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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Το θέµα που πραγµατεύεται η παρούσα εργασία αναφέρεται στις στρατηγικές 

µάρκετινγκ και στην εφαρµογή αυτών στα casino. Αρχικά γίνεται µια ουσιώδης 

προσπάθεια να κατανοήσει ο αναγνώστης βασικές έννοιες γύρω από το µάρκετινγκ 

όπως: το τι είναι µάρκετινγκ, µια σύντοµη ιστορική αναδροµή του, οι λειτουργίες, το 

µίγµα του και ο κύκλος ζωής. Και στην συνέχεια γίνεται µια εποικοδοµητική 

συζήτηση γύρω από τα casino (online και πραγµατικά), την οργανωτική δοµή των 

φυσικών casino, την οργάνωση και λειτουργία τους, τα online casino, τα µέσα 

προσέλκυσης των πελατών, την ψυχολογία των παικτών (πραγµατικά και online). 

Ωστόσο µέσα από µια έρευνα  βασισµένη σε πρωτογενείς και δευτερογενείς πηγές, οι 

ερευνητές κατάφεραν µε την σειρά τους να συνεισφέρουν την ήδη υπάρχουσα 

βιβλιογραφία όσον αφορά τις στρατηγικές µάρκετινγκ που ακολουθούνται από τα 

casino. Τα ευρήµατα αποκαλύπτουν ότι τίποτα δεν αφήνεται στην τύχη σχετικά µε 

την εµφάνιση και την διακόσµηση του χώρου ενός casino. Όλα είναι σχεδιασµένα 

έτσι ώστε οι παίκτες να παραµένουν και να ξοδεύουν χρήµατα. Και αυτό 

επιτυγχάνεται µέσα από ποικίλες µεθοδεύσεις. 
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ABSTRACT 

The issue addressed in this paper refers to marketing strategies and their 

implementation in casinos. Initially, it is made a substantial effort,towards the reader, 

in order to understand the basic concepts around marketing such as what is marketing, 

a brief historical review of it, its functions and mixture as well as the cycle of life. 

Then, a constructive discussion is developed , based on casinos (online and real) , the 

organizational structure of the natural ones, their planning and function as well as the 

online casino, the means of attracting customers and the psychology of the players 

(real and online). Nevertheless the researcher, through a survey based on primary and 

secondary sources, has been able in turn, to contribute to the already, existing 

bibliography on marketing strategies pursed by the casinos. As far as casinos' 

appearance and decoration are concerned , the findings have revealed that nothing is 

left to chance. Everything, achieved through various methods, is designed so that 

players stay and spend money.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το µάρκετινγκ είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο που παρατηρείται σε όλες τις 

εκφράσεις και διαστάσεις της σύγχρονης ζωής (Achrol, 1991). Κάθε επιχειρηµατίας 

που µεριµνά για την προώθηση των πωλήσεων των προϊόντων ή υπηρεσιών του 

πρέπει να ακολουθεί τεχνικές µάρκετινγκ. Η ανάπτυξη και η χρήση της επιστήµης 

του µάρκετινγκ είναι αυτή που µπορεί να δώσει στην/ον κάθε επιχειρηµατία 

περισσότερες τεχνικές, εργαλεία και δυνατότητες για την ενδυνάµωση της 

επιχειρηµατικής του δραστηριότητας (Baines et al., 2008). Ωστόσο δεν αρκεί µόνο 

αυτό για την επιτυχηµένη λειτουργία της επιχείρησης, µε δεδοµένο µάλιστα τον 

έντονο ανταγωνισµό στην αγορά. Είναι αναγκαίο η επιχείρηση να στηριχθεί στη 

δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (Hill and O'Sullivan, 1999; Zikmund 

and  D'Amico, 1999).  

Με το πέρασµα του χρόνου και εξαιτίας σηµαντικών αλλαγών όπως είναι η 

µείωση της φυσικής απόστασης, η σχετική έννοια του χρόνου, η παγκόσµια 

οικονοµία, η άρση των ελέγχων, η παγκοσµιοποίηση, οι προσδοκίες πελατών, και η 

νέα τεχνολογία πληροφοριών  ο τρόπος µε τον οποίο το µάρκετινγκ ασκείται αλλάζει 

σταδιακά (Doyle, 2000; Hutt και Speh, 2001; Möller και Halinen, 2000). 

Η αιχµή του µάρκετινγκ είναι το µήνυµα, το οποίο µεταβιβάζεται στους 

πιθανούς πελάτες δια µέσου των διάφορων στοιχείων του συστήµατος επικοινωνίας 

της επιχείρησης (Zikmund  και  D'Amico, 1999). Η κατάστρωση κάθε σχεδίου 

µάρκετινγκ προϋποθέτει τη διενέργεια ερευνών αγοράς για την επιλογή ελκυστικών 

αγορών. 

Το µάρκετινγκ συχνά αναφέρεται ως κεντρικό σηµείο αναφοράς σχεδόν σ’ 

όλα τα Casino. Σχεδόν κάθε λειτουργία ενός µοντέρνου casino ή καθοδηγείται ή 

επηρεάζεται από το µάρκετινγκ των Casino. Ωστόσο αυτός ο τοµέας πολλές φορές 

θεωρείται ως δεδοµένος και παραµελείται από πολλά casino (Andersen, 1997; Olaf, 

1996). Καθοριστικό ρόλο για την οποιαδήποτε απόφαση στο µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων casino παίζει ο ανταγωνισµός . Αποφάσεις που αφορούν τα προϊόντα- 

υπηρεσίες της επιχείρησης casino, την τιµολόγησή τους, τη  διανοµή καθώς και την 

προβολή τους εξαρτώνται έµµεσα ή και πολλές φορές άµεσα από την κατάσταση του 

ανταγωνισµού. Ο ανταγωνισµός αποτελεί για την επιχείρηση πηγή γνώσης και 
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ορισµού σηµείων αναφοράς µέσω των συγκρίσεων στις οποίες προβαίνει 

(benchmarking) και που οδηγούν σε βελτίωση πολλές από τις λειτουργίες και τις 

δραστηριότητες της (Aaker και άλλοι, 1995; Cullen, 1997;Σιώµκος 2004).  

Η λέξη µάρκετινγκ ακούγεται όλο και  πιο συχνά στους επιχειρηµατικούς και 

αναπτυξιακούς κύκλους (Courtand et al., 2005). Το  µάρκετινγκ για κάποιους µπορεί 

να αποτελεί ένα εργαλείο για την ανάπτυξη της επιχείρησής τους και κάποιους µπορεί 

να τους τροµάζει. Ωστόσο, κάθε επιχειρηµατίας που µεριµνά για την προώθηση των 

πωλήσεων των προϊόντων ή υπηρεσιών του ακολουθεί τεχνικές µάρκετινγκ, άσχετα 

εάν από την δεκαετία του ‘60 αρχίσαµε να το ονοµάζουµε έτσι. Βέβαια η ανάπτυξη 

και η χρήση της επιστήµης του µάρκετινγκ είναι αυτή που µπορεί να δώσει στην/ον 

κάθε επιχειρηµατία περισσότερες τεχνικές, εργαλεία και δυνατότητες για την 

ενδυνάµωση της επιχειρηµατικής του δραστηριότητας (Baines et al., 2008).  

Η  γνώση και κυρίως η πρόβλεψη του περιβάλλοντος στο µάρκετινγκ 

αποτελεί καθοριστικό στοιχείο για την επιχείρηση (Webster, 1991). Η απλή γνώση 

των αναγκών και των επιθυµιών του καταναλωτή µπορεί να αποκτηθεί µε έρευνες 

µάρκετινγκ. Η πρόβλεψή τους όµως απαιτεί την χρησιµοποίηση περισσοτέρων 

µεταβλητών, όπως π.χ. η συνεχής παρακολούθηση των τάσεων της αγοράς ,οι οποίες 

όµως δεν είναι εύκολα παρατηρήσιµες. Το περιβάλλον µάρκετινγκ δεν εξαρτάται 

µόνο από εξωτερικούς σε σχέση µε την επιχείρηση παράγοντες ,αλλά και από 

ενδοεπιχειρησιακούς, όπως η οργανωτική δοµή της επιχείρησης , τα συγκριτικά και 

ανταγωνιστικά της πλεονεκτήµατα σε σχέση µε τις άλλες εταιρείες του κλάδου, 

καθώς και η θέση της στη συγκεκριµένη αγορά (Hill and O'Sullivan, 1999; Rittvo, 

1997). 

Τις τελευταίες τρείς δεκαετίες, η κινητήρια δύναµη πίσω από την ανάπτυξη 

των casino στις Ηνωµένες Πολιτείες, µια από τις χώρες µε τις περισσότερες λέσχες 

‘τυχερών παιχνιδιών’ στον κόσµο, καθώς επίσης και σε πολλές άλλες χώρες, ανάµεσα 

τους και η  Ελλάδα, έχει δοθεί εξαιτίας µιας σχετικής χαλαρότητας που έχουν 

επιδείξει οι κατά τόπους κυβερνήσεις σχετικά µε την νοµοθεσία περί τυχερών 

παιγνιδιών. Αυτή η στάση των κυβερνήσεων σε συνδυασµό µε την εκάστοτε 

ενασχόληση των ανθρώπων από την αρχαιότητα ακόµα µε τέτοιου είδους παιχνίδια, 

τα οποία συνδυάζουν ψυχαγωγία και κέρδος, ωθούν τις επιχειρήσεις να καταφεύγουν 

σε στρατηγικές µάρκετινγκ προκειµένου να προσελκύσουν ολοένα και περισσότερους 

πελάτες (Gummesson, 1993).  
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Τα casino αποτελούν ένα τεράστιο αναπτυσσόµενο κλάδο της ευρύτερης 

βιοµηχανίας των τυχερών παιχνιδιών. Η ενασχόληση του ατόµου µε τα τυχερά 

παιχνίδια και κατ΄επέκτασιν η προσδοκία του εύκολου και γρήγορου κέρδους, µε 

σύµµαχο την θεά τύχη, αποτελούσε ανέκαθεν ένα κοινωνικό φαινόµενο µε ποικίλες 

εκφράσεις στην καθηµερινή ζωή: τα τυχερά παιχνίδια του ΟΠΑΠ, τα κρατικά λαχεία 

και τις ιπποδροµίες, εκδηλώσεις του κρατικού τζόγου, µέχρι την αναζήτηση του 

κέρδους στις επιχειρήσεις των casino και στα ηλεκτρονικά. Ωστόσο πίσω αυτές τις 

δραστηριότητες υπάρχει µια βαριά βιοµηχανία που επιδιώκει µε όλα τα µέσα να 

µεγιστοποιήσει τα κέρδη της (Conlisk, 1993; Κουτσούκος, 2006).  

Αυτού του είδους οι βιοµηχανίες υιοθετούν στρατηγικές µεθόδους τύπου  

µάρκετινγκ µε σκοπό να αυξήσουν τα κέρδη τους και να προσελκύσουν 

περισσότερους πελάτες. Με την ισχυρή παρουσία πραγµατικών casino και online 

στον χώρο της ψυχαγωγίας ολοένα και µεγαλώνει το ενδιαφέρον των επιχειρηµατιών 

για την εφαρµογή και υιοθέτηση τέτοιων κερδοφόρων στρατηγικών (Williams, 1998).  

 

 

1.1 Στόχος της Πτυχιακής Εργασίας 

 

Σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας είναι να µελετήσει τις στρατηγικές 

µάρκετινγκ των casino. Γι’ αυτό το λόγο εξετάζονται αρχικά βασικές θεωρίες και 

χαρακτηριστικά γύρω από το µάρκετινγκ και µετέπειτα ακολουθεί πρωτογενής και 

δευτερογενής έρευνα που στοχεύει στην ολόπλευρη ανάπτυξη του θέµατος υπό 

εξέταση.  

     

1.2 Ερευνητικά Ερωτήµατα της Πτυχιακής Εργασίας 

‘Όπως προαναφέρθηκε, στόχος της παρούσας πτυχιακής εργασίας είναι να 

διερευνήσει τις στρατηγικές  µάρκετινγκ και την εφαρµογή τους στα casino. Γι’ αυτό 

το λόγο, οι συγγραφείς της εργασίας θέτουν τα παρακάτω ερευνητικά ερωτήµατα, τα 

οποία σκοπό έχουν να απαντηθούν µέσα από την πρωτογενή και δευτερογενή 

ερευνητική πορεία που πρόκειται να ακολουθήσει: 

 

• Τι είναι το µάρκετινγκ ? 

• Ποιός ο ρόλος του  µάρκετινγκ στις σύγχρονες επιχειρήσεις? 
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• Ποιές είναι οι στρατηγικές  µάρκετινγκ που ακολουθούνται από τα casino?  

• Ποια είναι τα αποτελέσµατα εφαρµογής στρατηγικών µάρκετινγκ στα casino? 

 

1.3 ∆οµή της Πτυχιακής Εργασίας  

Η παρούσα πτυχιακή εργασία είναι αποτελείται από 6 κεφάλαια: 

 

Το πρώτο κεφάλαιο καλύπτει ένα σύντοµο εισαγωγικό µέρος, τους στόχους, 

τα ερευνητικά ερωτήµατα και την δοµή της πτυχιακής εργασίας. 

Το δεύτερο κεφάλαιο αναφέρεται  στο κοµµάτι της βιβλιογραφικής 

επισκόπησης. Το συγκεκριµένο αυτό κεφάλαιο χωρίζεται και αυτό µε την σειρά του 

στα παρακάτω εξής υποκεφάλαια: ο όρος µάρκετινγκ -ιστορική αναδροµή, 

λειτουργίες µάρκετινγκ, το µίγµα του µάρκετινγκ, τον κύκλο ζωής, τα casino (online 

και πραγµατικά), η οργανωτική δοµή του φυσικού casino, η οργάνωση και λειτουργία 

των casino, τα online casino, τα µέσα προσέλκυσης πελατών και τέλος η ψυχολογία 

των παικτών (online και πραγµατικά).  

Το τρίτο κεφάλαιο καλύπτει το κοµµάτι της µεθοδολογίας έρευνας. Χωρίζεται 

επίσης σε πέντε υποκεφάλαια: την εισαγωγή, την δευτερογενή έρευνα, την 

πρωτογενή έρευνα, τον σχεδιασµό και υλοποίηση της έρευνας και τέλος τους 

περιορισµούς που διακρίνουν την έρευνα.   

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται συζήτηση δυο περιπτώσεων ελληνικών casino. 

Αρχικά του Club Hotel Loutraki και µετέπειτα του  Regency Casino. 

Το πέµπτο κεφάλαιο αναφέρεται στα ερευνητικά ευρήµατα στα οποία 

οδηγήθηκε η ερευνητής. Αποτελείται από δυο υποκεφάλαια: την ανάλυση ευρηµάτων 

και την σύγκριση ευρηµάτων µε δευτερογενή έρευνα.   

Το έκτο κεφάλαιο συµπεριλαµβάνει τα συµπεράσµατα στα οποία καταλήγει η 

παρούσα εργασία. ∆ιακρίνεται ωστόσο στα κύρια ευρήµατα, την χρησιµότητα αυτών 

και τέλος στους περιορισµούς και στις προτάσεις για περαιτέρω έρευνα.  

Τέλος, σηµαντικό θα ήταν να αναφέρουµε πως στο τέλος της παρούσας 

εξέτασης υπάρχουν οι βιβλιογραφικές αναφορές (ελληνικές και ξενόγλωσσες) των 

όσων ειπώθηκαν στα κεφάλαια που αναπτύχθηκαν και επιπλέον στο παράρτηµα Ι 

παρατίθενται οι ερωτήσεις στις οποίες υποβλήθηκαν οι συνεντευξιαζόµενοι.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

 

      2.1 Ο όρος µάρκετινγκ - Ιστορική αναδροµή 

Το µάρκετινγκ είναι ένα κοινωνικό φαινόµενο που παρατηρείται σε όλες τις 

εκφράσεις και διαστάσεις της σύγχρονης ζωής. Ξεκίνησε το 1950 ενώ σαν έννοια 

ξεκίνησε να υπάρχει από το 1960 και συνεχίζει να αναπτύσσεται και να επεκτείνεται. 

Χρησιµοποιείται τόσο από τους ιδιώτες, όσο και από τις επιχειρήσεις (Achrol, 1991). 

Παραδείγµατα µάρκετινγκ θεωρούνται το βιογραφικό, τα διαφηµιστικά µηνύµατα, οι 

συσκευασίες των προϊόντων. το µάρκετινγκ είναι η διαδικασία ανάπτυξης και 

ανταλλαγής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών ώστε να ικανοποιήσει τους πελάτες και τις 

οργανωσιακές ανάγκες, χρησιµοποιώντας τις αρχές της τιµής, της προώθησης, και 

της διανοµής. 

Σύµφωνα µε τους Χρυσοβιτσιώτη και Σταυρακόπουλου (2006) οι βασικές 

αρχές του «εµπορεύεσθαι» ή αλλιώς της εµπορίας είναι αυτές που καλούνται να 

αποδώσουν τον όρο µάρκετινγκ στα νέα ελληνικά.  Μέχρι σήµερα υπήρξαν πολλοί 

ορισµοί για το µάρκετινγκ και εξαιτίας της σύγχυσης που δηµιουργήθηκε για τον 

ορισµό του, το American Marketing Association αναπροσδιόρισε τον ορισµό του 

µάρκετινγκ λέγοντας ότι το µάρκετινγκ είναι η διαδικασία προγραµµατισµού και 

εκτέλεσης της σύλληψης, τιµής, προώθησης και διανοµής των ιδεών, κερδών και 

υπηρεσιών ώστε να δηµιουργηθούν ανταλλαγές που ικανοποιούν ιδιωτικούς και 

οργανωτικούς στόχους. Το µάρκετινγκ εξελίσσεται συνεχώς καθώς µεταβάλλεται η 

οικονοµία, η κοινωνία και η πολιτική. Σήµερα προσβλέπει περισσότερο στον 

καταναλωτή, στις ανάγκες και στις επιθυµίες του, τις οποίες προσπαθεί να 

ικανοποιήσει µε την παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών στην συµφέρουσα τιµή 

(Wilson et al, 2008). 

Επίσης,  προβλέπει τις µελλοντικές ανάγκες των καταναλωτών για ορισµένα 

προϊόντα. Ως παράδειγµα µπορεί να αναφερθεί το internet που δίνει άµεση πρόσβαση 

στις πληροφορίες που θέλει ο χρήστης. Άλλος ένας σκοπός είναι η ικανοποίηση των 

αναγκών των επιχειρήσεων µε τον πιο επικερδή τρόπο (Λέανδρος, 2004). Το 

µάρκετινγκ κατέχει την κεντρική θέση στην επιχείρηση. Πρέπει να συνεργάζεται 

στενά µε όλα τα τµήµατα και διευθύνσεις. Με την µελέτη των αναγκών των 
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καταναλωτών και την έρευνα αγοράς, προτείνει καινούργια προϊόντα. Μπορεί να 

καταλάβει τις λειτουργίες όλων των τµηµάτων και να δουλεύει κοντά µε τους 

µάνατζερ των άλλων τµηµάτων για να τους βοηθήσει να καταλάβουν πόσο 

σηµαντικό για την επιτυχία της επιχείρησης είναι να προτάσσουν τις επιθυµίες των 

καταναλωτών (Ρίφκιν, 2002).Το περιεχόµενό του καθορίζεται κυρίως από τις 

συνθήκες της αγοράς, την κατάσταση της οικονοµίας και την τεχνολογική εξέλιξη και 

πρόοδο της χώρας. Πρώτα απ’ όλα εξετάζει την συµπεριφορά του καταναλωτή , τις 

µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς ,τις εξελισσόµενες ανάγκες του, και τα κίνητρά 

του (Hutt and Speh, 2001). 

Η έρευνα αγοράς αποσκοπεί στη συλλογή στοιχείων για κάθε προϊόν, πριν και 

µετά στην διοχέτευσή του στην αγορά για συγκεκριµένους καταναλωτές και για την 

πρόβλεψη µελλοντικών µεθόδων της αγοράς. Η στρατηγική, ο σχεδιασµός και η 

πολιτική αποτελούν βασική προϋπόθεση στην επιτυχία της επιχείρησης στην αγορά 

(Σιώµκος, 2004). Μερικές από τις σπουδαιότερες λειτουργίες της επιχείρησης είναι η 

προώθηση, προβολή και διαφήµιση. Γενικά, η µελέτη των φαινοµένων του 

καταναλωτισµού και της κοινωνικής ευθύνης του µάρκετινγκ δίνει νέες διαστάσεις 

στις µεθόδους και στην τεχνική του. Το µάρκετινγκ είναι εκείνο που φέρνει στον 

καταναλωτή τα προϊόντα που κατασκευάζει η παραγωγή. Η αποδοτικότητα της 

επιχείρησης εξαρτάται κατά κύριο λόγο από τη καλή συνεργασία των τµηµάτων 

µάρκετινγκ και παραγωγής (Achrol, 1991; Baines et al., 2008). 

Σύµφωνα µε το Κέντρο επιχειρηµατικής και τεχνολογικής ανάπτυξης 

κεντρικής Μακεδονίας (Βλαδίκας και Πίγκα, 2011) ο όρος µάρκετινγκ 

χρησιµοποιείται για να περιγράψει το «σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων 

που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό προς τον 

καταναλωτή ή αυτόν που κάνει χρήση». Το µάρκετινγκ αποτελείται από εκείνες τις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες που κατευθύνονται προς την ικανοποίηση των 

αναγκών και επιθυµιών ορισµένων οµάδων καταναλωτών µε κάποιο κέρδος (Silk, 

2006; Wilson et al., 2008).  

Το µάρκετινγκ γενικότερα αναφέρεται στο σύνολο των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στη διαπίστωση  των τωρινών και µελλοντικών 

αναγκών των πελατών, στη µελέτη και σχεδιασµό των προϊόντων που προορίζονται 

για την ικανοποίηση των αναγκών αυτών, και κατόπιν στην παραγωγή, τυποποίηση, 

συσκευασία, αποθήκευση, µεταφορά, προώθηση, προβολή και πώληση των 

προϊόντων αυτών στον κατάλληλο τόπο και χρόνο. Επιπλέον, σχετίζεται µε την 
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παρακολούθηση των καταναλωτών και των αναγκών τους και µετά την πώληση και 

προσαρµογή των προϊόντων προς τις εξελισσόµενες ανάγκες τους για την επίτευξη 

των αντικειµενικών σκοπών της επιχείρησης (Dixon, 1990). Αποβλέποντας στην 

κερδοφορία, κάθε επιχείρηση εφαρµόζει πολλαπλές προσεγγίσεις όσον αφορά το 

ανθρώπινο δυναµικό, τα οικονοµικά, τις λειτουργίες και φυσικά το µάρκετινγκ.  Ο 

λόγος αυτής της προσέγγισης είναι να δηµιουργήσει ζήτηση για την επιχείρηση 

εστιάζοντας στο µάρκετινγκ του προϊόντος και το πρόγραµµα του µάρκετινγκ (Olaf, 

1996).    

 

2.2 Λειτουργίες του µάρκετινγκ 

Οι λειτουργίες του µάρκετινγκ είναι καθολικές, µε την έννοια ότι πρέπει να 

εκτελεστούν σε όλα τα συστήµατα µάρκετινγκ. Οι λειτουργίες αυτές είναι: 

• Η λειτουργία της αγοράς, που σηµαίνει τη διαδικασία της εκτίµησης των 

προϊόντων και των υπηρεσιών. 

• Η λειτουργία της πώλησης, που σηµαίνει την προώθηση ενός προϊόντος. 

Περιλαµβάνει την προσωπική πώληση, τη διαφήµιση και άλλες µεθόδους µαζικών 

πωλήσεων. Είναι η περισσότερο γνωστή λειτουργία και πολλοί άνθρωποι νοµίζουν 

ότι είναι η µόνη λειτουργία του µάρκετινγκ. 

 

 Οι δύο παραπάνω λειτουργίες περιλαµβάνουν τις δραστηριότητες εκείνες που 

απαιτούνται για τη µεταβίβαση της κυριότητας των προϊόντων. 

• Η λειτουργία της µεταφοράς, που σηµαίνει τη µετακίνηση των αγαθών από τη 

µια περιοχή στην άλλη. 

• Η λειτουργία της αποθήκευσης, που σηµαίνει την ύπαρξη και διατήρηση των 

αγαθών για την αντιµετώπιση της ζήτησης στον επιθυµητό χρόνο. 

• Η τυποποίηση και διαβάθµιση, που περιλαµβάνει την ταξινόµηση των 

προϊόντων ανάλογα µε το µέγεθος και την ποιότητα. Η τυποποίηση διευκολύνει την 

αγορά και την πώληση, γιατί αποφεύγεται έτσι η καθυστέρηση για εξέταση και 

δειγµατοληψία. 

• Η χρηµατοδότηση, που παρέχει τα αναγκαία κεφάλαια, τις απαραίτητες 

πιστώσεις για την παραγωγή, µεταφορά, αποθήκευση, προώθηση, πώληση και αγορά 

των προϊόντων. 
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• Η ανάληψη κινδύνου, που περιλαµβάνει την αβεβαιότητα που συνδέεται µε τη 

διαδικασία του µάρκετινγκ. Καµιά επιχείρηση δεν είναι βέβαιη ότι οι  πελάτες θα 

θέλουν να αγοράσουν τα προϊόντα της. Τα προϊόντα µπορεί επίσης να καταστραφούν, 

να κλαπούν  ή και να µη χρειάζονται πια (οικονοµική απαξίωση). 

• Συσκευασία, που περιλαµβάνει την τοποθέτηση των προϊόντων σε ειδικό 

συσκευαστικό υλικό για να τα κάνει πιο ελκυστικά στον αγοραστή και να τα 

προστατέψει από διάφορους φυσικούς κινδύνους. 

• Η λειτουργία της πληροφόρησης της αγοράς, που περιλαµβάνει τη συλλογή, 

ανάλυση και διανοµή πληροφοριών απαραίτητων για τον προγραµµατισµό, εκτέλεση 

και έλεγχο των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ (Berry, 1995; Binkert and Greiner 

(eds),1995; Dixon, 1990; Zikmund and  D'Amico, 1999; Wilson και άλλοι, 2008). 

 

 

      2.3 Το µίγµα του µάρκετινγκ 

Είναι µια φιλοσοφία που προκαλεί τις ιδεολογίες της παραγωγής, του 

προϊόντος και της πώλησης. Προσδοκεί ο πελάτης να επιστρέψει και να αγοράσει από 

την επιχείρηση ξανά ,πράγµα που συµβάλλει στο να δοθεί έµφαση στην ουσία και 

στο περιεχόµενο του προϊόντος, την διαδικασία διανοµής, τις υπηρεσίες πριν και µετά 

την πώληση (Berry, 1995). Αυτό εξασφαλίζει µια µακροχρόνια σχέση µεταξύ της 

εταιρείας και του πελάτη. Η νέα γενιά του µάρκετινγκ είναι µια συντονισµένη 

προσπάθεια µάρκετινγκ εστιασµένη προς την αγορά και προσανατολισµένη προς τον 

καταναλωτή που είναι κλειδί για την ικανοποίηση των στόχων του οργανισµού. 

Επιτυγχάνεται µε το µίγµα του µάρκετινγκ (Brodie et al., 2006). 

Ο όρος αυτός, σηµαίνει το συνδυασµό και συντονισµό των διαφόρων 

ελεγχόµενων µεταβλητών του µάρκετινγκ, τις οποίες διαλέγει η επιχείρηση και που 

προσδιορίζουν το πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης για να ικανοποιήσει µια 

συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών, προς τους οποίους επιθυµεί να απευθυνθεί σε µια 

δεδοµένη χρονική περίοδο (Dixon, 1990). Το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι ένα 

σύστηµα αλληλεξαρτηµένων και αλληλοσχετιζόµενων δραστηριοτήτων του 

µάρκετινγκ που σχεδιάστηκαν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών και 

τους στόχους της κάθε επιχείρησης και στην παρούσα περίπτωση των Casino (Hill 

and O'Sullivan, 1999). 
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Σύµφωνα µε τους Achrol (1991) και Silk (2006) o καθορισµός του µίγµατος 

του µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί ως η πιο σπουδαία απόφαση που παίρνει το 

µάνατζµεντ. Τα κεφάλαια και οι διάφοροι πόροι της επιχείρησης πρέπει να 

κατανεµηθούν προσεκτικά ανάµεσα στις διάφορες διευθύνσεις, τµήµατα και 

λειτουργίες µέσα σ’ αυτά (τα τµήµατα). Κατά τον Andersen (1997) υπάρχει πληθώρα 

τρόπων να δηµιουργήσει, να κατηγοριοποιήσει και να χρησιµοποιήσει κάθε 

επιχείρηση casino αυτά τα υπό- τµήµατα αφού πρώτα λάβει υπόψιν της  

γεωγραφικούς, δηµογραφικούς και ψυχογραφικούς παράγοντες καθώς και το 

πολιτιστικό υπόβαθρο, το µέσο µεταφοράς και την διαθεσιµότητα και τον ελεύθερο 

χρόνο των υποψήφιων πελατών του.    

Οι ελεγχόµενες µεταβλητές που απαρτίζουν το «µίγµα του µάρκετινγκ» είναι 

γνωστές σαν τα «4 P’ς », δηλ. το προϊόν, η τιµή , η προώθηση και η διανοµή. Αυτά τα 

στοιχεία και η αλληλεξάρτηση τους χρησιµοποιούνται έτσι, ώστε για κάθε τµήµα της 

αγοράς στο οποίο στοχεύει µια επιχείρηση να σχεδιαστεί µια στρατηγική µάρκετινγκ, 

µια στρατηγική δηλαδή αύξησης των πωλήσεων (τµήµατα αγοράς είναι οι οµάδες 

πιθανών αγοραστών που οµαδοποιούνται ανάλογα µε κάποια χαρακτηριστικά που 

κάθε φορά κρίνονται σκόπιµα, όπως η ηλικία το φύλο, κοινωνικά χαρακτηριστικά κα. 

(Hill and O'Sullivan, 1999; Wilson και άλλοι., 2008). 

  

 

   2.4  Ο κύκλος ζωής ενός προϊόντος 

Όπως οι άνθρωποι και τα προϊόντα έχουν έναν κύκλο ζωής. Σαν κύκλος ζωής 

ενός προϊόντος µπορεί να ορισθεί η χρονική περίοδος από την εισαγωγή του 

προϊόντος στην αγορά ως τη στιγµή κατά την οποία αποσύρεται από αυτή. Συνήθως ο 

κύκλος ζωής των προϊόντων έχει µία 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 βδοµάδες ή µήνες. Ο 

κύκλος ζωής των προϊόντων στις περισσότερες περιπτώσεις, περιλαµβάνει πέντε 

στάδια (Cullen, 1997). 

 

� Εισαγωγή του προϊόντος  

Η εισαγωγή συµβαίνει, όταν το προϊόν εισέρχεται για πρώτη φορά στην 

αγορά. Κατά το στάδιο αυτό, το προϊόν συνοδεύεται µε υψηλές επενδύσεις µε την 

προώθησή του στην αγορά από λεπτοµερώς ελεγµένα προγράµµατα, καθώς και µε 
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προσαρµογές στη στρατηγική του µάρκετινγκ. Άλλα χαρακτηριστικά αυτού του 

σταδίου είναι το υψηλό κόστος παραγωγής, το χαµηλό ύψος των πωλήσεων, η 

περιορισµένη διανοµή, όπως και η έλλειψη άµεσου ανταγωνισµού. 

 

� Στάδιο ανάπτυξης των πωλήσεων 

Το κυριότερο χαρακτηριστικό αυτού του σταδίου είναι η ταχεία αύξηση των 

πωλήσεων για εκείνα τα προϊόντα, που επέζησαν κατά το στάδιο της εισαγωγής τους. 

Σε αυτή τη φάση η επιχείρηση θα πρέπει να αρχίσει να σκέπτεται νέες χρήσεις και 

νέες αγορές για το προϊόν της. Η αύξηση των πωλήσεων έχει σαν αποτέλεσµα τη 

µείωση του κόστους παραγωγής του προϊόντος και ως εκ τούτου την αύξηση των 

κερδών. Τα κέρδη αυτά δηµιουργούν τον ανταγωνισµό. Όσο δε περισσότερο 

αυξάνουν οι πωλήσεις και τα κέρδη, τόσο περισσότερο αυξάνει και ο ανταγωνισµός. 

 

� Στάδιο ωριµότητας 

Η ωριµότητα ακολουθεί την ταχεία ανάπτυξη των πωλήσεων του δεύτερου 

σταδίου. Στο τέλος του σταδίου αυτού ,το προϊόν έχει φτάσει στο ζενίθ της αποδοχής 

του από µέρος των καταναλωτών του τµήµατος της αγοράς, στο οποίο απευθύνεται. 

Οι πωλήσεις και η χρησιµότητα έχουν αρχίσει να πλησιάζουν το µέγιστο της 

αποδοτικότητας. Επίσης, κατά το στάδιο αυτό εισάγονται νέα ανταγωνιστικά 

προϊόντα στην αγορά και έτσι αρχίζει ο ανταγωνισµός «σηµάτων και τιµών».  

 

� Στάδιο κορεσµού 

Ο κορεσµός συµβαίνει, όταν οι ανταγωνιστές αντιγράφουν, τελειοποιούν ή 

διαφορετικά εξασθενούν τη δηµοτικότητα ενός προϊόντος. Κατά το τέλος αυτού του 

σταδίου, οι πωλήσεις και τα κέρδη αρχίζουν να µειώνονται, λόγω του ότι η αγορά 

στρέφεται προς άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα. 

 

� Στάδιο παρακµής 

Η παρακµή χαρακτηρίζεται από τη συνεχή µείωση των πωλήσεων του 

προϊόντος, το οποίο πιθανόν πρέπει να αντικατασταθεί από νέα προϊόντα και αυτό 

γιατί έχασε την προηγούµενη του θέση στην αγορά. Εδώ τελειώνει ο κύκλος ζωής του 

προϊόντος. Εν τούτοις, πολλές φορές είναι δυνατόν να διατηρήσει µία επιχείρηση ένα 

προϊόν στη ζωή παρά το γεγονός ότι βρίσκεται στη ζηµιογόνο περιοχή, αν δηλαδή 

αυτό το επιβάλλουν τα µακροπρόθεσµα σχέδια της επιχείρησης. 
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(Dixon, 1990; Doule, 2000). 

 

 

2.5 Casino (online και πραγµατικά) 

Ο όρος casino στην αγγλική ορολογία χρησιµοποιείται για να περιγράψει ένα 

χώρο στον οποίο λαµβάνουν χώρα διαφόρων ειδών “τυχερά” παιχνίδια. Τα casinos 

συνηθίζεται να χτίζονται κοντά σε ξενοδοχεία, εστιατόρια ή να συνυπάρχουν µε 

αυτά/ να αποτελούν µέρη ή να προσφέρουν τις υπηρεσίες τους σε κρουαζιερόπλοια ή 

σε άλλα µέρη που προσελκύουν τουρίστες (Gummesson, 1993). Στην παρούσα 

περίπτωση το προϊόν είναι αυτά τα παιχνίδια τα οποία σχετίζονται µε την ψυχαγωγία 

(Olaf, 1996).  

Το µάρκετινγκ συχνά αναφέρεται ως κεντρικό σηµείο αναφοράς σχεδόν σ’ 

όλα τα casino. Σχεδόν κάθε λειτουργία ενός µοντέρνου casino ή καθοδηγείται ή 

επηρεάζεται από το µάρκετινγκ των casino. Ωστόσο αυτός ο τοµέας πολλές φορές 

θεωρείται ως δεδοµένος και παραµελείται από πολλά casino (Andersen, 1997; Olaf, 

1996). Το πρόβληµα είναι ότι η διαδικασία µάρκετινγκ όσον αφορά τα casino πρέπει 

να συµπεριλάβει και να θεωρήσει πολλές διαφορετικές λειτουργίες, έτσι ώστε να 

λειτουργούν αρµονικά αποβλέποντας έτσι σε κοινούς στόχους µε το πιο σηµαντικό 

ζητούµενο, την κερδοφορία. Γι αυτό το λόγο υπάρχουν βραχυπρόθεσµες και 

µακροπρόθεσµες στρατηγικές που να επιτρέπουν αυτή την διαδικασία υιοθετώντας 

διαφορετικές τακτικές (Williams, 1998).  

Οι ιδιοκτήτες casino θα πρέπει να σκέφτονται την πιθανή αγορά τους σαν µια 

σφαίρα αποτελούµενη από µικρά σφαιρίδια, τα υπό-τµήµατα δηλαδή της επιχείρησης 

τους. Στην αρχή κανείς δεν γνωρίζει το µέγεθος, το σχήµα ή τον αριθµό της 

συνολικής αγοράς (Gilmore, 1998; Olaf, 1996).  Οι ακόλουθοι παράγοντες είναι 

καθοριστικοί και είναι απαραίτητο να λαµβάνονται υπόψιν κατά την διαδικασία 

σχεδίασης στρατηγικής µάρκετινγκ: 

 

• Γεωγραφικoί  (εντός ξενοδοχείων) 

• ∆ηµογραφικοί (ηλικία, επάγγελµα, εκπαίδευση, εισόδηµα και οικογενειακή 

κατάσταση) 

• Ψυχογραφικοί(έµποροι, ριψοκίνδυνοι πελάτες, λάτρεις του αθλητισµού και 

της διασκέδασης) 
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• Πολιτιστικό υπόβαθρο (εθνικότητα, θρησκεία και χώρα καταγωγής) 

• Μέσο µεταφοράς (αυτοκίνητο, λεωφορείο, τρένο, αεροπλάνο, ελικόπτερο και 

ιδιωτικό τζετ) 

• ∆ιαθεσιµότητα/ ελεύθερος χρόνος (συνταξιούχοι, εργαζόµενοι, µαθητές σε 

ηλικία για να παίζουν τυχερά παιχνίδια σε περίοδο διακοπών, 

ιδιοκτήτες/επιχειρηµατίες/ σύµβουλοι που περνούν και οι ίδιοι την ώρα τους στον 

χώρο αυτό, εργαζόµενοι µε άδεια µεσοβδόµαδα και αυτοί που δουλεύουν σε βραδινές 

βάρδιες (Andersen, 1997).   

 

Επισκόπηση διαδικασίας µάρκετινγκ Casino: 

 

                        ∆ηµιουργία Σχεδίου/ Στόχοι επιχείρησης 

                                             

                                                    

                     Ανάλυση προκαθορισµένων στόχων µάρκετινγκ 

                                                   

                         Επιλογή των κατάλληλων στρατηγικών 

                                                  

                                         Ανάπτυξη τακτικής 

                                                 

                                                  Εκτέλεση 
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                                         Τι αποκοµίσαµε?       

                                              

        Σχήµα 2.1  Κατάστρωση νέου στρατηγικού σχεδίου µάρκετινγκ 

                                    για την επιχείρηση Casino  

(πηγή: Brock et al., 1990) 

 

Τα παιχνίδια του casino είναι κυρίως παιχνίδια τύχης, δεν υπάρχει τρόπος 

πρόβλεψης των µελλοντικών αποτελεσµάτων. Το casino κατοχυρώνει µε τον εξής 

τρόπο τα κέρδη του: κάθε παιχνίδι είναι οργανωµένο έτσι που να επιστρέφει στον 

παίκτη λιγότερα κέρδη από τις πραγµατικές πιθανότητες του παιχνιδιού (house 

advantage) (Brebber, 1986). Επίσης κάθε παιχνίδι έχει το δικό του ποσοστό κερδών. 

Τα κέρδη είναι στην ουσία επιστροφή µέρους των χρηµάτων του παίκτη. Το casino 

είναι λοιπόν µια ιδιαίτερη επιχείρηση γιατί έχει εξασφαλισµένα κέρδη σε κάθε 

συνθήκη ωστόσο όµως σκοπός αυτής της βιοµηχανίας των Casino είναι να αυξάνει 

ολοένα τα κέρδη της. Η τυχαιότητα και το πλεονέκτηµα υπέρ της επιχείρησης 

καθιστούν αδύνατη την πρόγνωση του αποτελέσµατος (Clarke, 2004; Mossenson, 

1991). 

Η επιχείρηση του casino προωθεί το προϊόν του τζόγου, µε τέτοιο τρόπο που 

προσελκύει τον πελάτη και διασφαλίζει την διατήρηση της συµπεριφοράς του ως 

τζογαδόρου. Ο τζόγος αποτελεί αντικείµενο χειρισµού από τις επιχειρήσεις τυχερών 

παιχνιδιών, διαµέσου των µετατροπών που υφίσταται η δοµή των παιχνιδιών και των 

κινήτρων που δίνονται στα άτοµα για να παίζουν σε φυσικά περιβάλλοντα και online. 

(Binkley, 2000; Clarke, 2004; Mossenson, 1991). 

 Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ και οι αγορές στις οποίες αυτές στοχεύουν 

διαφέρουν από casino σε casino. Για παράδειγµα, σε κάποια casino µόνο premium 

παίκτες λαµβάνουν έκπτωση για την απώλεια παιχνιδιών τους. Αντίθετα, κάθε 

παίκτης επιτρέπεται να συµµετέχει σε κλήρωση promotion. Οι δραστηριότητες 
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µπορούν επίσης να διαφέρουν ανάλογα µε τον τύπο παιχνιδιού, 

οι παίκτες κουλοχέρη λαµβάνουν προσφορές που είναι διαφορετικές από εκείνες που 

λαµβάνονται από παίκτες επιτραπέζιου παιχνιδιού. Συνολικά, υπάρχουν πολλές 

διαφορετικές µορφές εµπορίας του casinο (Binkley, 2000). 

 

 

2.6 Οργανωτική δοµή του φυσικού Casino 

Στο κλασικό casino, οι Clarke, (2004), Delfabbro και Winfield (2000) προτείνουν το 

εξής τυπικό οργανόγραµµα το οποίο καθορίζει τα εξής τµήµατα:  

1) Οικονοµικό Τµήµα. Εδώ ανήκουν το λογιστήριο, η µισθοδοσία, οι προµήθειες, το 

warehouse, ο οικονοµικός έλεγχος, και το Ταµείο.  

Το Ταµείο έχει τις εξής θέσεις: οικονοµικός ελεγκτής, διευθυντής, βοηθός διευθυντή, 

προϊστάµενος και ταµίες.  

2) Τµήµα ∆ιαχείρισης της Πληροφορίας ( Management Information System)  

3) Tµήµα Ανθρώπινου ∆υναµικού  

4) Τµήµα µάρκετινγκ 

5) Τµήµα food and beverage  

6) Τµήµα Συντήρησης 

7) Τµήµα Παιχνιδιών ( gaming). Εδώ ανήκουν τα τυχερά παιχνίδια που παίζονται στα 

τραπέζια. Στο τµήµα συναντούµε τις εξής θέσεις εργασίας: shift managers, pit bosses, 

inspectors, dealers  

8) τµήµα ηλεκτρονικών τυχερών παιγνίων (slots)  

9) τµήµα ασφάλειας (security)  

10) surveillance-επιτήρηση, παρακολούθηση  

 

Oι dealers και οι προϊστάµενοι στο τµήµα παιχνιδιών είναι οι κατηγορίες 

εργαζοµένων που έρχονται σε άµεση επαφή µε τους πελάτες του casino. Οι 

προϊστάµενοι επιβλέπουν τη λειτουργία των τυχερών παιχνιδιών και το προσωπικό. 

Κινούνται ανάµεσα στα τραπέζια και αρµοδιότητά τους είναι να διασφαλίζουν ότι 

όλα κινούνται οµαλά. Επίσης σχεδιάζουν και οργανώνουν δραστηριότητες για τους 

πελάτες, πχ. διαµονή στο ξενοδοχείο του casino (Clarke, 2004; Delfabbro and 

Winfield, 2000 Rittvo, 1997). 

Οι slot attendants συντονίζουν και επιτηρούν το τµήµα των τυχερών 

ηλεκτρονικών παιχνιδιών. Ανάµεσα στα καθήκοντά τους είναι να µοιράζουν τα κέρδη 
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στους παίκτες, να κάνουν επανεκκίνηση των µηχανηµάτων µετά τα κέρδη και να 

εφοδιάζουν τα µηχανήµατα µε χρήµατα. Οι dealers λειτουργούν τα παιχνίδια στα 

τραπέζια όπως blackjack και ρουλέτα και ευθύνονται για την οµαλή διεξαγωγή των 

παιχνιδιών. Συχνά µοιράζουν κάρτες στους παίκτες (Fahrenkopf, 2006; Rittvo, 

(1997). 

Οι θέσεις εργασίας στο casino απαιτούν συγκεκριµένες δεξιότητες ή 

προσόντα. ‘Έτσι οι εργαζόµενοι στο τµήµα του gaming πρέπει να διαθέτουν 

δεξιότητες εξυπηρέτησης πελατών. Η συνεισφορά τους στο επίπεδο παροχής 

υπηρεσιών του casino είναι κρίσιµη, καθώς έρχονται σε άµεση επαφή µε τους 

πελάτες. Πρέπει επίσης να διαθέτουν επικοινωνιακές δεξιότητες, εξωστρεφή 

προσωπικότητα και την ικανότητα να διατηρούν την ψυχραιµία τους και να έχουν 

αυτοέλεγχο (Fahrenkopf, 2006). Ο αυτοέλεγχος είναι κρίσιµο στοιχείο καθώς οι 

παίκτες του τζόγου συχνά µπορεί να έχουν άσχηµη συναισθηµατική κατάσταση και 

να αποδίδουν την ατυχία τους ακόµη και στον εργαζόµενο του casino που συντελεί 

στην διεξαγωγή του παιχνιδιού (Fantino et al., 2005). Για το λόγο αυτό, στη σχολή 

εκπαίδευσης του casino ένα από τα σηµεία στα οποία εξασκούνται οι µελλοντικοί 

κρουπιέρηδες και dealers είναι η διατήρηση του αυτοελέγχου και της ψυχραιµίας υπό 

συνθήκες πίεσης και γενικότερα ψυχοπιεστικών καταστάσεων (Mossenson, 1991).  

Είναι σύνηθες κατά τη διάρκεια της εκπαίδευσης οι εκπαιδευτές να πιέζουν 

τον εκπαιδευόµενο τόσο πολύ ώστε αυτός να ξεσπάει σε κλάµατα ή να εγκαταλείπει 

την σχολή. Ο χειρισµός των συνθηκών που δηµιουργούνται στο casino και η γνώση 

της συναισθηµατικής κατάστασης του παίκτη είναι πολύ σηµαντικά στοιχεία για την 

έκβαση του παιχνιδιού αλλά και γενικότερες δεξιότητες που πρέπει να διαθέτει ο 

εργαζόµενος. Οι εργαζόµενοι στο χώρο των παιχνιδιών, πρέπει επίσης να 

διακρίνονται από εχεµύθεια, καθώς διαχειρίζονται µεγάλα χρηµατικά ποσά και να 

έχουν µαθηµατική σκέψη (Griffiths, 2001 Rittvo,1997). 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

16 

 

2.7 Οργάνωση και λειτουργία των casino 

Τίποτα δεν αφήνεται στην τύχη σχετικά µε την εµφάνιση και την διακόσµηση 

του χώρου ενός casino. Όλα είναι σχεδιασµένα έτσι ώστε οι παίκτες να παραµένουν 

και να ξοδεύουν χρήµατα. Σύµφωνα µε την Clarke (2004) τα casino κάνουν τον 

παίκτη να αισθανθεί ξεχωριστός, σε µία διάθεση ευφορίας. Τον βάζουν σε µία 

κατάσταση που θέλει να παραµείνει και να συνεχίσει να κάνει αυτό που κάνει. Η 

αίσθηση του χρόνου, η µουσική, το φαγητό και ο αέρας είναι στοιχεία οργάνωσης και 

λειτουργίας των casino και αποτελέσµατα εξέλιξης της στρατηγικής µάρκετινγκ που 

ακολουθεί η κάθε επιχείρηση που δραστηριοποιείται σε αυτό τον τοµέα (Countand et 

al., 2005; Rittvo, 1997). 

 

Αίσθηση του χρόνου  

Στις αίθουσες των casino δεν υπάρχουν ρολόγια ούτε φυσικός φωτισµός, κάτι 

που λειτουργεί αποπροσανατολιστικά για τους παίκτες. Οι ίδιοι οι εργαζόµενοι στο 

χώρο του casino δε φορούν ρολόγια. Ο φωτισµός επίσης είναι σαν το φυσικό, ακόµη 

και το βράδυ, ώστε οι παίκτες να παρακινούνται να µένουν στα τραπέζια τους ή 

µπροστά από τα ηλεκτρονικά µηχανήµατα (Clarke, 2004). 

 

Μουσική  

Η µουσική που παίζεται στο casino στοχεύει στο να παρατείνει την παραµονή 

του πελάτη στο χώρο του casino. Έρευνες σχετικά µε το ρόλο της µουσικής στην 

διάθεση και την οικονοµική συµπεριφορά των καταναλωτών έχουν δείξει ότι: η 

µουσική είναι απαλή και σε ένα συνεχόµενο ρυθµό, παρόµοια µε αυτή που παίζεται 

σε µαγαζιά νυχτερινής διασκέδασης (Chantal and Vallerand, 1996). Ειδικά η µουσική 

φαίνεται να παίζει κάποιο ρόλο στην απόκτηση, ανάπτυξη και διατήρηση της 

συµπεριφοράς του τζόγου. Η έκθεση στη µουσική µεταβάλλει την 
 
διάθεση προς την 

κατεύθυνση των ευχάριστων συναισθηµάτων. ∆ύο από τις κύριες επιδράσεις της 

µουσικής είναι ότι µπορεί να αυξήσει την ψυχολογική ευφορία και να οδηγήσει σε 

χαλάρωση, στοιχεία που πιθανόν να επηρεάζουν τη συµπεριφορά σε οικονοµικά 

περιβάλλοντα. Αρκετές έρευνες έχουν καταδείξει τις επιδράσεις της µουσικής στις 

αγοραστικές προθέσεις των καταναλωτών (Clarke, 2004). 

Επίσης φαίνεται ότι διαφορετικά είδη µουσικής δηµιουργούν και ανάλογες 

διαθέσεις. Η µουσική που παίζει σε ένα περιβάλλον τζόγου, όπως είναι το casino, 

πιθανόν να έχει επιλεχθεί βασισµένη σε ήχους που παρακινούν για περαιτέρω τζόγο. 
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Η µουσική δίνει την εντύπωση της ευχάριστης ατµόσφαιρας και την αίσθηση ότι το 

κέρδος στα τυχερά παιχνίδια είναι πιο συχνό από την απώλεια. Η µουσική 

προσαρµόζεται στο είδος των πελατών που απευθύνεται το οικονοµικό περιβάλλον. 

Όσο πιο καλά και χαρούµενα νιώθει κάποιος, τόσο πιο πολλά ξοδεύει. Σε casino του 

εξωτερικού οι πελάτες δηλώνουν την προτίµησή τους για τη µουσική που επιθυµούν 

να ακούσουν. Αυτό τους δίνει περαιτέρω ικανοποίηση και διάθεση να τζογάρουν 

περισσότερο (Clarke, 2004). 

 

Φαγητό και ποτό  

Μία πολιτική που ακολουθούν τα casino είναι η παροχή αλκοολούχων ποτών 

και σνακ δωρεάν για να κρατούν τους παίκτες. Αυτοί που κερδίζουν έχουν το 

µπόνους να τους σερβίρουν στο χώρο του παιχνιδιού (Clarke and Dempsey, 2000). 

 

Αέρας  

Στον εξαερισµό των αιθουσών των casino προστίθεται ένα συστατικό, οι 

φεροµόνες, που ενισχύει τον επιθετικό τζόγο. Το οξυγόνο των µηχανηµάτων 

εξαερισµού δεν είναι επαρκές. Εκτός από την ατµόσφαιρα του casino και τις 

πολιτικές της επιχείρησης που επιδιώκουν να προσελκύσουν τον παίκτη, πλήθος 

ερευνών έχουν καταλήξει ότι υπάρχουν και άλλα χαρακτηριστικά που λειτουργούν 

ως κίνητρα για τον παίκτη. Τέτοια είναι η δοµή και ο σχεδιασµός των µηχανηµάτων 

και οι διάφορες συνθήκες που δηµιουργεί το casino. Η συνθήκη παρολίγου κέρδους 

είναι η περισσότερο ενισχυτική στο casino. Τα µηχανήµατα παιχνιδιών παρέχουν ένα 

συγκεκριµένο αριθµό αυτής της συνθήκης (Becker, 2003; Cote et al., 2003). 

 

2.8 Τα Online Casino 

Τo online casino εµφανίζει ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα- δεν εξαρτάται από το 

χώρο και το χρόνο: µπορεί κάποιος να παίξει στο χώρο του, µε άνεση, µε ευκολία, 

και στη χρονική στιγµή που επιλέγει (Clarke, 2004). Το δυνητικό casino έχει 

καταφέρει να µεταφέρει το τζόγο στο χώρο του παίκτη, ο οποίος δε χρειάζεται πια να 

καλύψει την απόσταση µέχρι το φυσικό casino για να ικανοποιήσει το πάθος του. Το 

δυνητικό casino δεν έχει φυσική διεύθυνση, και δεν απαιτεί φυσική τοποθεσία 

εγκατάστασης, όπως το κλασικό casino. Η επίσκεψη πραγµατοποιείται µέσα από 

διευθύνσεις και sites του παγκόσµιου ιστού. Ένα site στο Internet µπορεί να είναι 
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εγκατεστηµένο οπουδήποτε, ενώ η διεύθυνσή του δεν δηλώνει απαραίτητα και το 

µέρος που βρίσκεται ο παροχέας (Cote et al., 2003). 

Το δικτυακό casino οργανώνεται διαφορετικά από το φυσικό. Καταρχήν το 

κόστος εγκατάστασης και λειτουργίας ενός casino που λειτουργεί στον κυβερνοχώρο 

είναι µηδαµινό σε σχέση µε το κόστος που απαιτείται για το κλασικό casino 

(Daughters et al., 2003). Η οργανωτική δοµή του online casino δεν είναι εµφανής 

στον παίκτη. Αυτός που βρίσκεται µπροστά στην οθόνη του υπολογιστή του δεν ξέρει 

ποιοι εργάζονται στο χώρο µε τον οποίο αλληλεπιδρά, σε αντίθεση µε το κλασικό 

casino όπου ο πελάτης συναντά πολλές κατηγορίες εργαζοµένων καθώς του παρέχουν 

τις υπηρεσίες τους. Στο δυνητικό casino ο παίκτης δε βλέπει εργαζόµενους, τα 

παιχνίδια λειτουργούν µε λογισµικά προγράµµατα (Clarke, 2004). 

Καθώς ο παίκτης συνδέεται µε το δυνητικό casino στην οθόνη εµφανίζονται 

ζωηρές εικόνες, χρώµατα και εντυπωσιακά γραφικά. O παίκτης πρέπει να κάνει 

εγγραφή και να ανοίξει λογαριασµό. Αµέσως παίρνει όνοµα χρήστη και κωδικό 

πρόσβασης. Σε αντίθεση µε το φυσικό casino, εδώ το άτοµο δε δηλώνει το 

πραγµατικό του όνοµα. Ο ηλεκτρονικός τζόγος προσφέρει πολλές επιλογές σε 

παιχνίδια και την αίσθηση του απεριόριστου αλλά συχνά και χωρίς κόστος παιχνιδιού 

(Clarke, 2004). 

Τα online casino προσφέρουν συχνά στους επισκέπτες τη δυνατότητα να 

παίξουν δωρεάν παιχνίδια (freebies). Αυτός που δε γνωρίζει ένα παιχνίδι έχει την 

ευκαιρία, προτού αποφασίσει να παίξει, να εξασκηθεί δοκιµαστικά online και σε ένα 

ήσυχο περιβάλλον, µακριά από το συνωστισµό που επικρατεί στις αίθουσες των 

casino (Clarke and Dempsey, 2000). Ωστόσο, οι συνθήκες στα δωρεάν παιχνίδια δεν 

είναι όµοιες µε αυτές των πραγµατικών παιχνιδιών, π.χ. το ποσοστό κερδών που 

δίνεται είναι µεγαλύτερο στο δωρεάν παιχνίδι. Ένα δεύτερο πλεονέκτηµα που δίνει το 

online casino είναι ότι βοηθάει τον παίκτη να στήσει, από τη συχνότητα των δοκιµών, 

µία στρατηγική, µε την έννοια ότι η µεγαλύτερη εξάσκηση, οδηγεί σε µείωση των 

πιθανοτήτων να γίνουν λάθη που κοστίζουν ακριβά όταν παίζει µε χρήµατα. Αυτό 

βέβαια ισχύει σε παιχνίδια που απαιτούν ένα µικρό ποσοστό δεξιότητας και όπου η 

εµπειρία µπορεί λίγο να βοηθήσει (Cote et al., 2003). 

Η ταχύτητα παιχνιδιών όπως το µπλακτζακ και το πόκερ είναι πιο γρήγορη 

στο δυνητικό casino καθώς απουσιάζει η συζήτηση µεταξύ των παικτών. Οι εταίροι 

στα παιχνίδια αυτά είναι δυνητικοί. Ο παίκτης µπορεί να ακούσει τους ήχους της 

ρουλέτας ή τα γυρίσµατα των ηλεκτρονικών µηχανών, ακόµη και ήχους που µοιάζουν 
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µε οµιλίες παικτών στο βάθος, όλα δίνουν την ψευδαίσθηση ότι βρίσκεται σε 

πραγµατικό casino. Σε µερικά δικτυακά casino µπορεί να έχει και άλλες πληροφορίες 

στη διάθεσή του, όπως: το ιστορικό και τα στατιστικά στοιχεία του παιχνιδιού που 

παίζει, τις πιθανότητες για κάθε κίνηση που κάνει, κίνητρα που δίνονται – κληρώσεις, 

ταξίδια, δώρα- κλπ. (Cote et al., 2003). 

Στο δυνητικό casino ο παίκτης µπορεί να ελέγξει τους κανόνες των παιχνιδιών 

και έχει πρόσβαση στα ποσοστά κερδών (pay-out). Η ανωνυµία και η ελευθερία των 

επιλογών που δίνει το διαδικτυακό casino αποτελούν ισχυρούς παράγοντες 

δηµιουργίας προβληµατικού τζόγου (Bluejay, 2000).  Όσον αφορά στην ανωνυµία, το 

casino του κυβερνοχώρου επιτρέπει στον παίκτη, να συντηρεί το πάθος του τζόγου 

και να το κρατά µυστικό, χωρίς να αποκτά το στίγµα του τζογαδόρου. Η ελευθερία 

επιλογών συνίσταται στη δυνατότητα του ατόµου να επισκέπτεται διαφορετικά casino 

του διαδικτύου, καταργώντας τη δέσµευση της φυσικού τόπου (Bluejay, 2000; Miers, 

1996). 

Οι παροχείς του δικτυακού τζόγου προσφέρουν πολλές υπηρεσίες στον 

χρήστη µε συνέπεια να µειώνεται το κόστος αναζήτησης, από τον ίδιο, πληροφοριών. 

Η υποστήριξη πελατών από το δικτυακό casino αλλάζει. Στο φυσικό casino υπάρχουν 

τα Γραφεία Εξυπηρέτησης Πελατών, µε συνεχή λειτουργία. Η Lasseter Online, το 

πρώτο casino του κυβερνοχώρου µε νόµιµη άδεια λειτουργίας, έχει κερδίσει το 

βραβείο στην εξυπηρέτηση πελατών (Bluejay, 2000).Θεωρείται ηγέτης στην online 

υποστήριξη πελατών όχι µόνο στον τοµέα της βιοµηχανίας των τυχερών παιχνιδιών 

αλλά και στους χώρους των ασφαλειών και των τραπεζών. Η Lasseters OnLine 

λειτουργεί ένα κέντρο υποστήριξης πελατών βασισµένο στον ιστό, κάνοντας χρήση 

των e- mail και της ζωντανής αναµεταδιδόµενης συνοµιλίας (live chat). Oι 

απαντήσεις στα αιτήµατα των πελατών δίνονται µέσα σε 15 λεπτά και το 99% των e-

mail απαντώνται σε µία ώρα. Στην περίπτωση των chat τα αιτήµατα 

διεκπεραιώνονται µέσα σε 4 δευτερόλεπτα. Ένδειξη της ποιότητας των υπηρεσιών 

της εταιρείας αποτελούν και τα υψηλά επίπεδα ικανοποίησης των πελατών της 

(Clarke, 2004; Cote et al., 2003). 

Tο δυνητικό casino βάζει τον τζογαδόρο σε πιο έντονη πραγµατικότητα σε 

σχέση µε το φυσικό casino. Το φυσικό casino δεν νοηµατοδοτείται µόνο από το 

τζόγο αλλά και από το εντυπωσιακό περιβάλλον, µε παροχές, διασκέδαση, 

κοινωνικές επαφές. Αντίθετα, ένας χρήστης του διαδικτύου δεν έχει άλλο λόγο να 

επισκεφθεί κάποιο δικτυακό τόπο τζόγου παρά µόνο το κέρδος (ή καλύτερα την 
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πιθανότητα κέρδους). Όταν λοιπόν ένα παιχνίδι στον υπολογιστή οδηγεί σε απώλεια 

χρηµάτων, οι συνέπειες µπορεί να είναι πιο σοβαρές. Στο δυνητικό casino, είναι πιο 

εύκολο να συνεχίσουµε να παίζουµε, παρόλο τις ήττες του παρελθόντος. Όταν 

απαιτούνται µόνο µερικά κλικ του ποντικιού για να συνεχίζει να τζογάρει ο παίκτης, 

η διαδικασία γίνεται πιο απλή (Dowling et al., 2005; Miers, 1996). 

Στο φυσικό casino η λειτουργία του ελέγχου διασφαλίζεται µε ποικίλους 

τρόπους: τους εργαζοµένους pit bosses, την εναλλαγή προσωπικού, την παρουσία 

κάµερας, την επιτήρηση. Οι τρόποι αυτοί, σε ένα τελικό επίπεδο, προστατεύουν τον 

παίκτη. Στη δικτυακή βιοµηχανία του τζόγου ο έλεγχος καθίσταται δύσκολος 

(Dowling et al., 2005). Συνήθως οι εταιρείες που στήνουν casino στο internet έχουν 

έδρα σε άλλη χώρα από αυτή που παρέχουν τις υπηρεσίες τους, ίσως και για να 

αποποιηθούν των νοµικών ευθυνών τους. Το γεγονός αυτό καθιστά δύσκολο τον 

έλεγχο του εάν η επιχείρηση λειτουργεί µε νόµιµο τρόπο ή πόσο αξιόπιστες 

υπηρεσίες παρέχει. Προκύπτει επίσης το θέµα της διαφάνειας της ταυτότητας του 

παροχέα - ο παίκτης στον διαδικτυακό τζόγο δεν είναι σε θέση να γνωρίζει ποια είναι 

η επιχείρηση την οποία επισκέπτεται σε µια δεδοµένη στιγµή µέσω του site (Chantal 

and Vallerand, 1996). 

  Θα µπορούσε κανείς να αναρωτηθεί πώς το online casino καλεί τους παίκτες 

να επισκεφθούν και να παίξουν στην ιστοσελίδα ενός online casino. Ακριβώς όπως οι 

ευρύτερες στρατηγικές που ακολουθούνται στο ηλεκτρονικό εµπόριο, το µυστικό για 

να προσελκύσει τους χρήστες διαδικτύου, ειδικά τους παίκτες που ενδιαφέρονται για 

να παίξουν online παιχνίδια casino είναι µέσω της κυκλοφορίας. Οι επιχειρήσεις 

online casino εστιάζουν κυρίως στην προσέλκυση πελατών, προκειµένου να 

αποκτήσουν έναν αξιόλογο αριθµό online παικτών. Για να επιτευχθεί αυτό, πρέπει να 

αυξηθεί η επισκεψιµότητα στην ιστοσελίδα τους. Η επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας 

σχετίζεται εδώ µε τους αριθµούς των χρηστών του ∆ιαδικτύου που θα επισκεφθούν 

ένα online καζίνο και ενδεχοµένως να πεισθούν να παίξουν τα online παιχνίδια 

καζίνο που προσφέρονται από αυτό το site (Miers, 1996). 

  Λαµβάνοντας υπόψη τον τεράστιο αριθµό των online casino που λειτουργούν 

σήµερα στο διαδίκτυο,  οι επιχειρήσεις casino για να προσελκύσουν παίκτες/πελάτες 

πρέπει να έχουν ένα αποτελεσµατικό σχέδιο µάρκετινγκ που θα διασφαλίζει το 

ανταγωνιστικό τους πλεονέκτηµα έναντι άλλων ανταγωνιστών. Οι στρατηγικές 

µάρκετινγκ που συνήθως χρησιµοποιούνται από ένα online καζίνο επικεντρώνονται 

στην προώθηση της ιστοσελίδας του online casino τους. Αυτό συνεπάγεται συνήθως 
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βέβαια µεγάλο ύψος των κονδυλίων που προορίζονται για εµπορία και προώθηση και 

τα οποία συνήθως αφορούν το µεγαλύτερο µέρος του ταµείου µια τέτοιας 

επιχείρησης. Οι επιχειρήσεις online casino ξέρουν, ότι πέρα από την αναγνώριση του 

ονόµατος της ιστοσελίδας online casino τους, υπάρχουν πολλά δηµιουργικά µέσα που 

µπορούν να φανούν χρήσιµα  στην προσέλκυση πελατών. Υπάρχουν µερικές σε 

απευθείας σύνδεση χαρτοπαικτικές λέσχες που πληρώνουν κάποια άλλη υπηρεσία να 

χειριστεί τις ενέργειες µάρκετινγκ των online καζίνο τους, ενώ άλλες έχουν αναλάβει 

τα σχέδια µάρκετινγκ τους  (Dowling et al., 2005). 

  Το διαδικτυακό εργαλείο, δίνει την δυνατότητα σε πολλές δηµιουργικές 

στρατηγικές µάρκετινγκ casino να αναπτυχθούν. Τα online casino συνήθως 

διαφηµίζουν µέσω του µάρκετινγκ θυγατρικών, διαφηµιστικά banner, search engine 

optimization και προσφέρουν πολλά µπόνους. Άλλες πάλι επιχειρήσεις online casino 

χρησιµοποιούν εκστρατείες ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, pay per κλικ διαφηµίσεις, 

ενηµερωτικά δελτία και µη απευθείας σύνδεση µεθόδους µάρκετινγκ. 

Με την τεχνολογία του Internet, παρέχονται πολλές επιλογές για ένα online casino, να 

εµπνευστεί δηµιουργικούς τρόπους διαφήµισης.  

  Η διαδικτυακή διαφήµιση είναι ένας αποτελεσµατικός τρόπος για τη 

βελτίωση της κυκλοφορίας ενός online casino. Είναι µια σηµαντική ευκαιρία να 

προσελκύσουν επισκέπτες που ήδη ασχολούνται µε το ευρύτερο χώρο των τυχερών 

παιχνιδιών, αποβλέποντας στο να γίνουν και πελάτες στα online casinο. Η αύξηση 

της κυκλοφορίας σε µια ιστοσελίδα online casino δεν αφορούν µόνο τον αριθµό των 

χρηστών του διαδικτύου που την επισκέπτονται, αλλά στοχεύουν σε άτοµα 

οµολογουµένως ενδιαφέρονται για τον τζόγο και τα casino. 

   Τα online casino είναι ίσως ένα εξαίρετο παράδειγµα επιχειρήσεων που 

επενδύουν και βασίζονται σε στρατηγικές µάρκετινγκ. Τα δωρεάν προγράµµατα που 

επινόησαν είναι ελκυστικά, ευχάριστά και ακαταµάχητά για τους online παίκτες, 

ενισχύοντας έτσι την απόδοση της εµπορίας του online casino και κάνοντας ένα βήµα 

προς την άνθηση µιας επιχείρησης σε απευθείας σύνδεση (Dowling et al., 2005). 

 

 

2.9 Μέσα προσέλκυσης πελατών 

Η βιοµηχανία του τζόγου χρησιµοποιεί διάφορους τρόπους για να προσελκύσει 

πελάτες αλλά και να τους κρατήσει. Τα µέσα που έχει η επιχείρηση στα χέρια της για την 

προσέλκυση πελατών χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, των χαρακτηριστικών της 
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κατάστασης και των δοµικών χαρακτηριστικών. Tα χαρακτηριστικά της κατάστασης 

είναι αυτά που θα οδηγήσουν τον πελάτη στο χώρο του τζόγου για πρώτη φορά, τα 

δοµικά χαρακτηριστικά είναι που θα πείσουν τον πελάτη να παραµείνει (Chantal and 

Vallerand, 1996). 

 Τα χαρακτηριστικά της κατάστασης αναφέρονται σε στοιχεία του περιβάλλοντος 

µέσα από τα οποία επιδιώκεται η προσέλκυση του πελάτη και η παραµονή του στο χώρο. 

Τα χαρακτηριστικά της κατάστασης περιλαµβάνουν την τοποθεσία της επιχείρησης του 

τζόγου, τον αριθµό των επιχειρήσεων σε µια συγκεκριµένη περιοχή, τη χρήση της 

διαφήµισης και άλλων στρατηγικών µάρκετινγκ, όπως ειδικά προνόµια πελατών, δωρεάν 

µεταφορά και διαµονή, και στοιχεία του εσωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης, για 

να συνεχίσει ο πελάτης να παίζει (Cote et al., 2003). 

Το περιβάλλον, φυσικό και πληροφοριακό, στο οποίο λειτουργούν τα 

παιχνίδια παίζει τον εξής ρόλο: καταρχήν η διαφήµιση έχει στόχο να καθορίσει τη 

γνώση του ατόµου για τον τζόγο και την σκέψη τους για αυτόν, π.χ. οι επιχειρήσεις 

τυχερών παιχνιδιών κοινοποιούν τους νικητές των µεγάλων τζακποτς και κάνουν 

χρήση σλόγκαν που τονίζουν την ευχαρίστηση του παιχνιδιού και του κέρδους. Η 

ατµόσφαιρα των casino είναι θορυβώδης, µε φώτα, µουσική, ήχους από τα 

ηλεκτρονικά µηχανήµατα παρουσιάσεις πολυµέσων, δυνατές ανακοινώσεις 

κληρώσεων και πολλές µυρωδιές από αλκοόλ, καπνό και φαγητά. Αυτή η 

ατµόσφαιρα ενθαρρύνει τον χωρίς σκέψη τζόγο (Chantal and Vallerand, 1996; Cote 

et al., 2003). 

∆οµικά χαρακτηριστικά είναι αυτά που είτε παρακινούν το άτοµο να παίξει 

είτε το ενθαρρύνουν να συνεχίσει να παίζει. Τα χαρακτηριστικά αυτά µπορεί να 

συντελούν στην ενίσχυση της ενασχόλησης, να ικανοποιούν τις ανάγκες του παίκτη 

και να διευκολύνουν τον υπερβολικό τζόγο. Τα δοµικά χαρακτηριστικά λειτουργούν 

µε το να ενθαρρύνουν το τζόγο, να ικανοποιούν τις ανάγκες του παίκτη και να 

ενισχύουν τον υπερβολικό τζόγο (Fahrenkopf, 2006). Η βιοµηχανία του τζόγου 

αναζητεί τρόπους να ενσωµατώσει τεχνολογικές εξελίξεις και καινοτοµίες στα τυχερά 

παιχνίδια, για να αυξήσει τη βάση των πελατών της. Συγκεκριµένα χαρακτηριστικά 

των ηλεκτρονικών µηχανηµάτων εντείνουν τα γνωστικά σφάλµατα του παίκτη και 

ενθαρρύνουν την υπερβολή στη συµπεριφορά του τζόγου (Delfabbro and Winfield, 

2000). 

Τα χαρακτηριστικά και οι τεχνολογίες των τυχερών παιχνιδιών, όπως ο 

αριθµός των γύρων που κάθε φορά προσφέρονται, το φυσικό και πληροφοριακό 
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περιβάλλον των παιχνιδιών, οι κανόνες συµµετοχής στο παιχνίδι, η ταχύτητα, η δοµή 

πιθανοτήτων, το κόστος του κάθε γύρου, όλα αυτά φαίνεται να επηρεάζουν τη 

συµπεριφορά του ατόµου που παίζει τυχερά παιχνίδια. Τα παιχνίδια επηρεάζουν 

επίσης τις αντιλήψεις των παικτών σχετικά µε τις δεξιότητες και τον παράγοντα της 

τύχης. Τα video games είναι προγραµµατισµένα για να προκαλούν το ερέθισµα της 

εµπειρίας του κέρδους και τις πιθανότητες ανταµοιβών (Fahrenkopf, 2006; Griffiths, 

2001). 

O Griffiths (2001) συνοψίζει τα δοµικά χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών 

παιχνιδιών και τα οποία εφαρµόζονται από τις επιχειρήσεις casino και αποτελούν 

µέρος της στρατηγικής µάρκετινγκ που εφαρµόζεται ανά τον κόσµο: 

 

1. Ο χρόνος µεταξύ της στιγµής έναρξης του παιχνιδιού και της πληρωµής 

Ο χρόνος αυτός είναι πολύ σύντοµος και πολλές φορές δελεάζει τον παίκτη.  

 

2. Η ψυχολογία του «παρολίγον κέρδους»  

Τα µηχανήµατα τύπου φρουτάκια εµφανίζουν υψηλή συχνότητα αυτής της 

συνθήκης. Ο παίκτης έχει µεν χάσει, αλλά βρίσκεται κοντά στο κέρδος. Στην 

αναζήτηση αυτού του κέρδους συνεχίζει να παίζει. Προτείνεται ότι το φαινόµενο 

επηρεάζει τη συµπεριφορά του τζόγου, παρακινώντας τον παίκτη να παίζει 

περισσότερο. Μπορεί να οδηγήσει σε αύξηση του χρόνου και των χρηµάτων που 

ξοδεύονται στα ηλεκτρονικά µηχανήµατα. Tο φαινόµενο του παρολίγον κέρδους 

υπογραµµίζει τη βασική αποτυχία του παίκτη να κατανοήσει την τυχαία φύση των 

τυχερών παιχνιδιών- το παρολίγον κέρδος προσλαµβάνεται ως ένα σηµάδι ότι το 

κέρδος πλησιάζει, ενώ στην πραγµατικότητα πρόκειται για τυχαίο γεγονός, άσχετο µε 

τη δεξιότητα του παίκτη ή τις πραγµατικές ευκαιρίες κέρδους. Το φαινόµενο του 

παρολίγου κέρδους λειτουργεί παροτρυντικά για τον παίκτη για να συνεχίζει. Τα 

µηχανήµατα τυχερών παιχνιδιών είναι κατασκευασµένα έτσι ώστε να παρέχουν ένα 

σίγουρο αριθµό τέτοιων ευκαιριών, που δελεάζει τον παίκτη. Προτείνεται ότι, στην 

εµφάνιση του φαινοµένου, ο παίκτης επιµένει να παίζει. Καθώς η προσδοκία της 

απόκτησης χρηµάτων είναι κεντρική στη συµπεριφορά τζόγου, η συνθήκη παρολίγον 

κέρδους αυξάνει τη σηµασία (Griffiths, 2001). 

 

3. Η δυναµική πολλαπλασιασµού 
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Αυτό το χαρακτηριστικό ισοδυναµεί µε την αναλογία των ευκαιριών και των 

κερδών που ο τύπος του τζόγου προσφέρει. Ο παίκτης µπορεί να επιλέξει τη 

συχνότητα µε την οποία πολλαπλασιάζονται τα κέρδη και οι απώλειες. Ο γενικός 

κανόνας είναι ότι όσο περισσότερα χρήµατα παίζονται αρχικά, τόσο αυξάνει το ποσό 

του τζακποτ (Griffiths, 2001).  

 

 

 

4. Βαθµός εµπλοκής του παίκτη και δεξιότητα  

Όσο πιο πολύ εµπλέκεται ο παίκτης στη δραστηριότητα του τζόγου, τόσο 

περισσότερο πιστεύει ότι οι πράξεις του µπορούν να επηρεάσουν το αποτέλεσµα του 

παιχνιδιού. Ο παίκτης αναπτύσσει την ψευδαίσθηση του ελέγχου. Η δεξιότητα είναι 

ένας ακόµη παράγοντας που εµπλέκεται στον τζόγο: ο τακτικός παίκτης πιστεύει ότι 

τα τυχερά παιχνίδια απαιτούν δεξιότητα. Όµως, η πραγµατικότητα είναι ότι τα τυχερά 

παιχνίδια απαιτούν λίγη έως καθόλου δεξιότητα από την πλευρά του παίκτη. Η 

ψευδαίσθηση ελέγχου ενισχύεται από την προσωπική εµπλοκή, την αντίληψη για την 

δεξιότητα που απαιτείται, και την εξοικείωση (Griffiths, 2001). 

 

5. Πιθανότητα κέρδους  

Η απόκτηση χρηµάτων δεν είναι ο µοναδικός λόγος που οδηγεί το άτοµο στην 

ενασχόληση µε τον τζόγο. Άλλα κίνητρα αποτελούν η διασκέδαση, η αποφυγή της 

πλήξης, οι επιρροές από τον κοινωνικό περίγυρο, η ευφορία (Griffiths, 2001). 

 

6. Οι επιδράσεις του φωτισµού και των ήχων  

Ένα από τα πιο ελκυστικά χαρακτηριστικά των τυχερών παιχνιδιών είναι, 

σύµφωνα µε τους παίκτες, η αύρα του µηχανήµατος ( µουσική, φωτάκια, ήχοι). Τα 

στοιχεία αυτά ενσωµατωµένα στο σχεδιασµό συντελούν στην αντίληψη της 

διασκέδασης και της δραστηριότητας. Πιο συγκεκριµένα: Οι ήχοι δηµιουργούν την 

εντύπωση ότι οι καταστάσεις κέρδους είναι πιο συχνές από αυτές της απώλειας. Ο 

ήχος των κερµάτων δείχνει κάθε φορά ποιος είναι ο νικητής - επίσης το χρηµατικό 

ποσό που κερδίζεται δίνεται σε πολλά µικρά νοµίσµατα- έτσι φαίνονται πιο πολλά 

από όσα είναι. Ο φωτισµός µπορεί να επηρεάσει την απόδοση και τα επίπεδα 

διέγερσης – το χρώµα προκαλεί συναισθήµατα και επιδρά στη συµπεριφορά. Κάποια 

χρώµατα θεωρούνται ότι συνδέονται µε συγκεκριµένες διαθέσεις. Οι παραλλαγές στα 
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χρώµατα επηρεάζουν τις φυσιολογικές αντιδράσεις του οργανισµού, όπως η πίεση και 

η αναπνοή (Griffiths, 2001). 

 

7. Η ψυχολογία της ονοµατοδοσίας  

Τα ονόµατα που δίνονται στα ηλεκτρονικά µηχανήµατα δεν είναι τυχαία αλλά 

δηµιουργούν συνειρµούς που ενθαρρύνουν στον περισσότερο τζόγο. Η σχετική 

ανάλυση του Griffiths (2001) έδειξε ότι τα ονόµατα των µηχανών 

κατηγοριοποιούνται σε 4 πεδία: α) τα πιο κοινά ονόµατα – σε ποσοστό 53% - είναι 

αναφορές στο χρήµα (Action Bank, Cash Point). ∆ηµιουργούν την ψευδαίσθηση στον 

παίκτη ότι εκεί µπορεί να πάρει χρήµατα.  

 

8.Αναβολή σχηµατισµού κρίσης 

Στα ηλεκτρονικά µηχανήµατα, οι συναλλαγές είναι µε νοµίσµατα µικρής 

χρηµατικής αξίας, µε αποτέλεσµα ο παίκτης να θεωρεί ότι αν χάσει, θα πρόκειται για 

µικρό χρηµατικό ποσό. Συνολικά όµως, τα χρήµατα που δίνονται για όλους τους 

γύρους είναι πολλά. Η µικρή αξία των χρηµάτων( πολλά µικρά κέρµατα) έχει µια 

ακόµη συνέπεια: ο παίκτης, στην περίπτωση που κερδίζει, παίζει ξανά τα νοµίσµατα, 

υποτιµώντας το συνολικό χρηµατικό ποσό (Ladd and Petry, 2002). 

 

9. Συχνότητα γεγονότων. 

 Όσο πιο υψηλή είναι η συχνότητα των γύρων στο παιχνίδι τόσο αυξάνονται 

οι πιθανότητες να δηµιουργηθούν προβλήµατα µε το τζόγο. Με δεδοµένα τα 

χρήµατα, το χρόνο και τα µέσα, ο τζόγος είναι µια αδιάκοπη δραστηριότητα, καθώς ο 

παίκτης µπορεί να παίζει ξανά και ξανά (Ladd and Petry, 2002).Τα ηλεκτρονικά 

µηχανήµατα, όντας πολύ δηµοφιλή, λέγεται ότι αντιπροσωπεύουν τη σκληρή κοκαΐνη 

του τζόγου, εξαιτίας της ικανότητάς τους για παιχνίδι διαρκείας, ταχύτητα στη δράση, 

άµεση ικανοποίηση, παροχή ευχαρίστησης και επειδή λειτουργούν ως επιβράβευση 

(Walker et al., 2005). 

 

2.10 Ψυχολογία παικτών 

2.10.1 Σε πραγµατικά casino 

Ο βασικότερος, ίσως, παράγοντας που ωθεί το άτοµο στον τζόγο είναι η 

προσδοκία του κέρδους και µάλιστα του µεγάλου, του σηµαντικού κέρδους, χωρίς να 

απαιτείται να καταβληθεί µεγάλος κόπος ή ιδιαίτερη προσπάθεια. Εάν µάλιστα 
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εξειδικεύσουµε το casino και τους παίκτες του, θα διαπιστώσουµε ότι είναι, ίσως, η 

µοναδική περίπτωση όπου τα κέρδη του τζόγου πληρώνονται άµεσα και χωρίς άλλη 

µεσολάβηση. Στην περίπτωση αυτή, ο παίκτης επιδιώκει και προσδοκά κέρδος 

πολλαπλάσιο του στοιχήµατός του, ενώ είναι µηδαµινή η χρονική απόσταση ανάµεσα 

στο ποντάρισµα και το αποτέλεσµα το οποίο εάν είναι θετικό για τον παίκτη 

συνεπάγεται την άµεση πληρωµή του. ∆εν πιστεύουµε ότι υπάρχει παίκτης, σε 

οποιοδήποτε είδος τζόγου, ο οποίος να µην προσδοκά κέρδος (Ladoucer et al., 2000).

 Εξίσου σηµαντικός όµως, παράγοντας, είναι η λεγόµενη συγκίνηση του 

παιχνιδιού. Τα τυχερά παιχνίδια φέρουν το στοιχείο του ανταγωνισµού, ενώ η 

απόλαυση του τζόγου συνδέεται µε την συναισθηµατική διέγερση. Η όλη διαδικασία 

του στοιχήµατος, του παιχνιδιού και του αποτελέσµατος, είτε αυτό είναι θετικό για 

τον παίκτη είτε όχι, συναρπάζει και χαρίζει σε ορισµένους παίκτες µια ανείπωτη 

ευχαρίστηση, γεγονός που ορισµένοι, αρκετά εύστοχα, αποδίδουν µε τον όρο «ηδονή 

του τζόγου» (Corte et al., 2003; Margolis, 1997). 

 

2.10.2 Σε online casino 

Η τεχνολογία ανέκαθεν έπαιζε ρόλο στην ανάπτυξη των πρακτικών του 

τζόγου και συνεχίζει να παρέχει καινούριες ευκαιρίες για την αγορά. (Griffiths, 

2001). Σήµερα ο τζόγος, ξεπερνώντας τους περιορισµούς του χώρου και του χρόνου, 

µεταφέρεται από τους χώρους διασκέδασης και αναψυχής, όπως τα casino, στον 

ιδιωτικό χώρο του ατόµου, µέσω του διαδικτύου. Ένα από τα ταχύτερα 

αναπτυσσόµενα πεδία είναι αυτό του ιντερνετικού τζόγου. Έτσι, αρκεί ένας 

ηλεκτρονικός υπολογιστής, ένα µόντεµ, ένας φορέας παροχής και µια καλή πιστωτική 

κάρτα για να είναι σε θέση ο καθένας να έχει πρόσβαση στις υπηρεσίες τζόγου στο 

διαδίκτυο (Cabot, 1998; Corte et al., 2003). 

Σύµφωνα µε στοιχεία του 2000 (Pew Internet and American Life Project) τα 

τυχερά παιχνίδια στο διαδίκτυο αποτελούν δραστηριότητα για το 5% των χρηστών 

του διαδικτύου στην Αµερική. Μία έκθεση που δηµοσιεύθηκε το 2006, αναφέρει ότι 

ο online τζόγος στην Αγγλία έχει παραπάνω από διπλασιαστεί σε σχέση µε το 2001. 

Παγκοσµίως αναφέρονται 2300 δικτυακοί τόποι( British Medical Association, 2007). 

 Στη Βρετανία αναφέρονται ένα εκατοµµύριο τακτικοί παίκτες του διαδικτύου. 

Περισσότερα από 2 δισεκ. ευρώ στοιχηµατίζουν µέσω διαδικτύου οι Έλληνες κάθε 

χρόνο, σύµφωνα µε στελέχη εταιρειών ηλεκτρονικού τζόγου (Κουτσούκος, 2006). 

Σύµφωνα µε κάποιες εκτιµήσεις, 2.3 εκατ. δολλάρια δαπανούνται στον διαδικτυακό 
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τζόγο, παγκοσµίως. Σηµαντικό είναι να αναφέρουµε πως ο τζόγος στο internet έχει 

παγκόσµιο τζίρο 9.5 δισεκ. ευρώ το χρόνο (Κουτσούκος, 2006). 

Το κόστος πρόσβασης για παροχή υπηρεσιών είναι σχετικά µικρό, ενώ η 

διαπερατότητα του δικτύου έχει διευρυνθεί σηµαντικά. Ο τζόγος στο διαδίκτυο είναι 

βολικός και για άλλους λόγους: η πρόσβαση και η συµµετοχή σε µια δραστηριότητα που 

έρχεται στο σπίτι του παίκτη δηµιουργούν σαφές πλεονέκτηµα. Επίσης άλλες εξελίξεις 

φαίνεται ότι βοηθούν, όπως: το βελτιωµένο λογισµικό σύστηµα, ενσωµατωµένο 

σύστηµα ηλεκτρονικού χρήµατος (e- cash), πολυγλωσικές τοποθεσίες (sites), αυξηµένη 

ρεαλιστικότητα, ζωντανό αποµονωµένο χρήµα και προηγµένα συστήµατα εξυπηρέτησης 

πελατών (Bluejay,2002; Cabot, 1998). 

‘Ίσως ο πιο σηµαντικός λόγος για την εξάπλωση του ιντερνετικού τζόγου είναι 

ότι, ως εµπορική δραστηριότητα, δίνει πολύ υψηλά κέρδη στις επιχειρήσεις οι οποίες 

σπεύδουν µέσω στρατηγικών µάρκετινγκ  όπως τα παραπάνω παραδείγµατα να 

προσελκύσουν περισσότερους πελάτες  (Chantal and Vallerand,1996). 

Η χρήση δυνητικού χρήµατος, η απεριόριστη πρόσβαση και η µοναχική φύση 

είναι τα βασικά στοιχεία του ιντερνετικού τζόγου αυξάνουν τα ποσοστά των χρηστών 

και έµµεσα υποδεικνύουν το ψυχολογικό προφίλ του online παίκτη. Στο online Casino η 

ψυχολογία των παικτών είναι πολύ διαφορετική από αυτή των παικτών live σε 

πραγµατικό χώρο casino.Οι λόγοι είναι προφανείς: καµία οπτική επαφή µε τον αντίπαλο, 

το εικονικό (virtual) περιβάλλον casino που δηµιουργούν οι ψεύτικες µάρκες και τα 

ηλεκτρονικά τραπουλόχαρτα στην οθόνη του υπολογιστή, οι γρήγορες εναλλαγές 

παρτίδων που σε ρυθµό ξεπερνούν κατά πολύ τις αντίστοιχες live παρτίδες, η 

δυνατότητα συµµετοχής σε περισσότερα από ένα τραπέζια ταυτόχρονα κλπ. (Cabot, 

1998; Corte et al., 2003). 

  Η απουσία οπτικής επαφής µε τον αντίπαλο καθιστά αρκετά σηµαντικό 

στοιχείο για την εκτίµηση των φύλλων που κρατάει το χρόνο αντίδρασής του σε 

διάφορες κινήσεις που κάνει, ειδικά η χρήση των αυτοµάτων εντολών. Οι αυτόµατες 

εντολές είναι κάτι που πρέπει ένας παίχτης να εκµεταλλεύεται σαν πληροφορία από 

τους αντιπάλους του τη στιγµή που δεν υπάρχει οπτική επαφή µε αυτούς. Αυτή η 

χρήση αυτοµάτων εντολών προδίδει πολλές φορές πληροφορίες για το χαρακτήρα και 

την ψυχολογία/στυλ παιξίµατος ενός αντιπάλου στο τραπέζι και κάθε παίκτης πρέπει 

να έχει «ανοικτές» τις κεραίες του για να είναι έτοιµος να δράσει όταν έρθει η σειρά 

του (Daughters et al., 2005). Ωστόσο οι ψεύτικες µάρκες και το εικονικό περιβάλλον 
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καθιστούν πιο δύσκολο το online παιχνίδι. Επιπλέον η αδυναµία να παρατηρήσει 

κάποιος τη γλώσσα του σώµατος και τον τρόπο µε τον οποίο ανταποκρίνεται το 

ανθρώπινο ένστικτο σε διάφορα µη λεκτικά µηνύµατα από τον αντίπαλο κατά την 

διάρκεια µιας παρτίδας live παιχνιδιού µειώνουν την δυνατότητα κερδοφορίας του 

παίκτη (Daughters et al., 2005). 

  Ο γρήγορος ρυθµός του online παιχνιδιού µπορεί να επηρεάσει πολύ την 

ψυχολογία ενός παίχτη επειδή καθιστά πιο πιθανές τις µεγάλες διακυµάνσεις των 

χρηµάτων/µαρκών που έχει µπροστά του. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την πιο γρήγορη 

διακύµανση των συναισθηµάτων (είτε χαράς είτε εκνευρισµού) σε σχέση µε ένα 

τραπέζι live poker (Cabot, 1998; Daughters et al., 2005). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

    3.1 Εισαγωγή 

Σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν να µελετήσει τις στρατηγικές µάρκετινγκ 

και την εφαρµογή τους στα casino. Για τον σκοπό αυτό διετάχθη µια ποιοτική και 

παράλληλα περιγραφική έρευνα. Σύµφωνα µε τον Krueger (1994), µια ποιοτική 

έρευνα παρέχει µια σε βάθος λεπτοµερή κατανόηση όχι µόνο από ορατά και αόρατα 

φαινόµενα αλλά και από συµπεριφορές, θεωρίες και δράσεις στα πλαίσια µιας 

νατουραλιστικής έρευνας. Όπως συµπληρώνει ο Padgett (1998) οι ποιοτικές µέθοδοι 

βασίζονται στην διερεύνηση ανοιχτών θεωρητικών πλαισίων. Επίσης σύµφωνα µε 

τον Silverman (2010) ο κύριος σκοπός µιας ποιοτικής προσέγγισης είναι να ερευνήσει 

πως µια θεωρία, µια ιδέα ή µια τακτική αλληλεπιδρούν σε συνδυαστικά µε την 

πραγµατικότητα. Πως δηλαδή µια θεωρία εφαρµόζεται στην πράξη και αυτός είναι ο 

κύριος λόγος που επιλέχθηκε µια τέτοια προσέγγιση αφού αυτοσκοπός της παρούσας 

έρευνας δεν ήταν η παραγωγή στατιστικών δεδοµένων.  

 

3.2 ∆ευτερογενής έρευνα 

Σύµφωνα µε τον Jennings (2001, σε Cohen et al., 2011 ), δευτερογενείς 

πληροφορίες είναι αυτές που έχουν δηµιουργηθεί από κάποιον άλλο πρόσωπο για 

δική του χρήση. Τέτοιες πηγές που χρησιµοποιήθηκαν για αυτή την έρευνα αυτή 

περιλαµβάνουν: βιβλιογραφία και υλικό και ιστοσελίδες και αρθρογραφία από το 

διαδίκτυο. Οι αντληµένες από δευτερογενή έρευνα πληροφορίες, µπορούν να 

αποτελέσουν την βάση για ένα ολόκληρο ερευνητικό έργο, υποστηρίζει επίσης ο 

Jennings (2001, Cohen et al., 2011). Η παρούσα εργασία, βασίστηκε στο µεγαλύτερο 

µέρος της σε δευτερογενείς πηγές, οι οποίες συµβάλουν στην κατανόηση των 

θεωρητικού υποβάθρου της έννοιας του µάρκετινγκ καθώς και των στρατηγικών 

αυτού στα casino. 

Οι δευτερογενείς πηγές πληροφόρησης προκύπτουν ως το αποτέλεσµα της 

επεξεργασίας των πρωτογενών πηγών πληροφόρησης: βιβλιογραφίες και ευρετήρια. 

Οι δευτερογενείς πηγές ουσιαστικά παρείχαν πληροφορίες για πρωτογενείς πηγές ή 

για πρωτότυπες πληροφορίες που έχουν τροποποιηθεί, επιλεγεί ή έχουν αποκτήσει 

νέα διάταξη, µε στόχο να εξυπηρετήσουν το σκοπό της παρούσας εξέτασης. Μέσω 

µιας εµπεριστατωµένης έρευνας στον χώρο του µάρκετινγκ και των casino στην 
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παρούσα εργασία συλλέχθηκαν πλούσιες βιβλιογραφικές αναφορές προερχόµενες 

από άρθρα, βιβλία και ιστοσελίδες. Σύµφωνα µε τον Silverman (2010) µια τέτοια 

διαδικασία θα µπορούσε να αποκαλείται ως  έρευνα θεωρητικής αναπτυξιακής 

ανάλυσης δεδοµένου ότι συµπεριλαµβάνει επιλογή και συζήτηση αναφορικά µε το 

θεωρητικό υπόβαθρο και το θεωρητικό πλαίσιο της έρευνας και προβαίνει σε 

συγκριτική µελέτη των θεωριών στα πλαίσια που αυτή εφαρµόζεται. Παρόλο που και 

οι πρωτογενείς και οι δευτερογενείς πηγές είναι εξίσου σηµαντικές για µία µη 

πρωτότυπη έρευνα, στην συγκεκριµένη µελέτη επιλέχθηκε ο δευτερογενής 

παράγοντας πληροφόρησης καθώς επιτρέπει συγκρίσεις πηγών ανεξαρτήτως χρονιάς, 

κράτους, ερευνητικού αντικειµένου ή προσέγγισης.  

Ο Silverman (2010) παραθέτει πως η έρευνα βασισµένη σε δευτερογενή 

δεδοµένα είναι ο πιο γρήγορος και οικονοµικός τρόπος να εξετάσεις µια πρόταση ή 

µια θεωρία λαµβάνοντας υπόψη ένα ευρύ µήκος έρευνας, ιδιαίτερα όταν αυτή γίνεται 

στα πλαίσια µιας πανεπιστηµιακής µελέτης.  

Σύµφωνα µε τους Cohen et al., (2011), ο ερευνητής που επιλέγει µια τέτοια 

έρευνα επιθυµεί να συγκεντρώσει µακροσκελή δεδοµένα από ένα όσο πιο 

αντιπροσωπευτικό δείγµα πληθυσµού γίνεται έτσι ώστε να µπορέσει να πει µε 

στατιστική σιγουριά ότι συγκεκριµένα χαρακτηριστικά µιας θεωρίας παρατηρούνται 

στην πράξη και πως αυτά συνδέονται µεταξύ τους.   

  ‘Ύστερα από µια ολοκληρωµένη και λεπτοµερή αναφορά των ήδη 

δηµοσιευµένων πηγών, ακολούθησε η ανάλυση και σύγκριση αυτών µε σκοπό να 

εξυπηρετήσουν τους στόχους της παρούσας εργασίας. Το πλεονέκτηµα που 

παρουσίασε η συγκεκριµένη ανάλυση ήταν ότι κυµαινόταν στα ίδια µήκη κύµατος µε 

παρόµοιες έρευνες στον χώρο, παρουσιάζοντας σχετικά δεδοµένα του ίδιου 

ενδιαφέροντος. Παρόλο που συχνά µια τέτοια µέθοδος παρουσιάζει δυσκολίες όσον 

αφορά την ποιότητα των δεδοµένων. Ωστόσο έγινε προσπάθεια να διατηρηθεί η 

αντικειµενικότητα, εγκυρότητα και αξιοπιστία των δεδοµένων.  

Συγκεκριµένα ερευνήθηκαν και παρατίθενται: η φύση του όρου µάρκετινγκ, 

οι λειτουργίες, το µίγµα, ο κύκλος ζωής ενός προϊόντος, τα είδη  µάρκετινγκ, γενικές 

πληροφορίες για τα casino, η οργανωτική δοµή των φυσικών casino και η οργάνωση 

και λειτουργία τους, πληροφορίες για τα online casino, τα µέσα προσέλκυσης 

πελατών και η ψυχολογία αυτών (στα φυσικά και στα online), και τέλος 

ακολούθησαν οι περιπτώσεις ελληνικών επιχειρήσεων casino (Club Hotel Loutraki 

και Regency Casino). 
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3.3 Πρωτογενής έρευνα 

Οι πρωτογενείς πληροφορίες, είναι αυτές οι οποίες σύµφωνα µε τον Jennings 

(2001, Cohen et al., 2011) συγκεντρώνονται από πρώτο χέρι από τον ερευνητή (πχ 

µέσα από συνεντεύξεις, ερωτηµατολόγια και παρατήρηση). Ο Silverman (2010), 

αναφέρει πως η πρωτογενής έρευνα µπορεί να διαµορφωθεί κατάλληλα, ώστε να 

ταιριάζει σε συγκεκριµένους ερευνητικούς σκοπούς. Εποµένως, κρίθηκε πως οι 

συνεντεύξεις εξυπηρετούν τις ανάγκες της έρευνας αυτής, αφού µέσω αυτών 

συγκεντρώνονται απόψεις ειδικών επί του θέµατος. Πραγµατοποιήθηκαν ηµι-

τυποποιηµένες συνεντεύξεις, δηλαδή µε προκαθορισµένη θεµατολογία / ερωτήσεις 

(ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ι) διάρκειας 30-40 λεπτών η κάθε µια, αλλά και περιθώριο για 

στιγµιαίες ερωτήσεις και ανοιχτή συζήτηση µέσω των οποίων µπορούν να αντληθούν 

χρήσιµες πληροφορίες. Οι συνεντεύξεις πραγµατοποιήθηκαν µε επαγγελµατίες του 

κλάδου. 

 

3.4 Σχεδιασµός και υλοποίηση της έρευνας 

Συγκεκριµένα, 5 ανώτερα στελέχη του Club Hotel Loutraki και 5 της 

επιχειρησιακής αλυσίδας Regency Casino. Κατά την διαδικασία της συνέντευξης 

είχαν την ευκαιρία να αναπτύξουν τις απόψεις τους, να συµβάλλουν στην διερεύνηση 

των ερευνητικών στόχων στο θέµα υπό εξέταση.  Κρίθηκαν από τους συγγραφείς της 

παρούσας εργασίας ως κατάλληλο αντιπροσωπευτικό δείγµα και το πιο κατάλληλα 

ενηµερωµένο για να παρέχει πλούσιες πληροφορίες και έγκυρα δεδοµένα. Σε ένα 

προκαθορισµένο ραντεβού µεταξύ του ερευνητή και ενός από αυτούς κάθε φορά, οι 

ερευνητές και συγγραφείς της παρούσας εργασίας είχαν την ευκαιρία να 

περισυλλέξουν οι ίδιοι στοιχεία και δεδοµένα που αφορούσαν την επίτευξη των 

ερευνητικών τους στόχων. Σηµαντικό θα ήταν να αναφερθεί πως κατά την διάρκεια 

αυτή, χρησιµοποιήθηκε µαγνητόφωνο µε σκοπό την καλύτερη επεξεργασία των 

δεδοµένων κατά την διαδικασία της ανάλυσης αλλά και κατά την διάρκεια της 

συνέντευξης, αφού οι ερευνητές ήταν σε θέση να εστιάσουν και να ελέγξουν πλήρως 

την όλη διαδικασία. Εξίσου σηµαντικό θα ήταν βέβαια να αναφερθεί ότι οι ερευνητές 

είχαν ενηµερώσει από πριν τους συµµετέχοντες για τους σκοπούς της έρευνας, καθώς 

και για την ύπαρξη του µαγνητόφωνου και είχαν την έγκριση τους για αυτό τους το 

διάβηµα, εξηγώντας τους πως θα είναι οι µόνοι που θα έχουν πρόσβαση στα στοιχεία 

που θα έχουν συλλέξει οι ίδιοι, αλλά και πως και αυτά θα καταστραφούν στο τέλος 
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της έρευνας έστω και αν αυτά προέρχονται από συνεντεύξεις µε κωδικοποιηµένα 

ονόµατα (Silverman, 2010).  

Κατά την διάρκεια της αποµαγνητοφώνησης, οι ερευνητές χάρη σε αυτή τους 

την επιλογή, είχαν την δυνατότητα να ακούσουν και να ξανακούσουν πολλές φορές 

την καθεµία συνέντευξη, έτσι ώστε να είναι σε θέση να παρουσιάσουν έγκυρα και 

πλούσια δεδοµένα (Silverman, 2010).    

 

3.5 Περιορισµοί της έρευνας 

Στην προσπάθεια ωστόσο να διεξαχθεί έρευνα στον συγκεκριµένο χώρο του 

µάρκετινγκ των casino υπήρξαν δυσκολίες. Στο αντικείµενο της παρούσας έρευνας 

δεν υπήρξε αρκετή βιβλιογραφία στην οποία να µπορούν να στηριχθούν ευσταθώς οι 

στρατηγικές που ακολουθούνται στον ευαίσθητο χώρο των casino και περαιτέρω η 

εφαρµογή τους. Παρόλο που είναι απαραίτητο να θεµελιώνεται το ερευνητικό 

πρόβληµα και η ερευνητική µεθοδολογία σε εις βάθος κατανόηση της υπάρχουσας 

γνώσης, όπως αυτή είναι καταγραµµένη στην διεθνή επιστηµονική βιβλιογραφία δεν 

βρέθηκαν ανάλογες ερευνητικές µελέτες ή προτάσεις (Cohen και άλλοι, 2011; Denzin 

και Lincoln, 2003). Εξαιρετικά δύσκολό ήταν το έργο οποιουδήποτε ερευνητή από 

την στιγµή που δεν έχουν προϋπάρξει έστω παραπλήσιες µελέτες ή έστω προτάσεις ή 

αναφορές που να αφορούν τον µέχρι τώρα ανεξερεύνητου κόσµο του µάρκετινγκ των 

casino στην Ελλάδα βέβαια. Γι αυτό το λόγο, τα δεδοµένα και τα συµπεράσµατα στα 

οποία οδηγεί η συγκεκριµένη µελέτη είναι βασισµένα σε στοιχεία και έρευνες ξένων 

συγγραφέων τα οποία και αποτελούν βάση και γενίκευση στις ελληνικές επιχειρήσεις 

casino (Denscombe, 2007; Dixon-Woods και άλλοι, 2001).  

Επιπλέον, ένα ακόµα περιορισµό  στην παρούσα εργασία θα µπορούσε να 

αποτελεί το γεγονός ότι το µικρό και συγκεκριµένο δείγµα που επιλέχθηκε. Είναι 

αποδεκτό από τους συγγραφείς της εργασίας ότι οι 10 συνεντεύξεις που διεξήχθησαν 

είναι λίγες για ένα τόσο ιδιαίτερο και καίριο θέµα. Ωστόσο, όµως η έρευνα διεξήχθη 

στα πλαίσια εκπόνησης πτυχιακής εργασίας για την κατοχή πτυχίου. ‘Έτσι, από 

χρονικής και οικονοµικής άποψης δεν υπήρχε η δυνατότητα περαιτέρω για συλλογή 

δεδοµένων από µεγαλύτερο δείγµα αντιπροσωπευτικού πληθυσµού σχετιζόµενου µε 

το θέµα υπό εξέταση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ CASINO 

 

Οι παρακάτω δυο περιπτώσεις casino επιλέχθηκαν ως σηµαντικά 

αντιπροσωπευτικά δείγµατα επιχειρήσεων casino, οι οποίες εφαρµόζουν ποικίλες 

στρατηγικές µάρκετινγκ και οι οποίες επαληθεύονται από την ήδη υπάρχουσα 

βιβλιογραφία περί εφαρµογών µάρκετινγκ. Και οι δυο αυτές περιπτώσεις αφορούν 

κορυφαία ελληνικά παραδείγµατα επιτυχηµένων επιχειρήσεων casino και 

επιλέχθηκαν ως ένα βιβλιογραφικό βήµα περαιτέρω να υποστηρίξουν και να 

αποδώσουν σηµαντικό µέρος από την επιτυχηµένη και κερδοφόρα πορεία τους στον 

χώρο των επιχειρήσεων στις στρατηγικές µάρκετινγκ που ακολούθησαν.  Κατά την 

µελέτη τους, γίνεται αντιληπτή στον αναγνώστη η πιστή εφαρµογή των θεωριών περί 

µάρκετινγκ στην πράξη.     

 

 4.1 Club Hotel Loutraki 

Το Club Hotel Casino Loutraki είναι ένα από τα πιο γνωστά ελληνικά casino. 

∆ιαθέτει 70 τραπέζια ρουλέτας, blackjack, poker, µπίνγκο, punto banco, craps και 

περίπου 1000 slot machines. Το casino απασχολεί σηµαντικό αριθµό εργαζοµένων.  

H επιχείρηση εφαρµόζει διάφορες πολιτικές προσέλκυσης πελατών, τις οποίες 

ονοµάζει προωθητικές ενέργειες:  

• Με τη δεύτερη επίσκεψη προσφέρονται δωρεάν είσοδος και µία πρόσκληση σε 

γεύµα ή δείπνο για δύο άτοµα στο εστιατόριο του casino 

• Με την πέµπτη επίσκεψη στο casino µια δωρεάν διαµονή για δύο άτοµα στο 

πολυτελές ξενοδοχείο της επιχείρησης  

• Σε συγκεκριµένες ηµεροµηνίες κληρώνονται µετρητά και αυτοκίνητα  

• Τα λεωφορεία του casino µεταφέρουν µε καθηµερινά δροµολόγια από και προς την 

Αθήνα τους πελάτες της επιχείρησης. Όσοι επιλέγουν τον τρόπο αυτό δικαιούνται 

παροχών.  

• Με το πρόγραµµα gold slot points, οι παίκτες των ηλεκτρονικών τυχερών 

παιχνιδιών συγκεντρώνουν πόντους που τους ανταλλάσουν µε δώρα.  

• Όταν ένας πελάτης συνοδεύεται από άτοµο που επισκέπτεται για πρώτη φορά το 

casino κερδίζουν και οι δύο δωρεάν είσοδο.  
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• Κάθε επίσκεψη στο casino δίνει πόντους στον παίκτη, τους οποίους µπορεί να 

ανταλλάξει µε κάποιες από τις υπηρεσίες, όπως διαµονή στο ξενοδοχείο, γεύµατα στα 

εστιατόρια και δωρεάν µελλοντική είσοδο (πρόγραµµα In&Win).  

(http://www.clubhotelloutraki.gr/).  

 

• Το πρόγραµµα Πρωινό club All Inclusive απευθύνεται σε όσους επισκέπτονται το 

casino τα πρωινά από τις 7:00 µέχρι τις 10:00. Κάθε επίσκεψη αντιστοιχεί σε 30 

πόντους που ανταλλάσσονται µε υπηρεσίες.  

Αυτές είναι µερικές από τις παροχές που συναντάει κανείς µε την είσοδό του 

στο casino. Προχωρώντας στις αίθουσες των παιχνιδιών θα δει ένα περιβάλλον 

εντυπωσιακό : έντονα φώτα, µουσική, πολύ κόσµο, χρώµατα. Στο χώρο υπάρχουν 

πολλά µπαρ, σε κοντινή απόσταση µεταξύ τους. Τα ποτά που προσφέρονται είναι 

δωρεάν και οι πελάτες µπορούν να κάνουν απεριόριστη κατανάλωση αλκοόλ. Στις 

αίθουσες του casino δεν συναντούµε ρολόγια - πράγµατι οι παίκτες είναι σα να 

χάνουν την αίσθηση του χρόνου(http://www.clubhotelloutraki.gr/). 

 

      4.2 Regency Casino 

Η Regency Entertainment είναι η κορυφαία εταιρία παροχής υπηρεσιών 

casino και φιλοξενίας στην Ελλάδα, µε δραστηριότητα σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη. 

Ειδικότερα, η Εταιρία διαθέτει, εκµεταλλεύεται ή/και διαχειρίζεται πέραν των άλλων 

το πολυτελές συγκρότηµα casino στη Θεσσαλονίκη, το Regency Casino Thessaloniki 

καθώς και το συγκρότηµα Regency Casino Mont Parnes στην Πάρνηθα το οποίο 

περιλαµβάνει casino, ξενοδοχείο και τελεφερίκ.  

 

Το Regency Casino Mont Parnes 

Σκαρφαλωµένο 1055 µέτρα πάνω από την επιφάνεια της θάλασσας, το Mont 

Parnes βρίσκεται σ’ ένα από τα πιο προνοµιούχα σηµεία του λεκανοπεδίου. Κτίστηκε 

το 1971. Ο πρωτοποριακός του σχεδιασµός συζητήθηκε πολύ, και συνεχίζει να 

εντυπωσιάζει µέχρι σήµερα καθώς και η στρατηγική ανάπτυξης που ακολουθήθηκε. 

Επιβλητικοί όσο και η ιστορία τους, οι πολυτελείς χώροι διασκέδασης και φιλοξενίας 

του Regency Mont Parnes υποδέχονται κάθε µέρα χιλιάδες επισκέπτες. Η 

µεγαλόπρεπής κυρίως αίθουσα εκτείνεται σε δυο χώρους και περιλαµβάνει:  

• 20 τραπέζια Blackjack, 4 τραπέζια poker, 28 τραπέζια αµερικάνικης ρουλέτας.  
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• 1 ηλεκτρονική ρουλέτα µε 30 τερµατικά και  

• 969 slot machines. 

Υπάρχει η δυνατότητα για πιο ιδιαίτερες και προσωπικές στιγµές στον χώρο 

του Prive club Regency που απευθύνεται σε έµπειρους παίκτες. Οι πόρτες του Privé 

Club Regency ανοίγουν µόνο για µέλη. Η αίθουσα συνδυάζει την κοµψότητα ενός 

κλασικού δωµατίου αλλά και τη ζωντάνια των θερµών, πλούσιων χρωµάτων που 

δεσπόζουν στο διάκοσµο. Πίνακες εµπνευσµένοι από τη φύση κοσµούν τους τοίχους, 

συµβάλλοντας στη µοναδική αισθητική.  

Το περίφηµο εστιατόριο «1055» προσφέρει αρίστης ποιότητας υπηρεσίες και 

γαστρονοµικής αξίας προτάσεις στους πελάτες του. Πρόκειται για έναν εξαιρετικά 

καλαίσθητο χώρο που µέσω των γυάλινων επιφανειών που διαθέτει επιτρέπει στον 

επισκέπτη να πάρει µια γεύση της Αθήνας από ψηλά.  Στις εγκαταστάσεις του Mont 

Parnes συγκαταλέγεται και το τελεφερίκ που λειτουργεί εκεί που σκοπός του είναι 

πέραν του να µειώσει τους ρύπους από τα αυτοκίνητα των πελατών, να εντυπωσιάσει 

και προσελκύσει περισσότερους πελάτες. Συγκεκριµένα: 

• Μεταφέρει πάνω από 2.000 άτοµα την ώρα.  

• ∆ιαθέτει 21 καµπίνες συνεχούς ροής ολόκληρο το 24ωρο.  

• Παρέχει δύο privé καµπίνες µε δερµάτινα καθίσµατα, όπου σερβίρεται 

σαµπάνια υπό τους ήχους µουσικής.  

• Η διαδροµή διαρκεί µόλις 7 λεπτά και είναι δωρεάν. 

Τέλος, να αναφέρουµε ότι:  

• Για τη µεταφορά των επισκεπτών και των εργαζοµένων λειτουργεί ένα 

εκτεταµένο δίκτυο µεταφοράς µε λεωφορεία καθ’ όλη τη διάρκεια της ηµέρας.  

• Η είσοδος είναι €6,00. 

(http://www.regency.gr/default.asp?pid=19&la=1) 

     Το Regency Casino Thessaloniki 

Ένα από τα µεγαλύτερα και πολυτελέστερα casino της Ευρώπης λειτουργεί 

στην καρδιά της Μακεδονίας. Το Regency Casino Thessaloniki είναι το πρώτο 
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συγκρότηµα της Regency στην Ελλάδα. Λειτουργεί από το 1996 και διαρκώς 

ανανεώνεται ώστε να προσφέρει κορυφαίες υπηρεσίες στους επισκέπτες του.  

Στην περιοχή του αεροδροµίου «Μακεδονία», σε µια έκταση που ξεπερνά τα 75 

στρέµµατα, 10.000 τ.µ. υπερσύγχρονων εγκαταστάσεων προσφέρουν µοναδικές 

εµπειρίες στους επισκέπτες. Ειδυλλιακοί κήποι περιβάλλουν τους στεγασµένους 

χώρους χαρίζοντας µοναδική θέα. Το Regency Casino Thessaloniki είναι ιδανικός 

προορισµός για κάθε ενήλικα που αναζητεί ποιοτική ψυχαγωγία µε πολυτέλεια, 

άνεση και αξιοπιστία. Το Regency Casino Thessaloniki λειτουργεί 24 ώρες το 24ωρο, 

7 ηµέρες την εβδοµάδα και η είσοδος είναι € 6,00.  

(http://www.regency.gr/default.asp?pid=20&la=1). 

Όπως αναφέρει η διοίκηση µέσω της προσωπικής της σελίδας στο διαδίκτυο 

(http://www.regency.gr/default.asp?pid=19&la=1) η  στρατηγική της Regency 

Entertainment επικεντρώνεται στη δυναµική δραστηριοποίησή της στον κλάδο των 

casino, µε στόχο την εδραίωση της θέσης της στην ελληνική αγορά και τη βελτίωση 

των επιδόσεών της σε κάθε τοµέα, και µε υπεύθυνο τρόπο.  

Βασικότεροι άξονες αυτής της στρατηγικής είναι οι εξής: 

• Επίτευξη εξαιρετικών οικονοµικών αποτελεσµάτων µέσα από στοχευµένες 

ενέργειες µάρκετινγκ και άριστη εξυπηρέτηση.  

• Επένδυση σε ευκαιρίες ανάπτυξης, µε την εισαγωγή νέων παιχνιδιών και νέας 

τεχνολογίας, τη βελτίωση των υποδοµών, την εκπαίδευση και ανάπτυξη του 

ανθρώπινου δυναµικού, τη δηµιουργία και διατήρηση ενός ευχάριστου και ασφαλούς 

περιβάλλοντος διασκέδασης, και την ολοκλήρωση του έργου ανάπλασης του Mont 

Parnes.  

• Βελτίωση της λειτουργικής αποτελεσµατικότητας, µέσα από: α) την 

οργανωτική της δοµή, β) την επιλογή και το συνδυασµό των παιχνιδιών που 

προσφέρονται και γ)την επίτευξη οικονοµιών κλίµακας µεταξύ των 3 επιχειρησιακών 

µονάδων.  

• Ενδυνάµωση της αποδοχής της λειτουργίας των casino από την κοινωνία, 

µέσα από το κοινωνικό της έργο και τη λειτουργία της µε τις υψηλότερες αρχές 

ηθικής και αξιοκρατίας.  
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• Εδραίωση µιας ιδιαίτερης κουλτούρας Regency, όπου όλοι οι εργαζόµενοι θα 

είναι περήφανοι να εργάζονται για την εταιρία και να µιλούν για αυτήν στους γύρω 

(http://www.regency.gr/default.asp?pid=19&la=1). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5  

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΥΡΗΜΑΤΑ 

 

5.1 Ανάλυση ευρηµάτων  

Κάθε επιχειρηµατίας που µεριµνά για την προώθηση των πωλήσεων των 

προϊόντων ή υπηρεσιών του πρέπει να ακολουθεί τεχνικές µάρκετινγκ. Η ανάπτυξη 

και η χρήση της επιστήµης του µάρκετινγκ είναι αυτή που µπορεί να δώσει στην/ον 

κάθε επιχειρηµατία περισσότερες τεχνικές, εργαλεία και δυνατότητες για την 

ενδυνάµωση της επιχειρηµατικής του δραστηριότητας (Baines και άλλοι, 2008). Το 

µάρκετινγκ συχνά αναφέρεται ως κεντρικό σηµείο αναφοράς σχεδόν σ’ όλα τα 

casino. Τα τµήµατα οικονοµικού, διαχείρισης της πληροφορίας, ανθρώπινου 

δυναµικού, food and beverage, συντήρησης, παιχνιδιών, ηλεκτρονικών τυχερών 

παιχνιδιών, ασφάλειας και επιτήρησης και παρακολούθησης αποτελούν την κύρια 

οργανωτική δοµή των φυσικών casino. Στην περίπτωση βέβαια των online casino τα 

πράγµατα είναι πιο εύκολα. Το κύριο πλεονέκτηµα που εµφανίζει είναι ότι δεν 

εξαρτάται από το χώρο και το χρόνο: µπορεί κάποιος να παίξει στο χώρο του, µε 

άνεση, µε ευκολία, και στη χρονική στιγµή που επιλέγει (Clarke, 2004). 

Σχεδόν κάθε λειτουργία ενός µοντέρνου casino ή καθοδηγείται ή επηρεάζεται 

από το µάρκετινγκ των casino. Το µάρκετινγκ εξελίσσεται συνεχώς καθώς 

µεταβάλλεται η οικονοµία, η κοινωνία και η πολιτική. Σήµερα αποβλέπει 

περισσότερο στον καταναλωτή, στις ανάγκες και στις επιθυµίες του, τις οποίες 

προσπαθεί να ικανοποιήσει µε την παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών στην 

συµφέρουσα τιµή για αυτό και οι περισσότερες επιχειρήσεις casino  σε νέες 

στρατηγικές µάρκετινγκ αποβλέποντας στην προσέλκυση περισσότερων πελατών και 

εποµένως στην κερδοφορία (Wilson και άλλοι, 2008). Γι αυτό το λόγο υπάρχουν 

βραχυπρόθεσµες και µακροπρόθεσµες στρατηγικές που  να επιτρέπουν αυτή την 

διαδικασία υιοθετώντας διαφορετικές τακτικές (William, 1998). 

Τίποτα δεν αφήνεται στην τύχη σχετικά µε την εµφάνιση και την διακόσµηση 

του χώρου ενός casino. Όλα είναι σχεδιασµένα έτσι ώστε οι παίκτες να παραµένουν 

και να ξοδεύουν χρήµατα. Τα casino κάνουν τον παίκτη να αισθανθεί ξεχωριστός, σε 

µία διάθεση ευφορίας. Τον βάζουν σε µία κατάσταση που θέλει να παραµείνει και να 

συνεχίσει να κάνει αυτό που κάνει. Η αίσθηση του χρόνου, η µουσική, το φαγητό και 

ο αέρας είναι στοιχεία οργάνωσης και λειτουργίας των casino και αποτελέσµατα 
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εξέλιξης της στρατηγικής µάρκετινγκ που ακολουθεί η κάθε επιχείρηση που 

δραστηριοποιείται σε αυτό τον τοµέα. 

Η λειτουργία του µάρκετινγκ δεν συγκαλείται µόνο για να προσελκύσει 

πελάτες. Ο απώτερος σκοπός της είναι να παραµείνει ο κόσµος και να συνεχίσει να 

παίζει και να «ποντάρει» στην τύχη του αν µπορεί να επιτραπεί ο όρος. Σε αυτό το 

σηµείο είναι που συµβάλλει καταλυτικά το µάρκετινγκ µέσω απλών αλλά 

ουσιαστικών παρεµβολών. Τα οποία και συνοψίζει ο  Griffiths (2001) δέκα ενότητες 

που σχετίζονται µε τον χρόνο µεταξύ της στιγµής έναρξης του παιχνιδιού και της 

πληρωµής, την ψυχολογία του «παρολίγον κέρδους», τη δυναµική του 

πολλαπλασιασµού, το βαθµό εµπλοκής του παίκτη και της δεξιότητας που επέδειξε, 

την πιθανότητα κέρδους, τις επιδράσεις του φωτισµού και των ήχων, την ψυχολογία 

της ονοµατοδοσίας, την αναβολή σχηµατισµού κρίσης, την συχνότητα των 

γεγονότων.    

Η ψυχολογία του παίκτη εµφανίζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον. Ο βασικότερος, 

ίσως, παράγοντας που ωθεί το άτοµο στα τυχερά παιχνίδια είναι η προσδοκία του 

κέρδους και µάλιστα του µεγάλου, του σηµαντικού κέρδους, του άµεσου χωρίς να 

απαιτείται να καταβληθεί µεγάλος κόπος ή ιδιαίτερη προσπάθεια ή ακόµα και 

γνώσεις.   

Η λεγόµενη συγκίνηση του παιχνιδιού αποτελεί έναν ακόµα παράγοντα. Τα τυχερά 

παιχνίδια φέρουν το στοιχείο του ανταγωνισµού, ενώ η απόλαυση των τυχερών 

παιχνιδιών συνδέεται µε την συναισθηµατική διέγερση. Η όλη διαδικασία του 

στοιχήµατος, του παιχνιδιού και του αποτελέσµατος, είτε αυτό είναι θετικό για τον 

παίκτη είτε όχι, συναρπάζει και χαρίζει σε ορισµένους παίκτες µια ανείπωτη 

ευχαρίστηση, γεγονός που ορισµένοι, αρκετά εύστοχα, αποδίδουν µε τον όρο «ηδονή 

του τζόγου» (Corte et al., 2003). 

5.2 Σύγκριση ευρηµάτων µε δευτερογενή έρευνα  

Μέσω της βιβλιογραφικής ανασκόπησης που έγινε στα πλαίσια της έρευνας 

δευτερογενών πηγών σε περιπτώσεις ελληνικών casino διαπιστώθηκε ότι κινούνται 

γύρω από τις βασικές θεωρίες και λειτουργίες του µάρκετινγκ και στόχοι τους είναι 

φυσικά η κερδοφορία και η προσέλκυση πελατών. Για αυτό το λόγο καταφεύγουν σε 

παρόµοιες τεχνικές µε αυτές που αναφέρθηκαν παραπάνω και εκτενώς σε 

προηγούµενα κεφάλαια, ίδιες µε αυτές που ακολουθούνται στα περισσότερα casino 

ανά τον κόσµο. Η στρατηγική µάρκετινγκ που ακολουθούν είναι κατά βάση πελατο-

κεντρική. Και τα 3 παραδείγµατα ελληνικών casino που αναφέρονται στην παρούσα 
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εργασία είναι επιχειρήσεις που εστιάζουν στους επισκέπτες τους, τους ανθρώπους 

τους και την ευηµερία της κοινωνίας, προκειµένου να αναπτυχθούν και οι ίδιες.  Για 

αυτό το λόγο και συγκαταλέγονται ανάµεσα στα πιο γνωστά casino της Ελλάδας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

6.1 Κύρια ευρήµατα 

Σύµφωνα µε τα ευρήµατα της παρούσας έρευνας, το µάρκετινγκ αποτελεί 

κεντρικό σηµείο αναφοράς σχεδόν σ’ όλα τα casino καθώς και καταλυτικό 

παράγοντα της επιτυχηµένης τους πορείας. Σχεδόν κάθε λειτουργία ενός µοντέρνου 

casino ή καθοδηγείται ή επηρεάζεται από το µάρκετινγκ των casino. Το µάρκετινγκ 

εξελίσσεται συνεχώς καθώς µεταβάλλεται η οικονοµία, η κοινωνία και η πολιτική. 

Τίποτα δεν αφήνεται στην τύχη σχετικά µε την εµφάνιση και την διακόσµηση του 

χώρου ενός casino. Όλα είναι σχεδιασµένα έτσι ώστε οι παίκτες να παραµένουν και 

να ξοδεύουν χρήµατα. Σε αυτό το σηµείο είναι που συµβάλλει καταλυτικά το 

µάρκετινγκ µέσω απλών αλλά ουσιαστικών παρεµβολών, όπως έδειξαν τα ευρήµατα 

της παρούσας έρευνας και τα οποία και επαληθεύονται από την υπάρχουσα 

βιβλιογραφία και σχετίζονται µε τον χρόνο µεταξύ της στιγµής έναρξης του 

παιχνιδιού και της πληρωµής, την ψυχολογία του «παρολίγον κέρδους», τη δυναµική 

του πολλαπλασιασµού, το βαθµό εµπλοκής του παίκτη και της δεξιότητας που 

επέδειξε, την πιθανότητα κέρδους, τις επιδράσεις του φωτισµού και των ήχων, την 

ψυχολογία της ονοµατοδοσίας, την αναβολή σχηµατισµού κρίσης, την συχνότητα των 

γεγονότων  (Griffiths, 2001).  

Τα ερευνητικά ευρήµατα, όπως προαναφέρθηκε και σε προηγούµενα 

κεφάλαια, βρίσκονται σε πλήρη συµφωνία µε την ήδη υπάρχουσα βιβλιογραφία 

σχετικά µε τις στρατηγικές που ακολουθούν οι επιχειρήσεις casino ανά τον κόσµο. 

Συγκεκριµένα µέσα από τις δυο περιπτώσεις ελληνικών casino που παρατίθενται , 

γίνεται ορατή και η τάση των ελληνικών επιχειρήσεων casino να ακολουθούν 

παρόµοιες στρατηγικές µε αυτές που εφαρµόζουν τα επιτυχηµένα casino ανά τον 

κόσµο.     

 

6.2 Χρησιµότητα των ευρηµάτων  

Τα πολύ ενδιαφέροντα ευρήµατα που προέκυψαν από εµπεριστατωµένη και αξιόλογη 

έρευνα σε πρωτογενείς και δευτερογενείς πηγές αποτελούν µια συνεισφορά στην ήδη 

υπάρχουσα βιβλιογραφία. Τα ευρήµατα που προέκυψαν µπορούν να γενικευθούν µιας 

και οι ερευνητές έλαβαν υπόψη τους όλες τις πιθανούς  παραµέτρους που µπόρεσαν 
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να διακρίνουν. Τα έγκυρα και αξιόπιστα δεδοµένα που προέκυψαν µπορούν να 

διατυπώσουν και να στηρίξουν µια αρκετά  καλή θεωρία σχετικά µε την εφαρµογή 

των στρατηγικών µάρκετινγκ στα casino, η οποία συµβαδίζει και 

αλληλοσυµπληρώνεται από την υπάρχουσα βιβλιογραφία. Ωστόσο η θεώρηση αυτών 

των  ευρηµάτων θα µπορούσε να έχει καθοριστικό ρόλο στις αποφάσεις στελεχών 

casino και συγχρόνως να αποτελέσει κύριο άξονα για την λήψη αποφάσεων τους 

σχετικά µε θέµατα µάρκετινγκ. Αυτοί έχοντας µια βάση δεδοµένων από στρατηγικές 

που έχουν ακολουθήσει άλλα casino ανά τον κόσµο και τα αποτελέσµατα αυτών θα 

µπορούν να κρίνουν ποιά στρατηγική θα µπορούσε να φανεί πιο χρήσιµη και 

προσοδοφόρα. Στην περίπτωση του ελλαδικού χώρου, οι ελληνικές επιχειρήσεις που 

θα ήθελαν να δραστηριοποιηθούν στον χώρο των  casino, θα µπορούσαν να λάβουν 

υπόψιν τους τις στρατηγικές που αναφέρονται στην διεθνή βιβλιογραφία. Παρόλα 

αυτά κρίνεται σκόπιµο και γι’ αυτό το λόγο παρατίθενται και οι δύο περιπτώσεις 

ελληνικών επιχειρήσεων casino για να δώσουν µια εικόνα ελληνικών casino που είναι 

γνωστά στην ελληνική αγορά και ταυτίζονται και παράλληλα σέβονται τις ανάγκες 

και τις δυνατότητες του έλληνα πελάτη/ καταναλωτή/ παίκτη.    

 

 

6.3 Περιορισµοί- Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

‘Όπως προαναφέρθηκε και σε προηγούµενο κεφάλαιο, κατά την διάρκεια της 

έρευνας στον συγκεκριµένο χώρο του µάρκετινγκ των casino υπήρξαν δυσκολίες. Στο 

αντικείµενο της παρούσας έρευνας δεν υπήρξε αρκετή βιβλιογραφία στην οποία να 

µπορούν να στηριχθούν ευσταθώς οι στρατηγικές που ακολουθούνται στον ευαίσθητο 

χώρο των casino και περαιτέρω η εφαρµογή τους. Παρόλο που είναι απαραίτητο να 

θεµελιώνεται το ερευνητικό πρόβληµα και η ερευνητική µεθοδολογία σε εις βάθος 

κατανόηση της υπάρχουσας γνώσης, όπως αυτή είναι καταγραµµένη στην διεθνή 

επιστηµονική βιβλιογραφία δεν βρέθηκαν ανάλογες ερευνητικές µελέτες ή προτάσεις 

(Cohen και άλλοι, 2011; Denzin και Lincoln, 2003). Εξαιρετικά δύσκολό ήταν το 

έργο οποιουδήποτε ερευνητή από την στιγµή που δεν έχουν προϋπάρξει έστω 

παραπλήσιες µελέτες ή έστω προτάσεις ή αναφορές που να αφορούν τον µέχρι τώρα 

ανεξερεύνητου κόσµο του µάρκετινγκ των casino στην Ελλάδα βέβαια. Γι αυτό το 

λόγο, τα δεδοµένα και τα συµπεράσµατα στα οποία οδηγεί η συγκεκριµένη µελέτη 

είναι βασισµένα σε στοιχεία και έρευνες ξένων συγγραφέων τα οποία και αποτελούν 
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βάση και γενίκευση στις ελληνικές επιχειρήσεις casino (Denscombe, 2007; Dixon-

Woods και άλλοι, 2001).  

Επίσης όπως προαναφέρθηκε, έναν ακόµα περιορισµό  στην παρούσα εργασία 

θέτει το µικρό και συγκεκριµένο δείγµα που επιλέχθηκε. Είναι αποδεκτό από τους 

συγγραφείς της εργασίας ότι οι 10 συνεντεύξεις που διεξήχθησαν είναι λίγες για ένα 

τόσο ιδιαίτερο και καίριο θέµα. Ωστόσο, όµως η έρευνα διεξήχθη σε πανεπιστηµιακό 

επίπεδο στα πλαίσια της εκπόνησης πτυχιακής εργασίας για την κατοχή πτυχίου. 

‘Έτσι, από χρονικής και οικονοµικής άποψης δεν υπήρχε η δυνατότητα περαιτέρω για 

συλλογή δεδοµένων από µεγαλύτερο δείγµα αντιπροσωπευτικού πληθυσµού 

σχετιζόµενου µε το θέµα υπό εξέταση. 

Για τους παραπάνω λόγους κρίνεται αναγκαίος ο εµπλουτισµός της 

βιβλιογραφίας σχετικά µε το  µάρκετινγκ των casino στον ελλαδικό χώρο. ‘Έτσι ώστε 

να υπάρξει µια βάση δεδοµένων προερχόµενη και βασισµένη στην ελληνική αγορά 

σχετιζόµενη µε τις ανάγκες και τα προτεραιότητες της. Μια έρευνα η οποία θα 

αφορούσε ένα µεγαλύτερο δείγµα θα ήταν ιδανική να “ρίξει φως” ολόπλευρα σε όλες 

τις πτυχές του µάρκετινγκ κατά την εφαρµογή του στα casino από τις ελληνικές 

επιχειρήσεις. Ακόµη περισσότερο,  θα ήταν απαραίτητη µια καταγραφή και 

ανασκόπηση όλων των στρατηγικών µάρκετινγκ που ακολουθούνται από τα ελληνικά 

casino σε περίπτωση που θα επιχειρείτο µια γενίκευση των στρατηγικών στον 

ελλαδικό χώρο.   

‘Ένα οργανωµένο σχέδιο µάρκετινγκ και ένα αυστηρό πρόγραµµα µέτρησης 

πρέπει να είναι άρρηκτα συνδεδεµένα µεταξύ τους. Χωρίς ένα τέτοιο σχέδιο, η 

διοίκηση θα βασιστεί σε εικασίες και σε µη αξιόπιστες µεθόδους αξιολόγησης. 

Γενικότερα, ίσως το µεγαλύτερο πρόβληµα µε τις µεθόδους µάρκετινγκ των casino 

είναι η απουσία αντικειµενικών σχεδίων µέτρησης. Ωστόσο, πληροφορίες από τις 

προσπάθειες µάρκετινγκ είναι συχνά δύσκολο να παραχθούν στον κλάδο των 

τυχερών παιχνιδιών, καθώς πολλές από τις δραστηριότητες δεν καταγράφονται 

επίσηµα. Παρόλα αυτά, στις εξελιγµένες στατιστικές µεθόδους µερικές φορές 

χρειάζεται να γίνεται εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας των δραστηριοτήτων 

µάρκετινγκ. ‘Έτσι ώστε να υπάρχουν επίσηµα και αξιόπιστα δεδοµένα από την χρήση 

στρατηγικών µάρκετινγκ.   

Οι επιχειρηµατίες – ιδιοκτήτες casino πρέπει να δοκιµάζουν τις 

δραστηριότητες που πιστεύουν ότι θα επιφέρουν θετικά αποτελέσµατα. Είναι 
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σηµαντικό να παραµείνουν δηµιουργικοί και καινοτόµοι όσον αφορά τις 

δραστηριότητες µάρκετινγκ που ακολουθούν.  Ωστόσο, αυτή η δηµιουργικότητα και 

η καινοτοµία πρέπει να συµβαδίζει και µε µετρήσεις αποτελεσµάτων τέτοιων 

ενεργειών. Πολύ συχνά ο ενθουσιασµός µιας ιδέας παραµελεί τη φάση µέτρησης της 

διαδικασίας και κινείται σε ευθεία διαχείριση της φάση υλοποίησης. Αυτό συχνά 

οδηγεί στη δηµιουργία αρνητικών ταµειακών εισροών. 

Συγκεκριµένα, στον χώρο των online casino θα ήταν σηµαντική η συνεισφορά 

περαιτέρω ερευνών στο χώρο καθώς διαπιστώθηκαν ελλείψεις στην υπάρχουσα 

βιβλιογραφία. Η ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών και ιδίως του ιντερνετικού χώρου 

χρήζει άµεσης διερεύνησης. Τα online casino στις µέρες µας παρουσιάζουν µεγάλη 

άνθηση για αυτό το λόγο περαιτέρω έρευνες που να µελετούν τις στρατηγικές 

µάρκετινγκ που απαιτούνται στο συγκεκριµένο χώρο είναι απαραίτητες.    
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ι 

ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗΣ 

 

 

1) Ποιά η γνώµη σας για το ρόλο του µάρκετινγκ στον σύγχρονο 

επιχειρηµατικό κόσµο? 

2) Τι γνωρίζεται για τις λειτουργίες του µάρκετινγκ? 

3) Ποιά η γνώµη σας για την συµβολή του µάρκετινγκ στις επιχειρήσεις 

casino? 

4) Η επιχείρηση σας προσλαµβάνει στρατηγικές µάρκετινγκ? Αν ναι, ποιές 

είναι αυτές? 

5) Ποιά τα οφέλη αυτών στην επιχείρηση σας?  

6) Υπάρχουν περιορισµοί και προβλήµατα που σχετίζονται µε την εφαρµογή 

στρατηγικών µάρκετινγκ στις επιχειρήσεις casino? Αν ναι, ποια είναι 

αυτά κατά την γνώµη σας? 

7) Υπάρχει κάτι άλλο που θα θέλατε να προσθέσετε? 

  

 

 

 

 


