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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Περιεχόµενα 
 

 

Εισαγωγή 
 

Μέρος 1ο: ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ
 

1.1. Βασικοί ορισµοί τουρισµού - Έννοιες του τουριστικού φαινοµένου………………. 

1.2. Κύρια χαρακτηριστικά τουρισµού…………………………………………………… 

1.3. Απόψεις για τον τουρισµό…………………………………………………………….. 

1.4. Είδη τουρισµού ……………………………………………………………………….. 

1.5. ∆ιακρίσεις τουρισµού…………………………………………………………………. 

1.6. Τύπο Ταξιδιωτών – τουριστών………………………………………………………. 

Σύνοψη 1ου µέρους…………………………………………………………………………. 

 

ΜΕΡΟΣ 2ο : ΟΙ ΣΥΝΤΕΛΕΣΤΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
 

2.1. Φιλοσοφία και Ορισµοί του Μάρκετινγκ……………………………….. 

2.2. Το Περιεχόµενο του Μάρκετινγκ………………………………………… 

2.3. ∆ιαφορές µεταξύ Μάρκετινγκ και πώλησης……………………………. 

2.4. Το περιβάλλον του Μάρκετινγκ………………………………………….. 

2.4.1. Εξωτερικό περιβάλλον Μάρκετινγκ…………………………… 

2.4.2. Εσωτερικό περιβάλλον Μάρκετινγκ…………….…………….. 

2.5. Οι κατηγορίες του  Μάρκετινγκ…………………………………………. 

2.6. Τα Εργαλεία του Μάρκετινγκ……………………………………………. 

2.7. Οι κυριότερες λειτουργίες του Μάρκετινγκ…………………………….. 

2.8. Οι παράµετροι του Μάρκετινγκ…………………………………………. 

2.8.1.Ανάλυση παραµέτρων του Μάρκετινγκ.………………………. 

2.9. Προγραµµατισµός της Στρατηγικής Μάρκετινγκ………………………. 

Σύνοψη 2ου µέρους……………………………………………………………... 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

ΜΕΡΟΣ 3ο: Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ
 

 

3.1. Εννοιολογικό περιεχόµενο  Τουριστικού Μάρκετινγκ…….……………… 

3.2. ∆ιαφορές µεταξύ Τουριστικού Μάρκετινγκ        

  και άλλων µορφών Μάρκετινγκ…………………….……..…………… 

3.3. Βασικοί σκοποί του Τουριστικού Μάρκετινγκ…..………….……………... 

3.4. Τα Κύρια στάδια που ακολουθούνται στο Μάρκετινγκ 

  Τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών……………………………………. 

3.5. Οι κίνδυνοι και τα προβλήµατα που συνεπάγεται η εφαρµογή     

 του Τουριστικού Μάρκετινγκ…………………………………………..… 

3.6. Οργάνωση Τουριστικού Μάρκετινγκ………………………………………. 

3.7. ∆ιάρθρωση οργάνωσης τουριστικού Μάρκετινγκ………………………….. 

3.8. Φορείς Τουριστικού Μάρκετινγκ……………………………………………. 

3.9. Τα µέσα που χρησιµοποιεί το τουριστικό Μάρκετινγκ……………………… 

Σύνοψη 3ου µέρους…………………………………………………………………. 

 

 

ΜΕΡΟΣ 4ο: ΜΕΛΕΤΗ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ 

ΣΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
 

 

4.1. Κίνητρα έλξης τουριστών…………………………………………… 

4.2. Τύποι Κινήτρων……………………………………………………… 

4.3. Κατηγορίες κινήτρων………………………………………………… 

4.4. Τύποι ταξιδίων………………………………………………………. 

4.5. Κίνητρα έλξης ταξιδίων……………………………………………… 

4.6. Κίνητρα των Αµερικάνων διεθνών τουριστών…………………….. 

4.7. ∆ώδεκα συν ένας λόγοι του σύγχρονου τουρισµού…………………. 

Σύνοψη 4ου µέρους……………….……………………………………….. 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

ΜΕΡΟΣ 5ο: Ο ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
 

5.1. Το Εννοιολογικό περιεχόµενο του προγραµµατισµού      

 του Τουριστικού ΜΚΤ……………………………………………………. 

5.2.Η διαιρεµένη δραστηριότητα του προγραµµατισµού      

 του τουριστικού ΜΚΤ……………………………………………………. 

5.3. Ο Σχεδιασµός του Τουριστικού Μάρκετινγκ………………………………..  

5.4. Στάδια διαδικασίας προγραµµατισµού του Τουριστικού ΜΚΤ………….. 

5.4.1. Ανάλυση της διαδικασίας των σταδίων του    

 προγραµµατισµού του Τουριστικού ΜΚΤ……………………………… 

5.5. Το πρόγράµµα του τουριστικού µάρκετινγκ………………………………. 

Σύνοψη 5ου µέρους………………………………………………………………… 

 

ΜΕΡΟΣ 6ο: Η ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
 

6.1. Το Εννοιολογικό περιεχόµενο της έρευνας αγοράς      

 του Τουριστικού ΜΚΤ…………………………………………………. 

6.2. ∆ιαφορά µεταξύ της Έρευνας Τουριστικού Μάρκετινγκ και     

 της Έρευνας Τουριστικής Αγοράς…………………………………..…. 

6.3. Η αναγκαιότητα της έρευνας αγοράς του Τουριστικού Μάρκετινγκ…… 

6.4. Τα Είδη της έρευνας του τουριστικού Μάρκετινγκ……………………… 

6.5. Οι Βασικότερες αρχές που διέπουν µια έρευνα αγοράς      

 του Τουριστικού Μάρκετινγκ…………………………………………… 

6.6. Η διαδικασία της Έρευνας Αγοράς του Τουριστικού Μάρκετινγκ……… 

6.7. Σκοπός της έρευνας του τουριστικού µάρκετινγκ…………………………. 

6.8. Περιεχόµενο και έκταση της Έρευνας Αγοράς       

 του Τουριστικού Μάρκετινγκ…………………………………………… 

Σύνοψη 6ου µέρους………………………………………………………………………... 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

ΜΕΡΟΣ 7ο: Η ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ
 

7.1. Ορισµός και στοιχεία της τουριστικής αγοράς………………………………. 

7.2.Το Εννοιολογικό περιεχόµενο της Τουριστικής Αγοράς …………………….. 

7.3. Η µελέτη της Τουριστικής Αγοράς……………………………………………   

7.4. Τα συστατικά στοιχεία της Τουριστικής Αγοράς …………………………… 

7.5. Τα βασικά µεγέθη της Τουριστικής Αγοράς …………………..……………. 

7.6. Η µεθοδολογία µελέτης της Τουριστικής Αγοράς…………………………… 

7.7. Η τµηµατοποίηση της Τουριστικής Αγοράς …………………………………. 

7.7.1. Ορισµός τµηµατοποίησης της Τουριστικής Αγοράς.………………. 

7.7.2. Προϋποθέσεις τµηµατοποίησης Τουριστικής Αγοράς……………… 

7.7.3. Πλεονεκτήµατα τµηµατοποίησης της Τουριστικής Αγοράς……….. 

7.7.4. Κριτήρια τµηµατοποίησης της Τουριστικής Αγοράς………………. 

7.7.5. Προϋποθέσεις αποτελεσµατικής τµηµατοποίησης      

  της Τουριστικής Αγοράς…………………………………………… 

7.7.6. Επιλογή της άριστης στρατηγικής της τµηµατοποίησης     

  της Τουριστικής Αγοράς……………………………………………. 

7.8. Ο ρόλος της διοίκησης τουριστικού  Μάρκετινγκ       

 στην τµηµατοποίηση της Τουριστικής Αγοράς…………………………….. 

7.9. Η Έρευνα της Τουριστικής Αγοράς……………………………………………… 

7.9.1. Η σηµασία της έρευνας στο τουριστικό Μάρκετινγκ………………….. 

7.9.2. Ο Σκοπός έρευνας της Τουριστικής Αγοράς       

  στο Τουριστικό Μάρκετινγκ…………………………….……………. 

7.9.3. Η Μεθοδολογία της έρευνας της Τουριστικής Αγοράς………………… 

Σύνοψη 7ου µέρους…………………………………………………………………………… 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

ΜΕΡΟΣ 8ο: ΤΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΟΪΌΝΤΑ 
 

8.1. Ορισµός του Τουριστικού Προϊόντος………………….…………….. 

8.2.Το µίγµα τουριστικού προϊόντος……………………….……………… 

8.3. Το περιεχόµενο του Τουριστικού Προϊόντος……..…..………………. 

8.4. Οι λόγοι διαφοροποίησης των Τουριστικών Προϊόντων      

  σε κάθε επιχείρηση…………………………….…………………. 

8.5. Ο κύκλος ζωής των Τουριστικών Προϊόντων…………………………. 

8.5.1. Ορισµός του κύκλου ζωής των Τουριστικών Προϊόντων…… 

8.5.2. Ανάλυση Σταδίων του κύκλου ζωής       

 των Τουριστικών Προϊόντων…………………………………….… 

8.6. Η επέκταση του κύκλου ζωής των Τουριστικών Προϊόντων…………. 

8.7. Αιτίες που οδηγούν στην  εµπορική αποτυχία ενός      

 Τουριστικού Προϊόντος…………………………………………….. 

8.8. Η Ταξινόµηση των Τουριστικών Προϊόντων…………………………… 

8.9. Το Εµπορικό Σήµα του Τουριστικού Προϊόντος………………………… 

8.10. Η Συσκευασία του Τουριστικού Προϊόντος……………………………. 

8.11. Η Αποδοχή και ∆ιάδοση ενός νέου Τουριστικού Προϊόντος..…………. 

8.12. Η Στρατηγική του Τουριστικού Προϊόντος……………………………… 

8.13. Η πρόβλεψη των αποτελεσµάτων του στρατηγικού σχεδιασµού    

 του Τουριστικού Προϊόντος….……………………………………….. 

Σύνοψη 8ου µέρους……………………………………………………………… 

 

ΜΕΡΟΣ 9ο: Η ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ
 

9.1. Ο ορισµός της τιµολόγησης των Τουριστικών Προϊόντων…………………. 

9.2. Ο καθορισµός της τιµής πώλησης των Τουριστικών Προϊόντων….……….. 

9.3. Στρατηγικές και Τακτικές της τιµολόγησης των Τουριστικών Προϊόντων…. 

9.4. Εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν την στρατηγική της τιµολόγησης….. 

Σύνοψη 9ου µέρους………………………………………………………………….. 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 
ΜΕΡΟΣ 10ο:  Η ∆ΙΑΝΟΜΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

 

10.1.Το εννοιολογικό περιεχόµενο της διανοµής       

 του Τουριστικού Προϊόντος………………………………..……… 

10.2.Τα βασικά κριτήρια για τον καθορισµό µιας       

 πολιτικής διανοµής του Τουριστικού Προϊόντος………………….. 

10.3.Τα ∆ίκτυα ∆ιανοµής των Τουριστικών Προϊόντων…..……………… 

10.3.1. Ορισµός ∆ικτύων ∆ιανοµής ………………………………. 

10.3.2. Τα ∆ίκτυα ∆ιανοµής ………………………….…………… 

10.4.Τα Μέσα ∆ιανοµής …………………………………………….….…. 

10.5.Τα Μέσα διάθεσης του Τουριστικού Προϊόντος     

 προς τον τουρίστα - καταναλωτή…….……………………………. 

10.5.1 Γραφεία Ταξιδίων…………………………………………… 

10.5.2. Τουριστικοί Πράκτορες …………………………………… 

10.5.3. Tour Operators…………………………………………….. 

10.6.Η στρατηγική του Συστήµατος ∆ιανοµής  …………………………… 

10.7.Οι στρατηγικές της κάλυψης της Τουριστικής αγοράς……………….. 

Σύνοψη 10ου µέρους……………………………………………………… 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 
ΜΕΡΟΣ 11ο: Η ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ Η ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ 

ΠΩΛΗΣΗ
 

11.1. Ορισµός της τουριστικής διαφήµισης…………………………………. 

11.2.∆ιαφορές µεταξύ διαφήµισης και προώθησης πωλήσεων….…………. 

11.3. Βασική διαφορά ∆ηµοσίων Σχέσεων και ∆ηµοσιότητας ……………. 

11.4. Οµοιότητες µεταξύ ∆ιαφήµισης και ∆ηµοσίων Σχέσεων……………. 

11.5. Βασικές αρχές της τουριστικής διαφήµισης………………………….. 

11.6 Προγραµµατισµός της τουριστικής διαφήµισης……………………… 

11.7 Η ψυχολογία της τουριστικής διαφήµισης …………………………… 

11.8. Η διαφηµιστική σκάλα A.I.D.A……………………………………….. 

11.9. Οι Στόχοι της τουριστικής διαφήµισης………………………………. 

11.10. Τα διαφηµιστικά Μέσα………………………………………………. 

11.11. Οι Νόµοι της διαφήµισης που βοηθούν το έργο      

 της διαφηµιστικής καµπάνιας………………………………………..   

11.12. Προσωπική Πώληση…………………………………………………. 

 11.12.1. Ορισµός Προσωπικής Πώλησης…………………………… 

 11.12.2. Σκοπός της Προσωπικής Πώλησης………………………… 

 11.12.3. Η διαφορά της Προσωπικής Πώλησης από       

  την Τουριστική ∆ιαφήµιση……………………..……………. 

 11.12.4. Τα προβλήµατα που συνεπάγεται η Προσωπική Πώληση….. 

11.12.5. Τα κυριότερα ‘εργαλεία’ της Προσωπικής Πώλησης     

  στον τουρισµό…………………………………………………. 

Σύνοψη 11ου µέρους…………………………………………………………… 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 
ΜΕΡΟΣ 12ο: Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ

 

12.1. Ορισµός των ∆ηµοσίων Σχέσεων………………………………….……… 

2.2. Ορισµός ∆ηµοσιότητας ……………………………………………………. 

12.3. Ο σκοπός των ∆.Σ………………………………………………………… 

12.4. Άλλες έννοιες του όρου ∆ηµοσίων Σχέσεων……………………………… 

12.5. Ο Καθορισµός των στόχων των ∆ηµοσίων Σχέσεων…………………….. 

12.6. Τα κυριότερα εργαλεία των ∆ηµοσίων Σχέσεων...………………………. 

12.7. Τα µέσα που χρησιµοποιούν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις……………………………. 

12.8. Τα Μέσα δηµοσιότητας ή µαζικής επικοινωνίας……………………………. 

12.9. ∆ιαφορές µεταξύ της διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων……………… 

12.10. Αξιολόγηση των αποτελεσµάτων των ∆ηµοσίων Σχέσεων………………….. 

12.11. Η επικοινωνία των ∆ηµοσίων Σχέσεων……………………………………... 

12.12. Μέθοδοι επικοινωνίας της επιχείρησης µε την τουριστική αγορά…………. 

12.13. Τα ‘εργαλεία’ των ∆ηµοσίων Σχέσεων στον τουρισµό 

Σύνοψη 12ου µέρους…………………………………………………………………… 

 

 

ΜΕΡΟΣ 13ο: ΟΙ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ΣΤΟΝ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟ
 

131. Ορισµός Προώθησης Πωλήσεων των Τουριστικών Προϊόντων……….…… 

13.2. Χρησιµότητα της προώθησης των πωλήσεων       

 των Τουριστικών Προϊόντων……………………………………………… 

13.3. Οι στόχοι της προώθησης των πωλήσεων        

 των Τουριστικών Προϊόντων……………………………………………….. 

13.4. Λόγοι εκστρατείας προώθησης των πωλήσεων      

 των Τουριστικών Προϊόντων………………………………………………… 

13.5. Ενέργειες προώθησης πωλήσεων των Τουριστικών Προϊόντων……………….. 

13.6. Στοιχεία που συµβάλλουν στην προώθηση των πωλήσεων      

 των Τουριστικών Προϊόντων………………………………………………….. 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

13.7. Σηµαντικότητα του Μάρκετινγκ Μίξ στον τουρισµό…………………………… 

13.8. Ο ρόλος της προώθησης των Τουριστικών Προϊόντων………………………. 

13.9. Οι µέθοδοι προώθησης πωλήσεων και ο τρόπος επιλογής τους…….. ………. 

13.10. Τα µέσα που χρησιµοποιεί η προώθηση των πωλήσεων…………………….. 

13.11. ∆ιαφορές προώθησης πωλήσεων και ∆ηµοσίων σχέσεων………………….. 

Σύνοψη 13ου µέρους………………………………………………………………… 
 
 
ΜΕΡΟΣ 14ο: Η ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΚΑΙ Η ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
 

14.1. Ο σκοπός της πολιτικής και της στρατηγικής       

 στο τουριστικό Μάρκετινγκ…………………………………………………. 

14.2. Ορισµός πολιτικής τουριστικού Μάρκετινγκ….……………………………… 

14.3. Τα προγράµµατα του τουριστικού Μάρκετινγκ.……………………………… 
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14.5. Οι στόχοι του προγράµµατος της πολιτικής       

 του τουριστικού Μάρκετινγκ……………………………………………….. 

14.6. Η στρατηγική της κατάργησης ενός προϊόντος………………………………. 

14.7. Η στρατηγική της ανάπτυξης ενός νέου τουριστικού προϊόντος……………… 

14.8. Τα προβλήµατα που σχετίζονται µε την φύση των τουριστικών υπηρεσιών 

14.9. Στρατηγική του MARKETING – MIX……………………………………….. 

Σύνοψη 14ου µέρους……………………………………………………………………. 
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ΜΕΡΟΣ 15ο: Ο ΕΛΕΓΧΟΣ ΤΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΤΟΥ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
 

15.1. Το εννοιολογικό περιεχόµενο του ελέγχου       

 των αποτελεσµάτων του τουριστικού Μάρκετινγκ……………………. … 

15.2. Βασικές κατηγορίες ελέγχου των αποτελεσµάτων      

 του τουριστικού Μάρκετινγκ………………………………………………. 

15.3. Σκοπός – Χρησιµότητα ελέγχου του τουριστικού Μάρκετινγκ……………… 

15.4. ∆ιαδικασία εκτίµησης ελέγχου του τουριστικού Μάρκετινγκ……………….. 

15.5. Οι κυριότερες µορφές ελέγχου του τουριστικού Μάρκετινγκ.……………….. 

15.6. Ο καθορισµός των προτύπων…………………………………………………. 

15.7. Ανάλυση πωλήσεων των Τουριστικών Προϊόντων……………………………. 

15.8. Ανάλυση του κόστους των Τουριστικών Προϊόντων………………………….. 

Σύνοψη 15ου µέρους………………………………………………………………….. 

 

ΕΠΙΛΟΓΟΣ – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ…………………………………………………… 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ…………………………………………………………………………

ΑΝΩΝΥΜΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΑ 

ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΩΝ 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

εισαγωγή 
 

Το τουριστικό Μάρκετινγκ, µέχρι πριν λίγα χρόνια ήταν ένας όρος σχεδόν άγνωστος στην 

ελληνική αγορά. Η κατάσταση αυτή της αφάνειας, άρχισε τις τελευταίες δεκαετίες σταδιακά να 

διαφοροποιείται και πρόσφατα και πρόσφατα µάλιστα ένα σχετικό ρεύµα ξεκινά να επηρεάζει 

θετικά τη χώρα µας, προς τη σωστή κατεύθυνση εφαρµογής του Τουριστικού Μάρκετινγκ. 

 

‘Έχει πλέον γίνει συνείδηση σε όλες τις ορθολογικά οργανωµένες τουριστικές επιχειρήσεις, 

ότι η λειτουργία του Μάρκετινγκ δεν αποτελεί πολυτέλεια, ούτε αφορά αποκλειστικά τους 

πολυεθνικούς Κολοσσούς, αλλά είναι απαραίτητο, πρωταρχικό κοµµάτι της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας, για κάθε εταιρία που επιθυµεί πραγµατικά να πετύχει, ανεξάρτητα από το µέγεθος 

της ή από τις σχέσεις εξάρτησης που τυχόν έχει από πολυεθνικές εταιρίες’.1

 

 Σκοπός της εργασίας µάρκετινγκ είναι να ιεραρχήσει τα βήµατα της στρατηγικής σκέψης 

και υλοποίησης τα οποία πρέπει να ακολουθηθούν κατά την κατάρτιση ενός πλάνου διεύθυνσης ή 

τµήµατος µάρκετινγκ σε µία επιχείρηση. Η θεµατολογία που θ’ αναπτυχθεί  στα πλαίσια της 

εργασίας βασίζεται δύο κύριες ενότητες, από τις οποίες επιγραµµατικά θα σας αναφέρουµε κάποια 

θέµατα: 

 

Α. Ανάλυση παρούσας κατάστασης: 

- Εισαγωγή στη στρατηγική ανάλυση µάρκετινγκ. 

- Παρουσίαση εταιρίας / περιβάλλοντος SWOT analysis. 

- Ανάλυση εσωτερικού περιβάλλοντος επιχείρησης.  

- Ανάλυση εξωτερικού- µίκρο-  περιβάλλοντος / 5 competitive forces analysis. 

- Ανάλυση εξωτερικού – µάκρο-  περιβάλλοντος . 

- Επιχειρησιακή κουλτούρα / ∆οµή και οργάνωση. 

- Ανάλυση της υπάρχουσας γενικής στρατηγικής ανταγωνιστικότητας.  

 

Β. Σχεδιασµός για το µέλλον – Στρατηγικές επιλογές: 

- Επιλογές ανταγωνιστικότητας . 
                                                           
1 Βουτσά Μαρία, Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 6.  
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

- Κύκλος ζωής αγοράς / προϊόντος. 

- Εναλλακτικές στρατηγικές επιλογές µάρκετινγκ. 

- Εφαρµογή µάρκετινγκ. 

- Τµηµατοποίηση αγοράς / market segmentation. 

- Marketing mix. 

- Positioning. 

- Στοχοθεσία µάρκετινγκ. 

 

‘Η γενική ιδέα του Μάρκετινγκ δεν είναι στην πραγµατικότητα τίποτα άλλο παρά µια 

επιχειρηµατική φιλοσοφία που στοχεύει αποκλειστικά και µόνο στον ολοκληρωτικό 

προσανατολισµό της επιχείρησης στον καταναλωτή ή χρήστη και κατά επέκταση στα αγαθά και τις 

υπηρεσίες που παράγει ή / και προσφέρει σε αυτόν µε διάφορους τρόπους. Έναι αλήθεια πως 

σήµερα ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις εφαρµόζουν τις αρχές του µάρκετινγκ στην 

παραγωγή και διάθεση των αγαθών ή υπηρεσιών τους. Παρ’ όλα αυτά θα πρέπει να πούµε ότι 

πολλές από αυτές εφαρµόζουν το µάρκετινγκ µάλλον επιφανειακά και µόνο λίγες σε βάθος’.2    

 

Το µάρκετινγκ συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µιας επιχείρησης ή ενός 

οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των καταναλωτών. Προσπαθεί 

δηλαδή να αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει στον καταναλωτή που τα 

χρειάζεται ή τα επιθυµεί, ή ακόµα καλύτερα να κατανοήσει τις ανάγκες και τις επιθυµίες του και να 

κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα / υπηρεσίες µε τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο 

καταναλωτής επιθυµεί, στην τιµή που θα πρέπει αυτά να πωλούνται, να του τα γνωστοποιεί µέσω 

της διαφήµισης και της προώθησης και να  τα καταστήσει διαθέσιµα µέσα από τα κανάλια 

διανοµής. 

 

                                                                                                                                                                                                 
 
2 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ 26. 
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‘Ο βασικός στόχος του µάρκετινγκ (ειδικότερα προς τα καταναλωτικά αγαθά, δηλαδή αυτά 

που καταναλώνονται / αναλίσκονται) είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Ειδικότερα τα 

στελέχη του µάρκετινγκ µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού προσπαθούν να δηµιουργήσουν µια 

µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη, προσφέροντας υψηλή αξία για τον καταναλωτή στα προϊόντα 

τους, αξία υψηλότερη από τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από την υψηλότερη 

αυτή αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, δηλαδή η υπεροχή της 

ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού. Όλα τα παραπάνω µε την σειρά τους 

προσφέρουν επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των προϊόντων και των υπηρεσιών της επιχείρησης.’    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: http://el.wikipedia.org/wiki/Μάρκετινγκ
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Μέρος 1ο:  
Βασικές Αρχές Τουρισµού 

 
 
 
 
 
1.1. Βασικοί ορισµοί τουρισµού - Έννοιες      

 του τουριστικού   φαινοµένου 

1.2. Κύρια χαρακτηριστικά τουρισµού 

1.3. Απόψεις για τον τουρισµό 

1.4. Είδη τουρισµού 

1.5. ∆ιακρίσεις τουρισµού 

1.6. Τύπο Ταξιδιωτών – τουριστών 

Σύνοψη 1ου µέρους 
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Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

1.1 Βασικοί ορισµοί – Έννοιες Τουριστικού Φαινοµένου 

 

Από τα πρώτα κιόλας χρόνια που άρχισε να αναπτύσσεται ο τουρισµός, ως γενική έννοια, 

µέχρι και σήµερα, δεν έχει οριστεί ένας σαφής και ακριβής ορισµός που να γίνεται αποδεκτός από 

όλους, αλλά αποτελεί ένα όρο που το εννοιολογικό του περιεχόµενο συνεχώς αλλάζει. 

 

‘Ο τουρισµός είναι ένα παγκόσµιο φαινόµενο τεραστίων διαστάσεων µε άµεσες και έµµεσες 

επιπτώσεις πάνω στον οικονοµικό και στον κοινωνικό τοµέα και οφείλει την ονοµασία του τόσο 

στην αγγλική λέξη tour = ‘γύρος’ όσο και στην γαλλική λέξη tourisme = ‘περιήγηση’ και έχει διττό 

περιεχόµενο. Πιο απλά αφορά στην µετακίνηση ανθρώπων από τον τόπο µόνιµης κατοικίας τους σε 

άλλον τόπο, για λόγους αναψυχής, ξεκούρασης ή πνευµατικής καλλιέργειας, αλλά και στην 

οργανωµένη προσπάθεια ενός τόπου να συγκρατήσει αυτά τα άτοµα που µετακινούνται για τους 

προαναφερθέντες λόγους και συνάµα να προσελκύσει και άλλους ανθρώπους, παρέχοντας τους 

τέτοιου είδους υπηρεσίες αναψυχής, ξεκούρασης, πνευµατικής καλλιέργειας’.3

 

 ‘Τουρισµός δεν είναι ένα φαινόµενο ή ένα απλό σύνολο βιοµηχανιών. Είναι µια ανθρώπινη 

δραστηριότητα η οποία περιγράφει την συµπεριφορά, τη χρήση µέσων και την αλληλεπίδραση µε 

άλλες οικονοµίες και περιβάλλοντα. Έµπλέκει τη φυσική κίνηση των τουριστών µε τοποθεσίες 

διαφορετικές από τους τόπους διαµονής τους’.4

 

Τουρισµός είναι λοιπόν η µετακίνηση ανθρώπων από µία γεωγραφική θέση σε µία άλλη για 

µικρή ή µεγάλη περίοδο, κάπου έξω από την περιοχή όπου ο ταξιδιώτης συνήθως ζει και εργάζεται. 

Κυρίαρχο ρόλο στην εξέλιξη του τουρισµού, στάθηκαν οι ανακαλύψεις και εξελίξεις των 

µεταφορικών µέσων. Η εµφάνιση του αυτοκινήτου στις αρχές του 20ου αιώνα, και τα  

υπερατλαντικά ταξίδια µε πλοία, έδωσαν µια νέα διάσταση στην ανάπτυξη του ιδιωτικού 

τουρισµού ανά τον κόσµο. 

                                                           
3 ∆ρ Στέφανος Καραγιάννης – ∆ρ Γεώργιος Έξαρχος (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική Οικονοµία Ανάπτυξη Πολιτική’ 

Εκδόσεις: Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο, σελ 40. 

 
4 Ροδάνθη Αλεξανδράκη-Κριτσωτάκη (2000), ‘Τουριστική Οικονοµία’, Εκδόσεις: Παπαζήση, Αθήνα, σελ 41.  
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‘Οι εξελίξεις στον κοινωνικό, οικονοµικό, πολιτιστικό και πολιτικό τοµέα, θα συντελέσουν 

κατά τέτοιο τρόπο ώστε ο τουρισµός να µην έχει πια στεγανά όρια ανάπτυξης, αλλά να εξαπλωθεί 

παγκοσµίως, µε κεντρικές πόλεις ανάπτυξης στην Ευρώπη και τη Β. Αµερική’.5

 

Ο τουρισµός είναι οικονοµικός κλάδος της µη παραγωγικής σφαίρας, της οποίας 

επιχειρήσεις και οργανώσεις καλύπτουν τις ανάγκες των τουριστών, σε υλικές και άϋλες υπηρεσίες. 

Αποτελεί σηµαντικό στοιχείο για την οικονοµία πολλών χωρών, και ειδικά στις χώρες του τρίτου 

κόσµου, είναι η κύρια βάση για τον πορισµό εσόδων στην οικονοµία τους. 
 

1.2 Κύρια χαρακτηριστικά Τουρισµού 
 

∆εν θα µπορούσαµε να µην αναφέρουµε κάπου εδώ το εννοιολογικό περιεχόµενο του 

τουρισµού. Έτσι λοιπόν µπορούµε να αποδώσουµε τα κύρια χαρακτηριστικά  του: 

� Ο τουρισµός είναι αποτέλεσµα µεµονωµένης ή οµαδικής µετακίνησης ανθρώπων σε διάφορους 

τουριστικούς προορισµούς και η διαµονή τους σε αυτούς διαρκούν τουλάχιστον ένα 24ωρο, µε 

σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών τους. 

� Οι διάφορες µορφές τουρισµού, όποιες και αν είναι αυτές , περιέχουν απαραίτητα δύο βασικά 

στοιχεία και συγκεκριµένα το ταξίδι στον τουριστικό προορισµό και τη διαµονή σ’ αυτόν  µε 

την ευρύτερη έννοια του όρου , δηλαδή συµπεριλαµβανοµένης και της διατροφής. 

� Το ταξίδι και η διαµονή λαµβάνουν χώρα εκτός του τόπου της µόνιµης διαµονής των ανθρώπων 

που αποφασίζουν να µετακινηθούν για τουριστικούς λόγους. 

� Η µετακίνηση ανθρώπων σε διάφορους τουριστικούς προορισµούς είναι προσωρινού και 

βραχυχρόνιου χαρακτήρα, που σηµαίνει ότι πρόθεση τους είναι να επιστρέψουν στον τόπο της 

µόνιµης διαµονής τους µέσα σε λίγες ηµέρες, εβδοµάδες ή µήνες. 

� Οι άνθρωποι επισκέπτονται διάφορους τουριστικούς προορισµούς για τουριστικούς σκοπούς, 

δηλαδή για σκοπούς άλλους από εκείνους της µόνιµης διαµονής τους ή της επαγγελµατικής 

απασχόλησης τους 

                                                           
5 Bουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 8. 
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‘Είναι γνωστό σήµερα πως η τελική απόφαση αγοράς ενός τουριστικού προϊόντος (διακοπές) 

επηρεάζεται από την επιθυµία του τουρίστα να ικανοποιήσει µε µη – τουριστικά αγαθά άλλες του 

ανάγκες, όπως για πχ. αποφασίζει να κάνει διακοπές στην Ισπανία, επηρεασµένος από το γεγονός 

ότι εκεί θα βρει να αγοράσει φτηνά δερµάτινα είδη. Όλες αυτές οι ιδιοµορφίες, δίνουν µια ιδιαίτερη 

έννοια στο Μάρκετινγκ και προσδιορίζουν τις ενέργειες του στον τοµέα του τουρισµού’.6  

 

1.3. Απόψεις για τον τουρισµό 
 

 Παρ’ όλ’ αυτά  υπάρχουν 4 διαφορετικές απόψεις για τον τουρισµό, τις όποιες θα 

αναφέρουµε συνοπτικά παρακάτω. 

 

1) Ο τουρίστας: επιδιώκει διάφορες ψυχικές εµπειρίες και ικανοποιήσεις. Η φύση τους θα 

καθορίσει κατά ένα µεγάλο µέρος τους τουριστικούς προορισµούς που θα διαλέξει να επισκεφτεί 

και τις δραστηριότητες που θα απολαύσει και θα χαρεί. 

 

2) Η τουριστική επιχείρηση: βλέπει τον τουρισµό σαν µία ευκαιρία να πραγµατοποιήσει 

κάποιο κέρδος µε το να εφοδιάζει την τουριστική αγορά µε αγαθά και υπηρεσίες που ζητούν οι 

τουρίστες. 

 

3) Ο τουριστικός προορισµός: βλέπει τον τουρισµό κυρίως σαν πολιτιστικό παράγοντα, σαν 

παράγοντα δηµιουργίας νέων θέσεων εργασίας, σαν παράγοντα πραγµατοποίησης εσόδων και 

γενικότερα σαν παράγοντα ευηµερίας και προόδου. Ταυτόχρονα όµως προβληµατίζεται λίγο πολύ 

για τις αρνητικές επιδράσεις που µπορεί να έχει ο τουρισµός σε αυτόν και γενικότερα στο 

περιβάλλον του. 

 

4) Η διοίκηση του τουριστικού προορισµού: βλέπει τον τουρισµό σαν παράγοντα ανάπτυξης 

ή µεγέθυνσης της οικονοµίας της περιοχής της δικαιοδοσίας της, χωρίς όµως να προβλέπει τις 

αρνητικές επιδράσεις οποιεσδήποτε και αν είναι αυτές και ανεξάρτητα από το αυτές είναι έµµεσες 

ή άµεσες.  

 

                                                           
6 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ – Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις; Τυροβολά, Αθήνα, σελ 32. 
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‘Ως ΄΄επισκέπτης΄΄ προσδιορίζεται κάθε άτοµο που µεταβαίνει σε µία άλλη χώρα, 

διαφορετικής από εκείνη όπου έχει το συνήθη τόπο κατοικίας του, για οποιονδήποτε λόγο εκτός 

από εκείνον που αντιστοιχεί στην άσκηση ενός αµειβόµενου επαγγέλµατος στη χώρα 

προορισµού’.7

 

Εδώ διακρίνουµε 2 κατηγορίες επισκεπτών: 

 

1) Τους τουρίστες, που είναι οι προσωρινοί επισκέπτες που διαµένουν τουλάχιστον 24 ώρες 

στην επισκεπτόµενη χώρα, µε σκοπό την ψυχαγωγία, την υγεία, τις σπουδές, τον αθλητισµό, τις 

διακοπές, τη θρησκεία, ή ακόµα και για εµπορικές υποθέσεις, για συνέδρια, κλπ. 

 

2) Τους εκδροµείς, που είναι προσωρινοί επισκέπτες των οποίων η διαµονή δεν ξεπερνά τις 

24ώρες στην επισκεπτόµενη χώρα.  

 

+3) Υπάρχει ακόµα και ο ταξιδιώτης σε κρουαζιέρα, όπου προσδιορίζεται ο επισκέπτης 

µιας χώρας, που φτάνει και αναχωρεί πάνω στο ίδιο πλοίο καθ’ όλη την διάρκεια της διαµονής του. 

 

1.4 Είδη τουρισµού 

 

Ανάλογα µε τους σκοπούς των ταξιδιών, ο τουρισµός µπορεί να είναι: 

1) Εκδροµικός. 

2) Αθλητικός. 

3) Ερασιτεχνικός. 

4) Θερέτρων. 

5) Κοινωνικός. 

6) Επαγγελµατικός. 

7) Και Θρησκευτικός. 

 

                                                           
7 Βουτσά Μαρία, Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 16. 
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1.5 ∆ιακρίσεις τουρισµού 

 

Συνήθως ο τουρισµός διακρίνεται: 

 

- Στον ανοργάνωτο, οπότε το πρόγραµµα του ταξιδιού διαµορφώνεται από τον ίδιο τον 

τουρίστα, µε τις όσες ιδιοµορφίες και δυσκολίες  που πιθανόν θα συναντήσει και θα 

αντιµετωπίσει κατά τη διάρκεια του ταξιδιού. 

 

- Και στον οργανωµένο, οπότε το ταξίδι του είναι προγραµµατισµένο από την τουριστική 

επιχείρηση, και παρέχονται οι αναγκαίες τουριστικές υπηρεσίες.  

 

Ο τουρισµός σαν µία κρατική δραστηριότητα, που εντάσσεται στον τοµέα της παροχής 

υπηρεσιών έχει µια ευρύτατη οικονοµική και κοινωνική σηµασία.  

 

Οικονοµική αφού: 
 

(α) συµβάλλει  αποφασιστικά στην αύξηση του εθνικού εισοδήµατος  (µε την αύξηση του   

κύκλου εργασιών και τη συνακόλουθη ροή του συναλλάγµατος), 

(β)  συντείνει στην αύξηση της ξενοδοχειακής δραστηριότητας σε περιφερειακή κλίµακα, 

(γ) συντελεί στην αύξηση των ευκαιριών απασχόλησης (και βέβαια µείωση της ανεργίας), 

(δ) βοηθάει την κατανοµή του εισοδήµατος σε πολλές περιοχές της χώρας, και 

(ε) παρέχει δυνατότητες αύξησης της όλης οικονοµικής δραστηριότητας (επενδύσεις, 

υλικοτεχνική υποδοµή, βελτίωση οδικού δικτύου κ.α) 

 

Η Οικονοµική σηµασία του τουρισµού που δόθηκε παραπάνω, µας βοήθησε να 

κατανοήσουµε καλύτερα την σηµασία  του, και τις ευεργετικές του επιδράσεις στην οικονοµία της 

χώρας που αυτός (ο τουρισµός) συντελείται. Όπως όµως είπαµε πιο πάνω έχει και κοινωνική 

σηµασία την όποια θα αναλύσουµε παρακάτω: 
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‘Κοινωνική ακόµα σηµασία αφού σχετίζεται: 

 

(α) µε ένα ιδιότυπο διεθνισµό (διακίνηση ατόµων, ιδεών και αγαθών),  

(β) µε την αναγκαιότητα ξεκούρασης και φυγής από την εργασία και την καθηµερινή 

ρουτίνα,  

(γ) µε την ικανοποίηση ολοένα και περισσότερο πνευµατικών, πολιτιστικών και 

ψυχολογικών ενδιαφερόντων και αναγκών,  

(δ) µε τη διατήρηση η όχι των λαογραφικών και εθνολογικών δεδοµένων και τα 

προβλήµατα των κατοίκων των περιοχών, που δέχονται αυξηµένα τουριστικά ρεύµατα,  

(ε) µε το όλο εκπαιδευτικό πλαίσιο ανάπτυξης του τουρισµού και τη δηµιουργία 

τουριστικής ανάπτυξης, κλπ’.8

 

1.6. Τύποι ταξιδιωτών – τουριστών  

 

-     Λάτρεις της υπαίθρου 

- Εραστές της διασκέδασης  

- Ηλιοπότες  

- Πολιτισµόφιλοι 

Καθώς και άλλοι τύποι τύποι τουριστών όπως οι τουρίστες εξερευνητές, οι εκλεκτικοί τουρίστες, οι 

εκτός παλµού τουρίστες, οι ασυνήθιστοι τουρίστες, οι υπό µύηση τουρίστες, οι µαζικοί τουρίστες, 

κ.τλ.  

                                                           
8 Λύτρας Περικλής (1983), ‘Τουριστική Ανάπτυξη -Θεωρία Και Πράξη’, Εκδόσεις: Παπαζήση, Αθήνα, σελ 31. 
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Σύνοψη 1ου µέρους    
 

Ο τουρισµός αποτελεί ένα σύνθετο δραστηριοτήτων, προϊόντων και παραγωγικών µονάδων 

που προσφέρει τουριστικές εµπειρίες σε µεµονωµένα άτοµα και σε οµάδες ατόµων που ταξιδεύουν 

σε τουριστικούς προορισµούς για να ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες. 

Με την σύγχρονη µορφή του ο τουρισµός αποτελεί έναν κλάδο οικονοµικής 

δραστηριότητας, η σηµασία του οποίου δεν µπορεί ούτε να αµφισβητηθεί, αλλά ούτε και να 

αποσιωπηθεί. 

Τα προϊόντα της τουριστικής αυτής βιοµηχανίας είναι κατά κύριο λόγο τουριστικές υπηρεσίες. 

Ανάλογα µε τους σκοπούς των ταξιδιών, ο τουρισµός µπορεί να είναι: 

Εκδροµικός, Αθλητικός, Ερασιτεχνικός, Θερέτρων, Κοινωνικός, Επαγγελµατικός, και 

Θρησκευτικός. 

Συνήθως ο τουρισµός διακρίνεται: στον ανοργάνωτο, και στον οργανωµένο. 

Ο τουρισµός έχει τόσο κοινωνικές όσο και οικονοµικές επιδράσεις για την περιοχή που 

αυτός πραγµατοποιείται. Κοινωνικές αφού συµβάλλει στην διατήρηση των εθνικών – κοινωνικών – 

λαογραφικών – ιστορικών δεδοµένων της περιοχής, και οικονοµικές αφού συµβάλει  στην 

οικονοµική ανάπτυξη της περιοχής. 
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Μέρος 2ο: 
Οι Συντελεστές του Μάρκετινγκ 

 
 
 
2.1. Φιλοσοφία και Ορισµοί του Μάρκετινγκ 

2.2. Το Περιεχόµενο του Μάρκετινγκ 

2.3. ∆ιαφορές µεταξύ Μάρκετινγκ και πώλησης 

2.4. Το περιβάλλον του Μάρκετινγκ 

2.4.1. Εξωτερικό περιβάλλον Μάρκετινγκ 

2.4.2. Εσωτερικό περιβάλλον Μάρκετινγκ 

2.5. Οι κατηγορίες του  Μάρκετινγκ 

2.6. Τα Εργαλεία του Μάρκετινγκ 

2.7. Οι κυριότερες λειτουργίες του Μάρκετινγκ 

2.8. Οι παράµετροι του Μάρκετινγκ 

2.8.1.Ανάλυση παραµέτρων του Μάρκετινγκ 

2.9. Προγραµµατισµός της Στρατηγικής Μάρκετινγκ 

Σύνοψη 2ου µέρους 
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2.1 Φιλοσοφία και Ορισµοί του µάρκετινγκ 

 

‘Οι σύγχρονες καπιταλιστικές οικονοµίες χαρακτηρίζονται σήµερα από υψηλό ρυθµό 

πληθωρισµού, οικονοµική στασιµότητα και έλλειψη ενέργειας. Επίσης, σύγχρονα προβλήµατα 

θεωρούνται η µόλυνση του περιβάλλοντος και η υπερκαταναλωτική κοινωνία. 

Η λύση στα παγκόσµια αυτά προβλήµατα, επιχειρείται να δοθεί µε τη βοήθεια του Μάρκετινγκ, 

που λειτουργεί σαν ο συνδετικός κρίκος ανάµεσα στις κοινωνικές ανάγκες και στη βιοµηχανική 

παραγωγή’.9  
 

‘Το Μάρκετινγκ σήµερα είναι µια δηµοφιλής λέξη. ∆ύσκολα θα βρει κανείς δηµοσιεύσεις 

σχετικά µε τις επιχειρήσεις χωρίς να αναφέρονται στο Μάρκετινγκ. Στην τελευταία εικοσαετία οι 

επιχειρήσεις έχουν ιδρύσει ∆ιευθύνσεις Μάρκετινγκ και έχουν δηµιουργήσει ενδιαφέρουσες θέσεις 

για όσους επιθυµούν να εξειδικευτούν στο Μάρκετινγκ’.10

 

Η γενική ιδέα του Μάρκετινγκ, δεν είναι παρά µία επιχειρηµατική φιλοσοφία, που στοχεύει 

αποκλειστικά στον ολοκληρωτικό προσανατολισµό της επιχείρησης στον καταναλωτή, και κατ’ 

επέκταση στα αγαθά και τις υπηρεσίες που παράγει ή και προσφέρει στον καταναλωτή, µε 

ποικίλους τρόπους. Όταν η γενική ιδέα του µάρκετινγκ, εφαρµόζεται µε συνέπεια από την πρώτη 

κιόλας φάση της παραγωγικής διαδικασίας, εξασφαλίζεται ο οµαλός εφοδιασµός των αγαθών και 

υπηρεσιών που στη πορεία θα παραχθούν από την επιχείρηση, καθώς επίσης εξασφαλίζεται ο τόπος 

και ο χρόνος της διάθεσης τους, και κυρίως η τιµή στην οποία θα αγοραστούν τα αγαθά/ υπηρεσίες 

της επιχείρησης από τους καταναλωτές.   

Από πολλούς επιχειρηµατίες ο όρος µάρκετινγκ, δεν είναι τίποτα περισσότερο, από τη 

διαδικασία που ακολουθείται από τις επιχειρήσεις, προκειµένου να επιτευχθεί η διάθεση των 

αγαθών και υπηρεσιών τους στην αγορά, δηλαδή στους καταναλωτές. Όµως ένας τέτοιος ορισµός 

παρουσιάζει σοβαρά κενά, από πλευράς εννοιολογικού περιεχοµένου του Μάρκετινγκ. 

                                                           
9 Τσακλαγκάνος Άγγελος (1980), ‘Βασικές Αρχές Μάρκετινγκ - Ανάλυση και Έρευνα Αγοράς’, Εκδόσεις: ΑΦΟΙ 

Κυριακίδη, Τόµος: 1ος , Θεσσαλονίκη, σελ 3.  
10 Τζωρτζάκης Κώστας (1988), ‘ Γενικές Αρχές Μάρκετινγκ’, Εκδόθηκε από τον Κ. Τζωρτζάκη στην Αθήνα, σελ28.   
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‘Ένας πιο ακαδηµαϊκός τρόπος είναι να ορίσουµε το µάρκετινγκ σαν ένα ολοκληρωµένο 

σύστηµα επιχειρηµατικών ενεργειών και δραστηριοτήτων που εφαρµόζουν µε κοινωνική 

υπευθυνότητα οι επιχειρήσεις, προκειµένου να διαπιστώσουν τις ανάγκες ή/ και επιθυµίες της 

αγοράς, ώστε στη συνέχεια να προγραµµατίσουν και να αναπτύξουν προϊόντα που µπορούν να τις 

ικανοποιήσουν όσο το δυνατό περισσότερο γίνεται, να τιµολογήσουν σωστά τα προϊόντα αυτά και 

τέλος να προκαλέσουν την κατάλληλη στιγµή µία έντονη ζήτηση τους, που θα διευκολύνει την 

απρόσκοπτη διάθεση τους στους καταναλωτές ή χρήστες, αντί κάποιου κέρδους, που µπορεί να 

είναι χρηµατικό, υλικό ή και ιδεολογικό ακόµα’. 11  

 

‘Ο J. J. Canou, ∆ιευθυντής της ένωσης ταµιευτηρίων Γαλλίας, σε σχετική µελέτη του 

υποστηρίζει ότι εννοιολογικά το Μάρκετινγκ, είναι ένας όρος µάλλον ανεπιτυχής, γι’ αυτό 

καλύτερα είναι να λέµε όχι τι είναι το Μάρκετινγκ, αλλά τι δεν είναι. Και µ’ αυτή την έννοια 

γράφει: ΄΄Το Μάρκετινγκ δεν είναι µόνο η µελέτη της Αγοράς, ούτε η αναζήτηση ενός συστήµατος 

διανοµής και πιο πολύ δεν είναι µια τεχνική πωλήσεως. Το Μάρκετινγκ είναι γενικά µια 

προσπάθεια , για κατάκτηση της αγοράς, που βρίσκεται συνέχεια σε κίνηση, παίρνοντας υπόψη, 

όλα τα δεδοµένα αυτής της αγοράς, (τεχνικά, νοµικά, κοινωνικά, οικονοµικά, ψυχολογικά κλπ)΄΄’.12

 

Ένας ακόµα ορισµός του Μάρκετινγκ είναι: 

‘Το µάρκετινγκ δεν είναι τίποτα περισσότερο από τον σχεδιασµό, τον ελιγµό και τη 

ρύθµιση µερικών βασικών παραµέτρων της επιχειρηµατικής δραστηριότητας, που σχετίζονται µε 

την εκτίµηση και µετατροπή της αγοραστικής δύναµης του καταναλωτή σε ενεργό ζήτηση, για 

συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, µίας δραστηριότητας που µεταφέρει το προϊόν ή υπηρεσία στον 

τελικό χρήστη – καταναλωτή’.13

 

                                                           
11 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ 30. 
12 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ – Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 43. 
13  Βουτσά Μαρία, Επίκουρος Καθηγήτρια(2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 
Θεσσαλονίκη, σελ 19. 
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Ο όρος Μάρκετινγκ, έχει τουλάχιστον δύο διαφορετικές έννοιες. 

 

Η γενική έννοια του όρου: 

Η µία έννοια είναι η γενική, αυτή ορίζει το µάρκετινγκ σαν την οικονοµική διαδικασία, η 

οποία περιλαµβάνει, όλες εκείνες τις δραστηριότητες και οργανισµούς, που είναι υπεύθυνοι για την 

ανταλλαγή αγαθών και υπηρεσιών. 

Η έννοια αυτή είναι γνωστή σαν µακρο-µάρκετινγκ. Μακρο-µάρκετινγκ είναι η διαδικασία 

που ακολουθεί το ΜΚΤ προκειµένου να επηρεάσει το κοινωνικό και οικονοµικό σύστηµα , και 

αποτελεί τη βάση για πολλές αποφάσεις του µάρκετινγκ.  

 

Η άλλη έννοια  είναι στενότερη από την προηγούµενη και εξετάζει το µάρκετινγκ από τη 

σκοπιά της κάθε επιχείρησης. Η άποψη αυτή υποστηρίζει ότι το µάρκετινγκ αποτελείται από 

εκείνες τις οικονοµικές δραστηριότητες που έχουν σχέση µε τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών 

από τον παραγωγό στον καταναλωτή και οι οποίες αποσκοπούν στην ικανοποίηση των αναγκών 

συγκεκριµένων καταναλωτικών οµάδων  και την επίτευξη των αντικειµενικών σκοπών της 

επιχείρησης. 
 

Κάποιο άλλοι ορισµοί που έχουν δοθεί από ειδήµονες στο χώρο της έρευνας του Μάρκετινγκ είναι: 

‘Το µάρκετινγκ είναι η κοινωνική διαδικασία από την οποία τα άτοµα και οι οµάδες 

λαµβάνουν τι χρειάζονται και θέλουν µέσω της δηµιουργίας και της ανταλλαγής των προϊόντων και 

της αξίας µε άλλους. {Kotler} 

Το µάρκετινγκ είναι η διοικητική διαδικασία που προσδιορίζει, προσδοκεί και ικανοποιεί τις 

απαιτήσεις πελατών επικερδώς. {The Chartered Institute of Marketing} 

Το µάρκετινγκ είναι ουσιαστικά το να κατευθύνεις τους πόρους µίας οργάνωσης έτσι ώστε 

συναντούν τις µεταβαλλόµενες ανάγκες του πελάτη από τον οποίο η οργάνωση εξαρτάται. 

{Palmer}’.14

  

Πιο συνοπτικά λοιπόν θα µπορούσαµε να πούµε ότι µάρκετινγκ είναι η παροχή αγαθών ή 

υπηρεσιών για τις οποίες είναι γνωστό ότι υπάρχει ζήτηση από τους πελάτες, σε αντίθεση µε την 

πώληση των προϊόντων που επιθυµεί να παράγει η εταιρία. Αν η εταιρία δώσει έµφαση στους 

πελάτες και στις επιθυµίες τους, έχει µεγαλύτερες πιθανότητες να παράγει κέρδη. Στην περίπτωση 

αυτή, η εταιρία θεωρείται ότι ενεργεί βάσει της αγοράς ή ότι έχει ως επίκεντρο την αγορά.  
                                                           
14 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ., Ηράκλειο, Νοέµβριος, σελ 4 

 27



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

2.2 Το περιεχόµενο του Μάρκετινγκ 

 

Το περιεχόµενο του µάρκετινγκ εξετάζει τη συµπεριφορά του καταναλωτή, τον τρόπο 

επικοινωνίας µε τους πελάτες, τη στρατηγική, το σχεδιασµό και την πολιτική των προϊόντων, 

καθώς και  την προώθηση την προβολή και τη διαφήµισή τους. 

 

2.3 ∆ιαφορές µεταξύ Μάρκετινγκ και πώλησης 

 

Στο σηµείο αυτό, αξίζει να σηµειωθεί η ειδοποιός διαφορά µεταξύ του µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων, από τις πωλήσεις που πραγµατοποιούν οι  επιχειρήσεις. 

Στην πώληση, η επιχείρηση παράγει ένα αγαθό ή µία υπηρεσία και στη συνέχεια προσπαθεί 

µε κάθε µέσο να ¨υποτάξει¨ τους καταναλωτές στην απόκτηση του, χωρίς πρώτα να έχει αναπτύξει 

οποιαδήποτε τεχνική πώλησης, προκειµένου να πείσει τον καταναλωτή να το αγοράσει. Με άλλα 

λόγια θα λέγαµε, ότι η επιχείρηση προσπαθεί να επιβάλλει στην αγορά τα αγαθά και τις υπηρεσίες 

τις, που δεν έχουν ζήτηση. 

Σε αντίθεση µε το µάρκετινγκ, όπου η επιχείρηση πρωταρχικό σκοπό έχει την ανεύρεση των 

αναγκών- επιθυµιών του αγοραστή- καταναλωτή, και στην συνέχεια προσπαθεί να αναπτύξει ένα 

προϊόν που ν΄ ανταποκρίνεται στην επιθυµία του, και τέλος να το διαθέτει επικερδώς στην αγορά.   

 

2.4 Περιβάλλον µάρκετινγκ 

 

Κάθε επιχείρηση λειτουργεί µέσα σ’ ένα περιβάλλον  που περιέχει όχι µόνο τους υπάρχοντες 

και πιθανούς πελάτες και τους ανταγωνιστές της, άλλα και πολλούς άλλους παράγοντες που δεν 

υπόκεινται στον έλεγχό της. Οι αλλαγές στις οποίες υπόκεινται µια επιχείρηση εξαρτώνται από: 

 

• Τις επιθυµίες των πελατών 

• Τις τάσεις της µόδας 

• Το ενδιαφέρον για το περιβάλλον 

• Τη νοµοθεσία 

• Το οικονοµικό κλίµα 

• Τον ανταγωνισµό κα. 
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Έτσι λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι οι εταιρίες γενικότερα, λειτουργούν µέσα σ’ ένα 

περιβάλλον το οποίο συνήθων είναι σύνθετο, πολύπλοκο και συνεχώς µεταβαλλόµενο. Η γρήγορη 

προσαρµογή σ’ αυτό είναι και το κλειδί της επιτυχίας για κάθε σύγχρονη επιχείρηση. Ο ρόλος του 

διοικητή Μάρκετινγκ, είναι να µελετά το περιβάλλον µε σκοπό να διακρίνει πιθανούς κινδύνους 

και µελλοντικές ευκαιρίες, σχεδιάζοντας ακολούθως τις κατάλληλες τακτικές και στρατηγικές, για 

να τους αντιµετωπίσει και να τις εκµεταλλευτεί. Το περιβάλλον µάρκετινγκ διακρίνεται σε 

εσωτερικό και εξωτερικό.      

 

2.4.1 Εξωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ 

 

Στο εξωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ, συµπεριλαµβάνονται όλες οι δυνάµεις που βρίσκονται 

έξω από τα όρια – πλαίσια µιας επιχείρησης. Είναι σηµαντικό για µια εταιρία να εξασφαλίσει τα 

µέσα για άντληση της κατάλληλης πληροφόρησης και διαχείρισης των πληροφοριών από το 

εξωτερικό περιβάλλον για να µπορεί να διοικεί τις αλλαγές του. Αποτελεί το πρώτο πράγµα που 

εξετάζεται από τα στελέχη του µάρκετινγκ, όταν καταρτίζουν το Πρόγραµµα Μάρκετινγκ της 

εταιρίας τους. Και αναλύεται σε 2 επιµέρους κατηγορίες, το µάκροπεριβάλλον, και το 

µίκροπεριβάλλον της εταιρίας: 

 

- 2.4.1.α Μακροπεριβάλλον 

 

Περιλαµβάνει δυνάµεις του γενικότερου περιβάλλοντος της επιχείρησης που µπορούν να την 

επηρεάζουν, και είναι εκτός του δικού της ελέγχου, όπως για παράδειγµα, οι δηµογραφικές, οι 

οικονοµικές, οι τεχνολογικές, οι πολιτικές, οι κοινωνικό – πολιτισµικές και οι νοµικές δυνάµεις.   

 

- 2.4.1.β Μικροπεριβάλλον 

 

Το µίκροπεριβάλλον, περιλαµβάνει εκείνες τις δυνάµεις που επηρεάζουν άµεσα της 

επιχείρηση, και βρίσκονται σε άµεση σχέση µαζί της, και κατά συνέπεια η επιχείρηση µπορεί 

να τις ελέγξει σε µεγάλο βαθµό. Τέτοιες δυνάµεις είναι: οι ανταγωνιστές, οι προµηθευτές, οι 

ενδιάµεσοι (µεσάζοντες, διανοµείς, κ.λ.π.) και οι πελάτες. 
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2.4.2 Εσωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ 

 

Το εσωτερικό περιβάλλον µάρκετινγκ, περιλαµβάνει όλους τους εσωτερικούς παράγοντες 

που επηρεάζουν την πορεία µίας επιχείρησης, όπως το προσωπικό, οι  φυσικές δυνάµεις ( 

εγκαταστάσεις,  µηχανικός εξοπλισµός, αποθέµατα πρώτων υλών κ.λ.π.), τεχνολογικές δυνάµεις 

και οι χρηµατοδοτικές δυνάµεις. 

 

2.5 Κατηγορίες Μάρκετινγκ ανάλογα µε το που απευθύνεται: 

 

1) Βιοµηχανικό Vs Καταναλωτικό 

2) Υπηρεσιών 

3) Αγροτικό 

4) Τουριστικό 

5) Τραπεζικό 

6) Μη κερδοσκοπικών Οργανισµών 

7) Εξαγωγικό 

8) Εσωτερικό (internal) ΜΚΤ (το 5ο Ρ) 

 

Οι βασικές και πιο γνωστές όµως κατηγορίες του µάρκετινγκ είναι: 

 

• Το καταναλωτικό µάρκετινγκ 

• Το βιοµηχανικό µάρκετινγκ 

• Το κρατικό µάρκετινγκ 

• Το διεθνές µάρκετινγκ 

Το Μάρκετινγκ προκειµένου να επιτύχει τον τελικό σκοπό του, έχει µία ιεραρχία από βήµατα, τα 

οποία ακολουθεί καθολικά, και ξεκινάνε από το πρώτο στάδιο ανάπτυξης του Μάρκετινγκ στην 

επιχείρηση.  
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2.6. Εργαλεία του  µάρκετινγκ : είναι τα έξης : 

 

1. έρευνα αγοράς 

2. διαφήµιση  

3. δηµόσιες σχέσεις 

4. τεχνική προώθησης πωλήσεων 

5. διατοµή της αγοράς 

6. κανάλια διανοµής 

7. τιµολογιακή πολιτική 

8. συσκευασία 

 

Με κάποια από αυτά τα Εργαλεία θα ασχοληθούµε παρακάτω πιο αναλυτικά, προσπαθώντας να 

καταλάβουµε το ρόλο του τουριστικού µάρκετινγκ σε κάποια τουριστική επιχείρηση, και τη 

σπουδαιότητα - αναγκαιότητα της ύπαρξης του.  

 

2.7 Οι κυριότερες λειτουργίες του Μάρκετινγκ 

 

Στο πλαίσιο της συνολικής δραστηριότητας της επιχείρησης, έχει αναπτυχθεί ένα πλέγµα από 

πολλές και διάφορες µικρότερες εξειδικευµένες λειτουργίες του µάρκετινγκ, τις κυριότερες από τις 

οποίες θα αναφέρουµε παρακάτω. 

 

Ö Έρευνα αγοράς προϊόντων 

Ö Προγραµµατισµός και ανάπτυξη προϊόντων 

Ö Προµήθεια συντελεστών παραγωγής προϊόντων 

Ö Τυποποίηση προϊόντων 

Ö Αποθεµατοποίηση προϊόντων 

Ö ∆ιανοµή προϊόντων  

Ö Χρηµατοδότηση πωλήσεων προϊόντων 

Ö Προώθηση προϊόντων   
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Ö Όπου η έρευνα αγοράς προϊόντων, εξασφαλίζει στη διοίκηση της επιχείρησης πληροφορίες 

σχετικά µε το µέγεθος, τη σύνθεση, τις ιδιαιτερότητες και τα άλλα χαρακτηριστικά της αγοράς 

– στόχου, προκειµένου να εξασφαλίσουν ως επί  το πλείστον τις απαραίτητες πληροφορίες για 

τη λήψη των κατάλληλων αποφάσεων, σχετικά µε τα προϊόντα που θα παραχθούν και θα 

προσφερθούν στην αγορά, έτσι ώστε να είναι κατά το δυνατόν ότι ακριβώς ζητούν οι 

καταναλωτές για την ικανοποίηση των  αναγκών – επιθυµιών τους. 

 

Ö Ο προγραµµατισµός και η ανάπτυξη προϊόντων, εξασφαλίζει στο µεγαλύτερο δυνατό βαθµό τι 

ακριβώς προϊόντα θα παραχθούν, σε τι ποσότητες, µε ποια χαρακτηριστικά, και σε ποια τιµή θα 

προσφερθούν, για να ικανοποιήσουν όσο το δυνατόν µεγαλύτερο βαθµό αναγκών και επιθυµιών 

των καταναλωτών. 

 

Ö Η προµήθεια συντελεστών παραγωγής προϊόντων, καλύπτει την επιχείρηση µε τους 

απαραίτητους παραγωγικούς συντελεστές, που προσαρµόζονται στις ανάγκες ή επιθυµίες της, 

προκειµένου να παράγουν τα προϊόντα, και µε αυτό τον τρόπο, την προστατεύει από την αγορά 

περιττών παραγωγικών συντελεστών και τη δηµιουργία υπερβολικών αποθεµάτων, που θ’ 

αυξήσουν το λειτουργικό κόστος της επιχείρησης και κατ επέκταση το κόστος παραγωγής των 

προϊόντων της. 

 

Ö Η τυποποίηση προϊόντων, αποβλέπει στην καθιέρωση προδιαγραφών παραγωγής, έτσι ώστε τα 

προϊόντα που παράγονται και προωθούνται στην αγορά από την επιχείρηση, να είναι τα ίδια σε 

θέµα ποιότητας, σύνθεσης, εµφάνισης κλπ, έτσι ώστε ο καταναλωτής να γνωρίζει απ πριν τι 

αγοράζει, αλλά και να έχει απόλυτη εµπιστοσύνη ότι αυτό που αγοράζει είναι αυτό που 

ανταποκρίνεται απόλυτα στις ανάγκες –επιθυµίες του. 

 

Ö Η αποθεµατοποίηση προϊόντων, εξασφαλίζει στην επιχείρηση την συγκέντρωση και 

αποθήκευση των υλικών των παραγόµενων προϊόντων της για ορισµένο χρονικό διάστηµα, έτσι 

ώστε να είναι διαθέσιµα όταν ζητηθούν από την αγορά. 
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Ö Η διανοµή προϊόντων, αναφέρεται στη καλύτερη δυνατή διανοµή των προϊόντων της 

επιχείρησης µέσα στην αγορά, και στοχεύει στην καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση των 

καταναλωτών – χρηστών. Η διανοµή των προϊόντων στην αγορά, γίνεται άµεσα, ή έµµεσα, 

δηλαδή είτε απευθείας από την επιχείρηση στην αγορά, είτε διαµέσου των µεσαζόντων του 

µάρκετινγκ. 

 

Ö Η χρηµατοδότηση πωλήσεων προϊόντων, γίνεται αποκλειστικά και µόνο στους 

διακανονισµούς, που κρίνονται απαραίτητοι για την απρόσκοπτη προώθηση των προϊόντων που 

παράγει και προωθεί η επιχείρηση, στην αγορά. 

 

Ö Η προώθηση προϊόντων, περιλαµβάνει όλες εκείνες τις δραστηριότητες που γίνονται από την 

επιχείρηση, και συµβάλλουν στην σωστή παρουσίαση και υποστήριξη των προϊόντων που 

παράγει και προωθεί στην αγορά.  

 

2.8 Οι παράµετροι του Μάρκετινγκ 

 

Οι παράµετροι, τις οποίες προσπαθεί να χειριστεί ο άνθρωπος του µάρκετινγκ, και να τις 

προσαρµόσει στις επιταγές των πελατών της επιχείρησης, είναι τέσσερις και αναφέρονται στην 

παγκόσµια βιβλιογραφία ως τα 4Ρ’s από το κοινό αρχικό τους γράµµα στα Αγγλικά: 

 

1) Προϊόν (Product) 

2) ∆ιανοµή (Place) 

3) Προβολή – Προώθηση (Promotion) 

4) Τιµή (Price) 

 

‘Ειδικά για τις τουριστικές επιχειρήσεις, όπως και για όλες τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, 

υπάρχει και µία άλλη παράµετρος το πέµπτο Ρ (People), δηλαδή οι άνθρωποι της επιχείρησης’.15

 

                                                           
15 Περιοδικό ΄΄Τουριστική Αγορά΄΄, Γενάρης 1989. 
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2.8.1  Ανάλυση παραµέτρων Μάρκετινγκ  

 

2.8.1.α.Το προϊόν 

 

Το πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης είναι η οργανωµένη έκφραση των επιλογών και 

ο συνδυασµός των στοιχείων µεταξύ τους. 

 Το Προϊόν, µπορεί να ένα φυσικό προϊόν ή µια υπηρεσία ή ο συνδυασµός και των δύο. 

  Αναλυτικότερα για το προϊόν, το στέλεχος του τµήµατος µάρκετινγκ πρέπει να λάβει υπόψη 

του τα χαρακτηριστικά του, τις ιδιαιτερότητες του, την αξία που προσφέρει στον καταναλωτή τόσο 

την χρηστική (δηλαδή µε την χρήση του προϊόντος), όσο και την συναισθηµατική (δηλαδή το στυλ 

του, το κύρος του κ.λπ.).  

 

 Το τουριστικό προϊόν  

 

Το προϊόν είναι ένα σύνθετο προϊόν. Αποτελείται από φυσικά στοιχεία, τουριστικές 

εγκαταστάσεις και υπηρεσίες που σχετίζονται µε τη χρήση του και συµµετέχουν στην ικανοποίηση 

του καταναλωτή.  

Και τουριστικό προϊόν είναι ένα σύνολο αγαθών και υπηρεσιών που καταναλώνονται ή 

χρησιµοποιούνται από τους τουρίστες. 

Το τουριστικό προϊόν θα πρέπει να αναλυθεί από 3 διαφορετικές πλευρές: 

 

1. καταναλωτής – τουρίστας 

-θέλγητρα 

-εγκαταστάσεις ανωδοµής 

-µέσα πρόσβασης στον τουριστικό προορισµό 

-εγκαταστάσεις και µέσα για την ανάπτυξη ψυχαγωγικών δραστηριοτήτων  

2. παραγωγός 

-φυσικοί παράγοντες 

-κοινωνικοί παράγοντες- Επιτεύγµατα ανθρώπινης δραστηριότητας 

-γενική υποδοµή 

-τουριστική υποδοµή 

-φιλοξενία και περιποίηση 
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3. φορείς τουρισµού 

            Ασχολούνται µε: 

-φυσικά, γεωγραφικά και πολιτιστικά συστατικά 

-έργα υποδοµής 

-µέσα µεταφοράς και διακίνησης  

 

2.8.1.β.  Η διανοµή  

 

Η διανοµή του προϊόντος αναφέρεται στον τόπο, το χρόνο και τα µέσα (ανθρώπινα ή 

τεχνητά), µε τα οποία προσφέρεται το προϊόν και πείθεται ο υποψήφιος αγοραστής να τα αγοράσει 

για να ικανοποιήσει την τουριστική του επιθυµία. 

 Γενικά τα κανάλια διανοµής (τόπος), συνίσταται στην εξεύρεση των κατάλληλων σηµείων 

πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µιας επιχείρησης. Επίσης συνίσταται στην γεωγραφική 

κάλυψη που του παρέχεται. Αποφάσεις σχετικά µε τα κανάλια διανοµής έχουν πολύ µεγάλη 

σηµασία, µιας και τα µέρη στα οποία διατίθεται το προϊόν επηρεάζουν άµεσα τις πωλήσεις της 

επιχείρησης. 

 

2.8.1.γ. Προώθηση  

 

 Η προβολή – προώθηση του προϊόντος, περιλαµβάνει τα µέσα, τις τεχνικές και τις µεθόδους 

που χρησιµοποιούνται για την παρουσίαση του, στις υποψήφιες αγορές και την πληροφόρηση των 

πιθανών αγοραστών. Η προώθηση ή αλλιώς το µίγµα προβολής και επικοινωνίας, συνίσταται στην 

διαφήµιση, στην προσωπική πώληση, στην προώθηση πωλήσεων, και στις δηµόσιες σχέσεις. 

 

2.8.1.δ. Τιµή   

 

 Η τιµή, τέλος, είναι η αξιολόγηση του κόστους που καλείται να πληρώσει ο υποψήφιος 

πελάτης – καταναλωτής για την ικανοποίηση της ανάγκης ή της επιθυµίας του. Η τιµολόγηση, θα 

πρέπει να είναι αντίστοιχη του προϊόντος, της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που 

προσφέρει στον καταναλωτή. 
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2.9. Προγραµµατισµός της Στρατηγικής Μάρκετινγκ 

 

Η µέθοδος για τον προγραµµατισµό της στρατηγικής Μάρκετινγκ µπορεί να χωριστεί σε 

δύο φάσεις: 1) καθορισµός της κατηγορίας των πελατών, των οποίων τις συγκεκριµένες ανάγκες 

επιθυµεί να ικανοποιήσει η επιχείρηση και 2) ανάπτυξη του Μάρκετινγκ Μίξ. Το ειδικό τµήµα της 

αγοράς, που θα επιλέξει η επιχείρηση να εξυπηρετήσει είναι εκείνο, που θα καθορίσει τους ειδικούς 

στόχους και την αποστολή της επιχείρησης. 

 

‘Μάρκετινγκ Μίξ είναι ο συνδυασµός του ανθρώπινου δυναµικού και των άλλων υλικών 

µέσων, τα οποία απαιτούνται για την εκπλήρωση των προγραµµάτων και στόχων της επιχείρησης 

σε µία αγορά’.16

 

   Το Μάρκετινγκ Μίξ είναι δυνατόν να θεωρηθεί ότι αποτελεί το σύνολο της παραγωγικής 

προσπάθειας µιας επιχείρησης και συνίσταται από τα στοιχεία: του προϊόντος, του συστήµατος 

καθορισµού της τιµής, του συστήµατος διανοµής και του συστήµατος επικοινωνίας. Πάντως τα 

στοιχεία αυτά δεν απαρτίζουν µόνα τους το Μάρκετινγκ Μίξ. Το Μάρκετινγκ Μίξ είναι ένας 

συνδυασµός έµψυχου υλικού και των παραπάνω στοιχείων, προκειµένου να δώσει σ’ ένα προϊόν ή 

σε µια σειρά προϊόντων την απαιτούµενη φήµη. Η φήµη αυτή είναι η αντίληψη που έχουν 

δηµιουργήσει οι καταναλωτές για την επιχείρηση και τα προϊόντα της σε σχέση µε τις ανάγκες 

τους. 

 

2.10. Μίγµα µάρκετινγκ 

 

Τα κύρια στοιχεία του µάρκετινγκ είναι τα λεγόµενα 4ρ που προκύπτουν από τις αγγλικές 

λέξεις: product, price, place, promotion (δηλαδή προϊόν, τιµή, τόπος, προώθηση). Τα 4 αυτά ρ 

σχηµατίζουν το µίγµα µάρκετινγκ., τα οποία και αναλύθηκαν παραπάνω. 

 

 

 

                                                           
16 Τζωρτζάκης Κώστας (1988), ‘ Γενικές Αρχές Μάρκετινγκ’, Εκδόθηκε από τον Κ. Τζωρτζάκη στην Αθήνα, σελ53.   

 

 36



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

‘Στην σύγχρονη επιστήµη του µάρκετινγκ έχουν προταθεί και άλλα Ρ που συµπληρώνουν 

το βασικό µίγµα µάρκετινγκ, δηλαδή τα 4Ρ. έτσι για τις επιχειρήσεις που παράγουν υπηρεσίες 

µπορούν να προστεθούν τα εξής: people, processes, physical evidence. Ενώ για τον κλάδο 

φιλοξενίας και ταξιδίων, δηλαδή τον τουρισµό, προστίθενται στα 4Ρ τα εξής; people, packaging, 

physical evidence, partnerships.’ 

 

Πηγή: http://el.wikipedia.org/wiki/Μάρκετινγκ  
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Σύνοψη 2ου µέρους  
 

 

Το µάρκετινγκ γενικά, είναι οποιαδήποτε συναλλακτική δραστηριότητα που έχει σαν 

βασικό του σκοπό να ικανοποιήσει τις ανθρώπινες ανάγκες ή επιθυµίες. Πιο ειδικά, µπορούµε να 

πούµε ότι το µάρκετινγκ αποτελεί µια επιχειρηµατική δραστηριότητα, που αποβλέπει στον 

προγραµµατισµό, την ανάπτυξη, την τιµολόγηση, την προώθηση και τέλος την διανοµή των 

προϊόντων σε καταναλωτές ή χρήστες. Εφαρµόζεται τόσο από κερδοσκοπικούς όσο και από µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς, από κρατικές υπηρεσίες και από µεµονωµένα άτοµα. 

Το σύστηµα µάρκετινγκ µιας επιχείρησης πρέπει να λειτουργεί µέσα σε ένα πλαίσιο δυνάµεων 

που συνθέτουν το περιβάλλον του. Οι δυνάµεις αυτές που επιδρούν τόσο στο εσωτερικό όσο και 

στο εξωτερικό της επιχείρησης, είναι κατά κανόνα ανεξέλεγκτες από την διοίκηση της, και 

χωρίζονται σε δύο οµάδες και αποτελούν το εξωτερικό µακροπεριβάλλον και το εσωτερικό 

µικροπεριβάλλον της.   

Τα εργαλεία του  µάρκετινγκ : είναι τα έξης : η έρευνα αγοράς, η διαφήµιση, οι δηµόσιες 

σχέσεις, η τεχνική προώθησης πωλήσεων, η διατοµή της αγοράς, τα κανάλια διανοµής, η 

τιµολογιακή πολιτική και η συσκευασία. 

Οι παράµετροι µε τις οποίες προσπαθεί να χειριστεί ο άνθρωπος του µάρκετινγκ, και να τις 

προσαρµόσει στις επιταγές των πελατών της επιχείρησης, είναι τέσσερις και αναφέρονται στην 

παγκόσµια βιβλιογραφία ως τα 4Ρ’s από το κοινό αρχικό τους γράµµα στα Αγγλικά: 

1- Προϊόν (Product) 

2- ∆ιαµονή (Place) 

3- Προβολή – Προώθηση (Promotion) 

4- Τιµή (Price) 
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Μέρος 3ο: 
Η Εφαρµογή του Μάρκετινγκ στον Τουρισµό 

 
 
 

3.1. Εννοιολογικό περιεχόµενο  Τουριστικού Μάρκετινγκ 

3.2. ∆ιαφορές µεταξύ Τουριστικού Μάρκετινγκ    

 και άλλων µορφών Μάρκετινγκ 

3.3. Βασικοί σκοποί του Τουριστικού Μάρκετινγκ. 

3.4. Τα Κύρια στάδια που ακολουθούνται στο Μάρκετινγκ 

  Τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών 

3.5. Οι κίνδυνοι και τα προβλήµατα που συνεπάγεται    η 

εφαρµογή του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

3.6. Οργάνωση Τουριστικού Μάρκετινγκ 

3.7. ∆ιάρθρωση οργάνωσης τουριστικού Μάρκετινγκ 

3.8. Φορείς Τουριστικού Μάρκετινγκ 

3.9. Τα µέσα που χρησιµοποιεί το τουριστικό Μάρκετινγκ 

Σύνοψη 3ου µέρους 
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3.1 Εννοιολογικό περιεχόµενο Τουριστικό Μάρκετινγκ: 

 

Εννοιολογικά, θα λέγαµε ότι το τουριστικό µάρκετινγκ µπορεί να προσδιοριστεί σαν την 

γνώση των αναγκών – προτιµήσεων- επιθυµιών του ενεργού τουρίστα από τη µία, και των 

προσανατολισµό των υπευθύνων της επιχείρησης προς το πλέγµα αυτό µε κύριο σκοπό την 

ικανοποίηση τους από την άλλη. 

Το τουριστικό µάρκετινγκ κατευθύνει τον επιχειρηµατία να παράγει εκείνα τα αγαθά – 

υπηρεσίες – που θα ικανοποιήσουν τις τουριστικές ανάγκες της πελατείας, όπως αυτές 

παρουσιάζονται τη συγκεκριµένη στιγµή και θα εξασφαλίσουν και στον ίδιο κάποιο κέρδος.   

Ακόµα, επιβάλλεται η µελέτη, η έρευνα και η αξιολόγηση των επιθυµιών και των στάσεων 

του τουρίστα καταναλωτή, και µετά το πέρας της τουριστικής του ανάγκης στον τόπο της µόνιµης 

διαµονής του. Γενικά το τουριστικό µάρκετινγκ προσανατολίζεται προς τις δραστηριότητες εκείνες 

που προηγούνται της απόφασης παραγωγής και της απόφασης διανοµής των αγαθών – υπηρεσιών. 

Οι ενέργειες του γενικά, συνίσταται στην µελέτη των βασικών προτιµήσεων του τουρίστα 

καταναλωτή και µε βάση αυτή τη µελέτη προσπαθούν για την ικανοποίηση των αναγκών – 

επιθυµιών του, και την απολαβή κέρδους από την µεριά της επιχείρησης. 

Τελείως συνοπτικά λοιπόν θα µπορούσαµε να πούµε ότι το τουριστικό µάρκετινγκ είναι ένα 

σύστηµα παραγωγής και επικερδούς διάθεσης των προϊόντων που ζητούνται στην αγορά. 

 

3.2 ∆ιαφορές µεταξύ Τουριστικού Μάρκετινγκ και άλλων µορφών Μάρκετινγκ 

 

‘Παρά τις σαφείς ενδείξεις ότι υπάρχουν κοινά σηµεία στο µάρκετινγκ που εφαρµόζεται σε 

όλους τους κλάδους και υποκλάδους της οικονοµικής δραστηριότητας, οι αποκτηµένες στο 

παρελθόν εµπειρίες πείθουν πολλούς στην τουριστική βιοµηχανία ότι υπάρχουν  ορισµένα 

χαρακτηριστικά τουριστικών υπηρεσιών τα οποία είναι τόσο κυρίαρχα στις επιδράσεις τους, ώστε 

και αυτές ακόµα οι κοινές αποδεκτές αρχές του µάρκετινγκ πρέπει να προσαρµοστούν κατάλληλα 

για να µπορέσουν να εξασφαλίσουν την επιτυχία σ’ ένα λειτουργικό γενικό πλαίσιο’. 17

                                                           
17 Malcolm McDonald (1999), ‘Marketing Plans, 4th English version, σελ.94. 
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Κατά τον ‘Middleton’ 18 , ο κορµός γνώσης του τουριστικού µάρκετινγκ πρέπει σταθερά να  

βασίζεται σε 5 απόψεις της προσφοράς και ζήτησης στην τουριστική βιοµηχανία, και αυτές είναι οι 

παρακάτω: 

    

1. Η φύση της ζήτησης τουριστικών υπηρεσιών. 

2. Η φύση της προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών. 

3. Οι τουριστικές υπηρεσίες και οι τιµές στις οποίες προσφέρονται. 

4. Τα χαρακτηριστικά της προώθησης που χρησιµοποιούνται για να επηρεάσουν την προσφορά 

τουριστικών υπηρεσιών. 

5. Τα χαρακτηριστικά της διανοµής που χρησιµοποιούνται για να διευκολύνουν τη ζήτηση 

τουριστικών υπηρεσιών. 

 

Με βάση τα παραπάνω 5 χαρακτηριστικά της ζήτησης και προσφοράς των τουριστικών 

υπηρεσιών, ο Μiddleton κάνει 3 παρακάτω προτάσεις για το τουριστικό µάρκετινγκ, που  είναι 

σχετικές µε όλες τις µορφές που παίρνει όταν αυτό εφαρµόζεται στην τουριστική βιοµηχανία, και 

αυτές είναι: 

 

1. Οι τουριστικές υπηρεσίες σχεδιάζονται, παράγονται και προωθούνται στην τουριστική αγορά 

για να ικανοποιήσουν συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων εκείνων 

που θέλουν  αλλά και µπορούν να τις ικανοποιήσουν. Αυτό είναι το κοινό σηµείο που έχει το 

τουριστικό µάρκετινγκ µε όλες τις µορφές καταναλωτικού µάρκετινγκ και η βάση όλης της 

θεωρίας του µάρκετινγκ. 

 

2. Οι τουριστικές βιοµηχανίες έχουν µεταξύ άλλων τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του φθαρτού και 

αδιαχώριστου που συνεπάγονται µία διαφορετική εφαρµογή των µεταβλητών του µείγµατος 

µάρκετινγκ. Αυτό είναι ένα κοινό σηµείο µε αυτούς που ορθά υποστηρίζουν ότι το µάρκετινγκ 

άϋλων προϊόντων, δηλαδή υπηρεσιών, είναι στην πράξη διαφορετικό από εκείνο των υλικών 

προϊόντων, δηλαδή των αγαθών. 

 

 

                                                           
18 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ 89. 
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3. Το τουριστικό µάρκετινγκ διαµορφώνεται και καθορίζεται από τη φύση της ζήτησης και τα 

λειτουργικά χαρακτηριστικά των βιοµηχανιών που κάνουν την προσφορά. Οι µορφές προώθησης 

και διανοµής που χρησιµοποιούνται για τις τουριστικές υπηρεσίες έχουν επίσης τα δικά τους 

χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν τη χρήση τους συγκριτικά µε άλλες βιοµηχανίες. Αυτά 

διαµορφώνουν το κοινό σηµείο πάνω στο οποίο βασίζεται το τουριστικό µάρκετινγκ. 

 

Τέλος θα πρέπει να προσθέσουµε ότι κατά τον Middleton η συνδυασµένη επίδραση των 3 

παραπάνω προτάσεων, είναι αυτή που κάνει το τουριστικό µάρκετινγκ να διαφέρει απ’ όλες τις 

άλλες τις άλλες µορφές µάρκετινγκ που εφαρµόζονται.   

 

3.3 Βασικοί Σκοποί του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

 

Ο τουρισµός αποτελεί µια σηµαντική πλουτοπαραγωγική πηγή, που η εκµετάλλευση της  

επηρεάζει είτε θετικά είτε αρνητικά την οικονοµική ζωή της χώρας, τους κρατικούς φορείς αλλά 

και το έθνος. Πιο απλά αυτό σηµαίνει ότι ο επιχειρηµατικός τοµέας, µε την εκµετάλλευση της 

πλουτοπαραγωγικής αυτής πηγής, επιδιώκει ν’ αποσπάσει ένα όλο και µεγαλύτερο κέρδος, αλλά 

και το κράτος γενικότερα να αυξήσει τον όγκο του εθνικού τουριστικού εισοδήµατος. 

 

Συµπερασµατικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι ουσιαστική επιδίωξη των ενεργειών του 

υπεύθυνου του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η επίτευξη του καλύτερου δυνατού αποτελέσµατος, 

που προέρχεται από την σωστή εκµετάλλευση του τουρισµού, καθώς και η διατήρηση ή αύξηση 

του κατεχόµενου τµήµατος της αγοράς.    
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3.4 Τα κύρια στάδια που ακολουθούνται στο µάρκετινγκ τουριστικών αγαθών και 

υπηρεσιών. 

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 
ΚΑΙ ΕΡΕΥΝΑ ΣΕ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΑΓΟΡΑΣΤΗ 

 
ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ 

∆ΡΑΣΗΣ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 
ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ ΚΑΙ 

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ∆ΑΠΑΝΩΝ

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 
ΚΑΙ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
ΕΡΕΥΝΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ 

ΑΝΑΛΥΣΗ 

  

Πηγή: Καλφιώτης Σταύρος (1978),  ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ -  Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις:
Τυροβολά, Αθήνα, σελ 97 
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3.5 Οι κίνδυνοι και τα προβλήµατα που συνεπάγεται η εφαρµογή του τουριστικό 

µάρκετινγκ 

 

Το τουριστικό µάρκετινγκ, όπως και όλες οι άλλες µορφές µάρκετινγκ που συναντήσαµε, 

συνεπάγονται πολλά προβλήµατα και πολλούς κινδύνους. 

 

Επιγραµµατικά θα αναφέρουµε κάποια από αυτά τα προβλήµατα που αφορούν το τουριστικό 

µάρκετινγκ. 

Α) Η ανελαστικότητα της τουριστικής προσφοράς. 

Β) Ο ανταγωνισµός µεταξύ τουριστικών προϊόντων και προορισµών. 

Γ) Η αστάθεια της τουριστικής ζήτησης. 

 

Συνοπτικά µέχρι τώρα θα µπορούσαµε να πούµε ότι ο τουρισµός αποτελεί ένα σύνθετο 

δραστηριοτήτων, προϊόντων και παραγωγικών µονάδων που προσφέρει τουριστικές εµπειρίες σε 

µεµονωµένα άτοµα και οµάδες ατόµων που ταξιδεύουν σε τουριστικούς προορισµούς για να 

ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες. Με τη σύγχρονή του µορφή, ο τουρισµός 

αποτελεί ένα κλάδο οικονοµικής δραστηριότητας , η σηµασία του οποίου ούτε να αµφισβητηθεί 

µπορεί, αλλά ούτε και να αποσιωπηθεί ακόµα αποτελεί µία δυναµική και ταχύρυθµα 

αναπτυσσόµενη βιοµηχανία η οποία θεωρείται ότι έχει γίνει η µεγαλύτερη βιοµηχανία στον κόσµο. 

Τα προϊόντα της τουριστικής βιοµηχανίας είναι κατά κύριο λόγο τουριστικές υπηρεσίες. Το 

γεγονός αυτό, διαφοροποιεί το µάρκετινγκ από αυτό των τουριστικών αγαθών γενικά. Πέρα όµως 

από αυτό οι ιδιαιτερότητες που παρουσιάζουν οι τουριστικές υπηρεσίες, επηρεάζουν αποφασιστικά 

τη στάση και τις αποφάσεις που λαµβάνονται από τις διοικήσεις των επιχειρήσεων που τις 

προσφέρουν.       
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3.6 Οργάνωση Τουριστικού Μάρκετινγκ: 

 

‘Με τον όρο Οργάνωση Τουριστικού Μάρκετινγκ, εννοούµε το µηχανισµό εκείνο µέσο του 

οποίου η διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης θα είναι σε θέση να µετατρέπει την επιχειρηµατική 

θεωρία σε πράξη, σε ότι αφορά το Μάρκετινγκ. Με την οργάνωση του τουριστικού µάρκετινγκ 

καθορίζεται ένα ολόκληρο οργανικό πλέγµα δραστηριοτήτων των ατόµων που θα απασχοληθούν 

υπεύθυνα στον τοµέα αυτό και συντονίζεται το σύστηµα ενεργειών τους σε µία πλήρη συνεργασία 

για την αριστοποίηση της αποδοτικότητας τους. 

Για το λόγο αυτό η συγκρότηση της Οργάνωσης του Τουριστικού Μάρκετινγκ είναι απαραίτητο να 

στηρίζεται στη γνώση ορισµένων παραγόντων που επηρεάζουν τη δράση του’.19  

 

Οι παράγοντες λοιπόν που επηρεάζουν τη δράση του Τουριστικού Μάρκετινγκ είναι οι εξής δύο: 

 

1.  Το µέγεθος και ο τύπος της τουριστικής επιχείρησης. 

2.  Το µείγµα αποφάσεων του Μάρκετινγκ. 

 

Για να είναι αποτελεσµατική η δράση του Τουριστικού Μάρκετινγκ, πρέπει οι λειτουργίες 

του να προσωποποιηθούν, σ’ ένα οργανικό συνδυασµό αλληλοσχετιζόµενων αρµοδιοτήτων και 

υπευθυνοτήτων κάτω από ένα γενικό συντονισµό. Στο παρακάτω διάγραµµα δίνουµε ένα 

απλοποιηµένο διάγραµµα των υπεύθυνων οργάνων Τουριστικού Μάρκετινγκ µε πλήρη οργάνωση. 

 

 

 

                                                           
19 Καλφιώτης Σταύρος (1978),  ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ -  Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 97. 
 

 45



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

3.7 ∆ΙΑΡΘΡΩΣΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

 

ΠΡΟΪΣΤΑΜΕΝΟΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

                                                                                                                                                                                 

 
 

 

 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ 
ΠΑΡΑΚΟΛΟΥ

ΘΗΣΗΣ 
ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ 
∆ΙΚΤΥΩΝ 
∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ
ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ 
∆ΗΜΟΣΙΩΝ 
ΣΧΕΣΕΩΝ 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 
ΠΛΗΘΟΥΣ 
ΑΝΑΓΚΩΝ

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ ΜΕΛΕΤΗΣ 
ΑΓΟΡΑΣ 

Πηγή: Καλφιώτης Σταύρος (1978),  ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ -  Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις:
Τυροβολά, Αθήνα, σελ 46 
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3.8. Φορείς Τουριστικού Μάρκετινγκ: 

 

Σύµφωνα µε την Τουριστική Οικονοµική, όχι µόνο η ιδιωτική πρωτοβουλία ενδιαφέρεται 

και ασχολείται µε την εκµετάλλευση του τουρισµού, σαν πλουτοπαραγωγική πηγή, αλλά και το 

κράτος. Συγκεκριµένα, διάφορες οικονοµικές µονάδες τόσο του ιδιωτικού, όσο και του κρατικού 

ασχολούνται µε την οργάνωση των µέσων και τρόπων για την ικανοποίηση των τουριστικών 

αναγκών του ανθρώπου. Μ’ αυτή την έννοια µπορούµε να πούµε, ότι φορείς άσκησης του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ είναι δυνατό να αποτελέσουν όλες οι τουριστικές εκµεταλλεύσεις, µε την 

πλατεία έννοια του όρου, είτε αυτές ανήκουν στον ιδιωτικό τοµέα είτε στον κρατικό.     

 

Έτσι λοιπόν, µπορούµε να πούµε ότι στους φορείς του ιδιωτικού τοµέα, 

συµπεριλαµβάνονται οι διάφορες τουριστικές επιχειρήσεις,  ενώ στους φορείς του κρατικού τοµέα, 

οι δηµόσιες επιχειρήσεις, οι δήµοι και οι κοινότητες, οι κρατικοί οργανισµοί, τα επιµελητήρια, και 

οι διάφορες τουριστικές οργανώσεις.   

 

3. 9. Τα µέσα που χρησιµοποιεί το Τουριστικό Μάρκετινγκ ‘4Ρ’ 

  

 Τα µέσα που χρησιµοποιεί το Τουριστικό Μάρκετινγκ για να ολοκληρώσει τους 

προγραµµατισµένους του στόχους, είναι το γνωστό πλέον σχήµα των ‘4Ρ’ 

 

Τα ‘4Ρ’ λοιπόν µέσα από το τουριστικό µάρκετινγκ είναι: 

 

1) Product (παραγωγή) 

  

Στον όρο αυτό δεν περιλαµβάνεται µόνο η καθαρή παραγωγή τουριστικής υπηρεσίας, αλλά 

και ο σχεδιασµός της, η ανάπτυξη της, η ονοµασία της και η προσφορά της. Πρέπει στο στάδιο 

αυτό να γίνει ο σχεδιασµός για να έχουµε τη σωστή υπηρεσία, στο σωστό τόπο, τη σωστή χρονική 

στιγµή, τη σωστή τιµή και τη σωστή ποιότητα και ποσότητα του τουριστικού προϊόντος. 
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2) Price (τιµή) 

 

 Είναι γνωστό ότι ο τοµέας του τουρισµού ανοίχτηκε γρήγορα και υπέρµετρα, µε τη δράση 

ξένων και ιδιωτικών επιχειρηµατικών φορέων, µε αποτέλεσµα να µειώνεται όλο και περισσότερο η 

διαπραγµατευτική δύναµη των εγχώριων φορέων, στη διαµόρφωση της πολιτικής των τιµών. Μία 

λοιπόν από τις σπουδαιότερες αποφάσεις του Μάρκετινγκ, είναι η καθιέρωση της σωστής τιµής.  

 

Και έτσι διακρίνουµε τρεις περιπτώσεις: 

 

1 - Να πουληθεί το τουριστικό προϊόν, στην τιµή αγοράς όπως όλοι οι άλλοι ανταγωνιστές. 

2 - Να πουληθεί το τουριστικό προϊόν, κάτω από την τιµή αγοράς. 

3 – Να πουληθεί το τουριστικό προϊόν, πάνω από την τιµή αγοράς. 

 

Σηµαντική παράµετρος για όποια τιµή αποφασίσει µια τουριστική επιχείρηση να πουλήσει 

τα τουριστικά προϊόντα – υπηρεσίες της, είναι οι πελάτες της, µιας και το ενδιαφέρον των πελατών 

για την τιµή είναι βασικό. 

 

3) Place (τόπος) 

 

Μια εξίσου δύσκολη απόφαση είναι τι κανάλια διανοµής θα χρησιµοποιηθούν. Η επιλογή 

των καναλιών διανοµής, προέρχεται: 

 

1 - Από την ανάλυση της τουριστικής υπηρεσίας. 

2 - Από τη φύση της και την τοποθέτηση της στην τουριστική αγορά. 

3 - Από την ανάλυση των πωλήσεων του κόστους και των κερδών. 

4 - Από τον αναµενόµενο βαθµό συνεργασίας και των κερδών. 

      

4) Promotion (προώθηση) 

 

Σκοπός των προωθητικών δραστηριοτήτων, είναι η δηµιουργία ζήτησης για το προϊόν ή την 

υπηρεσία. Ο όρος προώθηση, περιλαµβάνει τη διαφήµιση, τη δηµοσιότητα, τις δηµόσιες σχέσεις, 

και την προώθηση πωλήσεων.   

 

 48



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ -  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Με τους παραπάνω όρους, θα ασχοληθούµε αναλυτικά, σε επόµενα κεφάλαια. 

 Στην προώθηση πωλήσεων, εννοούµε όλα τα τεχνικά µέσα και µέτρα που δρουν στον 

αγοραστή, µε σκοπό να τονωθούν οι πωλήσεις περισσότερο από ότι ήταν δυνατό να γίνει µε τις 

παραδοσιακές εµπορικές µεθόδους. 
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Σύνοψη 3ου µέρους  
 

Το τουριστικό µάρκετινγκ κατευθύνει τον επιχειρηµατία να παράγει εκείνα τα αγαθά – 

υπηρεσίες – που θα ικανοποιήσουν τις τουριστικές ανάγκες της πελατείας, όπως αυτές 

παρουσιάζονται τη συγκεκριµένη στιγµή και θα εξασφαλίσουν και στον ίδιο κάποιο κέρδος.   

Ακόµα, επιβάλλεται η µελέτη, η έρευνα και η αξιολόγηση των επιθυµιών και των στάσεων του 

τουρίστα καταναλωτή, και µετά το πέρας της τουριστικής του ανάγκης στον τόπο της µόνιµης 

διαµονής του. Γενικά το τουριστικό µάρκετινγκ προσανατολίζεται προς τις δραστηριότητες εκείνες 

που προηγούνται της απόφασης παραγωγής και της απόφασης διανοµής των αγαθών – υπηρεσιών. 

Ο επιχειρηµατικός τοµέας, µε την εκµετάλλευση της πλουτοπαραγωγικής αυτής πηγής, 

δηλαδή του τουρισµού, επιδιώκει ν’ αποσπάσει ένα όλο και µεγαλύτερο κέρδος, αλλά και το 

κράτος γενικότερα να αυξήσει τον όγκο του εθνικού τουριστικού εισοδήµατος. 

Τα κύρια στάδια που ακολουθούνται στο µάρκετινγκ τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών 

είναι τα εξής: 1- έρευνα µάρκετινγκ και ανάλυση, 2- επιχειρηµατική στρατηγική και 

προγραµµατισµός µάρκετινγκ, 3- προγραµµατισµός καµπάνιας και προϋπολογισµός δαπανών,  

4- κατάρτιση προγραµµάτων δράσης, και 5- αξιολόγηση αποτελεσµάτων και έρευνα σε επίπεδο 

αγοραστή. 

Τα προβλήµατα που αφορούν το τουριστικό µάρκετινγκ είναι: Α) Η ανελαστικότητα της 

τουριστικής προσφοράς, Β) Ο ανταγωνισµός µεταξύ τουριστικών προϊόντων και προορισµών, και 

Γ) Η αστάθεια της τουριστικής ζήτησης. 

Τέλος στους φορείς του µάρκετινγκ που αφορούν στον  ιδιωτικού τοµέα,  

συµπεριλαµβάνονται οι διάφορες τουριστικές επιχειρήσεις,  ενώ στους φορείς του κρατικού τοµέα, 

οι δηµόσιες επιχειρήσεις, οι δήµοι και οι κοινότητες, οι κρατικοί οργανισµοί, τα επιµελητήρια, και 

οι διάφορες τουριστικές οργανώσεις.   
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Μέρος 4ο: 
Μελέτη και Συµπεριφορά του περιβάλλοντος  στο 

Τουριστικό Μάρκετινγκ 
 
 
 
 
 
 

4.1. Κίνητρα έλξης τουριστών 

4.2. Τύποι Κινήτρων 

4.3. Κατηγορίες κινήτρων 

4.4. Τύποι ταξιδίων 

4.5. Κίνητρα έλξης ταξιδίων 

4.6. Κίνητρα των Αµερικάνων διεθνών τουριστών 

4.7. ∆ώδεκα συν ένας λόγοι του σύγχρονου τουρισµού 

Σύνοψη 4ου µέρους 
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4.1 Κίνητρα έλξης τουριστών  

  

Τα κίνητρα βάσει των οποίων οι άνθρωποι αποφασίζουν να επισκεφτούν ένα τόπο εντός ή 

εκτός των συνόρων της χώρας που κατοικούν, είναι πολλά και εξαρτώνται από τη µορφή του 

τουρισµού που προσφέρει η τουριστική χώρα, και συγκεκριµένα η τουριστική τοποθεσία, καθώς 

και η συνολική οργάνωση της σύνδεσης του τόπου υποδοχής, µε τον τόπο προέλευσης των 

τουριστών. 

  

‘Τα κίνητρα αυτά διαφέρουν από πλευράς έντασης, και η ένταση αυτή συνήθως µετριέται 

από δειγµατοληπτικές έρευνες που διεξάγονται µεταξύ των επισκεπτών µιας χώρας, ή µιας 

ορισµένης τοποθεσίας, κατά το τέλος της διαµονής τους, και αποβλέπουν στην εξακρίβωση της 

ποιοτικής υφής των κινήτρων. Τα αποτελέσµατα αυτά, έχουν µεγάλη σηµασία για τη χώρα 

υποδοχής τουριστών, σε ότι αφορά την χάραξη καλύτερης στρατηγικής και πολιτικής στο 

τουριστικό µάρκετινγκ’.20  

 

Τα βασικά κίνητρα για ταξίδια – τουρισµό, έχουν πολιτιστικό και κοινωνικοψυχολογικό 

χαρακτήρα, και µε βάση αυτά τα κίνητρα αναπτύσσονται οι όποιες δραστηριότητες που η 

τουριστική βιοµηχανία προσπαθεί να αξιοποιήσει και να ικανοποιήσει τις επιθυµίες των τουριστών.  

 

4.2. Τύποι Κινήτρων  
 
- Προσωπικά κίνητρα 

- Κίνητρα γοήτρου και υψηλής κοινωνικής θέσης 

- Κίνητρα εξυπηρέτησης και αποζηµίωσης µιας περιορισµένης ελευθερίας 

- Καθώς και κίνητρα µόρφωσης και εξερεύνησης 

 

                                                           
20 Βουτσά Μαρία, Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 19. 
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4.3. Κατηγορίες κινήτρων 

 

- φυσικά και κλιµατολογικά κίνητρα 

- πολιτιστικά κίνητρα 

- οικονοµικά κίνητρα 

- ψυχολογικά κίνητρα 

 

Η επιλογή του τύπου του ταξιδιού που θα πραγµατοποιήσει ένας τουρίστας, εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από τις προσδοκίες του 

 

4.4. Τύποι ταξιδίων 
 
- Φυσικός τουρισµός 

- Πολιτιστικός τουρισµός 

- Κοινωνικός τουρισµός 

- Ενεργός τουρισµός 

- Ψυχαγωγικός τουρισµός 

- Ειδικευµένος τουρισµός 

- Θρησκευτικός τουρισµός 

- Τουρισµός υγείας 

- Καθώς και Εθνικός τουρισµός 

 

Οι τύποι αυτοί των ταξιδίων αποτελούν και τα κίνητρα για τους τουρίστες προκειµένου να 

πραγµατοποιήσουν τις διακοπές τους.  

 

4. 5.  Κίνητρα έλξης ταξιδίων 

  

α) για ψυχαγωγία – ξεκούραση – αναψυχή   ζ) για λόγους υγείας 

β) για αναζήτηση περιπέτειας     η) για πολιτιστικούς λόγους   

γ) για επαγγελµατικούς λόγους    θ) κλπ. 

δ) για εκπαιδευτικούς λόγους  

ε) για αθλητικές εκδηλώσεις 

στ) για αγορές  
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Στο τουριστικό µάρκετινγκ, σκοπός µας είναι να προσδιορίσουµε τα συγκεκριµένα κίνητρα, 

να αντιληφθούµε την δηµιουργία της ταξιδιωτικής επιθυµίας και να µελετήσουµε κάθε θετική ή 

αρνητική τάση του υποψήφιου ταξιδιώτη, που έχει σχέση µε την πραγµατοποίηση της ταξιδιωτικής 

επιθυµίας, προς όφελος του. 

  

Το ερώτηµα όµως που τίθεται κάπου εδώ είναι ποιες είναι αυτές οι ανάγκες που επιθυµούν 

να ικανοποιήσουν οι άνθρωποι µετακινούµενοι σε διάφορους προορισµούς, και η απάντηση δεν θα 

µπορούσε να είναι µόνο µία και αυτό γιατί οι τουρίστες που ταξιδεύουν σε διαφορετικούς τόπους 

από εκείνον της µόνιµης τους κατοικίας τους, προσπαθούν να καλύψουν πολλές και ποικίλες 

ανθρώπινες ανάγκες. Κάποιες από τις ανάγκες αυτές είναι οι παρακάτω: 

 

‘-     Ξεκουράζονται σώµα και ψυχή από την καθηµερινότητα 

- Πολλαπλασιάζονται οι ανθρώπινες σχέσεις και οι εξωεργασιακές δραστηριότητες 

- Γίνονται άλλες γνωριµίες µε άλλους ανθρώπους 

- Πραγµατοποιούνται επισκέψεις σε τόπους και µέρη που έχουν αρχαιολογικό και ιστορικό 

ενδιαφέρον 

- Πολλαπλασιάζονται οι επαφές µε το φυσικό περιβάλλον 

- Παρέχονται ευκαιρίες για γνωριµία µε άλλους πολιτισµούς 

- Αυξάνονται οι πιθανότητες για την απόκτηση νέων γνώσεων » 

- Καθώς και πολλά άλλα’.21 

 

                                                           
21  ∆ρ Στέφανος Καραγιάννης – ∆ρ Γεώργιος Έξαρχος (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική Οικονοµία Ανάπτυξη 

Πολιτική’ Εκδόσεις: Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο, σελ 35. 
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4.6. Κίνητρα των Αµερικάνων διεθνών τουριστών (κατά σειρά προτίµησης) 

  

 

1. Αλλαγή του χώρου και του πλαισίου της ζωής 

2. Πολιτιστικά θέλγητρα 

3. Αναζήτηση νέων εµπειριών 

4. Σύγκριση του τρόπου ζωής άλλων ατόµων µε τον δικό τους 

5. Επίσκεψη σε συγγενείς και φίλους 

6. Περιπέτεια / έντονες συγκινήσεις 

7. Ιστορικά ενδιαφέροντα 

8. Ήλιος, θάλασσα, άµµος 

9. Οινοποτοτροφοδοσία 

10. Αναζήτηση ενός ίδιου πολιτιστικού περιβάλλοντος 

11. Πραγµατοποίηση αγορών στο εξωτερικό 

12. Επίσκεψη θρησκευτικών µνηµείων 

13. Επαγγελµατικές υποθέσεις 

14. Εµπλουτισµός της µόρφωσης 

15. Ειδύλλια 

16. Γόητρο, κοινωνικό status 

17. Μιµητισµός 

18. Άλλα κίνητρα 

 

 

 

   

Πηγή: Βαρβαρέσος Στέλιος (1997), ‘Τουρισµός – Οικονοµικές Προσεγγίσεις’, Εκδόσεις

Παραποµπός, Αθήνα, σελ 110. 
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4.7. ∆ώδεκα συν ένας λόγοι του σύγχρονου τουρισµού 

 

 

1. Ο τουρισµός είναι η ‘παγκόσµια βιοµηχανία’ του καιρού µας. 

2. Ο τουρισµός είναι µορφή έκφρασης του ελεύθερου χρόνου. 

3. Ο τουρισµός µε τις κοσµογονικές διαστάσεις του ασκεί θετικές και αρνητικές επιδράσεις στους 

τοµείς της οικονοµίας και της ζωής. 

4. Ο τουρισµός παρέχει τις πιο ισχυρές ευκαιρίες και δυνατότητες προβολής πολλών υψηλών 

στόχων των χωρών του τουριστικού ρεύµατος. 

5. Ο τουρισµός δεν είναι προνόµιο των ολίγων αλλά χρέος ζωής και δικαίωµα όλων των 

ανθρώπων. 

6. Ο τουρισµός ετοιµάζει µια κοινωνία χωρίς τείχη και ο άνθρωπος αισθάνεται οικουµενικός. 

7. Ο τουρισµός ικανοποιεί την περιέργεια, την χαρά, την αλλαγή και την γοητεία του άγνωστου, 

στοιχεία που συγκινούσαν πάντοτε τον άνθρωπο. 

8. Ο τουρισµός εκδηλώνεται µε την µετακίνηση πολλών ανθρώπων σε τόπους άγνωστους και 

φηµισµένους µέσα και έξω από τα εθνικά τους σύνορα. 

9. Ο τουρισµός αποκαλύπτει το πνευµατικό περιεχόµενο, την ειλικρίνεια, την αγάπη, την 

ωριµότητα και την καλλιέργεια που διαθέτει ένας λαός ή ένας τόπος. 

10. Ο τουρισµός αποτελεί περιήγηση του κόσµου µε στόχο την άδολη γνώση, σε αντίθεση µε την 

εµπορία, και στέκεται ακένωτη πηγή πνευµατικών κατακτήσεων. 

11. Ο τουρισµός συµβάλλει µε την περιήγηση ώστε ο άνθρωπος να µη µένει σ’ ένα τόπο, να 

κινείται, να ταξιδεύει και να γνωρίζει την ζωή, τη σκέψη και τα πνευµατικά επιτεύγµατα των 

άλλων και ,έτσι ο κόσµος του ανήκει και πρέπει να τον κατακτήσει. 

12. Ο τουρισµός εξοµοιώνει τους λαούς εκ των κάτω, καταλύει σύνορα και φραγµούς που 

χωρίζουν τεχνητά την ανθρωπότητα. 

 

+ 

13. Ο τουρισµός µπορεί να καταστρέψει τον τουρισµό.    

 

Πηγή: ∆ρ Καραγιάννης Στέφανος ∆ρ Έξαρχος Γεώργιος (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική 
Οικονοµία Ανάπτυξη Πολιτική’, Εκδόσεις Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο, σελ 
9. 
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Σύνοψη 4ου µέρους   
 

Οι άνθρωποι προκειµένου να αποφασίσουν να επισκεφτούν ένα τόπο εντός ή εκτός των 

συνόρων της χώρας που κατοικούν, χρειάζονται κάποια κίνητρα. Κάτι δηλαδή που θα τους ωθήσει 

στην απόφασή τους αυτή. Έτσι οι χώρες που θέλουν να αναπτύξουν τουρισµό, θα πρέπει να 

διαθέτουν ή να αναπτύξουν τις κατάλληλες υποδοµές, για πχ. αθλητικές εγκαταστάσεις, 

προκειµένου να αναπτυχθεί ο αθλητικός τουρισµός κλπ. Υπάρχουν πολλές µορφές τουρισµού, 

συνεδριακός, ιαµατικός, τουρισµός υγείας, κοινωνικός κλπ., προκειµένου να επιλέξει η εκάστοτε 

χώρα – περιοχή, ποιο είδος τουρισµού µπορεί και είναι διατεθειµένη να προωθήσει.    

 

Κίνητρα έλξης για τους τουρίστες µπορεί να είναι: α) για ψυχαγωγία – ξεκούραση – 

αναψυχή, β) για αναζήτηση περιπέτειας, γ) για επαγγελµατικούς λόγους, δ) για εκπαιδευτικούς 

λόγους , ε) για αθλητικές εκδηλώσεις, στ) για αγορές, ζ) για λόγους υγείας, η) για πολιτιστικούς 

λόγους, κλπ 

 

Σκοπός του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι να προσδιορίσει τα ακριβή αυτά κίνητρα, βάση 

των επιθυµιών –αναγκών των τουριστών, να τα µελετήσει, και αν θα έχει κάποιο όφελος να τα 

υλοποιήσει. 
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Μέρος 5ο: 
Ο Προγραµµατισµός του Τουριστικού 

Μάρκετινγκ 
 
 

 

 

5.1. Το Εννοιολογικό περιεχόµενο του προγραµµατισµού   

 του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

5.2.Η διαιρεµένη δραστηριότητα του προγραµµατισµού   

 του τουριστικού Μάρκετινγκ 

5.3. Ο Σχεδιασµός του Τουριστικού Μάρκετινγκ  

5.4. Στάδια διαδικασίας προγραµµατισµού του  

 Τουριστικού Μάρκετινγκ    

 5.4.1. Ανάλυση της διαδικασίας των σταδίων   

 του προγραµµατισµού του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

5.5. Το πρόγράµµα του τουριστικού µάρκετινγκ 

Σύνοψη 5ου µέρους 
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5.1 Το εννοιολογικό περιεχόµενο του προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ. 

 

Από τεχνικής άποψης, ο προγραµµατισµός του τουριστικού µάρκετινγκ συνίσταται, στην 

επεξεργασία και κατάρτιση χρονοδιαγραµµάτων δράσης. Τα τεχνικά στοιχεία αυτά του τουριστικού 

προγραµµατισµού είναι συγκεκριµένα και είναι τα παρακάτω 4: 

 

1. Η επεξεργασία και κατάρτιση του προγράµµατος του τουριστικού µάρκετινγκ. 

2. Η αναφορά του προγράµµατος του τουριστικού µάρκετινγκ, στη µελλοντική δράση του 

τουριστικού οργανισµού σε ορισµένο τόπο και χρόνο. 

3. Ο καθορισµός γενικά αποδεκτών στόχων στο πρόγραµµα τουριστικού µάρκετινγκ. 

4. Η επιλογή µέτρων που θα χρησιµοποιηθούν για την επίτευξη των στόχων του προγράµµατος 

τουριστικού µάρκετινγκ. 

  

Έτσι λοιπόν σε συνάρτηση µε όσα ειπώθηκαν παραπάνω θα µπορούσαµε γενικά να πούµε ότι ο 

προγραµµατισµός του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι ο καθορισµός στόχων και ταυτόχρονα του 

χρονικού ορίζοντα στα όρια του οποίου θα επιχειρηθεί η επίτευξη τους, µε τη χρησιµοποίηση των 

κατάλληλων µέτρων. Συµπερασµατικά µπορούµε να πούµε ότι ο προγραµµατισµός του 

τουριστικού µάρκετινγκ αποτελεί µία αποτελεσµατική µέθοδο λήψης  ορθολογιστικών αποφάσεων, 

που συµβάλλουν στην απρόσκοπτη και επικερδή διάθεση τουριστικών προϊόντων, έστω και αν το 

κόστος που πραγµατοποιείται από τη διάθεση των προϊόντων αυτών είναι µόνο ιδεολογικό και 

καθόλου χρηµατικό, ή έστω είναι υλικό, δηλαδή είδος.   

 

Προκειµένου να περάσουµε στη διαδικασία προγραµµατισµού, θα πρέπει να µας είναι 

γνωστό πρώτ’ απ’ όλα οι στόχοι που έχουν καθοριστεί και το κατά πόσο αυτοί είναι εφικτοί, στη 

συνέχεια θα πρέπει να επιλέξουµε τα κατάλληλα µέτρα για την επίτευξη των στόχων αυτών, και θα 

πρέπει να εκµεταλλευτούµε µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις διάφορες ευκαιρίες που 

παρουσιάζονται για τα προϊόντα της τουριστικής επιχείρησης στην τουριστική αγορά. Βάση αυτών 

προκύπτει ότι ο τουριστικός προγραµµατισµός, σηµαίνει οικονοµική επιβίωση της τουριστικής 

επιχείρησης, µέσα σ’ ένα ανταγωνιστικό και ταχύτατα µεταβαλλόµενο περιβάλλον. 
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5.2 Η διαιρεµένη δραστηριότητα του προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ     

                                                  

 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΤΑΚΤΙΚΟΣ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

 

 

Πηγή: Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, 

Αθήνα, σελ 116. 

 

Όπου ο στρατηγικός προγραµµατισµός του τουριστικού µάρκετινγκ, που αφορά τις 

τουριστικές επιχειρήσεις µπορεί να οριστεί ως η διαδικασία όπου µια τουριστική επιχείρηση 

αναλύει τις αδυναµίες της τουριστικής αγοράς στην οποία απευθύνεται, και αποφασίζει για το 

τµήµα το οποίο θα επιδιώξει να κατακτήσει σε αυτήν, διαµορφώνοντας στρατηγικές και 

καταρτίζοντας τα προγράµµατα που θα εφαρµόσει προκειµένου να επιτύχει τους στόχους της. 

Στη διαδικασία του στρατηγικού προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ περιλαµβάνονται 

οι στόχοι που έχουν καθοριστεί, το τµήµα που επιδιώκεται να κατακτηθεί στην τουριστική αγορά, ο 

προϋπολογισµός των δαπανών που θα απαιτηθούν για την επίτευξη των στόχων της κλπ. 

Ενώ οι τακτικές συνδέονται πάντα µε αποφάσεις που εστιάζονται βραχυχρόνια (από µία 

εβδοµάδα, ένα χρόνο ή και ενάµιση χρόνο), και στις οποίες προγραµµατίζονται, εφαρµόζονται και 

αξιολογούνται συγκεκριµένες καµπάνιες τουριστικού µάρκετινγκ.. οι τακτικές αυτές 

ανταποκρίνονται στις συνθήκες της τουριστικής αγοράς, και πιο ειδικά στις ενέργειες των 

αγοραστών. Τα τακτικά αυτά προγράµµατα, περιλαµβάνουν τους στόχους που έχουν καθοριστεί, το 

µείγµα µάρκετινγκ, τον προϋπολογισµό των δαπανών που θα απαιτηθούν για την επίτευξη των 

στόχων, τα προγράµµατα δράσης που ουσιαστικά αποτελούν τα µέτρα µε τα οποία θα επιχειρηθεί η 

επίτευξη των στόχων, καθώς επίσης και την αξιολόγηση και τον έλεγχο των αποτελεσµάτων.    
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5. 3. Ο σχεδιασµός του τουριστικού µάρκετινγκ 

 

‘Ένα σχέδιο µάρκετινγκ αποτελεί ένα είδος εγγράφου εργασίας που προετοιµάζεται από 

ειδήµονες της κοινότητας του τουριστικού προορισµού, υπό την καθοδήγηση ενός επαγγελµατία 

του µάρκετινγκ, ο οποίος όµως πρέπει να είναι βαθύς γνώστης της περιοχής και να έχει στενή 

συνεργασία µε τον τουριστικό προορισµό. Το περιεχόµενο του εγγράφου θα πρέπει να διανεµηθεί 

ελεύθερα σε αυτούς που ενδιαφέρονται για τον τουρισµό της περιοχής, το δε σχέδιο πρέπει να είναι 

αρκετά πειστικό και να µπορεί να δώσει την κατεύθυνση και την ενότητα του σκοπού, και 

ταυτόχρονα να είναι αρκετά ευέλικτο ώστε να επιτρέπει στις επιχειρήσεις φιλοξενίας να 

ακολουθούν τις πρωτοβουλίες του’.22    

 

Έτσι λοιπόν, υπάρχουν δύο διαφορετικά χρονοδιαγράµµατα, τα οποία συνδέονται µε το σχέδιο 

αυτό του τουριστικού µάρκετινγκ, και τα οποία διαφέρουν µεταξύ τους ανάλογα µε την διάρκεια 

του χρόνου πραγµάτωσης τους, και αυτό γιατί: 

 

- Το Στρατηγικό σχέδιο µάρκετινγκ διαρκεί από 2-3 έτη, και θέτει την κατεύθυνση για τον 

ετήσιο σχεδιασµό καθώς και την ευρεία περιγραφή των ενεργειών. 

 

Και 

 

- Το Ετήσιο ή τακτικό σχέδιο µάρκετινγκ από την άλλη, περιλαµβάνει το σύνολο των στόχων 

του στρατηγικού µάρκετινγκ και θέτει τις λεπτοµέρειες, τις ενέργειες και τις µεθόδους που 

αποσκοπούν στον έλεγχο των επιτευγµάτων, για την συγκεκριµένη χρονική περίοδο.         

       

                                                           
22 ∆ρ Στέφανος Καραγιάννης – ∆ρ Γεώργιος Έξαρχο (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική Οικονοµία Ανάπτυξη 

Πολιτική’ Εκδόσεις: Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο, σελ 351. 
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  Η διαδικασία του µάρκετινγκ  –µέσω σχεδίου- αποσκοπεί στο να απαντήσει σε τέσσερα 

κλασικά ερωτήµατα, και αυτά είναι: 

 

1) Πού βρισκόµαστε τώρα; ∆ηλαδή γίνεται ανάλυση της παρούσας κατάστασης και ανάλυση 

SWOT, όπως θα δούµε και πιο κάτω. 

 

2) Που θέλουµε να βρεθούµε; ∆ηλαδή να θέσουµε τους στόχους του τουριστικού µάρκετινγκ. 

 

 

3) Πώς θα φτάσουµε εκεί; ∆ηλαδή ποίες θα είναι οι στρατηγικές και οι τακτικές που θα 

ακολουθήσουµε. 

 

4) Πως θα ξέρουµε ότι θα φτάσουµε; ∆ηλαδή ότι πετύχαµε τους στόχους µας; µέσω της 

παρακολούθησης, της αξιολόγησης και του ελέγχου.      
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5.4. ΣΤΑ∆ΙΑ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

1Ο ΣΤΑ∆ΙΟ 
∆ΙΑΓΝΩΣΗ 

 

 

2Ο ΣΤΑ∆ΙΟ 
ΠΡΟΓΝΩΣΗ 

 

 

 

 

 

 

 

 

3Ο ΣΤΑ∆ΙΟ 
ΑΝΑΛΥΣΗ SWOT 

4Ο ΣΤΑ∆ΙΟ 
ΣΤΟΧΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

5Ο ΣΤΑ∆ΙΟ  
ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

6Ο ΣΤΑ∆ΙΟ  
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

7Ο ΣΤΑ∆ΙΟ 
ΕΛΕΓΧΟΣ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

Πηγή: Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό µάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, 
Αθήνα, σελ 120. 
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5.4.1. Ανάλυση της διαδικασίας των σταδίων του προγραµµατισµού του τουριστικού 

µάρκετινγκ 

 

Ö ∆ιάγνωση 

 

Το πρώτο στάδιο στη διαδικασία προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η 

διάγνωση, και βασίζεται στην έρευνα µάρκετινγκ που χρησιµοποιεί δηµοσιευµένα και αδηµοσίευτα 

στοιχεία, προκειµένου να αναλύσει τις εξής τάσεις: 

 

- Του όγκου των πωλήσεων και των εσόδων, που πραγµατοποιούνται από αυτές για το χρονικό 

διάστηµα µιας τουλάχιστον 5ετίας, προκειµένου να διαπιστωθεί η κίνηση των τουριστικών 

αγαθών και τα µερίδια που ελέγχουν οι τουριστικές επιχειρήσεις σε συγκεκριµένα τµήµατα 

τους, καθώς και τα τουριστικά προϊόντα που διακινούν σε αυτά τόσο η τουριστική επιχείρηση 

που κάνει την έρευνα µάρκετινγκ, όσο και οι ανταγωνιστές της. 

 

- Του καταναλωτικού προφίλ, τόσο της πελατείας της τουριστικής επιχείρησης που κάνει την 

έρευνα µάρκετινγκ, όσο και των ανταγωνιστών της, καθώς και των δηµογραφικών εξελίξεων, 

των τάσεων των καταναλωτών ή χρηστών και της γενικότερης συµπεριφοράς του.  

 

- Του προφίλ των τουριστικών προϊόντων, καθώς και των τιµών διάθεσης τους στις τουριστικές 

αγορές, διαπιστώνοντας  τόσο η τουριστική επιχείρηση που κάνει την έρευνα µάρκετινγκ, όσο 

και οι ανταγωνιστές της, το στάδιο του κύκλου ζωής του τουριστικού προϊόντος. 

 

- Του εξωτερικού περιβάλλοντος της τουριστικής επιχείρησης, δηλαδή των οικονοµικών 

συνθηκών, των νοµικών περιορισµών, του ανταγωνισµού κλπ. Τις πληροφορίες αυτές τις 

αντλούν από τον εµπορικό τύπο, και από πηγές εµπορικής έρευνας. 

 

Η ακρίβεια µε την οποία γίνεται η διάγνωση, αποτελεί τη βασική προϋπόθεση κάθε τουριστικής 

επιχείρησης, και ταυτόχρονα, αντανακλά το µέγεθος και την έκταση των λειτουργιών της. 
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Ö Πρόγνωση  

 

Το δεύτερο στάδιο στη διαδικασίας του προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η 

πρόγνωση, η οποία βασίζεται όπως και η διάγνωση στην έρευνα µάρκετινγκ, η οποία όµως είναι 

προσανατολισµένη στο µέλλον και συνεπάγεται προσδοκίες, κρίσεις και προβλέψεις για τις ίδιες 

ακριβώς τάσεις που αναλύει και η διάγνωση. 

Σκοπός της πρόγνωσης δεν είναι η ακρίβεια των προβλέψεων, αλλά η προσεκτική, συνεχής και 

συνειδητή εκτίµηση των πιθανοτήτων και δυνατοτήτων που διαγράφονται µελλοντικά.   

Οι µέθοδοι πρόγνωσης που χρησιµοποιούνται είναι: 

 

- Η πρόγνωση ζήτησης, η οποία µπορεί να γίνει µόνο µε βάση τη ζήτηση του που υπάρχει σε 

ορισµένο χρόνο σε µια τουριστική αγορά και πιο συγκεκριµένα σ’ ένα τµήµα της ή µια 

γεωγραφική περιοχή. Στη συνέχεια γίνονται εκτιµήσεις για τη συνολική ποσότητα του 

τουριστικού προϊόντος που µπορεί να πουληθεί, καθώς επίσης το τµήµα της τουριστικής 

αγοράς, που η τουριστική επιχείρηση προσδοκά να κατακτήσει.  

 

- Η πρόγνωση πωλήσεων, των τουριστικών προϊόντων, θα πρέπει να γίνεται σε 3 επίπεδα, τα 

οποία και είναι: 

Α.  Σε επίπεδο τουριστικού περιβάλλοντος, όπου σ’ αυτό το επίπεδο θα πρέπει να λαµβάνονται 

υπόψη οι απρόβλεπτες δυνάµεις του εξωτερικού περιβάλλοντος, οι οποίες επηρεάζουν τον 

τουρισµό, όπως οι οικονοµικές συνθήκες, οι νοµικοί  περιορισµοί κλπ. 

Β.  Σε επίπεδο τουριστικής βιοµηχανίας, όπου στο επίπεδο αυτό λαµβάνονται υπόψη τα επίπεδα 

του ανταγωνισµού και αποδοτικότητας της τουριστικής βιοµηχανίας, η νοµοθεσία που την 

επηρεάζει, καθώς και άλλες µεταβλητές δυνάµεις που ενώ βρίσκονται στο εσωτερικό της 

τουριστικής επιχείρησης, δεν µπορεί να τις ελέγξει. 

Γ.  Σε επίπεδο τουριστικής επιχείρησης, όπου η τουριστική επιχείρηση, σ’ αυτό το επίπεδο θα 

προβάλει τις δικές της προσδοκίες για τις πωλήσεις των προϊόντων της, οι οποίες όµως θα 

βασίζονται τόσο σε ελεγχόµενες όσο και σε ανεξέλεγκτες µεταβλητές δυνάµεις, που λειτουργούν 

εντός της επιχείρησης. 

 

Οι προγνώσεις αυτές των πωλήσεων τουριστικών προϊόντων, οδηγούν σ’ ένα αποτέλεσµα, το 

οποίο είναι και το πιο πιθανό να προκύψει σε τελευταία ανάλυση.   
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- Η πρόγνωση νέων προϊόντων 

 

Σε περιπτώσεις που οι τουριστικές επιχειρήσεις επιχειρούν να εισάγουν ένα νέο τουριστικό 

προϊόν στη αγορά, πραγµατοποιούν πρώτα µία µελέτη εφικτότητας των τουριστικών αυτών 

προϊόντων προκειµένου να διαπιστώσουν αν θα γίνουν αποδεκτά από την αγορά. Έτσι λοιπόν 

κάνουν µια πρόγνωση της µελλοντικής εισροής των νέων προϊόντων στην τουριστική αγορά. 

Οι προγνώσεις των πωλήσεων πρέπει να βασίζονται σε αυτά που η τουριστικά επιχείρηση 

προσδοκά να συµβούν σαν αποτέλεσµα της εφαρµογής του προγράµµατος τουριστικού µάρκετινγκ, 

καθώς και σ’ αυτά που προσδοκά να συµβούν σαν αποτέλεσµα των µεταβολών που λαµβάνουν 

χώρα στο περιβάλλον της, µέσα στο οποίο η επιχείρηση λειτουργεί και αναπτύσσει την δράση της.  

Σε αυτό το σηµείο, αξίζει να σηµειωθεί η σπουδαιότητα της αντικειµενικής αξιολόγησης, τόσο στη 

διαδικασία της διάγνωσης, όσο και στη διαδικασία της πρόγνωσης. 

 

Ö Ανάλυση S.W.O.T. 

 

Το 3ο στάδιο στη διαδικασία προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η ανάλυση 

S.W.O.T.  

‘Ένα χρήσιµο και απλό εργαλείο για την ανάλυση και τον έλεγχο ενός οργανισµού και του 

περιβάλλοντος του, που βοηθάει τον διοικητή του Μάρκετινγκ να εστιάσει στα θέµατα – κλειδιά 

και να αναπτύξει κατόπιν την κατάλληλη στοχοθεσία. Είναι δηµοφιλής λόγω της απλότητας και της 

ευκολίας του’.23

  

Η ανάλυση αυτή, πραγµατοποιείται, αφού έχουν εξασφαλίσει τις απαραίτητες πληροφορίες 

µέσω της διαδικασίας διάγνωσης, και αφού έχουν δει τις τάσεις που διαγράφονται µελλοντικά 

µέσω της διαδικασίας πρόγνωσης. έτσι περνάνε στο επόµενο στάδιο που είναι να εκτιµήσουν τη 

σηµασία που έχουν οι πληροφορίες που ελήφθησαν, για τη χάραξη της στρατηγικής και των 

τακτικών του προγράµµατος του τουριστικού µάρκετινγκ. Ένας τρόπος αποτελεσµατικός για να 

γίνει η εκτίµηση των πληροφοριών αυτών όσο το δυνατό αντικειµενικότερα, είναι να 

χρησιµοποιήσουν τα 4 στάδια της ανάλυσης του SWOT. 

                                                           
23 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), ‘Σηµειώσεις Μάρκετινγκ’ Ηράκλειο, Νοέµβριος. σελ 25. 
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Και επειδή σπάνια 2 άνθρωποι  έχουν την ίδια γνώµη για τις δυνάµεις και τις αδυναµίες της 

ίδιας εταιρίας, η ανάλυση S.W.O.T., χρησιµοποιείται ως οδηγός, σε συνδυασµό πάντα µε άλλες 

συµπληρωµατικές τεχνικές, για καλύτερα και αµεσότερα αποτελέσµατα. 

 

¾ ∆υνατά σηµεία 

 

Αυτά εκφράζονται από τα πλεονεκτήµατα της τουριστικής επιχείρησης, από αυτά των 

ανταγωνιστικών της. Έτσι όταν το προϊόν µιας τουριστικής επιχείρησης αυξάνει το µερίδιο του σε 

µια τουριστική αγορά που αναπτύσσεται δυναµικά σε  ένα ή και περισσότερα τµήµατα της, τότε  

αυτό θεωρείται και το δυνατό σηµείο της. Για πχ ένα από τα δυνατά σηµεία µιας αεροπορικής 

εταιρίας σε σχέση µε την ανταγωνιστική της, είναι ότι παρέχει επιπλέον υπηρεσίες κατά τη 

διάρκεια των πτήσεων, ότι προσφέρει τις υπηρεσίες της σε χαµηλότερες τιµές, κλπ. Έτσι αφού 

αναγνωριστούν τα δυνατά σηµεία της τουριστικής επιχείρησης, προβάλλονται κατάλληλα τόσο 

στους παλιούς όσο και στους νέους πελάτες της αγοράς. 

 

¾ Αδύνατα σηµεία 

 

Αυτά εκφράζονται από τα µειονεκτήµατα της τουριστικής επιχείρησης, σε σχέση µε τους 

ανταγωνιστές της. Όταν αυτά τα σηµεία αναγνωριστούν θα πρέπει να αποτελέσουν αντικείµενο 

αποτελεσµατικής αντιµετώπισης, εκ µέρους των υπευθύνων του µάρκετινγκ της τουριστικής αυτής 

επιχείρησης. 

Τόσο όµως τα δυνατά, όσο και τα αδύνατα σηµεία της τουριστικής επιχείρησης, τις 

περισσότερες φορές αποτελούν θέµα διαίσθησης, παρά χειροπιαστών γεγονότων, και δεν είναι 

εύκολη η αναγνώριση τους, παρά µόνο µε τη βοήθεια της έρευνας αγοραστή. Αν για πχ υπάρχει 

ένα ξενοδοχείο, στο κέντρο µιας πόλης, και για πολλούς θεωρείται ξεπερασµένο χρονικά, 

θορυβώδες κλπ, µπορεί η διοίκηση του να προβάλει τα δυνατά σηµεία του, έτσι ώστε να επισκιάσει 

τα αδύνατα. ∆υνατά σηµεία του µπορεί να είναι η πλεονεκτική τοποθεσία, η ζεστή ατµόσφαιρα, οι  

χαµηλές τιµές, κα. 
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¾ Ευκαιρίες 

 

Οι ευκαιρίες προκύπτουν τόσο από στοιχεία που ελέγχονται άµεσα από της επιχείρηση, όσο και 

από στοιχεία που προέρχονται από τις µεταβολές στο εξωτερικό της περιβάλλον. 

Για πχ ευκαιρίες που προκύπτουν από τα στοιχεία που ελέγχονται άµεσα από την τουριστική 

επιχείρηση, µπορούν να θεωρηθούν οι επεκτεινόµενες δραστηριότητες της, σε νέους τουριστικούς 

προορισµούς, ενώ ευκαιρίες που προέρχονται από τις µεταβολές στο εξωτερικό της περιβάλλον, 

µπορεί να θεωρηθεί οτιδήποτε γίνει και προσελκύσει ακόµα περισσότερο τους τουρίστες – 

καταναλωτές.  

 

¾ Απειλές 

 

Οι απειλές µπορεί να προέλθουν και από εσωτερικές δυνάµεις που ελέγχονται από την 

τουριστική επιχείρηση, και από εξωτερικές δυνάµεις που δεν ελέγχονται από αυτήν. Για 

παράδειγµα, οι µεταβολές στις συναλλαγµατικές ισοτιµίες, οι αυξήσεις στις τιµές των καυσίµων, οι 

επιδηµίες, οι τροµοκρατικές ενέργειες, αποτελούν απειλή για τις τουριστικές επιχειρήσεις που αυτά 

λαµβάνουν χώρα, και δεν µπορεί το εσωτερικό της να κάνει οποιαδήποτε ενέργεια βελτίωσης της. 

 

Ö Στόχοι µάρκετινγκ 

 

Όταν θα καθορίζονται οι στόχοι του τουριστικού µάρκετινγκ, τα διοικητικά στελέχη θα πρέπει 

απαραίτητα να λαµβάνουν υπόψη τους 

- τις ανάγκες ή επιθυµίες των αγοραστών τουριστικών προϊόντων σε µία ορισµένη χρονική 

περίοδο και 

- τους διάφορους περιορισµούς, όπως για παράδειγµα οικονοµικούς, κοινωνικούς, νοµικούς, 

πολιτικούς κλπ που υπάρχουν σε µια ορισµένη χρονική περίοδο και τις δυνατότητες να 

ξεπεραστούν αυτοί µε την πάροδο του χρόνου. 

Μεταξύ των τυπικών στόχων που θα καθορίσουν τα διοικητικά στελέχη, περιλαµβάνονται και 

οι εξής στόχοι: 

- η αύξηση του όγκου των πωλήσεων των τουριστικών προϊόντων σε µια ορισµένη χρονική  

περίοδο 

- η ποσοστιαία αύξηση των κερδών της τουριστικής επιχείρησης σε µια συµφωνηµένη χρονική 

κλίµακα. 
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- Η κατάρτιση ενός συγκεκριµένου ποσοστιαίου µεριδίου της τουριστικής αγοράς σε µια 

ορισµένη χρονική περίοδο, εφόσον πρόκειται για νέο τουριστικό προϊόν, ή η αύξηση του 

κατακτηµένου µεριδίου της τουριστικής αγοράς κατά χ  σε ορισµένη χρονική περίοδο, 

εφόσον πρόκειται για τουριστικό προϊόν που ήδη υπάρχει στην τουριστική αγορά 

- Η µείωση του επιχειρηµατικού κινδύνου µε τη διαφοροποίηση της γκάµας των τουριστικών 

προϊόντων που παράγονται και προσφέρονται στην τουριστική αγορά. 

- Η επίτευξη µιας υπολογισµένης αύξησης στην απόδοση του επενδυµένου στην τουριστική 

επιχείρηση κεφαλαίου. 

 

Το πρόγραµµα  µάρκετινγκ θα πρέπει να έχει σχεδιαστεί κατά τέτοιο τρόπο ώστε να είναι 

εφικτή η επίτευξη των παραπάνω στόχων, και να έχει επιλεγεί σωστά η στρατηγική ή η τακτική 

που θα εφαρµοστεί για την υλοποίηση τους. Θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη ότι η προσπάθεια 

επίτευξης  πολλών στόχων ταυτόχρονα , µπορεί να οδηγήσει σε συγκρουόµενες τακτικές – 

στρατηγικές, και κατ’ επέκταση σε ανεπιθύµητες καταστάσεις. 

 

Οι στόχοι του τουριστικού µάρκετινγκ θα πρέπει απαραίτητα να συγκεντρώνουν και 

ορισµένες ιδιότητες, οι σηµαντικότερες των οποίων αναφέρονται παρακάτω: 

9 Να είναι ακριβείς και ποσοτικοποιηµένοι σε όρους όγκου πωλήσεων, εσόδων από πωλήσεις και 

ακόµα αν είναι δυνατό σε όρους µεριδίου τουριστικής αγοράς. 

9 Να είναι συγκεκριµένοι σε όρους τουριστικών προϊόντων και τµηµάτων τουριστικής αγοράς. 

9 Να είναι σαφείς σε όρους χρονικού ορίζοντα, στη διάρκεια του οποίου θα πρέπει να 

επιτευχθούν . 

9 Να είναι ρεαλιστικοί σε όρους τάσεων της τουριστικής αγοράς και σε σχέση µε τους 

χρηµατικούς πόρους που µπορούν να διατεθούν για τη λήψη των αναγκαίων για την επίτευξη 

των µέτρων. 

9 Να είναι συµφωνηµένοι και αποδεκτοί από τους υπεύθυνους για την εφαρµογή προγραµµάτων 

δράσης που καταρτίστηκαν για να επιτύχουν επιθυµητά αποτελέσµατα. 

9 Να µπορούν να µετρηθούν άµεσα ή έµµεσα, ώστε να µπορεί να διαπιστωθεί αν και κατά πόσο 

αυτοί επιτεύχθηκαν.    
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Ö Προϋπολογισµός µάρκετινγκ 

 

Ο προϋπολογισµός του µάρκετινγκ µιας τουριστικής επιχείρησης, αποτελεί µέρος του 

οικονοµικού της προγραµµατισµού. Βασίζεται σε εκτιµήσεις εσόδων που υπολογίζεται ότι θα 

πραγµατοποιηθούν από τις πωλήσεις των τουριστικών προϊόντων, και τη ροή µετρητών το επόµενο 

έτος. Παράλληλα εισάγουν ένα µέτρο ελέγχου της ροής των µετρητών για δαπάνες που 

πραγµατοποιήθηκαν κατά τη διάρκεια του έτους πραγµατοποίησης του προϋπολογισµού. 

 

Αναµφίβολα το δυσκολότερο κοµµάτι στην κατάρτιση του προϋπολογισµού του τµήµατος 

µάρκετινγκ, είναι αυτή του καθορισµού του ύψους των εσόδων και των εξόδων – δαπανών που 

πραγµατοποιήθηκαν κατά τη διάρκεια του οικονοµικού έτους. Μια πιο  λογική προσέγγιση  στην 

κατάρτιση του προϋπολογισµού µάρκετινγκ εκ µέρους των τουριστικών επιχειρήσεων, είναι η 

προσπάθεια που γίνεται να συσχετιστεί ο προϋπολογισµός δαπανών, µε τους στόχους που οι ίδιες οι 

τουριστικές επιχειρήσεις έχουν καθορίσει και προσπαθούν να επιτύχουν. Ένα εξίσου σηµαντικό 

ζήτηµα είναι αφενός να αναγνωριστεί η σχέση που δηµιουργείται µεταξύ κερδών και πωλήσεων 

τουριστικών προϊόντων, και αφετέρου να καταρτιστεί ο προϋπολογισµός δαπανών της προώθησης 

των τουριστικών αυτών προϊόντων.    

  

Ö Πρόγραµµα µείγµατος µάρκετινγκ 

 

Αναµφίβολα η ιδέα του µείγµατος µάρκετινγκ είναι µια από τις σηµαντικότερες στο τουριστικό 

µάρκετινγκ, αλλά και στο µάρκετινγκ γενικότερα, αφού αυτό καθορίζει το πώς κατανέµεται ο 

προϋπολογισµός των δαπανών που επέρχεται από την εφαρµογή του προγράµµατος τουριστικού 

µάρκετινγκ. Αποτελεί τη βάση της στρατηγικής και της τακτικής που θα εφαρµοστεί στο πλαίσιο 

του, ενώ παράλληλα παρέχει στον υπεύθυνο του µάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης, τις 

τεχνικές εκείνες που θα αριστοποιήσουν τις δαπάνες του προϋπολογισµού δαπανών.  

Το πρόγραµµα των στρατηγικών και τακτικών του τουριστικού µάρκετινγκ αποτελεί το µείγµα 

της προώθησης των πωλήσεων και της διανοµής του τουριστικού προϊόντος, καθώς και άλλων 

δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ, που αναλαµβάνονται από τις διοικήσεις των τουριστικών 

επιχειρήσεων, προκειµένου να επηρεάσουν και να παρακινήσουν πιθανούς αγοραστές τουριστικών 

προϊόντων, να επιλέξουν συγκεκριµένα τουριστικά αγαθά και υπηρεσίες, για να ικανοποιήσουν τις 

ανάγκες – επιθυµίες τους. 
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Σε αυτές τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης, περιλαµβάνονται η 

διαφήµιση, οι δηµόσιες σχέσεις, οι προσωπικές πωλήσεις, η διανοµή των προϊόντων κλπ.  

Ακόµα, το πρόγραµµα µείγµατος µάρκετινγκ µιας τουριστικής επιχείρησης, πρέπει να εκφράζει 

µε ακρίβεια και σαφήνεια τις δραστηριότητες µάρκετινγκ που θα πρέπει να αναπτυχθούν εκ µέρους 

της τουριστικής επιχείρησης, για να υποστηρίξουν την προσπάθεια επικερδούς διάθεσης ενός 

συγκεκριµένου προϊόντος της, σε συγκεκριµένα τµήµατα της τουριστικής αγοράς, και σε ορισµένο 

χρόνο. 

 

Ö Έλεγχος και αξιολόγηση 

 

Οποιοδήποτε και αν είναι το πρόγραµµα µάρκετινγκ που εφαρµόζει µια τουριστική επιχείρηση, 

θα πρέπει να µπορεί να ελέγχεται. Άλλωστε ένας από τους κυριότερους λόγους που κάνουν 

αναγκαίο τον καθορισµό των στόχων του προγράµµατος τουριστικού µάρκετινγκ, µε τη 

µεγαλύτερη δυνατή ακρίβεια και σαφήνεια γίνεται, είναι για να µπορούν να αξιολογηθούν µε 

αντικειµενικότητα τα αποτελέσµατα που επιτεύχθηκαν. 
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5.5. ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
«ΤΟ ΠΑΡΑΚΑΤΩ ΣΧΗΜΑ ΠΡΟΕΡΧΕΤΑΙ ΑΠΟ ΣΗΜΕΙΩΣΕΙΣ ΜΑΘΗΜΑΤΟΣ ‘ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ’» 

 

 

ΈΡΕΥΝΑ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 
ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 
ΈΡΕΥΝΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ 
ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

 
ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΙ 
ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

 
ΈΡΕΥΝΑ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ 
ΑΓΟΡΑΣ 

 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΙ 

ΑΝΑΠΤΥΞΙΑΚΟΙ 
ΣΚΟΠΟΙ 

       
ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΙΚΩΝ ΣΚΟΠΩΝ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΑΓΟΡΑΣ- ΣΤΟΧΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΣΩΝ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

                                                    

ΠΡΟΪΟΝ – ΤΙΜΗ – ∆ΙΑΝΟΜΗ - ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
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Σύνοψη 5ου Μέρους 
 

Με την διαδικασία του προγραµµατισµού του τουριστικού µάρκετινγκ, οι τουριστικές 

επιχειρήσεις καθορίζουν τους στόχους που επιθυµούν να επιτύχουν, πλην όµως είναι αναγκαίο να 

αντιµετωπιστούν αυτοί σε δύο επίπεδα, και συγκεκριµένα στο στρατηγικό επίπεδο, το οποίο 

καλύπτει την τουριστική επιχείρηση µεσοπρόθεσµα, και στο επιχειρηµατικό επίπεδο ή αλλιώς 

τακτικό επίπεδο, το οποίο καλύπτει συγκεκριµένες τουριστικές αγορές και τουριστικά προϊόντα 

µικροπρόθεσµα. 

Παρ’ όλα αυτά, ο τουριστικός προγραµµατισµός δεν µπορεί σε καµία περίπτωση να 

υποκαταστήσει τη διορατικότητα και την κρίση του ανθρώπινου παράγοντα, αλλά παρέχει την 

απαιτούµενη βάση πληροφόρησης και στρατηγικού προσανατολισµού στο πλαίσιο του οποίου τόσο 

η διορατικότητα όσο και η κρίση του ανθρώπινου στοιχείου, δηλαδή της διοίκησης της τουριστικής 

επιχείρησης, µπορούν να τοποθετηθούν, ώστε να επιτευχθεί το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα. 

Το πρόγραµµα του τουριστικού µάρκετινγκ, όπως και να’ χουν τα πράγµατα, δεν παύει να 

αντιπροσωπεύει το σύνολο της γνώσης και της εµπειρίας που αποκτήθηκε από την διοίκηση της 

τουριστικής επιχείρησης στο πέρασµα των χρόνων, τόσο για το προϊόν που παράγει, όσο και για 

τους πελάτες στους οποίους απευθύνεται στις διάφορες τουριστικές αγορές, προκειµένου να 

διατεθεί επικερδώς.  
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Μέρος 6ο: 
Η Έρευνα Αγοράς  του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

 
 

6.1. Το Εννοιολογικό περιεχόµενο της έρευνας αγοράς    

 του Τουριστικού ΜΚΤ 

6.2. ∆ιαφορά µεταξύ της Έρευνας Τουριστικού Μάρκετινγκ   

 και της Έρευνας Τουριστικής Αγοράς 

6.3. Η αναγκαιότητα της έρευνας αγοράς του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

6.4. Τα Είδη της έρευνας του τουριστικού Μάρκετινγκ 

6.5. Οι Βασικότερες αρχές που διέπουν µια έρευνα αγοράς    

 του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

6.6. Η διαδικασία της Έρευνας Αγοράς του  Τουριστικού Μάρκετινγκ 

6.7.Σκοπός της έρευνας του τουριστικού µάρκετινγκ 

6.8. Περιεχόµενο και έκταση της Έρευνας Αγοράς  του   

 Τουριστικού Μάρκετινγκ 

Σύνοψη 6ου µέρους 
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6.1 Το εννοιολογικό περιεχόµενο της έρευνας τουριστικού µάρκετινγκ 

 

Απαραίτητη προϋπόθεση για οποιαδήποτε τουριστική επιχείρηση επιθυµεί να παράγει και 

να διαθέσει τα προϊόντα της στην τουριστική αγορά απρόσκοπτα και αντί κάποιου επιθυµητού 

κέρδους, είναι να γνωρίζει η διοίκηση της επιχείρησης, ορισµένα στοιχεία και πληροφορίες που 

αφορούν τις τάσεις της τουριστικής αγοράς, τις επιθυµίες και τις ανάγκες του τουρίστα –

καταναλωτή, την ανταγωνιστικότητα του τουριστικού προϊόντος κλπ. Τις πληροφορίες αυτές άλλα 

και πολλές άλλες, µπορεί η διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης να τις αντλήσει κατά κύριο λόγο 

από τη διεξαγωγή έρευνας τουριστικού µάρκετινγκ. 

 

Έτσι λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι: 

‘Η έρευνα της αγοράς είναι η συστηµατική και αντικειµενική συγκέντρωση και ανάλυση 

όλων των στοιχείων, που είναι οικονοµικά σκόπιµο και δυνατό να συλλεγούν και είναι σχετικά µε 

την εξεύρεση της προσφορότερης λύσεως για ένα πρόβληµα, που αναφέρεται στις προσπάθειες για 

την καλύτερη δυνατή ικανοποίηση συγκεκριµένων αναγκών των υφιστάµενων και δυνατών 

πελατών’.22    

 

‘Έρευνα Μάρκετινγκ είναι η συστηµατική συλλογή, ανάλυση και αντικειµενική 

παρουσίαση των στοιχείων, που έχουν σχέση µε κάθε πρόβληµα, που αντιµετωπίζει η ∆ιεύθυνση 

Μάρκετινγκ, σε έναν ορισµένο χώρο και χρόνο. Η έρευνα µάρκετινγκ έχει αξία µόνο εάν τηρεί το 

στοιχείο της αντικειµενικότητας’.23  

 

Η Έρευνα του τουριστικού Μάρκετινγκ δεν είναι ανακάλυψη ενός συγκεκριµένου 

ανθρώπου, ακαδηµαϊκού, ή επαγγελµατία. Οι ρίζες της εντοπίζονται µάλλον στην έναρξη των ίδιων 

των δραστηριοτήτων της εµπορευµατικής ανταλλαγής, στις προφορικές ερωτήσεις των 

προµηθευτών προς τους πελάτες, κατά την προσπάθεια τους να ανακαλύψουν τις ανάγκες και τις 

προτιµήσεις των τελευταίων. 

  

 
                                                           
22 ∆ιακόπουλος Χριστόφορος (1986), ‘Marketing Έρευνα Αγοράς και Ανάπτυξη Πωλήσεων’, Τόµος Α΄, Β΄ Εκδοτική, 

Εκδόσεις: Σµπίλιας ΤΟ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ, Αθήνα, σελ 57. 
23 Τζωρτζάκης Κώστας (1988), ‘ Γενικές Αρχές Μάρκετινγκ’, Εκδόθηκε από τον Κ. Τζωρτζάκη στην Αθήνα, σελ 99.   
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Έτσι λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι ο ορισµός της Έρευνας Μάρκετινγκ είναι: 

 

‘Η αντικειµενική και συστηµατική διαδικασία συγκέντρωσης , καταγραφής , επεξεργασίας 

και ανάλυσης όλων των στοιχείων που αφορούν την επίλυση ενός προβλήµατος ΜΚΤ , µε σκοπό 

τη µετατροπή των στοιχείων σε ορθολογική πληροφόρηση, που είναι απαραίτητη για τη λήψη 

αποφάσεων από τη ∆ιοίκηση του Μάρκετινγκ’.24

 

Από τους παραπάνω ορισµούς προκύπτει ότι: 

 

- Η έρευνα ης τουριστικής αγοράς, ασχολείται µε την συγκέντρωση στοιχείων, για την επίλυση 

ενός προβλήµατος που είναι σχετικό µε την καλύτερη δυνατή ικανοποίηση πελατών – 

τουριστών, ή µε την αγορά τουριστικών προϊόντων ή / και υπηρεσιών. 

 

- Η συγκέντρωση των στοιχείων αυτών θα πρέπει να είναι συστηµατική, αντικειµενική, καθολική 

και οικονοµικά σκόπιµη. Να περιλαµβάνει δηλαδή  όλα τα στοιχεία, που είναι δυνατό να 

συγκεντρωθούν σε κόστος οικονοµικά σκόπιµο και που είναι σχετικά µε το πρόβληµα, του 

οποίου επιδιώκεται η λύση. 

 

- Η έρευνα της τουριστικής αγοράς, ασχολείται ακόµη µε την ανάλυση των στοιχείων που 

συγκεντρώνονται για την συναγωγή συµπερασµάτων, ώστε να βρεθεί η καλύτερη λύση ενός 

προβλήµατος. 

 

                                                                                                                                                                                                 
 
24 Τηλικίδου Ειρήνη (2004), ‘ Η Έρευνα του Μάρκετινγκ – Θεωρητικές Προσεγγίσεις Και Εφαρµογές’, Εκδόσεις: 

Ελληνικά Γράµµατα, Αθήνα, σελ.42. 
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6.2. ∆ιαφορά µεταξύ της Έρευνας τουριστικού Μάρκετινγκ και της Έρευνας 

τουριστικής αγοράς  

 

Οι όροι έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ και έρευνα τουριστικής  αγοράς χρησιµοποιούνται 

συχνά σαν να είναι ταυτόσηµοι. Οπότε συνοπτικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι: 

 

Έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ είναι η συνεχής συλλογή, καταγραφή και ανάλυση 

στοιχείων είτε πρόκειται για τουριστικά προϊόντα, είτε πρόκειται για τουριστικές υπηρεσίες. 

Ενώ η έρευνα τουριστικής αγοράς είναι ένα µέρος της έρευνας του τουριστικού µάρκετινγκ και 

ασχολείται µε το µέγεθος, την σύνθεση και τα άλλα χαρακτηριστικά µιας τουριστικής αγοράς. 

 

6. 3.  Αναγκαιότητα της έρευνας τουριστικού µάρκετινγκ 

 

Αν µία τουριστική επιχείρηση δεν γνωρίζει τι ακριβώς θέλουν οι πελάτες, δεν µπορεί να 

είναι βέβαιη ότι τα προϊόντα που παράγει και διαθέτει σ’ αυτούς θα έχουν ανταπόκριση. Θα πρέπει 

η τουριστική επιχείρηση σε κάθε περίπτωση, να καταρτίσει διαφορετικά προγράµµατα τουριστικού 

µάρκετινγκ, που να µπορούν να ανταποκριθούν αποτελεσµατικά σε όποιο πρόβληµα προκύψει. Για 

την κατάρτιση όµως όλων αυτών των προγραµµάτων τουριστικού µάρκετινγκ, είναι απαραίτητη η 

συγκέντρωση των αναγκαίων στοιχείων και πληροφοριών. 

Η οργανωµένη και συστηµατική συλλογή στοιχείων και πληροφοριών στις τουριστικές 

επιχειρήσεις, γίνεται αναγκαία για δύο λόγους και συγκεκριµένα τους εξής: 

 

- Γιατί δεν έχουν τη δυνατότητα να έρχονται αυτοπροσώπως σε επαφή µε όλη την πελατεία τους, 

γι’ αυτό και η πληροφόρηση τους στις µεταβαλλόµενες τουριστικές της ανάγκες ή επιθυµίες, 

πρέπει απαραίτητα να προγραµµατίζεται. 

 

- Και γιατί η ανάπτυξη της επιχειρηµατικής τους δραστηριότητας, συνεπάγεται µεγάλες 

επενδύσεις και κατ’ επέκταση µεγαλύτερους επιχειρηµατικούς κινδύνους. 

 

Συµπερασµατικά λοιπόν µπορούµε να πούµε, ότι η έρευνα του τουριστικού µάρκετινγκ, σε 

καµία περίπτωση δεν µπορεί να εγγυηθεί την επιτυχία στις τουριστικές επιχειρήσεις που τη 

διεξάγουν, αλλά µπορεί να βοηθήσει σηµαντικά στο να µειωθεί ο επιχειρηµατικός τους κίνδυνος, 

αλλά και να δηµιουργήσει καλύτερες προοπτικές για επιτυχία.  
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6. 4. Τα είδη της Έρευνας του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

 

Τα είδη έρευνας τουριστικού µάρκετινγκ, που συνήθως χρησιµοποιούνται από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις είναι τα παρακάτω:  

 

‘Α) Συνεχής και Ειδικευµένη 

Β) Ποσοτική και Ποιοτική 

Γ) Πρωτογενής και ∆ευτερογενής 

∆) Πολυσχιδής και Συλλογική 

Ε) Λιανεµπορίου και Αγοραστή’.25

 

6. 5. Οι βασικότερες Αρχές που διέπουν µια Έρευνα Αγοράς  

 

Οι βασικότερες αρχές που πρέπει να διέπουν µια Ε.Μ είναι: 

1. Αντικειµενικότητα 

2. Ακρίβεια µετρήσεων 

3. Πληρότητα  

4. Ταχύτητα  

5. Οικονοµικότητα 

 

6. 6. Η διαδικασία της έρευνας αγοράς του τουριστικού Μάρκετινγκ  –  ‘βήµατα’ 

 

Τα βασικά στάδια έρευνας της αγοράς στο τουριστικό µάρκετινγκ είναι τα εξής: 

 

Α. Η αναγνώριση του προβλήµατος 

 

Για να υποβληθεί µια τουριστική µονάδα στην δαπάνη διεξαγωγής µιας έρευνας αγοράς, 

πρέπει να αναγνωρίσει το πρόβληµα και γενικά το θέµα, για το οποίο η έρευνα είναι αναγκαία. 

                                                           
25 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ. 149. 
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Β. Ο καθορισµός του προβλήµατος 

 

Μετά την αναγνώριση είναι σκόπιµο να καθοριστεί σαφώς το πρόβληµα, στην λύση του 

οποίου αποβλέπει η έρευνα, για να µην επεκτείνεται ή εκτρέπεται η έρευνα σε θέµατα ξένα και 

άσχετα µε το πρόβληµα, που απασχολεί µια τουριστική µονάδα. 

 

Γ. Η µελέτη του κλάδου και της µονάδας 

 

Κάθε πρόβληµα είναι συνδεδεµένο µε την θέση και την πορεία της τουριστικής µονάδας και 

του κλάδου της. Η µελέτη της συναγωνιστικής θέσης της τουριστικής µονάδας και τα προβλήµατα 

του κλάδου της αποτελούν ίσως το βασικότερο µέρος τη έρευνας της τουριστικής αγοράς.  

 

∆. Η προκαταρκτική έρευνα 

 

Όταν η έρευνα έχει σαν αντικείµενο της την λύση ενός προβλήµατος, τότε είναι αναγκαίο, 

να ευρεθούν όλες οι πιθανές λύσεις και να επιλεγούν µεταξύ αυτών, οι πιο επιτυχηµένες για την 

τελική διερεύνηση. 

 

Ε. Η συλλογή των στοιχείων 

 

Σύµφωνα µε το πρόγραµµα που ετοιµάζεται συγκεντρώνονται τα πρωτογενή και τα 

δευτερογενή στοιχεία. 

 

Στ. Η ταξινόµηση και ανάλυση των στοιχείων 

 

Τα στοιχεία που συγκεντρώνονται, ταξινοµούνται σε πίνακες και συνδυάζονται για την 

συναγωγή στατιστικών συµπερασµάτων.  
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Ζ. Η ερµηνεία των στοιχείων 

 

Τα ταξινοµηθέντα στοιχεία και τα στατιστικά συµπεράσµατα µελετώνται προκειµένου, µα 

εξευρεθούν επιτυχηµένες λύσεις, να προβλεφθεί η σκοπιµότερη µεταξύ τους λύση, και τέλος να 

καθοριστεί η πολιτική που θα ακολουθηθεί.   

 

Η. Η σύνταξη της µελέτης 

  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας γράφονται κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

 

Ι. Και τέλος, η παρακολούθηση της εφαρµογής της λύσεως που τελικά επελέγη 

 

Είναι ευνόητο ότι η επιτυχηµένη αντιµετώπιση του προβλήµατος εξαρτάται τόσο από την 

επιτυχηµένη έρευνα και την ορθή  λύση, όσο και από την πιστή και έγκαιρη εφαρµογή της 

πολιτικής που αποφασίστηκε.   

 

6. 7.  Σκοπός Έρευνας Τουριστικού Μάρκετινγκ 

 

Η έρευνα Τουριστικού Μάρκετινγκ, έχει σκοπό να βοηθήσει τη διοίκηση της τουριστικής 

επιχείρησης, να καταλάβει τη φύση της τουριστικής αγοράς στην οποία προσπαθεί να διαθέσει 

επικερδώς τα προϊόντα της, καθώς επίσης τους προµηθευτές της, τους χονδρεµπόρους της, τους 

λιανοπωλητές της, τους ανταγωνιστές της, καθώς επίσης και τους ανταγωνιστές της. Για να 

επιτύχει όµως µία τουριστική επιχείρηση τους οικονοµικούς της στόχους, είναι απαραίτητο η 

διοίκηση της να έχει µία συνεχή ροή πληροφοριών, που θα τη βοηθούν προκειµένου να λαµβάνει 

πιο σωστές αποφάσεις.  

 

Με την έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ, οι πληροφορίες αυτές µπορούν να εξασφαλιστούν και 

να αξιοποιηθούν κατάλληλα. Απαραίτητα όµως γι’ αυτό προϋπόθεση είναι η οργάνωση και η 

λειτουργία ενός συστήµατος πληροφόρησης µάρκετινγκ, µέσο του οποίου θα εξασφαλίζονται στη 

διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης, οι ζητούµενες πληροφορίες τόσο από τις εσωτερικές όσο 

και από τις εξωτερικές πηγές, µε τη βοήθεια πρωτογενούς ή δευτερογενούς έρευνας.  
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Έτσι λοιπόν για να είναι αποτελεσµατική η έρευνα που διεξάγει µια τουριστική επιχείρηση ή 

ένας οργανισµός διεξαγωγής ερευνών για λογαριασµό της, πρέπει απαραίτητα να προγραµµατιστεί 

κατάλληλα, καθώς επίσης να επιλεγεί η πιο ενδεδειγµένη µεθοδολογία έρευνας που θα 

ακολουθηθεί προς τον σκοπό αυτόν. 

 

Συµπερασµατικά λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι η έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ, µπορεί 

οπωσδήποτε να συµβάλλει στην ποιοτική βελτίωση των αποφάσεων που λαµβάνει η διοίκηση της 

τουριστικής επιχείρησης, και κατ επέκταση στην αύξηση της αποτελεσµατικότητας τους, σε καµία 

όµως περίπτωση δεν µπορεί να την υποκαταστήσει. 

 

6. 8. Περιεχόµενο και έκταση της έρευνας αγοράς του τουριστικού µάρκετινγκ  

 

Α. Η Έρευνα Τουριστικής αγοράς περιλαµβάνει: 

 

- Τον προσδιορισµό του µεγέθους της τουριστικής αγοράς για τα ήδη υπάρχοντα τουριστικά 

προϊόντα, καθώς επίσης, τα χαρακτηριστικά των τουριστών – καταναλωτών της τουριστικής 

αγοράς σχετικά , µε την ηλικία, το φύλλο, την οικονοµική κατάσταση, την απασχόληση, κ.λπ. 

- Την πρόβλεψη της τουριστικής ζήτησης για ολόκληρη την αγορά, καθώς και κατά περιοχές. 

- Τον προσδιορισµό του µεγέθους του µεριδίου της τουριστικής επιχείρησης στην αγορά, ως 

προς το µερίδιο της τουριστικής επιχείρησης. 

- Την µελέτη και την ανάλυση της τουριστικής αγοράς, ως προς τα ανταγωνιστικά προϊόντα. 

- Εάν υπάρχει ανάγκη για νέα τουριστικά προϊόντα, ποια θα είναι αυτά. 

- Μελέτη και ανάλυση της συµπεριφοράς των τουριστών – καταναλωτών της τουριστικής 

αγοράς.       

 

Β. Η Έρευνα του τουριστικού προϊόντος περιλαµβάνει: 

 

- Τον  προσδιορισµό του βαθµού της αποδοχής του τουριστικού προϊόντος από τους τουρίστες – 

καταναλωτές. 

- Τον προσδιορισµό του βαθµού της αφοσίωσης των καταναλωτών – τουριστών στο σήµα του 

τουριστικού προϊόντος της επιχείρησης. 

- Την έρευνα που αφορά την εµφάνιση του τουριστικού προϊόντος, δηλαδή: τον τύπο της 

συσκευασίας, τα διάφορα µεγέθη της συσκευασίας, το χρώµα της συσκευασίας, το σήµα, κλπ. 
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- Τον προσδιορισµό των αιτιών δυσαρέσκειας του τουρίστα – καταναλωτή από το τουριστικό 

προϊόν. 

- Την έρευνα επί των ανταγωνιστικών τουριστικών προϊόντων – συγκριτική µελέτη. 

 

Γ. Η Έρευνα πολιτικής τιµών – κερδών περιλαµβάνει: 

   

- Την µελέτη των διάφορων στρατηγικών και τύπων τιµολόγησης. 

- Συγκριτικές µελέτες τιµολόγησης 

- Την µελέτη περιθωρίου κέρδους (κατά τουριστικό προϊόν, περιοχή, κατά αντιπρόσωπο) 

- Την µελέτη της πολιτικής τιµών στα διάφορα στάδια του κύκλου ζωής των τουριστικών 

προϊόντων. 

- Την µελέτη των όρων πώλησης και πληρωµής. 

- Την µελέτη της ψυχολογίας των τουριστών – καταναλωτών, σχετικά µε τις τιµές των 

τουριστικών προϊόντων. 

 

∆. Η Έρευνα των δικτύων διανοµής περιλαµβάνει:  

 

- Έρευνα σχετικά µε την ποιότητα των σηµείων πώλησης και της πολιτικής των πωλήσεων. 

- Την έρευνας της πελατείας στα σηµεία πώλησης 

- Τον προσδιορισµό του οικονοµικότερου και αποτελεσµατικότερου τρόπου διάθεσης των 

τουριστικών προϊόντων. Κλπ. 

 

Ε. Η Έρευνα επί της προώθησης των πωλήσεων περιλαµβάνει: 

 

- Την έρευνα των δηµοσίων σχέσεων 

- Την έρευνα των µέσων προώθησης των πωλήσεων, δηλαδή διαφήµιση, προσωπικές πωλήσεις, 

κλπ. 

- Την έρευνα της µέτρησης της αποτελεσµατικότητας των πωλητών. 

- Την έρευνα για την µέτρηση της αποδοτικότητας των ειδικών προγραµµάτων προώθησης των 

πωλήσεων. 
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Στ. Η Έρευνα υποκειµενικών παραγόντων περιλαµβάνει: 

 

- Την επιθυµία, για την αγορά ενός τουριστικού προϊόντος. 

- Την αντίληψη, για  ένα τουριστικό µήνυµα. 

- Τα κίνητρα, που ωθούν στην αγορά του τουριστικού προϊόντος. 

- Της γνώσης, ενός πχ. τουριστικού σήµατος. 

- Της γνώµης, όπως πχ. της µόδας που επικρατεί.  

 

Ζ. Η Έρευνα αντικειµενικών παραγόντων, περιλαµβάνει: 

 

- Τις δηµογραφικές έρευνες. 

- Τις οικονοµικές και κοινωνικές έρευνες. 

- Τις έρευνες ενεργειών, όπως πχ. τις αγοραστικές συνήθειες, κλπ.  
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Σύνοψη 6ου µέρους  
 

Η έρευνα τουριστικού Μάρκετινγκ, έχει σκοπό να βοηθήσει την διοίκηση της τουριστικής 

επιχείρησης να καταλάβει την φύση της τουριστικής αγοράς στην οποία προσπαθεί να διαθέσει 

επικερδώς τα προϊόντα της, καθώς επίσης και τους προµηθευτές της, τους χονδρεµπόρους της, τους 

λιανοπωλητές της, τους ανταγωνιστές της και τέλος τους πελάτες της. 

Για να επιτύχει µια τουριστική επιχείρηση τους οικονοµικούς της στόχους, είναι απαραίτητο 

η διοίκηση της να έχει µια συνεχή ροή πληροφοριών, οι οποίες θα την βοηθήσουν να λαµβάνει 

σωστές αποφάσεις. Με την έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ, οι πληροφορίες αυτές µπορούν να 

εξασφαλιστούν και να αξιοποιηθούν καταλλήλως, µε απαραίτητη όµως προϋπόθεση, να είναι 

οργανωµένη και να λειτουργεί σωστά το σύστηµα πληροφόρησης µάρκετινγκ, µέσω του οποίου 

εξασφαλίζονται στην διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης οι ζητούµενες πληροφορίες, τόσο από 

εσωτερικές όσο και από εξωτερικές πηγές πληροφόρησης, µε την απαιτούµενη βέβαια βοήθεια 

τόσο της πρωτογενής ή και  της δευτερογενής έρευνας. 

Προκειµένου να είναι αποτελεσµατική η έρευνα που διεξάγει µια τουριστική επιχείρηση ή 

ένας τουριστικός οργανισµός, πρέπει απαραίτητα να προγραµµατιστεί κατάλληλα, καθώς και να 

επιλεγεί η πιο ενδεδειγµένη µεθοδολογία έρευνας που θα ακολουθηθεί για να επιτευχθεί ο σκοπός 

της. 

Συµπερασµατικά λοιπόν µπορούµε να πούµε ότι η έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ, µπορεί 

να συµβάλλει στην ποιοτική βελτίωση των αποφάσεων που λαµβάνει η διοίκηση της τουριστικής 

επιχείρησης και κατ’ επέκταση στην αύξηση της αποτελεσµατικότητας τους, όµως σε καµία 

περίπτωση δεν µπορεί να την υποκαταστήσει. 
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Μέρος 7ο: 
Η Τουριστική Αγορά 

 
 

7.1. Ορισµός και στοιχεία της τουριστικής αγοράς 

7.2.Το Εννοιολογικό περιεχόµενο της Τουριστικής Αγοράς  

7.3. Η µελέτη της Τουριστικής Αγοράς  

7.4. Τα συστατικά στοιχεία της Τουριστικής Αγοράς  

7.5. Τα βασικά µεγέθη της Τουριστικής Αγοράς  

7.6. Η µεθοδολογία µελέτης της Τουριστικής Αγοράς 

7.7. Η τµηµατοποίηση της Τουριστικής Αγοράς  

7.7.1. Ορισµός τµηµατοποίησης της Τουριστικής Αγοράς 

7.7.2. Προϋποθέσεις τµηµατοποίησης Τουριστικής Αγοράς 

7.7.3. Πλεονεκτήµατα τµηµατοποίησης της Τουριστικής Αγοράς 

7.7.4. Κριτήρια τµηµατοποίησης της Τουριστικής Αγοράς 

7.7.5.Προϋποθέσεις αποτελεσµατικής τµηµατοποίησης   

  της Τουριστικής Αγοράς 

7.7.6. Επιλογή της άριστης στρατηγικής της τµηµατοποίησης  

  της Τουριστικής Αγοράς 

7.8. Ο ρόλος της διοίκησης τουριστικού  Μάρκετινγκ στην τµηµατοποίηση

   της Τουριστικής Αγοράς 

7.9. Η Έρευνα της Τουριστικής Αγοράς 

7.9.1. Η σηµασία της έρευνας στο τουριστικό Μάρκετινγκ 

7.9.2. Ο Σκοπός έρευνας της Τουριστικής Αγοράς    

7.9.3. Η Μεθοδολογία της έρευνας της Τουριστικής Αγοράς 

Σύνοψη 7ου µέρους 
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7.1. Ορισµός και στοιχεία τουριστικής αγοράς  

 
Όπως είναι γνωστό, για να υπάρχει τουρισµός, είναι απαραίτητη η ύπαρξη ενός ορισµένου 

αριθµού ταξιδιωτών, οι οποίοι διακινούνται µε διαφορετικές συχνότητες, µε σκοπό την 

ικανοποίηση της τουριστικής τους επιθυµίας. Το τουριστικό προϊόν προσφέρεται από τον 

τουριστικό παραγωγό, και απευθύνεται στον τουρίστα – καταναλωτή, ο οποίος µε τη σειρά του θα 

το καταναλώσει αντίστοιχα. Για κάθε είδους προϊόν, µπορούµε να προσδιορίσουµε και µια αγορά. 

  

‘Ένα άλλο βασικό χαρακτηριστικό της τουριστικής αγοράς, είναι πως οι τουριστικές 

προσφορές τείνουν να γίνουν µεταξύ τους υποκατάστατες. Έτσι ο βαθµός ελαστικότητας της 

ζήτησης, είναι αρκετά µεγάλος και η τουριστική ζήτηση, στρέφεται εκεί που µια τουριστική 

προσφορά θα την ικανοποιήσει περισσότερο’.26

  
Έτσι λοιπόν µπορούµε να ορίσουµε την τουριστική αγορά: 

 

‘σαν το σύνολο των δυνάµεων και συνθηκών που οδηγούν πωλητές και αγοραστές 

τουριστικών προϊόντων, σε αποφάσεις που ικανοποιούν τις τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των 

αγοραστών των τουριστικών προϊόντων, µε την επικερδή διάθεση σε αυτούς εκ µέρους των 

πωλητών τουριστικών προϊόντων, τουριστικών αγαθών, και τουριστικών υπηρεσιών’.27  

 

                                                           
26 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 23. 
27 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ 171. 
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7. 2. Το εννοιολογικό περιεχόµενο της τουριστικής αγοράς: 

 

Η τουριστική αγορά είναι το µέρος όπου η τουριστική επιχείρηση αναπτύσσει τη 

συναλλακτική της δραστηριότητα, µε σκοπό την επικερδή διάθεση των προϊόντων της. Είναι 

φυσικό λοιπόν το µάρκετινγκ που εφαρµόζει η τουριστική επιχείρηση, να στοχεύει στην επίτευξη 

αυτού του σκοπού, κατ επέκταση ∆ε και στη δικαιολόγηση της ύπαρξης της. Γι’ αυτό το λόγο 

κρίνεται σκόπιµο, να οριστεί µε ακρίβεια και σαφήνεια τι είναι η τουριστική αγορά και ποια είναι 

τα συστατικά της στοιχεία. 

 

7. 3. Η Μελέτη της τουριστικής Αγοράς 

 

‘Με τον όρο Μελέτη τουριστικής Αγοράς, εννοούµε τη µεθοδική µελέτη, έρευνα, ανάλυση 

και ερµηνεία όλων των παραγόντων της τουριστικής αγοράς που επηρεάζουν ποσοτικά και 

ποιοτικά τη συχνότητα των τουριστικών διακινήσεων και την προσφορά του τουριστικού 

προϊόντος’.28   

 

 

7. 4. Τα συστατικά στοιχεία της τουριστικής αγοράς είναι τα εξής: 

 

 

1- οι ενεργοί αγοραστές (τουρίστες), αυτοί δηλαδή που µετακινούνται σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα και κανονικές συχνότητες,  

και 

2- οι υποψήφιοι αγοραστές (τουρίστες), δηλαδή αυτοί που έχουν την επιθυµία της κάλυψης µιας 

τουριστικής ανάγκης, αλλά δεν µπορεί να την πραγµατοποιήσει για διάφορους λόγους. 

 

                                                           
28 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ - Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 97. 
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‘Η κατηγορία που ενδιαφέρει τον τουριστικό παραγωγό, είναι η πρώτη, εφόσον επιδρούν άµεσα 

στην πώληση του τουριστικού προϊόντος, αλλά µακροχρόνια και η δεύτερη, η οποία κάτω από 

ορισµένες προϋποθέσεις και συνθήκες, µπορεί να προβεί σε κατανάλωση τουριστικού προϊόντος, 

µεταβάλλοντας τον υποψήφιο αγοραστή σε ενεργό’.29

 

Η εξέλιξη των συγκοινωνιακών µέσων, έδωσε στην τουριστική ζήτηση ένα πολύ υψηλό 

βαθµό κινητικότητας που ολοένα και αυξάνεται. 

 

 Για να µπορέσουµε να εισχωρήσουµε και να µελετήσουµε την τουριστική αγορά, 

ερευνώντας την, θα πρέπει πρώτα να ορίσουµε τους στόχους της αγοράς, το κοινό της αγοράς 

(target group) και να δούµε ποια από τα εργαλεία του τουριστικού µάρκετινγκ, θα 

χρησιµοποιήσουµε για να φτάσουµε στους στόχους µας.  

 

 

7. 5. Τα βασικά µεγέθη της τουριστικής αγοράς  

  

Τα βασικά µεγέθη περιγραφής της τουριστικής αγοράς, είναι τα εξής: 

 

Α) Καταναλωτής – ταξιδιώτης 

Β) Μετακίνηση 

Γ) Τουριστικό προϊόν 

∆) Κόστος κατανάλωσης τουριστικού προϊόντος   

 

                                                           
29 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 65. 
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7. 6. Μεθοδολογία µελέτης τουριστικής αγοράς  

 

Η µελέτη της τουριστικής αγοράς, πραγµατοποιείται µε τις παρακάτω µεθόδους: 

 

- Μέθοδος ανάλυσης της τουριστικής αγοράς 

. 

Η µελέτη της τουριστικής αγοράς µε τη µέθοδο της ανάλυσης, περιλαµβάνει τον τοµέα της 

προσφοράς και της ζήτησης, ποιοτικά και ποσοτικά, και πραγµατοποιείται σε µία δεδοµένη χρονική 

στιγµή. Πρόκειται δηλαδή για µία στατική µελέτη της τουριστικής αγοράς. Η µέθοδος αυτή, ερευνά 

την κατάσταση που επικρατεί σε αυτή τη δεδοµένη χρονική στιγµή που πραγµατοποιείται, και 

αναφέρεται στη µελέτη και την ερµηνεία της στρατηγικής των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων του 

σήµερα, ή του παρελθόντος. Σε καµία όµως περίπτωση δεν κάνει προβλέψεις για το µέλλον. Με 

την ανάλυση της αγοράς προσφοράς, διαπιστώνουµε ποιοτικά και ποσοτικά τις ικανότητες των 

ανταγωνιστών  σε σχέση µε τις ικανότητες της δικής µας επιχείρησης, και προσδιορίζουµε τις 

θετικές ή αρνητικές διαφορές προβαίνοντας έτσι στην εκπόνηση πιο ρεαλιστικών προγραµµάτων 

δράσης. 

 

Η ανάλυση της αγοράς ζήτησης, αφορά στην ανάλυση των πηγών των εσόδων των 

ανταγωνιστικών επιχειρήσεων, δηλαδή αντικείµενο έρευνας είναι ο τουρίστας – καταναλωτής, που 

αποτελεί και τη µοναδική πηγή εσόδων. 

    

- Μέθοδος παρακολούθησης µεταβολών της τουριστικής αγοράς. 

 

Με τη µέθοδο της παρακολούθησης των µεταβολών της τουριστικής αγοράς, ο υπεύθυνος του 

τουριστικού µάρκετινγκ αποβλέπει στην συγκέντρωση όλων των αναγκαίων πληροφοριών για τις 

µεταβολές που πραγµατοποιούνται στην αγορά, τόσο από άποψη ζήτησης, όσο και προσφοράς. Γι’ 

αυτό το λόγο, απαιτείται µια δυναµική µελέτη της αγοράς, έτσι ώστε να µπορούµε αν 

παρακολουθούµε τις εξελίξεις της τουριστικής αγοράς, δηλαδή τις διάφορες µεταβολές της 

τουριστικής ζήτησης, του τουριστικού προϊόντος, της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών 

κλπ., και να είµαστε σε θέση να καθορίσουµε και την ανάλογη πολιτική και στρατηγική της 

επιχείρησης µας. 
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- Μέθοδος διερεύνησης της τουριστικής αγοράς. 

 

Η µελέτη της τουριστικής αγοράς µε τη µέθοδο αυτή, συνίσταται κυρίως στη δειγµατοληπτική 

έρευνα των διάφορων στοιχείων της αγοράς. Η φύση των ερευνών αυτών, εξαρτάται από το είδος 

των στοιχείων που θέλουµε να µελετήσουµε. Τα στοιχεία που θα συγκεντρώσουµε, τόσο τα 

ποσοτικά όσο και τα ποιοτικά, πρέπει να είναι πραγµατικά, καθώς και τα δείγµατα που θα 

χρησιµοποιήσουµε για τη διεξαγωγή της έρευνας µας αυτής, πρέπει να είναι αντιπροσωπευτικά. 

 

Τα όργανα της επιχείρησης που θα διενεργήσουν οποιαδήποτε µελέτη της τουριστικής αγοράς, 

πρέπει να είναι ειδικευµένα, αν διαθέτουν µεγάλη πείρα και κυρίως να είναι υπεύθυνα. Τα όργανα 

αυτά είναι: 

  

- Τα ειδικά τµήµατα τουριστικού µάρκετινγκ των ίδιων τουριστικών επιχειρήσεων. 

- Ειδικές επιχειρήσεις µελετών – ερευνών αγοράς. 

- Ειδικευµένοι κρατικοί οργανισµοί. 

- Επιστηµονικά Ινστιτούτα µελετών – ερευνών.  

 

7. 7. Τµηµατοποίηση τουριστικής αγοράς 

 

7.7.1 Ορισµός τµηµατοποίησης: 

 

 ‘Τµηµατοποίηση είναι η διαδικασία όπου παίρνουµε τη συνολική ετερογενή αγορά για κάποιο 

προϊόν και την χωρίζουµε σε πολλές υποαγορές ή τµήµατα (SEGMENTS), κάθε µια των οποίων 

έχει οµοιογένεια στη σύνθεση της’.30

 

Η όλη φιλοσοφία πίσω από την τεχνική της τµηµατοποίησης της τουριστικής αγοράς, 

πηγάζει από τον ίδιο τον καταναλωτή. Αρχικά αναγνωρίζουµε τις ανάγκες των τουριστών – 

καταναλωτών σε κάθε υποαγορά, και κατόπιν σχεδιάζουµε ένα τουριστικό προϊόν που να 

ικανοποιεί αυτές τους τις ανάγκες.  

 

                                                           
30 Τσάρας Βασίλης (1985), ‘Τµηµατοποίηση Αγοράς’, Αθήνα, σελ 4.     
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Πιο απλουστευµένα όµως θα µπορούσαµε να ορίσουµε την τµηµατοποίηση της τουριστικής 

αγοράς ως εξής: 

 

‘Τµηµατοποίηση (segmentation) είναι η υποδιαίρεση της ανοµοιογενούς συνολικής αγοράς, 

σε οµοιογενή επιµέρους τµήµατα, που το καθένα από αυτά µπορεί εύκολα να µετρηθεί, να επιλεγεί 

και να αντιµετωπιστεί ως µια µικρότερη εξειδικευµένη αγορά’.31  

 

ένας άλλος ορισµός µπορεί να δοθεί ως εξής: 

 

‘Σηµαντικό ρόλο για την αποτελεσµατικότερη πολιτική του µάρκετινγκ παίζει και η 

τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, όπου τµηµατοποίηση τουριστικής αγοράς µπορεί να 

οριστεί σαν : ο χωρισµός της σε οµοιογενή υποσύνολα καταναλωτών ή χρηστών τουριστικών 

προϊόντων, καθένα από τα οποία µπορεί να επιλεγεί µε σχετική ευκολία και να αντιµετωπιστεί από 

την τουριστική επιχείρηση σαν µία επιµέρους εξειδικευµένη τουριστική αγορά’.32

 

Η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, διευκολύνει την τουριστική επιχείρηση στην 

ανάπτυξη της πολιτικής του µάρκετινγκ, που θέλει να εφαρµόσει, καθώς επίσης και της παρέχει µία 

σειρά σηµαντικών ωφελειών και πλεονεκτηµάτων. Επίσης θα πρέπει να πούµε ότι η µελέτη της 

αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών ή χρηστών τουριστικών προϊόντων προϋποθέτει την 

τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς. 

 

Η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, γίνεται µε τρόπο ορθολογιστικό, και η τουριστική 

επιχείρηση διευκολύνεται σηµαντικά τόσο στην ανάπτυξη όσο και στην εξειδίκευση της πολιτικής 

µάρκετινγκ που θα εφαρµόσει. Επιπλέον εξασφαλίζονται για την επιχείρηση ορισµένα 

πλεονεκτήµατα, και αυτά είναι: 

 

- η ευκολότερη και συγκριτικά καλύτερη επισήµανση των ευκαιριών για τις πωλήσεις των 

τουριστικών προϊόντων, που παρουσιάζονται κάθε φορά στην τουριστικά αγορά, και 

συγκεκριµένα στα διάφορα τµήµατα της. 

                                                           
31 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ, Ηράκλειο, Νοέµβριος,  σελ 27. 

 
32 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό µάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ.175. 
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- Η εξειδίκευση, ανάλογα µε την ανταπόκριση του κάθε τµήµατος της τουριστικής αγοράς 

χωριστά, των στρατηγικών και των τακτικών µάρκετινγκ που πρέπει να εφαρµοστεί. 

- Η διευκόλυνση του γενικού σχεδιασµού και της εξειδίκευσης των απαραίτητων για κάθε τµήµα 

της τουριστικής αγοράς, διαφοροποιήσεων του τουριστικού προϊόντος. 

 

Βασική επιδίωξη του τουριστικού µάρκετινγκ είναι η καλύτερη κατά το δυνατό ικανοποίηση 

των υφισταµένων και δυνατών πελατών - τουριστών σε συγκεκριµένες ανάγκες τους. Οι 

υφιστάµενοι και οι δυνατοί πελάτες – τουρίστες στις περισσότερες περιπτώσεις, έχουν 

διαφορετικές ανάγκες, τις οποίες όµως ικανοποιούν µε το ίδιο τουριστικό προϊόν. 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι: 

 

‘Η Τµηµατοποίηση της αγοράς είναι η διάκριση των υφισταµένων και των δυνατών 

καταναλωτών σε οµοειδείς κατά το δυνατόν κατηγορίες, ως προς τις ανάγκες τους και τα 

προβλήµατα, τα οποία αντιµετωπίζουν κατά την ικανοποίηση των αναγκών τους.  

Σκοπός της ταξινόµησης είναι η µελέτη κάθε κατηγορίας, ώστε να γίνει δυνατή η καλύτερη δυνατή 

ικανοποίηση κάθε µιας κατηγορίας πελατών ή η επιλογή ορισµένων κατηγοριών πελατών, των 

οποίων θα επιδιωχθεί η καλύτερη ικανοποίηση’.33

 

7.7.2  Προϋποθέσεις τµηµατοποίησης  

 

Θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι για την τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, θα πρέπει 

απαραίτητα να πληρούνται 3 βασικές προϋποθέσεις, έτσι ώστε ο µεµονωµένος καταναλωτής – 

χρήστης των τουριστικών προϊόντων – υπηρεσιών της τουριστικής επιχείρησης, να αντιµετωπίζεται 

σαν χωριστή τουριστική αγορά. 

                                                           
33 ∆ιακόπουλος Χριστόφορος (1986), ‘Μάρκετινγκ – Έρευνα Αγοράς και Ανάπτυξη Πωλήσεων’, Τόµος Α΄, Β΄ 

έκδοση, Εκδόσεις Σµπίλιας ΤΟ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ, Αθήνα, σελ 39.    
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Οι προϋποθέσεις λοιπόν είναι: 

 

9 Να είναι δυνατή η ποσοτικοποίηση και µέτρηση του τµήµατος της τουριστικής αγοράς, που 

έχει ένα συγκεκριµένο χαρακτηριστικό. Η µέτρηση αυτή µπορεί να αναφέρεται σε αριθµό 

καταναλωτών ή χρηστών τουριστικών προϊόντων ή σε ποσότητες τουριστικών προϊόντων. 

9 Να είναι δυνατή η προσέγγιση του συγκεκριµένου τµήµατος της τουριστικής αγοράς και η 

συγκέντρωση των προσπαθειών µάρκετινγκ σε αυτό. 

9 Να είναι δυνατή η αξιολόγηση του συγκεκριµένου τµήµατος της τουριστικής αγοράς, αφού 

πρώτα έχει προσεγγιστεί και µετρηθεί. 

  

7.7.3  Πλεονεκτήµατα τµηµατοποίησης τουριστικής αγοράς 

 

Η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς σε οµοιογενή υποσύνολα, µπορεί να βοηθήσει τη 

διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης µε πολλούς τρόπους, πχ 

� Με τη διοχέτευση χρηµατικών πόρων και προσπαθειών στα πιθανά επικερδέστερα τµήµατα της 

τουριστικής αγοράς. 

� Με το σχεδιασµό τουριστικών προϊόντων που µπορούν να καλύψουν σε ικανοποιητικό βαθµό 

τις ανάγκες – επιθυµίες των τµηµάτων των τουριστικών αγορών. 

� Με τη λήψη αποφάσεων για τη χρησιµοποίηση των καταλληλότερων µέσων για την προώθηση 

των προϊόντων της τουριστικής επιχείρησης σε τµήµατα της τουριστικής αγοράς. 

� Με την επιλογή των αποτελεσµατικότερων διαφηµιστικών µέσων και τη λήψη σωστότερων 

αποφάσεων, για την κατανοµή των κονδυλίων του προϋπολογισµού για την τουριστική 

διαφήµιση, στα Μ.Μ.Ε, κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

� Με τον χρονικό υπολογισµό των προσπαθειών που καταβάλει η τουριστική επιχείρηση για την 

προώθηση του προϊόντος της σε τµήµατα τουριστικών αγορών.  
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7.7.4 Κριτήρια τµηµατοποίησης τουριστικής αγοράς  

 

Οι υπεύθυνοι του τουριστικού µάρκετινγκ θα πρέπει να τµηµατοποιήσουν την τουριστική 

αγορά µε τέτοια κριτήρια, που να εξυπηρετούν τις τουριστικές επιχειρήσεις, κατά τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο, έτσι ώστε η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς να αποκτήσει ένα πολύ 

δυναµικό χαρακτήρα. Υπάρχουν  πολλά κριτήρια τµηµατοποίησης της αγοράς, αυτά όµως που 

κατά κύριο λόγο χρησιµοποιούνται από τις τουριστικές επιχειρήσεις είναι τα εξής: 

 

� Γεωγραφικό κριτήριο. 

� Κοινωνικοοικονοµικό κριτήριο. 

� Κριτήριο τουριστικής συµπεριφοράς. 

 

Με την τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, ορίζουµε τους στόχους αγοράς (target group), και 

µε τους κατάλληλους χειρισµούς του Marketing Mix (4P), µπορούµε να φτάσουµε τους 

προτεινόµενους στόχους µας. 

 

� Όπου στα κοινωνικοοικονοµικά κριτήρια περιλαµβάνονται: 

- Η ηλικία 

- Το φύλο 

- Το µέγεθος οικογένειας 

- Το στάδιο του οικογενειακού κύκλου 

- Το εισόδηµα 

- Το επάγγελµα 

- Το µορφωτικό επίπεδο 

- Η θρησκεία 

- Και η Εθνικότητα 

 

� Στα γεωγραφικά κριτήρια περιλαµβάνονται: 

- Οι αγροτικές περιοχές και τα αστικά κέντρα (χωριά, πόλεις, µεγαλουπόλεις). 

- Οι βασικές βιοποριστικές απασχολήσεις, κατά περιοχές, (γεωργία, αλιεία, κτηνοτροφία, 

βιοµηχανία, εµπόριο, κ.λπ) 

- Καθώς και το κλίµα (θερµοκρασία, ηλιοφάνεια και βροχοπτώσεις κατά εποχές). 
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7.7. 5 Προϋποθέσεις αποτελεσµατικής τµηµατοποίησης 

  

- Μετρησιµότητα – ποσοτικοποίηση τµηµάτων 

- Ουσιαστικότητα, δηλαδή µεγάλα τµήµατα, οµοειδή, ελκυστικά και αποδοτικά. 

- Προσβασιµότητα, δηλαδή ευκολία προσέγγισης και εξυπηρέτησης συγκεκριµένου τµήµατος. 

- Και δυνατότητα επενέργειας, δηλαδή να υπάρχει δυνατότητα δηµιουργίας, κατάλληλων 

προγραµµάτων µε τους υπάρχοντες πόρους της επιχείρησης, ώστε να προσελκύσουν και να 

εξυπηρετήσουν τα τµήµατα.  

 

7.7.6 Επιλογή της άριστης Στρατηγικής της Τµηµατοποίησης  

 

Η τουριστική επιχείρηση προκειµένου να επιλέξει την καταλληλότερη στρατηγική, θα 

πρέπει να λάβει υπόψη της τα εξής: 

Α) Τους παραγωγικούς συντελεστές που κατέχει 

Αν τα διατιθέµενα µέσα είναι περιορισµένα τότε µοιραία θα περιοριστεί και η δράση της στην 

τουριστική αγορά, ενώ µια πιθανή επιθετική πολιτική που απαιτούν οι περιστάσεις θα καταστεί 

αδύνατη. 

 

Β) Την οµοιογένεια του προϊόντος που παράγει 

Αν το προϊόν χαρακτηρίζεται από οµοιογένεια, τότε περιορίζεται σηµαντικά η δυνατότητα 

διαφοροποίησης του καθώς και στρατηγικές εναλλακτικών οριοθετήσεων της αγοράς – στόχου. 

 

Γ) Τη φάση του κύκλου ζωής του τουριστικού προϊόντος 

Αν το προϊόν βρίσκεται στα πρώτα στάδια του κύκλου ζωής του, τότε κύριος στόχος της 

στρατηγικής του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η εδραίωση του τουριστικού αυτού προϊόντος στην 

τουριστική αγορά, και η εξασφάλιση κάποιου ικανοποιητικού µεριδίου της αγοράς. Στα επόµενα 

στάδια του κύκλου ζωής του προϊόντος, όπου αυξάνεται και η πίεση του ανταγωνισµού, το προϊόν 

θα πρέπει να αρχίσει να διαφοροποιείται και να προσανατολιστεί στις περισσότερο επικερδείς 

υποαγορές – τµήµατα, συνεχίζοντας έτσι την βιωσιµότητα του.   
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∆) Την οµοιογένεια της τουριστικής αγοράς 

Αν οι τουρίστες – καταναλωτές έχουν περίπου τις ίδιες προτιµήσεις, αγοράζουν περίπου τις ίδιες 

ποσότητες τουριστικού προϊόντος και γενικά συµπεριφέρονται κατά τον ίδιο περίπου τρόπο, τότε 

το τουριστικό προϊόν µπορεί να διατίθεται οµοιογενές, επιτυγχάνοντας έτσι µεγάλες οικονοµίες 

κλίµακας παραγωγής. 

 

Ε) Το επίπεδο του ανταγωνισµού 

Όταν οι ανταγωνιστές συµµετέχουν ενεργά σε δραστηριότητες τµηµατοποίησης της τουριστικής 

αγοράς, θα είναι δύσκολος ο συναγωνισµός τους, αν η τουριστική επιχείρηση ακολουθήσει 

πολιτική παραγωγής οµοιογενούς τουριστικού προϊόντος. 

Από τα παραπάνω συνάγεται το συµπέρασµα πως η επιλογή της πλέον ορθολογικής 

στρατηγικής απόφασης δεν είναι εύκολη υπόθεση. Θα πρέπει η τουριστική επιχείρηση να βασίζεται 

σε ένα πολύ καλά οργανωµένο σύστηµα πληροφοριών τουριστικού µάρκετινγκ, και να αξιοποιεί 

όσο το δυνατόν γρηγορότερα τις πληροφορίες που λαµβάνει από την τουριστική αγορά.  

 

Όλες οι επιχειρήσεις που προχωρούν στην τεχνική της τµηµατοποίησης της τουριστικής 

αγοράς, αντιµετωπίζουν το πρόβληµα της πρόγνωσης της αξίας, έτσι ώστε να καταφέρουν να 

λειτουργήσουν σωστά σε κάποιο συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. Η επιχείρηση που ακολουθεί η 

τη στρατηγική διαφοροποίησης των προσπαθειών τουριστικού µάρκετινγκ, πρέπει να είναι σε θέση 

να γνωρίζει την επιχειρησιακή κατάσταση του κάθε τµήµατος της τµηµατοποιηµένης πλέον 

τουριστικής αγοράς, για να µπορέσει να κατανείµει την προσπάθεια του τουριστικού µάρκετινγκ, 

µεταξύ των εναλλακτικών λύσεων κατά τον καλύτερο εφικτό τρόπο.    

 

7. 8 Ο Ρόλος της διοίκησης του τουριστικού µάρκετινγκ: 

 

‘Εξετάζει συνδυαστικά όλα τα παραπάνω στοιχεία και επιπλέον τα  δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά, ώστε να δηµιουργήσει το προφίλ  του κοινού στόχου, να προχωρήσει σε 

τµηµατοποίηση αγοράς και µε την κατάλληλη καµπάνια των 4ρ του ΜΚΤ, να ‘µιλήσει’ στην 

καρδιά και το µυαλό του αγοραστικού κοινού’.34

 

                                                           
34 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ, Ηράκλειο, Νοέµβριος, σελ 2. 
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7. 9. Έρευνα της τουριστικής αγοράς 
 

7.9.1 Η σηµασία της έρευνας στο τουριστικό Μάρκετινγκ 

  

Η ραγδαία  εξέλιξη της έρευνας αγοράς που ακολούθησε την αντίστοιχη εξέλιξη του 

Μάρκετινγκ, την έχει καταστήσει ένα πολύ δυναµικό και αποτελεσµατικό εργαλείο του 

management. 

 Το management θα πρέπει να πάρει αποφάσεις για µια σειρά ζητηµάτων, που σχετίζονται 

γενικά µε το σύστηµα Marketing, ανεξάρτητα µε το αν υπάρχουν σχετικά στοιχεία ή όχι. Και 

επειδή είναι γεγονός ότι σε ελάχιστες µόνο περιπτώσεις υπάρχουν διαθέσιµα αρκετά και ακριβή 

στοιχεία το management ρισκάρει στη λήψη αποφάσεων. 

 

 ‘Και εδώ έγκειται η ανεκτίµητη βοήθεια που προσφέρει η επιστηµονική έρευνα αγοράς: 

Παρέχοντας τα απαιτούµενα στοιχεία στο management,  µειώνει σηµαντικά το ρίσκο στη λήψη 

αποφάσεων και καθιστά τον µάνατζερ όχι µάντη, άλλα άνθρωπο που παίρνει αποφάσεις 

βασιζόµενες σε πραγµατικά στοιχεία, που έχουν συλλεχθεί και αναλυθεί µε επιστηµονικές 

µεθόδους’.35   
 

 Από τα παραπάνω είναι εµφανή η σηµασία ενός αποδοτικού Marketing στον τουρισµό. 

 Ένας τουριστικός οργανισµός ή µια επιχείρηση που ξεκινάει να κάνει Marketing, πρέπει 

πρώτα απ’ όλα να γνωρίζει όλους τους παράγοντες (τάσεις, επιθυµίες, παράγοντες κ.α.) που 

υπάρχουν στην αγορά. 

 Πρέπει λοιπόν  κατ’ αρχήν να γίνει µια ποιοτική και ποσοτική αναγνώριση της αγοράς, µε 

αντικειµενικό σκοπό να βρεθεί τι µπορεί να πουληθεί, σε ποιους, και σε ποία τιµή, καθώς και πως 

µπορεί να πουληθεί, δηλαδή ποια µέσα του Μάρκετινγκ συµφέρει να χρησιµοποιηθούν. 

 Συνεπώς ένα από τα πρώτα βήµατα, είναι να καθοριστούν ποιοι είναι οι στόχοι του 

µάρκετινγκ, και ειδικά για τον τουρισµό, στόχος είναι κατά κανόνα η κατάκτηση νέων αγορών ή 

αγοραστών (τουριστών) για τα υπάρχοντα προϊόντα (τουριστικές υπηρεσίες). 

 Έτσι το επιτυχηµένο τουριστικό Μάρκετινγκ, εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την έρευνα 

αγοράς. 

 

                                                           
35 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002) ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 
Θεσσαλονίκη, σελ 67. 
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7.9.2. Ο Σκοπός της έρευνας του τουριστικού Μάρκετινγκ  

 

Ο κάθε τουριστικός παραγωγός, πριν αποφασίσει τι θα παράγει και σε ποια ποσότητα και 

ποιότητα, πρέπει να γνωρίζει καλά τις επιθυµίες, τις προτιµήσεις και τις διαθέσεις του τουρίστα – 

καταναλωτή. Και πιο συγκεκριµένα, πρέπει να εξακριβώσει ορισµένα χαρακτηριστικά στοιχεία του 

τουρίστα, σαν καταναλωτή των τουριστικών προϊόντων. 

 

Έτσι λοιπόν, στα πλαίσια του τουριστικού Μάρκετινγκ, είναι απαραίτητη η µελέτη της 

συµπεριφοράς του τουρίστα – καταναλωτή, και πρέπει να ερευνηθεί και να µελετηθεί διεξοδικά το 

τουριστικό προϊόν, πριν του προσφερθεί, βάσει των χαρακτηριστικών και ιδιοµορφιών της 

συµπεριφοράς του. 

 

7.9.3 Η Μεθοδολογία της Έρευνας της τουριστικής αγοράς στο τουριστικό µάρκετινγκ  

  

Ανάλογα µε το σκοπό και το αντικείµενο µελέτης, η έρευνα της αγοράς κατατάσσεται στις εξής 

κατηγορίες: 

 

1) Γενική εισαγωγική έρευνα 

Είναι η οικονοµική έρευνα µιας χώρας, µιας περιοχής, µίας αγοράς. 

 

2) Έρευνα ζήτησης  

Προσδιορίζει τη συνολική δυνατή ζήτηση της αγοράς και επισηµαίνει τις αυξοµειώσεις της 

ζήτησης, τα ποσοστά κάλυψης της αγοράς και τους παράγοντες που τα επηρεάζουν. 

 

3) Έρευνα καταναλωτή – ανταγωνισµού 

Ασχολείται µε τον καταναλωτή και τον προσδιορισµό των χαρακτηριστικών του, καθώς επίσης 

και µε τη διερεύνηση του χαρακτήρα του ανταγωνισµού, ως προς κάποιο προϊόν ή αγορά 

στόχο. 

 

4) Έρευνα προϊόντος 

Αναφέρεται στην προβλεπόµενη διάρκεια ζωής των προϊόντων, που διατίθενται ή στην 

αναζήτηση νέων που χρειάζονται. 
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5) Έρευνα χαρακτηριστικών πωλήσεων 

Χρησιµεύει για την αξιολόγηση των ενεργειών και µεθόδων πώλησης, βάσει των επιθυµιών και 

προτιµήσεων των καταναλωτών. 

 

6) Έρευνα καναλιών διανοµής 

Στοχεύει στον προσδιορισµό των µεθόδων διανοµής, των χαρακτηριστικών των ‘µεσαζόντων’, 

στο µέγεθος των θέσεων κ.λ.π. 

 

7) Έρευνα µέσων προβολής – προώθησης 

Βοηθάει στην επιλογή και µέτρηση των αποτελεσµάτων των δραστηριοτήτων της διαφήµισης, της 

προώθησης, των πωλήσεων και των δηµοσίων σχέσεων. 

 

8) Έρευνα τιµών 

Προσδιορίζει την τιµολογιακή πολιτική των τιµών των συγκεκριµένων τουριστικών, σε σχέση µε 

τις τρέχουσες τιµές στην τουριστική αγορά. 

 

Με τη βοήθεια των τεχνικών και µεθόδων που χρησιµοποιούνται για την επεξεργασία των 

στοιχείων της έρευνας, ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ θα αποκαλύψει τις αιτίες 

συµπεριφοράς του τουρίστα – καταναλωτή. 

 

 Ένα από τα βασικά προβλήµατα που έχει να απασχολήσει τους ειδικούς είναι η έρευνα των 

κινήτρων, δηλαδή γιατί το άτοµο συµπεριφέρεται µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο. Για ποιο λόγο 

δηλαδή ορισµένοι τουρίστες, προτιµούν την Α΄ τουριστική περιοχή από την Β΄, γιατί προτιµούν 

συγκεκριµένα ξενοδοχεία, γιατί µετακινούνται µε συγκεκριµένα µεταφορικά µέσα, κ.λ.π. 

 

 Η έρευνα των κινήτρων, είναι ένα είδος µεθοδολογίας, για την µέτρηση των κινήτρων που 

κάνουν τον τουρίστα – καταναλωτή να αντιδράσει µε ένα συγκεκριµένο τρόπο στην προσφορά του 

τουριστικού προϊόντος, στη διαµόρφωση της τιµής, στη διαφήµιση και σε όλες τις υπόλοιπες 

ενέργειες του τουριστικού µάρκετινγκ, στις οποίες χρησιµοποιούνται διάφορες τεχνικές, για να 

επιτύχουν απαντήσεις στα ερωτήµατα, που σχετίζονται µε την τουριστική συµπεριφορά.    
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Σύνοψη 7ου µέρους  
 

Η τουριστική αγορά σαν όρος υποδηλώνει προσφορά και ζήτηση τουριστικών προϊόντων, 

σε καµία όµως περίπτωση δεν µπορεί να περιοριστεί σ’ ένα στενό πολεοδοµικό και γεωγραφικό 

χώρο. Ανάλογα βέβαια το πώς αυτή χρησιµοποιείται, µπορεί να υποδηλώνει µια συγκεκριµένη 

γεωγραφική περιοχή, στην οποία και απευθύνεται το τουριστικό προϊόν µας. 

Τα συστατικά στοιχεία της τουριστικής αγοράς, είναι τέσσερα και συγκεκριµένα τα εξής: 1. 

Οι πωλητές και οι αγοραστές των τουριστικών προϊόντων, 2. Τα τουριστικά προϊόντα που 

αποτελούν και το αντικείµενο της αγοραπωλησίας, 3. Ο τόπος πραγµατοποίησης  

Της αγοραπωλησίας των τουριστικών προϊόντων, και 4. Οι κανόνες που διέπουν τις συναλλαγές 

µεταξύ πωλητών και αγοραστών των τουριστικών προϊόντων. Αυτά συµβάλλουν στη διαµόρφωση 

του µεγέθους της άµεσα, και κατ’ επέκταση στην αύξηση της τουριστικής παραγωγής και της 

τουριστικής κατανάλωσης ή χρήσης. 

Η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς εκτός του ότι διευκολύνει την τουριστική 

επιχείρηση στην ανάπτυξη της πολιτικής µάρκετινγκ που θέλει να εφαρµόσει,  της παρέχει κιόλας 

και µια σειρά σηµαντικών ωφελειών και πλεονεκτηµάτων. Τα κυριότερα κριτήρια τµηµατοποίησης 

της τουριστικής αγοράς είναι βασικά τρία και συγκεκριµένα: το γεωγραφικό κριτήριο, το 

κοινωνικοοικονοµικό κριτήριο καθώς και το κριτήριο της τουριστικής συµπεριφοράς, που µπορούν 

να χρησιµοποιηθούν µεταξύ τους τόσο σε συνδυασµό, όσο και µεµονωµένα. 

Τέλος, να προσθέσουµε ότι η µελέτη της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών ή 

χρηστών τουριστικών προϊόντων, προϋποθέτει και την τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς.   
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Μέρος 8ο: 
Τα Τουριστικά Προϊόντα 

 
 

8.1. Ορισµός του Τουριστικού Προϊόντος 

8.2.Το µίγµα τουριστικού προϊόντος 

8.3. Το περιεχόµενο του Τουριστικού Προϊόντος 

8.4. Οι λόγοι διαφοροποίησης των Τουριστικών Προϊόντων    

 σε κάθε επιχείρηση 

8.5. Ο κύκλος ζωής των Τουριστικών Προϊόντων 

8.5.1. Ορισµός του κύκλου ζωής των Τουριστικών  Προϊόντων 

8.5.2. Ανάλυση Σταδίων του κύκλου ζωής      

 των Τουριστικών Προϊόντων 

8.6. Η επέκταση του κύκλου ζωής των Τουριστικών Προϊόντων 

8.7. Αιτίες που οδηγούν στην  εµπορική αποτυχία ενός    

 Τουριστικού Προϊόντος 

8.8. Η Ταξινόµηση των Τουριστικών Προϊόντων 

8.9. Το Εµπορικό Σήµα του Τουριστικού Προϊόντος 

8.10. Η Συσκευασία του Τουριστικού Προϊόντος 

8.11. Η Αποδοχή και ∆ιάδοση ενός νέου Τουριστικού  Προϊόντος 

8.12. Η Στρατηγική του Τουριστικού Προϊόντος 

8.13. Η πρόβλεψη των αποτελεσµάτων του στρατηγικού σχεδιασµού  

 του Τουριστικού Προϊόντος 

Σύνοψη 8ου µέρους 
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8.1 Ορισµός τουριστικού προϊόντος  

 

‘Σαν τουριστικό προϊόν µπορεί να οριστεί οποιοδήποτε τουριστικό αγαθό ή υπηρεσία που 

προσφέρεται µεµονωµένα ή συνδυασµένα στην τουριστική αγορά και έχει την ιδιότητα να 

ικανοποιεί συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων. Με αυτήν την έννοια ο 

ορισµός του τουριστικού προϊόντος περιλαµβάνει αγαθά, υπηρεσίες, άτοµα, προορισµούς, 

οργανισµούς και ιδέες’.36   

 

Τουριστικό προϊόν, είναι αυτό που προσφέρει κάθε τουριστική παραγωγική επιχείρηση, 

στον υποψήφιο καταναλωτή – τουρίστα, για κατανάλωση. 

 

‘Το τουριστικό προϊόν, είναι ένα σύνθετο προϊόν που αποτελείται από πολλά επιµέρους 

συστατικά, τα οποία απαρτίζονται από διάφορες και διαφορετικές υπηρεσίες και παράγονται από 

ξεχωριστές τουριστικές παραγωγικές αγορές’.37

 

8. 2. Το Μίγµα του Προϊόντος    

 

‘Το µίγµα του προϊόντος έχει τα εξής χαρακτηριστικά: 

- Πλάτος  

- Βάθος 

- Συνέπεια’.38 

 

                                                           
36 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: ΙNTERBOOKS, Αθήνα, σελ. 188. 

 
37 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 19. 

 
38 Τσάρας Βασίλης (1985), ‘Στρατηγικός Σχεδιασµός του Μάρκετινγκ’, Αθήνα, σελ 27. 
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Όπου το πλάτος δείχνει πόσες διαφορετικές γραµµές παραγωγής λειτουργούν µέσα σε µία 

τουριστική επιχειρησιακή µονάδα. 

Το βάθος δείχνει τον µέσο αριθµό αντικειµένων που προσφέρονται από κάθε γραµµή 

παραγωγής της τουριστικής επιχείρησης. 

Η συνέπεια δείχνει το πόσο συνδέονται λειτουργικά µεταξύ τους οι διάφορες γραµµές 

παραγωγής µιας τουριστικής επιχειρησιακής µονάδας. 

 

Έτσι αυξάνοντας το πλάτος του µίγµατος η τουριστική επιχείρηση λειτουργεί σε επίπεδα 

µεγιστοποίησης της εικόνας που κατέχει στην τουριστική αγορά. 

Αυξάνοντας το βάθος του µίγµατος, η τουριστική επιχείρηση προσπαθεί να µεγιστοποιήσει 

τις πωλήσεις και γενικά τον κύκλο των εργασιών της, ικανοποιώντας µεγάλες αλλά και 

διαφορετικές οµάδες καταναλωτών µε διαφορετικά γούστα και ανάγκες. 
 

8.3 Το Περιεχόµενο του τουριστικού προϊόντος  

 

Το τουριστικό προϊόν που προσφέρεται συνδυασµένα στην τουριστική αγορά, στην 

πραγµατικότητα αποτελεί µια σύνθεση υπηρεσιών, αφού περιλαµβάνει έναν τουριστικό προορισµό, 

µεταφορικό µέσο, διαµονή σε κατάλυµα, διατροφή, τράνσφερ, καθώς και άλλες υπηρεσίες που 

είναι συνήθως προαιρετικού χαρακτήρα, καθώς και ορισµένα αγαθά όπως πχ τουριστικούς χάρτες, 

ταξιδιωτικές τσάντες κα. Στην απλούστερη του µορφή το τουριστικό προϊόν ή πακέτο, 

περιλαµβάνει έναν τουριστικό προορισµό, µεταφορικό µέσο, κατάλυµα, πρόγευµα και τράνσφερ. 

Με αυτή την έννοια το τουριστικό προϊόν αποτελείται από ένα σύνολο υπηρεσιών που 

προσφέρονται στον τουρίστα –καταναλωτή, χωρίς όµως ο tour-operation να µπορεί να του 

δειγµατίσει, όπως γίνεται κατά κανόνα µε τα υλικά προϊόντα, και κατά συνέπεια ο πελάτης δεν 

µπορεί να έχει µια  σαφή εικόνα για το προϊόν που αγοράζει από πρότινος.  

 

Ακόµα όµως και στην περίπτωση που ο tour-operation χρησιµοποιήσει διάφορα µέσα που 

έχει στη διάθεση του πχ video, φωτογραφίες, καταλόγους, κλπ, για να περιγράψει στον πελάτη το 

τουριστικό προϊόν που αγοράζει, ποτέ δεν θα µπορέσει να το επιτύχει πλήρως, και αυτό γιατί κάθε 

πιθανός αγοραστής φτιάχνει τη δική του νοερή εικόνα για το τουριστικό προϊόν που πείθεται να 

αγοράσει, και ας σηµειωθεί ότι κάθε πιθανός πελάτης φτιάχνει διαφορετικές νοερές εικόνες από 

τον άλλο για το ίδιο προϊόν, αφού η εικόνα που θα σχηµατίσει διαφέρει λόγω διαφορετικής 

κουλτούρας, αντίληψης, και τρόπου ικανοποίησης των τουριστικών αναγκών - επιθυµιών. 
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8.4. Λόγοι διαφοροποίησης του τουριστικού προϊόντος σε κάθε επιχείρηση   

   

Οι τουριστικές ανάγκες – επιθυµίες των ανθρώπων είναι πολλές και ποικίλουν, και έτσι 

είναι φυσιολογικό όταν ένα τουριστικό προϊόν µπορεί να ικανοποιήσει περισσότερες απο µία από 

αυτές τις ανάγκες τους, να έχει µεγαλύτερη ζήτηση από τα υπόλοιπα που κυκλοφορούν στην 

τουριστική αγορά. Αυτός είναι και ο λόγος που οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ σε µία τουριστική 

επιχείρηση, φροντίζουν ώστε τα τουριστικά προϊόντα που παράγονται ή /και πωλούνται στην 

τουριστική αγορά της επιχείρησης που αντιπροσωπεύουν, να συγκεντρώνουν πρόσθετα οφέλη και 

πλεονεκτήµατα από εκείνα του ανταγωνισµού. 

 

Στόχος της κάθε τουριστικής επιχείρησης, είναι η διαφοροποίηση των προϊόντων – 

υπηρεσιών της, από εκείνα των ανταγωνιστών της, ώστε να ξεχωρίζει εύκολα στην τουριστική 

αγορά.  

 

Υπάρχουν διάφοροι τρόποι προκειµένου να γίνει αυτή η διαφοροποίηση των προϊόντων 

µιας επιχείρησης, και ο πιο χαρακτηριστικός τρόπος, είναι να προσάψουν µια µάρκα ή ένα σύµβολο 

στο τουριστικό προϊόν, και µε αυτόν τον τρόπο αποκτά ορισµένα πλεονεκτήµατα που διευκολύνουν 

τους υπεύθυνους του µάρκετινγκ να το διαθέσουν, όχι µόνο επικερδώς αλλά και απρόσκοπτα στους 

πιθανούς αγοραστές του. 

 

Τα πλεονεκτήµατα αυτά είναι: 

 

- Ο εύκολος τρόπος αναγνώρισης και διάκρισης του προϊόντος από άλλα οµοειδή του. 

- Η σύνδεση – παραποµπή του µε ειδικά οφέλη που προσφέρει η κατανάλωση ή χρήση του στους 

αγοραστές του. 

- Η προσήλωση των αγοραστών του σε αυτό, καθώς αποτελεί γι’ αυτούς εγγύηση ότι από θέµα 

ποιότητας είναι ακριβώς ότι θέλουν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους.   

 

 104



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ- ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

8.5. Ο κύκλος ζωής του τουριστικού προϊόντος 

 

8.5.1 Ορισµός κύκλου ζωής τουριστικών προϊόντων 

 

 ‘Συνήθως ο κύκλος ζωής των προϊόντων έχει µια αρχή, ένα σηµείο ακµής και ένα τέλος. 

Υπάρχουν προϊόντα, τα οποία διατηρούν τη θέση τους στην αγορά για πολλές δεκαετίες και άλλα, 

των οποίων ο κύκλος ζωής διαρκεί λίγες εβδοµάδες ή µήνες. Ο κύκλος ζωής των προϊόντων στις 

περισσότερες περιπτώσεις περιλαµβάνει 5 στάδια’.39

 

Κανείς δεν µπορεί να προβλέψει µε σιγουριά τη διάρκεια ζωής ενός τουριστικού προϊόντος. 

Παρ’ όλ’ αυτά είµαστε σε θέση να γνωρίζουµε την τροχιά που θα διαγράψει στη ζωή του το 

τουριστικό προϊόν. Έτσι λοιπόν ο κύκλος ζωής των περισσοτέρων τουριστικών προϊόντων από την 

ηµέρα της εµφάνισης τους στην τουριστική αγορά, έως και την ηµέρα της απόσυρσης τους από 

αυτήν, µπορεί να διαιρεθεί σε πέντε στάδια.   

 

1ο  Στάδιο εισαγωγής/ λανσαρίσµατος τουριστικού προϊόντος στην τουριστική αγορά 

2ο  Στάδιο ανάπτυξης του τουριστικού προϊόντος µέσα στην αγορά 

3ο  Στάδιο ωρίµανσης τουριστικού προϊόντος  

4ο  Στάδιο κορεσµού τουριστικού προϊόντος  

5ο  Στάδιο παρακµής τουριστικού προϊόντος   

 

Όπου παρακάτω θα δούµε αναλυτικότερα τα στάδια του κύκλου ζωής του τουριστικού προϊόντος. 

 

                                                           
39 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ, Ηράκλειο, Νοέµβριος, σελ 39. 
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8.5.2 Ανάλυση Σταδίων του κύκλου Ζωής των Τουριστικών προϊόντων 

 

1. Στάδιο  Εισαγωγής 

 

Κατά το στάδιο αυτό τοποθετείται, για πρώτη φορά, το νέο προϊόν στην τουριστική αγορά, 

και συνεπώς ακόµα δεν είναι γνωστό. Η αποδοχή του νέου αυτού τουριστικού προϊόντος είναι 

φυσικό να είναι περιορισµένη όπως και οι πωλήσεις του, και όλα αυτά ανέρχονται σταδιακά αν 

είναι επιτυχηµένο. Βέβαια ας σηµειωθεί ότι στο στάδιο αυτό απαιτείται αρκετός χρόνος, καθώς και 

συνεπάγονται και τα παρακάτω: 

-     Υψηλά κονδύλια για την προώθηση του τουριστικού προϊόντος στην αγορά. 

- Υψηλό κόστος παραγωγής. 

-  Χαµηλό επίπεδο πωλήσεων. 

 

2. Στάδιο Ανάπτυξης 

 

Κατά το στάδιο αυτό οι πωλήσεις του τουριστικού προϊόντος αναπτύσσονται µε επιταχυνόµενο 

ρυθµό. Και όλα αυτά συνεπάγονται:  

- Αύξηση πωλήσεων λόγω της αποδοχής του τουριστικού προϊόντος από τους τουρίστες – 

καταναλωτών. 

- Αύξηση των κερδών. 

- Μείωσή του ανά µονάδα κόστους παραγωγής και διάθεσης. 

- Εισαγωγή ανταγωνιστών στην αγορά .  

 

3. Στάδιο Ωρίµανσης  

 

Κατά το στάδιο αυτό, η συνολική κατανάλωση αυξάνεται µε φθίνουσα πρόοδο, και αυτό γιατί 

συνεχώς µειώνεται ο αριθµός των δυνατών τουριστών – καταναλωτών, ο οποίος δεν αγοράζει 

ακόµα το τουριστικό αυτό προϊόν, και αυτό συνεπάγεται: 

- Αύξηση των πωλήσεων µε χαµηλότερους ρυθµούς.  

- Αύξηση του ανταγωνισµού κυρίως σε ότι αφορά την τιµή, έτσι ώστε να αποκτήσουν µερίδιο 

της αγοράς . 
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4. Στάδιο Κορεσµού 

 

Σε αυτό το στάδιο η κατανάλωση κυµαίνεται γύρω από ορισµένο επίπεδο, µε µικρή ίσως 

αύξηση. Το τουριστικό προϊόν αγοράζεται ή έχει αγοραστεί από το σύνολο σχεδόν των δυνατών 

τουριστών – καταναλωτών. Και έτσι το τουριστικό αυτό προϊόν συνεπάγεται:  

- Οι πωλήσεις φτάνουν στα ανώτατα όρια τους. 

- Η διείσδυση στην αγορά έχει επιτευχθεί στο µεγαλύτερο δυνατό βαθµό. 

- Μείωση των τιµών µε τη χρήση της τεχνολογίας και της µαζικής παραγωγής.   

 

5. Στάδιο Παρακµής 

 

Κατά το στάδιο αυτό, η συνολική κατανάλωση µειώνεται, γιατί µπαίνουν στην τουριστική 

αγορά νέα τουριστικά προϊόντα πιο συναγωνίσιµα, πιο συνοπτικά στο στάδιο αυτό συνεπάγεται:  

- Πτώση της ζήτησης. 

- Μειωµένα έξοδα για τη διαφήµιση. 

 

Ο κύκλος της ζωής ενός τουριστικού προϊόντος είναι δυνατό να παρασταθεί µε το ακόλουθο 

σχήµα: 

 

πωλήσεις  

 

Είσοδος          Ανάπτυξη     Ωρηµότητα      Κορεσµός       Κάµψη                   χρόνος  

 Στο παραπάνω σχήµα οι πωλήσεις είναι δυνατό να εκφραστούν σε ποσότητα ή αξία. 

Πηγή: ∆ιακόπουλος Χριστόφορος (1986), ‘ Marketing Έρευνα Αγοράς και ανάπτυξη

Πωλήσεων’, Τόµος Α΄, Β εκδοτική, Εκδόσεις Σµπίλιας, ‘Το Οικονοµικό’, σελ115.  
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Όπως διαπιστώθηκε από τα παραπάνω για τον κύκλο ζωής του τουριστικού προϊόντος, σε 

κάθε στάδιο που βρίσκεται αντιµετωπίζει και διαφορετικά προβλήµατα, κατά συνέπεια θα πρέπει 

να διαφέρει και η στρατηγική που θα εφαρµοστεί από την επιχείρηση σε κάθε µια από τις φάσεις 

που βρίσκεται το τουριστικό προϊόν της. Έτσι θα µεθοδεύσει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο την 

εξασφάλιση της εµπορικής επιτυχίας του προϊόντος της κα τη µεγιστοποίηση των κερδών που 

µπορούν να προκύψουν από τη διάθεση του στην τουριστική αγορά. 

 

8.6 Η επέκταση της ζωής του τουριστικού προϊόντος     

 

Υπάρχουν πολλοί και ποικίλοι τρόποι µε τους οποίους µια τουριστική επιχείρηση µπορεί να 

επεκτείνει τη ζωή της, που ήδη διανύει το στάδιο της παρακµής. Η µέθοδος που θα ακολουθηθεί 

έχει άµεση εξάρτηση από τους λόγους που οδήγησαν το προϊόν σε αυτό το στάδιο. Αν για 

παράδειγµα διαπιστωθεί από την επιχείρηση ότι ο λόγος παρακµής του προϊόντος της οφείλεται 

στα πλεονεκτήµατα που παρέχει κάποιο νέο οµοειδές  ανταγωνιστικό προϊόν που εισάγεται στην 

τουριστική αγορά, τότε µπορεί να επιλέξει σαν λύση την προσθήκη ίδιων ή και εντελώς νέων 

πλεονεκτηµάτων στο προϊόν της ή να µειώσει την τιµή διάθεσης του κλπ. 

 

Η τροποποίηση κάποιου τουριστικού προϊόντος δεν διαφέρει και πολύ από την δηµιουργία 

ενός νέου. Συγκεκριµένα όσο πιο εκτεταµένη είναι η τροποποίηση του, τόσο περισσότερο τείνει να 

θεωρηθεί ότι µοιάζει µε την εισαγωγή ενός νέου τουριστικού προϊόντος στην αγορά. 

 

Παρ’ όλ’ αυτά είναι πολύ πιο εύκολο να τροποποιηθεί ένα τουριστικό προϊόν από το να 

λανσαριστεί ένα νέο στην τουριστική αγορά. Αυτό αποδίδεται στο γεγονός ότι η τουριστική 

επιχείρηση έχει ήδη αποκτήσει µια σηµαντική εµπειρία γύρω από το προϊόν της, καθώς επίσης και 

για τους παρακάτω λόγους: 

 

� Γιατί είναι ευκολότερο εκ µέρους της τουριστικής επιχείρησης να επισηµανθούν ορισµένα 

χαρακτηριστικά του τουριστικού της προϊόντος που θα πρέπει να τροποποιηθούν. 

� Γιατί υπάρχει ήδη ένας κύκλος πελατών που διευκολύνει τόσο την πληροφόρηση της  

τουριστικής επιχείρησης, όσο και τον έλεγχο της εκ µέρους των αντιδράσεων των τουριστών 

στις καινοτοµίες του τουριστικού της προϊόντος. 
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� Γιατί υπάρχει σηµαντική αποκτηµένη εµπειρία εκ µέρους της τουριστικής επιχείρησης σε ότι 

αφορά την προώθηση του τουριστικού της προϊόντος, τα κανάλια εµπορίας του και το σύστηµα 

διανοµής του. 

� Γιατί οι δαπάνες που συνεπάγεται η παραγωγή και η διάθεση του τουριστικού προϊόντος, είναι 

µικρότερες και παράλληλα αντιµετωπίζονται ευκολότερα, επειδή η επιχείρηση έχει ήδη ένα 

οργανωµένο δίκτυο πωλήσεων. 

� Και τέλος γιατί υπάρχει αποκτηµένη εµπειρία εκ µέρους της τουριστικής επιχείρησης σε ότι 

αφορά στην παραγωγή του τουριστικού προϊόντος, τις πηγές προµηθειών πρώτων υλών και των 

συντελεστών παραγωγής του. 

 

Όπως προαναφέρθηκε υπάρχουν πολλοί λόγοι που µπορεί να οδηγήσουν τη διοίκηση µιας 

τουριστικής επιχείρησης να πραγµατοποιήσει την τροποποίηση ενός προϊόντος της, οι 

συνηθέστεροι από αυτούς µπορούν να συνοψιστούν σε ορισµένες βασικές κατηγορίες και 

συγκεκριµένα: 

 

9 Μια καινούρια ιδέα που να τροποποιεί το αρχικό τουριστικό προϊόν, χωρίς όµως να αλλοιώνει 

το βασικό του χαρακτήρα. 

9 Μια πληροφορία από την τουριστική αγορά, από την οποία να προκύπτει ότι το τουριστικό 

προϊόν θα έχει µεγαλύτερη ανταπόκριση εάν τροποποιηθεί. 

9 Η διαπίστωση ότι το τουριστικό προϊόν µειονεκτεί έναντι των οµοειδών του ανταγωνιστικών 

προϊόντων, σε ότι αφορά στα χαρακτηριστικά του, τα πλεονεκτήµατα που παρέχει κλπ. 

9 Η διαπίστωση του κορεσµού των καταναλωτών ή χρηστών του τουριστικού τους προϊόντος, και 

της δυνατότητας αναζωπύρωσης του ενδιαφέροντος τους σε περίπτωση τροποποίησης. 
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8.7 Αιτίες που οδηγούν στην εµπορική αποτυχία ενός τουριστικού προϊόντος 

 

‘Πριν αποφασίσει µια τουριστική επιχείρηση να αναπτύξει ένα νέο προϊόν, θα πρέπει να 

διερευνήσει τα κυριότερα τουλάχιστον αίτια της εµπορικής αποτυχίας του προϊόντος της σε ένα ή 

περισσότερα τµήµατα µιας τουριστικής αγοράς.’ 40

 

Κατά τη διαδικασία της ανάπτυξης νέων τουριστικών προϊόντων, πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη 

προσοχή στα πρώτα στάδια της. Η συγκέντρωση νέων ιδεών, η επιλογή τους, η ανάπτυξη του 

προϊόντος και η δοκιµή του στην τουριστική αγορά, είναι ενέργειες οι οποίες δεν απαιτούν 

αξιόλογες δαπάνες, όµως πρέπει να διενεργούνται µε µεγάλη προσοχή, γιατί σε αυτές κυρίως 

βασίζεται η µελλοντική επιτυχία µιας τουριστικής επιχείρησης.  Οι σπουδαιότεροι όµως λόγοι 

αποτυχίας ενός νέου τουριστικού προϊόντος είναι οι παρακάτω: 

 

- Όταν το προϊόν δεν πετύχει την αναµενόµενη αναγνώριση στην αγορά. 

 

Αυτό οφείλεται σε λανθασµένη πρόβλεψη της ζήτησης και γενικά σε εσφαλµένη ανάλυση των 

αναγκών των και των κινήτρων των τουριστών – καταναλωτών του τµήµατος αγοράς στο οποίο 

απευθύνεται το τουριστικό προϊόν. 

 

- Όταν το προϊόν είναι ελαττωµατικό. 

 

Μια καλή ιδέα δηµιουργίας ενός νέου τουριστικού προϊόντος, είναι πολύ πιθανό να καταλήξει 

στην παραγωγή ενός ελαττωµατικού προϊόντος. Η αδυναµία αυτή της επιχείρησης, είναι δυνατό να 

οφείλεται στην ανεπάρκεια κεφαλαίων για ανανέωση του µηχανολογικού εξοπλισµού της 

τουριστικής επιχείρησης. 

 

                                                           
40 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ. 202. 
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- Όταν το προϊόν έρθει στην αγορά σε ακατάλληλο χρόνο. 

 

Ένα νέο τουριστικό προϊόν, µπορεί να ικανοποιεί πλήρως την ανάγκη για την οποία 

κατασκευάστηκε και εντούτοις να αποτύχει, επειδή µπήκε στην αγορά σε ακατάλληλο χρόνο. Αν 

για παράδειγµα ένα τουριστικό θέρετρο, εισέλθει στην τουριστική αγορά κατά την διάρκεια των 

χειµερινών µηνών, θα σηµειώσει παταγώδη αποτυχία. 

     

- Σε περίπτωση λανθασµένης κοστολόγησης. 
 

Αν υπάρξει υπερεκτίµηση του κόστους παραγωγής και διάθεσης του τουριστικού προϊόντος, 

µπορεί να οδηγήσει σε τιµή πώλησης η οποία δεν είναι ανταγωνιστική ή είναι ανώτερη της τιµής 

που είναι διατεθειµένοι οι τουρίστες – καταναλωτές να πληρώσουν, τότε το προϊόν αυτό οδηγείται 

στην αποτυχία. 

  Και όταν το προϊόν δεν συµφωνεί µε τη φήµη της επιχείρησης. 
    

Όσο µεγαλύτερη είναι η φήµη της τουριστικής επιχείρησης, τόσο καλύτερη πρέπει να είναι και 

η ποιότητα του νέου της προϊόντος. Το καινούριο δηλαδή προϊόν, πρέπει να είναι αντάξιο της 

φήµης της επιχείρησης από ποιοτικής άποψης. Στην αντίθετη περίπτωση, αν δηλαδή το προϊόν δε 

συµφωνεί µε τη φήµη της τουριστικής επιχείρησης που το παράγει και το διαθέτει στην τουριστική 

αγορά, ο τουρίστας – καταναλωτής θα το εγκαταλείψει. Αυτό θα έχει σαν συνέπεια να κλονιστεί η 

εµπιστοσύνη του τουρίστα – καταναλωτή, όχι µόνο για το συγκεκριµένο τουριστικό προϊόν, αλλά 

και στα υπόλοιπα προϊόντα της ίδιας επιχείρησης. 

 

‘Με τέτοιου είδους αποτυχίες, η επιχείρηση προκαλεί αρνητικές διαθέσεις των καταναλωτών 

απέναντι στην ίδια και τα προϊόντα της’.41

 

Άλλοι λόγοι που µπορούν να οδηγήσουν στην εµπορική αποτυχία ενός τουριστικού 

προϊόντος, είναι η κακή εκτίµηση της αρχικής ιδέας για την παραγωγή του, ο ανεπαρκής έλεγχος 

µάρκετινγκ, η µειονεκτική παραγωγή του, η κακή εκτίµηση του κόστους που συνεπάγεται η 

παραγωγή του, η απαξίωση του, η ανεπαρκής προσπάθεια για το µάρκετινγκ του και η κακή 

εκτίµηση των αντιδράσεων των ανταγωνιστών.  

                                                           
41 Σηφάκη Ειρήνη, PhD, Ηράκλειο, Νοέµβριος 2005, Σηµειώσεις Μάρκετινγκ. Σελ 47. 
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 8. 8. Ταξινόµηση τουριστικών προϊόντων 
  

 8.8.1. Καταναλωτικά Τουριστικά Προϊόντα 

 

Στα καταναλωτικά προϊόντα, πελάτης είναι ο εκάστοτε ιδιώτης. Και ως καταναλωτικά 

αγαθά ορίζουµε: 

 

1- τα προϊόντα ευρείας κατανάλωσης. ∆ηλαδή τα προϊόντα µε χαµηλή τιµή, µικρό κύκλο ζωής, 

γρήγορα αναλώσιµα, ανελαστική ζήτηση, µικρή διαφοροποίηση από τα ανταγωνιστικά 

τους, και πολλά δίκτυα διανοµής τους. Πχ τρόφιµα, γάλα, νερό, εφηµερίδες, τσιγάρα, κα.  

 

2- τα επιλεγόµενα προϊόντα. ∆ηλαδή τα διαρκή αγαθά, µε σχετικά υψηλή τιµή, ελαστική 

ζήτηση, που παίζει σηµαντικό ρόλο η επωνυµία τους, έχουν επιλεκτική διανοµή, κ.λ.π. πχ. 

έπιπλα, αυτοκίνητα, ηλεκτρικά είδη, είδη υγιεινής, κ.λ.π. 

 

3- και τέλος τα ειδικά προϊόντα. ∆ηλαδή τα µοναδικά προϊόντα, µε αρκετά υψηλή και 

συµβολική αξία και ιδιαιτερότητες ως προς τον χρήστη (προσωπική χρήση), έµφαση σε 

συγκεκριµένη µάρκα, έλλειψη πολλών υποκατάστατων κ.λ.π. πχ αρώµατα, έργα τέχνης 

(πίνακες ζωγραφικής), κα. 

 

8.8.2. Bιοµηχανικά Τουριστικά Προϊόντα 

 

Στα βιοµηχανικά προϊόντα, πελάτης είναι η κάθε επιχείρηση, και συµπεριλαµβάνονται σε 

αυτά προϊόντα όπως: 

1- Α΄ ύλες, (πχ ορυκτά, βαµβάκι, κλπ) 

2- Εξαρτήµατα, (πχ µπαταρίες, βίδες, κλπ) 

3- Εξοπλισµός, (πχ ηλεκτρονικοί υπολογιστές, οχήµατα, µηχανήµατα, κλπ) 

4- Και οι Υπηρεσίες, (πχ διαφηµίσεις, λογιστικά, κλπ) 
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8.9 Το Εµπορικό Σήµα των Τουριστικών προϊόντων 

 

Το εµπορικό σήµα των προϊόντων, έχει πολύ µεγάλη σηµασία για το προϊόν αυτό. Μπορεί 

να είναι λέξεις, σύµβολα, λογότυπα, τα οποία χρησιµοποιούνται ως σήµα κατατεθέν για ένα προϊόν. 

Το εµπορικό σήµα, βοηθάει στο χτίσιµο µιας επώνυµης πολιτικής, στη διαφοροποίηση από τα 

ανταγωνιστικά προϊόντα, στην αύξηση της αναγνωρισιµότητας και της συµβολικής αξίας του 

προϊόντος, στην αφοσίωση και την πιστότητα προς το συγκεκριµένο προϊόν, στην ανεξαρτησία και 

την ασφάλεια από τον κλάδο. (πχ οι επιπτώσεις σε πολλές επιχειρήσεις επώνυµες, κατά την περίοδο 

την νόσου των πτηνών)      

 

‘Το εµπορικό σήµα είναι ένα όνοµα, ένα γράµµα, ένα σύµβολο, µία λέξη ή ένας 

συνδυασµός αυτών, που υιοθετείται και χρησιµοποιείται από εµπορικές ή βιοµηχανικές 

επιχειρήσεις για την αναγνώριση των προϊόντων τους και για την διάκριση τους από τα προϊόντα, 

που κυκλοφορούν στην αγορά’.42

 

8.10 Η Συσκευασία των τουριστικών προϊόντων 

 
Για τα περισσότερα προϊόντα η συσκευασία αποτελεί βασική προϋπόθεση για την 

κυκλοφορία τους. Με την συσκευασία επιτυγχάνεται η διάκριση και η εξατοµίκευση ενός 
τυποποιηµένου προϊόντος, καθώς επίσης γίνεται δυνατή η χρησιµοποίηση εµπορικών σηµάτων και 
η προβολή. 
 Η συσκευασία του προϊόντος, έχει εξίσου πολύ σηµαντικό ρόλο για την προώθηση του 

αφού, προστατεύει το προϊόν, ενισχύει τις πωλήσεις ειδικά όταν χρησιµοποιείται το κόκκινο και το 

µπλε χρώµα, τα οποία αποδεδειγµένα συµβάλλουν σε µεγάλο βαθµό, ενισχύει την διαφοροποίηση 

από τα ανταγωνιστικά οµοειδή προϊόντα και τη δηµιουργία θετικής εικόνας (image) και 

αναγνωρισιµότητας, µαζί µε το σήµα, προστατεύει την υγεία του κοινού, προσθέτει αξία, και τέλος 

πληροφορεί για τις χρήσεις και τα συστατικά του προϊόντος.  

 

                                                           
42 ∆ιακόπουλος Χριστόφορος (1986), ‘ Marketing Έρευνα Αγοράς και ανάπτυξη Πωλήσεων’, Τόµος Α΄, Β εκδοτική, 

Εκδόσεις Σµπίλιας, ‘Το Οικονοµικό’, σελ162.  
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8.11 Η αποδοχή και η διάδοση ενός νέου τουριστικού προϊόντος 

 

Η αποδοχή ενός νέου τουριστικού προϊόντος στην τουριστική αγορά και στη συνέχεια η 

διάδοση του σε αυτήν, περνά απαραίτητα µέσα από µια οµάδα ανθρώπων και διαρκεί κάποιο 

χρονικό διάστηµα που δεν µπορεί να προκαθοριστεί. Ένας πιθανός καταναλωτής ή χρήστης  ενός 

νέου τουριστικού προϊόντος, περνά µέσα από κάποια στάδια στη διαδικασία λήψης απόφασης για 

την αποδοχή του ή τη µη αποδοχή του. 

Πιο συνοπτικά µπορούµε να πούµε ότι η διαδικασία παραγωγής ενός νέου τουριστικού 

προϊόντος εκτός από χρονοβόρα είναι και δαπανηρή. Η αποδοχή του όµως από την τουριστική 

αγορά διαρκεί κάποιο χρονικό διάστηµα που δεν µπορεί να προκαθοριστεί. 

 

8.12 Η Στρατηγική του Τουριστικού Προϊόντος  

 

‘Στρατηγική είναι το σύνολο αρχών µε το οποίο η τουριστική επιχείρηση σχεδιάζει να 

επιτύχει τους στόχους της’.43

 

Α. ΓΕΝΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

(1) 

- Το τουριστικό προϊόν να µας δίνει την υψηλότερη δυνατή ικανοποίηση. 

- Να είναι το ακριβότερο στην τουριστική αγορά. 

- Η διαφηµιστική δαπάνη να είναι χαµηλότερη αυτής του ανταγωνισµού. 

- Η διανοµή του να είναι επιλεκτική και µε στρατηγικό σχεδιασµό. 

 

(2) 

-    Το τουριστικό προϊόν να µας δίνει µια ικανοποιητική εικόνα. 

- Να έχει χαµηλή τιµή. 

- Η διαφηµιστική του δαπάνη να υπερκαλύπτει αυτή του ανταγωνισµού. 

- Η διανοµή του τουριστικού πακέτου να είναι πιο πλατιά από αυτή του ανταγωνισµού. 

 

 

                                                           
43 ∆ηµητρόπουλος Θεόδωρος (1985),’ Στρατηγικός Σχεδιασµός Μάρκετινγκ Τουριστικού Προϊόντος’, Αθήνα, σελ 54. 
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Β. ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ – ΤΑΚΤΙΚΗ 
 
(1) Τουριστικό πακέτο: 

- Όνοµα: Ποιο, γιατί 

- Σύνθεση: Ιδιότητες  

- Prospectus: Ποια, πόσα, γιατί 

- Κόστος: 

 

(2) Τιµή: όχι µόνο σαν απόλυτο µέγεθος, αλλά και σαν σχέση µε τον συγκεκριµένο ανταγωνισµό. 

Επίσης αναλυτικά οι προτεινόµενες προσφορές / εκπτώσεις προς το τουριστικό πλαίσιο – 

επιχειρηµατική πολιτική προσέγγιση. 

 

(3) ∆ιανοµή τουριστικού προϊόντος : τι έκταση θα έχει, σε πόσο χρόνο, σε ποιες οικονοµικές 

τάξεις. 

 

 

(4) ∆ιαφήµιση τουριστικού προϊόντος. 

(5) Προώθηση πωλήσεων. 

Α) προς καταναλωτή: αναλυτικά το ΤΙ, ΠΟΤΕ, ΓΙΑΤΙ. 

Β) προς το τουριστικό πλαίσιο: αντίστοιχα αναλυτική παρουσίαση, ΠΟΣΑ, ΠΟΥ, ΠΟΤΕ, ΓΙΑΤΙ. 
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8.13 Η Πρόβλεψη των αποτελεσµάτων του στρατηγικού σχεδιασµού του Τουριστικού 

Προϊόντος 

 

Η πρόβλεψη των αποτελεσµάτων είναι το τελευταίο µέρος του προγράµµατος του στρατηγικού 

σχεδιασµού του τουριστικού προϊόντος, και περιλαµβάνει την πρόβλεψη του οικονοµικού 

αποτελέσµατος που βασίζεται. 

- σε µία ρεαλιστική εκτίµηση του όγκου των κρατήσεων. 

- Στο µικτό κέρδος που θα προκύψει από την διαφορά προτεινόµενης καθαρής τιµής και 

επιχειρησιακού κόστους. 

- Στη µείωση του µικητού κέρδους µε τα συνολικά έξοδα τουριστικού Μάρκετινγκ, µεταφοράς 

και άλλα, ανάλογα µε την συγκεκριµένη τουριστική επιχείρηση. 

Η πρόβλεψη αυτή θα πρέπει να καλύπτει τουλάχιστον µια 3ετία – 5ετία.  
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Σύνοψη 8ου µέρους  
 

 

Το τουριστικό προϊόν αποτελεί ένα σύνθετο υπηρεσιών που αγοράζεται από άτοµα για την 

ικανοποίηση των τουριστικών τους αναγκών ή επιθυµιών. Όσο περισσότερες τουριστικές ανάγκες 

ή επιθυµίες των αγοραστών ικανοποιεί, τόσο µεγαλύτερη είναι η ζήτηση του. 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις προσπαθούν µε κάθε τρόπο να διαφοροποιήσουν το προϊόν 

τους στην τουριστική αγορά, προκειµένου να το κάνουν όσο το δυνατόν πιο ευδιάκριτο, στους 

πιθανούς  αγοραστές του. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε διάφορους τρόπους, όπως για παράδειγµα 

µε την µη χρέωση της υπηρεσίας που αποτελεί συστατικό στοιχείο τουριστικού πακέτου, την 

προβολή των πλεονεκτηµάτων του προϊόντος, την µείωση της τιµής διάθεσης του, κλπ. 

Παρά το γεγονός ότι η διάρκεια ζωής ενός τουριστικού προϊόντος είναι αδύνατο να 

προβλεφτεί µε ακρίβεια, η τροχιά που διαγράφει τη ζωή του είναι πάντα η ίδια, όπως ίδια είναι 

συνήθως και τα µέσα που χρησιµοποιούνται µεµονωµένα ή συνδυασµένα κατά περίπτωση, για να 

επεκτείνουν τη ζωή του, που ήδη βρίσκεται στο στάδιο της παρακµής. 

Τα κυριότερα αίτια εµπορικής αποτυχίας ενός τουριστικού προϊόντος δεν προέρχονται από 

τον έντονο ανταγωνισµό, αλλά κυρίως από την αδυναµία του να ικανοποιήσει συγκεκριµένες 

τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των αγοραστών του και στην άκαιρη πρόκληση µιας ενεργής 

ζήτησης του. 

Επίσης θα πρέπει να πούµε ότι η διαδικασία παραγωγής ενός νέου τουριστικού προϊόντος 

εκτός από χρονοβόρα είναι και αρκετά δαπανηρή και η αποδοχή του από στην τουριστική αγορά  

διαρκεί κάποιο χρονικό διάστηµα που δεν µπορεί να προκαθοριστεί.      
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Μέρος 9ο: 
Η Τιµολόγηση του Τουριστικού Προϊόντος 

 
 
 
 
 
9.1.Ο ορισµός της τιµολόγησης των Τουριστικών Προϊόντων 

9.2.Ο καθορισµός της τιµής πώλησης των Τουριστικών   

Προϊόντων 

9.3. Στρατηγικές και Τακτικές της τιµολόγησης των    

Τουριστικών Προϊόντων 

9.4.Εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν την   

 στρατηγική της τιµολόγησης 

Σύνοψη 9ου µέρους 
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9.1 Ορισµός Τιµολόγησης  

                 

Ο µέσος καταναλωτής θα όριζε σαν τιµή το ποσό των χρηµάτων, το οποίο καταβάλει ο 

αγοραστής στον πωλητή για ένα τουριστικό προϊόν ή µια υπηρεσία. Το κέρδος αποτελεί τον τελικό 

στόχο της όλης διοικητικής προσπάθειας και αποτελεί τη λειτουργία τριών παραγόντων: των τιµών, 

του κόστους και των ποσοτήτων. Για το λόγο αυτό οι τιµές αποτελούν ένα από τα πιο στρατηγικά 

στοιχεία µιας τουριστικής επιχείρησης, από τα οποία θα εξαρτηθεί η µελλοντική της επιτυχία ή 

αποτυχία. Βάση τα παραπάνω προκύπτει ότι η τιµολόγηση των τουριστικών προϊόντων / 

υπηρεσιών, αποτελεί µια από τις σπουδαιότερες ευθύνες των στελεχών της ∆ιεύθυνσης τουριστικού 

Μάρκετινγκ, µιας επιχείρησης.       

Η τιµολόγηση είναι ο υπολογισµός του κόστους αγαθών και υπηρεσιών (εισιτήρια, 

διατροφή, ξενοδοχεία κλπ) και του ποσοστού κέρδους για το γραφείο που θα πρέπει να πληρώσει ο 

τουρίστας – καταναλωτής, έτσι ώστε να ικανοποιήσει τις ανάγκες του. 

 

9.2 Καθορισµός τιµής πώλησης  

 

Ο καθορισµός της τιµής πώλησης ενός τουριστικού προϊόντος γίνεται: 

 

1- Βάσει προσφοράς – ζήτησης 

Οι τιµές καθορίζονται από τις αλληλεπιδράσεις των δυνάµεων της προσφοράς και της ζήτησης. 

∆ηλαδή στην προσφερόµενη τιµή, ποια είναι η ποσότητα η οποία προσφέρεται, και ποια είναι η 

ζήτηση για τις συγκεκριµένες τιµές – ποσότητες. 

  

2- Βάσει νεκρού σηµείου 

‘Νεκρό ή ουδέτερο ή αδρανές σηµείο κύκλου εργασιών (break even point) είναι το ύψος εκείνο 

των συναλλαγών µε το οποίο η επιχείρηση καλύπτει επακριβώς τόσο το σταθερό όσο και το 

µεταβλητό κόστος και δεν αποκοµίζει κέρδη, αλλά ούτε και πραγµατοποιεί ζηµιά. Με άλλα λόγια 

αποτελεί το σηµείο πάνω στο οποίο η επιχείρηση αρχίζει να επιτυγχάνει κέρδη’.44

  

                                                           
44 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ, Ηράκλειο, Νοέµβριος, σελ 48.  
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3- Βάση τη σχέση κόστους – τιµής    

Αν για παράδειγµα υπάρξει αύξηση του κόστους στο τουριστικό προϊόν, µοιραία θα υπάρξει και 

αύξηση στην τιµή του. 

Ενώ αν υπάρξει µείωση στην τιµή του τουριστικού προϊόντος, θα υπάρξει αύξηση της ποσότητας 

του, και συγχρόνως θα υπάρξει µείωση στο κόστος του. 

 

9.3 Στρατηγικές και τακτικές τιµολόγησης    
 

- 9.3.1 Τιµολόγηση βάσει του κύκλου ζωής του τουριστικού προϊόντος 

 

Τα στελέχη της διεύθυνσης του τουριστικού µάρκετινγκ, οφείλουν κάθε φορά να γνωρίζουν σε 

ποιο στάδιο του κύκλου ζωής βρίσκεται κάθε προϊόν της τουριστικής επιχείρησης τους. Όλα τα 

προϊόντα έχουν έναν κύκλο ζωής, όπως αναφέρθηκε σε προηγούµενα κεφάλια. Ο κύκλος ζωής ενός 

τουριστικού προϊόντος αρχίζει όταν η επιχείρηση εισάγει το προϊόν της στην τουριστική αγορά, και 

προσπαθεί να του δώσει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, ώστε να είναι διαφορετικό από αυτά που 

κυκλοφορούν, να είναι δηλαδή µοναδικό. 

 

 Κατά το στάδιο αυτό της εισαγωγής του τουριστικού προϊόντος στην αγορά, η εργασία των 

στελεχών της διεύθυνσης του τουριστικού µάρκετινγκ συνιστάτε κυρίως στην προβολή, την 

διανοµή και τη δηµιουργία ζήτησης, έτσι ώστε να καταστεί το τουριστικό προϊόν διαθέσιµο. Στο 

στάδιο αυτό δεν υπάρχει ανταγωνισµός ως προς την τιµή, και αν υπάρχει είναι ανεπαίσθητος. Το 

γεγονός αυτό παρέχει στη διοίκηση µεγάλη ευχέρεια για διακριτική τιµολόγηση. Όµως πολύ λίγα 

τουριστικά προϊόντα παραµένουν για µεγάλο χρονικό διάστηµα µοναδικά, επειδή αντιγράφονται ή 

παράγονται τελειότερα από ανταγωνιστικές τουριστικές επιχειρήσεις. 

 

 Έτσι η τουριστική επιχείρηση που παράγει το µοναδικό αυτό προϊόν, πιθανόν να προσπαθεί 

να διατηρήσει την θέση της στην αγορά µε την προβολή του προϊόντος της, δίνοντας έµφαση στα 

ειδικά χαρακτηριστικά του. Αλλά όταν η πίεση του ανταγωνισµού αρχίσει να γίνεται εντονότερη 

και τα ανταγωνιστικά της προϊόντα γίνονται όλο και περισσότερο όµοια µε εκείνα της τουριστικής 

επιχείρησης, αναγκάζεται να µειώσει την τιµή των προϊόντων της προκειµένου να αντεπεξέλθει 

στον ανταγωνισµό. Τότε η ευχέρεια για διακριτική τιµολόγηση µειώνεται. Παρ’ όλα αυτά ο 

ανταγωνισµός των σηµάτων συνεχίζεται και το σήµα παραµένει ένας αποφασιστικός παράγοντας 

για την αγορά του εκάστοτε τουριστικού προϊόντος. 
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 Όσες περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις εισέρχονται στην αγορά, και όσο τα 

τουριστικά προϊόντα γίνονται όµοια ως προς την εµφάνιση, τα λειτουργικά χαρακτηριστικά τους, 

και τις υπόλοιπες ιδιότητες τους, τόσο περισσότερο το προϊόν γίνεται ένα κοινό εµπόρευµα. Στο 

στάδιο αυτό, η προτίµηση των καταναλωτών για τα διάφορα σήµατα είναι σχεδόν µηδαµινή και 

συνήθων αγοράζουν βασιζόµενοι αποκλειστικά και µόνο στην τιµή. Ο ανταγωνισµός της τιµής, 

είναι ισχυρότερος του ανταγωνισµού των σηµάτων. Οι τουριστικές επιχειρήσεις σε αυτό το στάδιο 

δίνουν µεγάλη έµφαση στη µείωση του κόστους παραγωγής και διάθεσης του τουριστικού τους  

προϊόντος. Παρ’ όλα αυτά πολλές τουριστικές επιχειρήσεις µε τη χρησιµοποίηση κατάλληλων 

µεθόδων βελτίωσης τους, όπως για παράδειγµα χρησιµοποίηση νέας συσκευασίας, ή νέων 

προσφορών, κατορθώνουν να µην µεταπέσει το προϊόν τους στην κατηγορία του κοινού 

τουριστικού εµπορεύµατος.  

 

- 9.3.2 Τιµολόγηση κατά την εισαγωγή του τουριστικού προϊόντος στην τουριστική αγορά 

 

Για το στάδιο αυτό της ζωής του τουριστικού προϊόντος, µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε δύο 

βασικές στρατηγικές τιµολόγησης τους. 

 

1- Η πρώτη στρατηγική που χρησιµοποιείται είναι κατά την εισαγωγή του τουριστικού 

προϊόντος στην τουριστική αγορά, η τιµή διάθεσης του να είναι υψηλή, και στην συνέχεια που το 

προϊόν αυτό θα χάσει τη µοναδικότητα του να µειωθεί και η τιµή του, µε στόχο την διατήρηση ή 

ακόµα και την αύξηση των πωλήσεων του. Όταν το τουριστικό αυτό προϊόν, γίνει ένα κοινό πλέον 

εµπόρευµα, η τουριστική επιχείρηση θα µειώσει ακόµα περισσότερο την τιµή του. (πχ όταν ένα 

ταξιδιωτικό πρακτορείο, προτείνει ένα πακέτο διακοπών το οποίο είναι µοναδικό για τα υπάρχοντα 

δεδοµένα, τότε η τιµή του θα είναι αρκετά υψηλή. Στην πορεία όµως που και άλλα ανταγωνιστικά 

ταξιδιωτικά πρακτορεία θα παρέχουν το ίδιο και ίσως πιο αναβαθµισµένο πακέτο διακοπών, τότε 

το πρώτο θα µειώσει την τιµή προσφοράς του προκειµένου να διατηρήσει ή ακόµα και να αυξήσει 

τις πωλήσεις του.)     

 

2- Η δεύτερη στρατηγική που χρησιµοποιείται είναι κατά την εισαγωγή του τουριστικού 

προϊόντος στην τουριστική αγορά, η τιµή διάθεσης του να είναι αρκετά χαµηλή, µε σκοπό την 

γρήγορη εξάπλωση του σε όλα τα τµήµατα της τουριστικής αγοράς. Με τη στρατηγική αυτή της 

διείσδυσης του τουριστικού προϊόντος στην αγορά, ο επιχειρηµατίας επιθυµεί να δηµιουργήσει µια 

µαζική ζήτηση για το τουριστικό προϊόν του, και να εµποδίσει την είσοδο ανταγωνιστών εξαιτίας 
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του χαµηλού περιθωρίου κέρδους. Στην περίπτωση αυτή τα κέρδη εξαρτώνται από τον όγκο των 

πωλήσεων. 

 

Συνοπτικά έχουµε τις εξής στρατηγικές τιµολόγησης του τουριστικού προϊόντος: 

 

Α) Τιµολόγηση ξαφρίσµατος (δηλαδή υψηλή τιµή κατά το στάδιο εισαγωγής του 

τουριστικού προϊόντος στην αγορά). 

 

Β)  Τιµολόγηση διείσδυσης (δηλαδή χαµηλή τιµή κατά την εισαγωγή του προϊόντος στην 

τουριστική αγορά (τιµή γνωριµίας), για να αυξηθεί η ζητούµενη ποσότητά του και να υπάρξει 

εξοικείωση µε το προϊόν). 

 

Γ)  Τιµολόγηση µε στόχο την προώθηση των πωλήσεων (δηλαδή µείωση της τιµής του 

τουριστικού προϊόντος για να υπάρξει αύξηση της ζητούµενης ποσότητας).  

 

9.4. Εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν την στρατηγική της τιµολόγησης  

 

‘Οι υπεύθυνοι της διοίκησης του τουριστικού µάρκετινγκ, πριν καθορίσουν τις τιµές των 

προϊόντων της τουριστικής επιχείρησης τους, πρέπει να γνωρίζουν πως οι φάσεις του οικονοµικού 

κύκλου, οι µεσάζοντες και η ύπαρξη αρχηγού τιµής µπορούν να επηρεάσουν τις διάφορες 

στρατηγικές τιµολόγησης’.45

                                                           
45 Τζωρτζάκης Κώστας (1988), ‘ Γενικές Αρχές Μάρκετινγκ’, Εκδόθηκε από τον Κ. Τζωρτζάκη στην Αθήνα, σελ171.   
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Σύνοψη 9ου µέρους  
 

Η τιµή στην οποία πουλιέται ένα τουριστικό προϊόν σε µια συγκεκριµένη τουριστική αγορά, 

ασκεί σηµαντική επίδραση στις πωλήσεις που αυτή πραγµατοποιεί και κατ’ επέκταση και στα 

κέρδη της. Η τιµή όµως αναµφίβολα αποτελεί χρήσιµο εργαλείο του τουριστικού µάρκετινγκ, ενώ 

παράλληλα παίζει σηµαντικό ρόλο στο µείγµα µάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης. 

Όταν µια τουριστική επιχείρηση τιµολογεί το προϊόν της που θα διαθέσει στην τουριστική 

αγορά, είναι φυσικό οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ σε αυτή να θέλουν να γνωρίζουν τα επίπεδα στα 

οποία θα διαµορφωθεί η ζήτηση του, όταν αυτό προσφερθεί σε διαφορετικές τιµές. Επίσης οι 

υπεύθυνοι του µάρκετινγκ στην τουριστική επιχείρηση θέλουν να γνωρίζουν το κόστος που 

συνεπάγεται η παραγωγή και η διάθεση του προϊόντος της και ειδικότερα το κατά µονάδα κόστος 

του, ώστε να υπολογίσουν το επιθυµητό ποσοστό κέρδους. 

Η τιµή διάθεσης του προϊόντος της τουριστικής επιχείρησης, που καθορίζεται από τους 

υπεύθυνους του µάρκετινγκ δεν πρέπει να είναι µόνο σωστή ως προς αυτό, αλλά και σε σχέση µε 

τις τιµές των άλλων προϊόντων της που προωθούνται ταυτόχρονα στην τουριστική αγορά. 

Προτού καθορίσει η τουριστική επιχείρηση την τιµή διάθεσης του  προϊόντος της στην 

τουριστική αγορά, θα πρέπει να προσδιορίσει τους στόχους που αυτή επιδιώκει να επιτύχει 

διαµέσου της τιµολόγησης του. Ακόµα χρησιµοποιώντας την καταλληλότερη κατά  περίπτωση 

µέθοδο τιµολόγησης και εφαρµόζοντας την πολιτική εκείνη τιµών, που θα συµβάλλει στην 

επικερδέστερη διάθεση του προϊόντος της, να επιτύχει τους στόχους µάρκετινγκ που έχει 

καθορίσει. 
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Μέρος 10ο: 
Η ∆ιανοµή του Τουριστικού Προϊόντος 

 
 
 
10.1.Το εννοιολογικό περιεχόµενο της διανοµής     

 του Τουριστικού Προϊόντος 

10.2.Τα βασικά κριτήρια για τον καθορισµό µιας    

 πολιτικής διανοµής του Τουριστικού Προϊόντος 

10.3.Τα ∆ίκτυα ∆ιανοµής των Τουριστικών Προϊόντων 

10.3.1. Ορισµός ∆ικτύων ∆ιανοµής  

10.3.2. Τα ∆ίκτυα ∆ιανοµής  

10.4.Τα Μέσα ∆ιανοµής  

10.5.Τα Μέσα διάθεσης του Τουριστικού Προϊόντος   

 προς τον τουρίστα - καταναλωτή 

10.5.1 Γραφεία Ταξιδίων 

10.5.2. Τουριστικοί Πράκτορες  

10.5.3. Tour Operators 

10.6.Η στρατηγική του Συστήµατος ∆ιανοµής   

10.7.Οι στρατηγικές της κάλυψης της Τουριστικής αγοράς 

Σύνοψη 10ου µέρους 
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10.1 Το εννοιολογικό περιεχόµενο της διανοµής των τουριστικών προϊόντων 

 

Η διανοµή των τουριστικών προϊόντων, συνεπάγεται την επιλογή και την λειτουργία 

καναλιών, διαµέσου των οποίων µια τουριστική επιχείρηση διοχετεύει τα προϊόντα που παράγει 

στις τουριστικές αγορές.  

Συµπερασµατικά µπορούµε να πούµε ότι: 

 

‘Η διανοµή τουριστικών προϊόντων θα ήταν δυνατόν να οριστεί σαν ένα σύστηµα 

κρατήσεων που συνδέεται στενά µε τον τρόπο διαχείρισης των καναλιών, διαµέσου των οποίων οι 

επιχειρήσεις που τα παράγουν, προσπαθούν να τα διαθέσουν άµεσα ή έµµεσα στην πελατεία τους 

αντί κάποιου επιθυµητού κέρδους’.46

 

10.2 Τα βασικά κριτήρια για τον καθορισµό µιας πολιτικής διανοµής τουριστικών 

προϊόντων   
 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις προκειµένου να επιλέξουν την στρατηγική που θα 

ακολουθήσουν  σε ότι αφορά στην διανοµή των προϊόντων τους, θα πρέπει να εκτιµήσουν σωστά 

ορισµένα κριτήρια, και συγκεκριµένα τα εξής: 

 

- 10.2.1 Το κόστος που συνεπάγεται η διανοµή των τουριστικών της προϊόντων. 

 

Κάποιες επιχειρήσεις, πωλούν τα τουριστικά προϊόντα τους, απευθείας στην πελατεία τους, που 

σηµαίνει ότι δεν χρησιµοποιούν µεσάζοντες του τουριστικού µάρκετινγκ, και αυτό προκειµένου να 

επιτύχουν χαµηλότερες τιµές διάθεσης των προϊόντων τους. 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις από την άλλη, που πωλούν τα τουριστικά προϊόντα τους µέσω 

µεσαζόντων, έχουν µεγαλύτερα κόστη από τις προηγούµενες. 

Με αυτόν τον τρόπο, οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν µεσάζοντες έχουν µεταβλητά κόστη, 

ενώ οι επιχειρήσεις που πωλούν απ’ ευθείας στον τουρίστα – καταναλωτή, έχουν σταθερά κόστη, 

που συνεπάγεται η διατήρηση και λειτουργία καταστηµάτων λιανικής πώλησης των προϊόντων 

τους, ανεξάρτητα από αν αυτά πραγµατοποιούν πωλήσεις ή όχι. 

 
                                                           
46 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, σελ 267. 
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- 10.1.2. Και τον βαθµό ελέγχου που µπορεί να ασκηθεί τα καταστήµατα διανοµής των 

προϊόντων της.  

 

Είναι γεγονός, ότι όταν οι πωλήσεις των τουριστικών προϊόντων µιας τουριστικής επιχείρησης, 

βρίσκονται στα χέρια άλλων επιχειρήσεων (µεσαζόντων), µειώνεται δραστικά η επαφή της 

τουριστικής επιχείρησης που τα παράγει µε την πελατεία της. Έτσι είναι πολύ δύσκολο για αυτήν 

να καταλαβαίνει έγκαιρα την πώληση των προϊόντων της, και να διαπιστώνει τις όποιες µεταβολές 

στις ανάγκες ή επιθυµίες των καταναλωτών που επέρχονται σε αυτήν, και κατά συνέπεια να 

αντιδράσει κατάλληλα στην όποια περίπτωση. 

Η έλλειψη ικανοποιητικού ελέγχου στο σύστηµα διανοµής των προϊόντων των τουριστικών 

επιχειρήσεων εκ’ µέρους τους, αποτελεί σοβαρό πρόβληµα που απασχολεί τις διοικήσεις των 

τουριστικών αυτών επιχειρήσεων. 

 

10.3 Τα ∆ίκτυα ∆ιανοµής των τουριστικών προϊόντων     

 

10.3.1 Ορισµός ∆ικτύων ∆ιανοµής  

 

‘Για να πραγµατοποιηθεί η µεταφορά του τουριστικού προϊόντος, στην Αγορά, απαιτούνται 

κάποια κανάλια – αγωγούς διανοµής. Τους αγωγούς αυτούς ‘µεταφοράς’ της ιδιοκτησίας του 

δικαιώµατος χρήσης από τον παραγωγό στον καταναλωτή, ονοµάζουµε δίκτυα διανοµής’.  47

 

Εποµένως µε τον όρο δίκτυο διανοµής εννοούµε όλα τα άτοµα ή τις επιχειρήσεις που 

διαµεσολαβούν στην διοχέτευση του τουριστικού προϊόντος από την παραγωγή στην κατανάλωση.  

 

                                                                                                                                                                                                 
 
47 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ – Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 139. 
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10.3.2 Τα ∆ίκτυα διανοµής των τουριστικών προϊόντων 
 

Τα ∆ίκτυα διανοµής των τουριστικών προϊόντων είναι τα εξής: 

 

- Άµεσα δίκτυα διανοµής 

 

Πρόκειται για τις περιπτώσεις της απευθείας διάθεσης στον τελικό αγοραστή του τουριστικού 

προϊόντος. Και όταν λέµε απευθείας διάθεση των τουριστικών προϊόντων στον καταναλωτή, 

εννοούµε την διάθεση τους απευθείας  από την τουριστική επιχείρηση που τα παράγει σε αυτούς 

χωρίς την παρέµβαση τρίτων, ή όταν ο ίδιος ο καταναλωτής φροντίσει ν’ αγοράσει το τουριστικό 

προϊόν που παράγει η επιχείρηση από τον παραγωγό, δηλαδή από αυτήν. Άµεσο δίκτυο διανοµής 

είναι ακόµα τα Γραφεία ταξιδίων, τα οποία βάσει κάποιας συµφωνίας µε τις τουριστικές 

επιχειρήσεις που τους διαθέτουν τα προϊόντα, τα προµηθεύουν στους τουρίστες – καταναλωτές και 

εισπράττουν κάποιο ποσοστό. Τα άµεσα δίκτυα διανοµής παρουσιάζουν ορισµένα πλεονεκτήµατα 

αλλά και µειονεκτήµατα τόσο για τον παραγωγό όσο και για τον καταναλωτή. 

 

1- Από την άποψη παραγωγού – πωλητή: 

 

- ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

Τα κυρίως πλεονεκτήµατα για τον παραγωγό – πωλητή είναι: 

• Η αποφυγή των δαπανών, για παράδειγµα η αµοιβή των διαµεσολαβητών. 

• Η πλήρης χρησιµοποίηση του προσωπικού. 

• Και η άµεση επαφή µε την πελατεία που έχει σαν αποτέλεσµα και τον επηρεασµό της. 

 

- ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

Τα µειονεκτήµατα για τον παραγωγό – πωλητή που έχουν τα άµεσα δίκτυα διανοµής είναι: 

• Η αδυναµία άµεσης προσφοράς του τουριστικού προϊόντος στον τόπο διαµονής του τουρίστα – 

καταναλωτή. 

• Η ανάγκη ύπαρξης εξειδικευµένου προσωπικού. 

• Το υψηλό κόστος της διαφήµισης. 
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2- Από την άποψη του τουρίστα – αγοραστή 

 

- ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

  

Τα πλεονεκτήµατα για τον τουρίστα – καταναλωτή  που του παρέχουν τα άµεσα δίκτυα διανοµής 

είναι: 

• Η αποφυγή εξόδων για την αµοιβή του διαµεσολαβητή. 

• Η εξοικονόµηση χρόνου µε την αποφυγή της προσφυγής του σε ενδιαµέσους. 

• Η άµεση ωφέλεια των εκπτώσεων. 

• Και η εξασφάλιση της αγοράς σύµφωνα µε τις δικές του προτιµήσεις. 

 

- ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

Τα µειονεκτήµατα για τον τουρίστα – καταναλωτή είναι: 

• Η αδυναµία του  να επωφεληθεί τα οικονοµικά πλεονεκτήµατα, που παρέχονται από τον 

πωλητή στους διαµεσολαβητές. 

• Η αντιµετώπιση διαφόρων ειδών προβληµάτων, για άµεση εξεύρεση του τουριστικού προϊόντος 

στον τόπο και στον χρόνο που το επιθυµεί. 

• Και η έλλειψη της πείρας και των γνώσεων των διαµεσολαβητών. 

 

- Έµµεσα δίκτυα διανοµής 

 

 Σαν έµµεσα δίκτυα διανοµής, θεωρούνται όλες εκείνες οι ανεξάρτητες οικονοµικά επιχειρήσεις, 

που παρεµβάλλονται σαν αγοραστές και µεταπωλητές ανάµεσα στον παραγωγό και στον τελικό 

αγοραστή. Για παράδειγµα, ένα πρακτορείο οργάνωσης ταξιδίων, που συνεργάζεται µε µία 

τουριστική µονάδα. Γενικά µπορούµε να πούµε ότι όλες οι εµπορικές επιχειρήσεις που εργάζονται 

για λογαριασµό τρίτων, αποτελούν έµµεσα δίκτυα διανοµής. Και όπως τα άµεσα δίκτυα διανοµής, 

έτσι και τα έµµεσα παρουσιάζουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα τόσο για τον παραγωγό όσο 

και για τον τελικό αγοραστή: 
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1-  Από την άποψη του παραγωγού: 

 

- ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

• Ο παραγωγός δεν υποχρεώνεται να προσφέρει ο ίδιος το προϊόν στην τουριστική αγορά. 

• Η διάθεση του προϊόντος µπορεί να πραγµατοποιείται σε πολλές αγορές και σε µεγάλο βαθµό 

αγοραστών. 

• Ωφελούνται από την πείρα των διαµεσολαβητών, οι οποίες γνωρίζουν καλύτερα τις συνθήκες 

της Αγοράς καθώς και τις επιθυµίες των καταναλωτών. 

•  Οικονοµία χρόνου και χρήµατος, τόσο από πλευράς απασχόλησης όσο και από πλευράς 

δαπανών για διαφηµιστικούς σκοπούς κλπ. 

 

- ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

• αδυναµία του παραγωγού για άµεση επαφή µε τον πελάτη. 

• Εξάρτηση του παραγωγού από τον διαµεσολαβητή. 

• ∆απάνες προµήθειας, κλπ. 

• Αδυναµία απευθείας επηρεασµού του αγοραστή από τον παραγωγό. 

 

2- Από την άποψη του αγοραστή: 

 

- ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

• ∆υνατότητα άµεσης πληροφόρησης του για το τουριστικό προϊόν. 

• ∆υνατότητα σύγκρισης µε άλλα τουριστικά προϊόντα πριν την τελική του επιλογή. 

• Συγκεντρωτική αγορά πολλών τουριστικών προϊόντων µε τη µορφή του τουριστικού πακέτου. 

   

- ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

 

• Αδυναµία άµεσης προσωπικής επαφής µε τον παραγωγό. 

• Πρόσθετες δαπάνες για την αµοιβή παροχής πληροφοριών µέσω των διαµεσολαβητών. 

• ∆υνατότητα επηρεασµού της στάσης του απέναντι στο τουριστικού προϊόν. 
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10.4 Τα Μέσα διανοµής των τουριστικών προϊόντων 

 

Με τον όρο µέσα διανοµής των τουριστικών προϊόντων, προσδιορίζουµε την οικονοµική, 

την νοµική την διοικητική καθώς και της γεωγραφική κατανοµή των γραφείων και των οργανισµών 

που διακινούν τα τουριστικά προϊόντα από τον παραγωγό στους διαµεσολαβητές και από αυτούς 

στους τελικούς αγοραστές. 

Τα µέσα διανοµής διακρίνονται σε: 

 

- Εξαρτηµένα: 

 

Στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται όλα εκείνα τα όργανα που εξαρτώνται άµεσα από τον 

υπεύθυνα της τουριστικής επιχείρησης, και έρχονται απευθείας σε επαφή µε τον τουρίστα – 

καταναλωτή και τους τουριστικούς διαµεσολαβητές. Πρόκειται δηλαδή για το προσωπικό 

πωλήσεων όπως για παράδειγµα ο διευθυντής ενός ξενοδοχείου, το προσωπικό υποδοχής του, το 

προσωπικό εστιατορίου κλπ. 

Η παρεµβολή των οργάνων αυτών διανοµής πραγµατοποιείται στο χώρο παραγωγής του 

τουριστικού προϊόντος, και όλα αυτά τα όργανα θα πρέπει να διαθέτουν ορισµένα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά, όπως για παράδειγµα ψυχολογικά ( ευγένεια, αντίληψη κλπ.),φυσικά (εµφάνιση, 

ευφράδεια λόγου, κοµψότητα, κλπ), και πνευµατικά (ευφυΐα, πνευµατική καλλιέργεια, µόρφωση, 

κλπ.). 

Για την επιτυχία των οργάνων αυτών διανοµής, ευθύνεται ο υπεύθυνος του τουριστικού 

µάρκετινγκ, γι’ αυτό το λόγο άλλωστε φροντίζει για την πρόσληψη τους, την εκπαίδευση τους, την 

κατάρτιση τους κλπ. 

  

- Και σε Ανεξάρτητα: 

 

Στην κατηγορία αυτή υπάγονται όλα εκείνα τα όργανα διανοµής του τουριστικού προϊόντος που 

ενεργούν ανεξάρτητα και έχουν οικονοµική, νοµική και διοικητική αυτοτέλεια. 

Τα ανεξάρτητα αυτά όργανα διανοµής, διαχωρίζονται στους έξης τύπους: 
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Α) Επιχειρήσεις οργάνωσης ταξιδίων 

 

Η λειτουργία των ανεξάρτητων οργάνων διανοµής αυτού του τύπου έγκειται: 

• Στην οργάνωση ταξιδίων – περιηγήσεων κατά παραγγελία του πελάτη. 

 Όπου σε αυτήν την περίπτωση η παρεµβολή των οργάνων διανοµής, γίνεται ανεξάρτητα από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις των οποίων τα τουριστικά προϊόντα διαθέτουν (πωλούν) και εισπράττουν 

είτε κάποια αµοιβή από τον πελάτη, είτε κάποιο ποσοστό (προµήθεια).  

 

• Στην προσφορά έτοιµων προγραµµάτων ταξιδίων.  

Σε αυτήν την περίπτωση τα όργανα διανοµής παράγουν τα ήδη έτοιµα προγράµµατα ταξιδίων. 

Τέτοιου είδους όργανα είναι οι tour operators.   

 

Β) Και σε Επιχειρήσεις παροχής διαµεσολαβητικών υπηρεσιών 

 

Όπου οι τουριστικές επιχειρήσεις διαµεσολάβησης αποβλέπουν στην παροχή των 

υπηρεσιών τους σαν ενδιάµεσων για την διάθεση των προϊόντων άλλων επιχειρήσεων παραγωγής 

τουριστικών προϊόντων, πχ ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, επιχειρήσεων µεταφορών κλπ..  

Πιο συνοπτικά, οι επιχειρήσεις αυτές παρέχουν υπηρεσίες διαµεσολάβησης σχετικά µε το ταξίδι 

(πώληση εισιτηρίων µε ποσοστά) ή µε την διαµονή (κλείσιµο δωµατίων) ή µε την ψυχαγωγία 

(διάθεση εισιτηρίων για το θέατρο κλπ.). Σε ορισµένες περιπτώσεις αναλαµβάνουν και την 

αντιπροσώπευση µεγάλων επιχειρήσεων µεταφορών.   

 

10.5 Μέσα διάθεσης του τουριστικού προϊόντος στον τουρίστα καταναλωτή 

 

 Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, το τουριστικό προϊόν, όπως και όλα τα προϊόντα, πρέπει να 

διατεθεί στον τουρίστα – καταναλωτή, µε τη βοήθεια των µέσων διανοµής. Η πώληση των 

τουριστικών υπηρεσιών, σε όλες τις µορφές του τουρισµού, σπάνια γίνεται απ’ ευθείας στο 

τουριστικό καταναλωτικό κοινό. Μέσα από τη διεθνή ανάπτυξη του τουριστικού φαινοµένου 

παγκόσµια, δηµιουργήθηκε η ανάγκη ευρέσεως καναλιών διάθεσης του τουριστικού προϊόντος, σε 

µορφή κατ’ αρχάς τουριστικών οργανώσεων. Τις τουριστικές αυτές οργανώσεις, µπορούµε να τις 

κατατάξουµε λόγω της λειτουργίας τους, ως εξής: 
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Α) ∆ιάφορα εµπορικά και µη καταστήµατα (γραφεία, πρακτορεία κ.α.) που προετοιµάζουν 

τουριστικές περιοδείες. 

Β) Ενώσεις που σκοπό έχουν την ανάπτυξη του τουρισµού, στο εσωτερικό της χώρας και σε 

διεθνές επίπεδο. 

Γ) ∆ηµόσιοι οργανισµοί που καθορίζουν την πολιτική του κράτους στον τοµέα του τουρισµού. 

∆) ∆ιακρατικές ενώσεις που ενισχύουν την τουριστική κίνηση. Αυτές διακρίνονται σε τρεις οµάδες 

τουριστικών οργανώσεων που εξυπηρετούν  τους τουρίστες: 

1- «Αυτές που διαθέτουν ιδιόκτητα ή µισθωµένα µέσα τουριστικής εξυπηρέτησης 

(ξενοδοχεία, εστιατόρια, µεταφορικά µέσα κ.τ.λ.) και που προτείνουν στους πελάτες 

τους πολλών ειδών υπηρεσίες. 

2- Τις διαµεσολαβητικές, που προτείνουν υπηρεσίες άλλων τουριστικών ή µη τουριστικών 

επιχειρήσεων (π.χ. µεταφορικών) 

3- Τους συλλόγους και άλλες ενώσεις φίλων του τουρισµού, δηλαδή ενώσεις αυτών που 

χρησιµοποιούν τις τουριστικές υπηρεσίες. Κατά κανόνα πρόκειται για κοινωνικές 

οργανώσεις, µη εµπορικές, που συντηρούνται από συνδροµές των µελών τους, από 

χρηµατοδοτήσεις, δωρεές και µερικές φορές από τα έσοδα εµπορικών πράξεων που οι 

ίδιες πραγµατοποιούν.» 
 

Εκτός των διεθνών τουριστικών οργανώσεων, υπάρχει και µεγάλος αριθµός διαφόρων 

ενώσεων, τουριστικών καταστηµάτων, πρακτορείων, ξενοδοχειακών, συγκοινωνιακών, 

ασφαλιστικών κ.α επιχειρήσεων, που έχουν άµεση ή έµµεση σχέση µε τον τουρισµό, και 

επιδιώκουν κυρίως εµπορικά οφέλη. 

Τα µέσα λοιπόν διανοµής καλύπτουν την ενηµέρωση του καταναλωτή αφ’ ενός, και την 

πώληση του προϊόντος αφ’ ετέρου. 

Σε όλη τη διαδικασία, ο τουριστικός παραγωγός προσφέρει το προϊόν του στον τουρίστα 

µέσω ενός ‘µεσολαβητή’.  

 

‘Τους ‘µεσολαβητές’ τους διακρίνουµε σε τρεις κατηγορίες: 

1) Στα γραφεία ταξιδίων 

2) Στους τουριστικούς πράκτορες 

3) Στους tour operators’.48 
                                                           
48 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 55. 
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Αναλυτικότερα: 

 

10.5.1 Γραφεία ταξιδίων 

  

Κύριος και βασικός σκοπός των γραφείων ταξιδίων, είναι η οργάνωση ατοµικών ή 

οµαδικών ταξιδιών, καθώς και η εκτέλεση τους τόσο για το δικός τους όφελος όσο και για την 

κάλυψη των επιθυµιών του Τουρίστα – καταναλωτή. Ο προγραµµατισµός, η οργάνωση και η 

εκτέλεση της τουριστικής υπηρεσίας αποτελούν την πρωταρχική απασχόληση τους και µε τη δική 

τους µεσολαβητική δραστηριότητα, συντελούν στο µέγιστο της ολοκλήρωσης του κύκλου της 

τουριστικής εργασίας και της γενικότερης ανάπτυξης του τουρισµού. Η δραστηριότητα αυτή 

µπορεί να θεωρηθεί µεγάλης σηµασίας, τόσο σε εθνικό όσο και σε διεθνή επίπεδο, γιατί µε αυτήν 

επιτυγχάνεται η όσον το δυνατό καλύτερη και πληρέστερη ανταπόκριση και προσαρµογή της 

τουριστικής προσφοράς και της τουριστικής ζήτησης.  
 

10.5.2 Τουριστικοί πράκτορες 

  

Τουριστικοί πράκτορες είναι Φυσικά ή Νοµικά πρόσωπα (Εταιρίες), που παίρνουν την 

ιδιότητα αυτής της ισχύουσας νοµοθεσίας της χώρας, ως κύρια δραστηριότητα τους την κράτηση 

δωµατίων και άλλων υπηρεσιών στις ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις, για την διαµονή των πελατών – 

τουριστών τους.  

 

10.5.3 Tour operators 

  

Οι tour operator έχουν την ιδιότητα του ‘χονδρεµπόρου’, δηλαδή συγκεντρώνουν τις 

τουριστικές υπηρεσίες από τους τουριστικούς παραγωγούς και µε τον κατάλληλο συνδυασµό και 

οργάνωση δηµιουργούν τα λεγόµενα ‘τουριστικά πακέτα’, τα οποία τα προσφέρουν στον τουρίστα 

– καταναλωτή είτε απευθείας είτε µέσω των τουριστικών πρακτόρων κ.α.  
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10.6 Η Στρατηγική του συστήµατος ∆ιανοµής  

 

Η στρατηγική του συστήµατος διανοµής αποτελεί µια από τις µεταβλητές των στρατηγικών 

του µείγµατος Μάρκετινγκ, και για να είναι αποτελεσµατική θα πρέπει να συµβαδίζει µε τις 

υπόλοιπες στρατηγικές των άλλων στοιχείων του µείγµατος µάρκετινγκ. 

 

  Το είδος της στρατηγικής που θα χρησιµοποιηθεί για το σύστηµα διανοµής εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από το εάν η τουριστική επιχείρηση έχει επιλέξει τη στρατηγική της έλξης ά της 

πίεσης, για τα προϊόντα – υπηρεσίες της. Ο παραγωγός που χρησιµοποιεί τη στρατηγική της έλξης, 

προσπαθεί να κερδίσει την υποστήριξη των µεσαζόντων µε την ενεργοποίηση της ζήτησης στο 

επίπεδο του τουρίστα – καταναλωτή. Η στρατηγική αυτή, απαιτεί µεγάλα κεφάλαια για την 

προβολή και για τις προωθητικές ενέργειες της, και χρησιµοποιείται από µεγάλες επιχειρήσεις, 

όπως Aegean airlines, minoan lines, crecotel κλπ.  

 

 Αντίθετα, η στρατηγική της πίεσης, προϋποθέτει την υποστήριξη των µεσαζόντων του 

συγκεκριµένου δικτύου διανοµής. Η στρατηγική αυτή χρησιµοποιείται συνήθως από µικρότερους 

παραγωγούς, επειδή δεν διαθέτουν τα απαραίτητα κεφάλαια, προκειµένου να δηµιουργήσουν µια 

δυνατή προτίµηση των τουριστικών τους προϊόντων στο επίπεδο του τουρίστα – καταναλωτή. Έτσι 

οι τουριστικές αυτές επιχειρήσεις, προκειµένου να έχουν την στήριξη των µεσαζόντων, δίνουν σ’ 

αυτούς διάφορα κίνητρα, όπως πχ µεγάλα περιθώρια κέρδους, την αποκλειστική διανοµή του 

προϊόντος τους, κλπ.  

 

10.7 Οι Στρατηγικές κάλυψης της τουριστικής αγοράς  

 

Σε κάθε δίκτυο διανοµής, η τουριστική επιχείρηση πρέπει να αποφασίσει αν θα προσφέρει 

τα προϊόντα της σε όλους τους πελάτες, ή σε κάποιους από αυτούς. Οι εναλλακτικές στρατηγικές 

που έχει είναι: η ευρεία/ εντατική διανοµή, η επιλεκτική/ και η αποκλειστική διανοµή. 

 

 - Με την στρατηγική της ευρείας ή εντατικής διανοµής, η τουριστική επιχείρηση διαθέτει τα 

προϊόντα – υπηρεσίες της, σε οποιοδήποτε έµπορο επιθυµεί να διατηρεί αποθέµατα και να πωλεί τα 

προϊόντα της. Με τη στρατηγική αυτή η τουριστική επιχείρηση, επιδιώκει την πλήρη κάλυψη της 

τουριστικής αγοράς. Η στρατηγική αυτή εφαρµόζεται σε προϊόντα ευρείας κατανάλωσης. 
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- Με την στρατηγική της επιλεκτικής διανοµής, επιλέγεται ένας συγκεκριµένος αριθµός 

τουριστών – καταναλωτών ανά περιοχή. Με τη στρατηγική αυτή η τουριστική επιχείρηση µειώνει 

τα απαιτούµενα κεφάλαια για την χορήγηση πίστωσης στους πελάτες – καταναλωτές της και έχει 

καλύτερη συνεργασία µαζί τους. Η στρατηγική αυτή εφαρµόζεται στα επιλεγµένα προϊόντα.  
 

 - Με τη στρατηγική της αποκλειστικής διανοµής, η τουριστική επιχείρηση διαθέτει µόνο 

ένα αντιπρόσωπο ανά περιοχή. Σε αυτήν την περίπτωση, υπάρχει γραπτή συµφωνία µεταξύ 

παραγωγού και εµπόρου, που αναφέρει τα δικαιώµατα και τις υποχρεώσεις και των δύο πλευρών 

όσον αφορά: τα αποθέµατα, την προβολή, την τιµή, τους όρους πώλησης, κλπ. Η στρατηγική αυτή 

εφαρµόζεται στα ειδικά ακριβά τουριστικά προϊόντα. 

 

Φυσική ∆ιανοµή (LOGISTICS) 

 

‘Περιλαµβάνουν: 

 

1. Μεταφορά: τρόπος µεταφοράς, βέλτιστα µέσα / οχήµατα, βέλτιστη διαδροµή 

2. Αποθήκευση: επιλογή θέσης, µεγέθους και τύπου αποθήκευσης 

3. Έλεγχο αποθεµάτων’.49 

 

 

                                                           
49 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ, Ηράκλειο, Νοέµβριος, σελ 57. 
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Σύνοψη 10ου µέρους 
 

Η διανοµή των τουριστικών προϊόντων από τους παραγωγούς τους, στους τελικούς 

καταναλωτές ή χρήστες τους γίνεται µέσα από διάφορα κανάλια διανοµής τα οποία επέχουν θέση 

συστήµατος κρατήσεων. Κύρια επιδίωξη ενός συστήµατος διανοµής τουριστικών προϊόντων, που 

κατά κύριο ρόλο είναι υπηρεσίες, είναι να αποµακρύνει όσο το δυνατό περισσότερο γίνεται τα 

σηµεία διάθεσης τους από τους τόπους παραγωγής τους, και ακόµα να προωθήσει δυναµικά τις 

προαγωγές των τουριστικών προϊόντων, πριν αυτά παραχθούν από τους παραγωγούς τους.  

Οι τουριστικές επιχειρήσεις µπορούν να συναλλάσσονται µε την πελατεία τους, είτε 

διαµέσου των διαµεσολαβητών του τουριστικού µάρκετινγκ, είτε απευθείας, είτε διαµέσου ενός 

συνδυασµού και των δυο αυτών τρόπων προσέγγισης των πελατών. Η τελική επιλογή του τρόπου 

επικοινωνίας των τουριστικών επιχειρήσεων µε τους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες των 

προϊόντων τους, εξαρτάται αποκλειστικά και µόνο από την διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης. 

Καθοριστικά κριτήρια για την λήψη µιας απόφασης διανεµητικής στρατηγικής των 

τουριστικών επιχειρήσεων εκ µέρους της διοίκησης της, είναι το κόστος που συνεπάγεται η 

διανοµή των τουριστικών προϊόντων, καθώς και ο βαθµός ελέγχου που µπορεί να ασκηθεί στα 

σηµεία διανοµής των τουριστικών προϊόντων. 

Στο σύστηµα διανοµής τουριστικών προϊόντων, σηµαντικό ρόλο παίζει ο τουριστικός 

πράκτορας, ο οποίος έρχεται σε άµεση επαφή µε την πελατεία του προκειµένου να της πουλήσει τα 

τουριστικά προϊόντα που θέλει να αγοράσει, ή για να της προσφέρει πληροφορίες – διευκρινήσεις 

προκειµένου να αποφασίσει για την αγορά ενός τουριστικού προϊόντος από αυτά που της πουλά. 

Τέλος, σε ότι αφορά το ρόλο που παίζει ο αντιπρόσωπος µιας τουριστικής επιχείρησης στο 

σύστηµα διανοµής τουριστικών προϊόντων, θα πρέπει να πούµε ότι είναι εξίσου σηµαντικός, µιας 

και αυτός αποτελεί τον συνδετικό κρίκο µεταξύ της τουριστικής επιχείρησης και των 

διαµεσολαβητών του τουριστικού µάρκετινγκ.   
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Μέρος 11ο: 
Τουριστική ∆ιαφήµιση 

 

 

11.1. Ορισµός της τουριστικής διαφήµισης 

11.2.∆ιαφορές µεταξύ διαφήµισης και προώθησης πωλήσεων 

11.3. Βασική διαφορά ∆ηµοσίων Σχέσεων και ∆ηµοσιότητας  

11.4. Οµοιότητες µεταξύ ∆ιαφήµισης και ∆ηµοσίων Σχέσεων 

11.5. Βασικές αρχές της τουριστικής διαφήµισης 

11.6 Προγραµµατισµός της τουριστικής διαφήµισης 

11.7 Η ψυχολογία της τουριστικής διαφήµισης  

11.8. Η διαφηµιστική σκάλα A.I.D.A 

11.9. Οι Στόχοι της τουριστικής διαφήµισης 

11.10. Τα διαφηµιστικά Μέσα 

11.11. Οι Νόµοι της διαφήµισης που βοηθούν το έργο   

 της διαφηµιστικής καµπάνιας   

11.12. Προσωπική Πώληση 

 11.12.1. Ορισµός Προσωπικής Πώλησης 

 11.12.2. Σκοπός της Προσωπικής Πώλησης 

 11.12.3. Η διαφορά της Προσωπικής Πώλησης από    

 την Τουριστική ∆ιαφήµιση 

 11.12.4. Τα προβλήµατα που συνεπάγεται η Προσωπική Πώληση 

11.12.5. Τα κυριότερα ‘εργαλεία’ της Προσωπικής Πώλησης  

 στον τουρισµό 

Σύνοψη 11ου µέρους 
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11.1 Όρισµός Τουριστικής ∆ιαφήµισης  

 

‘∆ιαφήµιση: ορίζεται ως ένα απρόσωπο, πληρωµένο µέσο επικοινωνίας από έναν καθορισµένο 

χορηγό σε ένα µέσο εµπορικά διαθέσιµο. Σε αυτήν την περίπτωση ο χορηγός είναι ο τοπικός 

τουριστικός προορισµός. Ένα διαφηµιστικό γραφείο προσφέρει µια ειδικευµένη δηµιουργική 

εργασία σε συµφέρουσες τιµές ώστε να αγοραστεί ένας χώρος ή χρόνος στα ΜΜΕ’.50

 

Πιο συνοπτικά ο ορισµός της διαφήµισης είναι:  

‘Με τον όρο διαφήµιση, εννοούµε όλα τα µέτρα και τους τρόπους µέσω των οποίων, ο 

υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ, προσπαθεί χωρίς προσωπικές επαφές, να επηρεάσει την 

τελική απόφαση του υποψήφιου τουρίστα – αγοραστή µε άµεσο στόχο την αριστοποίηση της 

διάθεσης του τουριστικού προϊόντος’.51     
 

Η διαφήµιση αποτελεί ένα από τα βασικά στοιχεία του προωθητικού µηχανισµού του 

Μάρκετινγκ στον τουρισµό. Είναι ένα σηµαντικό όργανο, και δυνατό εργαλείο προβολής που έχει 

στη διάθεση της η τουριστική βιοµηχανία. Αποτελεί ένα από τα µέσα επικοινωνίας της τουριστικής 

επιχείρησης, µε τον τουρίστα – καταναλωτή, και έχει ως σκοπό να πληροφορήσει, να ενηµερώσει, 

να προσελκύσει και να παροτρύνει κατά κάποιο τρόπο τους πιθανούς αγοραστές – καταναλωτές, 

στην αγορά του τουριστικού προϊόντος. 

 

                                                           
50 ∆ρ Στέφανος Καραγιάννης – ∆ρ Γεώργιος Έξαρχος (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική Οικονοµία Ανάπτυξη 

Πολιτική’ Εκδόσεις: Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο. σελ 365. 

 
51 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ – Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 147. 
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Με άλλα λόγια, η διαφήµιση είναι µια τεχνική που έχει σαν κύριο σκοπό, να µεταφέρει έναντι 

πληρωµής, ένα µήνυµα από µία πηγή, η οποία µπορεί να είναι επιχείρηση, ίδρυµα, άτοµο, κράτος, 

κλπ, σε διάφορες οµάδες ατόµων ή µεµονωµένα άτοµα, τα οποία αποτελούν τους αποδέκτες του 

µηνύµατος µε σκοπό: 

 

- Να τους γνωρίσει τα προϊόντα, υπηρεσίες, ιδέες ή επιτεύγµατα που η πηγή θέλει να τους 

παρουσιάσει. 

- Να τους πείσει ότι έχει περισσότερα πλεονεκτήµατα από τα άλλα. 

- Να τους παρακινήσει να ενδιαφερθούν γι’ αυτά. 

- Και τέλος να τους παρακινήσει να δράσουν, αγοράζοντας τα προϊόντα αυτά ή τις υπηρεσίες και 

να υιοθετήσουν τις ιδέες ή τις απόψεις της πηγής που στέλνει το µήνυµα. 

  

Η διαφήµιση δεν προσπαθεί να πουλήσει µόνο συγκεκριµένα προϊόντα ή υπηρεσίες, αλλά 

συµβάλλει και στο να δηµιουργηθούν νέες ανάγκες, οι οποίες θα ικανοποιηθούν από νέα ή 

βελτιωµένα προϊόντα στο µέλλον. Επίσης συµβάλλει αποτελεσµατικά στη δηµιουργία και 

διατήρηση ενός ‘καλού’ ονόµατος, τόσο για συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες, όσο και για 

συγκεκριµένες επιχειρήσεις. 

  

11.2 ∆ιαφορές µεταξύ ∆ιαφήµισης και Προώθησης Πωλήσεων 

 

‘Χαρακτηριστικό της διαφήµισης είναι ότι παίζει τον ίδιο ρόλο µε την ¨προώθηση των 

πωλήσεων¨, παρ’ όλα αυτά διαφέρει από αυτήν στα εξής σηµεία: 

- Η διαφήµιση προσπαθεί να προσελκύσει τον τουρίστα – καταναλωτή στο τουριστικά προϊόν. 

- Η προώθηση των πωλήσεων, προωθεί το τουριστικό προϊόν στον τουρίστα – καταναλωτή, 

δηλαδή λειτουργεί εντελώς αντίστροφα. 

- ∆ιαφέρει επίσης και στα µέσα που χρησιµοποιεί για να επιτύχει τους σκοπούς της. 

- Η διαφήµιση δεν επιδιώκει την προσωπική επικοινωνία µε τους τουρίστες – καταναλωτές, αλλά 

προσπαθεί µε αποστολή µηνυµάτων να τον βοηθήσει να διαµορφώσει την τελική του 

προτίµηση, για την αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος ή υπηρεσίας’.52 

                                                           
52 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 78. 
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11.3 Βασική διαφορά δηµοσίων σχέσεων και δηµοσιότητας   

 

Στην διαφήµιση το πρόβληµα είναι να βρεθεί το µέσο µε το οποίο θα φτάσουµε στο 

µεγαλύτερο µέρος του κοινού που αποσκοπούµε, ενώ στη δηµοσιότητα είναι να βρούµε τα νέα που 

ενδιαφέρουν περισσότερο τους εκδότες των µέσων δραστηριότητας. 

 

11.4 Οµοιότητες διαφήµισης και δηµοσίων σχέσεων 

 

- Οι δηµόσιες σχέσεις και η διαφήµιση χρησιµοποιούν τα ίδια µέσα µαζικής επικοινωνίας. 

- Και οι δύο έχουν σαν στόχο την αποκατάσταση της επικοινωνίας (άσχετα αν διαφέρουν στον 

αντικειµενικό τους σκοπό), µεταδίδοντας µηνύµατα σε οµάδες κοινού. 

- Ένα διαφηµιστικό µήνυµα που αφορά την αύξηση κύρους της επιχείρησης (εφόσον δεν 

ενδιαφέρεται για την άµεση ανάπτυξη πωλήσεων), δεν διαφέρει από µια ενέργεια των δηµοσίων 

σχέσεων, αν βέβαια εξαιρέσουµε την βασική διαφορά, ότι στην περίπτωση αυτή, ο χώρος και ο 

χρόνος στο αγοράζεται. 

- Η συστηµατικότητα και οργάνωση για την λειτουργία και των δύο δραστηριοτήτων, εφόσον 

δεν νοείται διαφήµιση όταν αυτή γίνεται τυχαία και ανοργάνωτα. 

- Και τέλος όσον αφορά τις δηµόσιες σχέσεις µιας επιχειρηµατικής µονάδας, στόχος τους είναι η 

προώθηση του προϊόντος, όπως και στη διαφήµιση. 

 

 Ωστόσο η αγοραστική συµπεριφορά του τουρίστα – καταναλωτή, δεν επηρεάζεται µόνο από 

τη διαφήµιση. Στην πράξη είναι αποδεκτό ότι κάθε υποψήφιος τουρίστας – καταναλωτής 

συγκεντρώνει πληροφορίες για την τελική απόφαση της αγοράς του και από άλλες πηγές. Αυτές 

µπορεί να είναι από πληροφοριακά έντυπα και τουριστικούς οδηγούς, από πληροφορίες που 

συγκεντρώνει από διάφορα γραφεία ταξιδίων, από αφηγήσεις άλλων τουριστών, καθώς και από 

προσωπικές τους εµπειρίες. 
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Λόγω του ότι η διαφήµιση αποτελεί εργαλείο του µάρκετινγκ, είναι αναµενόµενο ότι στο 

γενικότερο σχεδιασµό µάρκετινγκ, θα πρέπει να περιλαµβάνονται κάποια στοιχεία που αφορούν τη 

διαφήµιση, όπως: 

 

- Καθορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφήµισης 

- Προσδιορισµός των στόχων της διαφήµισης   

- Επιλογή των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

- Χρησιµοποίηση των καταλληλότερων µέσων για τους στόχους και τα µηνύµατα που επιλέγει. 

 

Η διαφήµιση καλό θα ήταν να είναι πρωτότυπη και µοναδική,  οπωσδήποτε όµως θα πρέπει να 

είναι χρήσιµη και συγκεκριµένη. Να είναι δηλαδή κατανοητή, πειστική, αντιληπτή, αναγνωρίσιµη 

και προτρεπτική. 
 

11.5 Βασικές αρχές της τουριστικής διαφήµισης   

  

Προκειµένου να ενηµερωθεί σωστά και να πειστεί τελικά να φτάσει στην απόφαση ο τουρίστας 

– καταναλωτής να αγοράσει το τουριστικό προϊόν που του προσφέρουµε, πρέπει να έχουµε 

µελετήσει κάποιες βασικές αρχές που διέπουν την τουριστική διαφήµιση, και αυτές είναι:  

- Γνώση του τουριστικού προϊόντος  

- Γνώση της τουριστικής πελατείας 

- Γνώση του συναγωνισµού 

- Γνώση της επιλογής της κατάλληλης διαφηµιστικής εταιρίας 

 

11.6 Προγραµµατισµός της τουριστικής διαφήµισης 

  

Το κλειδί της επιτυχίας µιας τουριστικής διαφηµιστικής καµπάνιας, βρίσκεται στην 

ικανότητα µεθόδευσης των διαφόρων ενεργειών του υπεύθυνου, για τον προγραµµατισµό της 

διαφήµισης. Γι΄ αυτό απαραίτητη είναι η εξέταση και η αξιολόγηση από τον υπεύθυνο των 

παρακάτω στοιχείων. 

-    Τι θα διαφηµίσουµε 

-    Ποια είναι η αγορά – στόχος µας (σε ποια άτοµα αναφερόµαστε) 

- Που βρίσκεται γεωγραφικά αυτή η τουριστική αγορά 

- Ποιος είναι ο κοινός στόχος της διαφήµισης 
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- Σταθεροποίηση των διαφηµιστικών στρατηγικών 

- Ποια µέσα θα χρησιµοποιηθούν (επιλογή των κατάλληλων διαφηµιστικών µέσων) 

- Πότε είναι ο κατάλληλος χρόνος για διαφήµιση 

- Πόσο θα διαρκέσει η διαφηµιστική καµπάνια  

- Ποια είναι η διαφηµιστική δαπάνη 

- Έλεγχος αν έχουν επιτευχθεί οι στόχοι και ποια τα αποτελέσµατα από την διαφηµιστική 

καµπάνια. 

Κατόπιν ακολουθεί η επεξεργασία και η εκπόνηση του διαφηµιστικού προγράµµατος από τον 

υπεύθυνο, αφού πρώτα καθοριστούν οι στόχοι, τα µέσα, και οι τρόποι διεξαγωγής του όλου 

προγράµµατος. 

 

11.7 Η ψυχολογία της τουριστικής διαφήµισης 

  

Σαν βασικό διαγνωστικό αντικείµενο της συµπεριφοράς των καταναλωτών, θεωρείται 

πρώτα το άτοµο µε το µαύρο κουτί – black box. Η διαφήµιση µιλάει από τη µία στο υποσυνείδητο 

και από την άλλη στο συναίσθηµα. Άρα διαφήµιση είναι και µία συσκευασµένη πληροφορία 

γεµάτη συναισθήµατα. 

 

11.8 Η ∆ιαφηµιστική σκάλα AIDA    

 

Το περιεχόµενο της πηγάζει από το φυσικό και το υπαρκτό στοιχείο, και έχει να κάνει µε τους 

ψυχολογικούς παράγοντες που επηρεάζουν άµεσα, µέσω της διαφήµισης, και αυτοί είναι: 

- Προσέλκυση προσοχής 

- ∆ιατήρηση του ενδιαφέροντος 

- ∆ηµιουργία επιθυµίας 

- Λήψη ανάλογων µέτρων 

 

11.8.1 Εξωγενείς παράγοντες επιρροής 

Επιρροές από το κοινωνικό περιβάλλον 

• Κουλτούρα 

• Κοινωνικές τάξεις 

• Φιλοσοφία – στάση ζωής 

• Οικογένεια 
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Οικονοµικές επιρροές  

• Προσφορά – τιµή – ποιότητα 

• Εξάρτηση από τον αγοραστή 

• Οικονοµική θέση του αγοραστή 

• Ελευθερία χρόνου 

• Καταναλωτική εµπειρία καταναλωτή  

 

11.8.2 Ενδογενείς παράγοντες επιρροής 

   

• Ανάγκες  

• Υποκίνηση 

• ∆ιάθεση 

• Προσδοκίες 

• Image 

• Χαρακτηριστικά προσωπικότητας 

• Συνήθειες 

• Ιδιότητες του χαρακτήρα 

 

11.9 Στόχοι της τουριστικής διαφήµισης 

 

- Η διατήρηση ή η αύξηση του µεριδίου αγοράς 

- Η δηµιουργία ευνοϊκής εικόνας (image) για την τουριστική επιχείρηση 

- Η απόκτηση νέου µεριδίου αγοράς ή εισχώρηση σε νέες αγορές 

- Η προσέλκυση νέων τουριστών – καταναλωτών 

- Η διατήρηση της ευνοϊκής εικόνας και αντίληψης της τουριστικής επιχείρησης προς τους 

τουρίστες – καταναλωτές 
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Πιο συνοπτικά θα µπορούσαµε αν πούµε ότι οι βασικότεροι στόχοι της τουριστικής διαφήµισης 

είναι: 

- να γνωστοποιεί την ύπαρξη του τουριστικού προϊόντος 

- να προσφέρει επιπλέον πληροφορίες, ειδήσεις, καινοτοµίες, κ.λ.π., έτσι ώστε το τουριστικό 

πακέτο να γίνεται πιο προσιτό για όσους ενδιαφέρονται 

- και να ισχυροποιεί τον τοµέα προσφοράς υπηρεσιών, µε τέτοιο τρόπο που να προδιαθέτει 

εµπιστοσύνη και ψυχολογικό ερέθισµα, για την λήψη απόφασης της αγοράς. 

 

11.10 Τα ∆ιαφηµιστικά µέσα 

 

 Η διαφήµιση χρησιµοποιεί διάφορα µέσα, τα λεγόµενα διαφηµιστικά µέσα για να επιτύχει 

τους σκοπούς της, στα πλαίσια της λειτουργίας της, και διαφηµιστικό µέσο είναι ο άριστος 

συνδυασµός του µέσου και του διαφηµιστικού µηνύµατος. Τα πιο συνηθισµένα µέσα που 

χρησιµοποιούνται είναι: 

 

- Ηµερήσιος τύπος (εφηµερίδες) 

- Περιοδικός τύπος (περιοδικά) 

- Ραδιόφωνο 

- Τηλεόραση 

- ∆ιαφηµιστικά φυλλάδια 

- ∆ιαφηµιστικές πινακίδες 

- Υπαίθρια διαφήµιση (Αφίσες) 

- Φωτεινές επιγραφές 

- Περιγραφικά έντυπα (prospectus) 

- Ταξιδιωτική µπροσούρα (Ταξιδιωτικοί οδηγοί – φυλλάδια) 

- Ταχυδροµικές διαφηµίσεις 

- Κινηµατογραφική διαφήµιση 

 

Το καθένα από αυτά τα µέσα έχει τα δικά του πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα. Το µόνο 

κοινό σε όλα τα µέσα, είναι οι τουριστικές επιχειρήσεις να διαθέτουν ένα καλό budget. 

Ανάλογα µε το περιεχόµενο και τους στόχους του διαφηµιστικού µηνύµατος, γίνεται αντίστοιχα και 

η επιλογή των διαφηµιστικών µέσων που θα χρησιµοποιηθούν, και τις περισσότερες φορές τα µέσα 

αυτά είναι δύο και πλέον. 
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11.11 Νόµοι της διαφήµισης που βοηθούν το έργο της διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

- Ο νόµος της οικονοµικότητας 

- Ο νόµος της ειλικρίνειας 

- Ο νόµος της αυθεντίας  

- Ο νόµος της ακολουθίας 

- Ο νόµος της οµοιογένειας και του µακροχρόνιου σχεδιασµού 

- Ο νόµος της επικαιρότητας 

- Ο νόµος της µεθοδικότητας  

 

  ‘Βασικότερος κανόνας για ένα διαφηµιστικό πρόγραµµα µιας τουριστικής επιχείρησης 

είναι, ότι πρέπει να έχει προβλέψει, όλες τις τυχόν απρόβλεπτες µεταβολές που θα εµφανιστούν 

µελλοντικά σαν κυριαρχικοί παράγοντες της καταναλωτικής αγοράς, ώστε να προγραµµατίσει και 

να προσανατολιστεί έγκαιρα προς τις καινούριες συνθήκες της τουριστικής αγοράς’. 53

 

                                                           
53 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 78. 
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11. 12. ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ 

 

11. 12. 1. Ορισµός προσωπικής πώλησης   

 

Η προσωπική πώληση είναι το δεύτερο κατά σειρά σπουδαιότητας στοιχείο του συστήµατος 

επικοινωνίας. Αυτή συνεπάγεται την άµεση επικοινωνία πρόσωπο µε πρόσωπο µεταξύ πωλητή και 

του πιθανού καταναλωτή – τουρίστα. 

 

10. 12. 2. Σκοπός της προσωπικής πώλησης   

 

Ο σκοπός µιας τέτοιου είδους προσωπικής επικοινωνίας µπορεί να αποβλέπει: 

  

1) Στη λήψη µιας παραγγελίας 

2) Να πείσει τους λιανοπωλητές να προωθούν και να επιδεικνύουν το τουριστικό προϊόν 

κατάλληλα 

3) Να εξασφαλίσει τη συνεργασία του χονδρεµπόρου, έτσι ώστε να προωθεί τα τουριστικά 

προϊόντα του κατασκευαστή ενεργά. 

4) Και να ενηµερώσει τους καθοδηγητές γνώµης σχετικά µε την τουριστική επιχείρηση και 

τα προϊόντα της.  
 

 10. 12. 3.  ∆ιαφορά προσωπικής πώλησης από την διαφήµιση    

 

Η προσωπική πώληση διαφέρει από την διαφήµιση στο ότι µε την πρώτη το µήνυµα 

µεταφέρεται δια µέσου της προσωπικής επαφής, ενώ µε την διαφήµιση το µήνυµα µεταφέρεται µε 

οποιοδήποτε µη προσωπικό µέσο όπως για παράδειγµα: η τηλεόραση, τα περιοδικά, οι εφηµερίδες 

κλπ. 
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Η βασικότερη όµως διαφορά των δύο αυτών στοιχείων του συστήµατος επικοινωνίας 

έγκειται στο γεγονός ότι ενώ ο πωλητής έχει την ικανότητα να προσαρµόσει το µήνυµα του 

σύµφωνα µε τις ανάγκες, τα ενδιαφέροντα και τις αντιδράσεις του πιθανού αγοραστή – πελάτη, το 

µήνυµα της τουριστικής επιχείρησης, παραµένει το ίδιο για όλους τους πιθανούς αγοραστές – 

τουρίστες. Εν τούτοις το µήνυµα της τουριστικής διαφήµισης έχει µεγαλύτερη ποσοτική εµβέλεια, 

δηλαδή θα το δουν ή θα το ακούσουν όλοι σχεδόν οι αναγνώστες, θεατές ή ακροατές από εκείνο το 

µέσο το οποίο µεταφέρει το µήνυµα.       

 

11. 12. 4. Τα προβλήµατα της προσωπικής πώλησης  

 

Μόλις ληφθεί η απόφαση να περιληφθεί η προσωπική πώληση στο πρόγραµµα προώθησης 

πωλήσεων, του τουριστικού µάρκετινγκ, τότε παρουσιάζεται ένας αριθµός προβληµάτων, στα 

οποία καλείται να δώσει λύσεις ο ∆ιευθυντής του τµήµατος πωλήσεων της ∆ιεύθυνσης τουριστικού 

µάρκετινγκ. Τα σπουδαιότερα από αυτά τα προβλήµατα είναι: 

 

- Η ανεύρεση, η επιλογή και η πρόσληψη των κατάλληλων πωλητών 

- Η εκπαίδευση των πωλητών αυτών, έτσι ώστε να είναι αποτελεσµατικοί στην εργασία τους 

- Η επιλογή της µεθόδου ή των µεθόδων αµοιβής των πωλητών 

- Η επιλογή των κατάλληλων κινήτρων για την καλύτερη απόδοση των πωλητών 

- Ο καθορισµός των περιοχών πώλησης 

- Και η εκτίµηση της αξίας της εργασίας των πωλητών κλπ.  
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10.12.5.  Τα κυριότερα ¨εργαλεία¨ των προσωπικών πωλήσεων στον τουρισµό είναι τα 

ακόλουθα: 

 

 
 

  

ΚΥΡΙΟΤΕΡΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΩΝ 
ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 
ΕΠΙΣΚΕΨΕΙΣ 

ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΕΣ 
ΕΠΑΦΕΣ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ 
ΑΛΛΗΛΟΓΡΑΦΙΑ 

Πηγή: Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, Αθήνα, 
σελ 383. 

 148



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ- ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Όπου: 

Επισκέψεις: 

 

Οι επισκέψεις κατά κανόνα προγραµµατίζονται µε επιλεγµένους πιθανούς πελάτες, που 

κατά κύριο λόγο είναι µεσάζοντες του τουριστικού µάρκετινγκ και συγκεκριµένα τουριστικοί 

πράκτορες, καθώς επίσης και µε τελικούς καταναλωτές ή χρήστες τουριστικών προϊόντων. Οι 

προγραµµατισµένες επισκέψεις σε πιθανούς πελάτες αποτελούν το σηµαντικότερο ¨εργαλείο¨ των 

προσωπικών πωλήσεων. Για να είναι όµως αυτό αποτελεσµατικό, θα πρέπει απαραίτητα ο πωλητής 

να συγκεντρώνει ορισµένα προσόντα, και συγκεκριµένα θα πρέπει να έχει: εµφάνιση, καλούς 

τρόπους, να είναι ευφυής, να αναπτύσσει πρωτοβουλία, να έχει αυτοπεποίθηση, να έχει ευχέρεια 

λόγου, να βρίσκει εναλλακτικές λύσεις, να έχει φαντασία, να είναι συνεργάσιµος, να είναι τίµιος, 

να έχει υποµονή, να είναι εργατικός, να έχει αυτοέλεγχο, και πάνω απ’ όλα να αγαπάει αυτό που 

κάνει.   

 

Τηλεφωνικές Επαφές: 

 

Οι τηλεφωνικές επαφές, προγραµµατίζονται µε επιλεγµένους πιθανούς πελάτες, όπως και οι 

συναντήσεις. Αναµφίβολα οι τηλεφωνικές επαφές κάτω από ορισµένες προϋποθέσεις µπορούν να 

αποδειχτούν ένα εξίσου σηµαντικό ¨εργαλείο¨ των προσωπικών πωλήσεων στον τουρισµό τόσο 

όταν χρησιµοποιείται µεµονωµένα, τόσο όµως και όταν χρησιµοποιείται συνδυαστικά και µε άλλα 

¨εργαλεία¨ τους, και συγκεκριµένα µε τις επισκέψεις και την προσωπική αλληλογραφία. 

Καθοριστικής σηµασίας ρόλο στην αποτελεσµατικότητα των τηλεφωνικών επαφών, θα παίξει η 

κοινωνική αγωγή του πωλητή και συγκεκριµένα η διακριτικότητα του, η ευγένεια του, η 

αυτοπεποίθηση του και κυρίως η ευχέρεια του προφορικού του λόγου. 

 

Προσωπική αλληλογραφία: 

 

Η προσωπική αλληλογραφία προγραµµατίζεται και αυτή όπως και τα άλλα ¨εργαλεία¨ των 

προσωπικών σχέσεων και απευθύνεται σε επιλεγµένους πελάτες. Η προσωπική αλληλογραφία 

µπορεί να προηγείται ή / και να έπεται µιας επίσκεψης ή µιας τηλεφωνικής επαφής. Συνήθως όµως 

απευθύνεται σε άτοµα στα οποία έχει πραγµατοποιηθεί επίσκεψη ή τηλεφωνική επαφή. 

Απαραίτητη προϋπόθεση για να είναι αποτελεσµατική η προσωπική αλληλογραφία, είναι ο 

συντάκτης της επιστολής, που στην προκειµένη περίπτωση έχει την ιδιότητα του πωλητή, να έχει 
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ευχέρεια γραπτού λόγου, δηλαδή να έχει πλούσιο λεξιλόγιο, να χρησιµοποιεί εξειδικευµένη και 

ακριβή ορολογία και να έχει την ικανότητα να διατυπώνει µε ευχέρεια και ευκρίνεια τις προσφορές 

που κάνει.  

 

  Τέλος θα πρέπει να πούµε, ότι είναι εντελώς απαραίτητο για κάθε τουριστική επιχείρηση να 

αποσαφηνίζει την περιοχή στην οποία θα αναπτύξει το πρόγραµµα της προσωπικής πώλησης, 

προκειµένου να διαθέσει επικερδώς το προϊόν της. Αυτό εκτός των άλλων διευκολύνει τον 

καθορισµό του απαιτούµενου  για τις προσωπικές πωλήσεις, ανθρώπινου δυναµικού, καθώς επίσης 

και της απαιτούµενης οργάνωσης για την επίτευξη των στόχων της τουριστικής επιχείρησης σε ότι 

αφορά στις προσωπικές πωλήσεις του προϊόντος της.  
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Σύνοψη 11ου µέρους  
 

Η τουριστική διαφήµιση είναι κάθε πληρωµένη µορφή µηνύµατος, το οποίο προβάλλεται 

από τα διάφορα µέσα µαζικής και ειδικής επικοινωνίας, από τις τουριστικές επιχειρήσεις δηλαδή 

από τον ποµπό, στον δέκτη, δηλαδή τους πιθανούς πελάτες – αγοραστές. Στοχεύει στην αλλαγή ή 

στην ενίσχυση της στάσης των πελατών απέναντι στα προϊόντα που παράγουν και προσπαθούν 

άµεσα ή έµµεσα να διαθέσουν σε αυτούς επικερδώς οι τουριστικές επιχειρήσεις.  

Προτού οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ µιας τουριστικής επιχείρησης, αποφασίσουν να 

διαφηµίσουν το προϊόν τους, πρέπει να εκτιµήσουν τα οφέλη που θα προκύψουν από την προβολή 

του, σε σχέση µε το χρηµατικό κόστος που αυτή συνεπάγεται. 

Προκειµένου να επιτύχει µια τουριστική διαφήµιση, πρέπει απαραίτητα να 

προγραµµατίζεται µικροχρόνια ή µακροχρόνια, και οι δε στόχοι του προγράµµατος της να 

εκφράζουν αποτελέσµατα ρεαλιστικά, δηλαδή να εκφράζει αποτελέσµατα τα οποία να µπορούν να 

υλοποιηθούν, και άρα να µπορούν να προσδοκούν σε αυτά. 

Μετά τον καθορισµό των στόχων της τουριστικής διαφήµισης, η τουριστική επιχείρηση 

πρέπει να αποφασίσει ποιο θα είναι το τουριστικό µήνυµα το οποίο θα µεταδώσει στους πιθανούς 

αγοραστές – καταναλωτές του προϊόντος της, ποια είναι η πιο κατάλληλη στιγµή για να µεταδωθεί, 

µε ποιο διαφηµιστικό µέσο, καθώς και µε ποια συχνότητα θα µεταδίδεται. Για να επιτύχει όµως µια 

τουριστική επιχείρηση τους διαφηµιστικούς της στόχους, θα πρέπει το µήνυµα που θέλει να 

περάσει στους πιθανούς καταναλωτές – χρήστες του προϊόντος της, να έχει απήχηση σε αυτούς, 

καθώς και να είναι κατάλληλο το µέσο που έχει χρησιµοποιήσει για την µετάδοση του. 

Η µέτρηση των αποτελεσµάτων της τουριστικής επιχείρησης προϊόντων, επιτυγχάνεται µε 

την συστηµατική αποτίµηση του βαθµού επίτευξης των προκαθορισµένων στόχων του 

προγράµµατος της.       
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Μέρος 12ο: 
Ο ρόλος των ∆ηµοσίων Σχέσεων στον τουρισµό 

 

 

 

12.1. Ορισµός των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

12.2. Ορισµός ∆ηµοσιότητας  

12.3. Ο σκοπός των ∆.Σ 

12.4.Οι έννοιες του όρου ∆.Σ 

12.5. Καθορισµός των στόχων των ∆.Σ 

12.6. Τα κυριότερα εργαλεία των ∆.Σ 

12.7. Τα µέσα που χρησιµοποιούν οι ∆.Σ 

12.8. Τα Μέσα δηµοσιότητας ή µαζικής επικοινωνίας 

12.9. ∆ιαφορές µεταξύ της διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων 

12.10. Αξιολόγηση των αποτελεσµάτων των ∆.Σ 

12.11. Η επικοινωνία των ∆.Σ  

12.12. Μέθοδοι επικοινωνίας της επιχείρησης µε την τουριστική αγορά 

Σύνοψη 12ου µέρους 
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12.1 Ορισµός ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι ο κατεξοχήν θεσµός που έχει σχέση µε τον άνθρωπο, ο οποίος 

είναι το αντικείµενο των δραστηριοτήτων τους, αλλά συγχρόνως δρα και ως υποκείµενο.  

Οι ∆ηµόσιες σχέσεις δεν είναι απλά µια τεχνική, είναι ένας τρόπος ζωής, µια φιλοσοφία, 

µια νέα νοοτροπία στις σχέσεις µεταξύ των ανθρώπων, στηριζόµενη σε επιστηµονικές αρχές και 

δεδοµένα.  

 

‘Ο όρος ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι µια µετάφραση του Αµερικάνικου Public Relations, και 

εννοεί όλα τα µέσα που χρησιµοποιούνται από ένα οργανωµένο σύστηµα (κράτος, οικονοµική 

µονάδα, κ.λ.π.) για τη δηµιουργία καλών σχέσεων µέσα και έξω από τις διαφορές επιχειρήσεις. 

Σύµφωνα µε τον ορισµό του Frank Jefkins, οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η συνισταµένη από όλους 

τους τύπους σχεδιασµένης επικοινωνίας, εντός και εκτός του οργανισµού και του κόσµου του, µε 

σκοπό την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων, που αφορούν την αµοιβαία κατανόηση και 

επικοινωνία’.54

 

Ένας άλλος, πιο σαφής και συγκεκριµένος ορισµός αποδίδεται ακολούθως: 

 

‘∆ηµόσιες σχέσεις: Ορίζονται ως η σχεδιασµένη και συνεχής προσπάθεια για να καθιερωθεί 

και να διατηρηθεί η καλή θέληση και η αµοιβαία κατανόηση µεταξύ ενός τουριστικού προορισµού 

και του κοινού των επισκεπτών του. Οι δηµόσιες σχέσεις αυξάνουν τη δηµοτικότητα ενός 

τουριστικού προορισµού εν µέρει λόγω της ουσιαστικής φύσης του τουρισµού που προσαρµόζεται 

ιστορίες άξιες δηµοσίευσης και εν µέρει λόγω του αυξανόµενου κόστους της διαφήµισης’.55

 

                                                           
54 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 84. 

 
55 ∆ρ Στέφανος Καραγιάννης – ∆ρ Γεώργιος Έξαρχος (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική Οικονοµία Ανάπτυξη 

Πολιτική’ Εκδόσεις: Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο. σελ 366. 
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12.2 Ορισµός ∆ηµοσιότητας   

 

Η δηµοσιότητα είναι η κάθε πληροφορία που παρέχεται χωρίς χρήµατα µε την µορφή της 

είδησης και αποσκοπεί στην προώθηση των συµφερόντων ενός ατόµου µιας επιχείρησης, ενός 

ιδρύµατος, ενός θεσµού ή ενός τόπου. 

 

‘Με τον όρο δηµοσιότητα – ∆ηµόσιες Σχέσεις, εννοούµε όλα εκείνα τα µέτρα που 

παίρνονται από τον πωλητή του Τουριστικού προϊόντος ή της τουριστικής υπηρεσίας, µε σκοπό την 

µεγιστοποίηση των πωλήσεων του, επηρεάζοντας διαµέσου των αντιπροσώπων του, σπουδαίους 

αγοραστές προς συγκεκριµένη κατεύθυνση, χωρίς προσωπική επαφή’.56  
 

Με άλλα λόγια οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, αναφέρονται στην προσπάθεια της οικονοµικής 

µονάδας να δηµιουργήσει ένα κλίµα συµπάθειας και αλληλοκατανόησης ανάµεσα σε αυτήν και το 

πλατύ κοινό. Και για αυτή τη δηµιουργία κλίµατος κατανόησης, εµπιστοσύνης και εκτίµησης 

ανάµεσα στο καταναλωτικό κοινό και την τουριστική επιχείρηση, αρµόδιος είναι ο υπεύθυνος του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ στο χώρο των ∆ηµοσίων Σχέσεων. 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις ως όργανο του µάρκετινγκ δεν έχουν ως άµεσο στόχο τις πωλήσεις, 

αλλά τη στενότερη επαφή της επιχείρησης µε τον τουρίστα – καταναλωτή, και συνδυάζοντας την 

ανάλυση των συνθηκών αγοράς µε τις λειτουργίες των ∆ηµοσίων σχέσεων, πληροφορείται για τις 

επικρατούσες συνθήκες και προγραµµατίζει την όσο το δυνατόν καλύτερη και ευνοϊκότερη σχέση 

µεταξύ της τουριστικής επιχείρησης και του κοινού της. 

  

Βασικός συντελεστής ανάπτυξης των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι η επικοινωνία, είτε µε την 

πλατειά κοινωνική έννοια, είτε µε τη µορφή προσωπικών επαφών, είτε µε τη µορφή διαφόρων 

ενεργειών, όπως π.χ οι διάφορες εκδηλώσεις που γίνονται προκειµένου να πραγµατοποιηθεί το 

εφαρµοζόµενο πρόγραµµα ανάπτυξης των ∆ηµοσίων Σχέσεων.  
 

                                                           
56 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002), ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 23. 
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  Ο Ivy Lee θεωρείται ο πατέρας των ∆ηµοσίων Σχέσεων, µιας και ήταν ο πρώτος που 

συνέλαβε και περίγραψε την πολιτική των ∆ηµοσίων Σχέσεων και εδραίωσε το 1ο γραφείο ∆.Σ. 

Θεµέλιο αυτής της πολιτικής ήταν : 

 

- Η επικοινωνία 

- Η σωστή πληροφόρηση του κοινού (σε ότι αφορούσε τις δραστηριότητες των επιχειρήσεων) 

- Η δηµιουργία κλίµατος καλής θέλησης. 

Ο Edward Bernays, ήταν ο πρώτος που έγραψε το βιβλίο σχετικά µε τις ∆.Σ. το 1932. 

 

Στις περισσότερο ανεπτυγµένες οικονοµικά και πολιτιστικά χώρες υπάρχουν εταιρίες ∆.Σ, οι 

οποίες προσφέρουν εξειδικευµένες υπηρεσίες σε τοµείς όπως: 

- ∆ηµοσιότητα 

- Εργασιακές Σχέσεις  

- Οικονοµικές Σχέσεις κλπ. 

  

12.3 Ο Σκοπός των ∆ηµοσίων Σχέσεων  

 

Ο σκοπός των ∆.Σ. είναι: 

 

 1ον η παρουσίαση προϊόντων, προγραµµάτων και εκδηλώσεων, και γενικά προσπαθούν να 

εδραιώσουν το διάλογο ως βασικό συστατικό των ∆.Σ.   

και 2ον η µεταφορά απόψεων, αναγκών, και επιθυµιών του κοινού στη διοίκηση. Ο σκοπός των ∆.Σ. 

είναι ο θετικός επηρεασµός της κοινής γνώµης και η κατάκτηση της.  

 

12.4  Άλλες Έννοιες του όρου ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

«Οι παρακάτω έννοιες του όρου των ∆ηµοσίων Σχέσεων, προέρχονται από σηµειώσεις του 

µαθήµατος, ΄΄∆ιαφήµιση και ∆ηµόσιες Σχέσεις΄΄» 

 

Αµερικάνοι θεωρητικοί:   

1- οι σχέσεις της επιχείρησης µε άτοµα και οµάδες που συνθέτουν το κοινωνικό σύνολο. 

2- Τα µέσα και οι τρόποι που χρησιµοποιούνται για να επιτευχθούν ευνοϊκές σχέσεις µε το κοινό 

3- Ποιότητα και κατανόηση των σχέσεων µια επιχείρησης µε το κοινό 
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<<Γάλλοι Θεωρητικοί>> 

1- ∆ιασφάλιση ανθρώπινης προσωπικότητας. 

2- Αποφυγή της προσβολής της ανθρώπινης αξιοπρέπειας. 

3- Αναζήτηση της αρµονίας του κοινωνικού συµφέροντος.   

Από τις παραπάνω έννοιες των Θεωρητικών που τις ανέλυσαν, συµπεραίνουµε ότι οι  απόψεις δεν 

είναι συγκρουόµενες, αλλά αλληλοσυµπληρώµενες.  

 

Οι ορισµοί που έχουν δοθεί για τις ∆.Σ. είναι οι παρακάτω: 

 

<<Αµερικανική Εταιρία ∆ηµοσίων Σχέσεων>> 

Η δραστηριότητα µιας επιχείρησης, ιδρύµατος, κυβέρνησης κλπ, να δηµιουργήσει σταθερές και 

παραγωγικές σχέσεις, µε ειδικά τµήµατα του κοινού έτσι ώστε οι ενέργειες του οργανισµού να 

προσαρµόζονται στο περιβάλλον και να διερµηνεύσουν τις απόψεις του κοινού στην κοινωνία. 

<<Βρετανικό Ινστιτούτο ∆.Σ.>> 

∆.Σ. είναι η προµελετηµένη, προδιαγραµµένη και συστηµατική καταβαλλόµενη προσπάθεια για τη 

δηµιουργία και διατήρηση µιας αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ ενός οργανισµού και το κοινού 

 

             <<Louis Salleron>> 

Οι ∆.Σ. στην αρχή τους είναι το σύνολο των µέσων που χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις  για 

τη δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης, µε σκοπό να ενισχύσουν τη δραστηριότητα τους και να 

υποβοηθήσουν την ανάπτυξη τους. Στο τέρµα τους είναι το αρµονικό σύνολο των κοινών σχέσεων 

που δηµιουργούνται από την οικονοµική δραστηριότητα µέσα σ’ ένα κλίµα ειλικρίνειας και 

αλήθειας. 

 

<<∆ιεθνής Ένωση ∆.Σ., I.P.R.A>> 

Οι ∆.Σ. είναι ένα λειτούργηµα κατεύθυνσης µε χαρακτήρα µόνιµο και οργανωµένο, µε το οποίο µια 

επιχείρηση προσπαθεί να πετύχει και να διατηρήσει την κατανόηση, τη συµπάθεια και τη συνδροµή 

µε τους όποιους  έχει σχέση. 
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Όπως διαπιστώνουµε από τους παραπάνω ορισµούς, έχουν όλοι ένα κοινό σηµείο µεταξύ 

τους και αυτό δεν είναι άλλο από το ότι όλοι δίνουν σαν χαρακτηριστικά των ∆.Σ.,  ότι προβάλλουν 

πάντα την αλήθεια, και οι λέξεις που χρησιµοποιούν είναι ειλικρίνεια, αµοιβαία κατανόηση µε το 

κοινό κλπ. 

 

Με βάση τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι η αποστολή των ∆.Σ. στηρίζεται στα επόµενα 10 

βασικά σηµεία: 

1- Εξανθρωπισµός ανθρωπίνων σχέσεων 

2- Κοινωνικότητα 

3- Παραγωγικότητα 

4- Καλή φήµη- κύρος- εικόνα 

5- Καλές σχέσεις µε το προσωπικό  

6- Καλές σχέσεις µε τις κρατικές αρχές 

7- Καλές σχέσεις µε τον τύπο 

8- Εδραίωση της <εικόνας> προϊόντων και υπηρεσιών 

9- Εξουδετέρωση των προκαταλήψεων  

10-  πειθώ 

 

12.5 Ο Καθορισµός των Στόχων των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις τουριστικού µάρκετινγκ µπορούν να βοηθήσουν στους εξής στόχους: 

- Να δηµιουργήσουν επίγνωση 

- Να δηµιουργήσουν αξιοπιστία 

- Να υποκινούν την δύναµη των πωλήσεων και τους ντίλερς 

- Να διατηρήσουν χαµηλά το κόστος προώθησης  

 

Παρ’ όλα αυτά, οι ∆.Σ. που αφορούν τον τουρισµό, έχουν δύο βασικούς στόχους: 

Πρώτα την καλύτερη αντιµετώπιση των προβληµάτων του πολίτη, για να µπορεί να υπάρξει. 

 

Οι τουριστικοί ιθύνοντες είναι από τα πράγµατα υποχρεωµένοι να καταφύγουν στις ∆.Σ. για να 

αµβλύνουν τα προβλήµατα των κατοίκων των περιοχών που δέχονται υψηλό τουριστικό ρεύµα και 

που διαταράζει το όλο κοινωνικό- πολιτιστικό υπόβαθρο του χώρου τους.  
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Και δεύτερον, έπειτα τη συνεργασία το στις περιπτώσεις εκείνες που η Πολιτεία έχει την 

ανάγκη της συνεργασίας αυτής, δηλαδή αφορά τη συνεργασία του πολίτη, µόνο µε την εφαρµογή 

ενός αναλυτικού και εµπεριστατωµένου προγράµµατος ∆.Σ., µπορεί να γίνει αυτό πραγµατικότητα 

(πχ. συνεργασία Ε.Ο.Τ και Τοπικής Αυτοδιοίκησης για τη δηµιουργία πολιτιστικών και 

καλλιτεχνικών εκδηλώσεων). 

 

Για την πραγµάτωση της εφαρµογής των ∆.Σ. στον τουρισµό, χρειάζεται ένας αµφίπλευρος 

προγραµµατισµός: προς τα µέσα, δηλαδή µε υψηλού επιπέδου εκπαίδευση και µετεκπαίδευση του 

όλου τουριστικού προσωπικού, µε βάση τη συνέπεια και τη διάρκεια , και προς τα έξω, µε τη 

δηµιουργία τουριστικής συνείδησης, µέσα από την παροχή εκπαίδευσης (σε άτοµα και οµάδες που 

έµµεσα ή άµεσα ασχολούνται µε τον τουρισµό, σ’ ένα περιορισµένο κοινό των διάφορων 

τουριστικών περιοχών, στους τοπικούς πολιτικούς και διοικητικούς παράγοντες και τέλος στο 

σύνολο της κοινής γνώµης που παραµένει απληροφόρητη). 

 

‘Εδώ τίθενται 5 θέµατα που πρέπει να αποτελέσουν την πραγµατολογική βάση για την άσκηση 

ορθολογικών δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό, σε ότι αφορά την παροχή υπηρεσιών.  

 

Αυτά είναι: (σε σχέση µε τις ∆.Σ. στον Ελληνικό τουρισµό) 

 

1- Το θέµα της προβολής στο εξωτερικό. 

2- Το πρόβληµα της ενηµέρωσης του κοινού. 

3- Ο πολύπλευρος εντοπισµός των τουριστικών δεδοµένων. 

4- Το ζήτηµα της βελτίωσης της παροχής υπηρεσιών. 

5- Η άµβλυνση της αβεβαιότητας και η ψυχολογική προστασία’.57     
 

 

                                                           
57 Λύτρας Περικλής (1983), ‘Τουριστική ανάπτυξη – Θεωρία και Πράξη’, Εκδόσεις: Παπαζήση, Αθήνα, σελ 35. 
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12.6 Τα κυριότερα εργαλεία στις δηµόσιες σχέσεις  

 

Τα κυριότερα εργαλεία που χρησιµοποιούν οι δηµόσιες σχέσεις είναι τα εξής: 

 

- Έντυπο υλικό 

- Εκδηλώσεις 

- Ειδήσεις 

- Οµιλίες 

- Κοινωφελείς δραστηριότητες 

- Μέσα δηµιουργίας εταιρικής ταυτότητας 

 

12.7 Τα µέσα των ∆ηµοσίων Σχέσεων   

 

Τα µέσα που θα χρησιµοποιήσει ο εκτελεστής ενός προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων, 

εξαρτώνται από το περιεχόµενο του µηνύµατος που επιθυµεί να µεταφέρει την έκταση και την 

ένταση του προγράµµατος και από την υφή του οργανισµού που υπηρετεί. Τα βασικά µέσα που 

χρησιµοποιούν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις είναι τα παρακάτω: 

 

12.7.1 Ο προφορικός λόγος 

 

Με τον προφορικό λόγο αρχίζουν και τελειώνουν όλες οι ανθρώπινες σχέσεις. Έχει το 

πλεονέκτηµα ότι µπορεί να επακολουθήσει αντίλογος, διάλογος και να δηµιουργηθούν µε αυτόν 

τον τρόπο οι προϋποθέσεις της επικοινωνίας. Αντίθετα όταν δεν είναι οργανωµένος, 

παρουσιάζει το µειονέκτηµα ότι δεν υπάρχουν τεκµήρια και αποδείξεις των όσων έχουν 

ειπωθεί. 

Έτσι ο λόγος είναι το αποδοτικότερο µέσο των ∆ηµοσίων σχέσεων. 

 

-Μορφές προφορικού λόγου στις ∆ηµόσιες σχέσεις  

 

- ∆ηµόσιες συζητήσεις – σεµινάρια – συγκεντρώσεις κ.λ.π. 

- Επαφή του κοινού µε τον οργανισµό 
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12.7.2 Ο γραπτός λόγος 

  

Τα γραπτά κείµενα παραµένουν αναλλοίωτα και είναι εύκολο να ανατρέχει κανείς σε αυτά 

όσες φορές χρειάζεται. Τα γραπτά, αποτελούν το απαραίτητο συµπλήρωµα του προφορικού λόγου. 

 

-Κύριες µορφές γραπτού λόγου στη γενική µορφή του, στις ∆ηµόσιες Σχέσεις 

 

- Εκδόσεις – ετήσιες εκθέσεις – απολογισµοί 

 

Οι εκδόσεις ειδικών εντύπων που αναφέρονται στο επιτελούµενο από τον οργανισµό έργο ή 

εκδόσεις που αφορούν πλατιές οµάδες κοινού. 

 

- Εκδόσεις από επιδείξεις 

 

Η προβολή µε στοιχεία και φωτογραφίες της δραστηριότητες του οργανισµού, και η επεξήγηση 

της συµβολής του στη γενική ανάπτυξη του κλάδου, βοηθάει στην κατανόηση και καταδίωξη του 

έργου του. 

 

- Περιοδικά της επιχείρησης 

 

Ο κύριος σκοπός του δεν είναι τόσο να µορφώσει, όσο το να πείσει και να κατευθύνει. 

 

12.7.3 Άλλα µέσα των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

 

- Εκδηλώσεις για το προσωπικό 

 

Όπως για π.χ η εκπαίδευση των εργαζοµένων, η επαφή µε τις οικογένειες των εργαζοµένων 

και γενικά, οι θετικές ενέργειες που βοηθούν τους εργαζοµένους να αντιµετωπίσουν καθηµερινά 

προβλήµατα, προσωπικά και οικογενειακά, ή ακόµα και προβλήµατα στον τοµέα της εργασίας 

τους. 
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- Πρωτοβουλίες σε γενικά ή ειδικά θέµατα 

 

Η προσπάθεια εξόδου του οργανισµού από τυχόν στενά, π.χ. εµπορικά πλαίσια και η 

συµµετοχή του γενικότερα στην εθνική ζωή, εκδηλώνεται µε την ανάληψη πρωτοβουλιών πάνω σε 

διάφορα θέµατα (τυποποίηση, σχεδιασµός και παρουσίαση προϊόντων, εσωτερική οργάνωση 

υπηρεσιών, ανταγωνισµός, κ.λ.π.). Οι ∆ηµόσιες σχέσεις δεν εξαφανίζουν τον ανταγωνισµό, αλλά 

επιβάλλουν τον αλληλοσεβασµό ανάµεσα στους αντιπάλους. 

 

- ∆ιάφορες τελετές (συνέδρια, επισκέψεις, γεύµατα, εγκαίνια, κ.λ.π.) 

 

Φέρνουν τον οργανισµό πλησιέστερα στις συγκεκριµένες επώνυµες πια κοινωνικές οµάδες, µε 

τις οποίες θέλει να συνεργαστεί. 

 

12.8 Τα µέσα δηµοσιότητας ή µαζικής επικοινωνίας  

 

Τα κυριότερα από τα µέσα επικοινωνίας είναι τα παρακάτω: 

 

- Ο τύπος (Ηµερήσιος ή Περιοδικός) 

 

Η δηµοσίευση µηνυµάτων στον ηµερήσιο τύπο είναι περιορισµένης χρονικής διάρκειας, αλλά 

µε αµεσότερο αποτέλεσµα, λόγω του περιορισµένου χώρου του (αριθµός σελίδων) και του 

στοιχείου της επικαιρότητας. 

Αντίθετα στον περιοδικό τύπο, η δηµοσίευση µηνυµάτων είναι ευρύτερη, γιατί τα περιοδικά δεν 

χάνουν αµέσως την επικαιρότητα τους, και διαβάζονται από διαφορετικές κοινωνικές τάξεις. Ο 

µεγάλος όµως αριθµός των θεµάτων και των σελίδων του περιοδικού τύπου, δυσχεραίνει την 

προβολή του µηνύµατος, που για τον λόγο αυτό πρέπει να πιάνει µεγάλο χώρο (π.χ. µια ολόκληρη 

σελίδα), για να γίνει άµεσο αντικείµενο προσοχής. 

  

- Ο κινηµατογράφος 

 

Ο κινηµατογράφος, συνδυάζει το ηχητικό µε το ορατό στοιχείο, και επηρεάζει τον θεατή µε δύο 

όργανα επαφής, το αυτί και το µάτι. Απευθύνεται όµως µόνο σε όσους βρίσκονται µέσα στην 

κινηµατογραφική αίθουσα, και για µια ορισµένη ώρα. 
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- Το ραδιόφωνο και η τηλεόραση 

 

Εντατικά και γεωγραφικά φτάνουν συντοµότερα σε πλατιές µάζες κοινού. Μπαίνουν 

κατευθείαν στην καρδιά του σπιτιού και µεταδίδουν το µήνυµα τους στην ατµόσφαιρα της 

οικογένειας. ο ακροατής – θεατής δεν καταβάλλει καµία ιδιαίτερη προσπάθεια για να συλλάβει το 

µήνυµα, παρ’ όλα αυτά όµως το µήνυµα, διαρκεί χρονικά περιορισµένο χρόνο, και δεν µπορεί να 

ανατρέξει κανείς σε αυτό όταν το χρειάζεται. Η επανάληψη του µηνύµατος είναι απαραίτητη για να 

εντυπωθεί και να επηρεάσει. 

 

- Οι εκθέσεις και οι επιδείξεις 

 

Παρέχουν τα στοιχεία που επιθυµούµε κατά τρόπο εµφανή και ζωντανό. Περιορίζεται όµως 

µόνο στο κοινό που τις επισκέπτεται. 

 

- Οι φωτογραφίες και οι εικόνες 

 

Συνδυάζουν την ανάγνωση µε την αποτύπωση. Αποτυπώνονται σε όλους τους αναγνώστες µε 

µία απλή µατιά. 

  

- Η υπαίθρια διαφήµιση (αφίσα) 

 

- Τα έντυπα (prospectus, φωτογραφικό υλικό, ιστορικό υλικό)  
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12.9 ∆ιαφορές µεταξύ ∆ιαφήµισης και ∆ηµοσίων σχέσεων 

 

Κάπου εδώ θα πρέπει να αναφέρουµε µια βασική διαφορά που υπάρχει µεταξύ της 

διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων, σε σχέση µε τον στόχο που επιδιώκουν. 

 

Η διαφήµιση αποβλέπει στην άµεση πώληση του προϊόντος ενώ οι δηµόσιες σχέσεις, 

έρχονται σε στενότερη επαφή µε το ευρύ καταναλωτικό κοινό, µε σκοπό, να κερδίσει την 

εµπιστοσύνη της επιχείρησης, και την εκτίµηση του κοινού, τόσο για αυτήν όσο και για το προϊόν ή 

την υπηρεσία που προσφέρει. 

 

Μακροπρόθεσµα λοιπόν, οι δηµόσιες σχέσεις έχουν ως σκοπό να κερδίσουν για 

λογαριασµό του οργανισµού, όχι µόνο το καταναλωτικό κοινό, αλλά και όλους όσους 

συνεργάζονται και εργάζονται σε αυτήν. 

 

Πιο αναλυτικά: 

 

- Η  λειτουργία της διαφήµισης, επιδιώκει να πουλήσει, και έτσι έχει σαν στόχο τον καταναλωτή, 

ενώ για τις δηµόσιες σχέσεις ο καταναλωτής είναι ένα µέρος του κοινού στο οποίο και 

απευθύνονται. 

- Η διαφήµιση αγοράζει χώρο και χρόνο στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, ενώ οι δηµόσιες σχέσεις 

δεν αγοράζουν. 

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

- Όσον αφορά την «πηγή» του µηνύµατος, για τις δηµόσιες σχέσεις µπορεί να είναι κάθε 

επιχείρηση, οργανισµός ή κάθε άτοµο, ενώ για τη διαφήµιση είναι κυρίως οικονοµικές µονάδες. 

- Το περιεχόµενο της λειτουργίας των δηµοσίων σχέσεων είναι και κοινωνικό, ενώ της 

διαφήµισης είναι κυρίως οικονοµικό – επιχειρηµατικό. 

- Λόγω του ότι η διαφήµιση «πουλάει», παρουσιάζει τα προϊόντα της ή τις υπηρεσίες της 

προβάλλοντας αποκλειστικά και µόνο τα πλεονεκτήµατα τους, αποµονώνοντας τα 

µειονεκτήµατα τους. Αντίθετα ο σκοπός των δηµοσίων σχέσεων είναι να προβάλουν την 

αλήθεια και να εναποθέσουν γεγονότα. 

- Οι δηµόσιες σχέσεις προσπαθούν κυρίως να πείσουν µε την λογική, ενώ η διαφήµιση πολλές 

φορές προσπαθεί να παρασύρει και να υποβάλει. 
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- Η διαφήµιση χρησιµοποιεί περισσότερο την εικόνα και ορισµένα «σλόγκαν», ενώ οι δηµόσιες 

σχέσεις χρησιµοποιούν περισσότερο τον προφορικό ή τον γραπτό λόγο.    

 

12.10 Αξιολόγηση των αποτελεσµάτων των δηµοσίων σχέσεων µάρκετινγκ 

 

Τα τρία πιο χρησιµοποιηµένα µέτρα της αποτελεσµατικότητας των δηµοσίων σχέσεων µάρκετινγκ 

είναι: 

 

- Το πλήθος των εκθέσεων 

- Η µεταβολή στην επίγνωση, κατανόηση, στάση 

- Η συνεισφορά στις πωλήσεις και στα κέρδη 

 

12.11 Η επικοινωνία των δηµοσίων σχέσεων 

 

Τα βασικά στοιχεία της επικοινωνίας των δηµοσίων σχέσεων είναι τα παρακάτω: 

 

- Η πηγή (ποµπός ή αποστολέας) 

- Το µήνυµα 

- Το µέσο 

- Και ο αποδέκτης/ παραλήπτης  

 

 

 

 

ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣΜΕΣΟ ΜΗΝΥΜΑ ΠΗΓΗ 
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Προκειµένου όµως να υπάρξει επιτυχηµένη επικοινωνία στις δηµόσιες σχέσεις θα πρέπει εκ των 

προτέρων να γνωρίζουµε: 

 

- «Ποιος» είναι ο φορέα του µηνύµατος. 

- «Τι θα πούµε» 

- «Με ποιο µέσο» 

- «Σε ποιόν» απευθύνεται 

- και πιο το «αποτέλεσµα» και οι εντυπώσεις που θα προκαλέσει τον µήνυµα στον αποδέκτη. 
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12.12 ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΜΕ ΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ 

ΑΓΟΡΑ 
 

 

 

ΜΗΝΥΜΑ 

ΜΕΣΟΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 
(ΠΗΓΗ – ΑΠΟΣΤΟΛΕΑΣ) 

 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ 
ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

ΑΓΟΡΑ 
 (ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ – ΠΑΡΑΛΗΠΤΗΣ) 

∆ΗΜΟΣΙΕΣ 
ΣΧΕΣΕΙΣ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Όπου αν θα χρειαζόταν περιληπτικά να το εξηγήσουµε, θα λέγαµε ότι η εκάστοτε 

τουριστική επιχείρηση αποτελεί την πηγή, η οποία στέλνει το µήνυµα, διαµέσου κάποιου µέσου, 

είτε µε την µορφή της διαφήµισης, είτε µέσω προσωπικών πωλήσεων, είτε µέσω της προώθησης 

των πωλήσεων, είτε µέσω των δηµοσιών σχέσεων, και το οποίο καταλήγει στον τελικό αποδέκτη – 

παραλήπτη του µηνύµατος που είναι και η εκάστοτε τουριστική αγορά.  
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12.13 Τα κυριότερα ¨εργαλεία¨ των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό 

 

 

 

ΚΥΡΙΟΤΕΡΑ 
¨ΕΡΓΑΛΕΙΑ¨ 

∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ

Πηγή: Ηγουµενάκης Νίκος (1999), Τουριστικό Μάρκετινγκ, Εκδόσεις: Interbooks, 
Αθήνα, σελ 386  

 
ΧΟΡΗΓΙΕΣ 

(ΣΠΟΝΣΟΡΙΝΓΚ) 

 
ΟΡΓΑΝΩΜΕΝΕΣ 
ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ 

 
ΕΠΙΣΚΕΨΕΙΣ 
ΕΞΟΙΚΕΙΩΣΗΣ 

 
ΕΙΚΟΝΟΓΡΑΦΗΜΕΝΑ 

ΚΕΙΜΕΝΑ 

 
ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ 

ΤΥΠΟΥ 

 
∆ΕΛΤΙΑ ΤΥΠΟΥ 
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Σύνοψη 12ου µέρους  
 

Οι δηµόσιες σχέσεις στον τουρισµό στοχεύουν στον επηρεασµό της στάσης ορισµένων 

τµηµάτων του κοινού, απέναντι σε µια τουριστική επιχείρηση και το προϊόν που παράγει ή και 

διαθέτει άµεσα ή έµµεσα στην ενεργή και πιθανή πελατεία της, για την ικανοποίηση 

συγκεκριµένων τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών της, πλην όµως αυτές θα πρέπει να 

χρησιµοποιούνται από τις τουριστικές επιχειρήσεις σαν ένα πρόσθετο στοιχείο στην εφαρµογή 

καλού τουριστικού µάρκετινγκ και όχι σαν υποκατάστατο του. 

Η οργάνωση των δηµοσίων σχέσεων στις τουριστικές επιχειρήσεις διαφέρει ανάλογα µε το 

µέγεθος τους και την θέση που αυτές έχουν στο οργανόγραµµά τους, καθώς επίσης από την 

οικονοµική τους δυνατότητα να διατηρούν αυτό το τµήµα. 

Με έναν καλό προγραµµατισµό µπορούν να εξασφαλιστούν καλές δηµόσιες σχέσεις που θα 

εξασφαλίσουν ευνοϊκή δηµοσιότητα, τόσο για την τουριστική επιχείρηση όσο και για το τουριστικό 

προϊόν που αυτή παράγει. 

Οι κυριότεροι στόχοι των δηµοσίων σχέσεων µιας τουριστικής επιχείρησης πρέπει να είναι 

η δηµοσιότητα στις ειδήσεις που βγάζει, οι σχέσεις τους µε τους τουρ οπερέιτορς και τους 

τουριστικούς πράκτορες, και τέλος οι σχέσεις τους µε άλλους πελάτες. 

Η αξιολόγηση των αποτελεσµάτων µιας καµπάνιας δηµοσίων σχέσεων συχνά κάθε άλλο 

παρά εύκολη είναι, και αυτό γιατί οι στόχοι τους εκτός ότι είναι µακροχρόνιοι, είναι και ποσοτικοί 

αλλά και ποιοτικοί. Παρ’ όλα αυτά όµως θα πρέπει να πούµε ότι πολλά αποτελέσµατα 

δραστηριοτήτων δηµοσίων σχέσεων, µπορούν να αξιολογηθούν µε βάση τους προκαθορισµένους 

στόχους του προγράµµατος τους. Οι µέθοδοι αυτοί, είναι δύο και συγκεκριµένα η ποσοτική και η 

ποιοτική. Σε καµία όµως περίπτωση αυτές οι δύο µέθοδοι δεν θα πρέπει να χρησιµοποιούνται 

µεµονωµένα, αλλά θα πρέπει να συνδυάζονται και να αλληλοσυµπληρώνονται. 
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Μέρος 13ο: 
Οι Προωθητικές ∆ραστηριότητες στον τουρισµό 

 
 

 

131. Ορισµός Προώθησης Πωλήσεων των Τουριστικών Προϊόντων 

13.2. Χρησιµότητα της προώθησης των πωλήσεων     

 των Τουριστικών Προϊόντων 

13.3. Οι στόχοι της προώθησης των πωλήσεων     

 των Τουριστικών Προϊόντων 

13.4. Λόγοι εκστρατείας προώθησης των πωλήσεων    

 των Τουριστικών Προϊόντων 

13.5. Ενέργειες προώθησης πωλήσεων των Τουριστικών Προϊόντων 

13.6. Στοιχεία που συµβάλλουν στην προώθηση των πωλήσεων   

 των Τουριστικών Προϊόντων 

13.7. Σηµαντικότητα του Μάρκετινγκ Μίξ στον τουρισµό 

13.8. Ο ρόλος της προώθησης των Τουριστικών Προϊόντων 

13.9. Οι µέθοδοι προώθησης πωλήσεων και ο τρόπος επιλογής τους 

13.10. Τα µέσα που χρησιµοποιεί η προώθηση των πωλήσεων 

13.11. ∆ιαφορές προώθησης πωλήσεων και ∆ηµοσίων σχέσεων 

Σύνοψη 13ου µέρους 
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13.1 Ορισµός προώθησης πωλήσεων 

 

Σύµφωνα µε την Αµερικανική Εταιρία Μάρκετινγκ: 

‘Προώθηση πωλήσεων είναι εκείνες οι δραστηριότητες µιας επιχείρησης, εκτός από την 

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.’ 

 

Σύµφωνα µε τον P. Spillard: 

‘Προώθηση πωλήσεων είναι η παροχή κινήτρων στον αγοραστή, στον τόπο και στο χρόνο 

που παίρνεται η απόφαση για αγορά και συµπληρώνουν την εικόνα που έχει µέχρι τώρα σχηµατίσει 

ο υποψήφιος αγοραστής στο µυαλό του για το προϊόν που θέλουµε να πουλήσουµε.’  

 

«Οι παραπάνω ορισµοί προέρχονται από σηµειώσεις µαθήµατος ‘Τουριστική 

∆ιαφήµιση και ∆ηµόσιες Σχέσεις’» 

 

‘Προώθηση πωλήσεων: Ορίζεται ως το οποιοδήποτε προσωρινό βραχυχρόνιο κίνητρο που 

είναι σχεδιασµένο έτσι ώστε να προκαλέσει ένα είδος δράσης στην αγορά – στόχος.   

Όπου η αγορά – στόχος αποτελείται: 

- τα τµήµατα της τουριστικής αγοράς 

- τους µεσάζοντες που εξασφαλίζουν τη διανοµή 

- τους ντόπιους κατοίκους, τους εργαζόµενους, τις τοπικές επιχειρήσεις φιλοξενίας κλπ 

Μια προώθηση πωλήσεων είναι άριστη: 

- όταν υπάρχει δυνατότητα χρονικής επιλογής  

- όταν υπάρχει δυνατότητα πρόσθετης χρήσης στους πλάγιους µήνες (εβδοµάδες / ηµέρες / ώρες 

κ.λπ) 

- όταν υπάρχει αύξηση της συχνότητας και / ή ένταση στη χρήση’.58 

 

  
                                                           
58 ∆ρ Στέφανος Καραγιάννης – ∆ρ Γεώργιος Έξαρχος, (2006), ‘Τουρισµός – Τουριστική Οικονοµία Ανάπτυξη 

Πολιτική’ Εκδόσεις: Κέντρο Τεχνολογικής Έρευνας Κρήτης, Ηράκλειο, σελ 367. 
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13.2 Χρησιµότητα προώθησης πωλήσεων των τουριστικών προϊόντων 
 

‘Η προώθηση των τουριστικών προϊόντων επιδιώκει να αποσπάσει την προσοχή των 

πιθανών πελατών, µιας και σκοπούς τους είναι να τους πείσουν να εκδηλώσουν αµέσως µια 

επιθυµητή αγοραστική συµπεριφορά για ένα συγκεκριµένο τουριστικό προϊόν που τους 

προσφέρεται για κατανάλωση ή χρήση’.59

 

Καθώς η προώθηση τουριστικών προϊόντων είναι η σχεδιασµένη κατά τέτοιο τρόπο, ώστε 

να είναι ελκυστική στους πιθανούς αγοραστές τουριστικών προϊόντων και ειδικότερα σε αυτούς 

που είναι ευαίσθητοι στις τιµές διάθεσης τους, τέτοιου είδους τεχνικές τείνουν να θέλγουν κατά 

κύριο λόγο εκείνους τους πιθανούς πελάτες, που δεν χαρακτηρίζονται αφοσίωση τους σε κάποιο 

προϊόν που παράγεται από συγκεκριµένη τουριστική επιχείρηση. 

 

    Κατά συνέπεια συνάγεται ότι σε υποκλάδους τουριστικής δραστηριότητας, όπου οι 

πιθανοί αγοραστές τουριστικών προϊόντων χαρακτηρίζονται από την αφοσίωση τους σε προϊόντα 

που παράγονται από συγκεκριµένες τουριστικές επιχειρήσεις, όπως για παράδειγµα τα πακέτα 

διακοπών της TUI, η διαµονή σε ξενοδοχεία CRECOTEL, οι πτήσεις µε την SWISS AIR κλπ., η 

προώθηση τους θα αποτελεί τότε µόνο ένα χρήσιµο εργαλείο, στο πλαίσιο των δραστηριοτήτων 

µάρκετινγκ που αναπτύσσουν οι τουριστικές επιχειρήσεις που παράγουν τα προϊόντα αυτά ,όταν 

αυτή αποσκοπεί στην αύξηση του κύκλου των εργασιών τους σε µια ορισµένη τουριστική αγορά ή 

έστω και σ’ ένα τµήµα της µόνο από την υπάρχουσα όµως πελατεία τους και όχι από αυτήν 

ανταγωνιστριών τουριστικών επιχειρήσεων, που θα µπορούσε να πειστεί να αγοράζει στο εξής τα 

δικά τους προϊόντα, αντί αυτών που αγοράζει τώρα.  

 

Σε άλλες βιοµηχανίες, όπως για παράδειγµα στη βιοµηχανία τροφίµων, όπου τα προϊόντα 

της διακινούνται µε µεγάλη ταχύτητα, οι επιχειρήσεις που τα παράγουν χρησιµοποιούν δυναµικές 

τεχνικές για την προώθηση τους, όπως είναι για παράδειγµα η δωρεάν διανοµή δειγµάτων, 

προκειµένου µε αυτόν τον τρόπο να δελεάσουν ενεργούς πελάτες ανταγωνιστριών επιχειρήσεων να 

αλλάξουν µάρκα προϊόντος και να αγοράζουν στο εξής αυτά που κυκλοφορούν στην αγορά µε τη 

δική τους µάρκα.   

                                                                                                                                                                                                 
 
59 Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις:INTERBOOKS, Αθήνα, σελ 356. 
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Η προώθηση προϊόντων στον τουρισµό, αποτελεί αν όχι τη δυναµικότερη λειτουργία του 

τουριστικού µάρκετινγκ, τουλάχιστον µια από τις δυναµικότερες και αυτό γιατί φέρνει σε  επαφή 

πωλητές και αγοραστές τουριστικών προϊόντων.  

 

Η προώθηση τουριστικών προϊόντων αποτελεί ένα αποτελεσµατικό µέσο επικοινωνίας, που 

έχει να κάνει µε την µετάδοση µηνυµάτων για τα τουριστικά προϊόντα και τις επιχειρήσεις που τα 

παράγουν ή / και διαθέτουν στην ενεργή και πιθανή πελατεία τους για την ικανοποίηση ορισµένων 

τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών της. Όπως κάθε λειτουργία επικοινωνίας, έτσι και η προώθηση 

τουριστικών προϊόντων έχει τρία βασικά στοιχεία: τον ποµπό, το µήνυµα και τον δέκτη. Όπου 

ποµπός είναι η εκάστοτε τουριστική επιχείρηση που εκπέµπει το µήνυµα, και προσπαθεί µέσω 

αυτού να επιτύχει την εκδήλωση της επιθυµητής συµπεριφοράς εκ µέρους του δέκτη, δηλαδή του 

πιθανού καταναλωτή ή χρήση του προϊόντος της. Βασική προϋπόθεση όµως για την επίτευξη του 

στόχου της προώθησης ενός τουριστικού προϊόντος είναι το µήνυµα που εκπέµπει η τουριστική 

επιχείρηση στην πιθανή της πελατεία να είναι κατάλληλο, κατανοητό και να φτάνει σε αυτήν 

αναλλοίωτο.   

 

Η σηµασία του αποδοτικού µάρκετινγκ στην προώθηση του τουριστικού προϊόντος µιας 

χώρας είναι πλέον αναγκαία και εµφανής, σε όλες τις τουριστικές επιχειρήσεις.  

 

Σήµερα πλέον είναι γεγονός, ο σφοδρός ανταγωνισµός µεταξύ των τουριστικών 

παραγωγών, ο δε τουρίστας – αγοραστής, είναι αυτός που καθορίζει σε σηµαντικό βαθµό την 

προσφορά των τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών. 
  

 Η προώθηση πωλήσεων, προσπαθεί να τονώσει την προσφορά, και έχει χαρακτήρα 

έκτακτου γεγονότος, µε περιορισµένη χρονική διάρκεια, ενώ η δηµοσιότητα προσπαθεί να τονώσει 

τη ζήτηση.  
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13.3 Οι στόχοι της προώθησης πωλήσεων 

 

Γενικά οι στόχοι της προώθησης πωλήσεων είναι: 

- να πληροφορήσουν 

- να πείσουν 

- και να υπενθυµίσουν 

 

13.4 Λόγοι εκστρατείας προώθησης πωλήσεων 

 

Σαν ειδικότεροι λόγοι µιας εκστρατείας προώθησης πωλήσεων, µπορούν να αναφερθούν οι εξής: 

 

- Αποκατάσταση επικοινωνίας. 

- Παροχή πληροφοριών. 

- Εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά. 

- Ανεύρεση νέων πελατών. 

- Αύξηση κατανάλωσης από τους ήδη υπάρχοντες πελάτες. 

- Ανεύρεση νέων αγορών. 

- Απόκτηση καλής πίστης από µέρους των πελατών. 

- Άµεση αύξηση των πωλήσεων. 

- Καθορισµός µάρκας ή φίρµας. 

- ∆ιαφώτιση των πελατών για τις αξίες και χρήσεις ενός νέου προϊόντος. 

- ∆ιέγερση του ενδιαφέροντος χονδρεµπόρων και λιανοπωλητών.  

 

13.5 Ενέργειες προώθησης πωλήσεων 

 

Κάποιες ενέργειες προώθησης πωλήσεων είναι: 

 

Α.  ∆ιαγωνισµοί 

Β.  Κουπόνια δώρων 

Γ.  Επιδείξεις (κυρίως στον τόπο πώλησης) 

∆.  ∆ωρεάν δείγµατα 

Ε.  Ειδικές εκπτώσεις 
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13.6 Στοιχεία που συµβάλουν στην προώθηση των τουριστικών προϊόντων 

 

 Επίσης θα πρέπει να αναφέρουµε, στον τοµέα της οργανωµένης προσπάθειας της 

τουριστικής επιχείρησης, και κάποια άλλα σηµεία τα οποία υποβοηθούν και συµβάλλουν στην 

διενέργεια των πωλήσεων στον τουρισµό. 

 

- Το όνοµα 

 

Το όνοµα για παράδειγµα µίας ξενοδοχειακής επιχείρησης, θα πρέπει να εκλέγεται κατά τρόπο 

που να αποµνηµονεύεται εύκολα, να προφέρεται χωρίς ιδιαίτερη δυσκολία, και να τονίζει την 

υπεροχή και επισηµότητα ή µη του κτιρίου, και να είναι σχετικά ασυνήθιστο και εντυπωσιακό ώστε 

να κινεί την προσοχή των πελατών. Ένα όνοµα δηλαδή που µπορεί να ‘δεθεί’ µε την περιοχή, την 

τοποθεσία και την ιστορία της επιχείρησης. 

  

- Η ποιότητα και το σχήµα 

 

Η φήµη σε συνδυασµό µε την εµφάνιση, την ποιότητα των εξυπηρετήσεων, την ποικιλία 

ευκολιών και υπηρεσιών, είναι από τα βασικά στοιχεία για την προώθηση του τουριστικού 

προϊόντος. Επίσης το εξωτερικό σχήµα ενός ξενοδοχείου (η αρχιτεκτονική του µορφή), µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί ως βασικός παράγοντας προώθησης πωλήσεων στα χέρια της διαφήµισης. 

 

-  Το µέγεθος και το χρώµα 

 

Το µέγεθος και ο αριθµός των δωµατίων, καθώς και οι υπόλοιποι ξενοδοχειακοί χώροι, ο 

εσωτερικός και ο εξωτερικός διάκοσµος, µε αρµονικούς συνδυασµούς χρωµάτων, σε σχέση µε την 

τοποθεσία και το περιβάλλον, αποτελούν ένα ευχάριστο και καλαίσθητο σύνολο, που µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για την προσέλευση των τουριστών. 
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13.7 Σηµαντικότητα Μάρκετινγκ Μίξ στον τουρισµό 

 

 Όπως είναι λοιπόν φανερό, ένα σωστό marketing mix στον τοµέα του τουρισµού θα 

συµβάλλει σηµαντικά στην αύξηση της ανταγωνιστικότητας του, στη διεθνή τουριστική αγορά, 

καθώς και στην επίτευξη των στόχων πολιτικής µακροχρόνιας ανάπτυξης του τοµέα. 

 

‘O Sheuing 1989 περιγράφει τρεις τρόπους, που το µάρκετινγκ µπορεί να χρησιµοποιήσει την 

καθοδήγηση γνώµης (opinion leadership) κατά την διάχυση νέων προϊόντων. 

1- να παρακινήσει την καθοδήγηση γνώµης, ενθαρρύνοντας τους ικανοποιηµένους πελάτες να 

πουν σε φίλους και γνωστούς για το νέο προϊόν. 

2- Να δηµιουργήσει καθοδηγητές γνώµης, δίνοντας τη δυνατότητα σε προσεκτικά επιλεγµένα 

άτοµα να ασκήσουν επίδραση σε άλλους ανθρώπους, στο να δοκιµάσουν το νέο προϊόν. 

3- Να προσοµοιώσει τους καθοδηγητές γνώµης, χρησιµοποιώντας στην διαφήµιση του νέου 

προϊόντος άτοµα – αυθεντίες’.60 
 

13.8 Ο ρόλος της προώθησης των τουριστικών προϊόντων 
 

Η προώθηση τουριστικών προϊόντων εκ µέρους της επιχείρησης που τα παράγει ή και 

διαθέτει στην τουριστική αγορά, έχει σκοπό να πείσει ή να υπενθυµίσει, µα πάνω απ’ όλα να 

ασκήσει θετική επίδραση σε πιθανούς πελάτες ή και µεσάζοντες του τουριστικού µάρκετινγκ, 

διαµέσου των µέσων µαζικής και ειδικής ενηµέρωσης, ώστε η αγοραστική τους συµπεριφορά να 

διαµορφωθεί όπως αυτή την θέλει.  

 

 Από την άποψη αυτή, στην προώθηση τουριστικών προϊόντων χρησιµοποιούνται 

συνδυασµένα, από τις τουριστικές επιχειρήσεις, τέσσερις προωθητικές τεχνικές µάρκετινγκ για την 

επικερδή διάθεση τους στους πιθανούς πελάτες τους.  

 

                                                           
60 Σηφάκη Ειρήνη PhD (2005), Σηµειώσεις Μάρκετινγκ., Ηράκλειο, Νοέµβριος, σελ 27. 
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Αυτές είναι: 

 

- Η τουριστική διαφήµιση 

- Οι προσωπικές πωλήσεις 

- Οι ∆ηµόσιες σχέσεις 

- Και η Προώθηση πωλήσεων 
 

Όπου: 
 

- Η τουριστική διαφήµιση, 

υποδηλώνει την έµµεση επικοινωνία µε επιλεγµένες οµάδες πιθανών πελατών, διαµέσου 

πληρωµένων µηνυµάτων που µεταδίδονται µε τα κατάλληλα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και ειδικής 

επικοινωνίας, όπως για παράδειγµα την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, κλπ. 

- Οι προσωπικές πωλήσεις,  

αποτελούν την κυριότερη προωθητική µέθοδο, και χρησιµοποιούνται στο τουριστικό 

µάρκετινγκ για να αυξηθεί η επικερδής διάθεση των προϊόντων µιας τουριστικής επιχείρησης και 

των οποίων η κατανάλωση ή χρήση ικανοποιεί τις τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των αγοραστών 

της. 

- Οι δηµόσιες σχέσεις, 

  που συνεπάγονται την λήψη µέτρων για την βελτίωση της νοερής εικόνας τόσο του 

τουριστικού προϊόντος, η πώληση του οποίου προωθείται συνειδητά, όσο και της επιχείρησης που 

το παράγει. 

- Η προώθηση πωλήσεων,  

είναι το σύνολο των µέτρων που λαµβάνονται για την πραγµατοποίηση άµεσης ή έµµεσης 

επαφής µε τους πιθανούς πελάτες της τουριστικής επιχείρησης, ή τους µεσάζοντες του τουριστικού 

µάρκετινγκ, µε σκοπό: 1- να τους ενηµερώσει για τα τουριστικά προϊόντα που πωλούνται όσο 

αφορά την ποιότητα τους, τις ιδιότητες τους, τις τιµές διάθεσης τους κλπ, 2- να τους βοηθήσει να 

πουλήσουν αντί κάποιου επιθυµητού κέρδους τα τουριστικά αυτά προϊόντα στους τελικούς 

καταναλωτές ή χρήστες τους, και 3- να τους παρακινήσει να αναπτύξουν ικανοποιητικές τεχνικές 

πωλήσεων για την επικερδή διάθεση των τουριστικών αυτών προϊόντων. 
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Ας σηµειωθεί ότι η τουριστική διαφήµιση, οι προσωπικές πωλήσεις, οι δηµόσιες σχέσεις και η 

προώθηση πωλήσεων, έχουν ένα κοινό µεταξύ τους σηµείο, και αυτό είναι ότι  αποτελούν µέσα 

επικοινωνίας, πλην όµως εφαρµόζονται µε διαφορετικούς τρόπους και για διαφορετικούς σκοπούς, 

στο πλαίσιο της γενικότερης προσπάθειας για την επίτευξη του τελικού σκοπού της προώθησης των 

τουριστικών προϊόντων, που είναι ο θετικός επηρεασµός της σκέψης και της αγοραστικής 

συµπεριφοράς των πιθανών πελατών.   

 

13.9. Οι µέθοδοι προώθησης των πωλήσεων και ο τρόπος επιλογής τους  

 

Οι υπεύθυνοι της ∆ιεύθυνσης του τουριστικού µάρκετινγκ, θα πρέπει να λάβουν ορισµένες 

αποφάσεις προκειµένου να προωθήσουν τα τουριστικά προϊόντα / υπηρεσίες της επιχείρησης τους. 

Οι µέθοδοι προώθησης των πωλήσεων , που θα ακολουθηθούν θα εξαρτηθούν από την ιδιοµορφία 

του τουριστικού αυτού προϊόντος και των καταναλωτών – τουριστών του. 

Η προώθηση πραγµατοποιείται µε τις παρακάτω µεθόδους:  

 

- Των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

- Της ∆ιαφήµισης 

- Της προσωπικής πώλησης 

- Των ειδικών προγραµµάτων προώθησης των πωλήσεων     

 

13.10 Τα µέσα που χρησιµοποιεί η προώθηση των πωλήσεων 

 

Τα µέσα που χρησιµοποιεί η προώθηση των πωλήσεων είναι : 

 

1. ∆ιαφήµιση 

 

- εφηµερίδες και περιοδικά 

- ειδικά ένθετα εφηµερίδων και περιοδικών  

- ταχυδροµική διαφήµιση  

- ενηµερωτικά φυλλάδια 

- µεγάλες αφίσες  

- ραδιοτηλεοπτικοί σταθµοί  

- Internet  
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2. Προσωπική πώληση 

 

- κατευθείαν στον τουρίστα 

- σε µεσάζοντες ή πράκτορες που µεταπωλούν το τουριστικό προϊόν  

 

3. ∆ηµοσιότητα και δηµόσιες σχέσεις 

 

4. Ενέργειες προώθησης πωλήσεων 

 

- εκπτώσεις και προσφορές κατά εποχές 

- προσφορές  

- προβολή µιας συγκεκριµένης περιοχής ανά χρονικά διαστήµατα 

- διαφορετικές τιµές για µεγάλες παραγγελίες – group  

 

13.11 ∆ιαφορές µεταξύ της προώθησης πωλήσεων και των δηµοσίων σχέσεων 

 

- Η προώθηση των πωλήσεων παρακινεί και προτρέπει τον καταναλωτή να αγοράσει, ενώ οι 

δηµόσιες σχέσεις δεν έχουν οικονοµικό, αλλά κυρίως κοινωνικό χαρακτήρα και αποβλέπουν 

στην σύσφιξη σχέσεων. 

- Στόχος της προώθησης πωλήσεων είναι η αύξηση των πωλήσεων, ενώ οι δηµόσιες σχέσεις 

στοχεύουν στην αµοιβαία κατανάλωση. 

- Η προώθηση των πωλήσεων επηρεάζει τον καταναλωτή κατά την στιγµή της αγοράς, κάτι που 

δεν ισχύει για τις δηµόσιες σχέσεις. 
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Σύνοψη 13ου µέρους  
 

Η προώθηση των πωλήσεων των τουριστικών προϊόντων αποτελεί ένα χρήσιµο «εργαλείο» του 

τουριστικού µάρκετινγκ.  

Σκοπός της προώθησης των τουριστικών προϊόντων, εκ µέρους της επιχείρησης που τα παράγει 

ή και διαθέτει για κατανάλωση ή χρήση στην τουριστική αγορά, είναι να πείσει την πελατεία της να 

συµπεριφερθεί αγοραστικά. Αν και στην τουριστική βιοµηχανία δεν υπάρχουν πολλές ευκαιρίες για 

την προώθηση τουριστικών προϊόντων, αυτό δεν σηµαίνει ότι οι παραγωγοί τους δεν καταβάλουν 

προσπάθειες για να τις βρουν και να τις εκµεταλλευτούν κατάλληλα. 

Τα συστατικά στοιχεία της προώθησης των πωλήσεων των τουριστικών προϊόντων, είναι 

τέσσερα και συγκεκριµένα τα εξής: η τουριστική διαφήµιση, οι προσωπικές πωλήσεις, οι δηµόσιες 

σχέσεις και η προώθηση πωλήσεων. Και τα τέσσερα αυτά συστατικά στοιχεία έχουν ένα κοινό 

σηµείο µεταξύ τους: ότι ναι µεν όλα αποτελούν µέσα ειδικής επικοινωνίας, αλλά εφαρµόζονται µε 

διαφορετικούς τρόπους και σκοπούς στο πλαίσιο της προσπάθειας που καταβάλλεται εκ µέρους της 

τουριστικής επιχείρησης, στο να επηρεάσει θετικά την αγοραστική συµπεριφορά τόσο της ενεργής 

όσο και της πιθανής πελατείας της. 

Προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι της προώθησης των τουριστικών προϊόντων, είναι 

απαραίτητο να συνδυάζονται κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο, η τουριστική διαφήµιση, οι 

δηµόσιες σχέσεις, οι προσωπικές πωλήσεις και η προώθηση πωλήσεων. 

Για να είναι αποτελεσµατική η προώθηση των πωλήσεων των τουριστικών προϊόντων θα 

πρέπει να έχει προηγηθεί ο κατάλληλος προγραµµατισµός της. Η κατάρτιση και η υλοποίηση του 

προγράµµατος αυτού συνεπάγεται και την επένδυση ενός σηµαντικού χρηµατικού κεφαλαίου, γι’ 

αυτό θα πρέπει και να ελέγχεται προκαταβολικά η αποτελεσµατικότητα του.    
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Μέρος 14ο: 
Πολιτική και Στρατηγική Τουριστικού Μάρκετινγκ 

 
 
 
 
14.1. Ο σκοπός της πολιτικής και της στρατηγικής      

 στο τουριστικό Μάρκετινγκ 

14.2. Ορισµός πολιτικής τουριστικού Μάρκετινγκ 

14.3. Τα προγράµµατα του τουριστικού Μάρκετινγκ 

14.4. Η πολιτική του τουριστικού Μάρκετινγκ 

14.5. Οι στόχοι του προγράµµατος της πολιτικής      

 του τουριστικού Μάρκετινγκ 

14.6. Η στρατηγική της κατάργησης ενός προϊόντος 

14.7. Η στρατηγική της ανάπτυξης ενός νέου τουριστικού προϊόντος 

14.8. Τα προβλήµατα που σχετίζονται µε την φύση των τουριστικών υπηρεσιών 

14.9. Στρατηγική του MARKETING – MIX 

Σύνοψη 14ου µέρους 
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14.1 Σκοπός Τουριστικού µάρκετινγκ  

 

Κύριος σκοπός του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η ικανοποίηση του τουρίστα – 

καταναλωτή, και η απόκτηση ενός άριστου κέρδους για την επιχείρηση. Ο σκοπός αυτός είναι 

δυνατό να πραγµατοποιηθεί µε τον καθορισµό µίας πολιτικής και στρατηγικής που θα πρέπει να 

ακολουθήσει η επιχείρηση. 

 

Έτσι µε την τεχνική του τουριστικού µάρκετινγκ, η επιχειρηµατική δραστηριότητα, 

επιδιώκει την παραγωγή και διακίνηση µίας ποικιλίας αγαθών και υπηρεσιών, κατάλληλων για τη 

µέγιστη ικανοποίηση  των αναγκών του τουρίστα – καταναλωτή. 

 

14.2 Ορισµός πολιτικής Τουριστικού Μάρκετινγκ  

 

‘Με τον όρο λοιπόν πολιτική, εννοούµε τον καθορισµό συγκεκριµένων στόχων, ποσοτικών 

και ποιοτικών, που η επιχείρηση πρέπει να πετύχει. Και µε τον όρο στρατηγική, τον προσδιορισµό 

των µέσων που θα χρησιµοποιηθούν για την επίτευξη των στόχων αυτών. Η πολιτική δηλαδή του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τους καθορισµένους ποσοτικούς και ποιοτικούς στόχους, 

ενώ η στρατηγική, το συνδυασµό των µέσων που θα χρειαστούν για την πραγµατοποίηση των 

στόχων που προκαθορίστηκαν’.61

  

Την πολιτική και τη στρατηγική που θα ακολουθήσει µία τουριστική επιχείρηση, την 

προσδιορίζει αναλυτικά και µε σαφήνεια ο υπεύθυνος του Τουριστικού Μάρκετινγκ, 

καταστρώνοντας ένα ειδικό πρόγραµµα, µέσο του οποίου καθορίζονται όλες οι µελλοντικές 

ενέργειες του Τουριστικού Μάρκετινγκ, που θα οδηγήσουν στην επιτυχία και στην επίτευξη των 

σκοπών της τουριστικής επιχείρησης. Τα προγράµµατα αυτά που εκπονεί ο υπεύθυνος του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ, διακρίνονται σε βραχυχρόνια και µακροχρόνια. 

 

                                                           
61 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ –Βασικές Αρχές’,  Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 97. 
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14.3 Τα Προγράµµατα του Τουριστικού Μάρκετινγκ  

 

Όπου τα βραχυχρόνια προγράµµατα, είναι συνήθως διάρκειας  ενός περίπου χρόνου, και 

το περιεχόµενο τους, εντοπίζεται κυρίως σε θέµατα χειρισµού τρεχόντων προβληµάτων, πχ ειδικές 

διαφηµιστικές εκστρατείες, µεταβολές των τιµών, κλπ. 

Πάντως η εκπόνηση των βραχυχρόνιων προγραµµάτων γίνεται µέσα στα πλαίσια του 

µακροχρόνιου προγράµµατος, µε το οποίο και συνδέονται οργανικά.    

 

Για τα µακροχρόνια προγράµµατα από την άλλη, η διάρκεία τους είναι από ένα χρόνο και 

πάνω, ενώ η µεγαλύτερη διάρκεια τους δεν θα πρέπει να ξεπερνά την δεκαετία, και το περιεχόµενο 

τους περιλαµβάνει τη γενική πολιτική και στρατηγική του τουριστικού µάρκετινγκ, και 

αναφέρονται κυρίως σε γενικότερα θέµατα όπως πχ. η ανάπτυξη νέων προϊόντων, η γενική 

τιµολογιακή πολιτική, κλπ. 

 

Συµπερασµατικά λοιπόν µπορούµε να πούµε, ότι ο προγραµµατισµός του Τουριστικού 

Μάρκετινγκ µιας τουριστικής επιχείρησης, έχει µεγάλη σηµασία γι’ αυτήν, αφού συντελεί για στην 

επιτυχία οικονοµίας χρόνου, και προσπαθειών της διοίκησης, καθώς επίσης και στην αριστοποίηση 

του συντονισµού των διάφορων δραστηριοτήτων. 

 

14.4 Η Πολιτική του Τουριστικού Μάρκετινγκ 

 

Για να είναι όµως αποτελεσµατική η πολιτική του τουριστικού µάρκετινγκ, πρέπει να 

βασίζεται στην πραγµατικότητα και σε πραγµατικά στοιχεία. Θα πρέπει επίσης να είναι ευλύγιστη, 

ώστε να είναι δυνατό κατά διαστήµατα, και εφόσον κριθεί σκόπιµο και το απαιτούν οι συνθήκες 

και ο καταστάσεις, να µπορεί να τροποποιηθεί - µεταβληθεί. 

 

Το βασικότερο στοιχείο για να είναι αποτελεσµατική η δράση της διοίκησης της 

επιχείρησης, είναι ο καθορισµός των στόχων, τόσο των ποιοτικών όσο και των ποσοτικών της 

επιχείρησης. 
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Για το λόγο αυτό, οι στόχοι που καθορίζονται από τα υπεύθυνα όργανα της διοίκησης 

πρέπει να µην απεικονίζουν µόνο τα επιθυµητά λειτουργικά αποτελέσµατα, αλλά και τις 

δυνατότητες επίτευξης τους, έτσι ώστε η πολιτική του τουριστικού µάρκετινγκ να είναι ρεαλιστική 

αλλά και θαρραλέα για να υπάρξει επιτυχία. Έτσι όσο πιο πραγµατοποιήσιµοι είναι οι στόχοι του 

προγράµµατος του Τουριστικού Μάρκετινγκ, τόσο περισσότερο συντελούν στην επιτυχία και στην 

πραγµάτωση των σκοπών της επιχείρησης, που δεν είναι άλλοι από την ικανοποίηση των αναγκών 

των τουριστών – καταναλωτών, και η αποκόµιση κερδών. 

 

14.5 Στόχοι του προγράµµατος της πολιτικής του τουριστικού µάρκετινγκ 

 

Για να είναι αποτελεσµατική η πολιτική του τουριστικού µάρκετινγκ θα πρέπει να 

περιλαµβάνει ένα συγκεκριµένο πλέγµα καθολικών στόχων, και αυτοί είναι: 

 

- καθορισµός αγοράς – στόχου, δηλ σε ποιους απευθυνόµαστε. 

- Καθορισµός ποσοτικών στόχων της επιχείρησης (µεγέθη πωλήσεων, εξόδων και κερδών) 

- Καθορισµός ποιοτικών στόχων της επιχείρησης (εξυπηρέτηση, άνεση, συµπεριφορά 

προσωπικού, καθαριότητα κλπ.) 

 

- Όπου στο πλέγµα στόχου αγοράς, ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ πρέπει να 

καθορίσει πρώτα απ’ όλα τον κύριο στόχο που είναι η Αγορά. Ο καθορισµός αυτού του στόχου 

είναι όχι µόνο απαραίτητος αλλά αναγκαίος, γιατί αν δεν γνωρίζουµε µε ακρίβεια το που (σε 

ποιόν) απευθυνόµαστε, πως είναι δυνατόν να ξέρουµε τι πρέπει να είναι αυτό που θα του 

προσφέρουµε προκειµένου να του κινήσουµε το ενδιαφέρον και να τον προσελκύσουµε;. Γι’ 

αυτό το λόγο η πλήρης γνώση των συνθηκών των ευκαιριών της Αγοράς, καθώς και των 

παραγόντων που την επηρεάζουν, είναι απαραίτητη. Και µόνο όταν ο υπεύθυνος του 

τουριστικού µάρκετινγκ έχει σαφή εικόνα και καθαρή αντίληψη για τα στοιχεία αυτά, θα 

µπορέσει να προσδιορίσει και να εκτιµήσει και τους άλλους στόχους.  

 

- Ο καθορισµός των ποσοτικών στόχων της πολιτικής του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι 

ακόµα µια ενέργεια του τουριστικού µάρκετινγκ. Οι στόχοι αυτοί περιλαµβάνουν τα πλαίσια 

των ποσοτικών επιπέδων που µπορούν να διαµορφωθούν τα µεγέθη των πωλήσεων, των 

εξόδων και των κερδών.    
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Πιο συγκεκριµένα, οι ποσοτικοί στόχοι που αναφέρονται στον όγκο των πωλήσεων στα χρονικά 

όρια του προγράµµατος, αποτελούν έναν από τους βασικότερους στόχους.  

 

Ιδιαίτερη σηµασία έχει επίσης για την επιχείρηση, και ο καθορισµός του ποσοτικού στόχου 

– έξοδα, αν πάρουµε υπόψη µας ότι στον τουρισµό το λειτουργικό κόστος παίζει ουσιαστικό ρόλο 

στην αποτελεσµατικότητα των επιχειρήσεων.  

 

Αλλά και ο σωστός καθορισµός του ποσοτικού στόχου – κέρδους, έχει εξίσου σηµαντικό 

ρόλο, αφού ο ανεπιτυχής καθορισµός του ποσού των αναµενόµενων κερδών, είναι δυνατό να 

αποπροσανατολίσει όλη τη δραστηριότητα της επιχείρησης, και να την οδηγήσει σε επικίνδυνα 

‘µονοπάτια’. Άρα ο σωστός καθορισµός του στόχου απόδοσης κεφαλαίων, είναι ένας πολύ 

ευαίσθητος στόχος και απαιτεί πολύ µεγάλη προσοχή.  

 

-  Για να πραγµατοποιηθούν όµως οι στόχοι µια τουριστικής επιχείρησης από την άποψη 

του µάρκετινγκ, δεν αρκεί µονάχα ο καθορισµός των ποσοτικών στόχων. Απαιτείται ταυτόχρονα 

και ο καθορισµός των ποιοτικών στόχων.  

 

Το µάρκετινγκ, αποτελεί τον εξισορροπητικό µηχανισµό, µεταξύ του τι ζητάει ο πελάτης και τι 

του προσφέρει η επιχείρηση. Είναι η λειτουργία που βελτιστοποιεί τις σχέσεις προσφοράς και όχι 

της ζήτησης, όχι τόσο ποσοτικά, όσο κυρίως ποιοτικά. Η λειτουργία αυτή εξετάζει όλα τα στοιχεία 

που επηρεάζουν άµεσα ή έµµεσα, τη σχέση του πελάτη µε το προϊόν της επιχείρησης, αναλύοντας 

και προσαρµόζοντας αυτά, κατά τέτοιο τρόπο, ώστε αφενός µεν να ικανοποιείται και να ωφελείται 

ο πελάτης και αφετέρου, να υλοποιούνται αποδοτικά οι στόχοι της επιχείρησης. 

 

Στο σηµείο αυτό, θα πρέπει να γίνει µια εννοιολογική διευκρίνιση, όταν µιλάµε και 

αναφερόµαστε για το προϊόν. 

 

Όπου προϊόν δεν είναι µόνο τα υλικά προϊόντα, αλλά συµπεριλαµβάνονται και τα άϋλα 

προϊόντα, δηλαδή οι υπηρεσίες. 
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14.6 Στρατηγική κατάργησης τουριστικού προϊόντος  

 

Όταν µιλάµε για τη στρατηγική κατάργησης ενός προϊόντος, εννοούµε τη διακοπή της 

διάθεσης και παραγωγής του. 

Αυτή την στρατηγική θα πρέπει να την χρησιµοποιούµε όταν: 

 

- όταν το προϊόν είναι αδύνατο ή οριακό ή ζηµιογόνο ή ξεπερασµένο τεχνολογικά. 

- Όταν µειώνει τη συνολική αποδοτικότητα της επιχείρησης που το παράγει. 

- Όταν µειώνει τη φήµη της επιχείρησης και έχει σαν αποτέλεσµα να µειωθούν και οι πωλήσεις 

άλλων προϊόντων της ίδιας επιχείρησης. 

- κλπ   

 

14.7 Στρατηγική ανάπτυξης νέου τουριστικού προϊόντος  

 

Η ανανέωση των παλιών προϊόντων και η ανάπτυξη νέων αποτελεί το επίκεντρο των 

προσπαθειών της διοίκησης µίας σύγχρονης επιχείρησης. Όλα τα προϊόντα, όπως αναφέρθηκε πιο 

πάνω µετά από ένα χρονικό διάστηµα, το οποίο ποικίλει ανάλογα ,ε τη φύση του προϊόντος, 

εισέρχονται στο στάδιο της κάµψης, οπότε είτε αντικαθίστανται είτε εγκαταλείπονται, είτε 

διατηρούνται, µόνο εάν αυτό είναι το συµφέρον της επιχείρησης. Έτσι για να επιβιώσει µια 

επιχείρηση σήµερα, πρέπει να δηµιουργεί συνέχεια καινούρια προϊόντα.     

 

14.7.1 Χαρακτηριστικά τουριστικών υπηρεσιών: 

 

Α) Η άϋλη υπόσταση 

Β) Το αδιάσπαστο 

Γ) Η διαφοροποίηση 

∆) Η άµεση ‘αποζηµίωση’ τους.  
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14.7.1.α ΑΥΛΗ ΥΠΟΣΤΑΣΗ 

 

Οι υπηρεσίες ενώ υφίστανται και έχουν αξία, δεν έχουν υλική υπόσταση, δεν είναι χειροπιαστές 

σε αντίθεση µε τα φυσικά προϊόντα. 

 

‘Το πρόβληµα που αντιµετωπίζει ένας Μακετίστας στον τουρισµό, είναι να κάνει όσο το 

δυνατόν πιο χειροπιαστό και κατανοητό αυτό που από τη φύση του δεν είναι. Καλείται λοιπόν να 

δώσει κάποια φυσική υπόσταση στις υποσχέσεις που εκ των πραγµάτων είναι αφηρηµένες. Είναι η 

ακριβώς αντίθετη λειτουργία από αυτή που είναι απαραίτητη για ένα φυσικό προϊόν, όπου εκεί µας 

χρειάζονται αφηρηµένα στοιχεία για να δηµιουργήσουµε µια ελκυστική ατµόσφαιρα γύρω από 

αυτό’.62  

 

Για να γίνει πιο κατανοητή η παραπάνω αναφορά, θα παραθέσουµε ένα σχετικό 

παράδειγµα, όπου ένα ξενοδοχείο, θέλει να περάσει στον κόσµο του, την αντίληψη ότι το service 

του είναι υπερπολυτελείς και προσαρµοστικό στις ιδιαίτερες επιθυµίες κάθε πελάτη.   

 Η στρατηγική που πρέπει να ακολουθήσει, αποβλέπει στο να κάνει πιο χειροπιαστή αυτήν 

την υπόσχεση και να συγκεκριµενοποιήσει τους τρόπους εφαρµογής της. 

  

Τα εργαλεία της στρατηγικής που πρέπει να θέσει στη διάθεση του το τουριστικό Μάρκετινγκ 

είναι: 

 

1) Ο τόπος 

 

Το µέρος όπου βρίσκεται γεωγραφικά και περιβαλλοντολογικά το ξενοδοχείο. Πρέπει να είναι 

κτισµένο σε όµορφη, αναβαθµισµένη περιοχή, µε ωραία θέα και καλή ατµόσφαιρα. Η 

αρχιτεκτονική του πρέπει να είναι προσεγµένη, πρωτότυπη, άνετη, και οι περισσότεροι χώροι να 

είναι πολυτελείς και διακοσµηµένοι µε το ανάλογο γούστο. Η διαρρύθµιση των χώρων πρέπει να 

επιτρέπει την άνετη διακίνηση των πελατών και η εξυπηρέτηση τους να γίνεται γρήγορα και 

διακριτικά. Τα άνετα καθίσµατα, η απαλή µουσική, η αποστολή και η λήψη µηνυµάτων είναι 

µερικά σηµεία που δεν θα πρέπει να παραµελούνται. 
                                                           
62 Βουτσά Μαρία Επίκουρος Καθηγήτρια (2002) ‘Εισαγωγή στο Τουριστικό Μάρκετινγκ’, ∆ιδακτικές Σηµειώσεις, 

Θεσσαλονίκη, σελ 23. 
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2) Οι άνθρωποι 

 

Το προσωπικό του ξενοδοχείου, πρέπει να είναι άνετο, ευγενικό, χαρούµενο, ευδιάθετο, και 

εξυπηρετικό. Το ντύσιµο τους, και ειδικότερα η γενική τους εµφάνιση, πρέπει να ανταποκρίνονται 

µε την εικόνα που θέλει να προβάλει το ξενοδοχείο. Πρέπει να µάθουν να θυµούνται γρήγορα το 

όνοµα του πελάτη, και να τον προσφωνούν µε το όνοµα του, να τον εξυπηρετούν, και να 

προσπαθούν να καταλάβουν τις προτιµήσεις του, µετά την πρώτη τους γνωριµία µε αυτόν. 

 

3) Ο εξοπλισµός  

 

Όλος ο εξοπλισµός του ξενοδοχείου, από τα µηχανήµατα της κουζίνας µέχρι και τα 

υπολογιστικά συστήµατα του, πρέπει να είναι σύγχρονα και να ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις 

και στις εξυπηρετήσεις καλής ποιότητας στους πελάτες. Στον τοµέα του ξενοδοχειακού 

Μάρκετινγκ, τα υπολογιστικά συστήµατα, λειτουργούν µε εξειδικευµένα προγράµµατα, ένα εκ των 

οποίων είναι η καταχώρηση των πελατών µε τις προτιµήσεις τους, ώστε να είναι διαθέσιµες και 

έτοιµες σε κάθε ζήτηση, για την επόµενη επίσκεψη του πελάτη στο ξενοδοχείο. 

 

4) Προωθητικό υλικό 

 

Μεγάλη προσοχή πρέπει να δοθεί στη διαφήµιση, είτε να χρησιµοποιηθεί ο τύπος, είτε η 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο, είτε τα ενηµερωτικά φυλλάδια, που πρωταρχικό σκοπό έχουν την 

πλήρη και σωστή πληροφόρηση και ενηµέρωση για τις υπηρεσίες που προσφέρονται, και που θα 

πρέπει να είναι τυπωµένες στην ανάλογη ποιότητα χαρτιού, να έχουν καλή αισθητική, και να 

αναδύουν µια αίσθηση άνεσης και σιγουριάς. 

 

5) Τα σύµβολα 

 

Τα ονόµατα ή σύµβολα που θα επιλέξει το ξενοδοχείο για τις διάφορες υπηρεσίες του, πρέπει 

να συµβαδίζουν µε τη γενικότερη εικόνα που θέλει να προβάλλει προς τα έξω, προς τους πελάτες 

του. Ένα όµορφο και διακριτικά επιλεγµένο σήµα, πρέπει να συνδέεται µε το όνοµα και το προφίλ 

του ξενοδοχείου. 
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Κάθε τουριστική επιχείρηση λοιπόν, µπορεί µε ανάλογο τρόπο και χρησιµοποιώντας 

κατάλληλα τα ‘εργαλεία’ που αναφέραµε, να προσαρµόσει τη δική της στρατηγική που θα 

στηρίξει, και θα προωθήσει, και θα δώσει προς τα έξω την εικόνα αυτή που επέλεξε βάση της 

στρατηγικής του Τουριστικού Μάρκετινγκ.  

 

14.7.β Α∆ΙΑΣΠΑΣΤΟ 

 

Ο πελάτης είναι πάντα παρών κατά τη διάρκεια της παραγωγής και ταυτόχρονης 

κατανάλωσης της τουριστικής υπηρεσίας, η οποία του προσφέρεται, και σε σχέση µε τον παραγωγό 

της υπηρεσίας, είναι ένα στοιχείο που τον επηρεάζει εκείνη ακριβώς τη στιγµή. Στο τουριστικό 

Μάρκετινγκ, πρέπει να λαµβάνεται υπόψη ο επηρεασµός αυτός και να ακολουθούνται οι ανάλογες 

τακτικές, µε βάση του ότι η τουριστική υπηρεσία παράγεται και καταναλώνεται την ίδια στιγµή, σε 

αντίθεση µε τα τουριστικά προϊόντα, τα οποία πρώτα παράγονται, στη συνέχεια αποθηκεύονται, 

κατόπιν πωλούνται και τέλος καταναλώνονται.  

 

14.7.γ ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΕΙΣ 

 

Οι µεγάλες δυσκολίες των τουριστικών υπηρεσιών είναι ότι δεν µπορούν να τυποποιηθούν, 

κάτι που δεν ισχύει µε τα τουριστικά προϊόντα τα οποία είτε είναι οµοιότυπα, είτε µπορούν να 

γίνουν. Η υψηλή διαφοροποίηση των τουριστικών υπηρεσιών προκαλεί κάποια µεγαλύτερη 

ανασφάλεια στους καταναλωτές, και τους κάνει πιο προσεκτικούς στην τελική τους επιλογή 

 

Μια τουριστική επιχείρηση µπορεί να ελέγξει την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει για 

να φτάσει έτσι, σ’ ένα ικανοποιητικό βαθµό ‘τυποποίησης’ τους, µέσα από δύο βασικούς άξονες: 

 

1) Να επενδύσει στη σωστή επιλογή και εκπαίδευση του προσωπικού της. Τα στελέχη της, να 

είναι σε θέση να ξεπερνούν το επιθυµητό επίπεδο απόδοσης ποιοτικών υπηρεσιών, σε κάθε 

χρονική στιγµή και ανεξάρτητα από το τµήµα που εργάζονται. 

 

2) Να µετρήσει και να καταγράψει τις ικανοποιήσεις των πελατών της, µέσα από τα διάφορα 

συστήµατα αποδοχής παραπόνων και προτάσεων, έρευνες γνώµης ανάµεσα στους πελάτες 

κ.λ.π. 
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14.7.δ ΑΜΕΣΗ ΑΠΟΖΗΜΙΩΣΗ     

 

Η αξία των υπηρεσιών είναι άµεσα συνδεδεµένη µε το χρόνο, εφόσον αυτές δεν 

αποθηκεύονται, π.χ µια θέση σε ένα αεροπλάνο που µένει κενή σ’ ένα δροµολόγιο, ένα δωµάτιο σ’ 

ένα ξενοδοχείο που µένει για µια µέρα άδειο, έχει χάσει τη θέση / µέρα αυτή και δεν µπορεί να την 

αναπληρώσει. Όπως είναι λοιπόν προφανές, η άµεση αποζηµίωση των υπηρεσιών δεν αποτελεί 

ιδιαίτερο πρόβληµα όταν η ζήτηση είναι σταθερή. 

 

Το πρόβληµα δηµιουργείται όταν η ζήτηση, παρουσιάζει διακυµάνσεις. Σ’ αυτήν την 

περίπτωση, οι δεσµευµένοι πόροι είναι ανάλογοι µε το υψηλότερο σηµείο ζήτησης και θα 

χρησιµοποιούνται για κάποια χρονικά διαστήµατα, όταν η ζήτηση θα περνά περιόδους ύφεσης. Οι 

τρόποι µε τους οποίους µπορεί να αντιµετωπιστεί αυτό το συγκεκριµένο και συνηθισµένο 

πρόβληµα είναι συνήθως οι εξής: 

 

Α) ∆ιαφοροποίηση τιµής, µε σκοπό να τονιστεί η ζήτηση στη ‘νεκρή’ περίοδο. 

 

Β) Καλλιέργεια ζήτησης 

 

Γ) Παροχή συµπληρωµατικών υπηρεσιών, δηλαδή παροχή εναλλακτικών λύσεων στους πελάτες, 

που περιµένουν για την παροχή της κύριας υπηρεσίας π.χ δηµιουργία coctail lounge στον 

προθάλαµο του εστιατορίου, για τους πελάτες που περιµένουν κάποιο τραπέζι έως ότου αδειάσει. 

 

∆) Σύγχρονα συστήµατα κράτησης θέσεων. 

 

Ε) Πρόσκληση έκτακτου προσωπικού σε περιόδους αιχµής.   
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14.7.ε. Ιδιαιτερότητες των τουριστικών υπηρεσιών 

 

ΤΟ ΑΫΛΟ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Η  ΕΤΕΡΟΓΕΝΕΙΑ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

Η ΕΠΟΧΙΚΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

ΤΟ Α∆ΙΑΧΩΡΙΣΤΟ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

Η ΑΛΛΗΛΕΞΑΡΤΗΣΗ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

ΤΟ ΥΨΗΛΟ ΣΤΑΘΕΡΟ ΚΟΣΤΟΣ ΣΤΗΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

 
Ι∆ΙΑΙΤΕΡΟΤΗΤΕΣ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 

 

Πηγή: Ηγουµενάκης Νίκος (1999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, 

Αθήνα, σελ 82» 
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14.8. Προβλήµατα που σχετίζονται µε την φύση των τουριστικών υπηρεσιών 

 

  Τα προβλήµατα που σχετίζονται µε τη φύση των τουριστικών υπηρεσιών είναι ποικίλα. 

Πρώτ’ απ’ όλα, υπάρχει η επικινδυνότητα αγοράς, και αυτό γιατί, ο τουρίστας καταναλωτής δεν 

µπορεί να τις δοκιµάσει πριν από την αγορά τους. Για να ξεπεραστεί αυτό το πρόβληµα η πολιτική 

του Μάρκετινγκ που θα χρησιµοποιηθεί, είναι η πιστοποίηση στον καταναλωτή τη φύση και το 

περιεχόµενο της τουριστικής υπηρεσίας που θα αγοράσει, έτσι ώστε να µειωθεί, απαλειφθεί η 

επικινδυνότητα της αγοράς τους αυτής. 

 

Το δεύτερο πρόβληµα που υπάρχει και αφορά τις τουριστικές υπηρεσίες, είναι η 

ετερογένεια των υπηρεσιών. Και είναι φυσικό να µιλάµε για ετερογένεια στις  τουριστικές  

υπηρεσίες, µιας και ο τουρίστας – καταναλωτής όταν αγοράζει µία τουριστική υπηρεσία, αγοράζει 

στην ουσία µια ακτίνα υπηρεσιών, οι οποίες προσφέρονται από διάφορα άτοµα, τα οποία δεν είναι 

εύκολο να µετρηθούν. Πχ όταν ένας τουρίστας – καταναλωτής αγοράζει ένα τουριστικό πακέτο 

διακοπών, συµπεριλαµβάνονται σε αυτό, οι µεταφορές, το ξενοδοχείο, οι πτήσεις, που όµως οι 

εκάστοτε tour operators δεν µπορούν να παρέχουν απόλυτη σιγουριά και να εγγυηθούν για τις 

συµπεριλαµβανόµενες αυτές υπηρεσίες, αφού για πχ οι καιρικές συνθήκες είναι συνεχώς 

µεταβαλλόµενες, και ο ανθρώπινος παράγοντας που περιέχετε στις υπηρεσίες αυτές είναι κάτι µη 

προβλέψιµο. 

 

Ένα ακόµα πρόβληµα που καλούνται να αντιµετωπίσουν οι τουριστικές υπηρεσίες, είναι η 

φθαρτότης. Όταν για πχ σ’ ένα κατάστηµα δεν πουληθεί ένα από τα προϊόντα του σήµερα, έχει τη 

δυνατότητα να τα πουλήσει αύριο, και ίσως σε µειωµένη τιµή. Μπορεί όµως και να αποθηκευτεί 

και να προσφερθεί ξανά, σε µεταγενέστερη ηµεροµηνία. Κάτι τέτοιο όµως δεν είναι εφικτό να 

συµβεί, όταν πρόκειται για κάποια τουριστική υπηρεσία, αφού η µη πώληση της, σηµαίνει ότι σε 

µεταγενέστερο χρόνο, χάνεται και δυνατότητα πώλησης του. Για πχ, οι εν αναµονή ναύλοι που 

προσφέρονται από τις αεροπορικές εταιρίες, σε πολύ χαµηλότερες τιµές από της φυσιολογικές, για 

να γεµίσουν οι άδειες θέσεις, γίνεται αποκλειστικά και µόνο για να µην χαθεί οριστικά η ευκαιρία 

πώλησης τους. 
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Το τελευταίο πρόβληµα που εµφανίζεται στις τουριστικές υπηρεσίες, είναι η εποχικότης, 

δηλαδή, οι εποχικές διακυµάνσεις, οι οποίες οφείλονται σε παράγοντες που δεν είναι εφικτό να 

ελεγχθούν από τους καταναλωτές, και που πολλές φορές δηµιουργούν πολλά και σοβαρά 

προβλήµατα στις υπηρεσίες εκείνες που εξαρτώνται σε πολύ µεγάλο βαθµό από τις διακυµάνσεις 

αυτές. 
 

14.9 Η Στρατηγική του ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ - ΜΙΧ 

 

Μιλώντας για την στρατηγική του τουριστικού µάρκετινγκ, δε θα µπορούσαµε να µην 

αναφερθούµε, στην εφαρµογή στρατηγικής του Μάρκετινγκ - Μίξ. 

 

‘Το Μάρκετινγκ - Μίξ, που αναφέρεται στην εφαρµογή της στρατηγικής του τουριστικού 

µάρκετινγκ, παρουσιάζει το φαινόµενο ότι τα διάφορα στοιχεία που το συνιστούν 

αλληλοεπηρεάζονται. Ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ πρέπει να γνωρίζει ότι όταν ένα 

στοιχείο του Μάρκετινγκ – Μίξ µεταβάλλεται, επηρεάζει και τις άλλες µεταβλητές του’.63

 

Τα βασικά αυτά στοιχεία του Μάρκετινγκ – Μίξ, που ο κατάλληλος συνδυασµός τους και 

εναρµονισµός τους δηµιουργεί την ολοκληρωµένη στρατηγική του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι 

τα εξής: 

 

- Ο εφοδιασµός 

- Το προϊόν 

-  Η τιµή 

- Τα δίκτυα διανοµής 

- Η προώθηση των πωλήσεων 

- Η διαφήµιση 

- Οι δηµόσιες σχέσεις  

 

Τα στοιχεία αυτά αποτελούν και τα βασικά µέσα που η στρατηγική των Τουριστικών Μάρκετινγκ 

θα καθορίσει σαν µέσα για την επίτευξη των στόχων. 

 
                                                           
63 Καλφιώτης Σταύρος (1978), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ –Βασικές Αρχές’, Εκδόσεις: Τυροβολά, Αθήνα, σελ 104. 
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14.9.1 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΟΥ ΕΦΟ∆ΙΑΣΜΟΥ 

     

Πιο αναλυτικά, όταν µιλάµε για το στοιχείο του εφοδιασµού που απαρτίζει το  

Μάρκετινγκ – Μίξ, εννοούµε το σύνολο των βασικών αρχών που κατευθύνουν τον υπεύθυνο της 

διοίκησης του τουριστικού µάρκετινγκ, για την προµήθεια των απαραίτητων υλικών. 

Για να πετύχει λοιπόν ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ τον άριστο εφοδιασµό, πρέπει να 

εφαρµόσει µια τακτική πρόκρισης, ύστερα από µια σωστή µελέτη των παραγόντων που τον 

επηρεάζουν. Οι κυριότεροι από αυτούς τους παράγοντες είναι: 

 

(α) Η ποιότητα των προϊόντων που θα εφοδιαστεί η επιχείρηση. 

 

(β) Η ποσότητα των προϊόντων των διάφορων προµηθειών. 

 

(γ) Τα αποθέµατα που έχει ήδη στην κατοχή της η επιχείρηση. 

 

(δ) Η δέσµευση κεφαλαίων (δηλ, αν η προµήθεια των υλικών θα γίνει <<τοις µετρητοίς>> ή <<επί 

πιστώσει>>, καθώς και ο υπολογισµός  του ύψους του τόκου του κεφαλαίου που θα δεσµευτούν. 

 

(ε) Η τιµή, δηλαδή η σύγκριση της τιµής που θα προσφέρουν στον υπεύθυνο της επιχείρησης, µε 

την ωφελιµότητα που  θα προκύψει από την τιµή αυτή. 

 

14.9.2 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 

Στο δεύτερο βήµα του Μάρκετινγκ – Μίξ, συναντάµε το τουριστικό προϊόν,  

‘όπου τουριστικό προϊόν, είναι ένα σύνολο αγαθών και υπηρεσιών που καταναλώνονται ή 

χρησιµοποιούνται σε ποικίλους βαθµούς από τους τουρίστες. Είναι ένα σύνθετο δηλαδή προϊόν που 

αποτελείται από φυσικά στοιχεία, εγκαταστάσεις, υπηρεσίες, και αφηρηµένα στοιχεία δηµιουργίας 

κατάλληλου περιβάλλοντος, µε σκοπό την ικανοποίηση του τουρίστα καταναλωτή’.64

 

                                                                                                                                                                                                 
 
64 Ροδάνθη Αλεξανδράκη-Κριτσωτάκη (2000), ‘Τουριστική Οικονοµία’, Εκδόσεις Παπαζήση, Αθήνα, σελ 41. 
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Η ουσιώδης διαφορά µεταξύ του τουριστικού προϊόντος και των τουριστικών υπηρεσιών 

είναι ότι τα αγαθά παράγονται, ενώ οι υπηρεσίες εκτελούνται. Τα αγαθά είναι προϊόντα των οποίων 

η αγορά σηµαίνει απόκτηση κυριότητας του αγοραστή, και τη δυνατότητα επιλογής τόπου και 

χρόνου κατανάλωσης ή χρησιµοποίησης. Οι υπηρεσίες είναι προϊόντα στα οποία ο αγοραστής δεν 

αποκτά κυριότητα αλλά άδεια χρήσης της υπηρεσίας σε ένα ορισµένο χρόνο και σε ένα ορισµένο 

τόπο. 

 

Η πολιτική του προϊόντος, σαν µέσο της στρατηγικής του Μάρκετινγκ, εξαρτάται από την 

κατάσταση που βρίσκεται το προϊόν. Και εδώ συναντάµε τις εξής πιο σηµαντικές  περιπτώσεις 

πολιτικής, του τουριστικού προϊόντος: 

 

Α) Η πολιτική διατήρησης του ήδη υπάρχοντος τουριστικού προϊόντος. 

 

Οι λόγοι που επιτρέπουν στον υπεύθυνο του τουριστικού µάρκετινγκ να διατηρήσει ένα ήδη 

υπάρχον προϊόν, είναι πολλοί. Γενικά όµως θα µπορούσαµε να πούµε ότι η πολιτική διατήρησης 

ενός τουριστικού προϊόντος, είναι ένα θέµα που θα το κρίνει αποκλειστικά και µόνο ο υπεύθυνος 

του τουριστικού µάρκετινγκ.   

 

Β) Η πολιτική βελτίωσης ή τελειοποίησης του ήδη υπάρχοντος τουριστικού προϊόντος. 

 

Οι λόγοι που κάνουν τον υπεύθυνο του τουριστικού µάρκετινγκ να προβεί σε ενέργειες 

βελτίωσης ή τελειοποίησης του τουριστικού προϊόντος είναι πολλοί. Γενικά όµως οι κυριότεροι 

απο αυτούς τους παράγοντες που επιβάλλουν µια τέτοια ενέργεια, είναι η προσπάθεια για αύξηση 

της τουριστικής πελατείας και ο ανταγωνισµός. Η βελτίωση ή τελειοποίηση του τουριστικού 

προϊόντος, αναφέρεται στις εξής τακτικές: 

 

- Βελτίωση ή τελειοποίηση της ποιότητας του τουριστικού προϊόντος. 

- Βελτίωση ή τελειοποίηση των λειτουργικών χαρακτηριστικών του τουριστικού προϊόντος. 
- Και τέλος, βελτίωση ή τελειοποίηση της εµφάνισης του τουριστικού προϊόντος.   
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Γ) Η πολιτική κατάργησης του υπάρχοντος τουριστικού προϊόντος. 
 

Πολλές φορές ένα τουριστικό προϊόν είτε έχει κορεστεί, είτε έχει αρχίσει και ενεργεί εις 

βάρος άλλων προϊόντων, είτε είναι πια εκτός της ‘ µόδας. Τότε ο υπεύθυνος του τουριστικού 

µάρκετινγκ είναι υποχρεωµένος να επέµβει αποφασιστικά και να διακόψει την παραγωγή και την 

διάθεση αυτού του προϊόντος. Εάν κάποιος υπεύθυνος δεν ενεργήσει σε αντίστοιχη περίπτωση µε 

αυτόν τον τρόπο, θα έχει σαν συνέπεια την µείωση της αποτελεσµατικότητας της επιχείρησης. 

   

∆) Η πολιτική ανάπτυξης ενός νέου τουριστικού προϊόντος. 
 

Η εξέλιξη και η γενικότερη επιβίωση µιας τουριστικής επιχείρησης, επιβάλλει την διαρκή 

δηµιουργία νέων τουριστικών προϊόντων, αφού γνωρίζουµε ότι µακροχρόνια το κάθε τουριστικό 

προϊόν παρουσιάζει µία κάµψη (κύκλος ζωής των προϊόντων), οπότε ανάλογα µε την περίπτωση, το 

κάθε προϊόν θα πρέπει είτε να βελτιωθεί, είτε να καταργηθεί, είτε να αντικατασταθεί µε κάποιο νέο 

τουριστικό προϊόν. Σε περίπτωση που ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ θα αποφασίσει για 

τη δηµιουργία ενός νέου τουριστικού προϊόντος, θα πρέπει πριν να µπει σε µία διαδικασία και να 

συγκεντρώσει κάποια βασικά στοιχεία για το νέο αυτό προϊόν. Τα στοιχεία αυτά είναι τα εξής: 

 

- Συγκέντρωση πληροφοριών για το νέο τουριστικό προϊόν που θα παραχθεί. Οι πληροφορίες 

αυτές θα πρέπει να προέρχονται τόσο από το εσωτερικό της επιχείρησης (ενδογενείς 

πληροφορίες), όσο και από εξωτερικές πηγές (εξωγενείς πληροφορίες). 

 

- Στη συνέχεια θα πρέπει να γίνει η διαλογή των πληροφοριών που συνέλεξε, να τις ταξινοµήσει 

και τέλος να επιλέξει της ενδιαφέρουσες – χρήσιµες προς αυτόν για το σκοπό που τις συνέλεξε. 

 

- Αφού γίνει και η διαλογή των πληροφοριών, ακολουθεί η διαµόρφωση της τελικής ιδέας για το 

νέο προϊόν που θα παραχθεί. Το στάδιο αυτό είναι ίσως το πιο αποφασιστικό στην όλη 

διαδικασία δηµιουργίας νέου προϊόντος. 

 

- Ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ, πριν προχωρήσει στην παραγωγή και διάθεση του 

νέου προϊόντος στους τουρίστες – καταναλωτές, θα πρέπει να προχωρήσει σε εκτίµηση του 
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κόστους παραγωγής καθώς και όλων των άλλων τακτικών και οικονοµικών στοιχείων για να 

καταλήξει στον υπολογισµό του πιθανού ποσοστού κέρδους. 

 

- Η τελευταία φάση της διαδικασίας για την ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος, είναι η υλοποίηση 

της ιδέες, δηλαδή µε την πραγµατοποίηση της παραγωγής του προϊόντος αυτού. Ο υπεύθυνος 

του τουριστικού µάρκετινγκ στο σηµείο αυτό θα πρέπει να έχει µελετήσει το κατά πόσο το νέο 

αυτό προϊόν που θα εισέλθει στην τουριστική αγορά θα έχει αποδοχή από τις διάφορες οµάδες 

των τουριστών – καταναλωτών. 

 

- Αφού ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ, πάρει την τελική απόφαση για την 

πραγµατοποίηση της παραγωγής του νέου τουριστικού προϊόντος, θα πρέπει να προχωρήσει 

στο στάδιο της δοκιµαστικής προσφοράς του νέου αυτού τουριστικού προϊόντος, µε το 

σύστηµα της περιορισµένης παραγωγής. Αυτό το στάδιο θα διαρκέσει έως ότου ο υπεύθυνος 

βεβαιωθεί για την πλήρη αποδοχή του από την τουριστική αγορά, και έπειτα θα προβεί σε 

επέκταση της παραγωγής του και της διάθεσης του.    

 

Άλλες πολιτικές που εφαρµόζει το τουριστικό µάρκετινγκ είναι: 

 

- Η πολιτική της τιµής (τιµολόγηση) 

- Η πολιτική της διανοµής – προώθησης 

- Η πολιτική της διαφήµισης 

- Και οι δηµόσιες σχέσεις. 

 

Με όλες αυτές τις περιπτώσεις έχουµε ασχοληθεί εκτενέστερα σε προηγούµενα κεφάλαια της 

πτυχιακής εργασίας.   
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Σύνοψη 14ου µέρους 
 

Κύριος σκοπός του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι η ικανοποίηση του τουρίστα – 

καταναλωτή, και η απόκτηση ενός άριστου κέρδους για την επιχείρηση. Ο σκοπός αυτός είναι 

δυνατό να πραγµατοποιηθεί µε τον καθορισµό µίας πολιτικής και στρατηγικής που θα πρέπει να 

ακολουθήσει η επιχείρηση. Έτσι µε την τεχνική του τουριστικού µάρκετινγκ, η επιχειρηµατική 

δραστηριότητα, επιδιώκει την παραγωγή και διακίνηση µίας ποικιλίας αγαθών και υπηρεσιών, 

κατάλληλων για τη µέγιστη ικανοποίηση  των αναγκών του τουρίστα – καταναλωτή. 

Την πολιτική και τη στρατηγική που θα ακολουθήσει µία τουριστική επιχείρηση, την 

προσδιορίζει αναλυτικά και µε σαφήνεια ο υπεύθυνος του Τουριστικού Μάρκετινγκ, 

καταστρώνοντας ένα ειδικό πρόγραµµα, µέσο του οποίου καθορίζονται όλες οι µελλοντικές 

ενέργειες του Τουριστικού Μάρκετινγκ, που θα οδηγήσουν στην επιτυχία και στην επίτευξη των 

σκοπών της τουριστικής επιχείρησης. Τα προγράµµατα αυτά που εκπονεί ο υπεύθυνος του 

Τουριστικού Μάρκετινγκ, διακρίνονται σε βραχυχρόνια και µακροχρόνια. 

Συµπερασµατικά λοιπόν µπορούµε να πούµε, ότι ο προγραµµατισµός του Τουριστικού 

Μάρκετινγκ µιας τουριστικής επιχείρησης, έχει µεγάλη σηµασία γι’ αυτήν, αφού συντελεί για στην 

επιτυχία οικονοµίας χρόνου, και προσπαθειών της διοίκησης, καθώς επίσης και στην αριστοποίηση 

του συντονισµού των διάφορων δραστηριοτήτων. 

Για να είναι όµως αποτελεσµατική η πολιτική του τουριστικού µάρκετινγκ, πρέπει να 

βασίζεται στην πραγµατικότητα και σε πραγµατικά στοιχεία. Θα πρέπει επίσης να είναι ευλύγιστη, 

ώστε να είναι δυνατό κατά διαστήµατα, και εφόσον κριθεί σκόπιµο και το απαιτούν οι συνθήκες 

και ο καταστάσεις, να µπορεί να τροποποιηθεί - µεταβληθεί. Το βασικότερο στοιχείο για να είναι 

αποτελεσµατική η δράση της διοίκησης της επιχείρησης, είναι ο καθορισµός των στόχων, τόσο των 

ποιοτικών όσο και των ποσοτικών της επιχείρησης. 

Για να είναι αποτελεσµατική η πολιτική του τουριστικού µάρκετινγκ θα πρέπει να 

περιλαµβάνει ένα συγκεκριµένο πλέγµα καθολικών στόχων, και αυτοί είναι: 

- καθορισµός αγοράς – στόχου, δηλ σε ποιους απευθυνόµαστε. 

- Καθορισµός ποσοτικών στόχων της επιχείρησης (µεγέθη πωλήσεων, εξόδων και κερδών) 

- Καθορισµός ποιοτικών στόχων της επιχείρησης (εξυπηρέτηση, άνεση, συµπεριφορά 

προσωπικού, καθαριότητα κλπ.) 
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Μέρος 15ο: 
Ο Έλεγχος των Αποτελεσµάτων του Τουριστικού 

Μάρκετινγκ 
 
 
 

15.1. Το εννοιολογικό περιεχόµενο του ελέγχου    

 των αποτελεσµάτων του τουριστικού Μάρκετινγκ 

15.2. Βασικές κατηγορίες ελέγχου των αποτελεσµάτων    

 του τουριστικού Μάρκετινγκ 

15.3.Σκοπός – Χρησιµότητα ελέγχου του τουριστικού   

Μάρκετινγκ 

15.4.∆ιαδικασία εκτίµησης ελέγχου του τουριστικού   

Μάρκετινγκ 

15.5.Οι κυριότερες µορφές ελέγχου του τουριστικού   

Μάρκετινγκ 

15.6. Ο καθορισµός των προτύπων 

15.7. Ανάλυση πωλήσεων των Τουριστικών Προϊόντων 

15.8. Ανάλυση του κόστους των Τουριστικών Προϊόντων 

Σύνοψη 15ου µέρους 
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15.1 Το εννοιολογικό περιεχόµενο του ελέγχου των αποτελεσµάτων του τουριστικού 

µάρκετινγκ 

 

Ο έλεγχος του τουριστικού µάρκετινγκ αποτελεί µια ανεξάρτητη και ταυτόχρονα 

αντικειµενική αξιολόγηση και εξέταση όλης της προγραµµατισµένης προσπάθειας µάρκετινγκ της 

τουριστικής επιχείρησης, και µέσω αυτού επιδιώκεται να διαπιστωθεί τι γίνεται, πως γίνεται και 

πως θα µπορούσε να γίνει. 

 

15.2 Βασικές κατηγορίες ελέγχου του τουριστικού µάρκετινγκ 

 

Ο έλεγχος του τουριστικού µάρκετινγκ µπορεί να χωριστεί σε δύο βασικές κατηγορίες και 

συγκεκριµένα στον γενικό έλεγχο, που εξετάζει ολόκληρο το πρόγραµµα µάρκετινγκ µιας 

τουριστικής επιχείρησης σε µια ολική αξιολόγηση των στοιχείων του µείγµατος τουριστικού 

µάρκετινγκ και των µεταξύ τους σχέσεων, και στον ειδικό έλεγχο που εξετάζει συγκεκριµένα 

στοιχεία και ασχολίες µάρκετινγκ, που χρειάζονται µεγαλύτερη προσοχή και σε βάθος ανάλυση. 

 

 
ΓΕΝΙΚΟΣ 
ΕΛΕΓΧΟΣ 

 
ΕΙ∆ΙΚΟΣ 
ΕΛΕΓΧΟΣ 

 
ΒΑΣΙΚΕΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ 
ΕΛΕΓΧΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

      

 

Πηγή: Ηγουµενάκης Νίκος 91999), ‘Τουριστικό Μάρκετινγκ’, Εκδόσεις: INTERBOOKS, 
Αθήνα, σελ 411. 
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15.3 Σκοπός – χρησιµότητα ελέγχου 

 

Τα αποτελέσµατα που θα προκύψουν µετά από την εφαρµογή ενός προγράµµατος 

Τουριστικού Μάρκετινγκ, πρέπει οπωσδήποτε να εκτιµηθούν και να ελεγχθούν προκειµένου να 

µπορέσει η τουριστική επιχείρηση να βγάλει τα συµπεράσµατα της, δηλαδή το κατά πόσο και µέχρι 

ποιο σηµείο κατάφερε να πετύχει ή όχι τους πρωταρχικούς της στόχους που είχε προγραµµατίσει. 

Με τον έλεγχο αυτό, η τουριστική επιχείρηση θα καταφέρει ακόµα να βρει αν υπήρξαν αποκλίσεις 

µεταξύ των προϋπολογισµένων αποτελεσµάτων και αυτών που τελικά πραγµατοποιήθηκαν. Οι 

ενέργειες της εκτίµησης και του ελέγχου του προγράµµατος του Τουριστικού Μάρκετινγκ που 

εφαρµόστηκε, ανήκουν στον τοµέα της διοίκησης του τουριστικού µάρκετινγκ, και ουσιαστικός 

ρόλος τους είναι να υποβοηθήσουν τις λειτουργικές δραστηριότητες της τουριστικής επιχείρησης 

στον χώρο των συναλλαγών, και να συντελέσουν στην επίτευξη των στόχων που προβλέφτηκαν. 

 

Έτσι σαν ουσιαστικά κύριο σκοπό αυτής της ενέργειας του ελέγχου θα λέγαµε ότι είναι, η 

διαπίστωση τυχόν λαθών που υπήρξαν κατά την εφαρµογή του προγράµµατος µάρκετινγκ, και η 

αντιµετώπιση τους µε την υπόδειξη διορθωτικών µέτρων προκειµένου να αποφευχθεί η επανάληψη 

τους µελλοντικά. Έτσι σε τελική ανάλυση το τουριστικό µάρκετινγκ αποκτά µια δυναµική πλευρά. 

 

15.4 ∆ιαδικασία εκτίµησης – ελέγχου 

 

Η ενέργεια της εκτίµησης και ελέγχου του προγράµµατος του τουριστικού µάρκετινγκ, 

προκειµένου να είναι αποτελεσµατική, χρειάζεται ένα σύστηµα και µία µεθόδευση. Έτσι η 

διαδικασία που θα πρέπει να ακολουθήσει συνοπτικά είναι η εξής: 

 

- η συλλογή και η ταξινόµηση των αποτελεσµάτων που είχαν προβλεφθεί και αυτών που τελικά 

πραγµατοποιήθηκαν. 

 

- Στην συνέχεια η σύγκριση αυτών των αποτελεσµάτων µεταξύ τους. 

 

- Η καταγραφή των θετικών και των αρνητικών αποκλίσεων που προέκυψαν από την σύγκριση. 

 

- Η ανάλυση και η ερµηνεία των αποκλίσεων. 
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- Η εξαγωγή των συµπερασµάτων. 

 

- Και τέλος η λήψη αποφάσεων σχετικά µε τις µελλοντικές ενέργειες του τουριστικού 

µάρκετινγκ. 

 

Έτσι, µε τον τρόπο αυτό, ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ, πετυχαίνει την ορθή, 

ακριβή και αποφασιστική έκβαση της διαδικασίας της εκτίµησης και ελέγχου του προγράµµατος 

του τουριστικού µάρκετινγκ.  

 

15.5 Οι κυριότερες µορφές ελέγχου τουριστικού µάρκετινγκ 

 

Οι κυριότερες µορφές ελέγχου που µπορούν να αναγνωριστούν σε ένα σύστηµα ελέγχου είναι 

πέντε: 

 

1- Ο Έλεγχος Απόδοσης 

2- Ο Ποιοτικός Έλεγχος 

3- Ο Χρηµατοπιστωτικός Έλεγχος 

4- Ο Έλεγχος αποτελεσµατικότητας 

5- Και ο Στρατηγικός Έλεγχος 

 

Όπου ο έλεγχος απόδοσης αποβλέπει στο να κάνει σίγουρη την επίτευξη των στόχων 

µάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης, που µπορεί να είναι: το ύψος του τζίρου, η ικανότητα 

πραγµατοποίησης κέρδους, το ελεγχόµενο µερίδιο τουριστικής αγοράς ή τµήµατος της, κλπ. Η 

επιτυχία αυτού του ελέγχου εξαρτάται κατά κύρια βάση από την ροή έγκυρων  πληροφοριών, και 

από το αν αυτές οι πληροφορίες θα δείξουν την ύπαρξη απόκλισης των στόχων. 

 

Ο ποιοτικός έλεγχος, αποτελεί εύκολη υπόθεση για ένα τουριστικό προϊόν. Για ένα άυλο προϊόν 

όµως όπως είναι για παράδειγµα ο τουρισµός, δεν µπορεί να ελεγχθεί ποιοτικά λόγω της επίδρασης 

ανεξέλεγκτων µεταβλητών δυνάµεων, όπως για παράδειγµα οι καιρικές συνθήκες, που ασκούν 

σηµαντική επίδραση στην ποιότητα των τουριστικών υπηρεσιών που προσφέρονται για χρήση και 

που ικανοποιούν συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των αγοραστών της. 
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Οι τουρ – οπερέιτορς, οι τουριστικοί πράκτορες και οι ξενοδόχοι για παράδειγµα, δίνουν 

µεγάλη έµφαση ώστε η περιγραφή του προϊόντος τους σε διαφηµιστικά σποτ ή µπροσούρες να 

ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα, όπως άλλωστε το επιτάσσει και η νοµοθεσία κάθε χώρας. 

 

Ο προϋπολογισµός, είναι σχεδιασµένος έτσι ώστε να ασκεί αυτόµατα έλεγχο, στις λειτουργίες 

µιας τουριστικής επιχείρησης σε ότι αφορά το οικονοµικό κόστος που είναι συνυφασµένο σε αυτές. 

Έτσι λοιπόν το στέλεχος που είναι επιφορτισµένο µε την άσκηση χρηµατοοικονοµικού ελέγχου σε 

µια τουριστική επιχείρηση, να θέλει τα διάφορα τµήµατα και οι διευθύνσεις τους να περιορίζουν τις 

δαπάνες τους στο ύψος του συγκεκριµένου προϋπολογισµού τους. Πράγµα που σηµαίνει ότι οι 

δαπάνες των διάφορων τµηµάτων της τουριστικής επιχείρησης καθώς και το τµήµα µάρκετινγκ δεν 

θα πρέπει να υπερβαίνει τα συµφωνηµένα ανώτατα επίπεδα. 

 

Σε περίπτωση που ο έλεγχος της απόδοσης δείξει ότι υπάρχουν κάποιες αδυναµίες στο 

µάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης, θα πρέπει να διερευνηθούν και να αναλυθούν τα αίτια που 

τις προκάλεσαν και στην συνέχεια να αντιµετωπιστούν κατάλληλα. Αλλά ακόµα και αν οι στόχοι 

του προγράµµατος τουριστικού µάρκετινγκ επιτυγχάνονται, το µείγµα τουριστικού µάρκετινγκ 

πρέπει να επαναξιολογείται συνεχώς για καθαρά προληπτικούς λόγους. Στο πλαίσιο του ελέγχου 

αποτελεσµατικότητας που διενεργείται για να διαπιστωθεί αν και κατά πόσο το µάρκετινγκ που 

εφαρµόζει η τουριστική επιχείρηση είναι αποδοτικό, εξετάζει και η οργανωτική δοµή του τµήµατος 

µάρκετινγκ, για να διαπιστωθεί µήπως αυτή φταιει για την µειωµένη αποτελεσµατικότητα του. 

Πάνω απ’ όλα όµως εξετάζεται η ποιοτική στάθµη του ανθρώπινου δυναµικού που απασχολείται 

στο τµήµα για το οποίο ο λόγος. Πέρα από αυτό όµως απαιτείται και συνεχής έλεγχος του 

µείγµατος της επικοινωνίας, ώστε να µπορεί να συγκριθεί η σχετική απόδοση των διάφορων 

προωθητικών στρατηγικών και τακτικών που χρησιµοποιούνται από τα τµήµατα µάρκετινγκ των 

τουριστικών επιχειρήσεων και να αναζητηθούν τρόποι που θα τις κάνουν περισσότερο 

αποτελεσµατικές σε σχέση µε το κόστος που συνεπάγεται η εφαρµογή τους. 

 

Το στρατηγικό µάρκετινγκ που εφαρµόζει µια τουριστική επιχείρηση, πρέπει περιοδικά να 

ελέγχεται, προκειµένου να διαπιστωθεί αν αυτή εκµεταλλεύεται τις ευκαιρίες που της 

παρουσιάζονται. Η διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης θα πρέπει να εξετάζει τις εσωτερικές και 

τις εξωτερικές επικοινωνίες της και αυτό γιατί ενδέχεται αυτές να αντιµετωπίζουν προβλήµατα, 

όπως και στην περίπτωση που η τουριστική επιχείρηση είναι κατακερµατισµένη και διασπαρµένη 
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σε διάφορες περιοχές ή το ανθρώπινο δυναµικό που απασχολείται σε αυτή βρίσκεται µακριά από τα 

κεντρικά της γραφεία.        

 

15.6 Καθορισµός Προτύπων 

 

Για να είναι η εκτίµηση της πολιτικής του τουριστικού Μάρκετινγκ αντικειµενική και ο 

έλεγχος του προγράµµατος επαρκής, πρέπει να καθοριστούν ορισµένα ποσοτικά και ποιοτικά 

πρότυπα, που αφορούν όλες τις λειτουργίες του τουριστικού µάρκετινγκ. 

 

Η καθιέρωση αυτών των προτύπων, είναι περισσότερο σκόπιµη για τις δραστηριότητες 

εκείνες που επαναλαµβάνονται συχνότερα και είναι µετρήσιµα. Τέτοια πρότυπα µέτρησης της 

απόδοσης του τουριστικού µάρκετινγκ έχουν καθιερωθεί: 

Α) Τα πραγµατοποιηθέντα αποτελέσµατα (ανάλυση πωλήσεων) και  

Β) Την οικονοµική προσπάθεια (ανάλυση κόστους). 

 

15.7 Ανάλυση πωλήσεως τουριστικού προϊόντος  

 

Σκοπός της ανάλυσης των πωλήσεων είναι να διαπιστωθεί το κατά πόσο είναι ορθή και 

επιτυχηµένη η προσπάθεια στον τοµέα των πωλήσεων, αν υπάρχουν σφάλµατα και ποιες είναι οι 

αιτίες της αποτυχίας του τουριστικού µάρκετινγκ. Πέρα όµως από αυτό, η ανάλυση των πωλήσεων 

αποσκοπεί γενικά στην γνώση των αποτελεσµάτων της λειτουργίας της τουριστικής επιχείρησης 

στον τοµέα των συναλλαγών της. Η ενέργεια της ανάλυσης των πωλήσεων περιλαµβάνει: 

 

- την ανάλυση του όγκου των πωλήσεων συνολικά. 

- Την ανάλυση των πωλήσεων κατά τουριστικό προϊόν. 

- Την ανάλυση των πωλήσεων κατά τουρίστα – καταναλωτή. 

- Και την ανάλυση των πωλήσεων κατά περιοχή. 
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Όπου: 

 

  - Όταν µιλάµε για την ανάλυση του όγκου των πωλήσεων συνολικά, εννοούµε την ανάλυση 

των πωλήσεων κατά όγκο και αξία που πραγµατοποίησε η τουριστική επιχείρηση σε ένα δοσµένο 

χρονικό διάστηµα. Η µελέτη και η ανάλυση των πωλήσεων κατά όγκο και αξία πρέπει να 

περιστρέφεται γύρω από τους εξής άξονες: 

 

1- το συνολικό όγκο των πωλήσεων στην δοσµένη περίοδο. 

2- Και την ποσοστιαία αναλογία τους στο συνολικό όγκο πωλήσεων στην τουριστική αγορά που 

προσφέρονται τα προϊόντα. 

 

   - Μετά την ανάλυση των πωλήσεων κατά όγκο και αξία, προχωράµε στην ανάλυση των 

πωλήσεων κατά προϊόν. Σκοπός της ανάλυσης αυτής είναι να διαπιστωθεί ποια τουριστικά αγαθά – 

υπηρεσίες πωλούνται περισσότερο και ποια όχι. 

 

Η ανάλυση αυτή των πωλήσεων προϋποθέτει την συστηµατική και µεθοδική συγκέντρωση 

των απαραίτητων στοιχείων και στην συνέχεια την σύγκριση τους µε αντίστοιχες πωλήσεις των 

προηγούµενων περιόδων, έτσι ώστε να προσδιοριστεί τελικά ο βαθµός της διάθεσης κάθε 

προϊόντος χωριστά. Μετά και από αυτή την ενέργεια, ο υπεύθυνος του τουριστικού µάρκετινγκ θα 

µπορέσει να πάρει αποφάσεις για το ποια προϊόντα πρέπει να εντείνει την προσπάθεια της 

προώθησης τους, και για ποια θα πρέπει να περιορίσει ή να καταργήσει την παραγωγή και την 

διάθεση τους. 

 

- Η ενέργεια της ανάλυσης των πωλήσεων κατά τουρίστα – καταναλωτή, αποβλέπει στον 

προσδιορισµό του αριθµού των πελατών ( τουριστών – καταναλωτών) για κάθε προϊόν χωριστά ή 

συνολικά. Η ανάλυση αυτή είναι δυνατό να επεκταθεί σε ανάλυση κατά φύλο, ηλικία, εθνικότητα, 

επάγγελµα, κλπ. 

 

- Ο προσδιορισµός της περιοχής προέλευσης του τουρίστα – καταναλωτή, είναι µια άλλη 

ενέργεια του υπεύθυνου του τουριστικού µάρκετινγκ. Η ανάλυση αυτή αποσκοπεί στην 

καθοδήγηση της τουριστικής επιχείρησης για την µελλοντική της δραστηριότητα. 
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15.8 Ανάλυση του κόστους του τουριστικού µάρκετινγκ 

 

Η ανάλυση του κόστους του τουριστικού µάρκετινγκ αποτελεί απαραίτητο συµπλήρωµα της 

ανάλυσης των πωλήσεων της τουριστικής επιχείρησης. Η ανάλυση των πωλήσεων συνδυασµένη µε 

την ανάλυση του κόστους του τουριστικού µάρκετινγκ κάνει δυνατή την εκτίµηση της οικονοµικής 

θέσης της τουριστικής επιχείρησης και επιτρέπει στον υπεύθυνο της επιχείρησης να προχωρήσει 

στην λήψη των απαραίτητων αποφάσεων. 

 

Η ανάλυση του κόστους του τουριστικού µάρκετινγκ συνίσταται στην µελέτη του τµήµατος 

εξόδων του λογαριασµού «Κέρδη και Ζηµιές» και αποβλέπει στον καθορισµό του κέρδους που 

αναλογεί σε κάθε τµήµα της τουριστικής αγοράς. Άρα ουσιαστικά πρόκειται για µία µελέτη 

λογιστικής κοστολόγησης των τουριστικών προϊόντων, και γι’ αυτό τον λόγο προϋποθέτει την 

ύπαρξη άρτια οργανωµένων λογιστηρίων και εξειδικευµένου προσωπικού. 

 

Για την εργασία της ανάλυσης του κόστους του τουριστικού µάρκετινγκ χρησιµοποιούνται 

οι εξής µέθοδοι: 

 

Α) Μέθοδος γενικής κοστολόγησης, όπου σύµφωνα µε την µέθοδο αυτή, ο υπεύθυνος του 

τουριστικού µάρκετινγκ προβαίνει στον επιµερισµό των κοστών σε όλα τα τουριστικά προϊόντα και 

τους πελάτες. Αν τα κόστη δεν µπορέσουν να επιµεριστούν, κατανέµονται κατά εκτίµηση είτε µε 

βάση τον όγκο των πωλήσεων, είτε µε βάση τον αριθµό των πελατών. 

 

Β) Και Μέθοδος του περιθωρίου. 

Όπου η διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης µε αυτήν την µέθοδο αποβλέπει περισσότερο 

στο µεταβλητό κόστος παρά στο συνολικό. Η µέθοδος του περιθωρίου δείχνει την συµµετοχή κάθε 

πελάτη και προϊόντος, συµπεριλαµβανοµένων των συµµετοχών τόσο του σταθερού κόστους όσο 

και του κέρδους. 

Ουσιαστικά όµως και οι δύο µέθοδοι, έχουν και πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα, γι’ 

αυτό τον λόγο η εκλογή της µεθόδου που τελικά θα χρησιµοποιηθεί για την εκτίµηση του κόστους 

του τουριστικού µάρκετινγκ, είναι επιλογή και ευθύνη αποκλειστικά του υπευθύνου του 

τουριστικού µάρκετινγκ.  
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Σύνοψη 15ου µέρους 
 

Ο έλεγχος τουριστικού µάρκετινγκ, που µπορεί να είναι γενικός ή ειδικός αποσκοπεί στο να 

διαπιστωθεί αν και κατά πόσο τα προγράµµατα µάρκετινγκ που καταρτίζονται και εφαρµόζονται 

από τις τουριστικές επιχειρήσεις ανταποκρίνονται στις αλλαγές, τα προβλήµατα και τις απαιτήσεις 

που παρουσιάζονται σε ορισµένη τουριστική αγορά ή τµήµα της οπού αυτές προσπαθούν να 

πουλήσουν το προϊόν τους αντί κάποιου επιθυµητού κέρδους.  

Με τον έλεγχο τουριστικού µάρκετινγκ επιδιώκεται ουσιαστικά η επίτευξη εσωτερικής και 

εξωτερικής ισορροπίας. Πάνω απ’ όλα όµως επιδιώκεται να διασφαλιστεί η επίτευξη των 

ευρύτερων στόχων της τουριστικής επιχείρησης και η απρόσκοπτη πορεία της προς την σωστή 

κατεύθυνση, να αποτιµηθεί η αποτελεσµατικότητα της χρήσης πόρων του τουριστικού µάρκετινγκ, 

να επανεκτιµηθούν στόχοι και στάνταρτ επιτεύξεων του τουριστικού µάρκετινγκ 

Και να ισορροπηθεί η έµφαση που δίνεται στο τουριστικό µάρκετινγκ µεταξύ των δραστηριοτήτων 

που αναπτύσσουν τα διάφορα τµήµατα της τουριστικής επιχείρησης. 

Ο έλεγχος του τουριστικού µάρκετινγκ, µπορεί να είναι εσωτερικός ή εξωτερικός. Όπου  ο 

εσωτερικός ελέγχει τους πόρους της τουριστικής επιχείρησης ενώ ο εξωτερικός το σύστηµα 

µάρκετινγκ που βρίσκεται εκτός της τουριστικής επιχείρησης. 

Το σύστηµα εσωτερικού ελέγχου του τουριστικού µάρκετινγκ περιλαµβάνει τόσο ποσοτικά 

όσο ποιοτικά στάνταρτ απόδοσης, που αποτελούν τους κύριους καθοδηγητές αποτίµησης και 

αξιολόγησης του τουριστικού µάρκετινγκ. Τα στάνταρτ αυτά µπορεί να είναι λειτουργικά ή 

αποτίµησης.  

Σε ότι αφορά στις µορφές ελέγχου του τουριστικού µάρκετινγκ που µπορούν να 

αναγνωριστούν σ’ ένα σύστηµα ελέγχου, θα πρέπει να πούµε ότι αυτές είναι πέντε, κατά κύριο 

λόγο, και συγκεκριµένα ο έλεγχος απόδοσης, ο ποιοτικός έλεγχος, ο χρηµατοπιστωτικός έλεγχος, ο 

έλεγχος αποτελεσµατικότητας και τέλος ο στρατηγικός έλεγχος.    

 

 

 

 

 

 

 

 206



Μ.ΚΑΚΛΑΜΑΝΟΥ- ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 

 

Επίλογος – Συµπεράσµατα 

 
Είναι πλέον γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια τόσο ο διεθνής τουρισµός όσο και ο

εγχώριος, απέδειξαν ότι µπορούν να αντισταθούν σθεναρά στις αρνητικές επιδράσεις που

ασκούν στην τουριστική ζήτηση διάφοροι εξωτερικοί παράγοντες, όπως είναι για

παράδειγµα ο πληθωρισµός, οι πόλεµοι που γίνονται σε διάφορες γωνιές του πλανήτη µας,

η συνεχώς αυξανόµενη ανεργία, οι ασταθείς κλιµατολογικές συνθήκες που επικρατούν και

ειδικά στην χώρα µας τα τελευταία χρόνια κλπ. Παρ’ όλα αυτά όµως ένα πολύ µεγάλο

ποσοστό ανθρώπων σε όλο τον κόσµο έχει εντάξει τον τουρισµό σαν ένα αναπόσπαστο

κοµµάτι της ζωής τους, προκειµένου να ικανοποιήσουν τις τουριστικές ανάγκες – επιθυµίες

τους, τόσο για λόγους αναψυχής όσο και να γνωρίσουν ανεξερεύνητους γι’ αυτούς

προορισµούς, συνθήκες ζωής και κουλτούρας, ήθη και έθιµα, πολιτισµούς και νοοτροπίες,

και δεν φαίνεται να επηρεάζονται από τις παραπάνω καταστάσεις. Παρ’ όλα αυτά όµως αν

θα έπρεπε να εντάξουµε το διεθνή τουρισµό σε κάποια φάση ζωής, θα επιλέγαµε την φάση

της ωρίµανσης, µιας και αν και ο τουρισµός είναι συνεχόµενος, σε καµία περίπτωση δεν

έχει την ίδια συχνότητα µε παλαιότερα χρόνια, όπου ήταν κάτι πρωτόγνωρο και

αδοκίµαστο. 

Σήµερα ολοένα και περισσότερο διάφορες χώρες αναζητούν εναλλακτικές µορφές

τουρισµού να προσφέρουν ευελπιστώντας στην ανταπόκριση των καταναλωτών, µιας και

είναι γεγονός ότι ο τουρισµός αποτελεί µια πλουτοπαραγωγική πηγή για την εκάστοτε χώρα

– περιοχή που τον προβάλει – υιοθετεί.  
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Για το λόγο αυτό είναι απαραίτητο για όλες τις τουριστικές επιχειρήσεις η χρήση

των προγραµµάτων του τουριστικού µάρκετινγκ, προκειµένου να προβλεφτούν, να

υλοποιηθούν, και να επιτύχουν στην τουριστική αγορά οι νέες τουριστικές υπηρεσίες ή

τα νέα τουριστικά προϊόντα ή ακόµα και η διατήρηση παλαιότερων υπηρεσιών –

προϊόντων, έτσι ώστε η τουριστική επιχείρηση να επιτύχει τους στόχους της. 

Πράγµα το οποίο σηµαίνει ότι απαιτείται µια δυναµική προσέγγιση του

τουριστικού µάρκετινγκ, δηλαδή θα πρέπει να υπάρχει µια συνεχής ετοιµότητα εκ

µέρους των τουριστικών επιχειρήσεων ή οργανισµών, ώστε να προσαρµοστούν και να

µεταβάλλουν τις δραστηριότητες τους, σε ανταπόκριση των µεταβολών που θα επέλθουν

στην τουριστική ζήτηση, καθώς και να βρίσκονται σε πλήρη ετοιµότητα έτσι ώστε να

εκµεταλλευτούν έγκαιρα τις ευκαιρίες που ενδεχοµένως να παρουσιαστούν και να

επηρεάσουν την τουριστική ζήτηση ώστε να επιτύχουν τους στόχους που έχουν

προκαθορίσει. 

Βάση των παραπάνω λοιπόν, θα µπορούσαµε να πούµε ότι το τουριστικό

µάρκετινγκ αποτελεί απαραίτητο «εργαλείο» για όλες τις διοικήσεις των τουριστικών

επιχειρήσεων, προκειµένου να το χρησιµοποιήσουν για την επίτευξη των

προγραµµατισµένων στόχων µάρκετινγκ.  

Θα ήθελα να κλείσω την πτυχιακή µου εργασία µε µια ευχή: επειδή η Ελλάδα και

πιο συγκεκριµένα η Κρήτη στηρίζεται ως επί το πλείστον στον τουρισµό, είναι χρέος

µας να προστατέψουµε όλες τις µορφές του και να συµβάλλουµε στο µέγιστο για την

διατήρηση του. 

Και είναι καιρός πλέον όλες οι περιοχές που προβάλουν συγκεκριµένες µορφές

τουρισµού ζηµιώνοντας όλη την χώρα µας, να συνειδητοποιήσουν ότι τα είδη τουρισµού

που προβάλουν µε το πέρας του χρόνου είναι αιτία όλο και περισσότερο στη µείωση του

εθνικού µας τουρισµού, και στην προβολή µιας κακής εικόνας της χώρας µας σε όλους

τους διεθνής προορισµούς. 
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