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ΠΕΡΙΛΗΨΗ: 
 
 
    Στην παρούσα πτυχιακή εργασία αναλύεται ο σχεδιασµός του συνολικού 
επικοινωνιακού πλέγµατος και του τοπικού προγράµµατος προβολής σε έναν 
τουριστικό προορισµό. Αναλυτικότερα, στο 1ο κεφάλαιο µελετάµε την σπουδαιότητα 
του τουρισµού στην οικονοµική ανάπτυξη µιας χώρας, και πως προκύπτουν τα 
οικονοµικά οφέλη από τον τουριστικό κλάδο όταν αυτός αναπτύσσεται 
ορθολογιστικά και προγραµµατισµένα.  
 
    Στο 2ο κεφάλαιο, αναλύουµε την έννοια του τουριστικού προϊόντος και τις 
ιδιαιτερότητές του. Στο 3ο κεφάλαιο µελετάµε το συνολικό επικοινωνιακό πλέγµα 
στον τουρισµό και τα εργαλεία του µίγµατος µάρκετινγκ. Στη συνέχεια, στο 4ο 
κεφάλαιο αναλύεται η διαφήµιση ως επιστήµη επικοινωνίας και ως ίσως το 
ισχυρότερο στοιχείο του επικοινωνιακού πλέγµατος. Στο 5ο κεφάλαιο, αναπτύσσεται 
η έννοια και το ευρύτερο πεδίο δράσης των ∆ηµοσίων Σχέσεων και στο 6ο 

κεφάλαιο 
αναλύουµε τις κυριότερες ενέργειες της προώθησης των πωλήσεων και τους στόχους 
της. Έπειτα, στο 7ο κεφάλαιο, ασχολούµαστε µε τις προσωπικές πωλήσεις και τον 
προγραµµατισµό τους.  
 
    Στο 8ο κεφάλαιο, αναλύουµε την έννοια του εµπορικού σήµατος, τν ιδιαίτερη 
προσοχή που πρέπει να δώσουµε στην επιλογή του, καθώς και την σπουδαιότητα του, 
που συνεισφέρει αποτελεσµατικά στην προώθηση του τουριστικού προϊόντος. Στο 9ο 
κεφάλαιο, βλέπουµε πως η εξάπλωση του διαδικτύου και η ανάπτυξη των νέων 
τεχνολογιών δίνουν νέα δυναµική στις εφαρµογές του µίγµατος του τουριστικού 
µάρκετινγκ και επίσης πως λειτουργεί το διαδίκτυο ως µέσο προώθησης των 
πωλήσεων. Τέλος, στο 10ο κεφάλαιο, αναλύεται η δοµή του τοπικού σχεδίου της 
τουριστικής προβολής στην περιφέρεια Κρήτης και ακολουθεί, επίλογος µε 
συµπεράσµατα και προτάσεις βελτίωσης της συνολικής εικόνας του τοπικού 
τουριστικού προϊόντος.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  1 
 
 
Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 
 
 
    Η σπουδαιότητα του τουρισµού στην οικονοµική ανάπτυξη µιας χώρας, είναι 
γεγονός που κανείς δεν µπορεί να αµφισβητήσει. Βασικά µεγέθη, όπως το Ακαθάριστο 
Εγχώριο Προϊόν, παρουσιάζουν αύξηση παράλληλα µε την ανάπτυξη του τουρισµού. Η 
παραγωγική και εµπορική δραστηριότητα του τουριστικού προορισµού ενισχύεται, 
καθώς τα χρήµατα που δαπανούν οι τουρίστες διοχετεύονται µέσω των αµιγώς 
τουριστικών επιχειρήσεων και σε άλλες επιχειρήσεις, µε την αγορά παραδείγµατος 
χάρη αγροτικών ή βιοµηχανικών προϊόντων. Συµπερασµατικά, είναι εµφανής η ανάγκη 
της ανάπτυξης ή της βελτίωσης του προσφερόµενου τουριστικού προϊόντος µιας 
χώρας. 
 
        “Ο τουρισµός, ως οικονοµική δραστηριότητα, είναι πολύπλοκος, πολυδιάστατος 
και εννοιολογικά συγκεχυµένος ενώ ο τουρισµός του µέλλοντος προβλέπεται ακόµη 
πιο πολύπλοκος. Ήδη σήµερα µιλάµε για µια νέα εποχή τουρισµού  όπου η ποιότητα 
θεωρείται το κλειδί για την επιβίωσή του.” (1) 
 
 

    Πολλές αναπτυσσόµενες χώρες αναγκάστηκαν να στραφούν στον τουρισµό, µε την 
προσδοκία ότι θα εξασφαλίσουν έτσι τους απαραίτητους οικονοµικούς πόρους για την 
εκβιοµηχάνισή τους. Εκτός αυτού όµως ο τουρισµός σήµερα, χρησιµοποιείται και στις 
αναπτυγµένες χώρες για την τόνωση της οικονοµικής δραστηριότητας στην περιφέρεια 
αλλά και σε τοπικές οικονοµίες, όταν αυτές εµφανίζουν σηµεία οικονοµικής κάµψης.  
 
    Συγκρίνοντας τον τουρισµό µε άλλους κλάδους οικονοµικής δραστηριότητας, 
διαπιστώνουµε ότι ο τουρισµός χρειάζεται ανθρώπινο δυναµικό µε σχετικά χαµηλά 
επίπεδα εργασιακής ειδίκευσης. Έτσι λοιπόν πιθανόν να είναι εφικτή η απορρόφηση 
µεγάλων τµηµάτων ανθρώπινων πόρων, που απασχολούνται σε άλλους κλάδους 
οικονοµικής δραστηριότητας. Παρ’ όλα αυτά όµως, η πολιτική αυτή του τουρισµού, να 
χρησιµοποιεί δηλαδή µεγάλα τµήµατα ανειδίκευτου ανθρώπινου δυναµικού, δεν 
συµβάλλει θετικά στην ανοδική ανάπτυξή του. Όσο όµως ο κλάδος του τουρισµού 
αναπτύσσεται, ενδέχεται να αποκτά ολοένα και µεγαλύτερη εξάρτηση από 
ανθρώπινους πόρους µε µεγαλύτερη ειδίκευση και περισσότερες δεξιότητες. Το 
γεγονός αυτό θα µπορούσε να οδηγήσει σε µια αύξηση του κόστους απασχόλησης του 
ανθρώπινου δυναµικού και παράλληλα στην βελτίωση της ποιότητας των παρεχόµενων 
τουριστικών υπηρεσιών. 
    Στους βασικούς σκοπούς της οικονοµικής εξασφάλιση της παραγωγικής 
απασχόλησης σε όλους όσους ανάπτυξης βρίσκεται και η θέλουν και µπορούν να 
εργαστούν. Ένα κύριο χαρακτηριστικό των αναπτυσσόµενων χωρών είναι το υψηλό 
ποσοστό ανεργίας που εµφανίζουν. 
 
(1) πηγή: Επιστηµονική οµάδα για την τουριστική εκπαίδευση  ∆ΡΑΤΤΕ 
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    Ο κλάδος του τουρισµού έχει την δυνατότητα να απορροφήσει άµεσα ένα µεγάλο 
ποσοστό του άνεργου οικονοµικά πληθυσµού, και εξαιτίας των ευεργετικών 
επιδράσεων που ασκεί η ανάπτυξη του τουρισµού σε άλλους οικονοµικούς κλάδους, 
παρέχει τη δυνατότητα να απασχοληθούν παραγωγικά σε αυτούς πολλοί άνεργοι.         
 
    Ειδικότερα στην Ελλάδα τα οικονοµικά οφέλη που προέρχονται από τον τουρισµό 
βοηθούν ουσιαστικά την οικονοµική ανάπτυξη της χώρας µας και µε την δηµιουργία 
ικανοποιητικού αριθµού θέσεων εργασίας, εκεί που συνήθως άλλοι κλάδοι της 
οικονοµίας δεν θα µπορούσαν. Το ελληνικό δηµόσιο συνεχίζει να µην επενδύει 
σηµαντικά ποσά για την τουριστική ανάπτυξη της χώρας και να βασίζεται στην 
ιδιωτική πρωτοβουλία για την βελτίωση και προώθηση του ελληνικού τουριστικού 
προϊόντος. Πρέπει να γίνονται συντονισµένες προσπάθειες του ιδιωτικού και του 
δηµόσιου τοµέα ώστε ο τουρισµός να µην αναπτυχθεί σε βάρος τω άλλων κλάδων της 
οικονοµίας. ∆εν πρέπει όµως, και ο τουρισµός να παραγκωνίζεται από τους υπόλοιπους 
κλάδους.  
 
    Η αδυναµία του ελληνικού δηµοσίου να διαθέσει επαρκή κεφάλαια για προώθηση, 
ωθεί τους ιδιώτες να ενεργούν µεµονωµένα, πράγµα που δεν βοηθάει στην δηµιουργία 
ενός ολοκληρωµένου και ελεγχόµενου σχεδίου προώθησης, που θα µεγιστοποιήσει τα 
οικονοµικά οφέλη της χώρας µας. 
 
    Για να προκύψουν όµως όλα τα παραπάνω οικονοµικά οφέλη από τον τουριστικό 
κλάδο, πρέπει αυτός να αναπτύσσεται ορθολογιστικά και προγραµµατισµένα. Οι 
παράγοντες ενός προορισµού στους οποίους θα εστιάσουµε τις προσπάθειες µας –µε 
δεδοµένη την ύπαρξη φυσικών και πολιτιστικών πόρων – είναι: η τεχνολογική πρόοδος 
στα συγκοινωνιακά µέσα, η αστικοποίηση πολλών περιοχών, η σωστή εκπαίδευση των 
ασχολουµένων µε τον τουρισµό, γενική και τουριστική υποδοµή. 

 

     “Για να υποστηριχθεί η τουριστική ανάπτυξη στο µέλλον θα πρέπει ο τουρισµός 
να αναδειχθεί σε βασική προτεραιότητα της Κυβέρνησης. Οι επενδύσεις και η 
ενίσχυση της επιχειρηµατικότητας στον τοµέα του τουρισµού θα πρέπει να 
αποτελέσουν βασικό στόχο του υπό διαµόρφωση αναπτυξιακού νόµου, καθώς ο 
τουρισµός έχει αποδείξει στο παρελθόν ότι διαθέτει συγκριτικά πλεονεκτήµατα και 
αξιοσηµείωτες αναπτυξιακές επιδόσεις που συµβάλλουν σηµαντικά στην 
ανταγωνιστικότητα και εξωστρέφεια της ελληνικής οικονοµίας. 
 
     Τα στοιχεία που συγκεντρώνει ο τουρισµός, ως τοµέας της οικονοµίας: 
εξωστρέφεια, άφθονη πρώτη ύλη, ταχεία ανταποδοτικότητα και διάχυση σε όλη την 
επικράτεια, κυρίως σε επίπεδο απασχόλησης, τον καθιστούν τον πλέον ενδεδειγµένο 
παράγοντα για την ουσιαστική αναστροφή των αρνητικών επιδόσεών µας σε 
οικονοµικό και κοινωνικό επίπεδο.”  (2) 
 
     
 
 
 
 
 
(2) πηγή: 9ο συνέδριο ΣΕΤΕ µε θέµα ΄Τουρισµός και Ανάπτυξη’  
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  Συµπερασµατικά µπορούµε να πούµε ότι η ύπαρξη ανεκµετάλλευτων τουριστικών 
πόρων, η ανάπτυξη της διεθνούς τουριστικής αγοράς και η φύση της αγοράς εργασίας 
στον τουρισµό µπορεί να δώσει µερικά πλεονεκτήµατα στις αναπτυσσόµενες χώρες 
έναντι των ανεπτυγµένων, σε ότι αφορά στην ανάπτυξη του τουρισµού. 
 
   Η αξιολόγηση της οικονοµικής σηµασίας του τουρισµού, που είναι συνυφασµένη 
µε το κόστος και την αποδοτικότητα του κλάδου γενικότερα, θα πρέπει να γίνεται 
από ευρύτερη οικονοµική άποψη για να θεωρείται αντικειµενική.  Πέρα όµως από τα 
καθαρά οικονοµικά κριτήρια, πρέπει να ληφθούν υπόψη και άλλα κριτήρια, ποιοτικής 
κυρίως φύσης, που να ανταποκρίνονται περισσότερο στις σύγχρονες εξελίξεις. 
∆ηλαδή τα στοιχεία εκείνα που ασκούν επίδραση στην κοινωνική και βιολογική 
υπόσταση του ανθρώπου. 
 
    Κατά την κατάρτιση των προγραµµάτων τουριστικής ανάπτυξης από τους 
αρµόδιους φορείς και ειδικότερα των διάφορων σχεδίων επενδύσεων, που έχουν να 
κάνουν µε συγκεκριµένα έργα τουριστικής υποδοµής, θα πρέπει απαραίτητα να 
λαµβάνονται υπόψη, εκτός από τα οικονοµικά κριτήρια, και τα κοινωνικά-
πολιτιστικά κα. , ώστε να πετυχαίνουµε µε τον συνδυασµό αυτό, πάντα το καλύτερο 
δυνατό αποτέλεσµα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  2 
 
  
ΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΙΟΝ &                                                  
ΟΙ Ι∆ΙΑΙΤΕΡΟΤΗΤΕΣ ΤΟΥ 
 
 
 
   Αρχικά, πρέπει να διευκρινίσουµε τι εννοούµε µε τον όρο τουριστικό προϊόν. 
Το τουριστικό προϊόν αποτελείται από ένα σύνολο αγαθών και υπηρεσιών, που 
σκοπό έχουν την όσο δυνατή καλύτερη ικανοποίηση των αναγκών του τουρίστα. 
Είναι ένα σύνθετο προϊόν που περιλαµβάνει ένα µείγµα πολλών συστατικών, όπου τα 
βασικά του στοιχεία είναι τα τουριστικά θέλγητρα-τουριστικός προορισµός, οι 
τουριστικές εγκαταστάσεις-καταλύµατα και τα µέσα πρόσβασης(µεταφορικό µέσο). 
Η επιλογή του ως προς αυτό θα εξαρτηθεί από το είδος, την κατηγορία, τις τιµές του 
πακέτου (καταλύµατος κλπ.) αλλά και από τις υπηρεσίες που αυτό προσφέρει. Τέλος, 
η διατροφή, οι δυνατότητες ψυχαγωγίας και τα συγκοινωνιακά µέσα του προορισµού, 
συνθέτουν την τελική εικόνα του τουριστικού προϊόντος. 
 
    Ο κύκλος ζωής του τουριστικού προϊόντος αποτελείται από πέντε στάδια : 
1)Στάδιο εισαγωγής –όπου θεωρείται η πιο αποδοτική περίοδος για την επιτυχηµένη 
διαφήµιση ενός προϊόντος. 
2)Στάδιο ανάπτυξης –αυτό το στάδιο επικεντρώνεται στην αναζήτηση κινήτρων τα 
οποία θα πείσουν και οδηγήσουν τον αγοραστή στο προϊόν αυτό.   
3)Στάδιο ωρίµανσης –εδώ έχουµε αύξηση των πωλήσεων και του ανταγωνισµού. 
4)Στάδιο κορεσµού – όπου οι πωλήσεις φτάνουν στα ανώτατα όρια τους και έχουµε 
αύξηση της παραγωγικότητας και της ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών. 
5)Στάδιο παρακµής  -πτώση της ζήτησης και µειωµένα έξοδα για τη διαφήµιση. 
Είναι πολύ σηµαντικό να γνωρίζουµε σε ποιο στάδιο του κύκλου ζωής βρίσκεται το 
προϊόν µας, έτσι ώστε να µπορούµε να αναπτύξουµε εκείνα τα στοιχεία που θα 
δώσουν στον τουρίστα-καταναλωτή, το κίνητρο να το επιλέξει ανάµεσα σε πολλά 
άλλα ανταγωνιστικά τουριστικά προϊόντα ή υπηρεσίες.    
 
    Το τουριστικό προϊόν αποτελεί µία από τις πιο σηµαντικές δραστηριότητες της 
παγκόσµιας οικονοµίας και έτσι λειτουργεί ως αποτελεσµατικό εργαλείο για την 
τόνωση της οικονοµικής δραστηριότητας στην περιφέρεια αλλά και σε τοπικές 
οικονοµίες που εµφανίζουν σηµεία οικονοµικής κάµψης. 
 
     ∆υστυχώς, στην Ελλάδα δεν υπήρξε εξαρχής µια συντονισµένη προσπάθεια για 
την τουριστική ανάπτυξη της χώρας. Οι ιδιώτες αναγνωρίζοντας την αξία του 
τουρισµού και τα οικονοµικά οφέλη που µπορούσε να επιφέρει, επωφελούµενοι και 
από την αδιαφορία των κυβερνήσεων για το χώρο, πήραν την ευκαιρία και ανέπτυξαν 
αυθαίρετα τις τουριστικές τους επιχειρήσεις. Ξενοδοχεία χτίστηκαν σε µέρη τα οποία  
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δεν είχαν ούτε την απαραίτητη υποδοµή ή προσβασιµότητα, εκτάσεις απείρου 
κάλλους καταπατήθηκαν, καταστρέφοντας το οικοσύστηµα σε ορισµένες περιοχές.  
 
Η συγκέντρωση πολλών τουριστικών καταλυµάτων σε έναν προορισµό λειτούργησε 
ανασταλτικά στην ευνοϊκή ανάπτυξη που θα είχε αν το κράτος είχε κάνει νοµοθετικές 
ρυθµίσεις, ώστε η αξιοποίηση του προορισµού να είναι προγραµµατισµένη.  
 
 ∆εδοµένου ότι χρειάζονται µεγάλες και µακροχρόνιες προσπάθειες για την βελτίωση 
του ελληνικού τουριστικού προϊόντος , η προσεκτική και σωστή προώθησή          του 
στη διεθνή αγορά είναι ζωτικής σηµασίας για την αύξηση του οικονοµικού επιπέδου 
της χώρας µας. Η προώθηση, φυσικά, του τουριστικού προϊόντος που θα γίνει θα 
είναι συγκεντρωτική για όλα τα στοιχεία που προαναφέραµε, δίνοντας περισσότερη 
έµφαση αρχικά στον προορισµό και έπειτα στο κατάλυµα. 
 
 Για να επιλέξουµε και να εφαρµόσουµε µέτρα προώθησης των τουριστικών 
προϊόντων, πρέπει πρώτα να εξετάσουµε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των προϊόντων 
αυτών, που κατά κύριο λόγο είναι οι τουριστικές υπηρεσίες.  
 
 Οι τουριστικές- ξενοδοχειακές υπηρεσίες είναι ένα σύνολο ενεργειών, που 
πραγµατοποιούνται µε σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη. 
Τα χαρακτηριστικά των ιδιαιτεροτήτων τους είναι: 
 

� Η αϋλότητα των τουριστικών υπηρεσιών  
 

Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι από τη φύση τους άϋλες που σηµαίνει ότι 
δεν µπορούν να εξεταστούν και να γίνει ποιοτικός έλεγχος, πριν αυτές 
αγοραστούν από τους πιθανούς τουρίστες. Ο τουρίστας-καταναλωτής δεν 
έχει την δυνατότητα να δοκιµάσει το προϊόν  ή τις υπηρεσίες και έτσι 
περιορίζεται µόνο στην µελέτη διαφηµιστικών µπροσούρων και 
φυλλαδίων. Στερούνται δηλαδή, υλικής, ενσώµατης υπόστασης. Επίσης, 
οι τουρίστες έχουν αδυναµία στην σύγκριση ποιότητας –τιµής. Οι 
υπεύθυνοι του τουριστικού µάρκετινγκ έχουν εφαρµόσει διάφορους 
τρόπους για να καταπολεµήσουν αυτό το µειονέκτηµα, όπως για 
παράδειγµα, την χρήση cd-rom - dvd ή την δηµιουργία ιστοσελίδων, που 
πλέον διαθέτουν οι περισσότερες επιχειρήσεις στην Ελλάδα. Με αυτόν τον 
τρόπο πετυχαίνουµε πιστότερη απεικόνιση του προϊόντος µας 
διευκολύνοντας τον πελάτη στην επιλογή του. 

 
 
 
 

� Η φθαρτότητα των τουριστικών υπηρεσιών 

 
Ένα από τα κυριότερα µειονεκτήµατα του τουριστικού προϊόντος είναι ότι 
υπόκειται σε φθορά. Αν ένα οποιοδήποτε προϊόν δεν πουληθεί σε µία 
µέρα, αποθηκεύεται για να πουληθεί στο µέλλον. Αυτό δεν µπορεί να 
συµβεί και για το δωµάτιο ενός ξενοδοχειακού καταλύµατος ή για µια  
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αεροπορική θέση. Έτσι έχουµε αδυναµία δηµιουργίας αποθεµάτων και 
µεγάλο πρόβληµα αντιµετώπισης εποχικών διακυµάνσεων στη ζήτηση. 
Το γεγονός αυτό έχει µεγάλη σηµασία για το τουριστικό µάρκετινγκ, όσο 
και για την τιµολόγηση των προϊόντων αυτών. Οι ιδιοκτήτες τους, 
φροντίζουν να απαλλαγούν από αυτά, πριν χαθεί οριστικά η δυνατότητα 
διάθεσης τους, κάνοντας εκπτώσεις και προσφορές. 
 
 
 
 

� Η αδιαιρετότητα και η ετερογένεια των τουριστικών υπηρεσιών 

  
                    Αν αγοράσουµε ένα οποιοδήποτε προϊόν, η οµοιογένεια του είναι              
                    εξασφαλισµένη λόγω της µαζικής παραγωγής, όπου όλα τα προϊόντα          
                    έχουν τα ίδια χαρακτηριστικά µεταξύ τους. Αυτό όµως δεν συµβαίνει και  
                           µε µία υπηρεσία. Το ποιοτικό αποτέλεσµα εξαρτάται τόσο από τον                 
                           παραγωγό, όσο και από τον πελάτη-καταναλωτή. Τα τελευταία χρόνια τα  
                           πακέτα διακοπών –που περιλαµβάνουν: µεταφορικό µέσο, διαµονή,  
                    διατροφή και transfer – έχουν βοηθήσει στην τυποποίηση του προϊόντος.  
                    Υπάρχουν όµως ακόµα κάποιοι παράµετροι, όπως οι καιρικές συνθήκες,  
                    Που τροποποιούν το προϊόν και ο δηµιουργός του πακέτου δεν µπορεί να       
                    τους ελέγξει. 
                    Ένα ακόµη στοιχείο από το οποίο θα εξαρτηθεί η ικανοποίηση του                                            
                           πελάτη-καταναλωτή, και στο οποίο ο tour operator δεν µπορεί να  
                    εφαρµόσει µε απόλυτη επιτυχία διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου, είναι 
                    ο ανθρώπινος παράγοντας. ∆ιότι, η ποιότητα εξαρτάται από το ποιος και  
                    πότε παρέχει την υπηρεσία, και έτσι έχουµε αδυναµία σταθερής και 
                    ελεγχόµενης ποιότητας καθώς και αδυναµία στις εφαρµογές  
                    καθιερωµένων µεθόδων ποιοτικού ελέγχου. 
                    Για να αντιµετωπίσουµε σωστά το πρόβληµα της ετερογένειας θα πρέπει  
                    να κάνουµε πολύ προσεκτική επιλογή προσωπικού καθώς και να του  
                    παρέχουµε συνεχή ενηµέρωση και εκπαίδευση. Οι τουριστικές  
                    υπηρεσίες είναι σε µεγάλο βαθµό προσωποποιηµένες και έτσι η  
                    σωστή εξυπηρέτηση του πελάτη είναι πολύ σηµαντικό. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  3 
 
 
ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟ ΠΛΕΓΜΑ  
ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
 
 
    Η προώθηση στο σύνολό της, είναι µορφή επιχειρηµατικής επικοινωνίας του 
παραγωγού µε σκοπό να επηρεάσει τη συµπεριφορά και τη στάση του δυνητικού 
αγοραστή. Το µείγµα της προώθησης των πωλήσεων είναι ο συνδυασµός 
συγκεκριµένων ενεργειών που προβαίνει µια επιχείρηση για να επιτύχει την 
επικοινωνία µε τους καταναλωτές. 
 
     Η προώθηση του τουριστικού προϊόντος-υπηρεσίας  περιλαµβάνει όλα τα µέσα 
και τις τεχνικές  που µπορούν να χρησιµοποιηθούν στις υποψήφιες αγορές και την 
πληροφόρηση των πιθανών καταναλωτών-αγοραστών. Σκοπός της προώθησης είναι 
η δηµιουργία ή ενίσχυση ζήτησης για την τουριστική υπηρεσία ή αγαθό που 
προσφέρεται. Για να επιτύχει τους στόχους της, χρησιµοποίει τα εργαλεία του 
µείγµατος προώθησης. Τα εργαλεία αυτά είναι : 1) η διαφήµιση,2) οι δηµόσιες 
σχέσεις,3) οι προωθήσεις πωλήσεων και 4) οι προσωπικές πωλήσεις.  
 
 
1) ∆ιαφήµιση:  Εφηµερίδες και περιοδικά, ειδικά ένθετα εφηµερίδων και 

περιοδικών, ταχυδροµική διαφήµιση, ενηµερωτικά φυλλάδια, µεγάλες αφίσες, 
ραδιοτηλεοπτικοί σταθµοί. 

2) Προσωπική πώληση: Κατευθείαν στον τουρίστα ή σε µεσάζοντες ή πράκτορες 
που µεταπωλούν το τουριστικό αγαθό-υπηρεσία. 

3) ∆ηµοσιότητα και ∆ηµόσιες Σχέσεις :∆ηµιουργία και εδραίωση της «καλής 
φήµης» της εταιρίας στην αγορά. 

4) Ενέργειες προώθησης πωλήσεων: Προσφορές και εκπτώσεις ανάλογα µε τις 
εποχές, διαφορετικές προσφορές σε µεγάλες παραγγελίες. κ.α.  

 
 
 
    Η επικοινωνία στην οποία στοχεύει το µείγµα προώθησης των πωλήσεων έχει ως 
σκοπό να προδιαθέσει θετικά τους αγοραστές για το προσφερόµενο προϊόν. Μέσω 
της επικοινωνίας θα γίνει προσπάθεια να δηµιουργηθεί κάτι «κοινό» µεταξύ του 
προϊόντος και του αγοραστή. Για την επίτευξη του στόχου πρέπει να σχεδιαστεί µία 
τακτική διείσδυσης στην αγορά πωλήσεων απόλυτα συνυφασµένη µε τις 
ιδιαιτερότητες της αγοράς στόχου. Θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένα πρόγραµµα, όπως 
στο παρακάτω σχήµα, όπου παρουσιάζεται πως η στρατηγική του µάρκετινγκ 
επηρεάζεται από τα παραπάνω στοιχεία και το πώς διαµορφώνεται το πρόγραµµα 
µάρκετινγκ : 
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ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  
Πηγή: ∆. Λαγός, Ο ρόλος και η σηµασία Μάρκετινγκ στον τουρισµό. 
 
 
 
 
 
                                                                                                       
                  

             
      
 
 
 
 

                                                                   
                                                                       
                                                                                         
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
 
 
 
 
 
 

 

Έρευνα 
Τουριστικού 
 προϊόντος 

   Έρευνα  
   Τουριστικής  
 Ανταγωνιστικότητας  

Εξωτερικοί 
Παράγοντες                                                                                            

        Έρευνα  
    Τουριστικής  
        Αγοράς                                                                                                 

 Τουριστικοί 
Αναπτυξιακοί 
      Σκοποί        
                                                                         

     Καθορισµός Αντικειµενικών Σκοπών του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

           Επιλογή Αγοράς – Στόχου του Τουριστικού Μάρκετινγκ 
 

                    Επιλογή Μέσων του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

       Προϊόν 
        Τιµή 
      ∆ιανοµή 
    Προώθηση 
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∆ΙΑΝΟΜΗ  & ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ 
 
 
    Η διανοµή και η τοποθεσία της τουριστικής υπηρεσίας ή τουριστικού προϊόντος, 
προσδιορίζεται στον τόπο και στο χρόνο στον οποίο ο υποψήφιος καταναλωτής-
τουρίστας αποφασίζει να υλοποιήσει την αγορά. Η απόφαση της διανοµής είναι 
ιδιαίτερα δύσκολη για τους υπεύθυνους του τουριστικού µάρκετινγκ διότι πρέπει να 
προσδιοριστούν πολλές µεταβλητές.  
 
Τα κύρια µέρη του δικτύου διανοµής στο τουριστικό κύκλωµα είναι: 
 

- Προµηθευτές (ξενοδοχεία, αεροπορικές εταιρίες, ναυτιλιακές εταιρίες, 
εστιατόρια, γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων κλπ. )  

- Χονδρέµποροι τουριστικών υπηρεσιών (Tour operators) 
- Tουριστικοί  πράκτορες (ταξιδιωτικά γραφεία) 
- Ειδικοί διανοµείς  (οργανωτές συνεδρίων, εκδηλώσεων κλπ.) 
- Ταξιδιώτες    
 

      Όλα τα µέρη συνεργάζονται αλληλοσχετίζονται και λειτουργούν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  4 
 
 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
 
   Η διαφήµιση είναι µια επιστήµη επικοινωνίας που, όπως όλες οι επιστήµες µελετά 
τα φαινόµενα, δηµιουργεί κανόνες και ακολουθεί µια συγκεκριµένη µεθοδολογία. Η 
επικοινωνία πραγµατοποιείται µεταξύ αυτών που διαθέτουν-πωλούν ένα προϊόν ή µια 
υπηρεσία και αυτών που καλύπτονται οι ανάγκες τους από αυτά τα αγαθά ή τις 
υπηρεσίες. Και για αυτόν το λόγο, η διαφήµιση, θεωρείται ίσως το ισχυρότερο 
στοιχείο του επικοινωνιακού πλέγµατος. 
 
    Η διαφήµιση ορίζεται σαν οποιοδήποτε µήνυµα σε ένα µέσο µαζικής ενηµέρωσης 
που πληροφορεί το καταναλωτικό κοινό για υπηρεσίες, αγαθά ή και ιδέες και που 
πληρώνεται για αυτό τον σκοπό από κάποιον συγκεκριµένο χορηγό. Είναι µια µορφή 
µαζικής πώλησης που φθάνει καθηµερινά σε εκατοµµύρια άτοµα. Η διαφήµιση είναι 
πολύτιµη γιατί παρέχει τη ’γέφυρα’ µεταξύ κατασκευαστή και καταναλωτή, πωλητή 
και αγοραστή.  
 
    Ο κύριος στόχος της διαφήµισης είναι ,µέσω του διαφηµιστικού µηνύµατος, να 
προκαλέσει αντιδράσεις, να τραβήξει την προσοχή, να δηµιουργήσει το ενδιαφέρον 
και την επιθυµία στο κοινό που απευθύνεται.  
 
    Η τουριστική διαφήµιση δηµιουργεί µεταξύ άλλων και πρότυπα ζωής, 
προσφέροντας άµεση πληροφόρηση και ενηµέρωση σε πολλά εκατοµµύρια 
υποψηφίων καταναλωτών του τουριστικού προϊόντος του πλανήτη µας. 
   
    Στον γενικότερο σχεδιασµό του µάρκετινγκ θα πρέπει να περιλαµβάνονται κάποια 
στοιχεία που αφορούν τη διαφήµιση, καθώς αποτελεί εργαλείο του, όπως: 
 
 

� Καθορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφήµισης. 
� Προσδιορισµός  των στόχων διαφήµισης. 
� Επιλογή διαφηµιστικών µηνυµάτων. 
� Χρησιµοποίηση των καταλληλότερων µέσων για τα µηνύµατα και τους 

στόχους που έχουν επιλεγεί. 
 
 
 
Για να γίνει λοιπόν, ένας σωστός σχεδιασµός της διαφήµισης πρέπει να 
πραγµατοποιήσουµε τα παρακάτω είδη έρευνας: 
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� Έρευνα προϊόντος 
 

Αρχικά πρέπει να προσδιορίσουµε και να αναλύσουµε το προϊόν µας, ποια 
είναι τα χαρακτηριστικά/ιδιότητες και ποιες οι χρησιµότητες του. Το ελληνικό 
τουριστικό προϊόν που αντανακλάται στους αγοραστές του εξωτερικού, 
συνοψίζεται ως τώρα στον ήλιο, τη θάλασσα, τα νησιά και τα αρχαιολογικά 
ευρήµατα. Όµως οι εξελίξεις στον τουριστικό τοµέα καθιστούν επιτακτική την 
ανάγκη εκσυγχρονισµού του προϊόντος µας και αναβάθµιση της εικόνας που 
προβάλλουµε. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µέσω της διαφήµισης. 
 

 
 

� Έρευνα καταναλωτή 
 

Απαραίτητος είναι ο προσδιορισµός της αγοράς-στόχου µε τη µελέτη των 
παρακάτω στοιχείων: 
 
-∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά (ηλικία, φύλο, οικογενειακή κατάσταση, 
εισόδηµα, απασχόληση, µορφωτικό επίπεδο, θρησκεία, εθνικότητα, κοινωνική 
τάξη) 
 
-Ψυχολογικά χαρακτηριστικά (τρόπος ζωής, προσωπικότητα) 
 
-Καταναλωτική ταυτότητα (βαθµός χρήσης, βαθµίδα ετοιµότητας, συχνότητα 
χρήσης, τρόπος επιλογής προϊόντος) 
 
-Γεωγραφικά χαρακτηριστικά (περιοχή, µέγεθος, πυκνότητα, κλίµα) 
 
 
 

� Έρευνα αγοράς και ανάλυση ανταγωνιστών 
 
Η µελέτη των τάσεων και των δυνατοτήτων της αγοράς καθώς και των 
επιχειρήσεων που πωλούν άµεσα ανταγωνιστικά προϊόντα ή υπηρεσίες, είναι 
απαραίτητη για τη δηµιουργία ενός ολοκληρωµένου διαφηµιστικού 
προγράµµατος. Πρέπει να καταγράψουµε τα πλεονεκτήµατα και τα 
µειονεκτήµατα των διαφηµίσεων των ανταγωνιστών και να δράσουµε 
ανάλογα. Σηµαντικοί είναι και οι τρόποι και τα µέσα που χρησιµοποιούν οι 
ανταγωνιστές για να µεταδώσουν το µήνυµα τους, αλλά και τα χρηµατικά 
ποσά που διαθέτουν για την καµπάνια τους. 
Αφού µελετήσουµε τα αποτελέσµατα των παραπάνω ερευνών θα 
δηµιουργήσουµε τη διαφήµιση µε τέτοιο τρόπο ώστε να εκπληρώνει τον 
αντικειµενικό σκοπό της, ο οποίος είναι να µεταφέρει το κατάλληλο µήνυµα 
στον κατάλληλο τόπο, χρόνο και κοινό, µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος. 
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Άρα η διαφήµιση πρέπει να είναι αποτελεσµατική και ο στόχος της θα πρέπει 
να είναι η πώληση. Καλό θα ήταν να είναι πρωτότυπη και µοναδική, 
οπωσδήποτε όµως να είναι κατανοητή, πειστική, και προτρεπτική. Το 
ενδιαφέρον του δέκτη προσπαθούµε να το κερδίσουµε όσο πιο τίµια γίνεται. 
Στόχος µας δεν είναι η παραπληροφόρηση και η απόκρυψη των ελαττωµάτων 
του προϊόντος, της υπηρεσίας, της χώρας µας, κάτι τέτοιο θα επέφερα 
µακροχρόνια αρνητικά αποτελέσµατα, αφού οι άνθρωποι δε συγχωρούν την 
απάτη. Βασικό µας µέληµα είναι να τονίσουµε στον πιθανό αγοραστή την 
διαφορά του προϊόντος µας από αυτό των ανταγωνιστών. 
 
 
     
 
  
 
ΤΟ  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΜΗΝΥΜΑ 
 
 

    Όπως έχουµε αναφέρει και παραπάνω, διαφήµιση είναι επικοινωνία. Ένα 
αναπόσπαστο κοµµάτι της ολοκλήρωσης της επικοινωνίας είναι το µήνυµα. 
Αυτό είναι που προκαλεί και εµπνέει για το διαφηµιζόµενο τουριστικό πακέτο, που 
µόνο έτσι µπορεί να διεισδύσει εύκολα στον καταναλωτή. Όλα αυτά βέβαια έχουν ως 
γνώµονα την µεγαλύτερη ωφέλεια, την καλύτερη δυνατή ποιότητα και φυσικά 
συµφέρουσα τιµή συγκριτικά µε αυτήν του ανταγωνιστή. 
    Για να εδραιωθεί το διαφηµιστικό µήνυµα θα πρέπει να υπάρχει στρατηγικός 
σχεδιασµός. Πριν από την µετάδοση του διαφηµιστικού µηνύµατος ,που διοχετεύεται 
οπτικά, οπτικοακουστικά ή ακουστικά, γίνεται ο εντοπισµός διάφορων µεταβλητών 
που θα µπορούσαν να επηρεάσουν την κάθε τουριστική ζώνη, ώστε η προσφορά του 
τουριστικού πακέτου να διαµορφωθεί ανάλογα. 
    Ο τρόπος υποβολής ή πληροφόρησης πρέπει να είναι άµεσος και να εξασφαλίζει 
όσο το δυνατόν καλύτερα το ενδιαφέρον µε δυναµική συµµετοχή. Το τουριστικό 
µήνυµα θα πρέπει να βρει το ανάλογο έδαφος στο ανθρώπινο µυαλό, ώστε να 
καταφέρνει να µένει στη µνήµη του. 
 
     
 
    ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ: 
 
 

� Να γνωστοποιεί  την ύπαρξη του τουριστικού προϊόντος µε την δεδοµένη 
ευκαιρία 

. 
� Να προσφέρει επιπλέον πληροφορίες και ειδικές προσφορές εποχιακού ή 

ετήσιου χαρακτήρα, έτσι ώστε το τουριστικό πακέτο να γίνεται πιο προσιτό. 
 
� Να ισχυροποιεί τον τοµέα προσφορά της υπηρεσίας, µε τρόπο τέτοιο που να 

εµπνέει εµπιστοσύνη για την λήψη απόφασης αγοράς του πακέτου.  
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ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
 
 
    Ο καθορισµός του σωστού στόχου είναι το σπουδαιότερο σηµείο στη 
διαδικασία του σχεδιασµού. Ο επιτυχηµένος καθορισµός του στόχου εξαρτάται 
από την ορθή εκτίµηση των δεδοµένων (για τον καταναλωτή, την αγορά, το 
προϊόν και τους στόχους µάρκετινγκ) και την ικανότητα ανάλυσής τους και 
σύνθεσης  της λύσης. ∆εν πρέπει να συγχέουµε τους στόχους του µάρκετινγκ µε  
αυτούς της διαφήµισης. Στόχος της διαφήµισης είναι συγκεκριµένα, η ενέργεια 
που περιµένουµε από τον καταναλωτή ως αποτέλεσµα της διαφήµισης και που 
ικανοποιεί συγκεκριµένες κατευθύνσεις τις οποίες ορίζει το µάρκετινγκ. 
 
    Για τον Ε.Ο.Τ. και τις τουριστικές επιχειρήσεις, η διαφήµιση έχει ως 
πρωταρχικό σκοπό να κινήσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών, ώστε να 
γνωρίσουν τη χώρα µας, το προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρουµε, να ζητήσει 
πληροφορίες για αυτά και ουσιαστικά να τον φέρει µέσα στην επιχείρηση. Όταν ο 
πελάτης ενδιαφερθεί για το προϊόν µας, ο στόχος της διαφήµισης έχει επιτευχθεί. 
Η καλή διαφήµιση συνεισφέρει στην επιτυχία µιας επιχείρησης µε διάφορους 
τρόπους. Αν όµως  τελικά θα αγοραστεί το προϊόν θα εξαρτηθεί από τα γενικά 
χαρακτηριστικά του (την τιµή, την ποιότητα και τη ποσότητα των παρεχόµενων 
υπηρεσιών κ.α.).  
 
        Η διαφήµιση από µόνη της δεν µπορεί να πουλήσει ένα προϊόν, δεν µπορεί 
να κάνει θαύµατα, αλλά είναι αυτή που δίνει στον πελάτη τα επιχειρήµατα που θα 
τον προκαλέσουν να γνωρίσει τα προσφερόµενα αγαθά-υπηρεσίες. Επίσης µπορεί 
να δοµήσει την εµπιστοσύνη του καταναλωτή, την πελατεία και την φήµη της 
επιχείρησης. Μπορεί να προσελκύσει νέους πελάτες και να διατηρήσει τους 
παλιούς. Η διαφήµιση πρέπει να είναι προσεκτικά σχεδιασµένη και να 
χρησιµοποιείται µε συνέπεια ώστε να µπορεί να αυξάνει τις πωλήσεις και να 
µειώνει τις δαπάνες. 
 
 
 
 
ΤΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 
 
 
Τα διαφηµιστικά µηνύµατα µεταδίδονται στο καταναλωτικό κοινό µέσω των 
µέσων ενηµέρωσης. Μέσα ενηµέρωσης είναι τα διάφορα συστήµατα που 
διαβιβάζουν διαφηµίσεις. 
   

Τα τρία κύρια µέσα είναι: 
1) Τα έντυπα µέσα (εφηµερίδες, περιοδικά, φεϊγ βολάν κ.α.) 
2) Τα µέσα εκποµπής (ραδιόφωνο, τηλεόραση κ.α.) 
3) Τα οπτικά µέσα (πινακίδες, σήµατα, εκθέσεις κ.α.) 
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   Τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης µεταφέρουν µηνύµατα που περιγράφουν τα προϊόντα 
ή τις υπηρεσίες που προσφέρονται από τους κατασκευαστές, εµπόρους και άλλες 
επιχειρήσεις. Ακόµη και οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί χρησιµοποιούν την 
διαφήµιση για να πληροφορήσουν το κοινό για τον οργανισµό τους. Μέσω της 
διαφήµισης αγοραστές και πωλητές συνενώνονται ώστε να γίνεται ανταλλαγή 
χρηµάτων για αγαθά και υπηρεσίες. 
 
 
 
 
ΕΠΙΛΟΓΗ  ΤΩΝ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ 
 
    Είναι πολύ σηµαντικό να µελετήσουµε και να κατανοήσουµε το τουριστικό  
προϊόν-υπηρεσία , έτσι ώστε να επιλέξουµε τα κατάλληλα διαφηµιστικά µέσα, 
σύµφωνα πάντα και µε τα κονδύλια µας τα οποία πρέπει να τα  αξιοποιήσουµε  µε 
ένα άρτιο σε ουσία και περιεχόµενο διαφηµιστικό τουριστικό πρόγραµµα. 
 
    Βασικές προϋποθέσεις είναι να έχουµε άριστα τεχνικά διαφηµιστικά µέσα, έµπειρο 
και επιστηµονικά καταρτισµένο προσωπικό και επιστηµονική γνώση πάνω στο 
εξειδικευµένο αντικείµενο. Κάθε δυναµικό διαφηµιστικό πρόγραµµα προϋποθέτει: 
χρήµατα, έρευνα, επεξεργασία στατιστικών στοιχείων και µια ειδική οµάδα που 
υπολογίζει την προσέγγιση και την συχνότητα. 
 
     Σύµφωνα µε τα παραπάνω, η λήψη απόφασης είναι πολύ δύσκολη αλλά και 
σηµαντική, για να υπάρξει αποτελεσµατικότητα  από την τουριστική διαφήµιση. 
      
 
 
 
ΡΑ∆ΙΟΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 
 
Τα ραδιοτηλεοπτικά µέσα θεωρούνται εφήµερα και συγχρόνως επιθετικά. Το 
ραδιόφωνο και η τηλεόραση έχουν το πλεονέκτηµα ότι έχουν την ικανότητα να 
δηµιουργούν εικόνες οι οποίες συνήθως συγκρατούνται από το καταναλωτικό κοινό. 
Η τηλεόραση υπερέχει των άλλων µέσων γιατί συνδυάζει εικόνα και ήχο και έτσι 
κάνει το µήνυµα πιο ζωντανό. 
 
ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ-ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΕΣ 
 
Η προσφορά υπηρεσίας µεταδιδόµενη από τον Τύπο αναφέρεται σε ένα µεγάλο 
αναγνωστικό κοινό, όπου ο συνδυασµός εικόνας και χρώµατος  µπορούν να 
εφοδιάσουν τον καταναλωτή µε άπειρες διαφηµιστικές πληροφορίες και µηνύµατα. Η 
τουριστική διαφήµιση στα περιοδικά πρέπει να είναι λειτουργική ώστε να 
γνωστοποιεί και να πληροφορεί για µια υπηρεσία. Πολλές µεγάλες τουριστικές 
επιχειρήσεις προσανατολίζονται σε τουριστικά περιοδικά, διότι προσφέρουν 
καλύτερες διαφηµιστικές ευκαιρίες και έχουν µεγαλύτερη ποικιλία συναφών 
θεµάτων. 
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ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
Μέσω του ταχυδροµείου η διαφήµιση έχει  τον πρώτο ρόλο. Ο µοναδικός σκοπός 
ενός ταχυδροµηµένου διαφηµιστικού φυλλαδίου είναι να πληροφορήσει τον 
αναγνώστη για ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία και να τον πείσει να το αγοράσει. Το 
σηµαντικότερο πλεονέκτηµα της ταχυδροµικής διαφήµισης είναι ότι ο 
διαφηµιζόµενος µπορεί να επιλέξει το αγοραστικό κοινό που θεωρεί ότι έχει τις 
περισσότερες πιθανότητες να ανταποκριθεί. 
 
 
Η ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΗ ΜΠΡΟΣΟΥΡΑ 
 
Η ταξιδιωτική µπροσούρα /φυλλάδιο ή αλλιώς προσπέκτους είναι από τα πιο 
διαδεδοµένα διαφηµιστικά µέσα που απεικονίζει µια ολοκληρωµένη εικόνα στον 
καταναλωτή για την προσφερόµενη υπηρεσία ή προϊόν. Συνήθως είναι ένα πολύπτυχο 
έντυπο που περιέχει εικόνες και πληροφορίες για την τουριστική επιχείρηση και τον 
τόπο εγκατάστασης της. Μεγάλη προσοχή πρέπει να δοθεί στην σχεδίαση του 
εξωφύλλου το οποίο θα είναι το πρώτο που θα τραβήξει την προσοχή του πελάτη. 
 
ΥΠΑΙΘΡΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
Η υπαίθρια διαφήµιση παρουσιάζεται µε αφίσες και επιγραφές. Παρουσιάζει µια 
δυναµική εξέλιξη και είναι αρκετά αποδοτική. Υπάρχουν διάφορα είδη υπαίθριας 
διαφήµισης όπως: µόνιµες επιγραφές σε στέγες και οικόπεδα, κινητή διαφήµιση, σε 
σταθµούς, µετρό, λεωφορεία, σε αεροπλάνα, σε γήπεδα κλπ. 
 
ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
 Στην κινηµατογραφική διαφήµιση, το διαφηµιστικό µήνυµα προβάλλεται στην 
µεγάλη οθόνη πριν από την ταινία που  ακολουθεί και σύµφωνα µε ψυχολογικές 
έρευνες είναι πολύ αποδοτικές λόγω της ευχάριστης ψυχολογικής διάθεσης των 
θεατών. 
 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΑΠΟ ΠΟΡΤΑ ΣΕ ΠΟΡΤΑ 
 
Πρόκειται για µια προσπάθεια να γνωστοποιηθεί µια υπηρεσία ή ένα προϊόν υπό 
µορφή φυλλαδίων, διανέµοντας τα στις πόρτες των νοικοκυριών. Συγκρινόµενη µε τα 
άλλα µέσα διαφήµισης δεν θεωρείται η πιο αποδοτική. 
 
 
 
Κανένα διαφηµιστικό µέσο δεν µπορεί από µόνο του να πετύχει την απόλυτη 
επικοινωνία. Ο συνδυασµός δύο ή περισσότερων  µέσων έχει συνήθως το 
καλύτερο αποτέλεσµα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  5 
 
∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 
 
 
    Η γενική ιδέα του µάρκετινγκ εστιάζεται στους καταναλωτές και τους διανοµείς 
αλλά οι ανάγκες και τα ενδιαφέροντα των υπολοίπων οµάδων που συµµετέχουν στην 
καλή λειτουργία της επιχείρησης είναι εξίσου σηµαντικά. Οι δηµόσιες σχέσεις έχουν 
ευρύτερο πεδίο δράσης από αυτό του µάρκετινγκ, δηµιουργούν ένα περιβάλλον µέσα 
στο οποίο είναι ευκολότερη η διεξαγωγή του µάρκετινγκ. Οι δραστηριότητες των 
δηµοσίων σχέσεων περιλαµβάνουν την δηµοσιότητα, τις χορηγίες, τα ταξίδια 
γνωριµίας και τις φιλανθρωπίες. 
 
    Οι δηµόσιες σχέσεις αποβλέπουν στην αµοιβαία κατανόηση, στην προσέγγιση της 
επιχείρησης και του καταναλωτικού κοινού, δηµιουργώντας διάλογο. 
 
- Παρουσιάζουν στο κοινό τα προϊόντα/υπηρεσίες, το πρόγραµµα και τις τυχών 
εκδηλώσεις τους. 
- Μεταφέρουν ση διοίκηση τις απόψεις του κοινού, τις επιθυµίες, τις ανάγκες αλλά 
και τις αντιδράσεις του. 
 
    Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για την διοίκηση µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού να 
λάβει σοβαρά υπόψη τις αντιλήψεις του καταναλωτικού κοινού, έτσι ώστε να 
διαµορφώσει ανάλογα και τις δραστηριότητες της επιχείρησης. Σκοπός των 
∆ηµοσίων Σχέσεων είναι ο θετικός επηρεασµός της κοινής γνώµης συµβάλλοντας 
έτσι θετικά για λογαριασµό της επιχείρησης ή του οργανισµού. 
  
“ ∆ηµόσιες σχέσεις είναι η προµελετηµένη, προδιαγραµµένη και συστηµατικά 
καταβαλλόµενη προσπάθεια για τη δηµιουργία και διατήρηση µιας αµοιβαίας 
κατανόησης µεταξύ ενός οργανισµού/ επιχείρησης και του κοινού.” 
 
Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ηµοσίων Σχέσεων 
 
 
    Η βασική αποστολή των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι να φέρνει κοντά τις διάφορες 
οµάδες ανθρώπων, που µπορεί να έχουν διαφορετικά συµφέροντα και απόψεις και να 
τις βοηθούν να συνεννοηθούν µε στόχο την αποτροπή προβληµάτων, που συνήθως 
οφείλονται στην έλλειψη επικοινωνίας και κατανόησης. 
 
    Παλαιότερα το κύριο µέληµα των επιχειρήσεων ήταν το κέρδος. Στις µέρες µας οι 
επιχειρήσεις πρέπει να έχουν ως πρωταρχικό µέληµα να είναι κοινωνικά αποδεκτές. 
Ο σύµβουλος ∆ηµοσίων Σχέσεων έχει ένα ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο. Πρέπει να 
συντρέχει τους επικεφαλείς των επιχειρήσεων σε οποιαδήποτε απόφαση που 
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επηρεάζει τις σχέσεις τους µε µια ή πολλές οµάδες κοινού ή που επιδρά στην εικόνα 
που έχει η κοινή γνώµη για την επιχείρηση. 
 
 
 
    Συγκεκριµένα, µε τις ∆ηµόσιες Σχέσεις µπορούµε να καταφέρουµε: 
 

� Κύρος και φήµη: Μπορούµε να καλλιεργήσουµε το κύρος και τη φήµη, τα 
οποία βοηθούν τις επιχειρήσεις να πουλήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
τους, να προσελκύσουν και να κρατήσουν καλούς υπαλλήλους και να 
έχουν σωστή αντιµετώπιση από την κοινωνία και τις τοπικές αρχές. 

 
� Προώθηση των προϊόντων: Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις βοηθούν στο 

λανσάρισµα νέων προϊόντων αλλά και στην επαναδηµιουργία 
ενδιαφέροντος σε ήδη υπάρχοντα-ώριµα προϊόντα. Επίσης µπορούν να 
δηµιουργήσουν συγκεκριµένες οµάδες-στόχους.  

 
� Φιλικότητα προς τους καταναλωτές : ∆ιασφαλίζουµε ότι οι πελάτες µας 

µπορούν να εφοδιαστούν µε χρήσιµες πληροφορίες από τους υπαλλήλους 
µας, ότι τους συµπεριφέρονται άψογα και ότι τα παράπονα τους 
διευθετούνται δίκαια και άµεσα. 

 
� Φιλικότητα προς τους εργαζοµένους : Πρέπει να προωθήσουµε την 

αίσθηση της αναγνώρισης και της ικανοποίησης των εργαζοµένων από την 
επιχείρηση. ∆ραστηριότητες όπως η έκδοση µιας εσωτερικής εφηµερίδας, 
οι ψυχαγωγικές δραστηριότητες και τα βραβεία για τις υπηρεσίες που 
προσφέρουν, πρέπει να υιοθετηθούν από τις επιχειρήσεις. 

 
� Φιλικότητα προς τους προµηθευτές και τα γραφεία διανοµής του 

προϊόντος µας (τουριστικά γραφεία) : Πρέπει να εδραιώσουµε τη φήµη 
του καλού  πελάτη για τους προµηθευτές και του αξιόπιστου προµηθευτή 
για τους διανοµείς. 

 
� Φιλικότητα προς την τοπική κοινωνία : Να επηρεάσουµε τη γνώµη του 

κοινού, των τοπικών αρχών, ώστε να αισθανθούν ότι η καλή λειτουργία 
της επιχείρησης ωφελεί όλους.  

 
� Αντιµετώπιση της αρνητικής δηµοσιότητας : Μπορούν να υπερασπιστούν 

προϊόντα τα οποία αντιµετωπίζουν δηµόσια προβλήµατα. Όταν για 
παράδειγµα ένα προϊόν είναι προβληµατικό και υπάρχει έντονη 
δυσφήµιση, πρέπει να δίνονται γρήγορες, ακριβείς, πειστικές απαντήσεις 
µε διάφορους τρόπους και πρακτικές ώστε να σώσουν την εικόνα της 
επιχείρησης από αρνητικά δηµοσιεύµατα, όπως για µόλυνση του 
περιβάλλοντος κ.α.  

 
 

 
Όλα τα παραπάνω θα επιτευχθούν αν το τµήµα  των ∆ηµοσίων Σχέσεων  
παρακολουθεί τις εξελίξεις, υιοθετεί νέες τεχνικές και έχει πάντα ως απώτερο 
σκοπό την καλύτερη δυνατή ικανοποίηση των πελατών. 



 - 21 - 

 
 
 
Λειτουργίες που επιτελεί το τµήµα  ∆ηµοσίων Σχέσεων: 

 
 
Το τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων έχει 5 βασικές λειτουργίες : 
 

1) Σχέσεις µε τον Τύπο – Παρουσίαση ειδήσεων και πληροφοριών που αφορούν 
την επιχείρηση µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, από θετική οπτική γωνία. 

 
2) ∆ηµοσιότητα προϊόντος – Χρησιµοποιούνται διάφοροι τρόποι προκειµένου 

να επιτύχουµε τον άµεσο στόχο, δηλαδή την δηµοσιοποίηση συγκεκριµένων 
προϊόντων. 

 
3) Εταιρική επικοινωνία – Προώθηση της κατανόησης της επιχείρησης µε 

εσωτερικές και εξωτερικές επικοινωνίες. 
 
4) Παρασκηνιακές ενέργειες – Υπάρχουν επαφές µε νοµοθέτες και 

κυβερνητικούς αντιπροσώπους/αξιωµατούχους, που έχουν σκοπό την 
προώθηση ή ακόµα και την ακύρωση µιας νοµοθετικής ρύθµισης. 

 
5) Συµβουλευτικές υπηρεσίες – Παροχή συµβουλών στο µάνατζµεντ σε θέµατα 

που αφορούν το κοινό και την εικόνα της επιχείρησης.   
 
 
 
 
ΤΑ ΚΥΡΙΟΤΕΡΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΣΤΙΣ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ: 
       
 

- Έντυπο υλικό – Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν υλικά επικοινωνίας έτσι ώστε 
να καταφέρουν να προσεγγίσουν αλλά και να επηρεάσουν τις αγορές-στόχους 
τους. Στα υλικά αυτά περιλαµβάνονται µπροσούρες, ενηµερωτικά φυλλάδια, 
ετήσιοι απολογισµοί και γενικά οπτικό-ακουστικό υλικό. 

 
- Εκδηλώσεις – Οι επιχειρήσεις διοργανώνουν ειδικές εκδηλώσεις ώστε, µε 

αυτόν τον τρόπο να προσελκύουν την προσοχή και το ενδιαφέρον των 
αγορών-στόχων για νέα προϊόντα ή υπηρεσίες ή άλλου είδους δραστηριότητες 
της επιχείρησης. Στις εκδηλώσεις περιλαµβάνονται οι συνεντεύξεις Τύπου, τα 
σεµινάρια, οι εκθέσεις, οι διαγωνισµοί, χοροεσπερίδες, πάρτι κ.α. 

 
- Ειδήσεις – Ένα πλέον σηµαντικό και βασικό καθήκον των στελεχών των 

∆ηµοσίων Σχέσεων είναι να βρίσκουν και να δηµιουργούν ευνοϊκές ειδήσεις 
για τη επιχείρηση, τα µέλη και τα προϊόντα/υπηρεσίες της. Αυτό προϋποθέτει 
δεξιοτεχνία από µέρους του στελέχους ώστε να διεξάγει σχετική έρευνα και 
να δηµιουργήσει την ιδέα της ιστορίας, ώστε να πεισθούν τα Μέσα Μαζικής 
Ενηµέρωσης και να τα παρουσιάσουν. 
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- Οµιλίες – Οι οµιλίες είναι ένα άλλο εργαλείο για την δηµοσιότητα της 
επιχείρησης  αλλά και των προϊόντων / υπηρεσιών της. Τα στελέχη της θα 
πρέπει να απαντούν σε ερωτήµατα των Μ.Μ.Ε. και να έχουν τη δυνατότητα 
να δηµιουργούν µια θετική εικόνα για την επιχείρηση. 

 
- Κοινωφελείς δραστηριότητες – Οι επιχειρήσεις προκειµένου να βελτιώσουν 

τη φήµη τους απέναντι στο κοινό, συνεισφέρουν χρήµατα και χρόνο σε 
διάφορα κοινωνικά ζητήµατα. Αυτό το µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών 
χρησιµοποιείται ολοένα και περισσότερο από επιχειρήσεις οι οποίες θέλουν 
να αποκτήσουν φήµη. 

 
- Εταιρική ταυτότητα – Ο ανταγωνισµός µεταξύ των διάφορων επιχειρήσεων 

για να προσελκύσουν το ενδιαφέρον και την προσοχή του κοινού πάνω τους, 
είναι ιδιαίτερα έντονος. Είναι πολύ σηµαντικό να δηµιουργήσουν µία οπτική 
ταυτότητα ώστε το κοινό να την αναγνωρίζει αµέσως. Η οπτική ταυτότητα 
δίνεται µε το λογότυπο της επιχείρησης, µε µπροσούρες, έντυπα, τις κάρτες 
της κ.α. 

 
- ∆ηµοσιότητα – Η δηµοσιότητα δεν είναι συνώνυµη λειτουργία των δηµοσίων 

σχέσεων, αλλά αποτέλεσµα της άσκησης τους. Χρησιµεύει για την 
πληροφόρηση της κοινής γνώµης. Σκοπός της τεχνικής της δηµοσιότητας 
είναι η διατήρηση καλών σχέσεων µε τα Μ.Μ.Ε. και ιδιαίτερα µε τους 
δηµοσιογράφους του τουρισµού στους οποίους προσφέρουµε πληροφορίες 
µέσω συνεντεύξεων, δελτίων Τύπου, άρθρων, φωτογραφιών, συνεδριάσεων 
κ.α. Βασικό πλεονέκτηµα της δηµοσιότητας είναι ότι παρουσιάζεται σαν 
αυθεντική και φαίνεται να προκαλείται από τα ίδια τα µέσα µαζικής 
ενηµέρωσης και έτσι υπάρχει µεγαλύτερος βαθµός αξιοπιστίας. 
Στο σηµείο αυτό και για να γίνει πιο ξεκάθαρη η εικόνα της δηµοσιότητας, θα 
αναφέρουµε κάποια από τα χαρακτηριστικά της αλλά και της διαφορές της 
από τη διαφήµιση: 

 
• Το δηµοσίευµα έχει υψηλότερη αξιοπιστία από τη διαφήµιση διότι 

παρουσιάζεται στον αναγνώστη ως ουδέτερο άρθρο από κάποιο 
δηµοσιογράφο των Μ.Μ.Ε. Το κοινό εµπιστεύεται πιο εύκολα ένα 
δηµοσιογράφο που δεν έχει συµφέρον από την προώθηση µιας 
τουριστικής µονάδας , ενώ όλα τα διαφηµιστικά µηνύµατα 
δηµιουργούν ενδοιασµούς για την αξιοπιστία τους. Έτσι το µήνυµα 
ενός δηµοσιεύµατος είναι τις περισσότερες φορές πιο πειστικό από 
αυτό της διαφήµισης 

• Η διαφήµιση αγοράζει χώρο και χρόνο στα Μ.Μ.Ε. ενώ οι δηµόσιες 
σχέσεις όχι. 

• Η διαφήµιση αποδίδει βραχυχρόνια κέρδη, ενώ οι δηµόσιες σχέσεις 
µακροχρόνια. 

• Η διατήρηση του ελέγχου της δηµοσιότητας. Στη δηµοσιότητα 
αντίθετα µε τη διαφήµιση δεν υπάρχει εγγύηση ότι τα θέµατα που 
παραχωρούµε θα δηµοσιευτούν. Το κλειδί για τη τελική απόφαση 
είναι αν το µήνυµα µας, θεωρηθεί ως είδηση. Το θέµα του  οφείλει να 

      αξίζει δηµοσιότητας και να µπορεί να προκαλέσει το ενδιαφέρον του    
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      αναγνώστη. Τέτοια θέµατα είναι η κυκλοφορία νέων προϊόντων, οι    
      αλλαγές στις τιµές, οι χορηγίες, διάφορες καινοτοµίες, το καινούργιο  
      λογότυπο της Ελλάδας στα διαφηµιστικά του ΕΟΤ κ.α. 

 
•   Η διατήρηση του ελέγχου του περιεχοµένου του δηµοσιεύµατος. ∆εν     

υπάρχει τρόπος να διασφαλίσουµε ότι ο δηµοσιογράφος θα εκφέρει την 
ίδια άποψη µε εµάς πάνω στα γεγονότα που διαδραµατίστηκαν ή ότι θα 
αποδώσει το ακριβές νόηµα στο κείµενο που αυτός θα εκδώσει µε το 
δελτίο Τύπου που εµείς του στείλαµε. Ίσως ο δηµοσιογράφος να 
επιλέξει να τονίσει διαφορετικά σηµεία από αυτά που εµείς επιθυµούµε, 
να διαστρεβλώσει το δηµοσίευµα µας ή να το τροποποιήσει µε 
αποτέλεσµα να αλλοιώνεται το περιεχόµενό του. 

• Η διατήρηση του ελέγχου του συγχρονισµού. Μια διαφηµιστική 
εκστρατεία µπορεί και πρέπει να συντονιστεί για να επιτύχει τη µέγιστη 
απόδοση. Ο συγχρονισµός όµως της δηµοσιότητας δεν µπορεί να 
ελεγχθεί. Για παράδειγµα, δεν µπορούµε να είµαστε σίγουροι για το 
πότε ο δηµοσιογράφος θα δηµοσιεύσει το µήνυµά µας. Και αν η 
δηµοσίευση δεν γίνει στον κατάλληλο χρόνο, θα έχει φυσικά µειωµένα 
αποτελέσµατα. 

 
 
 
 

- Χορηγίες  -  Μια διαφορετική παράµετρος των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι οι 
χορηγίες, δηλαδή η ανάληψη µέρους ή όλου του κόστους εκδηλώσεων, 
δραστηριοτήτων και τηλεοπτικών ή ραδιοφωνικών εκποµπών από 
επιχειρήσεις µε αντάλλαγµα την προβολή τους. Η επιλογή της 
δραστηριότητας ή του γεγονότος που θα χρηµατοδοτήσουµε πρέπει να γίνει 
πολύ προσεκτικά, µετά από έρευνα, γιατί το όνοµα της επιχείρησης θα 
σχετιστεί άµεσα µε αυτή. Καλό θα είναι να επιλέξουµε µια χορηγία που θα 
έχει άµεσο αντίκτυπο σε περισσότερες από µια αγορές-στόχους που µας 
ενδιαφέρουν. 

 
Πέντε είναι οι βασικοί στόχοι της χορηγίας: 
 

� Αύξηση της δηµοσιότητας.  Η χορηγία παρέχει ευκαιρίες για δηµοσιότητα στα 
Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης .Παγκόσµια γεγονότα, όπως τουρνουά 
ποδοσφαίρου, µπάσκετ και τένις παρέχουν τη δυνατότητα για ευρεία κάλυψη 
από τα ΜΜΕ. Η χρηµατοδότηση τέτοιων γεγονότων εξασφαλίζει  την 
προβολή του προϊόντος µας σε εκατοµµύρια ανθρώπους. Τα αθλητικά 
γεγονότα έχουν απήχηση στο ευρύ κοινό και άλλα όπως για παράδειγµα ένα 
τουρνουά γκολφ, απευθύνονται σε ένα κοινό υψηλότερης οικονοµικής 
στάθµης. Η επιλογή του γεγονότος που θα χρηµατοδοτήσουµε λοιπόν, θα 
είναι ανάλογη µε το κοινό στο οποίο θέλουµε να απευθυνθούµε. 

 
 
 
� ∆ηµιουργία ψυχαγωγικών δυνατοτήτων.   Ο κύριος στόχος των περισσότερων 

χορηγιών είναι η δηµιουργία ψυχαγωγικών δυνατοτήτων για τους 
καταναλωτές του προϊόντος µας, δείχνοντας έτσι το φιλικό µας πρόσωπο. Η 
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χορηγία µουσικών δραστηριοτήτων , θεατρικών παραστάσεων και αθλητικών 
δραστηριοτήτων µπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα αποτελεσµατική. 

 
 
 
 

� Η σύνδεση του προϊόντος µε την χορηγία.  Ο τρίτος στόχος της χορηγίας είναι 
η δηµιουργία θετικών αντιλήψεων συνδέοντας άµεσα στη συνείδηση του 
κοινού το χρηµατοδοτούµενο γεγονός µε την επιχείρηση µας. Η χορηγία 
δραστηριοτήτων που σχετίζονται µε τη θάλασσα χαρακτηρίζουν την Ελλάδα 
και προβάλλουν δυναµικότητα και διασκέδαση. 

 
� Η βελτίωση των κοινωνικών σχέσεων.   Η χορηγία σε σχολεία ή δήµους για 

παράδειγµα, µε την παροχή µέσων προβολής και ταινιών αθλητικού, 
οικολογικού, ιστορικού και πολιτιστικού περιεχοµένου προωθεί την εικόνα 
µιας κοινωνικά υπεύθυνης επιχείρησης και διασφαλίζει την καλή της φήµη. Η 
ύπαρξη θετικών κοινωνικών σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ της επιχείρησης 
και των πελατών της, θα αποβεί ιδιαίτερα κερδοφόρα. 

 
� ∆ηµιουργία µεθόδων προώθησης των πωλήσεων. Τα γεγονότα που 

χορηγούνται παρέχουν ιδανικές ευκαιρίες προώθησης του προϊόντος µας . 
Μπορούµε να δηµιουργήσουµε µπλουζάκια, στυλό, µπρελόκ, κ.α. µε το όνοµα 
ή το λογότυπο της επιχείρησης µας, τα οποία θα µοιράζονται δωρεάν ή και θα 
πωλούνται, σε τιµή ανάλογη µε την αισθητική και το κόστος τους , κατά την 
διάρκεια του γεγονότος/ εκδήλωσης που χρηµατοδοτούµε. 

 
 

 
- Ταξίδια γνωριµίας  - Μια από τις σηµαντικότερες εκδηλώσεις των ∆ηµοσίων 
Σχέσεων είναι τα επιµορφωτικά ταξίδια γνωριµίας που διοργανώνουν είτε 
ιδιωτικές επιχειρήσεις, είτε Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού. Τα ταξίδια αυτά 
προσφέρονται, ανάλογα µε την περίσταση σε Tour Operators, τουριστικούς 
πράκτορες , δηµοσιογράφους και φορείς τοπικής αυτοδιοίκησης. Σκοπός µας 
είναι οι άνθρωποι αυτοί να δοκιµάσουν και να εκτιµήσουν το προϊόν µας από 
πρώτο χέρι. Γ ια να έχουµε θετικά αποτελέσµατα, δεν πρέπει ποτέ να καλούµε την 
ίδια χρονική περίοδο άτοµα ή οµάδες που έχουν αντικρουόµενα συµφέροντα. 
Γνωρίζοντας ότι τέτοια άτοµα έχουν ελάχιστο χρόνο στη διάθεση τους, 
οργανώνουµε ένα ολιγοήµερο πρόγραµµα, το οποίο θα περιλαµβάνει τις πιο 
ελκυστικές διαδροµές στα πιο όµορφα τοπία, σε µουσεία και µνηµεία 
αρχαιολογικού και πολιτιστικού ενδιαφέροντος καθώς και µία άψογη ξενάγηση 
στην επιχείρηση µας. Αν καταφέρουµε να δηµιουργήσουµε καλή εικόνα για την 
επιχείρηση ή τη χώρα µας, τα οφέλη θα είναι σηµαντικά. Οι Tour Operators θα 
µας συµπεριλάβουν στα προγράµµατά τους, οι τουριστικοί πράκτορες θα 
προωθήσουν την πώληση των πακέτων µας και οι πιθανοί πελάτες µας θα 
επηρεαστούν πολύ θετικά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  6 
 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ  
 
 
 
«Προώθηση πωλήσεων είναι εκείνες οι δραστηριότητες µιας επιχείρησης, εκτός 
από τη διαφήµιση, τις προσωπικές πωλήσεις και τις δηµόσιες σχέσεις, που 
διεγείρουν την αγοραστική αποτελεσµατικότητα των καταναλωτών και κάνουν 
τους µεσάζοντες πιο αποτελεσµατικούς. Τέτοιες δραστηριότητες είναι εκθέσεις, 
επιδείξεις, βραβεία και άλλου τέτοιου είδους πωλησιακές προσπάθειες». 
 
Αµερικάνικη Εταιρία Μάρκετινγκ 
 
 
    Η προώθηση των πωλήσεων είναι προσεγγίσεις άλλες από τη διαφήµιση, τις 
προσωπικές πωλήσεις και τις δηµόσιες σχέσεις όπου δίνεται ένα βραχυπρόθεσµο 
δέλεαρ στον πελάτη ώστε να πραγµατοποιήσει άµεσα µια αγορά. Στην προώθηση των 
πωλήσεων εντάσσεται και η διαφήµιση στα σηµεία πώλησης. Η προώθηση των 
πωλήσεων έχει ως στόχο να πληροφορήσουν και να πείσουν τους υποψήφιους νέους 
πελάτες να δοκιµάσουν ένα  προϊόν, αλλά και να υπενθυµίσει στους ήδη υπάρχοντες 
να το χρησιµοποιούν συχνότερα. Ακόµα απευθύνεται στους µεσάζοντες του 
τουρισµού, ενθαρρύνοντάς τους, να προτείνουν το προϊόν µας τακτικότερα.  
 
    Τα µακροχρόνια αποτελέσµατα της προώθησης πωλήσεων µπορεί να είναι θετικά, 
ουδέτερα ακόµη και αρνητικά. Αν η προώθηση προσελκύσει νέους πελάτες, οι οποίοι 
θα θεωρήσουν ενδιαφέρον το ελληνικό τουριστικό προϊόν, θα επαναλάβουν την 
επίσκεψη τους στην Ελλάδα και θα την συστήσουν και σε φίλους τους. Αντιθέτως 
εάν η προώθηση (π.χ. µε µείωση των τιµών) προδιαθέσει τον πελάτη ότι το προϊόν 
µας δεν είναι υψηλής ποιότητας, το αποτέλεσµα θα είναι µάλλον αρνητικό.  
 
Οι κυριότερες ενέργειες  προώθησης των πωλήσεων είναι: 
 
 
ΜΕΙΩΣΗ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ:   
 
Η µείωση της τιµής του προϊόντος εξασφαλίζει στον καταναλωτή µείωση του 
κόστους του, που είναι σαφές κίνητρο για την αγορά του. Έχει αποδειχθεί ότι 
βραχυπρόθεσµα το είδος αυτό της προώθησης αυξάνει τις πωλήσεις. Παρόλα αυτά η 
µείωση της τιµής µπορεί να µιµηθεί από τις ανταγωνίστριες αγορές µε αποτέλεσµα να 
ξεσπάσει πόλεµος τιµών  σε βάρος των εµπλεκοµένων. Αυτού του είδους η 
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προώθηση λοιπόν είναι µάλλον προσωρινή λύση και δεν πρέπει να υιοθετηθεί 
µόνιµα. 
 
 
 
ΠΑΚΕΤΑ ΜΠΟΝΟΥΣ 
 
Στα πακέτα αυτά δίνεται πρόσθετη αξία σε ένα προϊόν µε την προσφορά επιπλέον 
ποσότητας στους καταναλωτές χωρίς να επιβαρύνεται η αρχική του τιµή. Για 
παράδειγµα σε ένα επταήµερο πακέτο διακοπών που έχει µια συγκεκριµένη τιµή, 
προσφέρουµε στην ίδια τιµή τρεις επιπλέον µέρες, για συγκεκριµένο αριθµό πακέτων 
ή για συγκεκριµένες ηµεροµηνίες. Με µια τέτοια προσφορά δεν κινδυνεύει το προϊόν 
µας να χάσει την αξία και τη φήµη του στην αγορά, αφού η τιµή του δεν µειώθηκε. 
Πέρα απ’ το γεγονός ότι ο πελάτης ενθαρρύνεται να αγοράσει το πακέτο µε τις 
περισσότερες µέρες διακοπών, ωφελείται και ο τόπος του προορισµού αφού ο 
επισκέπτης θα ξοδέψει εκεί περισσότερα χρήµατα. 
 
 
ΒΡΑΒΕΙΑ 
 
Βραβείο είναι κάθε τι που δίνεται στον πελάτη δωρεάν ή σε χαµηλή τιµή , σαν 
κίνητρο για να αγοράσει το προϊόν µας. Ο ΕΟΤ θα µπορούσε να προσφέρει 
διαφηµιστικά µπλουζάκια, καρτ-ποστάλ, αφίσες κ.λπ.  
 
 
ΚΟΥΠΟΝΙΑ 
 
Υπάρχουν τα κουπόνια που παραδίδονται στα σπίτια και αυτά που εµφανίζονται σε 
εφηµερίδες ή σε περιοδικά. Η παράδοση των κουπονιών στο σπίτι είναι µια καλή 
µέθοδος για να δοκιµάσουν οι πιθανοί πελάτες το προϊόν. 
 
 
ΒΡΑΒΕΙΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 
 
Υπάρχουν τρεις διαφορετικοί τύποι προώθησης : οι διαγωνισµοί, οι κληρώσεις και τα 
διάφορα παιχνίδια. Οι διαγωνισµοί απαιτούν από τους συµµετέχοντες να ασκήσουν 
σε ένα σηµείο τις δεξιότητες τους και την κριτική του ικανότητα. Υπάρχουν πάντα 
κριτήρια σύµφωνα µε τα οποία κάποιος θα διαγωνισθεί και θα κερδίσει. Οι 
διαγωνισµοί µπορεί να µη δίνουν άµεσα κίνητρα ,όπως για παράδειγµα µια µείωση 
τιµών, και απαιτούν χρόνο και προσπάθεια από µέρους των διαγωνιζοµένων, αλλά 
µπορούν παρόλα αυτά να προσελκύσουν την προσοχή και το ενδιαφέρον των 
πιθανών πελατών. Στις κληρώσεις το αποτέλεσµα βασίζεται στην τύχη και δεν 
χρειάζεται να έχει κανείς ιδιαίτερες γνώσεις και ικανότητες. 
 
 
ΕΚΠΤΩΣΕΙΣ 
 
Για να γίνει πιο προσιτό τα προϊόν µας µπορούµε να κάνουµε εκπτώσεις πάνω στην 
αρχική τιµή του. Η συµπύκνωση της αγοράς σε λιγότερες αγοραστικές διεξόδους έχει 
δυναµώσει ορισµένες επιχειρήσεις. Οι υπόλοιπες επιχειρήσεις αναγκάζονται να 
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κάνουν εκπτώσεις για να πουλήσουν το προϊόν τους. Για να είναι όµως 
αποτελεσµατικές οι εκπτώσεις , πρέπει να είναι µέρος ενός προγράµµατος 
γενικότερης προώθησης. 
 
 
 
 
∆ΙΑΓΩΝΙΣΜΟΙ 
 
Οι διαγωνισµοί περιλαµβάνουν την οικονοµική υποστήριξη του παραγωγού και στην 
περίπτωσή µας του ΕΟΤ. Ο ΕΟΤ µπορεί να δίνει κάθε χρόνο ορισµένα δώρα στα 
πρακτορεία που πετυχαίνουν τους στόχους πωλήσεων ή σε ατά µε τις µεγαλύτερες 
ετήσιες πωλήσεις.  
 
 
ΕΠΙΧΟΡΗΓΗΣΕΙΣ 
 
Ο ΕΟΤ αλλά και οι ιδιωτικές επιχειρήσεις µπορούν να προσφέρουν ένα χρηµατικό 
ποσό στα πρακτορεία, για να τοποθετούν σε περίοπτη θέση τις αφίσες και τα 
φυλλάδια που διαφηµίζουν το προϊόν ή την επιχείρηση µας. 
 
 
ΧΡΥΣΕΣ ΚΑΡΤΕΣ  
 
Από τα σηµαντικότερα κίνητρα της προώθησης είναι οι χρυσές κάρτες που δίνονται 
στους  πελάτες όταν συγκεντρώσουν κάποιους βαθµούς από τις καταναλώσεις που 
κάνουν για παράδειγµα σε κάποια ξενοδοχειακή µονάδα. Οι χρυσές κάρτες 
προσφέρουν εκπτώσεις σε ορισµένα είδη που πωλούνται στο ξενοδοχείο αλλά και σε 
κάποιες περιπτώσεις, και στην ευρύτερη περιοχή, π.χ. εισιτήρια για τον 
κινηµατογράφο, κλπ. Σκοπό τους είναι να προσελκύσουν τον καταναλωτή ώστε να 
αρχίσει να καταναλώνει. Στην κάρτα αναφέρονται τα στοιχεία του πελάτη και 
περνώντας την απ’ την µηχανή βλέπουµε αναλυτικά τις αγορές που έχει κάνει. Έτσι, 
µέσω των καρτών, γνωρίζουµε τις προτιµήσεις των πελατών µας και  µε αυτό τον 
τρόπο ξέρουµε πως θα τους προσεγγίσουµε. 
 
 
 
 
 
ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ : 
 
 
Ο βασικότερος στόχος κάθε προγράµµατος προώθησης είναι η παροχή επιπλέον 
αξίας στα προϊόντα η οποία ενθαρρύνει την αγορά τους. Πιο αναλυτικά: 
 
 

� Γρήγορη ενίσχυση των πωλήσεων  
        
Η ανάγκη για γρήγορη αύξηση των πωλήσεων, µπορεί να προκύψει γα να µειωθούν 
τα αποθέµατα , για να ξεπουλήσουν  το στοκ κάποιου παλαιού µοντέλου πριν βγει  
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στην αγορά το καινούργιο, ή για να αυξηθούν οι µετοχές τους στους καταναλωτές και 
στους διανοµείς πριν την εµφάνιση κάποιου ανταγωνιστικού προϊόντος . Ο ΕΟΤ   
µπορεί να χρησιµοποιήσει τη µέθοδο αυτή κατά την περίοδο της χαµηλής πληρότητας 
για να λειτουργούν τα ξενοδοχεία µας όσο το δυνατόν περισσότερο χρονικό 
διάστηµα. Τα είδη της προώθησης που δίνουν άµεσο κέρδος , όπως η µείωση τιµών ή 
τα πακέτα µπόνους , φαίνεται να έχουν µεγαλύτερα οφέλη στο ποσοστό των 
πωλήσεων παρά στις µακροπρόθεσµες προωθήσεις. Αυτό που πρέπει να γίνει 
κατανοητό είναι ότι η προώθηση των πωλήσεων δεν πρέπει να χρησιµοποιείται ως 
µέσο πρόχειρης επιδιόρθωσης διάφορων βασικών ανεπαρκειών, όπως όταν το προϊόν 
είναι πού κατώτερο του µετρίου ποιοτικά. 
 
 

� Ενθάρρυνση για δοκιµή 
 
Η προώθηση των πωλήσεων µπορεί να είναι πολύ επιτυχηµένη όταν ενθαρρύνει την 
δοκιµή του νέου ή  όχι, προϊόντος. Αν µετά την δοκιµή οι νέοι αγοραστές  µείνουν 
ευχαριστηµένοι , η προώθηση θα έχει τα ανάλογα  θετικά αποτελέσµατα. Στην 
προώθηση του τουριστικού προϊόντος η δοκιµή δεν είναι δυνατή και αυτή είναι και η 
ιδιαιτερότητα του προϊόντος αυτού. Ένα είδος δοκιµής είναι η προβολή της 
επιχείρησης  µας ή µιας περιοχής που θέλει να επισκεφθεί ο πελάτης , σε βιντεοταινία 
ή DVD ,χωρίς όµως να πρόκειται για ουσιαστική δοκιµή.  
 
 

� Ενθάρρυνση των επαναλαµβανόµενων αγορών 
 
Μερικές κατηγορίες προώθησης , όπως η ενθάρρυνση για συλλογή κουπονιών και οι 
χρυσές κάρτες , από τη φύση τους ενθαρρύνουν τις επαναλαµβανόµενες πωλήσεις για 
κάποιο χρονικό διάστηµα. Ένα είδος προώθησης που θα βοηθούσε τον ΕΟΤ να 
αυξήσει τις πωλήσεις του τουριστικού µας προϊόντος , είναι η παροχή διάφορων 
κινήτρων στους πιθανούς πελάτες, όπως η µείωση της αρχικής τιµής του προϊόντος, 
κάθε φορά που θα επαναλαµβάνουν την επίσκεψή τους στη χώρα µας. 
 
 

� Παρακίνηση αγοράς µεγαλύτερων πακέτων 
 

Όταν προωθούνται τα µεγαλύτερα πακέτα διακοπών µπορεί ο πελάτης να πεισθεί να 
αγοράσει αυτό µε τις περισσότερες µέρες διακοπών, εφόσον µε µια σχετική µικρή 
διαφορά στην τιµή , θα µπορεί να µείνει έως και τις διπλάσιες µέρες. ∆ιότι 
γνωρίζουµε καλά ότι την διαφορά στην τιµή την κάνουν τα µεταφορικά µέσα, ενώ 
ένα ξενοδοχείο µειώνει τις τιµές ,όσο περισσότερες µέρες  παραµείνει ο πελάτης.   
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ΕΚΘΕΣΕΙΣ : 
 
 
 
    Η πιο διαδεδοµένη τεχνική της προώθησης των πωλήσεων είναι οι εκθέσεις , οι 
οποίες εξυπηρετούν πολλές λειτουργίες του µάρκετινγκ. Μέσα στις εκθέσεις γίνεται 
ακόµα, διαφήµιση, δηµόσιες σχέσεις και προσωπικές πωλήσεις . Ο στόχος των 
εκθέσεων είναι να συναφθούν συµφωνίες αγοραπωλησιών µεταξύ των επιχειρήσεων 
που συµµετέχουν σε αυτές και των ενδιαφεροµένων. Η συµµετοχή του ΕΟΤ σε 
διεθνείς τουριστικές εκθέσεις είναι ο ιδανικός τρόπος για να µεταφερθεί η εικόνα της 
Ελλάδας που θέλουµε , στο εξωτερικό. Υπάρχει η δυνατότητα να δείξουµε στο κοινό 
ενηµερωτικά φιλµ , τα οποία δίνουν µια πληρέστερη εικόνα της χώρας µας. Ένα 
επαγγελµατικό φιλµ ,εκτός των άλλων , έχει και επιµορφωτική αξία. Στο τουριστικό 
περίπτερο διανέµονται φυλλάδια , διαφηµιστικό υλικό , αναµνηστικά δώρα και ότι 
άλλο θα µπορούσε να προκαλέσει το ενδιαφέρον των πιθανών πελατών. 
     
    Η θέση του τουριστικού περιπτέρου και ο χώρος που αυτό καταλαµβάνει, είναι 
πολύ σηµαντικά για τη µεγαλύτερη προσέλευση των ενδιαφεροµένων. Κατά την 
διάρκεια της έκθεσης τα άτοµα που ασχολούνται στο τουριστικό περίπτερο , τα οποία 
θα είναι εκπαιδευµένα σχετικά µε το αντικείµενο, πρέπει να προσφέρουν στους 
επισκέπτες ανάλογη φιλοξενία , να είναι σε θέση να ενηµερώσουν για τα τουριστικά 
πακέτα που προσφέρονται και να µπορούν να δώσουν κατατοπιστικές πληροφορίες 
για τα µέρη και τα αξιοθέατα του συγκεκριµένου τουριστικού προορισµού. Κατά τη 
διάρκεια της επαφής µε τους υποψήφιους αγοραστές το προσωπικό προσπαθεί να 
κατανοήσει τις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους και προτείνει ανάλογες λύσεις. 
 
    Η επιλογή των τουριστικών εκθέσεων στις οποίες θα λάβει µέρος ο ΕΟΤ , γίνεται 
προσεκτικά, µετά από έρευνα , γιατί το κόστος συµµετοχής σε αυτές είναι µεγάλο. 
Πέραν του ποσού που δίνεται για τη συµµετοχή στην έκθεση, θα χρειαστούν και 
επιπλέον χρήµατα για την επίπλωση και τη διακόσµηση του περιπτέρου, για το υλικό 
που θα διανέµεται καθώς και για την απασχόληση του προσωπικού που θα 
εξυπηρετεί το κοινό. Για να προωθήσουµε την θετική εικόνα που θέλουµε, το 
στήσιµο του περιπτέρου θα είναι ανάλογο. Οι χώροι του πρέπει να είναι µεγάλοι και 
άνετοι ώστε να είναι δυνατή η φιλοξενία όσο το δυνατόν περισσότερων ατόµων. Η 
διακόσµηση µπορεί να είναι µοντέρνα ή παραδοσιακή , αλλά πάντα να 
αντιπροσωπεύει την Ελλάδα. Στο τουριστικό περίπτερο του ΕΟΤ εκπροσωπείται 
συνολικά όλη η Ελλάδα. Στα περίπτερα της χώρας µας που έχουν συνήθως µεγάλη 
έκταση ,προβάλλεται όλη η Ελλάδα αλλά και ορισµένα µέρη µεγάλου ενδιαφέροντος 
ξεχωριστά. Έχουν χώρους όπου προβάλλονται ταινίες, ελληνικά παραδοσιακά 
καφενεία και ταβέρνες. Εκθέτονται αυθεντικά αντικείµενα παραδοσιακής τέχνης που 
αντιπροσωπεύουν την κουλτούρα µας . 
 
    Οι τουριστικές εκθέσεις είναι ένα σπουδαίο εργαλείο προώθησης των πωλήσεων 
λόγω των πολυποίκιλων δραστηριοτήτων που διενεργούνται κατά τη διάρκεια της .   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  7 
 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ  
 
 
 
 
    Η προσωπική πώληση είναι η επαφή που κάνει ένας πωλητής µε του πιθανούς 
πελάτες , µε σκοπό να τους πείσει να αγοράσουν τα προϊόν που εµπορεύεται . 
Υπάρχει πρόσωπο µε πρόσωπο επικοινωνία και ζωντανή αντιµετώπιση του πελάτη. 
Αυτή είναι και η βασική διαφορά της προσωπικής πώλησης από την διαφήµιση όπου 
οι επιχειρήσεις προσπαθούν να κάνουν µαζική πώληση των προϊόντων και 
υπηρεσιών. Τρεις είναι οι βασικές κατηγορίες προσωπικής πώλησης στον τοµέα 
φιλοξενίας και ταξιδιών. Οι επιτόπιες πωλήσεις, που γίνονται αυτοπροσώπως εκτός 
του χώρου εργασιών µιας επιχείρησης , και είναι και ο ακριβότερος τρόπος , οι 
τηλεφωνικές πωλήσεις και οι εσωτερικές πωλήσεις που γίνονται εντός της 
επιχείρησης  συνήθως από υπαλλήλους που συνιστούν πρόσθετα είδη στον πελάτη. 
 
    Κάποιοι πιστεύουν ότι όποιος µπορεί να πουλήσει είδη ενδυµάτων γα παράδειγµα, 
µπορεί εξίσου καλά να πουλήσει και βιοµηχανικά προϊόντα ή ακόµα και ασφάλειες . 
Κάτι τέτοιο φυσικά δεν ισχύει στις πωλήσεις . Οι απασχολούµενοι στις πωλήσεις 
ξεκινούν από ένα συγκεκριµένο βασικό επίπεδο εκπαίδευσης και συνεχίζουν 
περνώντας από διαφορετικά δυσκολότερα στάδια και πιο περίπλοκους τύπους 
εκπαίδευσης. 
  
    Το αποτέλεσµα που θα έχει η επίσκεψη  στον πελάτη εξαρτάται από ένα µείγµα 
πολλών διαφορετικών παραµέτρων , από τις πιο απλές που είναι η εξωτερική 
εµφάνιση του πωλητή έως τις πιο πολύπλοκες , όπως οι τεχνικές προσέγγισης που θα 
χρησιµοποιήσει. Επαγγελµατίας πωλητής θεωρείται αυτός που µπορεί να πετύχει 
τους στόχους του ακόµα κα κάτω από τις πιο δύσκολες και περίπλοκες καταστάσεις. 
Ένας πωλητής πρέπει πρώτα να έχει µελετήσει τις ιδιαιτερότητες της αγοράς στην 
οποία θέλει να εισχωρήσει ώστε να έχει τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. Για να 
προχωρήσει ο πωλητής µεθοδικά στις τεχνικές πώλησής του , θα πρέπει  να εντοπίσει 
τα δυνατά σηµεία του προϊόντος του, για να το προωθήσει µε τον καλύτερο δυνατό 
τρόπο. 
 
    Υπάρχουν διάφορες στρατηγικές προσωπικών πωλήσεων , µια αρκετά διαδεδοµένη 
είναι αυτή της φόρµουλας  A.I.D.A. Το πρώτο Α αντιστοιχεί στην λέξη attention 
(=προσοχή) και παραπέµπει στην προσπάθεια του πωλητή να αποσπάσει την προσοχή 
του πιθανού πελάτη. Το I από τη λέξη  interest (=ενδιαφέρον) δηλώνει την απόπειρα 
του πωλητή να εξάψει το ενδιαφέρον του πελάτη για τις υπηρεσίες της επιχείρησης. 
Στην συνέχεια γίνεται προσπάθεια να προκαλέσουµε την επιθυµία του καταναλωτή 
να αποκτήσει το προϊόν, που δηλώνεται µε το γράµµα D από τη λέξη  
desire(=επιθυµία) . Tέλος, το γράµµα Α από τη λέξη action (=ενέργεια), όπου ο  
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πωλητής προχωράει σε κάποια ενέργεια κάνοντας κρατήσεις ή αγορές των 
υπηρεσιών. 
 
    Οι διακοπές έχουν γίνει µία από τις βασικότερες ανάγκες του ανθρώπου για 
χαλάρωση, ηρεµία και διασκέδαση. Αυτό που κάποτε ήταν προνόµιο µόνο των 
πλουσίων , τώρα αποτελεί  το δικαίωµα και ανάγκη όλων. Οι άνθρωποι κάνουν 
αγορές και πράγµατα για να ικανοποιήσουν την ανάγκη αυτή ,και αυτή είναι µια αρχή 
που πρέπει να την έχει υπόψη του κάθε πωλητής. Στις περισσότερες καταστάσεις 
πωλήσεων υπάρχουν δύο άτοµα ή έστω δύο µέρη : οι καταναλωτές που έχουν τις 
ανάγκες και ο πωλητής που έχει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Οι πελάτες θα 
αγοράσουν από ένα πωλητή αν ξέρουν ότι µε το να κάνουν αυτό θα έχουν κάποιο 
όφελος και θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους. Αυτά τα τελικά αποτελέσµατα είναι  
οι κρίκοι της αλυσίδας που οδηγούν στην πώληση. 
 
     Οι πωλήσεις στηρίζονται στον βαθµό πειστικότητας των πωλητών. Υπάρχουν 
πολλά και διαφορετικά είδη πωλητών. Για την πώληση του Ελληνικού τουριστικού 
προϊόντος ο ΕΟΤ θα χρειαστεί αυτούς που απευθύνονται στο ευρύ κοινό και πωλούν 
αγαθά και υπηρεσίες σε µεγάλες οµάδες ατόµων όπως επιτροπές και διοικητικά 
συµβούλια. Οι πωλητές της  κατηγορίας αυτής έχουν πολλά προσόντα και κάνουν 
παρουσιάσεις σε πολλά άτοµα µε διαφορετικές επιθυµίες και ανάγκες. Οι πωλητές 
πρέπει να είναι εµφανίσιµοι µε υψηλή νοηµοσύνη. Επικεντρωνόµαστε στις µαζικές 
πωλήσεις γιατί όπως είναι φυσικό είναι αδύνατον να προσλάβει τόσους πωλητές ώστε 
να καλύψει όλες τις πιθανές αγορές στις οποίες απευθύνεται. Θα επιλεγούν ορισµένες 
οµάδες ατόµων βάσει των στόχων των πωλήσεων και τα χαρακτηριστικά του κοινού 
που θέλουµε να προσελκύσουµε ,στους οποίους οι ειδικευµένοι πωλητές θα κάνουν 
την παρουσίασή τους. 
 
 
  
  
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ - ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 

o Στις πωλήσεις υπάρχει προσωπική αντιµετώπιση και αµοιβαία σχέση µε 
άµεση προσαρµογή.  

 
o Οι προσωπικές πωλήσεις έχουν µεγάλο κόστος για την επιχείρηση ενώ η 

διαφήµιση είναι φθηνότερη και απρόσωπη.  
 

o ∆ιαφήµιση και προσωπικές πωλήσεις είναι συµπληρωµατικές 
δραστηριότητες. 

 
o Η διαφήµιση απλά ενηµερώνει δεν απαντά σε ερωτήσεις, και δεν υπάρχει 

εγγύηση ότι θα φτάσει παντού.  
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Προγραµµατισµός προσωπικών πωλήσεων: 
 
 
Χρειάζεται καθορισµός : 
 

• του αριθµού των πωλητών (η επιχείρηση µε βάση τον αριθµό των πελατών 
επιλέγει και τον αριθµό των πωλητών) 

 
• της εκπαίδευσης τους (ειδικά σε πολύπλοκα προϊόντα) 

 
 

• της παρακίνησης τους (µε βάση την αµοιβή τους, πριµ παραγωγικότητας, 
συµµετοχή τους σε διαγωνισµούς) 

 
 
 
    Η σωστή επαγγελµατική συµπεριφορά συνιστάται στο ότι οι πωλητές συνδυάζουν 
επαγγελµατικό ενθουσιασµό µε συγκρατηµένη ευαισθησία. Με τον όρο 
επαγγελµατικό ενθουσιασµό εννοούµε την προσπάθεια τους να εδραιώσουν την φήµη 
τους ως πωλητές στην αγορά , να αποδείξουν την αξία τους , να τους δεχτούν οι 
άλλοι πωλητές και οι πελάτες και να εκτελούν ορθά αποφάσεις ανωτέρων τους. Η 
συγκρατηµένη ευαισθησία εσωκλείει την ικανότητα αντίδρασης στα συναισθήµατα 
και τις πράξεις των άλλων χωρίς να είναι απαραίτητα µε το µέρος τους. Οι 
πετυχηµένοι πωλητές συνδυάζουν αυτά τα δύο στοιχεία µε τέτοιο τρόπο ώστε να 
κατανοούν τις επιθυµίες των καταναλωτών και να πετυχαίνουν και τους στόχους των 
πωλήσεων που τους έχουν ανατεθεί.   
 
    Οι εργοδότες θεωρούν δεδοµένο ότι οι πωλητές έχουν καλή γνώση του προϊόντος . 
Η εκπαίδευση των πωλητών αφορά κυρίως την επιχείρηση και τα χαρακτηριστικά 
των προϊόντων της και όχι τα χαρακτηριστικά του κοινού που θέλουµε να 
προσεγγίσουµε. ∆υστυχώς πολλές φορές δεν δίνεται το κατάλληλο βάρος στην 
εκπαίδευση . Ο έµπειρος πωλητής δεν γίνεται ποτέ πιεστικός , απλά και µόνο εκθέτει 
τα πλεονεκτήµατα του τουριστικού προϊόντος στον πελάτη, τον ενθαρρύνει να 
συµµετέχει στην διαδικασία πώλησης και τον αφήνει να λάβει αυτός την τελική 
απόφαση της αγοράς . Με αυτόν τον τρόπο ο πελάτης είναι ευχαριστηµένος γιατί 
ενήργησε µόνος του και όχι κάτω από πίεση.  
 
    Η ικανότητα πώλησης θεωρείται συχνά ως φυσικό χάρισµα ή ταλέντο παρά ως 
τεχνική η οποία µπορεί να αποκτηθεί. Επιτυχηµένος πωλητής θεωρείται αυτός που 
κατέχει την τέχνη της πειθούς , όµως τα στοιχεία του καλού πωλητή µπορούν και να 
διδαχθούν. Η επιβίωση των περισσότερων µεγάλων επιχειρήσεων εξαρτάται από τη 
πειθώ που διαθέτουν οι πωλητές τους.  
     
    Οι διευθυντές πωλήσεων πρέπει να εκπαιδεύουν τόσο τους νέους πωλητές που  
προσλαµβάνουν, όσο και τους πεπειραµένους πωλητές σε τακτική βάση. Απαραίτητο 
είναι ακόµα, να εκτιµήσουν τις αποδόσεις των πωλήσεων της οµάδας τους , ώστε να 
γίνουν οι απαραίτητες ενέργειες και να διασφαλιστεί η επιτυχία των  
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προγραµµατισµένων στόχων των πωλήσεων. Επίσης πρέπει να υποκινούν τους 
πωλητές δίνοντας κίνητρα, για επίτευξη στόχων . 
 
 
  
Καθήκοντα πωλητών: 
 

� εντοπίζει πελάτες,  
 
� ταξινοµεί µε βάση πιθανότητα πώλησης,  
 
� καθορίζει τις ανάγκες των πελατών,  
 
� παρουσιάζει το προϊόν,  

 
� εξηγεί τις ιδιότητες του,  
 
� απαντά σε ερωτήσεις / αντιρρήσεις,  
 
� βοηθά στην λήψη αποφάσεων,  
 
� διεκπεραιώνει την παραγγελία, παρακολουθεί την πώληση.  
 

  
  

  
 
Τα κυριότερα εργαλεία των προσωπικών πωλήσεων στον τουρισµό είναι 
τα  παρακάτω :(Ηγουµενάκης, 1999) 
 
 
 
� Επισκέψεις : Πραγµατοποιούνται σε επιλεγµένους πιθανούς πελάτες, είτε σε 

τουριστικούς πράκτορες, είτε σε τελικούς καταναλωτές. Οι προγραµµατισµένες 
επισκέψεις αποτελούν το κυριότερο εργαλείο των προσωπικών πωλήσεων. 
Απαραίτητη προϋπόθεση για την αποτελεσµατικότητα των συγκεκριµένων 
πωλήσεων είναι να διαθέτει ο πωλητής τα απαιτούµενα προσόντα. 

 
�  Τηλεφωνικές επαφές:  Και σε αυτή την περίπτωση προγραµµατίζονται σε 

πιθανούς πελάτες. Σηµαντικό ρόλο και σε αυτή την περίπτωση έχει η κοινωνική 
αγωγή του πωλητή και πιο συγκεκριµένα η διακριτικότητά του ,η ευγένειά του , η 
αυτοπεποίθησή του και κατά κύριο λόγο η ευχέρεια του προφορικού του λόγου. 
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� Προσωπική αλληλογραφία:  Απευθύνεται σε επιλεγµένους πελάτες  και αυτή 

όπως τα άλλα δυο εργαλεία προσωπικών πωλήσεων. Η προσωπική αλληλογραφία 
µπορεί να προηγείται ή να στέλνεται µετά από µια τηλεφωνική επαφή ή µι 
επίσκεψη. Για την αποτελεσµατικότητα της προσωπικής αλληλογραφίας κρίνεται 
απαραίτητο ο συντάκτης της επιστολής να έχει ευχέρεια γραπτού λόγου. 

 
   

 Μέθοδοι επικοινωνίας της επιχείρησης µε την αγορά 
Πηγή: σηµειώσεις µαθήµατος ¨Τουριστική διαφήµιση και ∆ηµόσιες Σχέσεις¨ της κυρίας Αυγελή 
Βασιλικής   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  8 
 
ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΣΗΜΑ   
 
 
 

    «Εµπορικό σήµα θεωρείται  κάθε σηµείο επιδεκτικό γραφικής παραστάσεως, 
ικανό να διακρίνει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες µιας επιχειρήσεως από εκείνα 
άλλων επιχειρήσεων. Μπορούν να αποτελέσουν σήµα ιδίως οι λέξεις, τα ονόµατα 
φυσικών ή νοµικών προσώπων, τα ψευδώνυµα, οι απεικονίσεις, τα σχέδια, τα 
γράµµατα, οι αριθµοί, οι ήχοι, συµπεριλαµβανοµένων των µουσικών φράσεων, το 
σχήµα του προϊόντος ή της συσκευασίας του. Ως σήµα θεωρείται και ο τίτλος 
εφηµερίδας ή περιοδικού». 

Υπουργείο οικονοµίας ανταγωνιστικότητας και ναυτιλίας 
 
 
    Η αιτία ύπαρξης της επωνυµίας επιβάλλεται από την ανθρώπινη ψυχολογία, αφού 
η επωνυµία αντικατοπτρίζει µια εικόνα ,µια προσωπικότητα. Το εµπορικό σήµα 
µπορεί να είναι µία ή περισσότερες λέξεις, γράµµα ή γράµµατα, ένα σύµβολο, ένα 
σχέδιο ή ακόµα και ένας συνδυασµός όλων των παραπάνω µε στόχο να 
αναγνωρίζονται οι υπηρεσίες ή τα αγαθά µιας επιχείρησης και να διαφοροποιούνται 
από αυτά των ανταγωνιστών.  
 
    Το εµπορικό σήµα που επιλέγει µια επιχείρηση για ένα προϊόν ή για το σύνολο των 
προϊόντων της , συνεισφέρει αποτελεσµατικά στην προώθησή τους. Ειδικά σήµερα 
µε την πληθώρα των καταναλωτικών αγαθών που παράγουν οι βιοµηχανίες και οι 
βιοτεχνίες, καθώς και µε την προσφορά των πολυάριθµων υπηρεσιών που παρέχουν 
οι ποικίλες επιχειρήσεις, καθίσταται αναγκαία η διάκριση των προϊόντων ή 
υπηρεσιών που αυτές προσφέρουν κι αυτό διασφαλίζεται µόνο µε τα σήµατα. 
 
    Ένα εµπορικό σήµα πρέπει να είναι απλό, µοναδικό, εύκολο στην αποµνηµόνευση, 
να συνδέεται µε το είδος του προϊόντος και µε το χαρακτηριστικό που θέλουµε να 
προβάλλουµε. Όταν το εµπορικό σήµα καθιερωθεί στη συνείδηση των καταναλωτών,  
αντιπροσωπεύει στα µάτια τους , όλη την επιχείρηση. Ο καταναλωτής µέσω του 
σήµατος αναζητά τα γνωστά σε αυτόν για την ποιότητα και τις συγκεκριµένες 
ιδιότητες προϊόντα.  Έτσι το σήµα αποβαίνει ένα εργαλείο, πολύ σηµαντικό στα χέρια 
του επιχειρηµατία και του εµπόρου, για να διεγείρει την προσοχή του καταναλωτή 
στο προϊόν που του προσφέρει και συνακόλουθα να διακριθεί στην αγορά και να την 
κατακτήσει, αποκτώντας νέους πελάτες και συγκρατώντας παλιούς.  
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ΕΠΙΛΟΓΗ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΣΗΜΑΤΟΣ  
 
 
 
    Όταν ο κατασκευαστής ή ο ιδιοκτήτης επιλέγει εµπορικό σήµα για το προϊόν ή την 
επιχείρησή του, πρέπει να προσέξει ιδιαίτερα να συγκρατείται εύκολα στη µνήµη, και 
να δηλώνει  τη λειτουργία ή το είδος  της επιχείρησης. Για παράδειγµα , ένα 
ξενοδοχείο πόλεως, πρέπει να έχει κάποια επωνυµία που να υποδηλώνει την ιδιότητα 
του π.χ. Iraklion center, έτσι ώστε να παραπέµπει στην αστική φύση του. Αντίστοιχα, 
σε κάποιο παραθαλάσσιο µέρος βλέπουµε επωνυµίες όπως : ¨blue bay¨, ή ¨bay view¨ 
που αυτόµατα µας παραπέµπουν σε  ξενοδοχεία κοντά στη θάλασσα. Έτσι, λοιπόν 
πρέπει να είµαστε ιδιαίτερα προσεκτικοί στην επιλογή του εµπορικού σήµατος και 
της επωνυµίας ,ώστε να δίνουµε στους πιθανούς επισκέπτες µας σωστές πληροφορίες 
και κατά συνέπεια να µας επιλέγουν πιο εύκολα. 
 
    Από παλιά γίνονται έρευνες για το καθορισµό της έκτασης στην οποία οι 
καταναλωτές αναγνωρίζουν ένα εµπορικό σήµα και το αγαθό ή την επιχείρηση µε το 
οποίο αυτό συνδέεται. Όταν το εµπορικό σήµα επιλεγεί ο κατασκευαστής ή ο 
ιδιοκτήτης της επιχείρησης προσέχει, ώστε η αξία του να µην χαθεί από αδυναµία 
διατήρησης της ποιότητας που αντιπροσωπεύει το προϊόν ή η επιχείρηση. Mέσω του 
εµπορικού σήµατος, οι ιδιοκτήτες µιας επιχείρησης ή οι κατασκευαστές ενός αγαθού 
συνδέονται µε τους τελικούς καταναλωτές / επισκέπτες και έτσι ανεξαρτητοποιούνται 
κατά κάποιο τρόπο από τους µεσάζοντες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ   9 
 
∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 
 
 
 
    Η προώθηση των πωλήσεων αποτελείται από την διαφήµιση, τις δηµόσιες 
σχέσεις, την προώθηση των πωλήσεων και τις προσωπικές πωλήσεις , όπως έχουµε 
αναλύσει σε προηγούµενα κεφάλαια. Βαδίζοντας στον 21ο αιώνα όµως , δίνεται στις 
επιχειρήσεις η δυνατότητα να προβληθούν και µέσω του χώρου της πληροφορικής , 
δηλαδή από το διαδίκτυο , ευρέως γνωστό ως internet. 
 
    To διαδίκτυο δηµιουργήθηκε το 1961 από Αµερικανούς ακαδηµαϊκούς και σήµερα 
αποτελεί το µεγαλύτερο συλλογικό δίκτυο µεταξύ υπολογιστών και διασυνδεδεµένων 
δικτύων, που αφορούν το τµήµα δικτύου το οποίο ονοµάζεται World Wide Web.  Το 
διαδίκτυο θεωρείται λοιπόν ένα από τα βασικότερα µέσα µαζικής επικοινωνίας . Ο 
χώρος του διαδικτύου είναι µια πηγή πληροφοριών και δεδοµένων , στις οποίες 
µπορεί ο καθένας να έχει εύκολα και οικονοµικά πρόσβαση. Την πηγή αυτή πρέπει να 
εκµεταλλευτούν οι τουριστικές επιχειρήσεις και περισσότερο ο ΕΟΤ. Ο αριθµός των 
χρηστών του διαδικτύου αυξάνεται συνεχώς. Μεγαλύτερο από 50 % είναι το ποσοστό 
των εµπορικών κινήσεων στο διαδίκτυο , για αυτό και κατέχει πρωταγωνιστικό ρόλο 
στις εµπορικές µας δραστηριότητες. 
 
    H ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών επικοινωνίας και προώθησης, καθώς και η 
εξάπλωση του διαδικτύου, δίνουν νέα δυναµική στις εφαρµογές του µίγµατος του 
τουριστικού µάρκετινγκ. 
 
    Σύµφωνα µε τα παραπάνω το διαδίκτυο είναι το καταλληλότερο µέσο για 
διαφήµιση. Μέσω του internet ο καταναλωτής έχει τη δυνατότητα  ταχείας 
αναζήτησης πληροφοριών και συλλογής δεδοµένων. Η διαφήµιση στο διαδίκτυο δεν 
είναι παθητική, αλλά είναι ουσιαστική. Ο πελάτης επιλέγει και ερευνά τα σηµεία του 
προϊόντος που τον ενδιαφέρουν περισσότερο. Το µήνυµα, δεν είναι στιγµιαίο, ο 
πελάτης έχει τη δυνατότητα  να περιηγηθεί ατελείωτες ώρες στο διαδίκτυο και να 
αποκτήσει σφαιρική άποψη για το προϊόν µας . Μπορεί ακόµα να ζητήσει πρόσθετες 
πληροφορίες, να συµπληρώσει φόρµες µε τα στοιχεία τον ενδιαφέρουν περισσότερο, 
να αναφέρει τις προτιµήσεις του και να εξυπηρετηθεί άµεσα. Στην επιχείρηση 
παρουσιάζεται ακόµα µια δυνατότητα , να διαπιστώσει κατά µέσο όρο τον αριθµό 
των επισκεπτών στην ιστοσελίδα και να αποκτήσει συνολική εικόνα της απήχησης 
που έχει το προϊόν στους χρήστες του διαδικτύου, αλλά και τη χρησιµότητα της 
ιστοσελίδας στην επιχείρηση  ως µέσο προώθησης των πωλήσεων. 
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Το διαδίκτυο ως µέσο προώθησης των πωλήσεων  
 
 
    Όπως προαναφέραµε µια σηµαντική δραστηριότητα που διενεργείται µέσω του 
διαδικτύου είναι η προώθηση των προϊόντων. Οι χρήστες του διαδικτύου έχουν τη 
δυνατότητα να διενεργούν διάφορες εµπορικές συναλλαγές διαµέσου internet µε τη 
χρήση της πιστωτικής τους κάρτας.  
 
    Η δραστηριότητα µιας τουριστικής επιχείρησης διεθνοποιείται µέσω του 
διαδικτύου ευκολότερα, γρηγορότερα και οικονοµικότερα. Ταυτόχρονα η επιχείρηση 
έχει τη δυνατότητα της ταχύτερης και αποτελεσµατικότερης υποστήριξης των 
πελατών και των προµηθευτών της βελτιώνοντας της επικοινωνιακή της πολιτική. Η 
επικοινωνία µε τους ενδιαφερόµενους καθίσταται ευκολότερη , αφού δεν χρειάζεται 
να σπαταλιέται πολύτιµος χρόνος µε τα συµβατά µέσα επικοινωνίας. Τα αιτήµατα 
των καταναλωτών και των προµηθευτών γνωστοποιούνται σε ελάχιστο χρονικό 
διάστηµα , δίνοντας την ευκαιρία στην εταιρία να αντιδράσει ανάλογα. Με το 
διαδίκτυο η προώθηση των πωλήσεων γίνεται πιο αποτελεσµατική αφού µπορεί να 
αυξήσει την απόδοση , την ποιότητα και την παραγωγικότητα, να αναπτύξει 
καινούργιες επιχειρηµατικές δραστηριότητες και να συντελέσει στην απόκτηση 
στρατηγικού πλεονεκτήµατος σε ένα κρίσιµο και ανταγωνιστικό χώρο για την 
Ελλάδα, όπως αυτός του τουρισµού. 
 
    Το διαδίκτυο προσφέρει τη δυνατότητα πολύπλευρης παρουσίασης του προϊόντος 
µας. Το κόστος µιας διαφήµισης για την Ελλάδα όπου θα παρουσιάζονταν πολλές 
από τις οµορφιές της αλλά και καταλύµατα , θα ήταν δυσβάσταχτο. Αντίθετα στο 
διαδίκτυο ο πελάτης µπορεί να αποκτήσει µια όσο το δυνατόν πληρέστερη εικόνα της 
Ελλάδας µε συγκεντρωτικό κατάλογο καταλυµάτων, χωρίς να µας κοστίσει ακριβά. 
Στο World Wide Web (www.) η σελίδα που αφορά το ελληνικό τουριστικό προϊόν , 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί και ως γραφείο πωλήσεων. Η σελίδα µας παρέχει 
διαφηµιστικό υλικό , φωτογραφίες, χάρτες και βίντεο. Μπορεί ακόµα να εµπλουτιστεί 
µε πληροφορίες για τα αξιοθέατα, τις συγκοινωνίες , την εµπορική αγορά του τόπου , 
τις παραλίες, µέρη νυχτερινής διασκέδασης και ότι άλλο πιστεύουν οι αρµόδιοι ότι 
είναι χρήσιµο και θα προκαλέσει το ενδιαφέρον των πιθανών πελατών. 
 
    Το τουριστικό προϊόν έχει πολλές ιδιαιτερότητες , όπως είναι το άϋλο των 
υπηρεσιών, που υποδηλώνει την αδυναµία του πελάτη να το εξετάσει πριν το 
αγοράσει, την φθαρτότητα και την ετερογένεια, που κάνει δύσκολη την προσπάθεια 
του ΕΟΤ να ελέγχει όλες τις παραµέτρους που θα συντελέσουν στην ικανοποίηση του 
πελάτη. Λόγω των ιδιαιτεροτήτων αυτών , ο ρόλος της προώθησης των πωλήσεων 
δυσχεραίνεται αισθητά. Με τη χρήση του διαδικτύου οι δυσκολίες αυτές µειώνονται 
κατά πολύ, αφού ο πελάτης µπορεί να συλλέξει και να επεξεργαστεί πληροφορίες που 
αφορούν τον τόπο που επιθυµεί να επισκεφθεί. Ο πρώτος στόχος κάθε επιχείρησης 
είναι η γνωστοποίηση του προϊόντος της στην αγορά. Με  το διαδίκτυο σήµερα το 
προϊόν γνωστοποιείται διεθνώς και ταυτόχρονα προωθείται προς πώληση.  
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Το ηλεκτρονικό εµπόριο στην τουριστική βιοµηχανία 
 
 
 
    Ο όρος που ακούγεται συχνά τα τελευταία χρόνια είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο. 
Πρόκειται για τη µεταφορά  των περισσότερων διαδικασιών που λαµβάνουν χώρα σε 
µια εµπορική συναλλαγών, σε ψηφιακό επίπεδο µε τη βοήθεια υπολογιστικών 
συστηµάτων. Τα σηµαντικά πλεονεκτήµατά του είναι η ταχύτητα και η άµεση 
εξυπηρέτηση των πελατών, οι οποίοι µπορούν να εξετάσουν το προϊόν καν λάβει να 
το συγκρίνουν ανάµεσα σε ένα πλήθος προϊόντων και τελικά να το αγοράσουν. Το 
διαδίκτυο αποτελεί πλέον το καταλληλότερο περιβάλλον για επαγγελµατικές 
δραστηριότητες. Ο µόνος ανασταλτικός παράγοντας του ηλεκτρονικού εµπορίου 
είναι η δυσπιστία των πελατών όταν τους ζητείται ο αριθµός της πιστωτικής τους 
κάρτας, ενδοιασµός απόλυτα λογικός και κατανοητός. Τα δυσάρεστα γεγονότα που 
έχουν  λάβει κατά καιρούς χώρα είναι ελάχιστα και µεµονωµένα, µε την έκταση όµως 
που τους δίνουν κατά καιρούς τα ΜΜΕ τροµοκρατούν τους υποψήφιους πελάτες. Για 
την αποφυγή παρόµοιων καταστάσεων έχουν δηµιουργηθεί σήµερα νέα προγράµµατα 
µε ασφαλιστικές δικλίδες. 
 
    H εµπορική αξιοπιστία του διαδικτύου παρέχει τη δυνατότητα άµεσης πρόσβασης 
σε πληροφορίες που αφορούν οποιοδήποτε τουριστικό σηµείο της γης. Οι πελάτες 
µπορούν να συµπληρώνουν ερωτηµατολόγια , να εκφράζουν τα παράπονά τους και 
να απευθυνθούν στην επιχείρηση/εταιρία για οτιδήποτε επιθυµούν, µια επικοινωνία 
που αυξάνει το κύρος και την αξιοπιστία της εταιρίας και είναι επικερδής και για τα 
δύο µέρη. Για να είναι ουσιαστική και αποτελεσµατική η επικοινωνία ανάµεσα στην 
επιχείρηση και στο κοινό, πρέπει το άτοµο που παίζει το ρόλο του διαµεσολαβητή, 
δηλαδή που λαµβάνει και διαχειρίζεται τα µηνύµατα, να είναι κατάλληλα 
εκπαιδευµένο. Ακόµα, οι αρµόδιοι πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψη τα µηνύµατα 
των πελατών τους και να υλοποιήσουν όσο το δυνατόν περισσότερα αιτήµατά τους. 
Η ιστοσελίδα κάθε επιχείρησης πρέπει να είναι σωστά δοµηµένη και σχεδιασµένη κι 
να ανανεώνεται σε τακτά χρονικά διαστήµατα, εµπλουτίζοντας την µε νέα προϊόντα ή 
προσφορές, ώστε να διατηρείται το ενδιαφέρον του κοινού. Ο ΕΟΤ µπορεί να 
καταστήσει την προώθηση µέσω του διαδικτύου, κύρια πηγή προώθησης του 
ελληνικού τουριστικού προϊόντος , αφού η προβολή θα είναι διεθνής και το προϊόν 
µας εύκολα προσβάσιµο από όλο τον κόσµο. Η επιλογή του διαδικτύου είναι 
αποτελεσµατική και πιο οικονοµική.  
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Η εισαγωγή στο διαδίκτυο 
 
 
    Στον ελληνικό χώρο υπάρχουν αρκετές και αξιόλογες εταιρίες που παρέχουν τις 
υπηρεσίες τους: σύνδεση στο διαδίκτυο, κατασκευή ιστοσελίδας και συντήρησή της. 
Η πρώτη κίνηση είναι η επιλογή της καταλληλότερης εταιρίας σύµφωνα µε τις 
απαιτήσεις του ΕΟΤ και τον προϋπολογισµό για την υλοποίηση του προγράµµατος. 
Μερικοί από τους παράγοντες που θα εξεταστούν για την επιλογή της εταιρίας είναι ο 
αριθµός των διαθέσιµων τηλεφωνικών γραµµών, πόσο κοστίζουν και από πού 
προέρχονται , οι τιµές των συνδροµών και ο εξοπλισµός της εταιρίας. Ο εξοπλισµός 
πρέπει να εξεταστεί από δύο πλευρές, αν είναι επαρκής και αν είναι 
εκσυγχρονισµένος µε  τις σηµερινές ανάγκες και απαιτήσεις. Τέλος ένα σηµείο που 
πρέπει να σταθούµε είναι οι προσφερόµενες ταχύτητες σύνδεσης. Το κύριο µέληµα 
του κατασκευαστή της ιστοσελίδας είναι να προσελκύσει το ενδιαφέρον του χρήστη. 
Η πλειοψηφία των επισκεπτών εγκαταλείπει την περιήγησή του σε µια σελίδα όταν 
αυτή είναι κουραστική , δηλαδή όταν περιέχει περιττές πληροφορίες ή όταν η 
ταχύτητα µε την οποία του επιτρέπεται να περιηγηθεί είναι αισθητά χαµηλή. 
 
    Το web hosting (=φιλοξενία ιστοσελίδων) είναι ο οικονοµικότερος τρόπος 
παρουσίασης στο διαδίκτυο, αφού απαιτεί µηδενική επένδυση σε υλικοτεχνική 
υποδοµή και µειώνει τα µηνιαία έξοδα. Όταν αναφερόµαστε στον ΕΟΤ είναι ευνόητο 
ότι µια απλή σύνδεση δεν είναι αρκετή. Μόνο µε τη µίσθωση ενός ολοκληρωµένου 
κυκλώµατος που προσφέρει µόνιµη σύνδεση µε το διαδίκτυο µπορεί να ανταπεξέλθει 
στη ζήτηση για Ελλάδα, τη στιγµή που η ιστοσελίδα θα θεωρείται ο επίσηµος 
τουριστικός οδηγός της χώρας. Όπως αναφέραµε ειδικότερα για τον ΕΟΤ είναι 
απαραίτητη η δηµιουργία αυτόνοµου τµήµατος που θα απασχολείται αποκλειστικά 
στο διαδίκτυο. 
 
    Μετά την ολοκλήρωση της σελίδας του ΕΟΤ είναι επιτακτική η συνέχιση της 
συνεργασίας µεταξύ των εταιριών για την καλή συντήρησή της. Οι υπάλληλοι του 
τµήµατος που ασχολούνται µε την µορφοποίηση της σελίδας θα µπορούν να 
λαµβάνουν από τα τµήµατα των δηµοσίων σχέσεων και της διαφήµισης, πληροφορίες 
ώστε να εµπλουτίζεται συνεχώς η ιστοσελίδα και να διατηρείται πάντα ενηµερωµένη. 
Ορισµένοι υπάλληλοι µε τις κατάλληλες γνώσεις θα ασχολούνται µε τις ερωτήσεις 
των πελατών µέσω e-mail και τα ερωτηµατολόγια, που πρέπει απαραιτήτως να 
υπάρχουν για την καλύτερη εικόνα του ΕΟΤ και για την έρευνα που γίνεται µέσω 
αυτών. Οι υπάλληλοι αυτοί, γνωστοποιούν τις κυριότερες παρατηρήσεις των πελατών 
και απαντούν άµεσα στους ενδιαφεροµένους. Οι ενέργειες τους θα έχουν άµεσο 
αντίκτυπο , αφού µέσω αυτών και των µηνυµάτων τους θα αυξηθεί η εµπιστοσύνη 
και η αξιοπιστία των πελατών απέναντι στον Ελληνικό Οργανισµό Τουρισµού. Η 
προβολή της Ελλάδας στο διαδίκτυο πρέπει να αντιµετωπισθεί ως ένα κοµµάτι της 
συνολικής επιχειρηµατικής  στρατηγικής για την προώθηση των πωλήσεων του 
προϊόντος µας.       
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  10  
 
Η ∆ΟΜΗ ΤΟΥ ΤΟΠΙΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ 
ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΣΤΗΝ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ΚΡΗΤΗΣ 
 
 
 
 
   Ο τουρισµός συµβάλλει σηµαντικά στη βελτίωση του βιοτικού επιπέδου της 
κοινωνίας, στη δηµιουργία θέσεων εργασίας, στην εξασφάλιση κεφαλαίων για νέες 
επενδύσεις, στη βελτίωση της υποδοµής και χρησιµοποιείται από πολλές κυβερνήσεις 
ως ένα µέσο οικονοµικής και κοινωνικής ανάπτυξης.     
 
    «Παρά τα προβλήµατα που βιώνει ο ελληνικός τουρισµός, εξαιτίας κυρίως της 
διεθνούς οικονοµικής κρίσης, τα επίσηµα στοιχεία, που επεξεργάστηκε ο Σύνδεσµος 
Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΣΕΤΕ), δείχνουν ότι παραµένει παγκόσµια 
δύναµη. Η µικρή Ελλάδα, λοιπόν, το 2009 κατέλαβε την 15η θέση παγκοσµίως όσον 
αφορά τις ταξιδιωτικές εισπράξεις και τη 16η θέση στις διεθνείς αφίξεις τουριστών, 
ενώ σε επίπεδο ανταγωνιστικότητας βρίσκεται στην 24 θέση. Το εξαιρετικά 
ενθαρρυντικό αυτό γεγονός προκύπτει µολονότι οι αφίξεις µειώθηκαν κατά 6,4% το 
2009 (14,9 εκατ. αφίξεις), ενώ οι εισπράξεις µειώθηκαν κατά 10,6% (10,4 δισ. ευρώ).  
Εν ολίγοις, δηλαδή, ο ελληνικός τουρισµός διατηρεί, παρά την κρίση, τη δυναµική 
του και πείθει ότι µπορεί να απογειωθεί όταν θα υπάρξει ανάκαµψη της διεθνούς 
οικονοµίας. Γι’ αυτό, θα πρέπει να αξιοποιηθεί τώρα η περίοδος της κρίσης και να 
διαµορφωθεί µια ρεαλιστική στρατηγική, που θα δώσει τη µεγάλη ώθηση τα επόµενα 
χρόνια» 
Άρθρο δηµοσιευµένο σε περιοδικό τύπο “ xenia-news”αριθµός φύλλου 21- Ιούνιος 2010 
 

 
    Η Κρήτη αποτελεί έναν παραδοσιακό προορισµό µαζικού τουρισµού. Ο τουρισµός 
ειδικότερα αποτελεί για την Κρήτη ένα δυναµικό παράγοντα που εδώ και µερικές 
δεκαετίες στηρίζει και προωθεί την τοπική ανάπτυξη. Τα τελευταία χρόνια το νησί το 
επισκέπτονται περίπου δυόµισι εκατοµµύρια τουρίστες. Η νέα εποχή όµως, έχει πολύ 
περισσότερες απαιτήσεις και πολύ περισσότερες  προκλήσεις. 
 
     Η ανάπτυξη του τουρισµού στις περισσότερες περιοχές, όπως και στην Κρήτη,   
βασίζεται στον τοπικό φυσικό και πολιτισµικό πλούτο. Συχνά όµως ο βαθµός και ο 
τρόπος στον οποίο αναπτύσσεται, επηρεάζει σηµαντικά την ποιότητα του 
περιβάλλοντος και τη φυσική και πολιτισµική κληρονοµιά, απειλώντας την ίδια τη 
βάση της ανάπτυξής του.     
 
 
 
 
 
 

   



 - 42 - 

 

 Αν η επίδραση του τουρισµού στο µετασχηµατισµό του περιβάλλοντος είναι 
αναπόφευκτη, το ερώτηµα που τίθεται είναι κατά πόσο είναι εφικτό η επίδραση αυτή 
να είναι περιορισµένη έτσι ώστε να ελαχιστοποιούνται οι αρνητικές συνέπειες και τα 
κόστη για το σύνολο. Οι συνέπειες αυτές δεν αφορούν µόνο στο παρόν, αλλά κυρίως 
στο µέλλον και στη δυνατότητα του συγκεκριµένου χώρου να υποστηρίζει και στο 
µέλλον την τουριστική δραστηριότητα, αποκοµίζοντας στους κατοίκους του οφέλη 
αντίστοιχα µε τα σηµερινά. 

 Οι παράγοντες οι οποίοι διαµορφώνουν τα παραπάνω , είναι οι ντόπιοι κάτοικοι 
και επιχειρηµατίες, οι έλληνες και ξένοι επενδυτές, οι οργανωτές ταξιδιών, οι ίδιοι οι 
τουρίστες, καθώς φυσικά οι τοπικοί φορείς και η πολιτεία µε τα αναπτυξιακά και 
επενδυτικά προγράµµατα.  

Με τον όρο ¨τουριστικό προϊόν¨ εννοούµε το σύνολο των αναγκών για τη 
ικανοποίηση του επισκέπτη-τουρίστα από τον τόπο αναχώρησης του µέχρι την 
επιστροφή του σε αυτόν. Σε αυτά τα στοιχεία λοιπόν πρέπει να εστιάσουµε, όλα αυτά 
δηλαδή που αποτελούν µέρος του τουριστικού τοπικού µας προϊόντος , διαµονή-
ξενοδοχείο, µεταφορά τουριστών, εκδροµές κλπ.  

Η (1)ανάλυσή µας περιλαµβάνει καταγραφές των πλεονεκτηµάτων και αδυναµιών 
σε θέµατα όπως: το πλαίσιο τουριστικής ανάπτυξης της περιοχής και την ανάλυση της 
αγοράς. Στη συνέχεια, σε µια δεύτερη φάση, τελειώνοντας την ανάλυση, θα 
διαµορφώσουµε µια (2)διάγνωση της θέσης του τουριστικού προϊόντος µας στην αγορά 
ως σύνολο και θα προσδιορίσουµε τους στόχους της περιοχής. Σε µια τρίτη φάση θα 
πρέπει να εφαρµόσουµε τις (3)πολιτικές µάρκετινγκ, δηλαδή θα προσεγγίσουµε τον 
τρόπο επίτευξης των στόχων που προσδιορίσαµε και έπειτα θα εφαρµόσουµε την 
(4)στρατηγική που θα µας οδηγήσει στη νίκη. Τέλος, θα φτιάξουµε ένα (5)σχέδιο 
µάρκετινγκ (marketing plan) όπου θα χρησιµοποιήσουµε όλα τα στοιχεία που 
συγκεντρώσαµε σε προηγούµενα στάδια και θα κάνουµε (6)έλεγχο στο µάρκετινγκ για 
να εξασφαλίσουµε τη µεγιστοποίηση των αποτελεσµάτων σε όλα τα επίπεδα. Ας τα 
δούµε αναλυτικότερα: 

 

(1)Ανάλυση του τουριστικού προϊόντος: 

 

Αρχικά καταγράφουµε  ένα πλαίσιο τουριστικής ανάπτυξης της περιοχής όπου 
µελετάµε τα πλεονεκτήµατα και τις αδυναµίες της περιοχής, δηλαδή: 

� Την εικόνα (image) της περιοχής- προορισµού  

� Την στάση των αρχών της Αυτοδιοίκησης απέναντι στον τουρισµό 

� Προστατευόµενο φυσικό περιβάλλον (βιότοποι κ.α.) 

� Εγκατάσταση στην περιοχή σηµαντικών επιχειρήσεων  

� Κοινωνικό περιβάλλον 

� Κλίµα 
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� Υψόµετρο  

� Παραλία (είδος, ποιότητα/ χωρητικότητα ακτών) 

� Ποιότητα υποδοµών- Μεταφορές / παροχές  

� Αριθµός και είδος/ποιότητα εγκαταστάσεων τουριστικής ανωδοµής 
(καταλύµατα , κέντρα αναψυχής ) και υποδοµής (γήπεδα γκολφ, 
συνεδριακά κέντρα ,κέντρα τουρισµού υγείας κλπ.) 

� Πολιτιστικά στοιχεία : αρχαιολογικοί χώροι, µνηµεία, µουσεία, 
καλλιτεχνικές εκδηλώσεις, φεστιβάλ, κ.α. 

� Αθλητισµός: γυµναστήρια, αθλοπαιδιές(τένις, µπάσκετ, βόλεϊ κλπ.), 
κολύµβηση, θαλάσσια σπορ, ορειβασία, ιππασία κ.α. 

� Γαστρονοµία: τοπική κουζίνα, δυνατότητες λοιπών τοµέων παραγωγής: 
γεωργία, βιοτεχνίες/χειροτεχνίες κ.α. 

 

 

    Στην συνέχεια, κάνουµε ανάλυση της αγοράς: 

 

     ∆ηλαδή, θα γίνει υπολογισµός της εµπορικής θέσης ενός προϊόντος στην αγορά. 
Ανάλογα µε την περίπτωση, η τουριστική αγορά µπορεί να είναι µια χώρα ή ένα τµήµα 
της, ή ακόµα και ένα τµήµα του πληθυσµού (π.χ. οι νέοι, η τρίτη ηλικία). Απ’ την 
πλευρά του µάρκετινγκ όµως, πρέπει να προσεγγίσουµε την αγορά ως το σύνολο των 
πιθανών αγοραστών του τοπικού τουριστικού προϊόντος, ώστε να µπορέσουµε, µέσω 
της προβολής του να εξειδικεύσουµε το προϊόν στη συνείδηση των πιθανών αυτών 
αγοραστών.  

    Η γνώση λοιπόν της αγοράς είναι πολύ σηµαντική γιατί ο τουρισµός έχει την 
ιδιαιτερότητα στον τοµέα των υπηρεσιών του, που δεν αποθηκεύονται και  αν δεν 
καταναλωθούν την ίδια την στιγµή της παραγωγής τους, χάνονται. Έτσι επιβάλλεται η 
γνώση της αγοράς ως προϋπόθεση για την σωστή επιλογή των µέσων τουριστικής 
προβολής.  

    Για να προσεγγίσουµε σωστά την αγορά, πρέπει να πραγµατοποιηθεί µια ειδική 
έρευνα που να καλύπτει µια αρκετά ικανοποιητική χρονική περίοδο (π.χ. τα τελευταία 
3 χρόνια ) και να είναι βασισµένη σε επίσηµα στοιχεία από επιστηµονική 
δειγµατοληψία και να περιλαµβάνει µεγέθη: 

 

 

• Κατά χώρα προέλευσης και χρονική περίοδο  

• Κατά µέσο µεταφοράς και χρονική περίοδο  

• Κατά τύπο επισκεπτών (µεµονωµένοι, οργανωµένα γκρουπ, οικογένειες, νέοι 
κλπ.)  
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• Κατά λόγο ή κίνητρο ταξιδιού (εκθέσεις, συνέδρια, διακοπές, εργασία, κλπ.) 

• Πηγή ταξιδιωτικών πληροφοριών, µέσω της οποίας ο επισκέπτης αποφάσισε να 
πραγµατοποιήσει την τουριστική αυτή µετακίνηση (εφηµερίδα, περιοδικό, 
τουριστικός οδηγός, σύσταση φίλων και γνωστών, γραφείο πληροφοριών ΕΟΤ 
κα.)  

 

    Επίσης στην ανάλυση της αγοράς, προσοχή πρέπει να δώσουµε και στην πρόβλεψη 
της ζήτησης. ∆ηλαδή, πρέπει να προβλέψουµε την τάση της ζήτησης και να πάρουµε 
τα κατάλληλα µέτρα ικανοποίησης της. Να γίνει σωστή εκτίµηση της καταλληλότητας 
του τουριστικού προϊόντος ώστε να µπορεί να κυκλοφορήσει στην αγορά.  

    Για να είναι ολοκληρωµένη µια τέτοια έρευνα αγοράς και για να γίνει σωστά η 
πρόβλεψη της ζήτησης, θα πρέπει να λάβουµε υπόψη κάποιες παραµέτρους, όπως: 

- Την ποσοτική ανάλυση ζήτησης : µέσο εισόδηµα, εξέλιξη µισθών και 
καταναλωτικών  δαπανών, συναλλαγµατικές ισοτιµίες, ταξίδια εσωτερικού- 
εξωτερικού, ταξίδια στην περιοχή, λόγοι ταξιδίου, βασικοί τουριστικοί 
προορισµοί κ.α. 

- Την ποιοτική ανάλυση ζήτησης:  χρόνος διακοπών(εργαζοµένων, φοιτητών, 
σχολείων), αριθµός ηµερών αδείας εργαζοµένων, µέση διάρκεια παραµονής, 
ιδιαιτερότητες πελατείας, µέσα µεταφοράς και σύγκριση µε ανταγωνιστικούς 
προορισµούς , µέση κατά κεφαλή δαπάνη, ανταγωνισµός, επίπεδα τιµών 
τουριστικών υπηρεσιών, αγορές και διασκέδαση. 

- ∆οµή της διάθεσης του τουριστικού προϊόντος: τουριστικά γραφεία, 
αεροπορικές και λοιπές µεταφορικές εταιρίες, πώληση από τουριστικούς 
επιχειρηµατίες (π.χ. απευθείας από τους ξενοδόχους), παρουσία του 
τουριστικού προϊόντος στην αγορά, τουριστικός Τύπος. 

- Την εικόνα και τη θέση του τουριστικού προορισµού στην αγορά:  εικόνα του 
προορισµού (νοερή-πραγµατική), πρόσβαση (µέσα µεταφοράς-συχνότητα 
δροµολογίων- τιµές), προοπτικές περαιτέρω ανάπτυξης, εµπόδια στην επιλογή 
του (π.χ. κόστος µεταφοράς, κακή εικόνα, κακή ποιότητα υποδοµών, κ.α.), 
βαθµός ικανοποίησης των πελατών (σε τιµές, υποδοχή πελατών, διασκέδαση, 
ατµόσφαιρα, ασφάλεια κ.α.), και θέση της περιοχής στην αγορά σε σύγκριση µε 
ανταγωνιστές. 

- Ανάγκες τουριστών /λόγοι τουριστικής µετακίνησης  ( πολιτιστικοί, φυσικοί, 
τρόποι ζωής, µόδες - κουλτούρες.  
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(2)∆ιάγνωση-στόχοι: 

 

    Σύµφωνα µε τις πληροφορίες που έχουµε συλλέξει από την πρώτη φάση της 
ανάλυσης του τουριστικού προϊόντος, θα διαµορφωθεί η διάγνωση της θέσης του 
τοπικού τουριστικού προϊόντος στην αγορά ως σύνολο. Αυτό θα επιτευχθεί 
συγκρίνοντας και αντιπαραθέτοντας τα πλεονεκτήµατα και τις αδυναµίες που έχουν 
καταγραφεί στο κάθε τµήµα της Ανάλυσης που έχει προηγηθεί, και έτσι θα 
συγκεντρώσουµε τα θετικά και τα αρνητικά σηµεία του τουριστικού προϊόντος  και της 
τουριστικής αγοράς µας. Με αυτό τον τρόπο θα οδηγηθούµε σε µία καλύτερη γνώση 
των δυνατοτήτων του τουριστικού µας προϊόντος. 

    Συνεχίζοντας µε βάση αυτή τη γνώση, πρέπει να προσδιορίσουµε τους στόχους  της 
περιοχής αυτής στον τουριστικό τοµέα. Οι στόχοι αυτοί θα πρέπει: να ¨θεραπεύουν¨ τις 
τυχόν αδυναµίες που έχουµε εντοπίσει, να είναι ρεαλιστικοί  και να προσαρµόζονται 
στο οικονοµικό και θεσµικό πλαίσιο. Στη συνέχεια, να τους θέτουµε µε προτεραιότητες 
ανάλογα πάντα µε το χρόνο και τη σηµασία τους. 

    Πολλές φορές ένα εξαιρετικά πετυχηµένο τουριστικό τοπικό προϊόν, όπως µια 
τουριστική περιοχή µε µεγάλη ζήτηση, µε την πάροδο του χρόνου ¨πιέζεται¨, 
απαξιώνεται, και για αυτό φταίει ο αυξανόµενος ανταγωνισµός και η µεταβαλλόµενη 
ζήτηση. Για αυτό, θέτοντας τους στόχους πρέπει να τα λάβουµε σηµαντικά υπόψη µας 
αυτά. 

 

 

 

(3)Πολιτικές µάρκετινγκ: 

 

    Έχοντας ήδη, τοποθετήσει ρεαλιστικά το τουριστικό µας προϊόν στην αγορά και 
έχοντας καθορίσει την κατεύθυνσή του θέτοντας στόχους, πρέπει να προσεγγίσουµε 
τον τρόπο που θα επιτευχθούν οι στόχοι αυτοί. ∆εδοµένου ότι στις µέρες µας η ζήτηση 
είναι µικρότερη από την προσφορά, πρέπει να εφαρµόσουµε µια σειρά πολιτικών και 
στρατηγικών µάρκετινγκ για να επιτύχουµε. Και επειδή δεν αρκεί η ύπαρξη ενός καλού 
τοπικού προϊόντος, θα προσπαθήσουµε µε το µάρκετινγκ αγοράς να καθορίσουµε 
πολιτικές προώθησης του τοπικού προϊόντος.   

    Πρέπει λοιπόν να ορίσουµε πολιτικές προώθησης όπως: 

- πολιτική προϊόντος,  δηλαδή να προσανατολίσουµε την εξέλιξη του προϊόντος, 
να θέσουµε µέτρα παράτασης και διατήρησής του, διαµόρφωσης της εικόνας 
του ή κάποιων ποιοτικών στοιχείων του. 
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- πολιτική τιµών,  δηλαδή να ερευνήσουµε την άποψη των τιµών του Νοµού 
ώστε να ασκήσουµε την καλύτερη δυνατή πολιτική τιµών, αν και επειδή 
αναφερόµαστε στο νοµαρχιακό επίπεδο, µια Νοµαρχιακή Επιτροπή 
Τουριστικής Προβολής έχει ελάχιστα περιθώρια παρέµβασης στην διαµόρφωση 
των τιµών των τουριστικών υπηρεσιών 

- πολιτική διανοµής, δηλαδή να προσδιορίσουµε τις κύριες αγορές που θα 
διεισδύσει το τοπικό τουριστικό προϊόν, όπως π.χ. τις σχετικές µε τη µεταφορά. 

- πολιτική επικοινωνίας , δηλαδή στους τρόπους διάδοσης, γνωστοποίησης του 
προϊόντος. Η τουριστική προβολή του προορισµού  είναι πολύ σηµαντική  γιατί 
είναι σχεδόν αδύνατο να ‘καρποφορήσει’ ένας τουριστικός τόπος χωρίς αυτήν. 
Η επιτυχία της τουριστικής προβολής εξαρτάται από την συνέχεια, την 
συµπληρωµατικότητα των µέσων και το συντονισµό. Απαιτείται δηλαδή µια 
διαρκής επανάληψη συγκεκριµένων θεµάτων και ταυτόχρονη χρήση πολλών 
µέσων . Τα µέσα προβολής, είναι ο γραπτός λόγος, ο ήχος, η εικόνα ή και ένας 
συνδυασµός όλων, όπως έχουµε αναλύσει σε προηγούµενα κεφάλαια. Η 
τουριστική προβολή διακρίνεται σε: άµεση πληροφόρηση, δηµόσιες σχέσεις και 
διαφήµιση. Οι τρόποι διάδοσης επιλέγονται και µε βάση την πολιτική διανοµής 
που ακολουθούµε.  

 

 

 

(4)Στρατηγική: 

 

    Στρατηγική είναι ένα σύνολο πράξεων και χειρισµών συντονισµένων, µε σκοπό τη 
νίκη. Στη δική µας περίπτωση, η στρατηγική συνεπάγεται την επιλογή των αποδεκτών 
της προβολής ή των καναλιών  διανοµής και των µέσων για την προσέγγισή τους. 
Υπάρχουν 4 ξεχωριστά είδη αποδεκτών: οι καταναλωτές, οι διοργανωτές (tour 
operators) και το δίκτυο πώλησης (τουριστικά γραφεία κ.α.), τα ΜΜΕ, και σε άτοµα ή 
οµάδες στα οποία γνωρίζουµε το προϊόν µε στόχο να το εκτιµήσουν και να το 
προωθήσουν, όπως σε σωµατεία ή οµίλους διαφόρων δραστηριοτήτων (αθλητικούς, 
οικολογικούς, φυσιολατρικούς, πολιτιστικούς).   

    Στην επιλογή αποδεκτών πρέπει να λάβουµε υπόψη κριτήρια όπως η κάλυψη της 
αγοράς, γεωγραφικής και συγκεκριµένης πελατείας, η αξιολόγηση της πορείας των 
πωλήσεων, το κόστος, η ευελιξία κ.α. Γενικά προσπαθούµε όσο γίνεται να αποφύγουµε 
την χρήση των µεσαζόντων(τουριστικά γραφεία κ.α.), όπου κάποιες φορές 
µετατρέπεται σε εξάρτηση, και προτιµούµε, όπου είναι δυνατή, την άµεση προβολή 
στον καταναλωτή.  

    Βασικοί άξονες της στρατηγικής στην περίπτωση µας, είναι να διεισδύσουµε και να 
αναπτυχθούµε στην κάθε αγορά που µας ενδιαφέρει. Να διατηρήσουµε και να 
κατοχυρώσουµε την υπάρχουσα πελατεία και να προσελκύσουµε νέα.  
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    Για να επιτευχθούν οι άξονες αυτοί µε στρατηγική, είναι  αναγκαίο να 
προσεγγίσουµε προϊόν και αγορά, που αυτό γίνεται είτε µεταφέροντας την αγορά 
(τουρίστες) στο προϊόν (π.χ. µε τη διαφήµιση) είτε µεταφέροντας το προϊόν στην 
αγορά(π.χ. τουριστικά γραφεία κ.α.). 

    Η προβολή του τοπικού τουριστικού προϊόντος µπορεί να γίνει εντατικά, 
αποκλειστικά ή επιλεκτικά. Η επιλογή του τρόπου εξαρτάται αφενός από την πολιτική 
που εφαρµόζουµε, και αφετέρου από το προϊόν και την ελκυστικότητα του (φθηνό – 
ευρύ φάσµα κοινού, ακριβό – περιορισµένο φάσµα κοινού) αλλά και από την δοµή της 
αγοράς. 

    Έτσι λοιπόν, κάνουµε µια κατανοµή των ενεργειών προβολής στις αγορές, δηλαδή 
σε άµεση-έµµεση πελατεία ,εσωτερικού-εξωτερικού, µεµονωµένοι πελάτες – 
οργανωµένα γκρουπ κ.α. Η κατανοµή αυτή θα είναι προσαρµοσµένη στις δυνατότητες 
του τοπικού τουριστικού προϊόντος και σε εθνικό επίπεδο, ώστε να έχουµε µια σαφή 
εικόνα του τοπικού προορισµού και να µην γίνεται άσκοπη σπατάλη πόρων. 

      

 

 

 

(5) Σχέδιο µάρκετινγκ: 

 

 

    Και σε αυτό το στάδιο, χρησιµοποιούµε όλα τα στοιχεία εκείνα που έχουµε 
συγκεντρώσει από τα προηγούµενα στάδια, για να ερευνήσουµε και καθορίσουµε τα 
µέσα µε τα οποία θα επιτευχθούν οι στόχοι µας. 

    O χρονικός ορίζοντας του σχεδίου είναι µεσοπρόθεσµος/ µακροπρόθεσµος, συνήθως 
3-5 χρόνια, όπου τίθενται σε εφαρµογή τα ετήσια σχέδια δράσης. Αυτά, 
περιλαµβάνουν ανά στόχο, τα τµήµατα της αγοράς στα οποία απευθύνονται, 
ηµεροµηνία εφαρµογής της κάθε ενέργειας, περιγραφή, κόστος, κ.α. Τα ετήσια σχέδια 
δράσης απεικονίζονται συνήθως, σε πίνακες µε χρονολογική σειρά των ενεργειών, έτσι 
ώστε να ελέγχεται η κατανοµή ενεργειών και πόρων µε κριτήριο την προτεραιότητα 
του κάθε στόχου. 

     Με αυτόν τον τρόπο προγραµµατίζεται σωστά η δράση, που απαιτείται για την 
προώθηση όλων των στόχων που έχουν τεθεί στο ετήσιο σχέδιο. Για παράδειγµα, αν 
στόχος µας είναι η αύξηση µεγεθών του θεραπευτικού τουρισµού στο τουριστικό 
τοπικό προϊόν µας, θα πρέπει να πάρουµε µέτρα για δίκτυα σύγχρονων 
υδροθεραπευτηρίων, να χρησιµοποιήσουµε µέσα όπως εκθέσεις, διαφήµιση κ.α. για να 
τα προβάλλουµε, να µελετήσουµε το κόστος αυτών και να ερευνήσουµε τις χρονικές 
περιόδους (ηµεροµηνίες) δράσης µας. Όλα τα παραπάνω καταγράφονται σε ειδικούς 
πίνακες για την σωστή προώθηση των στόχων, όπως προαναφέραµε. 
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(6) Έλεγχος στο µάρκετινγκ: 

 

 

    Ο έλεγχος αποτελεί πολύτιµο ‘εργαλείο’ του µάρκετινγκ. Η διαδοχική εφαρµογή 
Σχεδιασµός – Οργάνωση - Έλεγχος µπορεί να εξασφαλίσει τη µεγιστοποίηση των 
αποτελεσµάτων σε όλα τα επίπεδα. Ο έλεγχος των αποτελεσµάτων της εφαρµογής ενός 
σχεδίου µάρκετινγκ εξασφαλίζει την µεγιστοποίηση των αποτελεσµάτων του σχεδίου, 
άρα και των στόχων. Ο έλεγχος εντοπίζει τις αδυναµίες και τα προβλήµατα εφαρµογής 
του σχεδίου, που δεν είχαν εντοπιστεί κατά την κατάρτισή του, πριν χρειαστεί να 
ληφθούν έκτακτα µέτρα. Για  τους παραπάνω λόγους λοιπόν, ο έλεγχος είναι πολύ 
σηµαντικός, και πρέπει να είναι µια διαρκής διαδικασία που τίθεται σε εφαρµογή από 
τα πρώτα στάδια του σχεδιασµού µάρκετινγκ. Έτσι, στον προσδιορισµό των στόχων θα 
κάνει εκτίµηση και πρόβλεψη των επιτευγµάτων και θα υποδεικνύει τις αναγκαίες 
παρεµβάσεις και τον τρόπο ενσωµάτωσής τους στο µάρκετινγκ. 

    Ο ΕΟΤ  προσανατολίζεται στην αξιολόγηση των αποτελεσµάτων του µάρκετινγκ 
του Ελληνικού Τουριστικού Προϊόντος στις κυριότερες ευρωπαϊκές αγορές και για το 
σκοπό αυτό προχωρεί σε σχετική µελέτη. 

    Ιδιαίτερα σηµαντικό, όπως προαναφέραµε, είναι ο έλεγχος να µην εφαρµόζεται σαν 
χωριστή ενέργεια, αλλά να ενσωµατώνεται µε τις ενέργειες προβολής, (άρα και στο 
σχεδιασµό και την οργάνωση της προβολής), και στη δοµή του Σχεδίου Προβολής 
εξαρχής και να έχει το στοιχείο της διάρκειας, ώστε να αποδίδει έγκαιρα τυχών 
διορθώσεις  ή αναπροσαρµογές του σχεδίου.      
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 
    Συνοψίζοντας τα κεφάλαια που αναλύσαµε, κατά τη γνώµη µου, κύριο µέληµα 

των τοπικών φορέων και του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού, και όλων όσων 
εµπλέκονται µε τον τουρισµό, πρέπει να είναι αρχικά, η ποιοτική αναβάθµιση του 
ελληνικού τουριστικού προϊόντος. Αποτελεί πια κοινή παραδοχή ότι ο τουρισµός 
«ήλιου και θάλασσας», ως µοντέλου ανάπτυξης, είναι ξεπερασµένος και µη 
βιώσιµος.. Η Ελλάδα υστερεί σε σύγκριση µε άλλες ανταγωνιστικά χώρες και σ’ αυτό 
φταίει και η άναρχη εκµετάλλευση των τουριστικών µας περιοχών που έχει 
καταστρέψει το περιβάλλον. Πρέπει να δοθεί µεγαλύτερη προσοχή όσο αφορά στις 
υποδοµές και στη σχεδίαση των τουριστικών εγκαταστάσεων, δίνοντας µεγαλύτερη 
έµφαση στο που και στο πως εγκαθίστανται τα τουριστικά καταλύµατα, σεβόµενοι 
πάντα και το περιβάλλον, το οποίο είναι από τους ‘πλούτους’ της χώρας µας. 

 
 Η ανάπτυξη και η βελτίωση του τουριστικού προϊόντος δεν µπορεί να γίνει απλώς 

µε πρωτοβουλία κάποιων τουριστικών επιχειρηµατιών που σχεδιάζουν µεµονωµένες 
δραστηριότητες. Απαιτεί τη συνεργασία του δηµόσιου µε τον ιδιωτικό τοµέα σε 
τοπική βάση. Απαιτεί έναν οργανωµένο σχεδιασµό από την κοινότητα µε 
ενεργοποίηση όλων των τοπικών παραγόντων. Ο σχεδιασµός αυτός, όµως, µπορεί και 
πρέπει να ενισχυθεί κεντρικά µε κύριους φορείς τον ΕΟΤ και το Υπουργείο 
Πολιτισµού, ιδιαίτερα στην παραγωγή πολιτιστικών τουριστικών προϊόντων. 

 

    Ακόµα, τα ξενοδοχεία δεν προσλαµβάνουν εξειδικευµένο προσωπικό, αλλά ψάχνουν 
για φθηνά εργατικά χέρια προκειµένου να αυξήσουν τα κέρδη τους, γεγονός που 
µειώνει κατά πολύ την ποιότητα του ελληνικού τουριστικού προϊόντος. Και αυτό είναι 
κάτι που πρέπει να σταµατήσει να συµβαίνει. Πρέπει να γίνει αναβάθµιση της 
τουριστικής εκπαίδευσης και κατάρτισης.  

    Μετά τη βελτίωση του τουριστικού µας προϊόντος, πρέπει να ερευνήσουµε και την 
σωστή προώθησή του στις αγορές εσωτερικού και εξωτερικού. Για την 
αποτελεσµατική προώθησή του, θα χρησιµοποιήσουµε τα εργαλεία του µείγµατος 
προώθησης των πωλήσεων, δηλαδή τη διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις, την προώθηση 
των πωλήσεων, τις προσωπικές πωλήσεις και το διαδίκτυο. Τα στοιχεία αυτά πρέπει να 
συνδυαστούν µε τέτοιο τρόπο ώστε να πετύχουµε τους στόχους µας, που είναι η 
αύξηση των πωλήσεων µε ταυτόχρονη αύξηση των κερδών µας. 

    Και τέλος, καλό θα είναι να δηµιουργηθεί ένα παγκόσµια θετικό κλίµα για την 
εικόνα της χώρας µας, κάτι που θα ωφελήσει την Ελλάδα στο σύνολό της. 
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