέµβαση 
διαφηµιστικών εταιρειών (π.χ. παραγωγή δευτερεύοντος προωθητικού υλικού) κ.ά. 

Στον τουρισµό, όσον αφορά την ελληνική πραγµατικότητα, λειτουργεί κυρίως η 
πρώτη περίπτωση, όπου συνήθως ο διευθυντής πωλήσεων ή µάρκετινγκ αναλαµβάνει 
την ευθύνη καθορισµού των στόχων µιας διαφηµιστικής καµπάνιας , την ενηµέρωση 
των ενδιαφερόµενων διαφηµιστικών εταιρειών, την επιλογή της καταλληλότερης 
διαφηµιστικής πρότασης και την παρακολούθηση της εκτέλεσης του διαφηµιστικού 
προγράµµατος. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ  13 
 



  
  

Ενότητα 1.2  
 
 
Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ  
 

Η φιλοσοφία της διαφηµιστικής καµπάνιας ενός τουριστικού προορισµού, 
στηρίζεται σε 5 σηµεία κλειδιά, που είναι η αποστολή-σκοπός (mission), ο 
προϋπολογισµός (money), το µήνυµα (message), τα διαφηµιστικά µέσα (media) και 
η µέτρηση των αποτελεσµάτων (measurement). Τα ανωτέρω σηµεία ως διαδικασία – 
λειτουργία παρουσιάζονται στο παρακάτω σχήµα : 

 
 

Σχήµα 1 
 

ΤΑ ΠΕΝΤΕ ΣΗΜΕΙΑ ΤΗΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  
 

1. Καθορισµός στόχων – αποστολής 
Επικοινωνιακοί στόχοι – Στόχοι πωλήσεων 

 
↓ 

 
2. Απόφαση για το ύψος του προϋπολογισµού της διαφήµισης  

Αριστοποίηση της κατανοµής των κονδυλίων – Ποσοστό επί του αποτελέσµατος 
(πωλήσεων) 

↓ 
 

3. Καθορισµός µηνυµάτων 
∆ηµιουργία µηνυµάτων –  
Αξιολόγηση µηνυµάτων και  

Επιλογή–Εκτέλεση Μηνύµατος  

4. Καθορισµός διαφηµ. Μέσων 
Κάλυψη – Συχνότητα – Επίδραση  
Είδη µέσων – Ειδικά µέσα –  

Χρονοδιάγραµµα 

                                                    ↓ 
 

5. Αξιολόγηση διαφηµιστικής καµπάνιας  
Επικοινωνιακή επίδραση – Επίδραση στις πωλήσεις  

 
Όπως κάθε οργανωµένη επιχειρηµατική διαδικασία, έτσι και η διαδικασία της 

διαφηµιστικής καµπάνιας διαθέτει όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά που την καθιστούν 
έναν από τους βασικούς παράγοντες εµπορικής επιτυχίας ενός προϊόντος, µιας 
υπηρεσίας, µιας επιχείρησης. Τη διαφηµιστική καµπάνια τη δηµιουργούν και την 
προτείνουν πλέον οι ειδικές επιχειρήσεις του χώρου, οι οποίες διαθέτουν την 
οργάνωση, το εξειδικευµένο προσωπικό και τη δικτύωση µε τα µέσα µαζικής 
ενηµέρωσης (media). 

Αν η µέχρι σήµερα  εµπειρία σας στη διαφήµιση είναι µόνο εκείνη του δέκτη 
διαφηµίσεων καταναλωτικών προϊόντων , τότε φέρτε τον εαυτό σας αφενός στη θέση 
της διαφηµιστικής εταιρείας και της εταιρίας παραγωγής του προβαλλόµενου προϊόντος 
και αφετέρου στη θέση του υποψηφίου αγοραστή-χρήστη του προϊόντος. 
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Με τον τρόπο αυτό θα διαπιστώσετε ότι υπάρχει µια οργανωµένη οµάδα ειδικών 
στο χώρο της διαφήµισης, η οποία δουλεύει  µε σκοπό την αποτελεσµατικότερη 
προβολή του προϊόντος ή της υπηρεσίας, ώστε να επηρεαστεί θετικά  µία συγκεκριµένη 
τουλάχιστον οµάδα υποψήφιων αγοραστών-πελατών του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
Πίσω δηλαδή από τα λίγα δευτερόλεπτα ενός διαφηµιστικού σπότ ή µιας ολοσέλιδης 
καταχώρησης κρύβεται εργασία  µε στόχους, µελέτη, έρευνα κ.λ.π.   
 
 
1.2.1     Ο Καθορισµός Των Στόχων 
 

Ο επηρεασµός του κοινού-στόχου (τουριστική αγορά) επιτυγχάνεται µέσα από µια 
ολοκληρωµένη διαφηµιστική καµπάνια, που έχει ως βασικούς αντικειµενικούς σκοπούς 
την πληροφόρηση, την πειθώ και την υπενθύµιση. 

Κατά τη διαδικασία χάραξης των στόχων  της διαφηµιστικής καµπάνιας ενός 
τουριστικού προορισµού υπάρχουν οι εξής περιπτώσεις όσον αφορά την 
πληροφόρηση:                             

• Ενηµέρωση της τουριστικής αγοράς για τον προορισµό. 
• Ενηµέρωση για τις νέες µορφές τουρισµού του προορισµού. 
• Ενηµέρωση της τουριστικής αγοράς για τυχόν διαφοροποίηση της τιµολογιακής 

πολιτικής του προορισµού. 
• Ενηµέρωση σχετικά µε τους τρόπους απόλαυσης των διακοπών στον 

προορισµό. 
• Περιγραφή των παρεχόµενων υπηρεσιών φιλοξενίας. 
• Άµβλυνση των άσχηµων εντυπώσεων από τον προορισµό. 
• Περιορισµός των φόβων και των αµφιβολιών της τουριστικής αγοράς για τον 

προορισµό. 
• ∆ηµιουργία της εικόνας (image) του προορισµού. 

Όσον αφορά την πειθώ: 
• ∆ηµιουργία θετικού περιβάλλοντος προτίµησης για τον προορισµό. 
• Ενθάρρυνση µιας νέας τουριστικής αγοράς να προτιµήσει τον προορισµό. 
• Αλλαγή της αντίληψης της τουριστικής αγοράς για τις δυνατότητες του 

προορισµού. 
• Προσπάθεια πίεσης της τουριστικής αγοράς να προτιµήσει τον προορισµό. 
• Προσπάθεια πίεσης της τουριστικής αγοράς να έρθει σε επαφή µε έναν 

επαγγελµατία εκπρόσωπο του προορισµού. 
Όσον αφορά την υπενθύµιση: 

• Υπενθύµιση στην τουριστική αγορά ότι έχει ανάγκη τις διακοπές στον 
προορισµό. 

• Υπενθύµιση στην τουριστική αγορά για τον τόπο, τον τρόπο και την µέθοδο 
µέσω των οποίων θα µπορεί άµεσα να αγοράσει τα τουριστικά πακέτα του 
προορισµού. 

• Υπενθύµιση της εικόνας του προορισµού στην τουριστική αγορά και στις 
περιόδους χαµηλής πληρότητας (low season). 

• ∆ιατήρηση της εικόνας του προορισµού στο υποσυνείδητο της τουριστικής 
αγοράς (awareness). 
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Κάθε φορέας που σχεδιάζει τη διαφηµιστική καµπάνια προσέλκυσης επισκεπτών 
από µια τουριστική αγορά, προσεγγίζει το κοινό – στόχο στο οποίο απευθύνεται µε 
συγκεκριµένο, λειτουργικό και πειστικό τρόπο, όπως στο παρακάτω σχήµα :  

 

Σχήµα 2 
 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΉ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΉ ΕΝΌΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΎ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΎ 
 

Τουριστική αγορά – στόχος, υποψήφιος επισκέπτης 
 

∆ιαφηµιστική καµπάνια 
κράτους. 
 
Προβολή των γενικών 
πλεονεκτηµάτων  του 
τουρισµού 

∆ιαφηµιστική 
καµπάνια 
χονδρέµπορου (tour 
operator). 
  
«Πακετάρισµα» του 
τουριστικού 
προορισµού και 
ενθάρρυνση των 
λιανέµπορων να το 
πουλήσουν. 

∆ιαφηµιστική 
καµπάνια λιανέµπορων 
(travel agents). 
 
Προσπάθεια των 
τελικών καταναλωτών 
(επισκεπτών) να 
προτιµήσουν τον 
προορισµό. 

 

Συµπερασµατικά, θα πρέπει όλες οι προωθητικές ενέργειες όλων των 
εµπλεκοµένων στο τουριστικό κύκλωµα να κατευθύνονται προς τον ίδιο στόχο και να 
εµπεριέχουν ως σκεπτικό τον τρόπο µε τον οποίο θα µπορέσουν να πείσουν τον 
υποψήφιο επισκέπτη της τουριστικής αγοράς να επισκεφθεί το συγκεκριµένο 
τουριστικό προορισµό. 

Μια πετυχηµένη διαφηµιστική καµπάνια θα πρέπει να ακολουθεί κάποιο πλαίσιο 
αρχών για να µπορεί να θεωρηθεί αποτελεσµατική. Παρακάτω παρουσιάζονται οι 
βασικότερες από τις αρχές αυτές: 
1. Προσέλκυση της προσοχής των τουριστών µε στόχο τον επηρεασµό της 

αγοραστικής απόφασής του για την επιλογή του τόπου διακοπών. 
2. Ανάλυση των πλεονεκτηµάτων του τουριστικού προορισµού. 
3. ∆ηµιουργία και ανάδειξη των θετικών σηµείων του προβαλλόµενου τουριστικού 

προορισµού. 
4. Καλλιέργεια της προτίµησης των υποψήφιων επισκεπτών για αυτό που η 

διαφηµιστική καµπάνια προωθεί. 
5. ∆ιακριτική πίεση ή αύξηση της πειθούς προς τους υποψήφιους επισκέπτες για να 

αγοράσουν το τουριστικό πακέτο, να κλείσουν τον τουριστικό προορισµό που 
προβάλλει η διαφηµιστική καµπάνια. 

6. ∆ιακριτική πίεση ή αύξηση της πειθούς προς τους επισκέπτες που έχουν 
προτιµήσει το συγκεκριµένο τουριστικό προορισµό, για να τον επισκεφθούν ξανά. 
Αυτό σίγουρα αποδεικνύει την επιτυχία της τουριστικής καµπάνιας. 
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1.2.2     Ο Προϋπολογισµός Της ∆ιαφηµιστικής Καµπάνιας 
 

Ρόλος της διαφηµιστικής καµπάνιας είναι να αυξήσει τη ζήτηση για τον τουριστικό 
προορισµό, δηλαδή να κατορθώσει ο προορισµός αυτός να «πουλήσει». 

Στο πλαίσιο αυτό, ο τουριστικός προορισµός (δηλ. η τουριστική επιχ/ση 
εισερχόµενου ή εξερχόµενου τουρισµού) επιθυµεί να δαπανήσει το απαιτούµενο ποσό 
για να επιτύχει ένα στόχο πωλήσεων. Το ερώτηµα όµως είναι το κατά πόσο θα γνωρίζει 
η επιχείρηση ή ο τουριστικός προορισµός ότι το ποσό που θα δαπανηθεί θα είναι το 
σωστό. Στην περίπτωση που δαπανηθούν µικρά ποσά για διαφήµιση, τότε πιθανόν το 
αποτέλεσµα  να µην είναι ικανοποιητικό, ενώ αν δαπανηθούν πολλά, ίσως αυτά να 
σπαταληθούν σε λάθος τοµείς. Οι στατιστικές αναφέρουν ότι πολλές εµπορικές  
επιχειρήσεις, κυρίως καταναλωτικών προϊόντων και υπηρεσιών, δαπανούν υπερβολικά 
ποσά για διαφήµιση, ενώ οι βιοµηχανικές επιχειρήσεις δαπανούν πολύ λιγότερα από 
όσα πρέπει. 

Οι παράγοντες που καθορίζουν το ύψος του προϋπολογισµού για τη  διαφηµιστική 
καµπάνια ενός τουριστικού προορισµού είναι οι εξής: 
1. Η φάση του τουριστικού προορισµού στον κύκλο ζωής του: Ένας νέος 

τουριστικός προορισµός συνήθως απαιτεί και λαµβάνει µεγάλο µέρος από το 
διαφηµιστικό προϋπολογισµό, µε στόχο τον επηρεασµό του κοινού και την άµεση 
προσέλκυση των επισκεπτών για να τον επισκεφθούν έστω και µία φορά. 

2. Το µερίδιο της αγορά του τουριστικού προορισµού: Τουριστικοί προορισµοί µε 
µεγάλο µερίδιο αγοράς απαιτούν µικρότερη διαφηµιστική δαπάνη ως ποσοστό επί 
των πωλήσεων σε σχέση µε τουριστικούς προορισµούς που προσπαθούν να 
δηµιουργήσουν ένα ικανοποιητικό µερίδιο αγοράς. 

3. Ο ανταγωνισµός του τουριστικού προορισµού: Σε µια αγορά µε υψηλό αριθµό 
ανταγωνιστών και µεγάλου κύρους τουριστικούς προορισµούς, ο οποιοσδήποτε 
τουριστικός προορισµός θα πρέπει να διαφηµίζεται πολύ έντονα για να σταθεί 
στην αγορά. 

4. Συχνότητα διαφήµισης: Ανάλογα µε το µήνυµα που προωθεί µέσω της 
διαφηµιστικής καµπάνιας ο τουριστικός προορισµός και ανάλογα µε τις 
απαιτούµενες επαναλήψεις του προς την τουριστική αγορά, καθορίζεται και ο 
προϋπολογισµός της διαφήµισης. 

5. Μοναδικότητα του τουριστικού προορισµού: Οι τουριστικοί προορισµοί που 
προσφέρουν στην αγορά ίδιο ή οµοειδές προϊόν απαιτούν µεγάλο διαφηµιστικό 
προϋπολογισµό για να δηµιουργήσουν και να διατηρήσουν µια ξεχωριστή εικόνα 
(image). 

 
Η επιλογή ή ο καθορισµός του ιδανικού προϋπολογισµού (πρόταση της καµπάνιας) 

θεωρείται από την αγορά των διαφηµιστικών εταιρειών και των διαφηµιστικών µέσων ο 
καθοριστικός παράγοντας επιτυχίας της διαφηµιστικής καµπάνιας, χωρίς όµως 
απαραίτητα να αποτελεί και τον απόλυτο παράγοντα αποδοτικότητάς της (προσέλκυση 
επισκεπτών στον τουριστικό προορισµό, αύξηση των οικονοµικών µεγεθών κ.λ.π.). Το 
ιδανικό φυσικά είναι να συνυπάρχουν και τα δύο στο τελικό αποτέλεσµα. 

Ο λειτουργικός προϋπολογισµός µιας διαφηµιστικής καµπάνιας περιλαµβάνει δύο 
βασικές κατηγορίες δαπανών: την κατηγορία που αφορά τη δαπάνη για τη δηµιουργία 
της καµπάνιας (του δηµιουργικού τµήµατος) και την κατηγορία που αφορά τη δαπάνη 
των διαφηµιστικών µέσων, µέσω των οποίων θα προβληθεί η διαφηµιστική καµπάνια. 
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Στην πρώτη κατηγορία των δαπανών περιλαµβάνονται οι αµοιβές όλης της οµάδας 
που εργάζεται πάνω στη φιλοσοφία, στην κεντρική ιδέα και στα µηνύµατα της 
διαφηµιστικής καµπάνιας. Επίσης, περιλαµβάνονται οι τυχόν αµοιβές για τη χρήση ή τη 
δηµιουργία οπτικοακουστικού υλικού (εικόνες, φωτογραφίες, ταινίες κ.λ.π.), άρα και 
ενδεχόµενες αµοιβές ηθοποιών κ.ά.   

Στη δεύτερη κατηγορία των δαπανών περιλαµβάνονται τα έξοδα για όλα τα 
διαφηµιστικά µέσα που θα χρησιµοποιηθούν για την προβολή της διαφηµιστικής 
καµπάνιας. 
 
1.2.3     Ο Καθορισµός των µηνυµάτων 
 

Πολλοί θεωρούν ότι η επιλογή του κεντρικού µηνύµατος είναι το κλειδί της 
επιτυχίας µιας διαφηµιστικής καµπάνιας. Για τη δηµιουργία ενός πετυχηµένου 
µηνύµατος απαιτούνται τα εξής: 
• Βαθιά γνώση των χαρακτηριστικών της τουριστικής αγοράς. 
• Βαθιά γνώση της επιµέρους αγοράς στην οποία απευθύνεται η καµπάνια. 
• Γνώση των µεθόδων χειρισµού και διαµόρφωσης της κοινής γνώµης. 
• Γνώση της καθηµερινής ζωής της τουριστικής αγοράς και των κοινωνικών, 

οικονοµικών και πολιτικών συνθηκών. 
• Γνώση των ηθών και των εθίµων της τουριστικής αγοράς 
• Γνώση του τουριστικού προϊόντος του προορισµού. 
• Κατανόηση της αποτελεσµατικότητας των µέσων στην τουριστική αγορά 

Θεωρείται αδιαµφισβήτητη η συνεισφορά ενός πετυχηµένου µηνύµατος στη 
συνολική επιτυχία της διαφηµιστικής καµπάνιας ενός τουριστικού προορισµού. 
Καθοριστική σηµασία στη διαδικασία επιλογής του ιδανικού µηνύµατος έχει η έννοια 
και η στρατηγική της δηµιουργικότητάς του. Η ανάπτυξη µιας αποτελεσµατικής 
δηµιουργικής στρατηγικής περιλαµβάνει τα εξής στάδια: 
α.  τη δηµιουργία του µηνύµατος  
β.  την αξιολόγηση και επιλογή του 
γ.  την εκτέλεσή του. 
 

Η δηµιουργία του µηνύµατος  
Το µήνυµα που εκφράζει έναν τουριστικό προορισµό αποτελεί βασικό µέρος του 

σκεπτικού και της φιλοσοφίας ορισµού του προορισµού αυτού ως τουριστικού. 
∆ηλαδή, αν µία γεωγραφική περιοχή διαθέτει ιδανικές κλιµατολογικές συνθήκες για 
διακοπές και αυτές αποτελούν τον καθοριστικό παράγοντα που την ανέδειξαν ως έναν 
εν δυνάµει τουριστικό προορισµό, τότε το βασικό µήνυµα που θα εκφράζει τον 
προορισµό αυτό θα έχει να κάνει µε τις ιδανικές κλιµατολογικές του συνθήκες. Γενικά, 
τα βασικά µηνύµατα για έναν τουριστικό προορισµό δηµιουργούνται από τα ίδια τα 
πλεονεκτήµατά του. 

 

Η αξιολόγηση και η επιλογή του µηνύµατος  
Οι υπεύθυνοι επιλογής του ιδανικού µηνύµατος (διαφηµιστικές εταιρείες) θα πρέπει 

να αξιολογήσουν όλες τις εναλλακτικές λύσεις που έχουν παρουσιαστεί κατά τη 
διαδικασία δηµιουργίας του µηνύµατος. Τις περισσότερες φορές καταλήγουν σε µία 
κεντρική πρόταση-ιδέα προβολής του τουριστικού προορισµού, που εκφράζει µεν τον 
τουριστικό προορισµό, αλλά χωρίς να δίνει πολλές, ακόµη και υπερβολικές, 
λεπτοµέρειες για αυτόν, διότι έτσι χάνεται η επαφή της διαφήµισης µε τον υποψήφιο 
επισκέπτη.  
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Το ιδανικό µήνυµα θα πρέπει καταρχήν να εκφράζει κάτι επιθυµητό και ενδιαφέρον 
για τον τουριστικό προορισµό. Στη συνέχεια, το µήνυµα θα πρέπει να αναφέρει κάποιο 
χαρακτηριστικό που διακρίνει, που κάνει αποκλειστικό τον τουριστικό προορισµό. 
Τέλος το µήνυµα θα πρέπει να είναι πιστευτό ή αυτό που εννοεί για τον τουριστικό 
προορισµό να µπορεί να αποδειχθεί. 

 

Η εκτέλεση του µηνύµατος  
Η αποτελεσµατικότητα του µηνύµατος εξαρτάται όχι µόνο από το τι εκφράζει, 

αλλά και από το πώς το εκφράζει. Κάποια µηνύµατα έχουν σκοπό να επηρεάσουν τη 
λογική και κάποια άλλα το συναίσθηµα του αποδέκτη. Κάθε µήνυµα µπορεί να 
εκτελεστεί µε διαφορετικό τρόπο, για παράδειγµα ως: 
• Κοµµάτι της καθηµερινής ζωής: Εδώ µπορούν να παρουσιαστούν χαρακτήρες σε 

κάποια φυσική θέση (σπίτι, διακοπές), οι οποίοι απολαµβάνουν έναν τουριστικό 
προορισµό (από την µπροσούρα ή ζωντανά). 

• Τρόπος ζωής: Εδώ γίνεται προσπάθεια να προσαρµοστεί µέσα στον καθηµερινό 
τρόπο ζωής ο τρόπος ζωής κατά τη διάρκεια των διακοπών σε έναν τουριστικό 
προορισµό. 

• Φαντασία: Πρόκειται για τη δηµιουργία στο υποσυνείδητο κάποιας εικόνας γύρω 
από τον τουριστικό προορισµό και από τον τρόπο µε τον οποίο µπορεί κάποιος να 
περάσει τις διακοπές του εκεί. 

• Μουσική: Αυτό το στοιχείο χρησιµοποιείται ως υπόβαθρο (background) και 
συµπληρωµατικά, µέσω της µουσικής κάλυψης σε παραστάσεις που παρουσιάζουν 
τον τουριστικό προορισµό. Πολλές φορές παρουσιάζονται από τις υπηρεσίες του 
τουριστικού προορισµού ένα ή περισσότερα ευχαριστηµένα άτοµα ή κινούµενα 
σχέδια να τραγουδούν ένα τραγούδι που αφορά τον προορισµό αυτόν. 

• Σύµβολο προσωπικότητας: Με βάση το στοιχείο αυτό δηµιουργείται ένας 
χαρακτήρας που εκφράζει τον τουριστικό προορισµό είτε άµεσα είτε έµµεσα (π.χ. 
στην Κρήτη ο γέρο κρητικός µε το σαρίκι). 

• Επιστηµονικά δεδοµένα: Αυτό το στοιχείο προσδίδει κύρος στον τουριστικό 
προορισµό, όταν γίνεται για παράδειγµα αναφορά στις ευεργετικές ιδιότητες και 
στην υγιεινή της κρητικής γαστρονοµίας, που επηρεάζει σίγουρα θετικά την 
απόφαση κάποιου να επισκεφθεί την Κρήτη.  

• ∆εδοµένα δηλώσεων: Το στοιχείο αυτό αποτελεί ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα 
ενίσχυσης ενός τουριστικού προορισµού και παρουσιάζεται µε τη µορφή δηλώσεων 
ικανοποίησης είτε ενός επώνυµου προσώπου είτε ενός συνηθισµένου ατόµου που 
υποτίθεται ότι έµεινε ικανοποιηµένο από τις εκεί διακοπές του.  

 
1.2.4     Ο Καθορισµός των µέσων 
 

Ο παράγοντας της επιλογής των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων θεωρείται 
ιδιαίτερα σηµαντικός και αποτελεί, σε ορισµένες περιπτώσεις, κρίσιµο σηµείο για την 
επιτυχία ή την αποτυχία της συνολικής διαφηµιστικής καµπάνιας. Για την  
αποτελεσµατικότερη και ορθολογικότερη επιλογή του µείγµατος των διαφηµιστικών 
µέσων θα πρέπει να ακολουθούνται όλα τα γνωστά πλέον βήµατα που συντελούν στην 
αναγνώριση του στόχου, της κεντρικής ιδέας του προβλήµατος και του αναµενόµενου 
αποτελέσµατος, αλλά και τα ακόλουθα: 
α. Γνώση της επιστήµης (τεχνολογίας) των µέσων 
β. Παρακολούθηση των εξελίξεων στις νέες τεχνολογίες 
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γ. Αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας των σύγχρονων µέσων προβολής 
δ. Μελέτη της εµβέλειας, της κάλυψης και της αναγνωσιµότητας των µέσων     
προβολής 
ε. Μελέτη της αποδοτικότητας του συνδυασµού των καθιερωµένων και των    
σύγχρονων µέσων προβολής. 

Σήµερα, στις ανταγωνιστικές διαφηµιστικές καµπάνιες των τουριστικών 
προορισµών χρησιµοποιούνται κυρίως τα ακόλουθα µέσα προβολής: 

 
• Εφηµερίδες: Πρόκειται για τον ηµερήσιο, καθηµερινό τύπο που κυκλοφορεί και 
καλύπτει την τουριστική αγορά. Πέρα από το γενικό (πολιτικό, κοινωνικό, οικονοµικό) 
τύπο, υπάρχει και ο εξειδικευµένος (ειδικός) τύπος, που κυκλοφορεί για το ειδικό κοινό 
(οργανώσεις, φορείς) και για τους επαγγελµατίες. 
• Περιοδικά: Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται και τα περιοδικά έντυπα 
γενικού περιεχοµένου και τα εξειδικευµένα, ανεξαρτήτως του χρονικού διαστήµατος 
κυκλοφορίας τους. Τα εξειδικευµένα περιοδικά είναι κυρίως εκείνα που απευθύνονται 
σε επαγγελµατίες και ερασιτέχνες. Μια υποκατηγορία είναι τα εξειδικευµένα περιοδικά 
του τουριστικού κυκλώµατος, που απευθύνονται σε στελέχη τουριστικών οργανισµών, 
σε τουριστικούς οργανισµούς (tour operators), τουριστικά πρακτορεία (travel agencies), 
σύµβουλους τουρισµού (travel consultants), φορείς κ.λ.π. 
• Αλληλογραφία: Με το µέσο αυτό επιτυγχάνεται η ενηµέρωση µε πληροφοριακό 
υλικό συγκεκριµένων αποδεκτών που πληρούν ορισµένες προϋποθέσεις (κριτήρια 
επιλογής). Οι αποδέκτες είναι συνήθως κάποιο εξειδικευµένο κοινό, το οποίο διαθέτει 
τα χαρακτηριστικά εκείνα που ταυτίζονται µε το προφίλ του ιδανικού επισκέπτη του 
τουριστικού προορισµού. 
• Τηλεόραση: Θεωρείται ένα από τα πλέον ακριβά µέσα, διότι διαθέτει πολύ µεγάλη 
κάλυψη (εµβέλεια). Εξαιτίας των χαρακτηριστικών του µέσου απαιτείται ιδιαίτερος 
σχεδιασµός του διαφηµιστικού µηνύµατος, το οποίο θα πρέπει να είναι σύντοµο (λόγω 
του κόστους του µέσου), περιεκτικό και παράλληλα εντυπωσιακό για τον αποδέκτη. 
• Κινηµατογράφος: Τα διαφηµιστικά µηνύµατα που χρησιµοποιούνται στην 
τηλεόραση χρησιµοποιούνται συνήθως και στις κινηµατογραφικές αίθουσες. Σε πολλές 
περιπτώσεις, το µέσο αυτό έχει µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα ακόµα και από την 
τηλεόραση. 
• Ραδιόφωνο: Η λογική της χρήσης του µέσου συµβαδίζει µε εκείνη της τηλεόρασης, 
αλλά υπάρχει σηµαντική διαφορά στο κόστος τόσο της χρήσης του µέσου όσο και της 
κατασκευής του µηνύµατος. Όσον αφορά το µήνυµα, αυτό θα πρέπει να «περάσει» 
ηχητικά και όχι οπτικά, οπότε και αυτό διαφοροποιεί την πολιτική αντιµετώπισης του 
µέσου 
• Υπαίθρια µέσα: Θεωρούνται και αυτά ένα αρκετά σοβαρό µέσο διαφηµιστικής 
προβολής, ιδιαίτερα για τις τουριστικές αγορές για τις οποίες υπάρχει µικρή κάλυψη 
από την τηλεόραση (π.χ. στη Γαλλία). Το µήνυµα στην περίπτωση αυτή είτε 
αποτυπώνεται σε γιγαντοαφίσες, πανό και υπαίθριες κατασκευές είτε «κινείται» πάνω 
σε οχήµατα (λεωφορεία, ταξί, τρένα κ.λ.π.).  
• Τοπικής εµβέλειας αρθρογραφία: Το συγκεκριµένο διαφηµιστικό µέσο αφορά την 
προβολή του τουριστικού προορισµού µέσω εξειδικευµένων εντύπων, τα οποία 
κυκλοφορούν είτε αυτόνοµα είτε ως ένθετα σε ποικίλου περιεχοµένου εκδόσεις. Το 
µέσο αυτό λειτουργεί συνήθως συµπληρωµατικά των υπολοίπων µέσων που 
χρησιµοποιούν εκδόσεις µε µεγάλη αποτελεσµατικότητα. 
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• Άµεση διαφήµιση: Πρόκειται για την ολοκληρωµένη παρουσίαση ενός πλήρους 
διαφηµιστικού προγράµµατος σε ένα συγκεκριµένο κοινό-στόχο. Αυτή η µέθοδος 
εφαρµόζεται κυρίως µέσω των διαφηµιστικών παρουσιάσεων ενός τουριστικού 
προορισµού που λαµβάνουν χώρα σε συγκεκριµένο χώρο και χρόνο. 
 
• Καλωδιακή τηλεόραση: Με το διαφηµιστικό αυτό µέσο ένας τουριστικός 
προορισµός προβάλλεται στους συνδροµητές που, ανάλογα µε το προφίλ του 
αποτελούν εν ενεργεία υποψηφίους επισκέπτες του. Συνήθως για την προβολή 
τουριστικών προορισµών χρησιµοποιούνται µικρού µήκους ταινίες, τρέιλερ, 
διαφηµιστικές σφήνες κ.λ.π. 
• Ενηµερωτικά video (travel video):Πρόκειται για επαγγελµατικές παραγωγές 
ταινιών, που προβάλλουν είτε γενικά είτε κατά θεµατικές ενότητες έναν τουριστικό 
προορισµό. Οι παραγωγές αυτές είναι συνήθως ποικίλης χρονικής διάρκειας, 
πολύγλωσσες και συνοδεύουν το έντυπο πληροφοριακό υλικό του τουριστικού 
προορισµού. 
• Internet: Το διαδίκτυο έχει µπει πλέον για τα καλά στη ζωή µας. Ήδη πολλές 
επιχειρήσεις στον τοµέα του τουρισµού έχουν κατασκευάσει τις δικές τους ιστοσελίδες  
και προβάλλονται σε κάθε σηµείο του πλανήτη. Άλλες πάλι καταχωρούν ένα 
διαφηµιστικό πρόγραµµα ειδικά κατασκευασµένο για το internet σε έναν από τους 
πλέον «χρυσούς οδηγούς» (www.in.gr –www.Yahoo.com) του διαδικτύου. 

Για την ορθολογική επιλογή των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων ώστε να 
διεξαχθεί η καµπάνια προβολής ενός τουριστικού προορισµού, θα πρέπει να 
λαµβάνονται υπόψη οι εξής µεταβλητές: 
1. Οι συνήθειες του ακροατηρίου-κοινού-στόχου: Μέσα από την έρευνα και τη µελέτη 

της ακροαµατικότητας και της κάλυψης των διαφηµιστικών µέσων µπορούµε να 
βγάλουµε συµπεράσµατα ανά κατηγορία για την αποτελεσµατική προσέγγιση των 
υποψηφίων επισκεπτών ενός τουριστικού προορισµού. Για παράδειγµα, µέσω του 
ραδιοφώνου και της τηλεόρασης µπορούν να προσεγγιστούν κυρίως οι νεαρές και 
οι µέσες ηλικίες των υποψηφίων επισκεπτών. 

2. Ο ίδιος ο τουριστικός προορισµός: Ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά του τουριστικού 
προορισµού µπορεί να επιλεγεί και το διαφηµιστικό µέσο. Για παράδειγµα, ένας 
τουριστικός προορισµός στην Καραϊβική, εξαιτίας της χρωµατικής πανδαισίας που 
επικρατεί εκεί, θα πρέπει να προβάλλεται κυρίως µέσα από έγχρωµες καταχωρίσεις 
στα διαφηµιστικά µέσα (έντυπα, τηλεόραση, αφίσες), ενώ για έναν επιχειρηµατικό 
τουριστικό προορισµό (π.χ. Νέα Υόρκη) µπορεί να αρκεστούµε σε µια πιο απλή 
παρουσίαση στα διαφηµιστικά µέσα. 

3. Το µήνυµα: Το ίδιο το µήνυµα πολλές φορές καθορίζει και τα διαφηµιστικά µέσα 
που θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν. Για παράδειγµα, αν ένας τουριστικός 
προορισµό προβάλλεται ως οικονοµική προσφορά, τότε το διαφηµιστικό µέσο που 
θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί δεν είναι άλλο από το ραδιόφωνο, το internet (email). 
Αν όµως το µήνυµα περιέχει πληροφορίες, και αναλυτικές λεπτοµέρειες, τότε το 
κατάλληλο µέσο είναι τα διάφορα εξειδικευµένα τουριστικά έντυπα, το direct 
mailing, το e mail κ.λ.π. 

4. Το κόστος: Σχεδόν πάντα το κόστος της τηλεόρασης ως διαφηµιστικού µέσου είναι 
πολύ υψηλότερο από εκείνο µιας εφηµερίδας. Εκείνο όµως που θα πρέπει να 
υπολογίζεται θα πρέπει να είναι το κόστος ανά παρουσίαση και όχι το συνολικό 
κόστος. Στην περίπτωση χρησιµοποίησης της τηλεόρασης (λαµβάνοντας υπόψη τη 
ζώνη θεαµατικότητας) η κάλυψη είναι σαφώς µεγαλύτερη από ό,τι αν 
χρησιµοποιούσαµε εφηµερίδα ή άλλο έντυπο. 
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1.2.5     Η αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας  
  

Όπως έχει επισηµανθεί, η διαδικασία της αξιολόγησης θα πρέπει να γίνεται σε κάθε 
φάση της διαφηµιστικής καµπάνιας, µε απώτερο στόχο την επίτευξη της ιδανικής 
εικόνας του υπό προβολή τουριστικού οργανισµού, που θα προκαλέσει το άµεσο 
ενδιαφέρον του υποψήφιου επισκέπτη. Έτσι θεωρείταιπλέον σηµαντικός παράγοντας η 
τελική αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας, µε στόχο αφενός τη µελέτη της 
αποτελεσµατικότητάς της και αφετέρου την αναγνώριση πιθανών µειονεκτηµάτων και 
αδυναµιών, που θα ληφθούν υπόψη στο σχεδιασµό της επόµενης διαφηµιστικής 
καµπάνιας ή της οποιασδήποτε προωθητικής ενέργειας του τουριστικού προορισµού. 

Μια εύκολη αντιµετώπιση της διαδικασίας της τελικής αξιολόγησης αποτελεί η 
άµεση συσχέτισή της µε το αποτέλεσµα του στόχου που είχε τεθεί από την αρχή. Από 
τη στιγµή όµως που η θεωρία µέχρι σήµερα δεν εξασφαλίζει απόλυτα την άµεση 
συσχέτιση µεταξύ της διαφηµιστικής καµπάνιας και του τελικού αποτελέσµατος, δεν θα 
πρέπει να είναι ο καθοριστικός παράγοντας της αξιολόγησης και του βαθµού επιτυχίας 
της. 

Για τη µεγιστοποίηση της επιτυχίας της διαφηµιστικής καµπάνιας ενός τουριστικού 
προορισµού οι διαφηµιστικές εταιρείες ακολουθούν την πρακτική της δοκιµής εκ των 
προτέρων της καµπάνιας σε µικρή κλίµακα, πριν από την πλήρη εφαρµογή της και όχι 
την αξιολόγησή της µετά τη λήξη της. Για παράδειγµα, πριν από την προβολή της 
διαφηµιστικής καµπάνιας της Τυνησίας στη γερµανική αγορά, η διαφηµιστική εταιρεία 
που έχει αναλάβει το λογαριασµό του Οργανισµού Τουρισµού της Τυνησίας τεστάρει  
τη διαφηµιστική καµπάνια στην περιοχή του Μονάχου και µε βάση την ελκυστικότητα, 
την προτίµηση και τη γνώση του τουριστικού προορισµού, την επεκτείνει και στην 
υπόλοιπη Γερµανία. 

Οι περισσότερες διαφηµιστικές εταιρείες εφαρµόζουν συνήθως µετρήσεις της 
απήχησης της διαφηµιστικής καµπάνιας ενός τουριστικού προορισµού παρά µετρήσεις 
του αποτελέσµατος των πωλήσεων του τουριστικού προορισµού. Τέλος, όλες αυτές οι 
µετρήσεις χρησιµοποιούν τεχνικές στατιστικής, ανάλυσης και έρευνας αγοράς και 
εφαρµόζονται πριν, κατά τη διάρκεια και µετά το τέλος της περιόδου εφαρµογής της 
διαφηµιστικής καµπάνιας.  

 
 

Ενότητα 1.3  
 
Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ  

 
Η διαφήµιση παίζει καταλυτικό ρόλο στην εικόνα και την αποδοτικότητα ενός 

τουριστικού προορισµού. Συγκεκριµένα, όταν ακολουθεί την δεοντολογία του χώρου 
της, υπαγορεύει την όσο το δυνατόν πειστικότερη προσπάθεια προβολής ενός 
τουριστικού προορισµού και προσέλκυσης επισκεπτών χωρίς τη χρησιµοποίηση 
ανακριβειών και δόλου, συµβάλλει καταρχήν στη διατήρηση του µεριδίου της αγοράς 
για τον εν λόγω προορισµό και στην υπεροχή του έναντι των ανταγωνιστικών. ∆εν 
µπορεί να ισχυριστεί κανείς απόλυτα ότι η διαφήµιση «φτιάχνει» έναν τουριστικό 
προορισµό µιας χώρας, αλλά απλώς ότι ενισχύει την εικόνα της, προβάλλοντας τα 
θέλγητρά της, δίνοντας εναλλακτικές λύσεις για τους υποψήφιους επισκέπτες της κ.λ.π. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ    2 
∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 

Βασικός σκοπός του κεφαλαίου είναι να ορίσει και να ξεκαθαρίσει την έννοια και 
την λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό. Μέσα από τη διαδικασία αυτή 
θα γίνει αντιληπτή η χρησιµότητα των δηµοσίων σχέσεων στην επιτυχία της 
ανταγωνιστικότητας ενός σύγχρονου τουριστικού προορισµού. 

 
Ενότητα 2.1 

 

ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΑΙ ΟΡΙΣΜΟΙ 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις (public relations-affairs) είναι ένα σηµαντικό εργαλείο του 
σύγχρονου µάρκετινγκ και µέχρι πριν από λίγο καιρό αποτελούσε υποενότητά του, 
καλύπτοντας κάποιες βασικές ανάγκες της προς τα έξω επαφής των φορέων και των 
επιχειρήσεων. Σήµερα αποτελεί αναπόσπαστο λειτουργικό κοµµάτι της επικοινωνιακής 
πολιτικής των σύγχρονων και ανταγωνιστικών φορέων, των οργανισµών και των 
επιχειρήσεων. 

Συγκεκριµένα, µε τον όρο δηµόσιες σχέσεις στον τουρισµό εννοούµε όλες εκείνες 
τις δραστηριότητες εξωστρέφειας (εκτός από τη διαφήµιση) που πλαισιώνουν την 
προσπάθεια προβολής ενός τουριστικού προορισµού και συµπληρώνουν αρµονικά τη 
διαφηµιστική στρατηγική του. 

Στο παρελθόν επίσης, οι δηµόσιες σχέσεις σε µια επιχείρηση είχαν σκοπό την 
επαφή της διοίκησης µε τους µετόχους της, τους εργαζοµένους, τους συνδικαλιστικούς 
φορείς κ.ά., µε στόχο τη δηµοσιοποίηση των αποφάσεων, της πολιτικής της και 
γενικώς, τη δηµιουργία καλού κλίµατος µέσα και έξω από την επιχείρηση. 

Σε ένα σύγχρονο τουριστικό προορισµό οι δηµόσιες σχέσεις είναι η ολοκληρωµένη 
εκείνη δραστηριότητα που συµπληρώνει αποτελεσµατικά µια διαφηµιστική καµπάνια 
και προσπαθεί να δηµιουργήσει θετικό κλίµα προβολής και αποδοχής του προορισµού 
στους εµπλεκόµενους στο τουριστικό κύκλωµα και όπου παρουσιάζεται ευκαιρία 
προβολής. 

Η «∆ιεθνή Ένωση ∆ηµοσίων Σχέσεων» δίνει τον ακόλουθο ορισµό: ∆ηµόσιες 
Σχέσεις είναι ένα λειτούργηµα κατεύθυνσης µε χαρακτήρα µόνιµο και οργανωµένο, 
µε το οποίο µια επιχείρηση ή ένας δηµόσιος ή ιδιωτικός οργανισµός προσπαθεί να 
επιτύχει και να διατηρήσει την κατανόηση, τη συµπάθεια και την συνδροµή εκείνων 
µε τους οποίους έχει σχέσεις ή επιθυµεί να σχετιστεί.    
 

Ενότητα 2.2 
 

ΟΙ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 
 

Βασικές δραστηριότητες του τµήµατος ή της διεύθυνσης δηµοσίων σχέσεων σε 
έναν ανταγωνιστικό τουριστικό προορισµό θεωρούνται οι εξής: 
1. ∆ηµόσιες σχέσεις µε τον τύπο: Σκοπός της δραστηριότητας αυτής είναι η παροχή 

πληροφόρησης σχετικής µε τον τουριστικό προορισµό στον τύπο, µε στόχο την 
πρόκληση και προσέλκυση ενδιαφέροντος του κοινού για αυτόν. 
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2. ∆ηµοσιότητα για τον τουριστικό προορισµό: Στη δραστηριότητα αυτή υπάγονται 
όλες οι προσπάθειες δηµοσιοποίησης των θετικών σηµείων του. 

3. Επαγγελµατική επικοινωνία: Αυτή η δραστηριότητα καλύπτει τις ανάγκες 
εσωτερικής(εντός του προορισµού) και εξωτερικής(εκτός) επικοινωνίας του 
τουριστικού προορισµού, προβάλλοντας συνεχώς και µεθοδικά τα θετικά του 
σηµεία. 

4. ∆ηµιουργία συσπείρωσης: Με τη δραστηριότητα αυτή γίνεται προσπάθεια να 
δηµιουργηθεί µέσω των δηµοσίων σχέσεων µια οµάδα συσπείρωσης σε επίπεδο 
φυσικών ή νοµικών προσώπων (και κρατών ακόµη) που να  προβάλλει τη θετική 
εικόνα του τουριστικού προορισµού, κυρίως διεθνώς. 

5. Παροχή συµβουλών: Η δραστηριότητα αυτή καλύπτει την προσπάθεια παροχής 
συµβουλών προς τα κέντρα λήψης αποφάσεων (διοίκηση τουριστικών 
επιχειρήσεων, φορέων και οργανισµών), σχετικά µε θέµατα που αφορούν το κοινό, 
τη θέση και την εικόνα του τουριστικού προορισµού ή της τουριστικής επιχείρησης 
προς το κοινό (αποδέκτες). 
Συνήθως στο παρελθόν, µε τις διαδικασίες των δηµοσίων σχέσεων οι διοικήσεις 

φορέων και επιχειρήσεων προσπαθούσαν να κερδίσουν χώρο στα µέσα µαζικής 
ενηµέρωσης µέσω των διαφόρων άρθρων που διοχέτευαν, µειώνοντας παράλληλα τη 
δαπάνη που θα είχαν από τη χρησιµοποίηση διαφηµιστικού χώρου για καταχωρίσεις. 
Μπορείτε να φανταστείτε την κυριαρχία µιας επιχείρησης στα βασικά κλαδικά έντυπα 
του χώρου της, µέσω αφιερωµάτων για την εξαγωγική της δραστηριότητα, για 
παράδειγµα, ειδικών συνεντεύξεων του προέδρου της, ειδικών δηµοσκοπήσεων που την 
κατέτασσαν επικεφαλής ενός τοµέα σε σχέση µε τον ανταγωνισµό κ.λ.π. Άρα, στο 
παρελθόν οι δηµόσιες σχέσεις είχαν την έννοια της δηµοσιότητας µόνο. Σήµερα 
υπάρχει διεύρυνση του πεδίου δράσης και όταν αναφερόµαστε στις δηµόσιες σχέσεις 
εννοούµε κυρίως το µάρκετινγκ δηµοσίων σχέσεων, το οποίο ως ολοκληρωµένη 
διαδικασία συνεισφέρει στα εξής θέµατα: 

 
• Ενίσχυση της διαδικασίας εισαγωγής ενός νέου τουριστικού προορισµού: Η 

πετυχηµένη εισαγωγή στην αγορά του εξωτικού τουριστικού προορισµού των 
νησιών Μαλδίβες δεν οφείλεται τόσο στη διαφηµιστική καµπάνια που δόθηκε στα 
media, αλλά στην αποτελεσµατική χορηγία δωρεάν διακοπών µέσω τηλεοπτικών 
εκποµπών σε νεόνυµφους. 

 
• Ενίσχυση της επανατοποθέτησης ενός καθιερωµένου τουριστικού προορισµού: Η 

πόλη της Νέας Υόρκης είχε µια εξαιρετικά κακή εικόνα στον τύπο, εξαιτίας των 
διαφόρων προβληµάτων της. Μέσα από την εκστρατεία δηµοσίων σχέσεων µε τίτλο 
«I love New York», η βελτίωση της εικόνας της και η αύξηση των επισκεπτών της 
πόλης ήταν κάτι παραπάνω από αισθητή. 

 
• Βελτίωση του ενδιαφέροντος για µια υποενότητα του τουριστικού προϊόντος: Η 

προσπάθεια ενίσχυσης των εναλλακτικών µορφών τουρισµού στην Ελλάδα σε 
σχέση µε τον τουρισµό του παραθερισµού του ήλιου και της θάλασσας είναι ένας 
στόχος που υπάγεται στην κατηγορία αυτή. 

• Επηρεασµός ειδικών κατηγοριών κοινού-στόχου: Η χορηγία του Υπουργείου 
Τουρισµού της Πορτογαλίας για τη διοργάνωση ενός εξειδικευµένου συνεδρίου του 
Παγκόσµιου Συµβουλίου Τουρισµού, που είχε ως βασικό θέµα τη βιώσιµη 
τουριστική ανάπτυξη µέσα από το άθληµα του γκολφ είχε ως άµεσο αποτέλεσµα τη 
µεγιστοποίηση του ενδιαφέροντος χιλιάδων ενεργών παικτών του αθλήµατος να 
επισκεφθούν ακόµη και εκτός προγράµµατος την Πορτογαλία. 
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• Προστασία τουριστικών αγορών και προορισµών: Μέσα από ένα ολοκληρωµένο 
πρόγραµµα δηµοσίων σχέσεων, το Υπουργείο Τουρισµού του Βελγίου σε 
συνεργασία µε αρµόδιους φορείς προσπαθεί να ευαισθητοποιήσει τις χώρες 
υποδοχής τουριστών από το Βέλγιο στα θέµατα σεξουαλικής κακοποίησης και 
εκµετάλλευσης των παιδιών. 

• ∆ηµιουργία θετικής εικόνας του τουριστικού προορισµού µέσα από τη δράση ενός 
αντιπροσωπευτικού εκπροσώπου του: Η κοινωφελής δραστηριότητα της λαίδης 
Νταϊάνα δηµιούργησε µια σηµαντική τάση γνωριµίας όχι µόνο της Αγγλίας, αλλά 
και νέων τουριστικών προορισµών όπου εκείνη περιόδευε προσφέροντας τη 
βοήθειά της (Αφρική, Ινδία κ.α.). Επίσης, η δηµοσιοποίηση των ιδιωτικών 
διακοπών επωνύµων δηµιουργούν σηµαντική τάση επίσκεψης των συγκεκριµένων 
τουριστικών προορισµών (π.χ. η ιδιωτική επίσκεψη της Madonna ή του ηθοποιού 
Nicolas Cage στα νησιά του Ιονίου). 
Θεωρείται κοινώς αποδεκτό ότι όσο η µαζική διαφήµιση αποδυναµώνεται, επειδή 

γίνεται φοβερά ανταγωνιστική και το κόστος της αυξάνεται, τόσο οι υπεύθυνοι του 
µάρκετινγκ των τουριστικών προορισµών (νέων και καθιερωµένων) προσανατολίζονται 
στη χρησιµοποίηση των τεχνικών δηµοσίων σχέσεων. Αυτό φυσικά δεν µειώνει την 
αξία της διαφήµισης, απλώς εφαρµόζεται για να ενισχύσει το ζητούµενο και επιθυµητό 
αποτέλεσµα, που είναι η ποσοτική βελτίωση των τουριστικών µεγεθών.  

 
 
 
 

Ενότητα 2.3 
 

ΤΑ ΣΤΑ∆ΙΑ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ 
∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 
 

Για την αποτελεσµατική εφαρµογή ενός σύγχρονου και ολοκληρωµένου 
προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων ενός τουριστικού προορισµού θα πρέπει, όπως και 
στην περίπτωση της διαφήµισης, να λαµβάνονται υπόψη τα εξής στάδια: 

 

1. ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΣΤΟΧΩΝ 

 
2. ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΜΗΝΥΜΑΤΩΝ ΚΑΙ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ 

 
 

3. ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 
 

 
4. ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 
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2.3.1     Καθορισµός των στόχων 
 
Βασικοί στόχοι ενός προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων θεωρούνται οι εξής: 
• ∆ηµιουργία κλίµατος αποδοχής: Μέσω των διαδικασιών των δηµοσίων σχέσεων 

προβάλλονται στα media θέµατα που εστιάζονται στον τουριστικό προορισµό, στις 
υπηρεσίες φιλοξενίας που αυτός προσφέρει κ.λ.π. 

• ∆ηµιουργία πειστικότητας: Οι δηµόσιες σχέσεις συµβάλλουν στην αύξηση της 
πειθούς σχετικά µε έναν τουριστικό προορισµό, µεταδίδοντας τα διάφορα 
µηνύµατα µέσω της αρθρογραφίας. 

• ∆ηµιουργία κινήτρων: Οι δηµόσιες σχέσεις συµβάλλουν στη δηµιουργία κινήτρων 
για τους χονδρέµπορους ή τους λιανέµπορους (tour operators, travel agents), ώστε 
να πουλήσουν αποτελεσµατικότερα και µε ενθουσιασµό τον τουριστικό προορισµό. 
Για παράδειγµα, η εντυπωσιακή δεξίωση που δόθηκε στα εγκαίνια του 
υπερσύγχρονου κρουαζιερόπλοιου της εταιρείας Royal Caribbean Cruises ήταν το 
σηµείο αναφοράς για πολύ καιρό όλων των παριστάµενων πωλητών, οι οποίοι 
προωθούσαν µε ενθουσιασµό τις διακοπές µε το συγκεκριµένο κρουαζιερόπλοιο. 

• Συγκράτηση των δαπανών προβολής: Οι δηµόσιες σχέσεις κοστίζουν πολύ λιγότερο 
σε σχέση µε τη διαφήµιση, οπότε όσο πιο µικρός είναι ο προϋπολογισµός των 
δαπανών προβολής, τόσο υπάρχει διαθέσιµος χώρος για την εφαρµογή 
προγραµµάτων δηµοσίων σχέσεων. 

 
 
 
2.3.2     Επιλογή των µηνυµάτων και των µέσων 
 

Μετά τον καθορισµό των στόχων ακολουθεί η δηµιουργία και η ανάπτυξη 
ενδιαφερόντων µηνυµάτων και θεµάτων που µιλούν σχετικά και εκφράζουν τον 
τουριστικό προορισµό. Ας υποθέσουµε ότι µια κάπως µικρή και άγνωστη διαφηµιστικά 
ξενοδοχειακή επιχείρηση δυναµικότητας 50 δωµατίων προσπαθεί να προβληθεί µέσω 
της δηµοσιότητας. Ένα πρόγραµµα δηµοσίων σχέσεων θα πρέπει να ερευνήσει την 
ανάπτυξη πιθανών θεµάτων που να µπορούν να δηµοσιευτούν. Για παράδειγµα, ένα 
θέµα µπορεί να είναι οι διακοπές επωνύµων στο ξενοδοχείο χάρη στην ποιότητα των 
παρεχόµενων υπηρεσιών. Άλλα θέµατα αναφοράς είναι η πρωτοβουλία του 
προσωπικού του ξενοδοχείου για τον καθαρισµό της παρακείµενης ακτής και η γαλάζια 
σηµαία της παραλίας, µια διαφορετική επιχειρηµατική απασχόληση του ιδιοκτήτη της 
µονάδας κ.λ.π. Τα θέµατα που τελικά θα προτιµηθούν θα πρέπει να προσαρµόζονται 
στις στήλες των επιλεγµένων εντύπων και να αντανακλούν την εικόνα που επιθυµεί να 
δώσει προς τα έξω η τουριστική αυτή επιχείρηση. 

Στην περίπτωση που δεν υπάρχουν γεγονότα που να µπορούν να δηµιουργήσουν 
θέµατα-άρθρα, τότε το πρόγραµµα δηµοσίων σχέσεων θα πρέπει να διερευνήσει και να 
προτείνει τη διοργάνωση εκδηλώσεων από την ξενοδοχειακή επιχείρηση οι οποίες να 
µπορούν να προβληθούν µέσω του τύπου ή τη συµµετοχή της ξενοδοχειακής 
επιχείρησης ως χορηγού σε µια κοινωφελή πρωτοβουλία, για παράδειγµα της τοπικής 
αυτοδιοίκησης ή του πανεπιστηµίου. 

Τέλος, η διοργάνωση εκδηλώσεων και γεγονότων αποτελεί σηµαντική ιδιότητα των 
δηµοσίων σχέσεων, που απαιτεί εξειδικευµένες γνώσεις τόσο στον οργανωτικό τοµέα, 
όσο και στον τοµέα προβολής του αποτελέσµατος. Για παράδειγµα, µια ξενοδοχειακή 
επιχείρηση τύπου θερινών διακοπών που εφαρµόζει συστήµατα περιβαλλοντικής 
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διαχείρισης µπορεί να αναλάβει, µέσω των δηµοσίων σχέσεων, τη χορηγία ενός 
ερευνητικού προγράµµατος αναγνωρισµένου ινστιτούτου για το θαλάσσιο περιβάλλον 
της περιοχής, για να προβάλλει άµεσα την ευαισθητοποίησή της στα θέµατα 
προστασίας του περιβάλλοντος και έµµεσα το όνοµά της.  

Η επιλογή των κατάλληλων µηνυµάτων των δηµοσίων σχέσεων σχετίζεται άµεσα 
και µε την επιλογή των αντίστοιχων µέσων – εργαλείων που αυτές χρησιµοποιούν, 
αφού µέσω αυτών θα δηµοσιοποιηθούν. Τα βασικά µέσα-εργαλεία δηµοσίων σχέσεων 
που θα πρέπει να χρησιµοποιήσει µια τουριστική επιχείρηση είναι τα εξής: 
• Ποικίλες εκδόσεις: Μέσω διαφόρων εκδόσεων η επιχείρηση έχει ως στόχο να 

επικοινωνήσει και να επηρεάσει το κοινό στο οποίο απευθύνεται. Τέτοιου είδους 
εκδόσεις είναι τα ετήσια πεπραγµένα της, οι διάφορες µπροσούρες που 
παρουσιάζουν το τουριστικό της προϊόν, διάφορα ένθετα, η παραγωγή 
οπτικοακουστικού υλικού(video, cd-rom), η δηµιουργία site στο internet, τα 
διάφορα τουριστικά περιοδικά κ.λ.π. Μέσα από τις επιλογές η τουριστική 
επιχείρηση θα πρέπει να πληροφορεί το κοινό για τις παρεχόµενες υπηρεσίες που 
προσφέρει, αλλά να περνάει και µια διαφορετική εικόνα της επιχείρησης, πιο 
ανθρώπινη και πιο ζεστή. 

• ∆ιοργάνωση γεγονότων και εκδηλώσεων: Η τουριστική επιχείρηση προκειµένου να 
κερδίσει την προσοχή του κοινού µπορεί να διοργανώσει ειδικές εκδηλώσεις, όπως 
συνεντεύξεις τύπου, να συµµετέχει σε τουριστικές εκθέσεις, χορηγίες αθλητικών 
και πολιτιστικών εκδηλώσεων. 

• ∆ηµιουργία ειδήσεων – θεµάτων: Πρόκειται για µια σηµαντική ικανότητα που θα 
πρέπει να έχουν οι υπεύθυνοι δηµοσίων σχέσεων, δηλ. της δηµιουργίας ή της 
ανακάλυψης ελκυστικών ειδήσεων που να αφορούν την τουριστική επιχείρηση. 

• Οµιλίες: Αν τυχαίνει η τουριστική επιχείρηση να διαθέτει επικεφαλής ένα 
χαρισµατικό οµιλητή, τότε κάθε φορά που θα το επιτρέπει η ευκαιρία και θα 
ανεβαίνει στο βήµα ο οµιλητής, το θετικό αποτέλεσµα για την εικόνα της 
επιχείρησης θα µεγαλώνει. Ακόµη και στην περίπτωση που ο επικεφαλής δεν 
διαθέτει ικανότητα λόγου, οι δηµόσιες σχέσεις είναι σε θέση να προετοιµάζουν τις 
οµιλίες του επικεφαλής της επιχείρησης µε ειδικούς συγγραφείς και συµβούλους. 

• ∆ραστηριότητες κοινωνικού περιεχοµένου: Η τουριστική επιχείρηση µπορεί να 
βελτιώσει τη φήµη και την εικόνα της στο κοινό µε την οικονοµική της συνεισφορά 
σε κοινωφελείς σκοπούς και έργα. Συνηθισµένη πρακτική είναι η επιχορήγηση 
µικρών αθλητικών σωµατείων, φιλανθρωπικών συλλόγων κ.α. 

• ∆ηµιουργία ταυτοποίησης: Στην προσπάθεια συνεχούς επικοινωνίας µιας 
επιχείρησης µε το κοινό δηµιουργείται συχνά το πρόβληµα της σύγχυσης των 
ειδήσεων, των γεγονότων και των µηνυµάτων. Αυτό το πρόβληµα λύνεται µε τη 
διαδικασία ταυτοποίησης της επιχείρησης. Η διαδικασία αυτή περιλαµβάνει τη 
λειτουργία εταιρικού λογότυπου, επαγγελµατική ένδυση, επιχειρηµατικές κάρτες 
(business cards) κ.λ.π. Με τον τρόπο αυτό ενισχύεται η εικόνα της επιχείρησης, 
διότι γίνεται πλέον διακριτή εύκολα από το κοινό. 

 
2.3.3     Εφαρµογή του προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων 

 
Η εφαρµογή ενός προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων, ως διαδικασία και ως 

αναµενόµενο αποτέλεσµα, περικλείει αρκετές δυσκολίες και απαιτεί προσοχή τόσο από 
τους υπευθύνους των δηµοσίων σχέσεων, όσο και από τις τουριστικές επιχειρήσεις που 
αναζητούν τη δηµοσιότητα. 
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Ένα σηµαντικό θέµα-είδηση εύκολα τοποθετείται στις σχετικές στήλες ενός 
εντύπου, διότι βοηθάει και το θέµα της. Ένα όµως όχι και τόσο σηµαντικό θέµα είναι 
πιθανόν να περάσει απαρατήρητο από τον εκδότη-δηµοσιογράφο του εντύπου και να 
µην προβληθεί ποτέ. ΄Ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα των υπευθύνων δηµοσίων σχέσεων 
είναι η επαφή τους µε τους εκδότες των εντύπων. Επίσης είναι πολλές φορές πιθανόν οι 
υπεύθυνοι των δηµοσίων σχέσεων να προέρχονται από το χώρο της δηµοσιογραφίας, 
οπότε να γνωρίζουν πολύ καλά πώς λειτουργεί ο χώρος και τι απαιτούν οι 
εκδότες(ποιες είναι οι προδιαγραφές των θεµάτων-ειδήσεων). 

Τέλος, ο σχεδιασµός των ενεργειών που έχουν ως στόχο τη δηµοσιότητα θα πρέπει 
να είναι εξαιρετικά προσεκτικός στις περιπτώσεις διοργάνωσης 

εκδηλώσεων και γεγονότων, διότι απαιτείται από τον τύπο λεπτοµέρεια και 
δικαιολόγηση της εκδήλωσης και, σε περίπτωση κάποιου λάθους, γρήγορη και 
αποτελεσµατική επανόρθωση. ∆ηλαδή, δεν θα πρέπει ποτέ να διοργανώνεται η 
οποιαδήποτε εκδήλωση δηµοσίων σχέσεων, αν δεν έχουν οριοθετηθεί επακριβώς οι 
στόχοι της και τα όρια της δηµοσιότητάς της. 
 
2.3.4  Αξιολόγηση των αποτελεσµάτων των δηµοσίων σχέσεων. 

 
Επειδή στη διαδικασία προβολής ενός τουριστικού προορισµού συγχέονται 

συνήθως οι δηµόσιες σχέσεις µε τις υπόλοιπες µεθόδους προώθησης, είναι δύσκολη η 
αξιολόγηση των αποτελεσµάτων από την εφαρµογή τους. Συνεπώς για να γίνει 
ευκολότερη και πιο ξεκάθαρη η διαδικασία αξιολόγησης των αποτελεσµάτων των 
δηµοσίων σχέσεων, θα πρέπει να προγραµµατίζεται η αυτόνοµη εφαρµογή τους, χωρίς 
την παρέµβαση άλλων µεθόδων. 

Σήµερα για την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων από την εφαρµογή των δηµοσίων 
σχέσεων ακολουθούνται οι εξής µέθοδοι: 
• Αριθµός εµφανίσεων 
• Μεταβολή στον επηρεασµό του ακροατηρίου 
• Μεταβολή στα οικονοµικά µεγέθη 
Αριθµός εµφανίσεων:  

Η απλή αυτή µέθοδος αξιολόγησης µετράει τον αριθµό των εµφανίσεων στα ΜΜΕ. 
Οι υπεύθυνοι των δηµοσίων σχέσεων παρουσιάζουν στους υπευθύνους του τουριστικού 
προορισµού το αρχείο δηµοσιευµάτων του τύπου, που περιέχει ειδήσεις-άρθρα για τον 
εν λόγω προορισµό, καθώς επίσης και µια περίληψη των αποτελεσµάτων. Η περίληψη 
αυτή αναφέρει τα στατιστικά µεγέθη της δηµοσιότητας, όπως τον αριθµό των στηλών, 
την κυκλοφορία των εντύπων, τον τηλεοπτικό χρόνο και το αντισταθµιστικό κόστος 
διαφήµισης που θα δαπανούσε ο τουριστικός προορισµός αν επιθυµούσε τέτοιου 
επιπέδου διαφηµιστική κάλυψη. 
Μεταβολή στον επηρεασµό του ακροατηρίου:  

Με τη µέθοδο αυτή µετριέται (µέσω έρευνας αγοράς) και συγκρίνεται µεταξύ δύο 
χρονικών στιγµών (εφαρµογής και µη εφαρµογής των δηµοσίων σχέσεων) ο αριθµός ή 
το ποσοστό των αποδεκτών των διαφόρων ενεργειών που αφορούσαν τον τουριστικό 
προορισµό και η αλλαγή της συµπεριφοράς τους. 
Μεταβολή στα οικονοµικά µεγέθη: 

Αν συγκριθούν για δύο συνεχόµενες περιόδους(πριν και µετά την εφαρµογή των 
δηµοσίων σχέσεων) τα στατιστικά στοιχεία των αφίξεων στον τουριστικό προορισµό ή 
του εισερχόµενου τουριστικού συναλλάγµατος, η διαφορά είναι θετική και αφαιρεθεί το 
κόστος του προγράµµατος των δηµοσίων σχέσεων, τότε µπορούµε να εύκολα να 
προσεγγίσουµε την αποτελεσµατικότητα από την εφαρµογή του συγκεκριµένου 
προγράµµατος. 
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Ενότητα 2.4 

 

ΕΞΕΙ∆ΙΚΕΥΜΕΝΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ  
ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 
Σε αυτή την ενότητα παρουσιάζονται οι εξειδικευµένες ενέργειες δηµοσίων 

σχέσεων, που αφορούν την ολοκληρωµένη επαγγελµατική προβολή ενός τουριστικού 
προορισµού διεθνώς. Ακολουθούν οι σηµαντικότερες εξειδικευµένες ενέργειες 
δηµοσίων σχέσεων:  

 
 
2.4.1     Συµµετοχή στις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις  

 
Μια από τις αποτελεσµατικότερες ενέργειες δηµοσίων σχέσεων είναι η συµµετοχή 

των τουριστικών προορισµών στις διεθνείς εκθέσεις τουρισµού. Οι εκθέσεις αυτές 
αποτελούν συνήθως µεγάλα εµπορικά και κοινωνικά γεγονότα για την πόλη και τη 
χώρα που τις φιλοξενεί και διακρίνονται στις παρακάτω κατηγορίες: 
• Γενικές και εξειδικευµένες: Η πρώτη κατηγορία περιλαµβάνει τις διεθνείς 
τουριστικές εκθέσεις που αφορούν εκθέτες από τις βασικές κατηγορίες των 
εµπλεκοµένων στο τουριστικό κύκλωµα (tour operators, travel agents, ξενοδοχειακές 
επιχειρήσεις). Στη δεύτερη κατηγορία συµµετέχουν εξειδικευµένες τουριστικές 
επιχειρήσεις, όπως συνεδριακά κέντρα, κέντρα θαλασσοθεραπείας, γήπεδα γκολφ, 
εταιρείες µίσθωσης σκαφών αναψυχής κ.α. 
 
• Εµπορικές και καταναλωτικές: Η πρώτη κατηγορία αφορά τους εµπορικούς 
επισκέπτες οι οποίοι συναντούν  τους εκθέτες µε σκοπό να συνάψουν εµπορικές 
συµφωνίες. Η δεύτερη αφορά εκθέσεις στις οποίες το κοινό περιηγείται στους χώρους 
της έκθεσης, αντλώντας περισσότερο πληροφορίες από τους εκθέτες παρά 
προβαίνοντας σε κρατήσεις.  
• Μονοδιάστατες και πολυδιάστατες: Η πρώτη κατηγορία αφορά εκθέσεις που έχουν 
ως κεντρικό θέµα την προβολή των εκθετών, και η δεύτερη κατηγορία αφορά εκθέσεις 
στα πλαίσια των οποίων συνδυάζονται αρµονικά και άλλα γεγονότα, όπως η 
διοργάνωση συνεδρίου ή φόρουµ µε θέµα σχετικό µε τον τουρισµό. 
• Εθνικές και ιδιωτικές: Η πρώτη κατηγορία περιλαµβάνει τις εκθέσεις στις οποίες ο 
οργανωτής είναι ο κρατικός φορέας, ο οποίος έχει ως αντικείµενο τη διοργάνωση 
κλαδικών εκθέσεων στην επικράτειά του ή διεθνώς. Στη δεύτερη κατηγορία τις 
εκθέσεις τις διοργανώνουν ιδιώτες οι οποίοι διαθέτουν τεχνογνωσία τόσο στο 
οργανωτικό κοµµάτι όσο και στον τουρισµό. Συνήθως, οι ιδιώτες οργανωτές είναι 
όµιλοι επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον ευρύτερο χώρο της προβολής και 
της προώθησης. 

Παρακάτω αναφέρονται µερικές από τις κυριότερες διεθνείς τουριστικές εκθέσεις : 
 WTM (World Travel Market): Μια από τις κορυφαίες τουριστικές εκθέσεις η 
οποία λαµβάνει χώρα στην Μεγάλη Βρετανία. Ορισµένες ηµέρες αφορά µόνο 
εµπορικούς επισκέπτες και τις υπόλοιπες το κοινό.  
 ITB: Θεωρείται η µεγαλύτερη και σηµαντικότερη έκθεση τουρισµού διεθνώς, 
συγκεντρώνοντας το σύνολο σχεδόν του τουριστικού κόσµου(εκθέτες, εµπορικούς 
επισκέπτες, καταναλωτές, και απλούς επισκέπτες). ∆ιεξάγεται στην Γερµανία από 
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έναν ιδιωτικό φορέα (Messe Berlin) και αποτελεί το ετήσιο σηµείο συνάντησης του 
τουριστικού κυκλώµατος. 
 INTERNATIONAL BOAT SHOW: Πραγµατοποιείται στη Φλόριντα των 
Ηνωµένων Πολιτειών Αµερικής, στο διεθνές κέντρο για κρουαζιέρες και σκάφη 
αναψυχής. Είναι εξειδικευµένη έκθεση που αφορά τις επιχειρήσεις µίσθωσης 
σκαφών αναψυχής, τους κατασκευαστές, τις ναυτιλιακές επιχειρήσεις, τους 
εξειδικευµένους tour operators και τους  travel agents. 
 PHILOXENIA: Τη διοργανώνει κρατικός φορέας (HELEXPO) στα πλαίσια 
εφαρµογής ενός γενικού πλάνου διοργάνωσης κλαδικών εκθέσεων, κυρίως στη 
Θεσσαλονίκη. Είναι γενική έκθεση που αφορά εµπορικούς επισκέπτες και κοινό, 
και τείνει να αποτελέσει το εκθεσιακό γεγονός των Βαλκανίων για τα θέµατα του 
τουρισµού. 
 
Συµπερασµατικά, οι τουριστικοί προορισµοί, ανάλογα µε τους στόχους 

τους(τουριστικές αγορές) και το επίπεδο προβολής που επιθυµούν να έχουν, επιλέγουν 
µια σειρά τουριστικών εκθέσεων κάθε χρόνο, για να έρθουν σε επαφή µε το κοινό που 
τους ενδιαφέρει. Η συµµετοχή σε τουριστικές εκθέσεις θεωρείται επίσης 
αποτελεσµατικός τρόπος αξιολόγησης των ενεργειών των δηµοσίων σχέσεων, διότι το 
ενδιαφέρον και οι εµπορικές συµφωνίες µπορούν εύκολα να καταγραφούν. 

 
 
 
2.4.2      Προετοιµασία και παρουσία σε επιλεγµένες τουριστικές 
εκθέσεις  

  
Η συµµετοχή σε τουριστική έκθεση ενός τουριστικού προορισµού από µόνη της 

δεν προσφέρει πάντοτε λύσεις. Πολλές φορές, η ίδια η συµµετοχή του σε αυτήν µπορεί 
να λειτουργήσει αρνητικά για την προβολή του, αν δεν πραγµατοποιηθεί µια καλή και 
αξιοπρεπής εµφάνιση στο οποιοδήποτε κοινό. 

Ο διοργανωτής της έκθεσης συνήθως προσφέρει ένα χώρο µε βασικό εξοπλισµό. 
Αυτό όµως από µόνο του δεν είναι αρκετό. ∆ύο είναι οι βασικοί λόγοι που επιβάλλουν 
το σχεδιασµό της εκθεσιακής παρουσίας ενός τουριστικού προορισµού σε επίπεδο 
δηµοσίων σχέσεων: Ο πρώτος είναι η εικόνα του απέναντι στον ανταγωνισµό(άλλους 
τουριστικούς προορισµούς-εκθέτες) και ο δεύτερος η εικαστική – οπτική εµφάνισή του. 

Για τους παραπάνω βασικούς λόγους, απαιτείται η οργάνωση από την πλευρά του 
τουριστικού προορισµού ενός πλάνου δηµοσίων σχέσεων για τη συµµετοχή στην 
έκθεση. 

Το πλάνο αυτό θα πρέπει να λαµβάνει υπόψη του τους εξής παράγοντες: 
 Την τουριστική αγορά που αφορά η έκθεση (επαγγελµατίες, συνήθειες, 

ωράρια). 
 Το διοργανωτή της έκθεσης (παρεχόµενες υπηρεσίες, ώρες λειτουργίας) 
 Τη δηµοσιότητα και το βεληνεκές της έκθεσης. 
 Τα χαρακτηριστικά του εκθεσιακού χώρου (συνολική έκταση, έκταση 

περιπτέρου, πτέρυγα, διάφορες άλλες ευκολίες). 
 Τις παράλληλες εκδηλώσεις (συνέδρια, βραβεύσεις, κοινωνικές εκδηλώσεις). 
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Με βάση τους παραπάνω παράγοντες, ένα λειτουργικό πλάνο δηµοσίων σχέσεων 
για τη συµµετοχή σε διεθνείς εκθέσεις τουρισµού θα πρέπει να περιλαµβάνει τις 
παρακάτω δραστηριότητες: 

 Επαφή µε το διοργανωτή για τη δέσµευση κατάλληλου σε έκταση και ιδανικού σε θέση 
χώρου: Συνήθως, ένας ανταγωνιστικός τουριστικός προορισµός πρέπει να 
φιλοξενείται στην πτέρυγα όπου βρίσκονται και οι υπόλοιποι τουριστικοί 
προορισµοί που ανήκουν στην ίδια γεωγραφική ενότητα.  

 Οργάνωση της κατασκευής του περιπτέρου: Συνήθως οι διοργανωτές προσφέρουν 
στον εκθέτη εκτός από τη θέση, ένα βασικό εξοπλισµό και ο εκθέτης αναλαµβάνει 
να φιλοτεχνήσει την εσωτερική και εξωτερική διακόσµηση του συγκεκριµένου 
χώρου. Το θέµα που θα φιλοτεχνηθεί θα πρέπει αφενός να εκφράζει τον τουριστικό 
προορισµό και αφετέρου να µην προσβάλλει τα ήθη και τις συνήθειες του κοινού 
που θα το επισκεφθεί. 

 Αριθµός ατόµων υποστήριξης του περιπτέρου: Ο αριθµός των ατόµων υποστήριξης 
εξαρτάται από την έκταση του περιπτέρου, τον αναµενόµενο αριθµό επισκεπτών 
καθώς και από το ωράριο της έκθεσης. Επίσης, όλα τα άτοµα θα πρέπει να 
διαθέτουν ικανότητες επικοινωνίας και εµφάνιση που να προσελκύει διακριτικά 
χωρίς να προκαλεί. 

 Υλικό προβολής: Το υλικό προβολή διακρίνεται κυρίως σε έντυπο και ηλεκτρονικό. 
Το έντυπο υλικό θα πρέπει να είναι γλωσσικά προσαρµοσµένο στις ανάγκες της 
αγοράς, να ξεχωρίζει από τα ανταγωνιστικά έντυπα και να διαθέτει τις απαραίτητες 
πληροφορίες. Το ηλεκτρονικό υλικό πρέπει να ενηµερώνει άµεσα και ξεκάθαρα και 
να κερδίζει τις πρώτες εντυπώσεις χωρίς να γίνεται ενοχλητικό. 

 ∆ιανοµή αναµνηστικών:  Για τη δηµιουργία θετικών εντυπώσεων στους επισκέπτες 
του περιπτέρου συνήθως προσφέρονται αναµνηστικά που εκφράζουν τον 
τουριστικό προορισµό και βοηθούν στην υπενθύµισή του. Όσο πιο χρήσιµο είναι 
για τον κάτοχό του, τόσο πιο µεγάλη δύναµη υπενθύµισης διαθέτει. 

 Εκδηλώσεις στο χώρο: Κατά τη διάρκεια της έκθεσης ο τουριστικός προορισµός, 
ανάλογα µε την έκταση και τους διαθέσιµους χώρους του περιπτέρου του µπορεί να 
διοργανώσει ανοικτές ή κλειστές εκδηλώσεις, όπως τα επίσηµα εγκαίνια του 
περιπτέρου, κληρώσεις δώρων, µια συνέντευξη τύπου, την παρουσίαση ενός 
φολκλορικού προγράµµατος κ.λ.π. 

 
2.4.3      ∆ιοργάνωση συνέντευξης τύπου και συµµετοχή στις 
κοινωνικές εκδηλώσεις  

 
Η εκθεσιακή παρουσία ενός τουριστικού προορισµού σε µια τουριστική αγορά 

αποτελεί βασικό βήµα για τη γνωριµία του µε αυτήν. Το σηµαντικότερο όµως βήµα 
είναι η επαφή του µε τα τοπικά µέσα µαζικής ενηµέρωσης, που επιτυγχάνεται µέσω 
οργανωµένης συνέντευξης τύπου σε ειδικό χώρο εντός ή εκτός της έκθεσης. Κατά τη 
συνέντευξη τύπου, ο εκπρόσωπος του τουριστικού προορισµού παρουσιάζει τα 
χαρακτηριστικά του και απαντάει σε ερωτήσεις των δηµοσιογράφων. Για τη δηµιουργία 
ακόµη θετικότερων αποτελεσµάτων, διανέµεται συσκευασµένο πλήρες πληροφοριακό 
υλικό. Επίσης, στις κοινωνικές εκδηλώσεις που πραγµατοποιούνται από τους 
οργανωτές και τους χορηγούς της έκθεσης δίνεται η ευκαιρία στον τουριστικό 
προορισµό, µέσω των εκπροσώπων του, να ενισχύσει ακόµη πιο πολύ τη θετική του 
εικόνα, ιδίως όταν αυτοί έρχονται σε επαφή εκτός επαγγελµατικού χώρου µε ανώτερους 
εκπροσώπους τουριστικών οργανισµών και φορέων. 
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2.4.4 Χειρισµός αρνητικών καταστάσεων 
 

Η κορυφαία για πολλούς επαγγελµατίες του τουριστικού χώρου χρησιµότητα ενός 
προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων ενός τουριστικού προορισµού είναι ο χειρισµός των 
αρνητικών καταστάσεων που µπορούν να δηµιουργηθούν κυρίως κατά τη διάρκεια της 
τουριστικής περιόδου. Το πλάνο χειρισµού των αρνητικών αυτών καταστάσεων µέσω 
των δηµοσίων σχέσεων ακολουθεί τις αρχές της διαχείρισης των κρίσεων. Τέτοιου 
είδους αρνητικά γεγονότα, που µπορούν να επηρεάσουν έναν τουριστικό προορισµό, 
είναι κυρίως τα εξής: 
 Σεισµός ή φυσική καταστροφή στον τουριστικό προορισµό 
 Εµπόλεµη κατάσταση στην ευρύτερη γεωγραφική περιοχή 
 Τροµοκρατικές ενέργειες 
 Ρύπανση περιβάλλοντος της περιοχής 
 Μεταδοτική ασθένεια-επιδηµία 
 Απεργίες κ.λ.π. 

 
Η περίπτωση της τροµοκρατικής επίθεσης το Νοέµβριο του 1997 στην Αίγυπτο, 

είναι ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα διαχείρισης κρίσεων. Το γεγονός συνέπεσε µε 
την έναρξη της λειτουργίας της διεθνούς έκθεσης τουρισµού στο Λονδίνο. Κατά την 
επίθεση έχασαν τη ζωή τους Βρετανοί και Γερµανοί τουρίστες. Οι ενέργειες που έγιναν 
για την αντιµετώπιση του περιστατικού ήταν οι εξής: 
• Απασχόληση εξειδικευµένης εταιρείας δηµοσίων σχέσεων µε εµπειρία στο crisis 

management. 
• ∆ηµοσίευση δελτίων τύπου που περιόριζαν την έκταση του γεγονότος, χωρίς να 

διαστρεβλώνουν την αλήθεια. 
• Προσπάθεια για διακριτικό περιορισµό των αρνητικών εικόνων από τον τόπο του 

συµβάντος. 
• Προβολή εικόνων από τον τόπο της επίθεσης που έδειχναν την επαναφορά της 

λειτουργίας του χώρου στα φυσιολογικά επίπεδα 
• ∆ιοργάνωση συνέντευξης τύπου στα ΜΜΕ τόσο στο Λονδίνο (του υπουργού 

Τουρισµού), όσο και στην Αίγυπτο (ανώτατου κρατικού αξιωµατούχου), για την 
άµβλυνση των αρνητικών εντυπώσεων που είχαν δηµιουργηθεί στο κοινό. 

• Στο χώρο του εκθεσιακού περιπτέρου της Αιγύπτου έγινε προσπάθεια συσπείρωσης 
όλων των υπολοίπων συνεκθετών της Αιγύπτου και εκείνων που εξυπηρετούσαν τα 
αιγυπτιακά συµφέροντα. 

 
      Το αποτέλεσµα του πλάνου δηµοσίων σχέσεων που υλοποιήθηκε έδωσε άµεσα 
αποτελέσµατα. Από την επόµενη µέρα της επίθεσης και ενώ όλοι πίστευαν ότι το 
περίπτερο της Αιγύπτου θα ήταν άδειο, σε αυτό υπήρχε φυσιολογική κίνηση. Επίσης 
στα πλαίσια των διεθνών σχέσεων, Βρετανοί αξιωµατούχοι επισκέφθηκαν επίσηµα το 
εκθεσιακό περίπτερο της Αιγύπτου και έδωσαν ακόµη και κοινή συνέντευξη τύπου µε 
τον Υπουργό Τουρισµού. Τέλος, ύστερα από δύο µήνες (δηλ. αρχές του επόµενου 
έτους) και αρχή της νέας τουριστικής περιόδου είχαν πλέον υποχωρήσει ακόµη 
περισσότερο οι αρνητικές επιδράσεις. Οι κρατήσεις άρχισαν να παρουσιάζουν 
αυξητικές τάσεις, ίσως επειδή συνοδεύονταν και από προσφορές. 

Συµπερασµατικά, ο χειρισµός των αρνητικών καταστάσεων µέσω των δηµοσίων 
σχέσεων θεωρείται ιδιαίτερα χρήσιµος, και µε χαµηλό κόστος, αρκεί να είναι µεθοδικός 
και να σέβεται την κρίση και την αξιοπρέπεια της κοινής γνώµης.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ    3 
Η ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 
Η προώθηση πωλήσεων αποτελεί απαραίτητο συστατικό µιας εκστρατείας 

µάρκετινγκ για κάθε οργανισµό, µικρό ή µεγάλο. Συνήθως αποσκοπεί στο να δώσει 
ώθηση στις πωλήσεις ή να διαδώσει ένα νέο προϊόν. Στόχος του κεφαλαίου είναι να 
εξετάσει περιληπτικά το τουριστικό προϊόν και στη συνέχεια να εξηγήσει την 
αναγκαιότητα µιας επικοινωνιακής στρατηγικής στον τοµέα της προώθησης των 
πωλήσεων. 

 
Ενότητα 3.1 

 

ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 
3.1.1 Ο τουρισµός ως αγαθό και ως υπηρεσία 
 

Ο τουρισµός ως υπηρεσία είναι µία πολύ περίπλοκη διεργασία, και γι’αυτό ακριβώς 
θα πρέπει να διαχωριστούν οι έννοιες «πώληση υπηρεσιών» και «πώληση προϊόντων». 
Ενώ µε τα προϊόντα η επαφή µεταξύ αγοραστή και πωλητή σταµατάει µε την αγορά του 
προϊόντος, η σχέση αγοραστή-πωλητή στις υπηρεσίες δεν τελειώνει µε την πώληση, 
αλλά συνεχίζεται και έπειτα από αυτήν. Οι καταναλωτές, στην περίπτωση του 
τουρισµού, πρέπει να πάρουν πολύπλοκες αποφάσεις για υπηρεσίες που φαινοµενικά 
είναι ανόµοιες, π.χ. για σκι στις Άλπεις ή για κρουαζιέρα στην Καραϊβική. Ενώ η 
υπηρεσία µπορεί να φαίνεται διαφορετική, οι διαφορές είναι µόνο γεωγραφικές. 
Επίσης, ενώ ό,τι φτάνει στον καταναλωτή είναι ίσως µια οργανωµένη εκδροµή ή ένα 
ταξίδι µε αεροπλάνο, συνεχείς δραστηριότητες πίσω από το ολοκληρωµένο προϊόν 
όπως η διαµονή, τα µεταφορικά κ.α. Αυτές οι δραστηριότητες είναι ναι µεν 
διαφορετικές, αλλά είναι και αλληλένδετες και συνεχείς. Υπάρχει µια 
συµπληρωµατικότητα στην όλη διαδικασία παροχής τουριστικών υπηρεσιών. Αυτή η 
συµπληρωµατικότητα έχει τρεις πτυχές, οι οποίες είναι οι εξής: 

 Συµπληρωµατικότητα µεταξύ των στοιχείων της παραγωγής µέσα από κάθε 
τουριστική επιχείρηση 

 Συµπληρωµατικότητα µεταξύ διαφορετικών τουριστικών επιχειρήσεων 
 Συµπληρωµατικότητα µεταξύ των τουριστικών επιχειρήσεων και των τουριστικών 
αξιοθέατων 
Εποµένως, υπάρχει µια αλληλεξάρτηση µεταξύ των τουριστικών οργανισµών και 

των πηγών τουρισµού στη διαµόρφωση της «συλλογικής παραγωγής τουρισµού». Έτσι, 
για να επιτευχθεί η ανάπτυξη ενός τουριστικού προορισµού, πρέπει απαραίτητα να 
συνοδεύεται από τη δροµολόγηση πτήσεων προς τον προορισµό σε συνδυασµό µε 
διαµονή σε βολικές περιοχές και µε προσιτές τιµές. 

Αφού λοιπόν παρουσιάστηκε η φύση του προϊόντος που ονοµάζεται τουρισµός, θα 
πρέπει να γίνει αναφορά στις ανάγκες και στις επιθυµίες του καταναλωτή. Οι τουρίστες 
είναι καταναλωτές που αγοράζουν µια ποικιλία τουριστικών υπηρεσιών, όπως 
αεροπορικά εισιτήρια, διαµονή σε ξενοδοχεία, µεταφορές κ.ά. Για να συνεχίσουν όµως 
να καταναλώνουν τουρισµό, πρέπει να εξεταστούν οι λόγοι για τους οποίους υπάρχει 
ζήτηση και για τους οποίους ο καταναλωτής τουρίστας προτιµάει την Ελλάδα αντί της 
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Ισπανίας ή την Ολυµπιακή Αεροπορία αντί της Transavia. Αυτά έχουν να κάνουν µε τις 
ανάγκες του κάθε ατόµου. 

Κατ’αρχήν ο άνθρωπος έχει κάποιες βασικές ανάγκες, όπως αυτές για τροφή και 
στέγη, οι οποίες είναι απαραίτητες για την επιβίωσή του. Έχοντας ικανοποιήσει τις 
φυσικές αυτές ανάγκες, ο άνθρωπος αρχίζει να ζητάει και άλλα πράγµατα, τα οποία αν 
και δεν είναι βασικά τα νιώθει σαν αναγκαία. Οι µεταβλητές που επηρεάζουν σε γενικά 
πλαίσια τις ανθρώπινες ανάγκες µπορούν να χωριστούν σε δηµογραφικές και σε 
ψυχογραφικές. Οι δηµογραφικές έχουν σχέση µε τη µελέτη των χαρακτηριστικών των 
ατόµων και των οµάδων, όσον αφορά την ηλικία, την εκπαίδευση, το εισόδηµα, το 
επάγγελµα. Είναι γεγονός ότι διαφορετικές κοινωνικές τάξεις έχουν και διαφορετικές 
ανάγκες. Άτοµα από τα κατώτερα κοινωνικά στρώµατα της Βρετανίας, για παράδειγµα, 
συνηθίζουν να περνούν τις διακοπές τους στην Ελλάδα, την Ισπανία ή την Τουρκία, 
ενώ η ανώτερη τάξη προτιµάει ένα είδος εναλλακτικού τουρισµού όπως τα ορεινά 
θέρετρα των Άλπεων. Όσον αφορά τις ψυχογραφικές µεταβλητές, χαρακτηριστικό είναι 
το ακόλουθο παράδειγµα: Τουρίστες από όλο τον κόσµο επισκέπτονται σήµερα την 
Ελλάδα. Όµως δεν την επισκέπτονται όλοι για τους ίδιους λόγους. Κάθε τουρίστας 
ικανοποιεί διαφορετικές ανάγκες µε την επίσκεψή του. Αυτό είναι το χαρακτηριστικό 
των ψυχογραφικών µεταβλητών. Εφαρµόζοντας τις ανάγκες του κάθε τουρίστα στην 
τουριστική βιοµηχανία, καταλήγουµε στον διαχωρισµό του τουριστικού προϊόντος σε 
κατηγορίες.  

Οι κυριότερες κατηγορίες είναι οι ακόλουθες: 
1. Ταξίδια για διακοπές 
2. Ταξίδια για επαγγελµατικούς λόγους 
3. Ταξίδια για λόγους υγείας 
4. Ταξίδια προσκυνήµατος 
5. Επισκέψεις σε φίλους και συγγενείς 
6. Ταξίδια για ψώνια 
7. Εκπαιδευτικά ταξίδια 
8. Ταξίδια για αθλητισµό ή για άλλες σχετικές δραστηριότητες 
 

 
Ενότητα 3.2 

 

Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΚΑΙ Η ΑΝΑΓΚΑΙΟΤΗΤΑ 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ 
 

Η επικοινωνιακή στρατηγική είναι η συνέχεια της απόφασης µιας εταιρείας να 
διεξαγάγει µια εκστρατεία προώθησης πωλήσεων. Πρέπει να τονιστεί ότι όλες οι 
εταιρείες, χρησιµοποιούν τουλάχιστον µία από τις µεθόδους προώθησης πωλήσεων. 
Αφού ληφθεί απόφαση από κάποια εταιρεία για προώθηση πωλήσεων, πρέπει να 
σχεδιαστεί µια στρατηγική επικοινωνίας. Αυτή η στρατηγική αποσκοπεί στο να 
εξηγήσει πώς µπορούµε να επιτύχουµε τους στόχους της εταιρείας µας µέσω της 
προώθησης πωλήσεων. Υπάρχουν πέντε τρόποι προώθησης πωλήσεων και είναι οι 
εξής: 

 η διαφήµιση 
 οι δηµόσιες σχέσεις και η δηµοσιότητα 
 η προώθηση πωλήσεων 
 το άµεσο µάρκετινγκ 
 η προσωπική πώληση 
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Αυτοί οι πέντε τρόποι χρησιµοποιούνται από όποιον οργανισµό επιδιώκει να 
γνωστοποιήσει το προϊόν του µέσω της επικοινωνίας µε τον έξω κόσµο. Η διαδικασία 
µε την οποία οι οργανισµοί επικοινωνούν µε την αγορά συνοψίζεται στο παρακάτω 
σχήµα: 

 
Σχήµα 1 

 

Αρχές και διαδικασίες της επικοινωνίας  
 

    
Αποστολέας  Κωδικοποίηση Μήνυµα Αποκωδικοποίηση  Παραλήπτης 

 
 

Θόρυβος  

 
 

Ανάδραση  Ανταπόκριση 

  
Πηγή: Κotler (1998) 
 

 
Καταρχήν ο αποστολέας, που µπορεί να είναι µια αεροπορική εταιρεία ή ένας 

διοργανωτής εκδροµών, ετοιµάζει το µήνυµα σε µια κωδικοποιηµένη µορφή. Η 
κωδικοποίηση αποτελεί τη µετάφραση του µηνύµατος σε µορφή κατανοητή στο ευρύ 
κοινό, συνήθως µε σύµβολα ή µε εικόνες αλλά και µε απλές προτάσεις. Καθένας µας 
αναγνωρίζει αµέσως το χαρακτηριστικό σήµα µε τους κύκλους της Ολυµπιακής 
Αεροπορίας.  

Μετά την κωδικοποίηση, το µήνυµα µεταβιβάζεται στο κοινό µέσω των µέσων 
µαζικής επικοινωνίας ή µέσω διαφηµιστικών φυλλαδίων ή απλώς µε µηνύµατα στη 
βιτρίνα κάποιου γραφείου ταξιδίων. Το µήνυµα µπορεί να είναι πολύ απλό, π.χ. 
«ταξιδέψτε τώρα». 

Με την αποκωδικοποίηση ο παραλήπτης µεταφράζει το κωδικοποιηµένο µήνυµα 
σε κάτι κατανοητό για τον ίδιο. Για τον παραλήπτη το µήνυµα «ταξιδέψτε τώρα» τον 
σπρώχνει να πάει διακοπές. 

Ως παραλήπτης ορίζεται ο κάθε δέκτης του µηνύµατος. 
Το επόµενο στάδιο είναι η ανταπόκριση του παραλήπτη. Η αναµενόµενη 

αντίδρασή του, και η πλέον επιθυµητή για τον αποστολέα του µηνύµατος, θα είναι να 
µπει σε ένα τουριστικό γραφείο και να αγοράσει µια εκδροµή. Στην περίπτωση που 
επιτευχθεί η πώληση µιας εκδροµής, θα έχουµε την ανάδραση (feedback), η οποία 
επιστρέφει στον αποστολέα του µηνύµατος. Αυξηµένες πωλήσεις λοιπόν, σηµαίνουν 
για τον αποστολέα επιτυχία του όλου σχεδιασµού του µηνύµατος. 

Εδώ πρέπει να προσέξουµε ώστε το µήνυµα να φτάσει ακέραιο και χωρίς παράσιτα 
ή «θόρυβο» στον παραλήπτη. Ο θόρυβος µπορεί να παρουσιαστεί αµέσως µετά την 
εµφάνιση του µηνύµατος και µπορεί να παρεµποδίσει τον παραλήπτη κατά τη 
διαδικασία της αποκωδικοποίησης. Αρνητικά σχόλια φίλων για ένα συγκεκριµένο 
προορισµό ή κακή παρουσίαση από µια εφηµερίδα είναι παραδείγµατα θορύβου. 
Ακόµα, µια διαφήµιση στην τηλεόραση για διακοπές στην Καραϊβική θα επηρεαστεί 
αρνητικά εάν ακολουθήσει το δελτίο καιρού µε πληροφορίες για κυκλώνα στην 
περιοχή.  
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Όλοι οι θόρυβοι πρέπει να λαµβάνονται σοβαρά υπόψη από τον αποστολέα, ο 
οποίος, αφού τους επεξεργαστεί, θα πρέπει να επαναπροσδιορίσει το µήνυµά του για 
την αποφυγή τους. 

 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ    4 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ  ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 

Η προώθηση πωλήσεων ως τεχνική έχει σκοπό να αυξήσει τις πωλήσεις, 
στοχεύοντας σε πιθανούς ή ακόµα και σε υπάρχοντες καταναλωτές. Η διάρκειά της 
είναι µικρή και συνήθως χρησιµοποιείται στον τουρισµό για εποχιακά προϊόντα, όπως 
για οργανωµένες εκδροµές του καλοκαιριού ή για διάθεση δωµατίων κατά τους 
χειµερινούς µήνες, όταν δηλαδή η ζήτηση είναι µειωµένη. 

 
Ενότητα 4.1 

 
Η ΦΥΣΗ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 

Πριν από µια δεκαετία το µεγαλύτερο µέρος του προϋπολογισµού προώθησης το 
απορροφούσε η διαφήµιση. Σήµερα, η προώθηση πωλήσεων είναι αυτό που θεωρείται 
από διάφορες εταιρείες ως ο σηµαντικότερος τρόπος προώθησης. Η προώθηση 
πωλήσεων µπορεί να οριστεί ως ένα µείγµα διάφορων τρόπων παρακίνησης του κοινού, 
που σκοπό έχουν να προκαλέσουν βραχυπρόθεσµα την αγορά των προϊόντων. Οι 
δραστηριότητες της προώθησης πωλήσεων έχουν την ιδιότητα να εστιάζουν την 
προσοχή του κοινού πάνω σε κάτι συγκεκριµένο, γι’αυτό έχουν άµεση επίδραση στον 
όγκο των πωλήσεων. Τα διάφορα εργαλεία της προώθησης συνοψίζονται στο 
παρακάτω σχεδιάγραµµα. 

 
Σχεδιάγραµµα 1 

 

ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 

ΚΟΙΝΟ ∆ΙΚΤΥΑ ΜΕΤΑΠΩΛΗΤΩΝ ΕΡΓΑΤΙΚΟ ∆ΥΝΑΜΙΚΟ 

 εκπτώσεις 
 µείωση τιµών 
 κουπόνια 
 επιπλέον προϊόντα και 
υπηρεσίες  

 δωρεάν δείγµατα   και 
δώρα 

 διαγωνισµοί 
 παρουσιάσεις  
 παροχές για τακτικούς 
πελάτες  

 κληρώσεις δώρων 

 επιπλέον προµήθειες  
 κληρώσεις δώρων 
 διαγωνισµοί 
 δώρα 
 δεξιώσεις και ταξίδια 

 χρηµατικά κίνητρα 
 δώρα 
 ταξίδια 
 κληρώσεις  

 
Πηγή: Middletton (1994, σ. 183) 
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Οι εκπτώσεις είναι ίσως ο πιο εύκολος τρόπος προώθησης ενός προϊόντος ή µιας 
υπηρεσίας. Χρησιµοποιούνται ευρύτατα στον τουρισµό και υπάρχουν αρκετά 
παραδείγµατα εκπτώσεων. Η πιο συνηθισµένη περίοδος εκπτώσεων είναι οι χειµερινοί 
µήνες, µε εξαίρεση τις ηµέρες των Χριστουγέννων. Σε αυτές τις περιόδους, λόγω του 
ότι η ζήτηση τουριστικών προϊόντων είναι µειωµένη, προσφέρονται τα πάντα 
φθηνότερα. Αρκετά ξενοδοχεία µε κενά δωµάτια προσφέρουν χαµηλές τιµές για να 
προσελκύσουν πελάτες. 

Τα κουπόνια είναι ένας τρόπος πολύ διαδεδοµένος στην Ευρώπη: Αρκετές 
εφηµερίδες, σε συνεργασία µε οργανισµούς τουρισµού, προσφέρουν στους αναγνώστες 
τους κουπόνια που τους παρέχουν κάποια έκπτωση όταν κάνουν κράτηση για τις 
διακοπές τους. Ακόµα µέσω εφηµερίδων βρίσκει κανείς προσφορές για µειωµένες τιµές 
εισόδου σε µουσεία και σε άλλα αξιοθέατα ή ακόµα και σε θεατρικές παραστάσεις. Με 
αυτόν τον τρόπο επωφελείται και το έντυπο, που αυξάνει τις πωλήσεις του, και ο 
οργανισµός, που αυξάνει τις κρατήσεις του. 

Με τους διαγωνισµούς οι εταιρείες προσπαθούν να κεντρίσουν το ενδιαφέρον του 
κοινού, προσφέροντας κάποιο ταξίδι. Το όφελος της εταιρείας είναι διπλό: Από τη µια 
πλευρά κάνει γνωστό το όνοµα της εταιρείας και από την άλλη πλευρά µαζεύει 
διευθύνσεις από τους συµµετέχοντες στο διαγωνισµό, ώστε να δηµιουργήσει µια βάση 
δεδοµένων για τις µελλοντικές δραστηριότητες προβολής της. 

Τα δώρα προσφέρονται για να ενεργήσουν ως δέλεαρ στον πελάτη που θα 
αγοράσει µια συγκεκριµένη υπηρεσία. Για παράδειγµα, πριν από µερικά χρόνια στην 
Αγγλία ένας διοργανωτής ταξιδίων έδινε δώρο µε κάθε κράτηση µια κασέτα και µετά 
την πληρωµή ένα φορητό κασετόφωνο, για να το χρησιµοποιήσει ο πελάτης στις 
διακοπές του. Με αυτόν τον τρόπο κατάφερε η εταιρεία να αυξήσει τις πωλήσεις της. 
Επίσης, από τις εταιρείες προσφέρονται διάφορα µικρά αντικείµενα, όπως στυλό, 
ηµερολόγια κ.λ.π. για να κάνουν γνωστά τα προϊόντα τους. Οι αεροπορικές εταιρείες 
συνηθίζουν να στέλνουν πριν από τη νέα χρονιά διάφορα αξεσουάρ γραφείου στα 
τουριστικά γραφεία µε τα οποία συνεργάζονται, γιατί είναι σηµαντικό για αυτούς ο 
υπάλληλος του γραφείου να έχει κάθε µέρα µπροστά του το τηλέφωνο µιας 
αεροπορικής εταιρείας µε τη µορφή ενός ηµερολογίου ή κάτι ανάλογου. Ένα ακόµη 
προωθητικό εργαλείο σε µορφή δώρου είναι η προσφορά του τύπου «πληρώνετε ένα 
και παίρνετε δύο». Αυτή η µέθοδος είναι ευρύτατα διαδεδοµένη στην ξενοδοχειακή 
βιοµηχανία, ιδιαίτερα κατά τους µήνες χαµηλής πληρότητας.  

Η αλυσίδα ξενοδοχείων Holiday Inn χρησιµοποιεί συχνά το πρόγραµµα 
«παιδιά δωρεάν», που ισχύει για οποιοδήποτε παιδί κάτω των 18 χρόνων το οποίο 
µένει στο ίδιο δωµάτιο µε τους γονείς του. Αυτή η απλή µέθοδος του Holiday Inn 
πετυχαίνει πάντοτε για δύο βασικούς λόγους: Πρώτον, ικανοποιεί της ανάγκες της 
κάθε οικογένειας µε παιδιά και, επίσης, δεν θέτει άλλους περιοριστικούς όρους που 
θα µπέρδευαν τους πελάτες και θα τους έκαναν διστακτικούς. 

Οι παρουσιάσεις είναι ευρύτατα διαδεδοµένες ως εργαλείο προώθησης πωλήσεων 
σε επίπεδο οργανισµών και αντιπροσώπων. Μεγάλοι οργανισµοί ταξιδίων, θέλοντας να 
προωθήσουν τα πακέτα τους, διοργανώνουν παρουσιάσεις, σεµινάρια, ακόµη και 
εκπαιδευτικά ταξίδια τα οποία προσφέρουν δωρεάν στα πρακτορεία ταξιδίων, 
επιδιώκοντας να αυξήσουν τις πωλήσεις τους. Τα εκπαιδευτικά ταξίδια 
χρησιµοποιούνται επίσης πολύ συχνά από τις αεροπορικές εταιρείες. 

Οι παροχές για τακτικούς πελάτες χρησιµοποιούνται σχεδόν αποκλειστικά από τις 
αεροπορικές εταιρείες. Αυτά τα προγράµµατα έχουν σκοπό να «δέσουν» τον πελάτη µε 
µια συγκεκριµένη αεροπορική εταιρεία. Εάν κάποιος εγγραφεί σε ένα τέτοιο 
πρόγραµµα, ανάλογα µε τη συχνότητα των αεροπορικών εισιτηρίων που αγοράζει έχει 
και αντίστοιχα οφέλη. 
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Οι πιο πάνω τεχνικές στοχεύουν στους πελάτες µιας εταιρείας. Η ίδια η εταιρεία 
µπορεί παράλληλα να στοχεύσει και στο δίκτυο των µεταπωλητών της ή /και στο ίδιο 
το προσωπικό της. Μια εταιρεία µπορεί να προσφέρει στους µεταπωλητές επιπλέον 
προµήθειες, δώρα, συµµετοχές σε διαγωνισµούς και προσκλήσεις σε δεξιώσεις. 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, τα εργαλεία της προώθησης πωλήσεων είναι πολλά 
και χρησιµοποιούνται εκτενέστατα στον τουρισµό. Η επιλογή όµως των εργαλείων της 
προώθησης πωλήσεων που θα χρησιµοποιήσουµε έχει σχέση µε αυτούς στους οποίους 
θα στοχεύσει η εκστρατεία µας. Ανάλογα µε το αν απευθυνθούµε στο κοινό ή στους 
µεταπωλητές ή στο προσωπικό, οι τεχνικές µας διαφοροποιούνται. Επιπλέον, τα 
εργαλεία προώθησης µπορούν να χρησιµοποιηθούν παράλληλα µε µια συνοδευτική 
διαφηµιστική εκστρατεία ή µε µια εκστρατεία δηµοσίων σχέσεων, ώστε να 
γνωστοποιηθεί στο κοινό  προσφορά. 

 
 

Ενότητα 4.2 
 

ΣΧΕ∆ΙΑΖΟΝΤΑΣ ΜΙΑ ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 
ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 

Ο σχεδιασµός µιας εκστρατείας προώθησης πωλήσεων πρέπει να γίνεται πολύ 
προσεκτικά και να βασίζεται σε ολόκληρο το σχεδιασµό µάρκετινγκ της εταιρείας. 
Πριν από µια ολοκληρωµένη εκστρατεία προώθησης πωλήσεων, χρειάζονται ορισµένες 
ενέργειες οι οποίες είναι οι ακόλουθες: 
1. Αναγνώριση της αγοράς στην οποία απευθύνεται η εκστρατεία προώθησης  

Η αναγνώριση της αγοράς είναι µια από τις σηµαντικές δραστηριότητες, αφού αυτή 
διαµορφώνει την ανάλογη στρατηγική προώθησης που θα ακολουθηθεί. Η αγορά 
µπορεί να είναι µεµονωµένα άτοµα ή οργανωµένες οµάδες ατόµων, εταιρείες ή το ευρύ 
κοινό. Αφού αναγνωρισθεί η αγορά, θα πρέπει να ερευνηθεί η εικόνα που έχουν για την 
εταιρεία και αν αυτή είναι αρνητική ή θετική. 
2. Προσδιορισµός των επιδιώξεων της επικοινωνίας  

Αφού αναγνωρίσουµε την αγορά στην οποία θα απευθυνθούµε, πρέπει να 
προσδιορίσουµε τι επιδιώκουµε από την επικοινωνία µας µε αυτήν. 

Απώτερός µας σκοπός είναι βεβαίως η πώληση του προϊόντος µας, αλλά, όπως έχει 
ήδη αναφερθεί, η αγορά του προϊόντος µας είναι ουσιαστικά αποτέλεσµα µιας µακράς 
διαδικασίας. Η διαδικασία αυτή περνάει από πέντε βασικά στάδια και καταλήγει στην 
αγορά του προϊόντος. Τα στάδια αυτά είναι: 
• Ενηµέρωση: σε αυτό το στάδιο απλώς γίνεται γνωστό το προϊόν µε το όνοµά του 
• Γνώση: το προϊόν γίνεται γνωστό µε λεπτοµέρεια 
• Αρέσκεια: το προϊόν αρχίζει να αρέσει 
• Προτίµηση: είναι φανερές πλέον οι προτιµήσεις του κοινού για το προϊόν 
• Πεποίθηση: πείθεται πλέον το ευρύ κοινό για την καταλληλότητα του προϊόντος, µε 

τελικό στάδιο την αγορά του προϊόντος. 
Στο τέλος αυτής της διαδικασίας µια εταιρεία θα προσδιορίσει σε ποιο από τα 

παραπάνω στάδια βρίσκεται το προϊόν της ή η υπηρεσία της και θα δράσει ανάλογα. 
Για παράδειγµα, σε περιπτώσεις όπου το προϊόν είναι γνωστό, στόχος µιας εταιρείας θα 
πρέπει να είναι να πείσει τον καταναλωτή να το αγοράσει και όχι απλώς να τον 
ενηµερώσει. 
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3. Σχεδιασµός του µηνύµατος  
Το µήνυµα που θα περάσει στο κοινό πρέπει να σχεδιαστεί πολύ προσεκτικά. 

Απαραίτητη επιδίωξη του µηνύµατος είναι να δίνει απαντήσεις στα εξής ερωτήµατα: 
• Ποιο είναι το µερίδιο της αγοράς που γνωρίζει για τον οργανισµό µας και για τις 

υπηρεσίες που προσφέρουµε; 
• Ποια εικόνα επικρατεί στο κοινό για την εταιρεία µας; 
• Τι επιδιώκουµε να πετύχουµε µε το συγκεκριµένο µήνυµα; 

Με αυτά τα ερωτήµατα ασχοληθήκαµε πιο πάνω, γι’αυτό τώρα θα προχωρήσουµε 
στο σχεδιασµό του µηνύµατος. Πρέπει εδώ να λάβουµε υπόψη µας τους ακόλουθους 
δύο παράγοντες: 

 τον τρόπο µετάδοσης του µηνύµατος και 
 την αγορά. 
Η πηγή του µηνύµατος πρέπει να είναι έγκυρη και έµπιστη. Για παράδειγµα, η 

γνώµη ενός στενού φίλου για κάποιο συγκεκριµένο ξενοδοχείο γίνεται πιο εύκολα 
δεκτή από µια διαφήµιση του ξενοδοχείου σε ένα περιοδικό. Γι’αυτό οι µεγάλες 
εταιρείες χρησιµοποιούν συνήθως διασηµότητες για να διαφηµίσουν τα προϊόντα τους. 
Έχει αποδειχτεί ότι το κοινό εκτιµάει τις απόψεις των εµπειρογνωµόνων. Αν, για 
παράδειγµα, ένας γνωστός συγγραφέας ταξιδιωτικών βιβλίων προτείνει ένα 
συγκεκριµένο προορισµό ή απορρίψει έναν άλλο, η άποψή του θεωρείται έγκυρη και 
λαµβάνεται υπόψη από το κοινό. Εξίσου σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει το µέσο 
µετάδοσης του µηνύµατος. Στο εξωτερικό, η προβολή ενός ξενοδοχείου από το κρατικό 
κανάλι τηλεόρασης λαµβάνεται από το κοινό περισσότερο υπόψη παρά από ό,τι αν 
προβαλλόταν από ένα ιδιωτικό κανάλι. Στην Ελλάδα αυτό αποτελεί την εξαίρεση και 
όχι τον κανόνα. 

Αφού γίνουν οι προαναφερόµενες τρεις ενέργειες, ο σχεδιασµός της εκστρατείας 
προώθησης πωλήσεων θα πρέπει να περάσει από τα εξής πέντε βασικά στάδια: 

1) Υπολογίστε µε αριθµούς τους στόχους που αναµένετε από την προώθηση     των 
πωλήσεων και καθορίστε την περίοδο µέσα στην οποία πρέπει να γίνουν εφικτοί 
αυτοί οι στόχοι, π.χ. για έναν τουριστικό οργανισµό ο στόχος θα είναι οι 
πωλήσεις οργανωµένων εκδροµών, για ένα κρουαζιερόπλοιο ο αριθµός των 
καµπίνων. Με αυτόν τον τρόπο λοιπόν, ορίζονται τα όρια της ενέργειας και 
ετοιµάζεται ο προϋπολογισµός. 

2) Συγκεκριµενοποιήστε τους στόχους σας και µέσω έρευνας αγοράς που θα 
στοχεύει στην αγορά, αφήστε τους καταναλωτές να διαλέξουν την κατάλληλη 
τεχνική προώθησης. Οι υπεύθυνοι για την έρευνα θα πρέπει να καλέσουν 
επιλεγµένους καταναλωτές, να τους παρουσιάσουν δείγµατα ή ιδέες από 
διάφορες τεχνικές και οι τελευταίοι να επιλέξουν την κατάλληλη. Οι τεχνικές 
που θα προταθούν είναι προτιµότερο να είναι δοκιµασµένες επιτυχίες του 
παρελθόντος. 

3) Εξετάστε το ανταγωνιστικό περιβάλλον και επιλέξτε την κατάλληλη περίοδο για 
την έναρξη της προωθητικής σας ενέργειας. 

4) Βάσει της περιόδου που καθορίσατε στην αρχή, προετοιµάστε ένα 
χρονοδιάγραµµα, το οποίο θα ακολουθήσετε πιστά. 

5) Παρακολουθήστε στενά την πρόοδο της προωθητικής εκστρατείας και εξετάστε 
σχολαστικά τα αποτελέσµατά της. 

6) Έπειτα από αυτά τα πέντε στάδια, και αφού έχει ήδη λάβει χώρα η προωθητική 
εκστρατεία, ακολουθεί και το τελικό στάδιο, που είναι η ανάλυση των 
αποτελεσµάτων. 
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Βασικό κοµµάτι του τελικού σχεδιασµού µιας εκστρατείας προώθησης πωλήσεων, 
είναι ο κάθε οργανισµός να καθορίσει τον αντίστοιχο προϋπολογισµό του για την 
εκστρατεία. Επειδή είναι πολύ δύσκολο να καθοριστεί το ποσό, οι εταιρείες 
χρησιµοποιούν συνήθως τρόπους υπολογισµού βάσει των πωλήσεων µε ποσοστό που 
κυµαίνεται από 20%-50%. Φυσικά, πάντα µέσα σε οικονοµικά πλαίσια στα οποία κάθε 
οργανισµός µπορεί να αντεπεξέλθει. 

Μετά την ολοκλήρωση του προϋπολογισµού, αυτός θα πρέπει να διαµοιραστεί 
ανάµεσα στους πέντε τρόπους προώθησης πωλήσεων. Οι εταιρείες χρησιµοποιούν 
συνήθως ένα µείγµα των πέντε τρόπων, λαµβάνοντας υπόψη τα ακόλουθα κριτήρια: 

 
1. Τη φύση του προϊόντος 
2. Την αγορά 
3. Το στάδιο του κύκλου ζωής του προϊόντος 
4. Τη γενική κατάσταση της εταιρείας στην αγορά. 
 
 

Ενότητα 4.3 
 

ΑΝΑΛΥΟΝΤΑΣ ΤΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΤΙΣ ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ 
ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 

Έχουµε ήδη πει ότι µια εκστρατεία προώθησης πωλήσεων διεξάγεται έχοντας 
κάποιες επιδιώξεις. Εποµένως, µετά τη λήξη της πρέπει να διεξάγεται η ανάλυσή της. 
Σε αυτή την ενότητα θα περιγράψουµε τους τρόπους ανάλυσης και θα παραθέσουµε τις 
ενέργειες που πρέπει να γίνονται σε κάθε περίπτωση. 

Το πρώτο στάδιο ανάλυσης πρέπει να είναι η σύγκριση των στόχων που θέσαµε µε 
τα αποτελέσµατα που επιτύχαµε. Έχουµε πει ότι οι στόχοι πρέπει να είναι αριθµητικοί, 
άρα µπορούµε πολύ εύκολα να δούµε εάν ο στόχος έχει επιτευχθεί. Οι προωθητικές 
ενέργειες στοχεύουν στο να επιτύχουν γρήγορες πωλήσεις, γι’αυτό δεν πρέπει να 
προβαίνουµε σε επιφανειακές αναλύσεις. Πρέπει να δούµε τον αριθµό των πωλήσεών 
µας πριν, κατά τη διάρκεια και µετά την προωθητική ενέργεια για να µπορέσουµε να 
βγάλουµε σίγουρα συµπεράσµατα. Η ανάλυση της προώθησης πωλήσεων είναι 
δύσκολο να κατανοηθεί µε ορισµούς γι’αυτό θα σας δώσουµε ένα παράδειγµα το οποίο 
µας περιγράφει πώς να θέτουµε στόχους µε βάση τους αριθµούς των πωλήσεων και πώς 
να πραγµατοποιούµε συγκριτική ανάλυση µε τα πραγµατικά αποτελέσµατα. 
 
Παράδειγµα 

Ένα λούνα-παρκ σε ένα τουριστικό θέρετρο αποφασίζει να προσφέρει 10% 
µειωµένη είσοδο στους πελάτες του. Η διάρκεια της προσφοράς είναι ένας µήνας και 
ως στόχος έχει τεθεί η αύξηση των εσόδων από τις εισπράξεις. Ο υπεύθυνος µάρκετινγκ 
της εταιρείας, αφού επεξεργάστηκε τους στόχους της, ετοίµασε το ακόλουθο 
σχεδιάγραµµα (Σχεδιάγραµµα 2), θέτοντας ξεκάθαρα τους στόχους της διεύθυνσης και 
δίνοντας τις κατευθυντήριες γραµµές. Το σχεδιάγραµµα δείχνει τις πωλήσεις κατά τη 
διάρκεια του µήνα 0 και την αναµενόµενη αύξηση µετά την έναρξη των εκπτώσεων, 
στην αρχή του µήνα 1, και µέχρι το τέλος του. Μετά φαίνονται τα κριτήρια 
αξιολόγησης της προωθητικής ενέργειας. 
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 Από το σχεδιάγραµµα βλέπουµε ότι το πρώτο σηµείο δείχνει το επιθυµητό 
αποτέλεσµα, που είναι η αύξηση των εισπράξεων ακόµη και µετά τις εκπτώσεις 
εισιτηρίων. Το δεύτερο σηµείο δείχνει µια µικρή αύξηση µετά την απόσυρση των 
εκπτώσεων, και το τρίτο σηµείο φανερώνει αποτυχία. Σε αυτό το υποθετικό παράδειγµα 
φαίνονται ακριβώς οι στόχοι µέσα από το σχετικό σχεδιάγραµµα. Μετά τη λήξη της 
εκστρατείας προώθησης, η ετοιµασία του σχεδιαγράµµατος, αυτή τη φορά µε 
πραγµατικούς αριθµούς, θα δείξει την επιτυχία ή την αποτυχία της προωθητικής 
ενέργειας. 
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Η αύξηση των πωλήσεων µπορεί να αποτελεί καλό στοιχείο ανάλυσης, αλλά δεν 
είναι το µοναδικό. Καµιά φορά η προωθητική ενέργεια αποσκοπεί στο να διαθέσει 
απούλητο απόθεµα (εκδροµές, δωµάτια ξενοδοχείων κ.λ.π.) και έτσι είναι δύσκολο να 
δούµε εάν έχουµε επιτυχία. Είναι γενικά αποδεκτό ότι δεν µπορούµε να αξιολογήσουµε 
επιτυχώς όλες τις προωθητικές ενέργειες. Επίσης, σε περιπτώσεις όπου σε µια 
εκστρατεία χρησιµοποιούνται διάφορες τεχνικές προώθησης πωλήσεων µαζί µε 
διαφήµιση και µε άλλους τρόπους προώθησης µάρκετινγκ, τα πράγµατα είναι ακόµη 
πιο δύσκολα. Οι εταιρείες πρέπει αν πειραµατιστούν µε διάφορες τεχνικές, έχοντας 
πάντα ως γνώµονα ότι οποιαδήποτε τεχνική χρησιµοποιείται πολύ καιρό στο τέλος 
φέρνει αρνητικά αποτελέσµατα και ότι ένα µείγµα τεχνικών µπορεί να αποδειχτεί το 
καλύτερο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ    5 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 
Σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να περιγράψει επιγραµµατικά τις ενέργειες που 

γίνονται από τον Ε.Ο.Τ σε συνεργασία µε το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης, όσον 
αφορά την προσπάθεια προώθησης της εικόνας του Ελληνικού Τουρισµού στο 
εξωτερικό αλλά και εντός των συνόρων της χώρας µας. 
 

 Ενότητα 5.1 
 

ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ (Ε.Ο.Τ) 
 

Ο Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού αποτελεί Νοµικό Πρόσωπο ∆ηµοσίου 
∆ικαίου υπό την εποπτεία του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης. 

Ιδρύθηκε το 1950 µε τον Α.Ν. 1565/50 και έκτοτε αποτελεί τον βασικό κρατικό 
φορέα του τουριστικού τοµέα. Ο Ε.Ο.Τ διαρθρώνεται σε Κεντρική Υπηρεσία, µε έδρα 
την Αθήνα και σε Περιφερειακές Υπηρεσίες Τουρισµού από 1.1.2005. 

 
5.1.1 ∆οµή των υπηρεσιών του Ε.Ο.Τ 

 
Η διάρθρωση των υπηρεσιών του Ε.Ο.Τ είναι οι παρακάτω: 
 

 ΓΡΑΦΕΙΟ ΠΡΟΕ∆ΡΟΥ Ε.Ο.Τ 
 
 ΓΡΑΦΕΙΟ ΓΕΝΙΚΟΥ ΓΡΑΜΜΑΤΕΑ 

 
 ΓΕΝΙΚΗ ∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 
Τµήµα Προγραµµατισµού Τουριστικής Ανάπτυξης 
Τµήµα Ανάπτυξης Νέων Μορφών Τουρισµού 
Τµήµα Επενδύσεων και Ενηµέρωσης Επενδυτών 
 

1. ∆ιεύθυνση Ποιοτικού Ελέγχου και Εποπτείας Αγοράς 
Τµήµα Ποιοτικού Ελέγχου 
Τµήµα Εποπτείας Αγοράς 

 
2. ∆ιεύθυνση Τουριστικών Εγκαταστάσεων 

Τµήµα Σχεδιασµού 
Τµήµα Τεχνικών Υπηρεσιών 
Τµήµα Χωροταξίας και περιβάλλοντος 
 
 ΓΕΝΙΚΗ ∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

 
1. ∆ιεύθυνση Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης  

Τµήµα Έρευνας Αγοράς 
Τµήµα ∆ιαφηµιστικών Προγραµµάτων, Συνεδρίων και Εκθέσεων 
Τµήµα Εκδόσεων και Οπτικοακουστικών Μέσων 
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2. ∆ιεύθυνση Υπηρεσιών Εξωτερικού 
 Τµήµα Συντονισµού και Υποστήριξης Υπηρεσιών Εξωτερικού 
 Τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 
3. ∆ιεύθυνση Οικονοµικών Υπηρεσιών 

Τµήµα Προϋπολογισµού και Μισθοδοσίας 
Τµήµα Λογιστηρίου και Περιουσίας 

 
4. ∆ιεύθυνση ∆ιοικητικού 

Τµήµα Προσωπικού και ∆ιοικητικής Οργάνωσης 
Τµήµα ∆ιοικητικής Μέριµνας, Προµηθειών και Βιβλιοθήκης  
Τµήµα Πληροφορικής  
Τµήµα Γραµµατείας και ∆ιεκπεραίωσης 
 
 

Τέλος, στη δοµή των υπηρεσιών του Ε.Ο.Τ υπάγονται και τα παρακάτω γραφεία: 
 

 ΓΡΑΦΕΙΟ ΝΟΜΙΚΟΥ ΣΥΜΒΟΥΛΟΥ 
 ΓΡΑΦΕΙΟ ΤΥΠΟΥ 
 ΓΡΑΦΕΙΟ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΣΥΝΤΑΓΜΑΤΟΣ 
 ΓΡΑΦΕΙΟ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΣΤΟΝ ΑΕΡΟΛΙΜΕΝΑ ΣΠΑΤΩΝ 

«ΕΛΕΥΘΕΡΙΟΣ ΒΕΝΙΖΕΛΟΣ»  (Αφίξεις) 
 

 
 

5.1.2 Ε.Ο.Τ και ∆ιαδίκτυο 
 

Σηµαντικό κοµµάτι των δραστηριοτήτων του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού 
είναι και η σχέση του µε το διαδίκτυο. Για να επισκεφθεί κάποιος τις ιστοσελίδες του 
Ε.Ο.Τ στο διαδίκτυο, δεν έχει παρά να πληκτρολογήσει την ακόλουθη διεύθυνση: 
http://www.gnto.gr και αυτοµάτως θα µπορέσει να ταξιδέψει σε όλες τις γωνιές της 
Ελλάδας. 

Η κεντρική σελίδα είναι σχεδιασµένη κατά τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να είναι εύκολη 
στη χρήση και απόλυτα κατανοητή. Περιλαµβάνει χάρτες πλοήγησης που επιτρέπουν 
στον επισκέπτη να βρει οτιδήποτε θελήσει, από µια µεγαλούπολη έως και το πιο 
αποµακρυσµένο χωριουδάκι των συνόρων. Επίσης διαθέτει και ένα ευρετήριο στο 
αριστερό µέρος της κεντρικής του σελίδας, το οποίο χωρίζεται στις παρακάτω ενότητες: 
 

• Ταξιδιωτικός Οδηγός                 
∆ιακοπές 
Αξιοθέατα 
∆ιαµονή  
Εκδηλώσεις 
Συγκοινωνίες 
Γενικές Πληροφορίες 
Downloads 

 
• Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης 
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• Φορείς Τουρισµού 
 Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού (ΕΟΤ) 
Οργανισµός Τουριστικής Εκπαίδευσης και Κατάρτισης (ΟΤΕΚ) 
Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο της Ελλάδος (Ξ.Ε.Ε.) 
Εταιρεία Τουριστικής Ανάπτυξης (ΕΤΑ) 
Ελληνικό Φεστιβάλ ΑΕ 
Αγροτουριστική ΑΕ 
Άλλοι φορείς Τουρισµού     

 
Κάθε µια από τις τέσσερις βασικές ενότητες διαθέτει και υποενότητες. Επιλέγοντας 

µια από αυτές τις υποενότητες εµφανίζεται µια νέα ιστοσελίδα η οποία µε τη σειρά της 
διαθέτει τα δικά της περιεχόµενα.  

Έτσι λοιπόν στις ιστοσελίδες του Ε.Ο.Τ. µπορεί κανείς να βρει οτιδήποτε έχει 
σχέση µε την τουριστική βιοµηχανία στην Ελλάδα (επιχειρηµατικές προτάσεις, δελτία 
τύπου, ειδησιογραφία σχετικά µε τις δραστηριότητες των φορέων του Τουρισµού), 
καθώς και κατατοπιστικές πληροφορίες (διαµονή, αρχαιότητες, ήθη και έθιµα, 
παραδόσεις, διατροφή, συγκοινωνίες κλπ. ) για τις διακοπές στην Ελλάδα. 

 
 

 Ενότητα 5.2 
 

ΣΤΟΧΟΙ ΓΙΑ ΤΟ 2005 
 
Εισαγωγή 

Ένα νέο σύνθηµα πρόβαλλε τον ελληνικό τουρισµό µε τίτλο LIVE YOUR MYTH 
IN GREECE. Το νέο αυτό σύνθηµα προβλήθηκε σε όλο τον κόσµο από τα τέλη του 
περασµένου ∆εκεµβρίου ως τα τέλη Μαΐου. Η παρουσία της Ελλάδας αναβαθµίζεται σε 
όλα τα διεθνή τουριστικά γεγονότα όπως για παράδειγµα µε τη συµµετοχή της σε εννέα 
τουριστικές εκθέσεις της Γερµανίας, η οποία αποτελεί µια από τις σηµαντικότερες και 
ποιοτικότερες αγορές. Στα εγκαίνια της ΙΤΒ 2005 (∆ιεθνής Τουριστική Έκθεση του 
Βερολίνου), της µεγαλύτερης έκθεσης τουριστικής βιοµηχανίας του κόσµου, 
συµµετείχε και η χώρα µας, µε αναβαθµισµένη παρουσία από άποψη ποιότητας και 
αριθµού συµµετοχών τουριστικών φορέων από την Ελλάδα αλλά και µε ένα 
εντυπωσιακό περίπτερο, έκτασης 2.500 τετραγωνικών µέτρων. 

Με έναυσµα την επιτυχή διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων της Αθήνας, η 
Ελλάδα απέδειξε ότι µπορεί να διοργανώσει µεγάλα γεγονότα µε ασφάλεια, που 
κερδίζουν τη διεθνή αναγνώριση. Στα πλαίσια αυτά δηµιουργήθηκε µια στρατηγική για 
τον ελληνικό τουρισµό µε ορίζοντα δεκαετίας, που επικεντρώνεται στην ποιοτική 
αναβάθµιση του ελληνικού τουρισµού, µε βάση τη θετική επίδραση των Αγώνων στη 
διεθνή εικόνα της χώρας. 

 
Στόχοι 

Κεντρικός µοχλός της πολιτικής αυτής είναι η ποιότητα. Υποδοµές, υπηρεσίες, 
συνθήκες φιλοξενίας που χαρακτηρίζουν τον Έλληνα. Είναι κοινά αποδεκτό το γεγονός 
ότι βελτιώθηκε σηµαντικά η εικόνα της χώρας µας ως σύγχρονου ευρωπαϊκού κράτους 
που διαθέτει υποδοµές και υπηρεσίες υψηλού επιπέδου, εφάµιλλα των παγκοσµίων 
προτύπων που µπορεί να αντεπεξέλθει µε επιτυχία σε προκλήσεις όπως αυτή των 
Αγώνων µε υψηλές προδιαγραφές και απαιτήσεις.  
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Με δεδοµένη την επιτυχία, η Ελλάδα προβάλλεται ως τόπος ασφαλής, υψηλής 
ποιότητας ζωής, εντυπωσιακής αλλαγής και προόδου.  

Στα πλαίσια αυτά έχει ληφθεί µια σειρά µέτρων, που αποσκοπούν στη βελτίωση 
της θέσεως της Ελλάδας στο διεθνές τουριστικό περιβάλλον. Έτσι λοιπόν 
αναβαθµίστηκε η προβολή της χώρας, µε κονδύλια που θα ανέλθουν συνολικά σε 60 εκ 
Ευρώ. Επίσης έχουν γίνει επαφές µε εξέχοντες παράγοντες της κινηµατογραφικής 
βιοµηχανίας των Η.Π.Α, µε απώτερο σκοπό την προσέλκυση ξένων παραγωγών στη 
χώρα. Έτσι ανοίγονται νέες προοπτικές για τον ελληνικό τουρισµό.   

Επίσης, µε στόχο τον ήπιο τουρισµό, αναπτύχθηκε µια στρατηγική µε ορίζοντα 
δεκαετίας, η οποία αποσκοπεί στην ανάπτυξη και ποιοτική αναβάθµιση του ελληνικού 
τουριστικού προϊόντος. Υπάρχουν έξι παράγοντες στη στρατηγική αυτή για την 
ανάπτυξη ειδικών και εναλλακτικών µορφών τουρισµού: 

1. Τουρισµός Υγείας – Spa και Θαλασσοθεραπεία 
2. Πολιτιστικός και Περιφερειακός Τουρισµός – Επιχειρηµατικός και Συνεδριακός 

Τουρισµός 
3. Οικοτουρισµός και Αγροτουρισµός  
4. Θαλάσσιος Τουρισµός , Καταδύσεις και Γιώτινγκ 
5. Αθλητικός Τουρισµός 
6. Τουριστικές και παραθεριστικές κατοικίες, µε έντονο το ενδιαφέρον των 

Γερµανών τουριστών για αυτού του είδους τις επενδύσεις 
 

Επιπλέον σχεδιάζονται και υλοποιούνται νέες νοµοθεσίες και προγράµµατα, καθώς 
επίσης βελτιώνεται το επίπεδο του ανθρώπινου δυναµικού στον τουρισµό και 
προωθούνται νέες τεχνολογίες µέσω συνεργασιών και εκπαίδευσης. 

 
Βασικός στόχος είναι η ποιοτική αναβάθµιση του Τουρισµού και η δηµιουργία 

θετικού κλίµατος για την εικόνα της Ελλάδας στις ξένες αγορές. Ιδιαίτερη προσοχή 
δίνεται και στον εγχώριο τουρισµό, καλώντας τους Έλληνες να επιλέξουν την πατρίδα 
µας ως προορισµό για τις διακοπές τους, µε το σύνθηµα «Μένουµε Ελλάδα».  

Βασικοί άξονες της νέας αντίληψης και στρατηγικής για τον τουρισµό είναι ο 
πολιτισµός, το περιβάλλον και η ανάπτυξη σε αρµονική σχέση µεταξύ τους, 
επιδιώκοντας τον τουρισµό των 12 µηνών για το σύνολο της ελληνικής επικράτειας. 

Ο τουρισµός είναι πρωταρχικός παράγοντας ανάπτυξης της Περιφέρειας. Τα 
περιφερειακά γραφεία τουρισµού επανέρχονται στον ΕΟΤ, ενώ παράλληλα ανοίγονται 
νέα γραφεία πληροφοριών σε όλες τις πρωτεύουσες των νοµών και στους 
σηµαντικότερους τουριστικούς προορισµούς. Τα γραφεία τουρισµού του εξωτερικού θα 
αναπτύσσουν το µάρκετινγκ, την επικοινωνία και την προβολή της τουριστικής 
Ελλάδας σε ολόκληρο τον κόσµο. Γι’αυτό τον λόγο ενισχύονται άµεσα µε 
εξειδικευµένο προσωπικό και εκσυγχρονίζονται οι χώροι τους, ενώ δηµιουργούνται νέα 
γραφεία σε νέους τουριστικούς προορισµούς.  
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Ενότητα 5.3 
 

Η EUROVISION ΚΑΙ Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΩΣ ΜΕΣΟ 
ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 

Η εντυπωσιακή επιτυχία της Έλενας Παπαρίζου στη Eurovision, θα έχει σηµαντική 
απήχηση για τον ελληνικό τουρισµό και για την προσέλκυση ξένων επισκεπτών. 
Άλλωστε το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης και ο ΕΟΤ µέσα στο νέο πνεύµα της 
τουριστικής προβολής της χώρας, επενδύουν σε πρωτότυπες ιδέες και σε νέα πρόσωπα. 
Έτσι η Έλενα Παπαρίζου ανακηρύχθηκε πρέσβειρα του Ελληνικού τουρισµού και για 
το 2006. Ο ΕΟΤ από την πλευρά του συνέβαλε και αυτός αποφασιστικά στην 
πανευρωπαϊκή διαφηµιστική προβολή της ελληνικής υποψηφιότητας και ήδη η 
νικήτρια πραγµατοποιεί ταξίδια στην Ευρώπη. Όπως είναι γνωστό, το Υπουργείο 
Τουριστικής Ανάπτυξης επικεντρώνει τις ενέργειες του και στον εσωτερικό τουρισµό,  
γι’αυτό η Έλενα Παπαρίζου θα ταξιδέψει σε ολόκληρη την ελληνική περιφέρεια 
καλώντας τους Έλληνες να… «µείνουν στην Ελλάδα» για τις διακοπές τους. 

Στο πλαίσιο της διεθνούς διαφηµιστικής εκστρατείας του τουρισµού, ο ΕΟΤ 
περιέλαβε και ειδικό τηλεοπτικό σπότ (για τα µεγαλύτερα ευρωπαϊκά µουσικά κανάλια, 
όπως το MTV, το MCM και άλλα), στο οποίο συνδυάστηκε η προβολή της Έλενας 
Παπαρίζου και του ελληνικού τραγουδιού µε τον τουρισµό της χώρας. Έτσι διευρύνεται 
η τουριστική αγορά και προς τις νεαρότερες ηλικίες, που χωρίς αµφιβολία θα 
αποτελέσουν σηµαντικό µελλοντικό τουριστικό ρεύµα προς τη χώρα µας. 

Στα άµεσα σχέδια του ΕΟΤ είναι και η παραγωγή ενός νέου video clip του «Μy 
number one», όπου την Έλενα θα συνοδεύουν µαγευτικές εικόνες από τα τουριστικά 
θέρετρα της χώρας. Αυτό το video θα σταλεί σε όλες τις τηλεοράσεις του εξωτερικού 
και θα συνοδεύει την Έλενα στα ταξίδια  που θα κάνει µε την συµµετοχή του 
Ελληνικού τουρισµού. 

Στόχος του ΕΟΤ δεν είναι να περιοριστεί µόνο στη δηµοσιότητα από τη νίκη της 
Ελλάδας για τη προβολή του ελληνικού τουρισµού, αλλά να δηµιουργήσει πάνω στη 
νίκη αυτή και τον απόηχό της, µια νέα δυναµική για να καταστεί η Ελλάδα πρώτος 
τουριστικός προορισµός. Στην προοπτική αυτή µεγάλη συµβολή  έχει και η ΕΡΤ µε την 
προβολή της εκποµπής «Μένουµε Ελλάδα», η οποία προωθεί ελληνικούς προορισµούς 
µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ, ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ  
 

 

42



  

Ενότητα 5.4 
 

ΤΟ ΝΕΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ 
ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑΣ ΤΟΥ Ε.Ο.Τ. ΓΙΑ ΤΟ 2005. 
 

Ο πρώτος κύκλος της διαφηµιστικής εκστρατείας του ελληνικού τουρισµού στο 
εξωτερικό και την Ελλάδα για το 2005, ξεκίνησε πέρσι το ∆εκέµβρη µε πρώτο το 
Παρίσι, την πόλη του φωτός, την οποία εκείνες τις γιορτινές µέρες επισκέφθηκαν 
εκατοµµύρια τουρίστες. Οι γιορτές των Χριστουγέννων και της Πρωτοχρονιάς 
δηµιουργούν το κατάλληλο εκείνο κλίµα χαράς, αισιοδοξίας και συνεύρεσης, κι έτσι 
κρίθηκε σκόπιµο την περίοδο αυτή η Ελλάδα υποσυνείδητα να περάσει στο µυαλό των 
πολιτών του κόσµου. 

Το πρώτο µέρος της διαφηµιστικής εκστρατείας άγγιξε τα 31.9 εκατοµµύρια ευρώ. 
Επιπλέον πρόσθετα κονδύλια 28 εκατοµµυρίων ευρώ θα διατεθούν για την διαφήµιση, 
που προκύπτουν από την απορρόφηση µέρους των µεικτών εσόδων των καζίνο της 
Πάρνηθας και της Κέρκυρας. 

Το πρόγραµµα όσον αφορά στην υλοποίηση προσαρµόστηκε στις τάσεις της 
παγκόσµιας τουριστικής αγοράς. Οι περίοδοι υλοποίησης ήταν τρεις µε πρώτη αυτή του 
περασµένου ∆εκεµβρίου, που οι προκρατήσεις διακοπών για όλους τους προορισµούς 
ήταν περιορισµένες σε σχέση µε το σύνολο των κρατήσεων. Η συνέχεια ήταν πιο 
εντατική µε κορύφωση της καµπάνιας από τα µέσα του Φεβρουαρίου, και µετά, κατά 
την διάρκεια των επόµενων µηνών, ανάλογα µε την ιδιαιτερότητα της κάθε αγοράς. 

Επίσης ακολούθησαν και πιο εξειδικευµένες καµπάνιες για στοχευµένο τουριστικό 
κοινό, καθώς και διαφηµιστικές εκστρατείες της κάθε περιφέρειας µε συντονισµένες 
κινήσεις, ώστε το βασικό επικοινωνιακό σήµα της Ελλάδας να είναι κοινό και να 
αποτελέσει αυτό που στη γλώσσα της επικοινωνίας λέγεται brandname του ελληνικού 
τουρισµού, το brandname της Ελλάδας. 

Επιπρόσθετα ο ΕΟΤ δεν περιορίστηκε µόνο στην παγκόσµια αγορά, καθώς έχει 
ξεκινήσει το πρόγραµµα του εσωτερικού τουρισµού, µε τίτλο «Μένουµε Ελλάδα», για 
την  ευαισθητοποίηση των Ελλήνων, όσον αφορά στην προβολή των ελληνικών 
προορισµών. Στο πλαίσιο αυτό, µέσω του προγράµµατος κοινωνικού τουρισµού, το 
οποίο απευθύνεται στις ασθενέστερα οικονοµικές τάξεις, θα µπορούν να απολαύσουν 
διακοπές µε όσον το δυνατόν χαµηλότερες τιµές. 

Μέσω της τουριστικής καµπάνιας θα πρέπει να περάσουν στον κόσµο οι αξίες του 
πολιτισµού µας, να µεταδοθούν οι οµορφιές του απαράµιλλου φυσικού µας 
περιβάλλοντος και ο µοναδικός ελληνικός τρόπος ζωής. Πρέπει να καθιερωθεί η εικόνα 
της Ελλάδας ως χώρας που προσφέρει ποιοτικές υπηρεσίες σε περιβάλλον απόλυτης 
ασφάλειας. Όλα αυτά αποτέλεσαν µέρος της διαφηµιστικής εκστρατείας αυτού του 
έτους αλλά και που θα ακολουθήσουν στο µέλλον. Και ο λόγος διότι πρέπει να 
αναδείξουµε και να προβάλλουµε και τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού, µε απώτερο 
σκοπό την επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου. 

Η διαφηµιστική καµπάνια της Ελλάδος ξεκινάει από την προίκα που µας άφησαν οι 
Ολυµπιακοί αγώνες. Πάνω από 4 δις ανθρώπους είδαν την Ελλάδα στην καλύτερή της 
στιγµή. Είναι κάτι, που αν το πληρώναµε, θα κόστιζε παραπάνω από 1,5 δις δολάρια. 

Η ανάπτυξη µπορεί να δοθεί επικοινωνιακά µε πολλούς τρόπους. Αυτό που 
καλούµαστε να κάνουµε, είναι να προβάλλουµε τη νέα εικόνα µας, κάτι που πρέπει να 
γίνει άµεσα. Η επικοινωνία πρέπει να δώσει λόγο στον ταξιδιώτη, στον επισκέπτη να 
πληρώσει κάτι παραπάνω για τη χώρα. Και τώρα γιατί θα χάσουµε το τρένο, όλη αυτή 
την προίκα των Ολυµπιακών Αγώνων αν δεν βγούµε άµεσα στην αγορά. 
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Άρα οι στόχοι είναι: να επιµηκύνουµε την εποχικότητα και να απεγκλωβιστούµε 
από τα στενά όρια του ήλιου και θάλασσας. Ναι µεν υπάρχει ο ήλιος και η θάλασσα, 
αλλά δεν είναι το µόνο που προσφέρει η χώρα. Θέλουµε να προσελκύσουµε 
περισσότερους εύπορους, αυτό που λέµε up market ταξιδιώτες. Και σίγουρα αυτό είναι 
που φέρνει περισσότερο συνάλλαγµα. Η επικοινωνία καλείται να δηµιουργήσει έντονο 
συγκινησιακό όφελος στον ταξιδιώτη. ∆εν θα πρέπει να είναι απλώς τοποθεσίες που θα 
προβληθούν αλλά µια αίσθηση, µια διαφορετική αισθητική. Άρα µια ολοκληρωµένη 
τουριστική εµπειρία. 

Μέσα σε αυτά τα πλαίσια κινήθηκε για φέτος η διαφηµιστική καµπάνια της χώρας 
µας και έτσι θα συνεχίσει. Προσκαλούµε τον ταξιδιώτη να ζήσει το δικό του 
προσωπικό µύθο. ∆εν είµαστε 10 χρόνια πριν, να µιλάµε για τους µύθους της Ελλάδας. 
Ζητάµε από τον ταξιδιώτη να έρθει για να ζήσει το δικό του µύθο, σε ένα όµως 
καινούριο, σύγχρονο περιβάλλον. Το µήνυµα είναι πολύ άµεσο και µιλάει στον καθένα 
ταξιδιώτη ξεχωριστά, LIVE YOUR MYTH IN GREECE. Ένα µήνυµα ιδιαίτερα 
δυνατό. Σε αυτή την εικόνα, έγινε µια προσπάθεια να αποτυπωθεί το µυθικό φως της 
χώρας µας, η πολιτιστική µας κληρονοµιά, και το γαλάζιο και το λευκό, τα εθνικά µας 
σύµβολα που κυριαρχούν στις θάλασσές µας και στους ανοιχτούς ορίζοντες. Σκοπός 
ήταν, η εικόνα που είχαν οι επισκέπτες στους Ολυµπιακούς Αγώνες, να συνεχίσει να 
ταξιδεύει σε όλο τον κόσµο.  

Στην αφίσα, απεικονίζεται µια πολύ γνωστή εικόνα, η Ακρόπολη του Ερεχθείου. 
Παρόλα αυτά παρουσιάζεται µε µια εντελώς διαφορετική µατιά, θυµίζοντας τα 
χρώµατα της Ελλάδας. Και δεν είναι µόνο το µπλε, αλλά και περισσότερα χρώµατα 
όπως για παράδειγµα των Ολυµπιακών Αγώνων. Αυτή η αφίσα βγήκε σε πάρα πολλές 
χώρες τον ∆εκέµβρη του 2004. Κυκλοφόρησε στη Γερµανία, στο Βέλγιο, στη Γαλλία, 
∆ανία, Φιλανδία, Νορβηγία, Σουηδία κ.λ.π. 

Εκτός όµως από τις αφίσες, δηµιουργήθηκαν και κάποια φίλµ για να καλύψουν την 
τηλεοπτική επικοινωνία, που προωθήθηκαν ακόµη και στις νέες αγορές της Άπω 
Ανατολής. ∆εν είναι όπως την αφίσα που έχουµε µια εικόνα, αντίθετα, εδώ έχουµε ένα 
σύνολο εικόνων. Το πρώτο φίλµ που δηµιουργήθηκε µιλάει για ήλιο και θάλασσα, αλλά 
µε έναν πολύ διαφορετικό τρόπο. Ένα ήλιο και θάλασσα που αντανακλούν πάρα πολύ 
ελευθερία και αγνότητα κάτι που απέχει κατά πολύ από τον ανταγωνισµό.  

Στη συνέχεια αναπτύχθηκαν αντίστοιχες επικοινωνίες για την ανάπτυξη και τις 
υποδοµές µε την άποψη της πολυτέλειας, βλέποντας επισκέπτες να απολαµβάνουν 
αυτές τις υποδοµές, ζώντας έναν δικό τους µύθο. Επίσης δεν παραλείφθηκε η 
διασκέδαση και ο πολιτισµός. Όσον αφορά στην ανάπτυξη που αναφέρθηκε 
προηγουµένως, σίγουρα δεν αγνοήθηκε και ο εσωτερικός τουρισµός, καθώς είναι κοινά 
αποδεκτό ότι ένας από τους καλύτερους πελάτες είναι ο Έλληνας. Αυτός ο πελάτης 
πρέπει να µείνει στην Ελλάδα, γι’αυτό άλλωστε προβάλλεται από την ΕΡΤ η εκποµπή, 
«Μένουµε Ελλάδα». 

Τα µηνύµατα που έρχονται είναι πολύ θετικά και σίγουρα δεν θα πρέπει να 
επαναπαυτούµε αλλά να συνεχίσουµε µε ακόµη πιο σκληρή δουλειά.  
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
 

 
 Η σηµασία της διαφήµισης στην ανάπτυξη και στην προβολή ενός τουριστικού 

προορισµού είναι µεγάλη, ανεξάρτητα από τα ποσά που δαπανώνται για το σκοπό αυτό. 
Η διαφήµιση για ένα µικρό ή µεγάλο τουριστικό προορισµό είναι το µέσο και  ο τρόπος 
για να γνωστοποιήσει την παρουσία του στην παγκόσµια τουριστική σκηνή και να 
προσελκύσει το κοινό για να τον γνωρίσει. Όλοι οι γνωστοί τουριστικοί προορισµοί, 
ανεξάρτητα από τα στατιστικά τους µεγέθη (αφίξεις, έσοδα), αντιλαµβανόµενοι τη 
σηµασία της διαφήµισης, διαθέτουν ποσά για την προβολή τους. Όσο µάλιστα πιο 
καθιερωµένος είναι ο τουριστικός προορισµός, τόσο η διαφήµιση εξειδικεύεται Με την 
διαφήµιση συνδυάζονται αρµονικά και οι δηµόσιες σχέσεις, οι οποίες αποτελούν ένα 
σηµαντικό εργαλείο και µια µέθοδο επικοινωνίας του τουριστικού προορισµού µε το 
κοινό που τον ενδιαφέρει. Συνεισφέρουν στη βελτίωση της εικόνας του τουριστικού 
προορισµού, στην άµβλυνση των όποιων αρνητικών εντυπώσεων κ.λ.π. 

Επίσης, ο κάθε οργανισµός ή επιχείρηση, εκτός την διαφήµιση και τις δηµόσιες 
σχέσεις, µπορεί να χρησιµοποιήσει και το κοµµάτι της προώθησης πωλήσεων. Αυτό 
που χρειάζεται είναι, στρατηγική σκέψη, δηµιουργικότητα, εµπειρία και σηµασία στην 
λεπτοµέρεια. 

Όσο για τον ελληνικό τουρισµό, η χρονιά του 2004 ήταν µια χρονιά  - ορόσηµο. Ο 
ελληνικός τουρισµός αναδείχθηκε σε καθοριστικό παράγοντα ανάπτυξης και 
προοπτικής της ελληνικής οικονοµίας, όπου δραστηριοποιείται σχεδόν το 1/10 του 
ενεργού πληθυσµού της χώρας. 

Νωρίτερα από οποιαδήποτε άλλη φορά στο παρελθόν ξεκίνησε η διαφηµιστική 
εκστρατεία, µε σύγχρονο, λειτουργικό και στοχευµένο περιεχόµενο, τόσο για το 
εξωτερικό όσο και για την Ελλάδα. 

Τα χρόνια που έρχονται θα είναι πολύ θετικά για τον τουρισµό. Η επιτυχής 
διοργάνωση των Ολυµπιακών και Παραολυµπιακών Αγώνων, έδωσαν στην Ελλάδα 
κύρος και αξιοπιστία και από εµάς εξαρτάται να αξιοποιήσουµε θετικά το µετα-
ολυµπιακό τοπίο. Στόχος θα πρέπει να είναι, η Ελλάδα να καταγραφεί εκ νέου ως 
υψηλός τουριστικός προορισµός, µε κύριο χαρακτηριστικό γνώρισµα την ποιότητα. 

Στους µήνες που προηγήθηκαν έγιναν πολλά, αλλά χρειάζεται να γίνουν ακόµη 
περισσότερα. Μία δυναµική αναδιάταξη του ελληνικού τουρισµού, σε συνεργασία µε 
τα εµπλεκόµενα υπουργεία, και τους φορείς του τουρισµού, θα γυρίσει µια νέα σελίδα 
στον τουρισµό της Ελλάδας. 

Βασικοί µας στόχοι θα πρέπει να είναι η ποιοτική αναβάθµιση του τουριστικού 
προϊόντος, η αναβάθµιση της τουριστικής εκπαίδευσης και κατάρτισης, η αξιοποίηση –
προς όφελος των Ελλήνων- της τουριστικής περιουσίας και η δηµιουργία ενός 
παγκόσµια θετικού κλίµατος για την εικόνα της χώρας µας, κάτι που θα ωφελήσει όχι 
µόνο τον τουρισµό αλλά και την Ελλάδα στο σύνολό της. 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ - ΠΗΓΕΣ 
 
 

 
• ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
    Νίκος Γ. Ηγουµενάκης (Εκδόσεις INTERBOOKS, Αθήνα 1996) 
 
• Ο ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΣΤΙΣ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 
Κώστας Γ. Μαγνησάλης (Εκδόσεις INTERBOOKS) 
 

• MARKETING MANAGEMENT 
Philip Kotler (Έβδοµη Έκδοση) 
 

• ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 
Frank Jefkins (Εκδόσεις ΚΛΕΙ∆ΑΡΙΘΜΟΣ) 
 

• ΝΕΟΣ ΠΡΑΚΤΙΚΟΣ Ο∆ΗΓΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 
Θαλής Π. Κουτουπής (Εκδόσεις ΓΑΛΑΙΟΣ) 
 

• ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ 
www.eap.gr
 

• ΙΝΣΤΙΤΟΥΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΡΕΥΝΩΝ ΚΑΙ ΜΕΛΕΤΩΝ  
www.marketing-net.gr

 
• ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
     www.gnto.gr
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