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Η σηµασία του µάρκετινγκ
 

 

 

1.1 Εισαγωγή   

 

 

Στο πρώτο κεφάλαιο

τουρισµό πρώτα. Θα δοθούν

τουρισµού, και κάποιες κατηγορίες

στην Ελλάδα και διάφορα στατιστικά

τέλος, θα διευκρινιστούν  κάποια

 

 

1.2 Τι Είναι Τουρισμός

 

 

Ο τουρισµός είναι

διανοµής τους σε κάποιο άλλο

η οργανωµένη υποδοχή και

κατοίκους της περιοχής1. 

Τουρισµός είναι2 η πρόσκαιρη

διανοµής του σε ένα άλλο τ

και την οργανωµένη προσπάθεια

ανθρώπων αυτών.   

                                                          
1 Ηγουµενάκης Ν., Τουριστικό Μάρκετινγκ
2 Λογοθέτης Μ., Αγροτικός τουρισµός

σηµασία του µάρκετινγκ στη διοίκηση τουριστικών επιχειρήσεων

7 

ΚΚΕΕΦΦΑΑΛΛΑΑΙΙΟΟ  11    

ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΜΜΟΟΣΣ    

πρώτο κεφάλαιο της εργασίας θα δούµε κάποια πράγµατα γενικά

Θα δοθούν κάποιοι ορισµοί για να γίνει κατανοητή η

κάποιες κατηγορίες του τουρισµού. Έπειτα θα αναλυθεί

και διάφορα στατιστικά στοιχεία για τον τουρισµό στην

διευκρινιστούν  κάποια πράγµατα για τον τουρισµό σήµερα. 

Τι Είναι Τουρισμός 

τουρισµός είναι η µετακίνηση των ανθρώπων από τον µόνιµο

άλλο για να ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους

υποδοχή και εξυπηρέτηση των ανθρώπων αυτών από τους

η πρόσκαιρη µετακίνηση ατόµων από τον τόπο

άλλο τόπο, µε σκοπό την ικανοποίηση προσωπικών αναγκών

προσπάθεια για την προσέλκυση, υποδοχή και εξυπηρέτηση

                   

Τουριστικό Μάρκετινγκ, εκδ. Interbooks, Αθήνα 2004 
Αγροτικός τουρισµός Μια εναλλακτική λύση,  ΑΤΕ Αθήνα 

1988
 

επιχειρήσεων 

 

 

πράγµατα γενικά για τον 

κατανοητή η έννοια του 

θα αναλυθεί ο τουρισµός 

τουρισµό στην Ελλάδα και 

σήµερα.  

από τον µόνιµο τόπο 

τουριστικές τους ανάγκες και 

αυτών από τους ντόπιους 

τον τόπο της µόνιµης 

προσωπικών αναγκών τους 

και εξυπηρέτηση των 
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  Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (WTO)3 δίνει τον παρακάτω ορισµό 

για τον τουρισµό: Ο τουρισµός περιλαµβάνει τις δραστηριότητες των ανθρώπων που 

ταξιδεύουν και διαµένουν σε προορισµούς και περιοχές άλλες εκτός από αυτές που 

αποτελούν το συνηθισµένο περιβάλλον τους και για χρονικό διάστηµα που δεν ξεπερνά 

τον έναν χρόνο, µε σκοπό την αναψυχή, την ικανοποίηση των επαγγελµατικών τους 

αναγκών κ.ά.4.  

 

Σύµφωνα µε τους Bukart και Medlik, ο τουρισµός έχει πέντε χαρακτηριστικά5: 

� Ο τουρισµός προέρχεται από τη µετακίνηση των ανθρώπων προς, και τη 

διαµονή τους σε διάφορους προορισµούς. 

� Υπάρχουν δύο στοιχεία στον τουρισµό, το ταξίδι προς τον προορισµό και η 

διαµονή συµπεριλαµβανοµένων και των δραστηριοτήτων στον προορισµό. 

� Το ταξίδι και η διαµονή λαµβάνουν χώρα εκτός του κανονικού τόπου 

κατοικίας και εργασίας, µε συνέπεια ο τουρισµός να δηµιουργεί 

δραστηριότητες που διαφέρουν από αυτές των κατοίκων και εργαζόµενων 

πληθυσµών των τόπων µέσω των οποίων ταξιδεύουν και στους οποίους 

διαµένουν τουρίστες. 

� Η µετακίνηση στους προορισµούς έχει προσωρινό και βραχυπρόθεσµο 

χαρακτήρα, µε την πρόθεση της επιστροφής σε µερικές µέρες, βδοµάδες, η 

µήνες. 

� Οι άνθρωποι επισκέπτονται τους προορισµούς µε σκοπούς που δεν έχουν 

σχέση µε την εξασφάλιση µιας µόνιµης κατοικίας ή εργασίας που θα 

αµείβεται από πηγές εντός των επισκεπτόµενων τόπων. 

 

 

Τα κίνητρα τα οποία µπορούν να οδηγήσουν έναν άνθρωπος στην 

πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού προς κάποιο τουριστικό προορισµό, ποικίλλουν και 

µπορούν να διακριθούν σε τέσσερις κατηγορίες6:  
                                                           
3 World Tourism Organization 
4 Ακριβός, Χ., Σαλεσιώτης, Μ. , Τουρισµός, Εισαγωγικές Έννοιες, Τουριστική Συνείδηση, Τουριστική 
Συµπεριφορα, Αθήνα: Εκδόσεις Interbooks, 2007 
5
 Burkart, A. J. and Medlik, S, Tourism : past, present and future. London Butterworth-Heinemann. 

1981 
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� Φυσικά και κλιµατολογικά κίνητρα: σε αυτήν τη κατηγορία τουριστικών 

κινήτρων ανήκουν φυσικά και κλιµατολογικά στοιχεία που ασκούν ισχυρή 

έλξη στους τουρίστες, όπως είναι για παράδειγµα η µορφολογία του εδάφους, 

η βλάστηση, η ηλιοφάνεια, η θερµοκρασία κλπ. Τα κίνητρα αυτά συµβάλλουν 

αποφασιστικά τη διαµόρφωση ορισµένων µορφών τουρισµού και 

συγκεκριµένα του τουρισµού χειµερινών σπορ, του θαλάσσιου τουρισµού, του 

τουρισµού παραχείµασης, του ορεινού τουρισµού κλπ. 

� Πολιτιστικά κίνητρα: σε αυτήν την κατηγορία τουριστικών κινήτρων ανήκουν 

όλα εκείνα τα πολιτιστικά στοιχεία που συνθέτουν την πολιτιστική 

κληρονοµιά µιας χώρας υποδοχής και φιλοξενίας τουριστών, όπως είναι για 

παράδειγµα ιστορικοί χώροι, αρχαιολογικά µνηµεία, µουσεία, πινακοθήκες, 

λαϊκή τέχνη κλπ 

� Οικονοµικά κίνητρα: σε αυτήν την κατηγορία τουριστικών κινήτρων ανήκουν 

όλα εκείνα τα οικονοµικά στοιχεία που συνθέτουν το κόστος ζωής στις χώρες 

υποδοχής και φιλοξενίας τουριστών, το κόστος του ταξιδιού, το κόστος του 

τουριστικού πακέτου κλπ. Τα στοιχεία αυτά επηρεάζουν καθοριστικά τις 

µεγάλες µάζες των τουριστών, που ανήκουν στις µεσαίες εισοδηµατικές 

τάξεις, να επισκεφτούν έναν τουριστικό προορισµό. 

� Ψυχολογικά κίνητρα: σε αυτήν την κατηγορία τουριστικών κινήτρων ανήκουν 

οι εσωτερικές παρορµήσεις των τουριστών που επισκέπτονται έναν 

τουριστικό προορισµό και που οφείλονται στην ψυχολογική ανάγκη που 

αισθάνονται για αλλαγή, δηλαδή για κάτι νέο ή διαφορετικό. Τα κίνητρα 

αυτά, σε συνδυασµό µε την αύξηση του κατά κεφαλή εισοδήµατος των 

ανθρώπων και τη βελτίωση του βιοτικού τους επίπεδου, επηρεάζουν 

καθοριστικά τη λήψη αποφάσεων εκ µέρους τους να επισκεφτούν γνώριµους 

ή νέους τουριστικούς προορισµούς. 

 

 

 

                                                                                                                                                                      
6 Ν. Ηγουµενάκης, Κ. Κραβαρίτης, Π. Λύτρας, Εισαγωγή στον Τουρισµό, Εκδ. Interbooks, 1998 
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Οι σηµαντικότεροι λόγοι που έπαιξαν ρόλο στην ανάπτυξη του διεθνούς τουρισµού 

είναι οι εξής7: 

� Η ανάπτυξη των µέσων συγκοινωνίας και επικοινωνίας: χάρη στην ανάπτυξη 

της συγκοινωνίας, η διακίνηση των τουριστών έγινε πιο άνετη, πιο γρήγορη, 

πιο απλή αλλά και πιο οικονοµική. Η βελτίωση των διαφόρων 

συγκοινωνιακών µέσων (όπως σιδηρόδροµοι, επιβατικά πλοία, αεροσκάφη 

και αυτοκίνητα) και η επέκταση των οδικών δικτύων συνέβαλαν στην 

ποσοτική αύξηση του τουριστικού πλήθους και της τουριστικής κινήσεως8. 

� Η βελτίωση των ατοµικών εισοδηµάτων των εργαζοµένων. Ο 

προσανατολισµός της οικονοµίας µετά τον Β’ παγκόσµιο πόλεµο σε διάφορες 

χώρες ως προς την εφαρµογή της οικονοµικής ανάπτυξης οδήγησαν στην 

αύξηση του κατά κεφαλήν εθνικού εισοδήµατος, στην αύξηση των µισθών και 

την άνοδο του βιοτικού επιπέδου των εργαζοµένων. Το γεγονός αυτό ήταν και 

ο βασικός λόγος για την ανάπτυξη του µαζικού τουρισµού και την αύξηση 

των διεθνών τουριστικών ρευµάτων9. 

� Η άνοδος του πολιτιστικού επιπέδου των λαών. Η σταδιακή αύξηση του 

µορφωτικού επιπέδου των λαών και η σαφέστερη γνώση του κόσµου και της 

ιστορίας του βοήθησαν στην εξέλιξη του τουριστικού ενστίκτου για την 

ανάγκη των ανθρώπων να επισκεφτούν άλλους κόσµους και άλλων ειδών 

κουλτούρες. 

� Η καθιέρωση κοινωνικών παροχών και ασφαλίσεων στις οικονοµικά 

ασθενέστερες τάξεις. Με την παροχή κοινωνικής ασφάλισης, όπως συντάξεις, 

ιατροφαρµακευτική περίθαλψη, επιδόµατα αδείας κ.ά., βελτιώθηκε σηµαντικά 

η οικονοµική κατάσταση των εργαζοµένων, µε αποτέλεσµα να είναι 

ευκολότερο για αυτούς να κάνουν διακοπές. Η επέκταση του θεσµού των 

αδειών ανάπαυσης συνέβαλε στην αύξηση της τουριστικής ζήτησης για την 

τέρψη των εργαζοµένων. Τέλος, η αύξηση του ελεύθερου χρόνου, λόγω της 

ανάπτυξης της τεχνολογίας, και η ταυτόχρονη µείωση των ωρών εργασίας των 

εργαζοµένων συνέβαλαν στην αύξηση της τουριστικής ζήτησης10. 

                                                           
7 Κολτσιδόπουλος Γ., Τουρισµός: θεωρητικές προσεγγίσεις, εκδ. Έλλην, Αθήνα 2000 
8 Λύτρας Π., Ο τουρισµος προς το 2000: θεωρητικές επισηµάνσεις και πρακτικές προσεγγίσεις, εκδ. 
Interbooks, Αθήνα 1989 
9 Ηγουµενάκης Ν., Τουριστικό Μάρκετινγκ, εκδ. Interbooks, Aθήνα 2004 
10 Σφακιανάκης Μ., Εναλλακτικές µορφές τουρισµού, εκδ. Ελλην, Αθήνα 2000 
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� Η πληρότητα της ενηµέρωσης. Η συστηµατική και οργανωµένη ενηµέρωση 

των ατόµων από τον τύπο, την τηλεόραση, τα διαφηµιστικά φυλλάδια, τις 

εφηµερίδες, τις τοιχοκολλήσεις κλπ, βοηθούν στην έµµεση γνωριµία του 

χώρου, βοηθώντας στην άµεση λήψη της απόφασης για τουριστική κίνηση. 

� Η τάση για ανθρώπινη επικοινωνία. Η ιδιότητα του ανθρώπου ως κοινωνικό 

ον προκαλεί σε αυτόν την επιθυµία επικοινωνίας, µε σκοπό να γνωρίσει από 

κοντά την ιστορία, τον πολιτισµό, τις τέχνες των συνανθρώπων του µέσω του 

τουρισµού 11. 

� Άλλοι λόγοι. Στην κατηγορία αυτή συµπεριλαµβάνονται η δικαιότερη 

κατανοµή του εθνικού εισοδήµατος και του πλούτου, η ανάπτυξη 

πολιτιστικών κέντρων, η ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων, η 

διεθνοποίηση της επιχειρηµατικής δραστηριότητας, η µόδα, κ.ά. 

 

 

 

1.3 Κατηγορίες Τουρισμού  

 

Υπάρχουν κάποιες κατηγορίες τουρισµού σύµφωνα µε τον WTO12: 

� Εγχώριος τουρισµός: αφορά τους κατοίκους µιας χώρας και περιλαµβάνει την 

µετακίνησή τους µέσα στη χώρα αυτή 

� Εξερχόµενος τουρισµός: αφορά µόνιµους κατοίκους µιας χώρας που 

ταξιδεύουν σε άλλη χώρα  

� Εισερχόµενος τουρισµός: αφορά αλλοδαπούς που ταξιδεύουν σε δεδοµένη 

χώρα 

� ∆ιεθνής τουρισµός: είναι ο εξερχόµενος και ο εισερχόµενος τουρισµός 

 

                                                           
11 Βενετσανοπούλου Μ. , Η κρατική συµβολή στον τουρισµό. Εναλλακτικές µορφές τουρισµού, εκδ. 
Interbooks, Αθήνα, 2006 
12

 World Tourism Organization 
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Οι κατηγοριοποιήσεις του τουρισµού µε βάση τα στοιχεία µε τα οποία γίνεται η 

διάκριση είναι 13: 

� Από πλευράς του αριθµού των περιηγητών, ο τουρισµός διακρίνεται σε 

ατοµικό και µαζικό. Ο ατοµικός τουρισµός πραγµατοποιείται από ένα ή 

περισσότερα άτοµα, φιλικά ή συγγενικά µεταξύ τους, για κάποιο 

συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. Ο µαζικός τουρισµός είναι το είδος του 

τουρισµού στο οποίο ο επισκέπτης απολαµβάνει παθητικά αυτά που του 

προσφέρουν οι οργανωµένες διακοπές, µε κύριο αντικείµενο τον ήλιο, τη 

θάλασσα και τις υπηρεσίες των ξενοδοχείων και των άλλων ειδικών 

εγκαταστάσεων. 

� Από γεωγραφική άποψη, ο τουρισµός διακρίνεται σε εσωτερικό και 

εξωτερικό. Ο εξωτερικός τουρισµός πραγµατοποιείται από άτοµα τα οποία 

διαµένουν µόνιµα σε µια χώρα εκτός των φυσικών ορίων. Ο εσωτερικός 

τουρισµός πραγµατοποιείται από τον εγχώριο πληθυσµό µιας χώρας. Ο ρόλος 

του είναι µάλλον κοινωνικός γιατί µε την ανακατανοµή του εισοδήµατος 

αµβλύνει τις ανισότητες µεταξύ των πόλεων και της υπαίθρου και συµβάλλει 

στη συγκράτηση του πληθυσµού στις περιφέρειες. 

� Από άποψη εποχής, ο τουρισµός χωρίζεται σε συνεχή και εποχικό τουρισµό, 

σε θερινό και χειµερινό. 

� Από άποψη σκοπού και λόγου για τον όποιο πραγµατοποιείται, ο τουρισµός 

χωρίζεται σε τουρισµό κλασικού τύπου και σε εναλλακτικό τουρισµό. Με τον 

όρο «εναλλακτικός τουρισµός» ορίζεται το σύνολο των ολοκληρωµένων 

τουριστικών υπηρεσιών, οι οποίες διακρίνονται από εξειδίκευση ανάλογα µε 

τις ιδιαίτερες ανάγκες και προτιµήσεις των πελατών τους, απευθύνονται σε 

ένα εξειδικευµένο κοινό. Ο εναλλακτικός τουρισµός στηρίζεται σε οικολογικά 

ανεκτές και ήπιες δραστηριότητες, ενώ αναδεικνύει τα φυσικά κάλλη µιας 

περιοχής. Το περιεχόµενο των εναλλακτικών µορφών τουρισµού καθορίζεται 

                                                           
13 Καλφιώτης Σ.,, Εισαγωγή εις την θεωρία του τουρισµού, εκδ. Τυροβολας, Αθήνα,1976 και Παυλίδης 
Π., Ξενοδοχειακό µάρκετινγκ, εκδ. Καλαµάς, Αθήνα 1993 
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µε βάση τις επαγγελµατικές απαιτήσεις, τις ανάγκες µιας συγκεκριµένης 

ηλικιακής ή κοινωνικής οµάδας και τα ενδιαφέροντα µιας κατηγορίας 

ανθρώπων. Οι σηµαντικότερες µορφές εναλλακτικού τουρισµού είναι ο 

αγροτουρισµός, ο οικοτουρισµός, ο θαλάσσιος τουρισµός, ο ορεινός 

τουρισµός, ο τουρισµός άθλησης, περιπέτειας, ο µορφωτικός, ο θρησκευτικός, 

ο συνεδριακός, ο πολιτιστικός τουρισµός κ.ά.  

� Σύµφωνα µε τον προορισµό ενός τουρίστα ο τουρισµός µπορεί να χωριστεί σε 

παραθαλάσσιο, παραλίµνιο, ορεινό, τουρισµό υπαίθρου και τουρισµό πόλεων 

ή αστικό τουρισµό. 

� Από άποψη κινήτρων έχουµε τον τουρισµό αναψυχής, τον επαγγελµατικό 

τουρισµό, τον τουρισµό υγείας, τον θεραπευτικό, τον οικονοµικό, τον 

πολιτικό και τον αθλητικό τουρισµό. 

 

 

1.4 Τουριστικός Προορισμός  

 

Ο Gunn περιγράφει τον τουριστικό προορισµό ως µια περιοχή προορισµού ή 

ως µια τουριστική ζώνη. Η περιοχή αυτή είναι ελκυστική και διαθέτει διευκολύνσεις 

και εξυπηρετήσεις προκειµένου οι πελάτες να απολαύσουν ευχάριστα τη διαµονή 

τους. Ανάλογα µε αυτά που προσφέρει ο κάθε προορισµός, προσελκύει και 

διαφορετικούς τύπους επισκεπτών14.   

Σύµφωνα µε τον D. Buhalis οι τουριστικοί προορισµοί είναι ένα αµάγαλµα 

τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρονται κάτω από το όνοµα ενός 

τουριστικού προορισµού και οι περισσότεροι αποτελούνται από τα ακόλουθα 

στοιχεία
15: 

                                                           

14 C. Gunn, Tourism Planning (2nd ed.). New York: Taylor and Francis, 1988, στο ∆. Χ. Α. 
Βασιλειάδης, Η διοικητική και το µάρκετινγκ τουριστικών προορισµών, Εκδόσεις Αθ. Σταµούλη, 
Αθήνα, 2009, σελ.  128 
15

 Dimitrios Buhalis,  Marketing the Competitive Destination of the Future, Tourism Management, 
1999, Vol. 21, Issue 1, February 2000, σελ.  98 
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� Τουριστικά θέλγητρα (φυσικά, φτιαγµένα από τον άνθρωπο, τεχνητά, 

κτισµένα για την εξυπηρέτηση συγκεκριµένων σκοπών, κληρονοµιά, 

ειδικά γεγονότα). 

� Προσβασιµότητα (ολόκληρο το συγκοινωνιακό σύστηµα που 

αποτελείται από τα δροµολόγια, τους σταθµούς και τα οχήµατα). 

� Υπηρεσίες (καταλύµατα, εγκαταστάσεις σίτισης και άλλες τουριστικές 

υπηρεσίες). 

� ∆ιαθέσιµα πακέτα (προκανονισµένα πακέτα από ενδιάµεσους 

πράκτορες και αρχηγούς) 

� ∆ραστηριότητες (όλες οι διαθέσιµες δραστηριότητες στον προορισµό 

και ότι θα κάνουν οι καταναλωτές κατά την επίσκεψη τους σε αυτόν) 

� Βοηθητικές υπηρεσίες (υπηρεσίες που χρησιµοποιούνται από τους 

τουρίστες όπως οι τράπεζες, οι τηλεπικοινωνίες, το ταχυδροµείο, κλπ.) 

 

 

1.5 Τουριστικό Προϊόν  

 

Ως προϊόν χαρακτηρίζεται κάθε τι που µπορεί να προσφερθεί στην αγορά για 

απόκτηση, χρήση και κατανάλωση και που µπορεί να ικανοποιήσει µια επιθυµία ή 

µια ανάγκη. Ένα  προϊόν µπορεί να περιλαµβάνει φυσικά αντικείµενα, υπηρεσίες, 

άτοµα, χώρους, οργάνωση και ιδέες16. 

 

  

                                                           
16

 Kotler, P.,  Marketing Management: Analysis, Planning, and Control, New York, 1984 
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Το τουριστικό προϊόν µπορεί να οριστεί17: 

� Ως ένα προϊόν που περιλαµβάνει ένα σύνολο αγαθών και υπηρεσιών αλλά και 

στοιχεία εξυπηρέτησης, τα οποία παρέχει ένας τόπου προορισµού και ο  

τουρίστας τα χρησιµοποιεί από όταν φεύγει από τον τόπο µόνιµης κατοικίας 

του µέχρι τη στιγµή που γυρνάει. 

� Ως ένα σύνολο στοιχείων ή δραστηριοτήτων που συγκροτούν το συνολικό 

τουριστικό προϊόν (καταλύµατα, µεταφορά κ.λ.π.)  

 

Το τουριστικό προϊόν µπορεί να είναι και κάποιου είδους αγαθό το οποίο δεν µπορεί 

µόνο του να πληρωθεί και περιλαµβάνεται στο πακέτο διακοπών, όπως για 

παράδειγµα κάποια θέα.  

Το µάρκετινγκ τουριστικών προϊόντων βλέπει τα προϊόντα µε δύο διαφορετικές 

προσεγγίσεις
18: 

→ Ως ένα συνολικό πακέτο ή άθροισµα συµπληρωµατικών αγαθών και 

υπηρεσιών, που ο αγοραστής το βλέπει σαν µια ενιαία αγορά ή ως ενιαίο 

οµογενοποιηµένο προϊόν. Ο αγοραστής δέχεται όλο το προϊόν  σε µία τιµή. 

→ Ως µοναδικό προϊόν που είναι συµπληρωµατικό και λαµβάνεται ξεχωριστά 

υπόψη από τους τουρίστες. 

 

 

 

  

                                                           
17 ∆ηµήτρης Λαγός, Τουριστική οικονοµική, Εκδόσεις Κριτική, 2005,  σελ 100 
18

 ∆ηµήτρης Λαγός, Τουριστική οικονοµική, Εκδόσεις Κριτική, 2005,  σελ 113 
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1.6 Τουρισμός στην Ελλάδα 

 

Η Ελλάδα διαθέτει ένα µεσογειακό κλίµα, το οποίο είναι ιδανικό για τουρισµό 

όλο το χρόνο. Οι επισκέπτες στην Ελλάδα µπορούν να ασχοληθούν µε διάφορες 

δραστηριότητες, όπως ιστιοπλοΐα, κρουαζιέρες κλπ. και µπορούν να γνωρίσουν τις 

παρθένες παραλίες της, τα επιβλητικά βουνά της, την πλούσια ιστορία και 

παραδόσεις της και την φηµισµένη φιλοξενία της. Η Ελλάδα διαθέτει περισσότερα 

από 15.000 χιλιόµετρα παραλίας, 190.000 ακτές και 6.000 µεγάλα και µικρότερα 

νησιά
19.  

Η Ελλάδα κατατάσσεται ανάµεσα στους Top 10 τουριστικούς προορισµούς 

για το 2010 σύµφωνα µε τη Lonely Planet και επίσης βρίσκεται στη δεύτερη θέση 

σύµφωνα µε τα Telegraph Travel Awards 2008 της Αγγλίας στην κατηγορία της 

Καλύτερης Ευρωπαϊκής Χώρας. Επιπλέον, η Ελλάδα κατέχει συνολικά την 24η θέση 

µεταξύ 133 χωρών, σύµφωνα µε το Travel & Tourism Competitiveness Report, 2009, 

που δηµοσιεύτηκε από το World Economic Forum. 

 

 

Πίνακας 1: Οι 10 κυριότεροι τουριστικοί προορισµοί το 2010 

 Πηγή: Eurostat  

Όπως φαίνεται και από τον παραπάνω πίνακα, η Ελλάδα βρίσκεται στους 10 

καλύτερους ταξιδιωτικούς προσδιορισµούς. Συγκεκριµένα, βρίσκεται στην έβδοµη 

                                                           
19

 http://www.investingreece.gov.gr/default.asp?pid=36&sectorID=37&la=2, 20/01/2013 
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θέση των συνηθέστερων τουριστικών προορισµών στην Ε.Ε. για τους µη µόνιµους 

κατοίκους (άτοµα προερχόµενα από το εξωτερικό), µε  47.007  εκατοµµύρια 

διανυκτερεύσεις σε συλλογικά τουριστικά καταλύµατα, ή 5,1 % του συνόλου της ΕΕ-

27.   

 

Σχεδιάγραµµα 1: Αφίξεις ξένων επισκεπτών στην Ελλάδα µεταξύ 2000 και 2010 

 

 Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ 

 

Από τη Γερµανία και το Ηνωµένο Βασίλειο, έρχονται ο µεγαλύτερος αριθµός 

ξένων επισκεπτών. Αν και το µερίδιό τους έχει µειωθεί, από 19% και 22% το 2000 σε 

14% και 12% αντίστοιχα το 2011. Την τελευταία δεκαετία ωστόσο, αναδείχθηκαν 

νέες χώρες από τις οποίες η Ελλάδα προσελκύει σηµαντικό αριθµό επισκεπτών. Οι 

χώρες αυτές είναι κυρίως η Ρωσία και οι γειτονικές Βαλκανικές µε τις αφίξεις να 

αντισταθµίζουν εν µέρει την κάµψη από άλλες χώρες. Ιδιαίτερα οι αφίξεις από την 

Ρωσία εµφανίζουν σηµαντική αύξηση τα τελευταία χρόνια (µέσος ετήσιος ρυθµός 

αύξησης 20% την περίοδο 2005-2010). Αντίθετα, µικρός είναι ο αριθµός των 

επισκεπτών από χώρες όπως η Ιαπωνία και η Κίνα, γεγονός που υποδεικνύει την 

ύπαρξη και άλλων αγορών από τις οποίες η Ελλάδα θα µπορούσε να επωφεληθεί από 

την προσέλκυση σηµαντικού αριθµού επισκεπτών. 
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Αφού είδαµε τη θέση της Ελλάδας σαν τουριστική χώρα καθώς και ποιες είναι 

οι ξένες χώρες µε τις µεγαλύτερες αφίξεις στην Ελλάδα, πρέπει να δούµε πως ο 

τουρισµός επιδρά στους σηµαντικότερους τοµείς της Ελλάδας.  

 

 

 

Πίνακας 2: Τουρισµός και ΑΕΠ 

 

 Πηγή: ΣΕΤΕ 

 

Ο τουρισµός όπως φαίνεται και από το πίνακα 2, επιδρά σηµαντικά στο ΑΕΠ 

της χώρας µας. Παρόλο την δύσκολη οικονοµική κατάσταση που υπάρχει στην 

Ελλάδα, παρατηρούµε ότι το ΑΕΠ από το 2000 µέχρι το 2011 είναι αρκετά σταθερό. 

Βέβαια, από το 2000 µέχρι και το 2007, το ΑΕΠ καθώς και οι τουριστικές εισπράξεις 
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αυξάνονταν. Μετά το 2008 οι τιµές τους άρχισαν να µειώνονται παραµένοντας 

παρόλα αυτά σε ικανοποιητικά επίπεδα. Αυτό δείχνει ότι πέρα από τα οικονοµικά 

προβλήµατά της η Ελλάδα µπορεί και κρατάει τον τουρισµό της σε ικανοποιητικά 

επίπεδα.  

Πίνακας 3: Άµεση20 και Έµµεση
21 Απασχόληση από τον Τουρισµό 

 

 Πηγή: ΣΕΤΕ 

Όπως φαίνεται στον πίνακα 3, η απασχόληση εξ’ αιτίας του τουρισµού είναι 

µεγάλη. Η άµεση απασχόληση από το 2000 µέχρι το 2011 κυµαίνεται από 320 

χιλιάδες σε 366 χιλιάδες εργαζοµένους το 2006. Εντυπωσιακά είναι τα αποτελέσµατα 

της άµεσης και της έµµεσης απασχόλησης που το 2006 φτάνει τους 877 χιλιάδες 

                                                           
20 Η Άµεση απασχόληση ορίζεται ως η απασχόληση σε αµιγώς τουριστικές επιχειρήσεις 
21 Η Έµµεση απασχόληση ορίζεται ως η απασχόληση που δηµιουργείται για την παραγωγή 
ενδιάµεσων / υποστηρικτικών της τουριστικής κατανάλωσης προϊόντων /υπηρεσιών από επιχειρήσεις 
που δραστηριοποιούνται στην ευρύτερη τουριστική οικονοµία. 
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εργαζόµενους. Βλέπουµε ότι και εδώ οι τιµές το 2011 είναι αρκετά ικανοποιητικές, 

σε σχέση µε την οικονοµική κρίση την οποία βιώνει η Ελλάδα. 

 

 

1.7 Ο Τουρισμός Σήμερα 

        

Στη βάση του ο τουρισµός, αποτελεί ένα οικονοµικό φαινόµενο µε σηµαντικές 

επιδράσεις και αντίκτυπο σε µεγάλο αριθµό κοινωνικών οµάδων, ατόµων αλλά και 

στο περιβάλλον22. Οι άνθρωποι σήµερα ταξιδεύουν πιο συχνά, όµως, ενώ ο αριθµός 

των ταξιδιών αυξάνεται, η διάρκειά τους µικραίνει.  Μεγαλώνει η ανάγκη για 

περισσότερη φροντίδα προς τον πελάτη µε έµφαση στις επιθυµίες και τις 

ιδιαιτερότητές του. Προς την ίδια κατεύθυνση κινείται και η οργάνωση των 

επιχειρήσεων, η οποία είναι πλέον  προσανατολισµένη στον πελάτη και στην 

καινοτοµία  ή αλλιώς στο µάρκετινγκ του τουριστικού προϊόντος. Ο τουρισµός στη 

χώρα µας έχει παρουσιάσει τεράστια αύξηση στη µεταπολεµική περίοδο, ιδιαίτερα 

µετά το 1970. 

       Στην Ελλάδα, η οποία αποτελεί έναν από τους δηµοφιλέστερους 

τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως, οι επιδράσεις αυτές αυξάνονται σηµαντικά, 

αν ληφθεί επιπλέον υπόψη ότι περί το 20% του ενεργού ανθρώπινου δυναµικού της 

χώρας εργάζεται σε επιχειρήσεις που συνδέονται µε τον τουρισµό23. Πέραν αυτού του 

ποσοστού, µια µεγάλη µερίδα του πληθυσµού έχει κάποια έµµεση σχέση µε τον 

τουρισµό. 

       Ο κλάδος του τουρισµού διαδραµατίζει σπουδαίο ρόλο στην ελληνική  

οικονοµία. Προσεγγίζοντας το 40% του συνόλου των επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στην ελληνική περιφέρεια24, αποτελεί παραδοσιακά µια 

σηµαντική πηγή εσόδων και προσφέρει σηµαντικές αναπτυξιακές δυνατότητες. Η 
                                                           
22 Ηγουµενάκης Ν., Κραβαρίτης Κ.,  Τουρισµός. Βασικές Έννοιες, Εκδ. ΤΥΡΟΒΟΛΑΣ Θ.Σ. & ΣΙΑ 
Ο.Ε., 2004 
23 http://www.ando.gr/eot/greek/stats/index.htm, (επίσηµο site του Ε.Ο.Τ),  04/02/13 
24 Πάρις Τσάρτας,  Τουρίστες, Ταξίδια, Τόποι: Κοινωνιολογικές Προσεγγίσεις Στον Τουρισµό, Εκδόσεις 
Εξάντας, 1996 
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αξιολόγηση, εποµένως, των χρηµατοοικονοµικών επιδόσεων των τουριστικών 

επιχειρήσεων έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον. Μεθοδολογικά, η αξιολόγηση των 

επιδόσεων των επιχειρήσεων πραγµατοποιείται µε συνδυαστική ανάλυση, που 

βασίζεται στη στατιστική ανάλυση των χρηµατοοικονοµικών δεικτών κάθε 

επιχείρησης και µε την εφαρµογή µιας ανάλυσης, που βασίζεται σε πολλά κριτήρια 

µε στόχο την ιεράρχηση των επιχειρήσεων αυτών25. 

   Παρά τις αντιξοότητες που ανέκυψαν λόγω της διεθνούς οικονοµικής 

κρίσης, ο τουρισµός παραµένει «η ατµοµηχανή» της παγκόσµιας οικονοµίας, όπως 

δείχνουν τα στατιστικά στοιχεία του 2011 που παρουσίασαν πρόσφατα οι  UNWTO  

και  WTTC26. Συγκρατηµένη αισιοδοξία,  σχετικά µε το µέλλον της τουριστικής 

βιοµηχανίας διεθνώς προκύπτει µέσα από τις µελέτες δύο ξεχωριστών παγκόσµιων 

φορέων: του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού (UNWTO), που αναφέρεται στις 

διεθνείς αφίξεις και του Παγκόσµιου Συµβουλίου Τουρισµού (WTTC) σχετικά µε τις 

οικονοµικές επιπτώσεις του κλάδου. Ο τελευταίος, µάλιστα, προέβη σε αναθεώρηση 

των προβλέψεών του για το 2012 εξαιτίας της συνεχιζόµενης οικονοµικής κρίσης 

στην ευρωζώνη, η οποία έχει σοβαρές επιπτώσεις και στην, κατά τ' άλλα, 

«ατµοµηχανή» της παγκόσµιας οικονοµίας27. 

 

 

 

1.8 Ελληνικό Τουριστικό  Προϊόν  

 

 

Ανάλυση swot ελληνικού τουριστικού προϊόντος28: 

 

                                                           
25 Ακριβός, Χ., Σαλεσιώτης, Μ., Τουρισµός, Εισαγωγικές Έννοιες, Τουριστική Συνείδηση, Τουριστική 
Συµπεριφορά, Αθήνα: Εκδόσεις Interbooks, 2007 
26 Oxford University Press διαθέσιµο στο: www.oup.com, 04/02/13 
27 Oxford University Press διαθέσιµο στο: www.oup.com, 04/02/13 
28 Θωµάς Σταράς, Χρήστος Τζένος, Μάρκετινγκ τουρισµού και ποιοτική εξυπηρέτηση, Εκδόσεις 
Interbooks, 2004, σελ. 76-77 
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∆υνατά σηµεία:  

Καταξιωµένος τουριστικός προορισµός 

Πλούσια φυσική οµορφιά 

Ισχυρή πολιτισµική και ιστορική κληρονοµιά 

Καλές κλιµατολογικές συνθήκες 

∆ιαφορετικοί τύποι τουριστικών προορισµών 

Ευρωπαϊκός προορισµός 

Σηµαντική παρουσία στην παγκόσµια τουριστική βιοµηχανία 

 

Αδυναµίες  

Ακριβός προορισµός 

Έντονη εποχικότητα 

Υπερεξάρτηση από µικρό αριθµό αγορών 

Συγκριτικά χαµηλό επίπεδο προσφερόµενων υπηρεσιών 

Περιορισµένη παρουσία διεθνών ξενοδοχειακών αλυσίδων 

Έλλειψη διεθνούς συστήµατος κατηγοριοποίησης των καταλυµάτων 

Ανεπαρκής προώθηση ελληνικού προϊόντος 

Ανεπαρκής συντήρηση χώρων αρχαιολογικών και πολιτιστικού ενδιαφέροντος 

Πολυπλοκότητα διαδικασιών του κρατικού τουριστικού φορέα 

Ανεπαρκής αξιοποίηση άλλων µορφών τουρισµού  
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Ευκαιρίες 

Μέλος της Ε.Ε. 

Ασφαλής προορισµός 

∆ιοργάνωση ολυµπιακών αγώνων 

Βελτιωµένες ξενοδοχειακές υποδοµές 

Ενδιαφέρον ξένων επενδυτών 

Αναπτυξιακά κίνητρα για τον τουρισµό 

Προγραµµατιζόµενη ανάπτυξη υποδοµών αναψυχής 

 

Απειλές  

Ισχυρός ανταγωνισµός µε τις άλλες χώρες της Μεσογείου 

Ενδυνάµωση των άλλων χώρων σε ειδικές µορφές τουρισµού 

Απαιτητικοί τουρίστες 

∆εν υπάρχουν κοινοτικές επιχορηγήσεις 

Περιορισµένη απορροφητικότητα κονδυλίων 
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Σχεδιάγραµµα 2: Η τουριστική Εικόνα της Ελλάδας 

 

Πηγή: Θωµάς Σταράς, Χρήστος Τζένος, Μάρκετινγκ τουρισµού και ποιοτική εξυπηρέτηση, 

Εκδόσεις Interbooks, 2004, σελ. 62 

 

 

Στο παραπάνω σχεδιάγραµµα απεικονίζονται διάφορες υπηρεσίες του 

τουρισµού της Ελλάδας συµφώνα µε έρευνα µάρκετινγκ. Οι αριθµοί εκφράζουν πόσο 

της εκατό είναι ικανοποιηµένοι οι τουρίστες µε τα προϊόντα που προσφέρει η 

Ελλάδα.  

 



Η σηµασία του µάρκετινγκ
 

 

 
 

 

2.1 Εισαγωγή   

 

Στο δεύτερο κεφάλαιο

γίνει κατανοητό τι είναι το µάρκετινγκ

εξετάζονται οι διάφορες φάσεις

µείγµα µάρκετινγκ και από

δοθεί ο ορισµός του τουριστικού

 

 

2.2 Ορισμός Μάρκετινγκ 

 

Το µάρκετινγκ είναι µία

και η οποία περιλαµβάνει διάφορα

Σύµφωνα µε το Βρετανικό

διαδικασία της διοίκησης, µε

οι ανάγκες του καταναλωτή µε

Σύµφωνα µε τον 

δραστηριότητες που κάνει

καταναλωτών, να δηµιουργήσει

                                                          
29 Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ
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δεύτερο κεφάλαιο θα γίνει αναφορά στο µάρκετινγκ. Αρχικά

τι είναι το µάρκετινγκ και γι’ αυτό δίνονται κάποιοι ορισµοί

διάφορες φάσεις του µάρκετινγκ και τέλος γίνεται αναφορά

άρκετινγκ και από τι αυτό αποτελείται. Επιπλέον σ’ αυτό το κεφάλαιο

του τουριστικού µάρκετινγκ.  

.2 Ορισμός Μάρκετινγκ  

µάρκετινγκ είναι µία έννοια η οποία αναφέρεται πολύ τα τελευταία

περιλαµβάνει διάφορα επιµέρους θέµατα.  

µε το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, Μάρκετινγκ

διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται

καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για την επιχείρηση29.  

µε τον P.Kottler, Μάρκετινγκ είναι µια σειρά από

κάνει µια εταιρία ώστε να καταγράψει τις 

δηµιουργήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα καλύψουν

                   

Ινστιτούτο Μάρκετινγκ 

επιχειρήσεων 

 

 

µάρκετινγκ Αρχικά πρέπει να 

κάποιοι ορισµοί. Έπειτα, 

τέλος γίνεται αναφορά στο 

σ αυτό το κεφάλαιο θα 

πολύ τα τελευταία χρόνια 

Μάρκετινγκ είναι η 

προβλέπονται και ικανοποιούνται 

από ενέργειες και 

τις επιθυµίες των 

καλύψουν αυτές 



Η σηµασία του µάρκετινγκ στη διοίκηση τουριστικών επιχειρήσεων 
 

 

26 

 

τις ανάγκες και να πουλήσει αποτελεσµατικότερα και αποδοτικότερα από τους 

ανταγωνιστές της, δίνοντας στον καταναλωτή τη µεγαλύτερη δυνατή αξία30. 

Ένας άλλος ορισµός του µάρκετινγκ ορίζει το µάρκετινγκ ως τη διαδικασία 

που συνδυάζει τα µέσα της επιχείρησης µε τις ανάγκες του καταναλωτή31.  

 

Το µάρκετινγκ είναι ένα σύστηµα που δηµιουργήθηκε για να προγραµµατίζει, 

να τιµολογεί, να προβάλλει και να διανέµει προϊόντα και υπηρεσίες που ικανοποιούν 

ανάγκες σε παρόντες και σε πιθανούς νέους πελάτες32.  

 

Οι δραστηριότητες του µάρκετινγκ αναφέρονται33: 

� Στον προγραµµατισµό της επιχειρηµατικής δραστηριότητας βάση 

προβλέψεων για µελλοντική ζήτηση 

� Στον προγραµµατισµό παραγόµενων προϊόντων και υπηρεσιών  

� Στην επιλογή δικτύου διανοµής 

� Στον καθορισµό των µέσων προβολής 

� Στον καθορισµό των όρων πώλησης των προϊόντων καθώς και στην 

τιµή του 

� Στον προγραµµατισµό των πωλήσεων 

� Στην τεχνική πωλήσεων (µέθοδοι διάθεσης των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών) 

 

                                                           
30

 Kotler P., Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, Ανάλυση Σχεδιασµός, Υλοποίηση και Έλεγχος, τόµος Α’ και Β’ , 
Interbooks, Αθήνα, 1990 
31

 Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, Η ελληνική 
Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili, 2002, σελ. 42 
32 Stanton, W. , Fundamentals of marketing, Ν.Υ.: Mc Graw-Hill, 1998, σελ.5  
33

 Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Οργάνωση και ∆ιοίκηση, Μάνατζµεντµ, Νέες ιδέες και τεχνικές στον 
21 αιώνα,  Εκδόσεις Rosili, 2002, σελ. 65 
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2.3 Μάρκετινγκ – Πωλήσεις  

Πολλοί συγχέουν το µάρκετινγκ µε τις πωλήσεις, όµως αυτές οι δύο έννοιες 

είναι εντελώς διαφορετικές. Το µάρκετινγκ είναι µια πιο ευρεία έννοια από την 

πώληση και περιλαµβάνει όλη την επιχείρηση. 

Η διαδικασία του µάρκετινγκ για ένα προϊόν αρχίζει πολύ πριν παραχθεί το 

προϊόν αυτό, ενώ η διαδικασία της πώλησης αρχίζει µετά την παραγωγή του.  

Το µάρκετινγκ αρχικά εντοπίζει µια ανάγκη και µετά δηµιουργεί το 

κατάλληλο προϊόν για να ικανοποιήσει αυτή την ανάγκη. Αντίθετα, µε τη διαδικασία 

της πώλησης µια επιχείρηση προσπαθεί να πείσει τον καταναλωτή να αγοράσει το 

συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, είτε το έχει ανάγκη ο καταναλωτής είτε όχι.  

Επίσης, τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες, κάποια από αυτά αγοράζονται 

κατευθείαν από τον καταναλωτή και άλλα πωλούνται στον καταναλωτή. Τα προϊόντα 

που αγοράζονται απ’ ευθείας από τον καταναλωτή είναι τα προϊόντα ευρείας 

κατανάλωσης. Αυτά που πωλούνται στον καταναλωτή είναι τα επιλεγόµενα προϊόντα 

και προϋποθέτουν την ύπαρξη ενός πωλητή µεταξύ του προϊόντος και του 

καταναλωτή.  
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2.4 Φάσεις του Μάρκετινγκ 

Οι φάσεις του µάρκετινγκ υπάρχουν σε πολλές βιβλιογραφίες. Σύµφωνα 

λοιπόν µε κάποιες34 οι φάσεις του µάρκετινγκ αναλύονται παρακάτω.  

Η πρώτη φάση περιέχει µια φιλοσοφία διοίκησης µε το προσανατολισµό στην 

παραγωγή. Κατά τη βιοµηχανική επανάσταση, οι επιχειρήσεις στηρίζονταν στην ιδέα 

ότι οτιδήποτε µπορεί να παραχθεί, µπορεί και να πωληθεί. Τότε η ζήτηση των αγαθών 

ήταν πολύ µεγάλη και ουσιαστικά δεν υπήρχε η ανάγκη για το µάρκετινγκ. Ο 

βασικότερος στόχος των επιχειρήσεων ήταν να διατηρηθεί το κόστος παραγωγής σε 

χαµηλά επίπεδα ώστε να παράγουν οι επιχειρήσεις µεγαλύτερο κέρδος.  

Η δεύτερη φάση εµφανίστηκε κατά τη διάρκεια του Β’ Παγκοσµίου πολέµου. 

Οι επιχειρήσεις εκείνη την εποχή άρχισαν να πιστεύουν στην φιλοσοφία των 

πωλήσεων. Το βασικό µέληµα για τις επιχειρήσεις ήταν να βρουν αγοραστές για τα 

προϊόντα που κατασκεύαζαν. Στη φιλοσοφία αυτή τους οδήγησε το γεγονός ότι 

κυρίως οι ΗΠΑ βρέθηκαν µε µεγάλα αποθέµατα εµπορευµάτων χωρίς να υπάρχει η 

απαιτούµενη ζήτηση. Επιπλέον, για την επίτευξη του στόχου τους, οι επιχειρήσεις 

άρχισαν να δηµιουργούν διαφηµίσεις, που λειτουργούσαν υποστηρικτικά για την 

προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών.  

Μετά από τη φιλοσοφία των πωλήσεων εµφανίστηκε η φιλοσοφία στο 

µάρκετινγκ. Εδώ υπάρχουν διάφορες απόψεις. Ο Σ. ∆ηµητριάδης και η  Α.Μ. 

Τζωρτζάκη
35 υποστηρίζουν ότι υπάρχει µια ενιαία φιλοσοφία που περιλαµβάνει τη 

φιλοσοφία του µάρκετινγκ και τη φιλοσοφία και τη φιλοσοφία στην αγορά. Σύµφωνα 

µε αυτούς, οι επιχειρήσεις θα έπρεπε πρώτα να εντοπίζουν τι επιθυµεί ο καταναλωτής 

και µετά να προσπαθούν να το παράγουν, αντί να παράγουν ό,τι αυτές µπορούν και 

µετά να προσπαθούν να πείσουν τους καταναλωτές να το αγοράσουν. Επιπλέον 

δίνουν µια έµφαση στην αγορά που εκφράζεται ως36:  

                                                           
34

 Σέργιος  ∆ηµητριάδης, Αλεξίας Μ. Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ: Αρχές, Στρατηγικές, Εφαρµογές,  
εκδόσεις Rosili, Αθήνα, 2010 και 
Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, Η ελληνική 
Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili, 2002, σελ. 49-52 
35

 Σέργιος  ∆ηµητριάδης, Αλεξίας Μ. Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ: Αρχές, Στρατηγικές, Εφαρµογές,  
εκδόσεις Rosili, Αθήνα, 2010. 
36

 Σέργιος  ∆ηµητριάδης, Αλεξίας Μ. Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ: Αρχές, Στρατηγικές, Εφαρµογές,  
εκδόσεις Rosili, Αθήνα, 2010. 
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� προτεραιότητα στην αξιολόγηση των αποτελεσµάτων της επιχείρησης και 

των προϊόντων της µε βάση τη µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών 

� προτεραιότητα στην προσαρµογή των προϊόντων µε βάση τις ανάγκες των 

καταναλωτών και όχι την αντίληψη και τις ιδέες των στελεχών της 

επιχείρησης, 

� προτεραιότητα στη διάχυση του µάρκετινγκ σε ολόκληρη την επιχείρηση 

ώστε η ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών να αποτελέσει 

εταιρική κουλτούρα, 

� συνεχή συλλογή και αξιοποίηση πληροφοριών της αγοράς από την 

επιχείρηση για την υλοποίηση των πιο πάνω προτεραιοτήτων 

 

Αντίθετα, οι Πετρωφ, Κ. Τζωρτζάκης και Α. Τζωρτζάκη37 υποστηρίζουν ότι 

υπάρχουν δύο ακόµα φιλοσοφίες ο προσανατολισµός στο µάρκετινγκ και ο 

προσανατολισµός στη φιλοσοφία του µάρκετινγκ. Η προσανατολισµός στο 

µάρκετινγκ υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να παράγουν µόνο ότι επιθυµεί ο 

καταναλωτής και ότι ο κύριος στόχος των επιχειρήσεων είναι η ικανοποίηση των 

πελατών. Ο προσανατολισµός στο σύστηµα µάρκετινγκ υποστηρίζει ότι οι 

καταναλωτές σήµερα δεν πουλάνε προϊόντα αλλά οφέλη.  

Αυτό που προκύπτει και είναι κοινό και στις δύο περιπτώσεις είναι ότι σε 

κάθε επιχείρηση πρέπει να υπάρχει η διεύθυνση µάρκετινγκ. Είναι αυτή που κινεί 

ερευνά την αγορά και ενώνει τα υπόλοιπα τµήµατα της επιχείρησης µε σκοπό την 

κερδοφορία της.  

 

 

 

                                                           
37

 Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, Η ελληνική 
Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili, 2002, σελ. 50-52 
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2.5 Μείγμα Μάρκετινγκ 

 

 

Το µάρκετινγκ έχει σκοπό την ικανοποίηση του πελάτη µε σκοπό το κέρδος 

για την επιχείρηση38. Το µείγµα µάρκετινγκ αποτελεί τη βάση της στρατηγικής του 

προγραµµατισµού µάρκετινγκ, καθορίζει τον τρόπο που κατανέµεται ο 

προϋπολογισµός µάρκετινγκ και παρέχει τεχνικές για να περιοριστεί οι δαπάνες39.  

Το µείγµα µάρκετινγκ (marketing mix) αποτελείται από τα 4Ps (product, 

price, promotion, place), προϊόν, τιµή, διανοµή, προώθηση40. Κάθε επιχείρηση δίνει 

διαφορετική σηµασία σε κάθε ένα από το τέσσερα αυτά στοιχεία του µείγµατος 

µάρκετινγκ.  

Προϊόν: Το προϊόν αποτελεί ένα από τα κύρια συστατικά του µείγµατος 

µάρκετινγκ. Μπορεί να είναι ένα αγαθό ή µια υπηρεσία µε κύριο σκοπό να 

ικανοποιήσει κάποια ανάγκη του καταναλωτή.  Με την έννοια προιον εννοούµε όλα 

εκείνα τα στοιχεία που εµπεριέχει ένα προιον, όπως το εµπορικό σήµα, τη 

συσκευασία του προιοντος, την ετικέτα καθώς και την εικόνα που δηµιουργεί στο 

καταναλωτικό κοινό.  

Τιµή: Τιµή είναι η νοµισµατική αξία που έχουν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 

κατά την ανταλλαγή τους στο χώρο της αγοράς41. Οι τιµή ενός προϊόντος µπορεί να 

εξαρτηθεί από πολλούς παράγοντες για παράδειγµα από τις στρατηγικές της κάθε 

επιχείρησης, από εξωτερικούς παράγοντες κ.λ.π. 

∆ιανοµή: όταν λέµε διανοµή εννοούµε ότι το προϊόν πρέπει να βρίσκεται ανά 

πάσα στιγµή εκεί που ο καταναλωτής θα το ζητήσει. Το σύστηµα διανοµής κάθε 

επιχείρησης µπορεί να περιλαµβάνει τον µεσάζων, που είναι το άτοµο που φέρνει σε 

επαφή τον παραγωγό µε τον τελικό καταναλωτή. Επίσης, υπάρχει και ο έµπορος, ο 
                                                           
38 Μαργαρίτης Κωνσταντίνος, Οικονοµολόγος, Msc in Marketing and Communication, Τι είναι το 
marketing? ∆ιαθέσιµο στο: http://www.aode.gr/articles/164-marketing 
39 J. Christopher Holloway, Chris Robinson, Τουριστικό Μάρκετινγκ, Μετάφραση:  Χρυσούλα Τόλιου, 
Ανδρέας Σοκοδήµος, Εκδόσεις Κλειδάριθµος, 2003, σελ. 59 
40

 Lovelock, C., Services Marketing, N.J.: Prentice – Hall, 1996 
41

 Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, Η ελληνική 
Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili, 2002, σελ. 343  
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οποίος αγοράσει απευθείας προϊόντα και ο αντιπρόσωπος, που µεσολαβεί για την 

ανταλλαγή προϊόντων χωρίς αυτός να γίνεται κάτοχος των προϊόντων. Τέλος, 

υπάρχουν και ο χονδρέµπορος και ο λιανέµπορος. Ο χονδρέµπορος αγοράζει και 

µεταπωλεί τα εµπορεύµατα στους λιανέµπορους και ο λιανέµπορος πουλάει 

κατευθείαν στον τελικό καταναλωτή.  

Προώθηση: Προώθηση είναι η εικόνα που δηµιουργεί η επιχείρηση στον 

καταναλωτή. Υπάρχουν κάποιοι τρόποι προώθησης42: 

� ∆ιαφήµιση: µέσω της διαφήµισης η επιχείρηση προσπαθεί να 

επικοινωνήσει µε τον τελικό καταναλωτή που έχει ανάγκη το προϊόν 

της 

� ∆ηµόσιες σχέσεις: µε τις δηµόσιες σχέσεις η επιχείρηση προσπαθεί να 

δηµιουργήσει ένα κοινό επίπεδο εµπειρίας µε τους καταναλωτές 

� Προσωπική πώληση: η επιχείρηση έρχεται µέσω των πωλητών της σε 

επικοινωνία µε τους καταναλωτές της 

� Το άµεσο µάρκετινγκ: είναι ουσιαστικά η άµεση επικοινωνία µεταξύ 

του καταναλωτή και της επιχείρησης, αυτή µπορεί να γίνει µέσω 

ταχυδροµείου, τηλεφώνου κ.λ.π.  

� Μέθοδοι προώθησης πωλήσεων: τέτοιες µέθοδοι µπορεί να είναι 

κάποιες εκθέσεις, δωρεάν δείγµατα, απονοµή δώρων κ.λ.π. 

 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ ήταν αποτελεσµατικό για πολλά χρόνια όµως δεν είναι 

τόσο αποτελεσµατικό για τις υπηρεσίες. Έτσι σ’ αυτά τα 4P του µείγµατος 

µάρκετινγκ προστέθηκαν άλλα 3Ps, (people, processes, physical evidence), άνθρωποι, 

διαδικασίες και περιβάλλον της επιχείρησης. Έτσι, έχουµε σύνολο 7Ps. 

                                                           
42

 Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μάνατζµεντ, Η ελληνική 
Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili, 2002, σελ. 435-436 
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Οι άνθρωποι είναι ένα αναπόσπαστο κοµµάτι ιδιαίτερα σε παροχές 

υπηρεσιών. Όπως είναι προφανές ο ανθρώπινος παράγοντας είναι καθοριστικός σε 

τέτοιους είδους σχέσεις προκειµένου ο πελάτης να νοιώσει άνετα και να έχει µια 

θετική προδιάθεση.   

Με τον όρο διαδικασίες εννοούµε  το χρονικό διάστηµα που χρειάζεται για να 

τελειώσει µια υπηρεσία, το πόσο πολύπλοκη ή εύκολη είναι και κάποιες άλλες 

παραµέτρους που απαιτούνται.  

Τέλος, µε τον όρο περιβάλλον της επιχείρησης εννοείται το εξωτερικό και το 

εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης καθώς και το µέρος που είναι. Είναι όλα 

εκείνα τα στοιχεία που συντελούν στο να αγοράσει τελικά ο καταναλωτής της 

παρεχόµενη υπηρεσία.  

 

Τα 7Ps που αναφέρθηκαν παραπάνω συµβολίζουν το µείγµα µάρκετινγκ από 

την πλευρά της επιχείρησης. Όµως το µείγµα µάρκετινγκ εξετάζεται και από την 

πλευρά του τελικού καταναλωτή µε τη βοήθεια των 4Cs. Τα 4Cs αντιπροσωπεύουν 

τα παρακάτω αρχικά: 

	 Customer Value - Αξία που αποκοµίζει ο πελάτης 

	 Cost to the Customer - Κόστος που πληρώνει ο πελάτης 

	 Convinience – Ευκολία 

	 Communication – Επικοινωνία 
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Πηγή: http://www.marketing91.com/service

 

 

 

2.6  Τουριστικό Μάρκετινγκ

 

Το τουριστικό µάρκετινγκ

της τουριστικής ζήτησης, κάνει

τοποθέτησης των τουριστικών

όφελος για την επιχείρηση43

Το τουριστικό µάρκετινγκ

χώρας ή συγκεκριµένων

εναλλακτικών µορφών τουρισµού

Σύµφωνα µε τους

διαδικασία µέσω της οποίας

                                                          
43

 A. V. Seaton and M. M. Bennett, 
International Thomson Publishing Company, London, 1999,  
44

 Ν.Καζάζης, Αποτελεσµατικό Μάρκετινγκ
2006 
45 Moutinho Luiz and Witt Stephen
1989, σελ. 259 στο 
 ∆ρ. Χ.Α. Βασιλειάδης, Η διοικητική
Σταµούλης, Αθήνα 2009, σελ. 179
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Εικόνα 1: 7Ps 

Πηγή: http://www.marketing91.com/service-marketing-mix/ 

Τουριστικό Μάρκετινγκ 

µάρκετινγκ είναι µια φιλοσοφία διοίκησης που από

ζήτησης, κάνει δυνατή µέσω της έρευνας, την πρόβλεψη και

τουριστικών προϊόντων στην αγορά, µε σκοπό το µεγαλύτερο
43. 

τουριστικό µάρκετινγκ έχει ως σκοπό του την τουριστική προβολή

συγκεκριµένων περιοχών της καθώς και την προβολή

µορφών τουρισµού, όπως αγροτουρισµός, συνεδριακός τουρισµός

µε τους Moutinho and Witt45, τουριστικό µάρκετινγκ

της οποίας οι τουριστικές επιχειρήσεις βρίσκουν τους

                   

aton and M. M. Bennett, The Marketing of Tourism Products: Concepts, Issues and Cases
International Thomson Publishing Company, London, 1999,  σελ. 6-7 

Αποτελεσµατικό Μάρκετινγκ για Κερδοφόρες Πωλήσεις, Εκδόσεις Σταµούλη

Stephen F., Tourism marketing and management handbook

διοικητική και το µάρκετινγκ των τουριστικών προορισµών, Εκδόσεις
. 179 

επιχειρήσεων 

 

 

που από την πλευρά 

πρόβλεψη και επιλογή της 

το µεγαλύτερο δυνατό 

τουριστική προβολή µιας 

προβολή ορισµένων 

συνεδριακός τουρισµός44. 

µάρκετινγκ είναι µια 

βρίσκουν τους εν δυνάµει 

Issues and Cases, 

Εκδόσεις Σταµούλη, Πειραιάς, 

handbook, Prentice Hal,  

, Εκδόσεις Αθ. 
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πελάτες και τους πελάτες τους για να προσδιορίσουν και να επηρεάσουν τις επιθυµίες 

τους, τις ανάγκες τους και τα κίνητρά τους µε σκοπό να προσαρµόσουν τα τουριστικά 

προϊόντα τους σύµφωνα µε τις ανάγκες των πελατών τους.  

 

Το τουριστικό µάρκετινγκ είναι µια κατευθυνόµενη δραστηριότητα που 

αποσκοπεί στην εξισορρόπηση των στόχων των τουριστικών προορισµών ή 

προµηθευτών µε τις ανάγκες των τουριστών46. 

 

 

 

2.7  Έρευνα Τουριστικού Μάρκετινγκ  

 

Ο Ν. Ηγουµενάκης αναφέρει την έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ ως µια 

διαδικασία που περιλαµβάνει την οργανωµένη συλλογή, επεξεργασία, ανάλυση, 

αποθήκευση και παρουσίαση στοιχείων και πληροφοριών που βοηθούν τις 

επιχειρήσεις να  βελτιώσουν ποιοτικά τις αποφάσεις που αυτές λαµβάνουν47. 

Η έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ βοηθάει τις τουριστικές επιχειρήσεις να 

καταλάβουν τις επιθυµίες των καταναλωτών, ώστε να προσελκύσουν µερίδιο αγοράς. 

Είναι πολύ σηµαντικό για κάθε επιχείρηση να έχει έρευνα τουριστικού µάρκετινγκ 

γιατί η επιχείρηση δεν έχει άλλο τρόπο να µαθαίνει τις αγοραστικές προτιµήσεις των 

τουριστών.  

  

                                                           
46

 A. V. Seaton and M. M. Bennett, The Marketing of Tourism Products: Concepts, Issues and Cases, 
International Thomson Publishing Company, London, 1999,  σελ. 6-7 
47 Νίκος Γ. Ηγουµενάκης, Τουριστικό Μάρκετινγκ, Εκδόσεις Interbooks, Αθήνα, 1996, σελ. 148-149 
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ΑΑΝΝΤΤΑΑΓΓΩΩΝΝΙΙΣΣΙΙΚΚ

 
 

 

3.1 Εισαγωγή  

 

Στο τρίτο κεφάλαιο της

περιβάλλον µιας τουριστικής

ανταγωνιστική και πιο κερδοφόρα

 

 

 

3.2  Η Έννοια της Στρατηγικής Επιχειρήσεων

 
Επιχείρηση είναι η συνεργασία

επιτυχηµένων και κερδοφόρων

προϋπόθεση για την κερδοφορία

σχεδιασµός τους, ο οποίος πραγµατοποιείται

σχέδιο, που έχει ως σκοπό

εσωτερικού περιβάλλοντος

εξωτερικού περιβάλλοντος µε

πλεονέκτηµα ως προς τους υπόλοιπους

                                                          
48 Νικόλαος Γεωργόπουλος, Καθηγητής
∆ιδάκτορος Πανεπιστηµίου Πειραιώς
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ΕΕΠΠΙΙΧΧΕΕΙΙΡΡΗΗΣΣΕΕΩΩΝΝ    

κεφάλαιο της εργασίας αναλύεται το εξωτερικό και το

µιας τουριστικής επιχείρησης στην προσπάθειά της να

και πιο κερδοφόρα από τις υπόλοιπες του κλάδου της.  

Η Έννοια της Στρατηγικής Επιχειρήσεων 

Επιχείρηση είναι η συνεργασία διαφόρων ατόµων µε σκοπό τη

και κερδοφόρων συναλλαγών µε το περιβάλλον

την κερδοφορία των συναλλαγών της αποτελεί ο αποτελεσµατικός

τους ο οποίος πραγµατοποιείται, µε βάση ένα συγκεκριµένο

έχει ως σκοπό την εξισορρόπηση των δυνάµεων και αδυναµιών

περιβάλλοντος της επιχείρησης µε τις ευκαιρίες και απειλές

περιβάλλοντος, µε τρόπο που η επιχείρηση να απολαµβάνει

προς τους υπόλοιπους ανταγωνιστές48. 

                   

Καθηγητής Πανεπιστηµίου Πειραιώς και Κόσσυβα  ∆ωροθέα
Πανεπιστηµίου Πειραιώς 

επιχειρήσεων 

 

 

ΤΤΙΙΚΚΩΩΝΝ  

εξωτερικό και το εσωτερικό 

προσπάθειά της να γίνει πιο 

 

µε σκοπό τη διενέργεια 

περιβάλλον. Απαραίτητη 

αποτελεί ο αποτελεσµατικός 

συγκεκριµένο στρατηγικό 

δυνάµεων και αδυναµιών του 

ευκαιρίες και απειλές του 

βάνει ένα διαρκές 

∆ωροθέα, Υποψήφια 
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Στη βιβλιογραφία έχουν εµφανισθεί πολλοί ορισµοί της έννοιας της 

στρατηγικής, όπως: 

  Ο καθορισµός των µακροπρόθεσµων σκοπών και στόχων µιας επιχείρησης, 

η υιοθέτηση σειράς πράξεων και η κατανοµή πόρων απαραίτητων για την επίτευξη 

των καθορισµένων σκοπών49. 

Η στρατηγική είναι το σχέδιο των αντικειµενικών επιδιώξεων ή στόχων και οι 

βασικές πολιτικές και πλάνα (σχέδια) για την επίτευξή τους, που τοποθετούνται έτσι 

ώστε να ορίζεται τι είδους εργασίες κάνει ή πρόκειται να είναι50. 

 Στρατηγική είναι ένα σχέδιο, που περιλαµβάνει στόχους, σκοπούς και τις 

βασικές πολιτικές που θα βοηθήσουν στο να επιτευχθούν αυτοί οι σκοποί, και που 

είναι διαµορφωµένο µε τέτοιο τρόπο, ώστε vet ορίζεται σε ποιον κλάδο βρίσκεται ή 

πρόκειται να βρίσκεται η επιχείρηση, καθώς και το είδος αυτής της επιχείρησης51.  

 Το τι είναι η στρατηγική της επιχείρησης βρίσκεται µε µια λέξη στο α-

νταγωνιστικό πλεονέκτηµα... Ο κύριος σκοπός του σχεδιασµού είναι να µπορέσει µία 

επιχείρηση να κερδίσει, όσο αποτελεσµατικότερα γίνεται, µια διατηρήσιµη αιχµή 

έναντι των ανταγωνιστών της. Γι' αυτό στρατηγική σηµαίνει µια προσπάθεια ν" 

αλλάξει η δύναµη µιας επιχείρησης σε σχέση µε αυτή των ανταγωνιστών της µε τον 

πλέον αποτελεσµατικό τρόπο52.  

 Η στρατηγική είναι βασικά ένα είδος καθοδήγησης που στηρίζεται σε 3 

βασικά στοιχεία53: 

� καθορισµός αντικειµενικών στόχων, οι οποίοι είναι µακροπρόθεσµοι, απλοί 

και αποδεκτοί, 

� βαθιά κατανόηση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος, 

� αντικειµενική αξιολόγηση των πόρων της επιχείρησης. 

 

                                                           
49 Chandler, Alfred D., Strategy and Structure: Chapters in the History of the American Industrial 
Enterprise, Cambridge, MA: MIT Press, 1962/1998 
50 Andrews, Kenneth Richmond, The concept of corporate strategy, Richard D. Irwin, Homewood, 
1971, σελ. 11 
51 Andrews, Kenneth Richmond, Replaying the board’s role in formulating strategy, Harvard Business 
Review, vol. 59, no. 3, 1981, σελ.. 18–23. 
52 Kenichi Ohmae, Journal of Business Strategy, THE TRIAD WORLD VIEW, Journal of Business 
Strategy, Vol. 7 , 1987, σελ..8 – 19,  
53

 Grant, R. M., Contemporary Strategy Analysis, Basil Blackwell, 1991 
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3.3  Ανάλυση Εξωτερικού Περιβάλλοντος της Επιχείρησης 

 

Το εξωτερικό περιβάλλον το λεγόµενο µακρο-περιβάλλον της τουριστικής 

επιχείρησης αποτελείται από την ανάλυση του κλάδου και των ανταγωνιστών. 

∆ηλαδή πιο συγκεκριµένα το εξωτερικό περιβάλλον ασχολείται µε θέµατα όπως54: 

� Ποια είναι τα βασικά οικονοµικά χαρακτηριστικά του κλάδου; 

� Ποιες είναι οι κινητήριες δυνάµεις πίσω από τις αλλαγές στον κλάδο 

και ποια είναι η επίδρασή τους στις µελλοντικές εξελίξεις; 

� Τι ανταγωνιστικές δυνάµεις επηρεάζουν τον κλάδο και πόσο έντονες 

είναι; 

� Ποιοι είναι οι ανταγωνιστές µας, τι ανταγωνιστικές θέσεις έχουν, ποιος 

θα κάνει την επόµενη σηµαντική ανταγωνιστική κίνηση και τι κίνηση 

θα είναι; 

� Ποιοι είναι οι βασικοί παράγοντες για επιτυχία στον κλάδο αυτό, πόσο 

ελκυστικός είναι ο κλάδος και ποιες είναι οι προοπτικές του για 

κερδοφορία; 

 

Ως εξωτερικό περιβάλλον ορίζουµε κυρίως τους εξωτερικούς παράγοντες που 

είναι σε θέση να επιδράσουν στην τουριστική επιχείρηση και αυτοί διακρίνονται σε: 

� Οικονοµικούς: αφορά τη  γενική κατάσταση της οικονοµίας, όπως 

αυτή αντανακλάται στο ΑΕΠ της χώρας και στο δείκτη βιοτικού της 

επιπέδου αλλά και τις γενικότερες οικονοµικές εξελίξεις ή προβλέψεις 

για πληθωριστικές τάσεις, ανεργία κλπ. και τις ανταγωνιστικές 

συνθήκες της αγοράς, στη σχέση της επιχείρησης µε τους 

                                                           
54 http://www.epiheirimatikotita.gr, 25/01/2013 
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προµηθευτές, τους πελάτες (καταναλωτές), τις τράπεζες, τους 

µετόχους κλπ. 

� Πολιτικούς: περιλαµβάνουν το θεσµικό πλαίσιο µέσα στο οποίο δρα η 

επιχείρηση σε τοπικό αλλά και διεθνές επίπεδο. Η νοµοθεσία και 

πολιτική, σχετικά µε το περιβάλλον, µε τον κλάδο της επιχείρησης, η 

φορολογική και εργατική νοµοθεσία (νοµικό πλαίσιο), η κυβερνητική 

πολιτική αναφορικά µε τα έργα υποδοµής, τις δηµόσιες δαπάνες, την 

ιδιωτικοποίηση κλπ αποτελούν τις συνιστώσες του πολιτικού 

περιβάλλοντος της οργάνωσης. 

� Κοινωνικούς: περιλαµβάνουν τη δηµογραφική κατάσταση και τάσεις 

αλλά και τις πολιτιστικές και προσωπικές αξίες των εργαζόµενων. Το 

πολιτισµικό πλαίσιο στο οποίο λειτουργεί η επιχείρηση ή αλλιώς η 

“κουλτούρα” της, όπως πολλοί το ονοµάζουν έχει αποδειχθεί πως 

παίζει σηµαντικό ρόλο τόσο στην οργάνωση και διοίκηση, όσο και στη 

λειτουργία της επιχείρησης. Οι προσωπικές αξίες των εργαζόµενων 

αλλά και η θεώρησή τους για την εργασία, ο ηθικός κώδικας της 

εργασίας, όπως ονοµάζεται αποτελούν µια συνισταµένη του ευρύτερου 

πολιτισµικού περιβάλλοντος στο οποίο ζουν και κινούνται και των 

προσωπικών τους βιωµάτων, αξιών και προσωπικότητας ακόµη.  

� Τεχνολογικούς: Υπάρχουν τρεις κύριες περιοχές του τεχνολογικού 

περιβάλλοντος που πρέπει να λαµβάνονται υπόψη κατά τη λήψη των 

αποφάσεων: η διαδικασία καινοτοµίας, η διαδικασία µεταφοράς 

τεχνολογίας και η τρέχουσα τεχνολογία αιχµής. 
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3.4 Τουριστική Αγορά 

 

Τουριστική αγορά είναι ο αριθµός των πελατών που υπάρχουν ή είναι 

δυνατόν να υπάρξουν (δυνητικοί πελάτες) και οι οποίοι µπορούν να πειστούν να 

αγοράσουν τουριστικά προϊόντα55.  

Για κάθε κατηγορία πελατών µπορεί να υπάρξει µία διαφορετική αγορά. Η 

αγορά ορισµένες φορές υπάρχει και άλλες πρέπει να δηµιουργηθεί.  

 

Ανάλογα µε τις οµάδες των πελατών υπάρχουν οι εξής κατηγορίες αγοράς56: 


 Η µαζική αγορά: είναι µεγάλες οµάδες που ταξιδεύουν σε 

οργανωµένα πακέτα για να βρίσκουν όσο καλύτερες τιµές γίνεται. Η 

κατηγορία αυτή περιλαµβάνει κυρίως άτοµα µε µεσαία ή χαµηλά 

εισοδήµατα, νέους και συντηρητικούς. 


 Η µέση αγορά: σ’ αυτήν την κατηγορία ανήκουν µη συντηρητικά και 

µεσαίου οικονοµικού επιπέδου άτοµα, τα οποία ταξιδεύουν σε 

ηµιοργανωµένες οµάδες µεγαλύτερου κόστους.   


 Η αγορά για µεµονωµένους: τα άτοµα αυτής της κατηγορίας δεν 

προγραµµατίζουν, αλλά αγοράζουν ότι θέλουν, όπως το θέλουν και  

όποτε το θέλουν.   


 Η αγορά κοινών ενδιαφερόντων: αυτή η κατηγορία περιλαµβάνει 

οµάδες µε κοινά ενδιαφέροντα (σύλλογοι, σωµατεία, λέσχες). 

 

 

  

                                                           
55 Θωµάς Σιτάρας, Χρήστος Τζένος, Μάρκετινγκ Τουρισµού και Ποιοτική εξυπηρέτηση, εκδόσεις 
Interbooks, 2004,  σελ. 48 
56

 Θωµάς Σιτάρας, Χρήστος Τζένος, Μάρκετινγκ Τουρισµού και Ποιοτική εξυπηρέτηση, εκδόσεις 
Interbooks, 2004,  σελ. 50 
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Ανάλογα µε το σκοπό του ταξιδιού υπάρχουν οι εξής οµάδες57
:  


 Αγορά για αναψυχή και γνωριµία µε αξιοθέατα: οι προορισµοί είναι 

συνήθως φυσικά και τεχνητά αξιοθέατα (µουσεία, αρχαιολογικοί 

χώροι κ.λ.π.). η διάρκεια του ταξιδιού κυµαίνεται από µία έως 

τέσσερις βδοµάδες. Σ’ αυτήν την κατηγορία ανήκουν συνήθως 

άνθρωποι συντηρητικοί που επιθυµούν να γνωρίσουν και άλλους 

πολιτισµούς και µέρη.  


 Αγορά για επίσκεψη φίλων ή συγγενών: σ’ αυτήν τη κατηγορία 

ανήκουν τα άτοµα που φιλοξενούνται από τους συγγενείς ή τους 

φίλους και έτσι καταναλώνουν τουριστικά προϊόντα µεταφοράς και τα 

άτοµα που µε την επίσκεψη σε συγγενής και φίλους βρίσκουν αφορµή 

για εξορµήσεις και εκδροµές. 


 Αγορά διακοπών για προσωπική ή πνευµατική αναζήτηση: 

ικανοποίηση προσωπικών ενδιαφερόντων όπως τέχνη, επιστήµη κ.λ.π.  


 Αγορά για διακοπές περιπέτειας: πρόκειται για ακριβές διακοπές και 

αυτή η οµάδα περιλαµβάνει κυρίως νέους που ενδιαφέρονται για 

περιπέτεια. 


 Αγορά επιχειρηµατικών ταξιδιών: ο επιχειρηµατίας ταξιδεύει όλο το 

χρόνο όχι γιατί το επιθυµεί αλλά γιατί πρέπει. ∆εν έχει χρόνο να 

ρυθµίσει το ταξίδι του και γι’ αυτό οι τιµές των ταξιδιών είναι 

υψηλές. ∆εν ταξιδεύει για να δει µέρη, δεν ξέρει πόσο θα κρατήσει το 

ταξίδι του και οι υπηρεσίες που απαιτεί συνήθως είναι υψηλές.  


 Αγορά ειδικών γεγονότων: αφορά κυρίως τον συνεδριακό τουρισµό 

και συγκεντρώνει άτοµα µε κοινά ενδιαφέροντα που επικοινωνούν 

µεταξύ τους για εµπορικούς, επιστηµονικούς ή άλλους σκοπούς σε 

ειδικούς χώρους.  

                                                           
57

 Θωµάς Σιτάρας, Χρήστος Τζένος, Μάρκετινγκ Τουρισµού και Ποιοτική εξυπηρέτηση, εκδόσεις 
Interbooks, 2004,  σελ. 50-53 
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 Αγορά επιχειρηµατικών κινήτρων: εταιρείες, οργανισµοί και άλλοι 

κοινωνικοί φορείς προσφέρουν ταξίδια ως αµοιβή σε κάποια άτοµα ή 

οµάδες ατόµων. 


 Αγορά για άτοµα µε ειδικές ανάγκες: είναι µια ειδική αγορά που 

περιλαµβάνει ιδιαίτερες υποδοµές από το κράτος ή από ιδιώτες.  

 

 

 

3.5  Η Έννοια του Ανταγωνιστικού Πλεονεκτήματος 

 

 

Για να µετρηθεί η επιτυχία µιας τουριστικής επιχείρησης πρέπει να συγκριθεί 

µε την επιτυχία του κλάδου στον οποίο δραστηριοποιείται. Παρόλα αυτά, η επιτυχία 

της επιχείρησης δεν σηµαίνει απαραίτητα και επιτυχία του κλάδου ή και το αντίθετο.  

Μια επιχείρηση θεωρείται ότι έχει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των 

ανταγωνιστών της, όταν η διατήρηση των αποδόσεων ξεπερνά το µέσο όρο του 

κλάδου της. Το πλεονέκτηµα αυτό προκύπτει από τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος, 

που το καθιστούν ανώτερο των ανταγωνιστικών58. 

Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µπορεί να υπάρξει µέσω τεχνολογικών 

εξελίξεων ή µέσω της εικόνας του προϊόντος π.χ. εµπορικό σήµα ή µέσω κάποιας 

καινοτοµίας.   

Στην ουσία το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα είναι αυτό το χαρακτηριστικό 

ιδίωµα της δράσης µιας εταιρείας που τη διαφοροποιεί από τις άλλες. 

Αυτό το ιδίωµα ανάγει τις ρίζες του είτε στο πεδίο της παραγωγής είτε στο πεδίο της 

εµπορίας. ∆εν υπάρχουν συγκεκριµένα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που να έχουν 

                                                           
58 http://www.strategy-train.eu/index.php?id=37&L=4, 20-01-2013 
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καθολική εφαρµογή, ανεξάρτητα από τη συγκυρία της εποχής ή το είδος της αγοράς. 

Υπάρχουν όµως λαµπρά παραδείγµατα που καταγράφουν πολιτικές59. 

Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα είναι µια φιλοσοφία της επιχείρησης που 

επιλέγει µόνο εκείνες τις ανταγωνιστικές αρένες, στις οποίες οι νίκες για την 

επιχείρηση είναι µε σαφήνεια επιτεύξιµες60. 

Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα είναι µια διαδικασία αποµόνωσης των 

µοναδικών ευκαιριών που υπάρχουν µέσα σε ένα χώρο, ο οποίος προσδιορίζεται από 

τη σχέση προϊόντος και αγοράς και του διανύσµατος που περιγράφει τη µεγέθυνση 

της αγοράς και της επιχείρησης61. 

 
 

 

 

3.6 Η Έννοια του Στρατηγικού Ανταγωνισμού 

 

Η στρατηγική µιας τουριστικής επιχείρησης καθορίζει τον προσανατολισµό 

της στην αγορά, την ανταγωνιστική συµπεριφορά της και την κατανοµή των πόρων 

που διαθέτει. Το στρατηγικό µάνατζµεντ χωρίζεται σε δύο κατηγορίες62:  

� Εταιρική στρατηγική: Στο εταιρικό επίπεδο, η σηµαντικότερη στρατηγική 

απόφαση είναι η επιλογή του προϊόντος ή των προϊόντων που πρέπει να 

παράγει η επιχείρηση και σε ποιες αγορές θα πρέπει να κατευθυνθούν αυτά τα 

προϊόντα (συνδυασµός προϊόντων). Επιπλέον, οι αποφάσεις σχετικά µε τα 

δίκτυα διανοµής που πρέπει να χρησιµοποιηθούν, µε τη διεθνοποίηση της 

                                                           
59 Clayton M. Christensen, ΜΙΤ Sloan Management Review, Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, Τεύχος 
Μαρτίου 2003, εκδόσεις morax, διαθέσιµο στο: 
http://www.morax.gr/Article/%CE%91%CE%BD%CF%84%CE%B1%CE%B3%CF%89%CE%BD%
CE%B9%CF%83%CF%84%CE%B9%CE%BA%CF%8C-
%CE%A0%CE%BB%CE%B5%CE%BF%CE%BD%CE%AD%CE%BA%CF%84%CE%B7%CE%B
C%CE%B1 
60 South., Competitive advantage: The cornerstone of strategic thinking, 
Journal of Business Strategy,1981, σελ. 12-24  
61 Ansoff H. I., Corporate Strategy, New York: McGraw-Hill, 1965 
62 Barney J., Resource based theories of competitive advantage: A tenyear 
retrospective on the resource-based view, Journal of Management, 27, 2001 
σελ. 643-650 και Hofer C and Schendel D.E., Strategy Formulation: Analytical Concept, West 
Publishing: St Paul, MN, 1978 
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επιχείρησης, την επέκταση (ή τον περιορισµό της) και τη διαφοροποίησή της 

(ή εξειδίκευση), συνιστούν τα βασικά στοιχεία της εταιρικής στρατηγικής. 

� Στρατηγική Ανταγωνισµού: Οι στρατηγικές του ανταγωνισµού αναφέρονται 

στους τρόπους µε τους οποίους οι επιχειρήσεις ανταγωνίζονται σε 

συγκεκριµένες αγορές και στο πώς οι στρατηγικές επιχειρησιακές µονάδες, 

µπορούν να αποκοµίσουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα µέσω διαφόρων 

διακριτών τρόπων, στο περιβάλλον αγοράς τους. Ο Porter (1985) διέδωσε τη 

διάκριση µεταξύ των στρατηγικών ηγεσίας κόστους, της διαφοροποίησης και 

τη στοχοποίηση σε συγκεκριµένες αγορές που έχουν τις δικές τους απαιτήσεις 

(niche markets) και συνάµα οικοδόµησε διαφορετικούς τρόπους για την 

απόκτηση ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων. 

 

Yπάρχουν διάφορες δυνάµεις που επιδρούν στην ικανότητα ενός οργανισµού 

να ανταγωνίζεται. Ο Michael E. Porter ανέπτυξε το µοντέλο των 5 ανταγωνιστικών 

δυνάµεων που δείχνει την ένταση του ανταγωνισµού σε µια βιοµηχανία και καθορίζει 

την σχετική ελκυστικότητα και κατά συνέπεια την κερδοφορία της. Όπως προκύπτει, 

όσο εντονότερος είναι ο ανταγωνισµός τόσο λιγότερο ελκυστική είναι η βιοµηχανία 

και το αντίστροφο. Μια εταιρεία, όπως παρουσιάζεται στο µοντέλο, αντιµετωπίζει τις 

εξής εξωτερικές απειλές και ευκαιρίες63: 

1. Υποκατάστατα προϊόντα. Τα υποκατάστατα παίζουν σηµαντικό ρόλο όταν 

πελάτες ελκύονται από προϊόντα επιχειρήσεων σε άλλους 

επιχειρηµατικούς τοµείς. Η ύπαρξη υποκατάστατων προϊόντων σηµαίνει 

ότι υπάρχει ένα όριο στις τιµές που µπορούν να θέσουν οι επιχειρήσεις 

προτού οι καταναλωτές στραφούν προς τα υποκατάστατα προϊόντα. Αυτό 

ισχύει τόσο σε περιόδους γενικής οικονοµικής ευρωστίας κι ακόµη 

περισσότερο σε περιόδους που τα πράγµατα στην οικονοµία δεν πάνε και 

τόσο καλά. Η απειλή των υποκατάστατων προϊόντων είναι εντονότερη 

όταν υπάρχουν άµεσα διαθέσιµα υποκατάστατα προϊόντα ή εµφανίζονται 

συνεχώς καινούργια, έχουν συµφέρουσα τιµή, είναι παρόµοιας ή 

                                                           
63 Porter M. E., Competitive Strategy, Techniques for Analyzing Industries and Competitors, Free 
Press, New York, 1980 
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καλύτερης ποιότητας, υπάρχει χαµηλό “κόστος αλλαγής” για τους 

τελικούς χρήστες του προϊόντος. 

 

Το πόσο ισχυρή είναι η δύναµη των υποκατάστατων φαίνεται από τον ρυθµό 

αύξησης των πωλήσεων και άρα έχουν και υψηλά κέρδη. Καθώς επίσης, όταν οι 

παραγωγοί των υποκατάστατων σχεδιάζουν να αυξήσουν την δυναµικότητα τους. 

2. Απειλή από νεοεισερχόµενους. Το πόσο σοβαρή είναι µια απειλή 

εξαρτάται από 2 παράγοντες: από τα εµπόδια εισόδου, τα οποία µπορεί να 

είναι η ανικανότητα πρόσβασης σε εξειδικευµένη τεχνολογία, οι ισχυρές 

προτιµήσεις για συγκεκριµένη µάρκα και αφοσίωση πελατών, η πρόσβαση 

σε κανάλια διανοµής, οι νοµοθετικές πολιτικές, περιορισµοί εµπορίου, οι 

κεφαλαιουχικές απαιτήσεις και άλλες εξειδικευµένες απαιτήσεις σε 

πόρους, η υπαρξη ”οικονοµιών κλίµακας” , δηλαδή όταν οι δυνητικοί 

ανταγωνιστές πρέπει να εισέλθουν στην αγορά µε αντίστοιχη δυναµική 

των υφιστάµενων και το brand loyalty, το οποίο όσο υψηλότερο είναι 

τόσο εντονότερες πρέπει να είναι οι ενέργειες µάρκετινγκ των εν δυνάµει 

ανταγωνιστών και από τις αντιδράσεις των υφιστάµενων επιχειρήσεων 

προς τους πιθανούς εισερχόµενους. 

 

3. ∆ιαπραγµατευτική ισχύς πελατών. Οι πελάτες είναι η συνήθως η πιο 

ανταγωνιστική δύναµη. Ελέγχουν ποιες µεθόδους χρησιµοποιούν πιο πολύ 

οι ανταγωνιστές για να ενισχύσουν της θέσης τους. Οι αγοραστές-πελάτες 

πιέζουν συνήθως τη βιοµηχανία να µειώσει τις τιµές της, να αυξήσει την 

ποιότητα ενώ µπορεί να στρέφουν την µια επιχείρηση εναντίον µιας άλλης 

µε αποτέλεσµα να µειώνεται η κερδοφορία. 

Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών είναι εντονότερη όταν: 

• Υπάρχει χαµηλό “κόστος αλλαγής” σε ανταγωνιστικά brand ή 

υποκατάστατα προϊόντα. 

• Οι αγοραστές ζητούν χαµηλές τιµές κι άλλες ευκολίες όταν 

αγοράζουν µεγάλες ποσότητες. 
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• Η αγορά µεγάλης ποσότητας από τους αγοραστές είναι σηµαντική 

για τους πωλητές. 

• Η ζήτηση είναι χαµηλή. 

• Υπάρχουν λίγοι αγοραστές. 

• Οι αγοραστές έχουν τη δυνατότητα να αναβάλουν την αγορά τους 

σε περίπτωση που δεν τους ικανοποιούν οι όροι της 

αγοραπωλησίας. 

• Απαιτούν καινοτοµία προϊόντος. 

• Είναι ευχαριστηµένοι από την εξυπηρέτηση. 

• Υπάρχουν εγγυήσεις. 

 

4. ∆ιαπραγµατευτική ισχύς προµηθευτών. Η διαπραγµατευτική δύναµη των 

προµηθευτών έγκειται στο γεγονός ότι µπορεί να αυξήσουν τις τιµές τους 

ή να µειώσουν την ποιότητα των προϊόντων τους. Αυτό όµως, έχει ως 

αποτέλεσµα να επηρεάζει τη κερδοφορία της βιοµηχανίας στο σύνολό της 

εάν δεν µπορεί να περάσει η αύξηση των τιµών στους τελικούς 

καταναλωτές. 

Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών είναι εντονότερη όταν: 

• Είναι µικρός ο αριθµός των προµηθευτών. 

• Όταν κοστίζει στις επιχειρήσεις της βιοµηχανίας να αλλάξουν 

προµηθευτές. 

• Υπάρχει µικρή προσφορά των προϊόντων των προµηθευτών. 

• ∆εν υπάρχουν υποκατάστατα για ανταγωνισµό. 

• Το προϊόν κάποιου προµηθευτή είναι πολύ διαφοροποιηµένο 

δηλαδή έχει αυξηθεί κατά πολύ η ποιότητα του τελικού προϊόντος. 

• Οι αγοραστές-επιχειρήσεις δεν είναι σηµαντικοί πελάτες. 

• Όταν έχουν µια καλή φήµη στην αγορά και άρα αυξανόµενη 

ζήτηση. 

 

5. Τοποθέτηση και αντιπαλότητα µεταξύ υφιστάµενων ανταγωνιστών. Αυτή 

είναι η κυριότερη δύναµη, διότι καθηµερινά οι ανταγωνιστές σε 
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οποιαδήποτε βιοµηχανία προσπαθούν µε διάφορους τρόπους να 

υπερτερήσουν των αντιπάλων τους. Οι τρόποι αυτοί περιλαµβάνουν την 

µείωσή των τιµών, τη βελτίωση των προϊόντων, την ενίσχυση του brand, 

την αποτελεσµατικότερη διανοµή, την καλύτερη εξυπηρέτηση των 

πελατών κ.λ.π. Σε µια έντονα ανταγωνιστική βιοµηχανία η διατήρηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος είναι πολύ δύσκολο. Ο υφιστάµενος 

ανταγωνισµός είναι γενικά εντονότερος όταν: 

• Η ζήτηση αυξάνεται µε χαµηλούς ρυθµούς. Όταν η “πίτα” δηλαδή 

είναι πάνω-κάτω σταθερή τότε είναι επόµενο οι διάφοροι 

ανταγωνιστές να προσπαθούν να κρατήσουν / αυξήσουν το µερίδιό 

τους από αυτήν µε κάθε τρόπο. 

• Ο αριθµός των ανταγωνιστών αυξάνεται αλλά όπως κι όταν οι 

ανταγωνιστές βρίσκονται σε παρόµοιο επίπεδο. 

• Τα προϊόντα των ανταγωνιστών είναι πανοµοιότυπα µεταξύ τους ή 

είναι ελάχιστα διαφοροποιηµένα. 

• Το κόστος αλλαγής για τους πελάτες είναι µικρό. 

• Υπάρχουν υψηλά εµπόδια εξόδου. 

 

 

 

3.7 Η Έννοια του Στρατηγικού Σχεδιασμού 

 

 

Ο Στρατηγικός σχεδιασµός (Strategic planning) είναι µια διαδικασία ενός 

οργανισµού για να καθορίσει την στρατηγική του, ή την κατεύθυνση και την λήψη 

αποφάσεων σχετικά µε την κατανοµή των πόρων, συµπεριλαµβανοµένου του 

κεφαλαίου και των ανθρώπων, για να συνεχίσει αυτή τη στρατηγική στην 

πραγµατοποίηση του οράµατος (Vision)64. 

 

                                                           
64http://el.wikipedia.org 
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Σχεδιάγραµµα 3:Η ∆ιαδικασία Σχεδιασµού στην περίπτωση του Τουριστικού 
Μάρκετινγκ 

Πηγή: Papadopoulos, S.I.,  A Conceptual Tourism Marketing Planning Model: Part 1’, 
EuropeanJournal of Marketing, 2001, Vol.23, No. 1, σελ..31-40 

 

 

 

Όπως φαίνεται και στο παραπάνω σχήµα, ο σχεδιασµός του τουριστικού 

µάρκετινγκ προαπαιτεί µια ολοκληρωµένη και διεπιστηµονική προσέγγιση που 
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στηρίζεται στη συνεχή και συστηµατική έρευνα των διαφόρων πεδίων του τουρισµού. 

Η διαδικασία απαιτεί την απάντηση τεσσάρων βασικών ερωτήσεων65:  

1. Πως πήγαµε εκεί; 

2. Που βρισκόµαστε σήµερα; 

3. Που θέλουµε να πάµε; 

4. Πως θα πάµε εκεί; 

 

Το τουριστικό µάρκετινγκ προκειµένου να διοικήσει σωστά µια επιχείρηση 

πρέπει να λάβει υπόψη του τις ευκαιρίες του περιβάλλοντος, τους διαθέσιµους 

πόρους της επιχείρησης και τον προγραµµατισµό του µάρκετινγκ για την εκτέλεση 

εντολών  µάρκετινγκ προκειµένου να επιτύχει η επιχείρηση τους στόχους της.  

Κάποια παραδείγµατα στόχων του τουριστικού µάρκετινγκ είναι66:  

� Αύξηση κερδών 

� Προσέλκυση καινούργιων στόχων 

� Αύξηση της διάρκειας παραµονής των τουριστών 

� Αύξηση του αριθµού των διανυκτερεύσεων 

� Καλύτερος καταµερισµός διανυκτερεύσεων σε συγκεκριµένες 

χρονικές περιόδους 

�  ∆ιόρθωση της υπάρχουσας εικόνας και βελτίωση κάποιας αδυναµίας 

ή κάποιου ασθενές παράγοντα 

� ∆ιεύρυνση του µεριδίου σε συγκεκριµένες οµάδες 

 

                                                           
65

 Papadopoulos, S.I.,  A Conceptual Tourism Marketing Planning Model: Part 1’, EuropeanJournal of 
Marketing, 2001, Vol.23, No. 1, σελ..31-40 
66

 Ferner, Müller, Zolles: Marketingpraxis im Fremdenverkehr, ORAC Verlag, 1989 σελ 57 στο  

∆ρ. Χ.Α. Βασιλειάδης, Η διοικητική και το µάρκετινγκ των τουριστικών προορισµών, Εκδόσεις Αθ. 
Σταµούλης, Αθήνα 2009, σελ. 181 
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Ο τουρισµός συνδέεται µε τις τουριστικές επιχειρήσεις και µε τα τουριστικά 

προϊόντα. Τα τουριστικά  προϊόντα αποτελούνται από προϊόντα και κυρίως από 

υπηρεσίες.  Οι κύριες δραστηριότητες που συνδέονται µε τον τουρισµό εντάσσονται 

στον τοµέα στων υπηρεσιών, τέτοιες δραστηριότητες µπορεί να είναι τα καταλύµατα, 

οι χώροι εστίασης, ψυχαγωγίας και διαµονής, τα µεταφορικά µέσα κ.λ.π.  

Κύριος στόχος µιας τουριστικής επιχείρησης είναι η ικανοποίηση των 

αναγκών των πελατών. Για να το καταφέρει αυτό µια επιχείρηση πρέπει να είναι 

ανταγωνιστική και αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Ο πελάτης της 

τουριστικής επιχείρησης θα αποκτήσει µια δική του αντίληψη για την επιχείρηση. 

Αυτή η αντίληψη εναρµονίζεται µε πέντε διαφορετικές διαστάσεις που αφορούν την 

αξιοπιστία, τα εµπράγµατα στοιχεία, την ευαισθησία- ανταπόκριση, την 

αυτοπεποίθηση και την κατανόηση67.  

Η σωστή παροχή υπηρεσιών κάνει την επιχείρηση ανταγωνιστική.  Η ποιοτική 

παροχή υπηρεσιών πρέπει να εφαρµόζεται παντού, από το µικρό κατάστηµα 

τουριστικών ειδών µέχρι τα µεγάλα πολυτελή ξενοδοχεία. Η ποιοτική παροχή 

υπηρεσιών βοηθάει το τουριστικό προϊόν να γίνει αποδεκτό από τον καταναλωτή και 

βοηθάει την επιχείρηση να αποκτήσει προβάδισµά έναντι των ανταγωνιστών της. Για 

να γίνει ανταγωνιστική µια επιχείρηση έναντι των ανταγωνιστών της πρέπει να 

εφαρµόσει τεχνικές µάρκετινγκ.  

 

Η ανάλυση SWOT είναι επίσης ένα εργαλείο στρατηγικού σχεδιασµού το 

οποίο χρησιµοποιείται για την ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού 

περιβάλλοντος µίας επιχείρησης, όταν η επιχείρηση πρέπει να λάβει µία απόφαση σε 

σχέση µε τους στόχους που έχει θέσει ή µε σκοπό την επίτευξή τους. 

Κατά την ανάλυση SWOT µελετώνται τα δυνατά (Strengths) και αδύνατα 

(Weaknesses) σηµεία µίας επιχείρησης, οργανισµού ή και περιοχής, καθώς και οι 

ευκαιρίες (Opportunities) και οι απειλές (Threats) που υπάρχουν68. 

                                                           
67 ∆ερβιτσιώτης Κ., ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας, Αθήνα, 1993, σελ. 362-364 
68

 Γιάννης Πετρώφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μανατζµεντ, Αρχές 
Στρατηγικές Εφαρµογές, εκδόσεις Rosili, Αθήνα, 2002, σελ. 135-142 
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Τα δυνατά και αδύνατα σηµεία αφορούν το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης καθώς προκύπτουν από τους εσωτερικούς πόρους που αυτή κατέχει (π.χ. 

ικανότητες προσωπικού και στελεχών, ιδιότητες και χαρακτηριστικά της επιχείρησης, 

τεχνογνωσία, χρηµατοοικονοµική υγεία και ικανότητα να ανταποκριθεί σε νέες 

επενδύσεις, κλπ.). Αντιθέτως οι ευκαιρίες και οι απειλές αντανακλούν µεταβλητές 

του εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης τις οποίες η επιχείρηση θα πρέπει να 

εντοπίσει, να προσαρµοστεί σε αυτές ή ακόµα και να τις προσαρµόσει όπου κάτι 

τέτοιο είναι εφικτό (π.χ. είσοδος νέων ανταγωνιστών, ρυθµίσεις στο νοµικό 

περιβάλλον, δηµιουργία ή/και εµφάνιση νέων αγορών, κλπ.)69. 

Γενικά, κατά την εφαρµογή της ανάλυσης επιχειρείται να απαντηθούν µε όσο 

το δυνατόν πιο ποσοτικοποιηµένο τρόπο ερωτήµατα για την περιοχή όπως70: 

∆υνάµεις: 

• Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα; 

• Ποιο είναι το πλέον ανταγωνιστικό προϊόν / υπηρεσία; 

• Ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πόροι που είναι µοναδικοί ή έχουν το µικρότερο 

συγκριτικά κόστος; 

• Τι θεωρούν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή δύναµη της 

περιοχής; 

Αδυναµίες: 

• Τι θα µπορούσε να βελτιωθεί; 

• Τι θα έπρεπε να αποφευχθεί; 

• Τι θεωρούν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή αδυναµία; 

Η παραπάνω θεώρηση των ∆υνάµεων – Αδυναµιών πραγµατοποιείται τόσο 

από την εσωτερική οπτική, όσο και από την οπτική των «πελατών». Κρίσιµος 

παράγοντας, ο οποίος επιβάλει την προσπάθεια ποσοτικοποίησης των δεδοµένων 

αποτελεί η δυνατότητα ρεαλιστικής (αντικειµενικής) αποτίµησης της υφιστάµενης 

κατάστασης. Η όλη ανάλυση οφείλει να γίνει συσχετιζόµενη µε τον ανταγωνισµό: για 
                                                           
69

 Γιάννης Πετρώφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, Μάρκετινγκ Μανατζµεντ, Αρχές 
Στρατηγικές Εφαρµογές, εκδόσεις Rosili, Αθήνα, 2002, σελ. 135-142 
70http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%91%CE%BD%CE%AC%CE%BB%CF%85%CF%83%CE%B7_
SWOT, 20/01/2013 
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παράδειγµα, η παραγωγή ενός προϊόντος υψηλής ποιότητας, εφόσον παράγεται σε 

αφθονία και από τον ανταγωνισµό, δεν αποτελεί δύναµη για την περιοχή, αλλά 

αναγκαιότητα. 

 

Ευκαιρίες 

• Ποιες είναι οι καλές ευκαιρίες που προβάλλουν; 

• Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που αφορούν την περιοχή; 

Χρήσιµες ευκαιρίες µπορεί να θεωρηθούν: 

• Αλλαγές στην τεχνολογία και τις αγορές, σε µικρή ή µεγάλη κλίµακα 

• Αλλαγές στην κρατική πολιτική στο πεδίο ενδιαφέροντος 

• Αλλαγές σε κοινωνικά µοτίβα, πληθυσµιακά προφίλ, αλλαγές τρόπου ζωής 

• Τοπικά γεγονότα 

Μια συνήθης προσέγγιση εντοπισµού των ευκαιριών έγκειται στην 

ανασκόπηση των ∆υνάµεων και τη διερεύνηση της δυναµικής τους για άνοιγµα 

ευκαιριών. Εναλλακτικά, ανασκοπούνται οι Αδυναµίες και διερευνάται η δυνατότητα 

αξιοποίησης ευκαιρίας µέσω της εξάλειψης των. Για παράδειγµα, η µείωση του 

τεχνολογικού κόστους σε έναν τοµέα, αποτελεί ευκαιρία για µια περιοχή η οικονοµία 

της οποίας εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τον τοµέα αυτό. 

 

Απειλές: 

• Ποια εµπόδια εµφανίζονται συνήθως; 

• Τι κάνουν οι ανταγωνιστές; 

• Εµφανίζονται αλλαγές στις προδιαγραφές για τα ήδη παρεχόµενα προϊόντα 

ή υπηρεσίες; 

• Οι τεχνολογικές αλλαγές απειλούν ή ακυρώνουν τη υφιστάµενη οικονοµία 

της περιοχής; 

• Υπάρχουν χρηµατοδοτικά ή χρηµατοοικονοµικά προβλήµατα; 
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• Αποτελεί κάποια από τις Αδυναµίες πραγµατική απειλή για την οικονοµία 

της περιοχής; 

Σχεδιάγραµµα 4:Ανάλυση SWOT 

 

 

 

 

  



Η σηµασία του µάρκετινγκ
 

 

ΕΕΦΦΑΑΡΡΜΜΟΟΓΓΗΗ  ΤΤ

 
 

 

4.1 Εισαγωγή  

 

Το ξενοδοχειακό προϊόν

δωµατίου, διατροφή, διάφορες

αλλά και το δικαίωµα να ζήσουν

τµήµα αυτό αποτελεί την επίση

ουσία όµως ο πελάτης ανάλογα

σηµαντικό από το ξενοδοχείο

ξεφεύγει από την καθηµερινότητα

ζωής σωµατικά και ψυχικά

διασκέδαση. Ο πελάτης δεν

διαµονής επιζητά αλλαγή του

αν δεν τα εισπράξει όλα αυτά

µάρκετινγκ, υποστηρίζει ότι

στο βαθµό που καλύπτονται

απολαµβάνει τις καταναλώσεις

Το ξενοδοχειακό προϊόν

και υπηρεσιών όπως: 

1.Φυσικό και τεχνητό περιβάλλον

2.Φήµη της περιοχής εγκατάστασης
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ΚΚΕΕΦΦΑΑΛΛΑΑΙΙΟΟ  44    

ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΟΟΥΥ  ΜΜΑΑΡΡΚΚΕΕΤΤΙΙΜΜΝΝΓΓΚΚ  ΣΣ

ΞΞΕΕΝΝΟΟΔΔΟΟΧΧΕΕΙΙΟΟ  

ξενοδοχειακό προϊόν µε µια πρώτη µατιά προσφέρει στους

διατροφή διάφορες υπηρεσίες, τους χώρους, την αισθητική του

δικαίωµα να ζήσουν στην περιοχή που βρίσκεται το ξενοδοχείο

αποτελεί την επίσηµη µορφή του προϊόντος ή επίσηµο προϊόν

πελάτης ανάλογα µε την περίπτωση περιµένει κάτι περισσότερο

το ξενοδοχείο. Ο τουρίστας, για παράδειγµα, µε τις

την καθηµερινότητα, εισπράττει ένα ευχάριστο και διαφορετικό

και ψυχικά, ξεκούραση και ξενοιασιά, γνωριµία

πελάτης δεν δέχεται πάντα ότι µε την αγορά της ξενοδοχειακής

επιζητά αλλαγή του τρόπου ζωής του, εµπειρίες και συναισθήµατα

ράξει όλα αυτά, ενοχλείται. Για το λόγο αυτό, η επιστήµη

υποστηρίζει ότι οι ανάγκες του πελάτη να ερευνώνται σε

που καλύπτονται, ο πελάτης είναι ευχαριστηµένος, αυξάνει

καταναλώσεις του.  

χειακό προϊόν είναι αποτέλεσµα σύνθεσης ενός πλέγµατος

τεχνητό περιβάλλον 

περιοχής εγκατάστασης του ξενοδοχείου 

επιχειρήσεων 

 

 

ΣΣΕΕ  ΕΕΝΝΑΑ  

προσφέρει στους πελάτες του 

αισθητική του παρουσία, 

βρίσκεται το ξενοδοχείο. Το 

ή επίσηµο προϊόν. Στην 

περιµένει κάτι περισσότερο 

παράδειγµα µε τις διακοπές, 

διαφορετικό τρόπο 

γνωριµία, παρέα και 

αγορά της ξενοδοχειακής 

και συναισθήµατα. Αλλά 

αυτό η επιστήµη του 

ερευνώνται σε βάθος, διότι 

ευχαριστηµένος, αυξάνει και 

ενός πλέγµατος αγαθών 
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3.Αρχιτεκτονική διακόσµηση και διαρρύθµιση του ξενοδοχείου 

4.Άνεση,θέα,καθαριότητα και ευκολίες των υπνοδωµατίων 

5.Φαγητά,ποτά και λοιπά προσφερόµενα αγαθά 

6.Εξυπηρέτηση,προθυµία,θετικότητα των εργαζοµένων 

7.Μουσικά,διασκέδαση και γενικά κάθε προσφερόµενη ευκολία 

 

 

 

4.2 Ανάλυση ενός τουριστικού ξενοδοχείου σε μια ορεινή περιοχή με 

πλούσιο τοπίο 

 

Η επιλογή µας είναι ένα ξενοδοχείο. Το ξενοδοχείο ανήκει στον τουριστικό 

κλάδο, ένα κλάδο µε ιδιαίτερη σηµασία για την Ελλάδα. Υπάρχουν πολλά ξενοδοχεία 

στην Ελλάδα µε παρόµοιες υπηρεσίες. Ο τουριστικός τοµέας έχει µεγάλη σηµασία 

για την Ελλάδα λόγου της σηµαντικής συµβολής του τουρισµού στην ελληνική 

οικονοµία.  

Το ξενοδοχείο αυτό προσέχει το προσωπικό του να είναι φιλικό και 

εξυπηρετικό προς τους πελάτες. Απευθύνεται σε όλες τις οµάδες της αγοράς των 

πελατών και σε όλες τις ηλικίες. Το σηµαντικότερο που «πουλά» το ξενοδοχείο αυτό 

είναι η ξεκούραση σε έναν οργανωµένο χώρο που διαθέτει σπα, πισίνα θερµαινόµενη 

για όλες τις εποχές του χρόνου, γυµναστήριο,  υπηρεσίες χαλάρωσης καθώς επίσης 

και σπιτική κουζίνα για τους λάτρεις του καλού φαγητού. Όλες αυτές οι υπηρεσίες 

προσφέρονται για να µπορεί ο πελάτης να επισκεφτεί το ξενοδοχείο όλες τις εποχές 

του χρόνου. Το τοπίο έξω από το ξενοδοχείο είναι µαγευτικό µε πλούσια βλάστηση. 

Το χειµώνα είναι πολύ ωραίο να απολαµβάνεις το φαγητό ή το ποτό στο δίπλα στο 

τζάκι και έξω να χιονίζει. Επίσης και το καλοκαίρι, λόγω του υψηλού υψόµετρου και 

της πυκνής βλάστησης είναι ένα πολύ καλό µέρος για δροσιά και χαλάρωση.  
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4.3 Ανάλυση SWOT Ξενοδοχείου 

 

∆υνάµεις  (Strengths) 

• H τοποθεσία: βρίσκεται σε µια πολύ όµορφη περιοχή µε πλούσιο φυσικό 

κάλλος και σηµαντική βλάστηση 

• To όνοµά του (Relax): το όνοµα του παραπέµπει σε αυτό ακριβώς που 

προσφέρει, την ξεκούραση 

• Τακτικοί αγοραστές: τα άτοµα που προτιµούν για διακοπές µια ορεινή 

περιοχή, πηγαίνουν συχνά γιατί είναι πολύ ευχαριστηµένοι µε το σύνολο των 

υπηρεσιών που προσφέρει. 

• Πιθανές οικονοµίες κλίµακας: οι τιµές του ξενοδοχείου είναι πολύ προσιτές 

για όλους και επίσης το ξενοδοχείο κάνει εκπτώσεις σε οικογένειες µε µικρά 

παιδία και σε οµάδες ατόµων.   

 

 

Αδυναµίες  (Weaknesses) 

• Τοποθεσία : η περιοχή είναι ορεινή και γενικά ο κόσµος έχει συνηθίσει 

περισσότερο τις καλοκαιρινές διακοπές σε θαλάσσιους προορισµούς 

 

 

Ευκαιρίες (Opportunities) 

• πρόσφατη ανακαίνιση του χώρου  

• εκπαίδευση προσωπικού  
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Απειλές (Threats) 

• Υπάρχουν άλλα δύο ξενοδοχεία στη περιοχή  

• Οικονοµική κρίση χώρας  

 

 

4.4 Ανάλυση Porter Ξενοδοχείου 

 

Ο ανταγωνισµός είναι στοιχείο κάθε επιχείρησης. Αν µια επιχείρηση δεν είναι 

ανταγωνιστική τότε κινδυνεύει να αφανιστεί από τους ανταγωνιστές της. Έτσι, και το 

relax είναι ανταγωνιστικό απέναντι στις άλλες τουριστικές επιχειρήσεις κυρίως της 

περιοχής. Το µεγαλύτερο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που διαθέτει απέναντι στους 

ανταγωνιστές του είναι η επωνυµία του «relax» που παραπέµπει σε ήρεµες, 

ξεκούραστες και ευχάριστες διακοπές. Σύµφωνα µε τον Porter λοιπόν, υπάρχουν 

διάφορες δυνάµεις που επιδρούν στην ικανότητα ενός οργανισµού να ανταγωνίζεται 

σύµφωνα πάντα µε το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Για το ξενοδοχείο 

relax τα 5 αυτά στοιχεία είναι: 

Υποκατάστατα προϊόντα: για το ξενοδοχείο relax, όπως έχει αναφερθεί 

παραπάνω υπάρχουν κοντά στην περιοχή άλλα δύο ξενοδοχεία που είναι 

ανταγωνιστικά προς το relax. Το πλεονέκτηµα όµως του relax έναντι των άλλων είναι 

οι προσιτές τιµές και οι εκπτώσεις σε οικογένειες και σε οµάδες ατόµων.  

Απειλή από νεοεισερχόµενους. Αυτή η απειλή για το relax δεν είναι πολύ 

έντονη. Βέβαια, µπορεί κανείς εύκολα να µπει στο χώρο η ίδρυση µιας ξενοδοχειακής 

µονάδας µε σύγχρονες εγκαταστάσεις όπως το relax είναι πολυδάπανη και χρονοβόρα 

και ήδη υπάρχουν στην περιοχή 3 ξενοδοχεία. Έτσι, το νεοεισερχόµενο ξενοδοχείο 

πρέπει να το σκεφτεί πολύ καλά. 

∆ιαπραγµατευτική ισχύς πελατών. Συνήθως οι πελάτες που επισκέπτονται το 

ξενοδοχείο µένουν απόλυτα ευχαριστηµένοι από τη φιλοξενία, τις προσφερόµενες 

παροχές και υπηρεσίες και την υπέροχη θέα σε σχέση µε τα χρήµατα που δαπανούν 

για να επισπευτούν τις εγκαταστάσεις του relax.  
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∆ιαπραγµατευτική ισχύς προµηθευτών. Ευτυχώς για το relax οι προµηθευτές 

που απαιτούνται δεν είναι πολλοί και δεν µπορούν να κάνουν µεγάλη ζηµιά στο 

ξενοδοχείο. Αυτό που προσφέρει περισσότερο είναι υπηρεσίες και έτσι δεν 

απαιτούνται προµηθευτές για αυτό.  

Τοποθέτηση και αντιπαλότητα µεταξύ υφιστάµενων ανταγωνιστών. Αυτό 

είναι ίσως το πιο δύσκολο κοµµάτι από την ανάλυση Porter. Παρόλο που υπάρχουν 

λίγοι ανταγωνιστές σίγουρα είναι διατεθειµένοι να κάνουν τα πάντα για να γίνουν πιο 

ανταγωνιστικοί. Το µόνο που µπορεί να κάνει το ξενοδοχείο relax είναι να κρατήσει 

τις υπηρεσίες του σε υψηλά επίπεδα και να ικανοποιεί όσο περισσότερο µπορεί τους 

πελάτες του.  
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