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Ο ρόλος του φυλλαδίου στο marketing των τουριστικών επιχειρήσεων και 
οργανισµών 

 
 
 

Πρόλογος 
 
Με όλο και αυξανόµενο τον ρόλο της τουριστικής βιοµηχανίας στην σηµερινή 

κοινωνία των υπηρεσιών, παρατηρούµε κάποιες εξελίξεις στον τοµέα παροχής και 

προσφοράς προϊόντων που σχετίζονται µε τον τουρισµό και τα ταξίδια. Το marketing 

έχει την µεγαλύτερη ευθύνη όσον αφορά την πετυχηµένη γνωστοποίηση, 

τοποθέτηση, προώθηση και καθιέρωση των διαφόρων ειδών τουριστικών υπηρεσιών 

στην αγορά.  

Η αγορά του τουρισµού αναπτύσσεται στα πλαίσια των µεταβιοµηχανικών 

κοινωνιών, όπου οι συνθήκες που καθιερώνονται τις τελευταίες δεκαετίες απαιτούν 

την αναζήτηση καινούργιων µεθόδων προσέλκυσης πελατών. Η τουριστική 

βιοµηχανία στρέφεται προς όλο και περισσότερες κατευθύνσεις µε καινοτόµες 

προτάσεις για εναλλακτικούς τρόπους τουρισµού που βρίσκουν µεγάλη ανταπόκριση 

στο αγοραστικό κοινό. Βεβαίως, παρά τις καινούργιες κατευθύνσεις, ο παραδοσιακός  

τουρισµός δεν έχει εκλείψει, αλλά αντιθέτως έχει συµβάλλει στην δηµοτικότητα της 

τουριστικής βιοµηχανίας στους κόλπους των σύγχρονων κοινωνιών.        

Για να τοποθετήσουµε σωστά το θέµα µας που αφορά στον ρόλο του φυλλαδίου στο 

marketing των τουριστικών επιχειρήσεων και οργανισµών, θα ακολουθήσουµε µια 

πορεία που ξεκινάει από την γενική κατάσταση του τουρισµού και σταδιακά οδεύει 

προς το συγκεκριµένο θέµα της µελέτης µας. 

Τα πρώτα κεφάλαια της εργασίας µας προσεγγίζουν τον τουρισµό ως ένα από τα 

σηµαντικότερα κοµµάτια του ευρύτερου τοµέα των υπηρεσιών. Προσπαθούµε να 

παρουσιάσουµε κάποιους ορισµούς του τουρισµού που δίνουν διάφοροι ερευνητές 

για να διαµορφώσουµε µια γενική εικόνα του βασικού αντικειµένου µας. Εκτός των 

ορισµών του τουρισµού, µας απασχολεί και η σύγχρονη κατάσταση της τουριστικής 

αγοράς όπου συναντιούνται και αλληλοεπηρεάζονται  παραγωγοί και καταναλωτές, 

πάντα µέσω του τουριστικού προϊόντος που τους συνδέει και καθορίζει τις µεταξύ 

τους σχέσεις. 

Στην συνέχεια, αναφερόµαστε στον τοµέα του marketing ως κύρια διεύθυνση όλων 

των σύγχρονων επιχειρήσεων που δίνει την κατάλληλη ώθηση στην ανάπτυξη των 

εµπορικών τους δραστηριοτήτων. Ιδιαίτερη προσοχή στα κεφάλαια που έπονται 
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δίνουµε στο marketing, και στους τρόπους µε τους οποίους αυτό  αναπτύσσεται στις 

τουριστικές επιχειρήσεις και οργανισµούς. Τα χαρακτηριστικά του τουριστικού 

marketing βάζουν τα θεµέλια και µετατρέπονται σε κατευθυντήριες γραµµές για την 

περαιτέρω πορεία των τουριστικών επιχειρήσεων.  

Οι ανάγκες και οι προθέσεις των καταναλωτών είναι καίριας σηµασίας για την 

προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών που αντιστοιχούν στην υπάρχουσα ζήτηση και 

προλαµβάνουν τις νέες επιθυµίες των δυνητικών τουριστών. Στο τουριστικό 

marketing υπάρχει πάντα ο ψυχολογικός παράγοντας που καθορίζει τις διαφηµιστικές 

εκστρατείες των επιχειρήσεων, χρειάζεται όµως να υφίσταται  και το δηµιουργικό 

καινοτοµικό στοιχείο για να µπορέσει η επιχείρηση να πετύχει όχι µόνο 

βραχυπρόθεσµα αλλά και µακροπρόθεσµα ώστε να διατηρήσει σε βάθος χρόνου την 

θέση της στην τουριστική αγορά. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε πως η τουριστική 

βιοµηχανία καθορίζει την πορεία της ανάλογα µε την ζήτηση που επικρατεί στην 

αγορά.  

Επιπλέον, χρειάζεται να γίνει σωστή κατάτµηση της τουριστικής αγοράς, από όπου 

θα φανούν τα τµήµατά της. Η επιλογή του κοινού-στόχου των προϊόντων που 

διατίθενται προς κατανάλωση είναι µια κρίσιµη για την επιτυχία του marketing 

απόφαση που λαµβάνεται υπεύθυνα και ύστερα από έρευνες αγοράς.  

Φτάνουµε στο βασικό σηµείο της µελέτης µας, όπου αναλύουµε τις µεταβλητές του 

marketing mix των τουριστικών επιχειρήσεων, οι οποίες συγκροτούν την πολιτική 

τους και κατευθύνουν τις δραστηριότητές τους. Εδώ παρουσιάζουµε το προϊόν, την 

τιµή, την προώθησή και την διάθεσή του που είναι τα κύρια εργαλεία του marketing 

mix. Για τον τουρισµό και γενικά για τον τοµέα των υπηρεσιών σηµαντικός 

αποδεικνύεται ασφαλώς  ο κατεξοχήν πρωταγωνιστής, ο ανθρώπινος παράγοντας. 

Ειδική αναφορά κάνουµε στην προώθηση και την επικοινωνία της τουριστικής 

υπηρεσίας, καθώς µέσα σ’ αυτό το συγκείµενο εντάσσεται και ο σηµαντικότατος 

ρόλος του φυλλαδίου για τις τουριστικές επιχειρήσεις. Βλέπουµε πως τα φυλλάδια 

αποτελούν την έντυπη εικόνα της τουριστικής υπηρεσίας, την οποία και επάξια 

αντιπροσωπεύουν στην αγορά. Εκτελούν επίσης ένα ενηµερωτικό και µορφωτικό 

ρόλο, εκ παραλλήλου µε την διοχέτευση των υπηρεσιών που είναι και ο 

διαφηµιστικός σκοπός τους.  

Η σηµερινή εποχή είναι αυτή των νέων τεχνολογιών που εξαπλώνονται όλο και 

περισσότερο στην τουριστική βιοµηχανία. Αυτό όµως δεν συνεπάγεται την 

εξαφάνιση της έντυπης επικοινωνίας, καθώς νοµίζουµε πως το ψηφιακό υλικό δεν 
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µπορεί ακόµα να αντικαταστήσει το παραδοσιακό έντυπο που συνδέεται µε ιδιαίτερο 

τρόπο µε τους ανθρώπους.     

 

Ορισµός του τουρισµού  

 

Αρχικά θα πρέπει να ξεκαθαρίσουµε πως ο διεθνώς αποδεκτός ορισµός του 

τουρισµού καλύπτει όλη την ευρεία γκάµα πτυχών των ταξιδιών και της φιλοξενίας 

και δεν πρέπει να υπάρχει περιχαράκωση  της εν λόγω έννοιας µόνο και αποκλειστικά 

στον ορισµό της ως «ταξιδιών αναψυχής». Ο ∆ιεθνής Τουριστικός Οργανισµός 

(WTO - World Tourism Organization) αναφέρεται στον τουρισµό ως περιλαµβάνων 

«τις δραστηριότητες των ατόµων που ταξιδεύουν και µένουν  για λιγότερο από ένα 

έτος σε ένα µέρος διαφορετικό από τον τόπο κατοικίας τους, µε σκοπό την αναψυχή, 

την εργασία ή άλλους σκοπούς»1. Για την διατύπωση του παραπάνω ορισµού 

χρειάστηκαν να γίνουν διαβουλεύσεις σε διεθνές επίπεδο µεταξύ αρκετών 

ενδιαφερόµενων οργανισµών. Με τον χρόνο η Στατιστική Επιτροπή των Ενωµένων 

Εθνών αποδέχθηκε αυτόν τον ορισµό του τουρισµού, και τον επικύρωσε επίσηµα. Τα 

τρία σηµαντικά στοιχεία στην διατύπωση του τουρισµού από τον WTO και την 

Επιτροπή των Ενωµένων Εθνών είναι τα εξής: α) οι δραστηριότητες των επισκεπτών 

σχετίζονται µε την ζωή τους πέρα των κανονικών και καθηµερινών τους ταξιδιών µε 

επαγγελµατικό ή κοινωνικό σκοπό β) η ανάγκη ταξιδιού σε έναν προορισµό περίπου 

σε κάθε περίπτωση απαιτεί έναν τρόπο µεταφοράς γ) συγκεκριµένοι προορισµοί 

συγκεντρώνουν πολλών ειδών δραστηριότητες και χρειάζονται κάποιες 

διευκολύνσεις που να υποστηρίζουν το είδος των προσφερόµενων δραστηριοτήτων, 

όπως π.χ. ειδικές εγκαταστάσεις ή υπηρεσίες.2     

Υπογράµµιση χρειάζεται όµως και το γεγονός ότι ακόµη δεν υπάρχει µια συµφωνία 

στους επιστηµονικούς κύκλους γύρω από το ζήτηµα του ορισµού του τουρισµού και 

της τουριστικής βιοµηχανίας, γεγονός που δυσχεραίνει την κατάσταση εφόσον 

συµβάλει άµεσα στην γενική σύγχυση που επικρατεί στον κόσµο. Γι’ αυτούς που 

εργάζονται όµως στην τουριστική βιοµηχανία ο διεθνής ορισµός του τουρισµού, στον 

οποίο αναφερθήκαµε, αποτελεί µια επίσηµη ερµηνεία. Τα διοικητικά στελέχη της 

Βόρειας Αµερικής συνηθίζουν να χρησιµοποιούν έναν σύνθετο όρο «ταξίδια & 

                                                 
1 Middleton, V.&R. Hawkins, Τουριστικό µάρκετινγκ για βιώσιµη ανάπτυξη, εκδ. Κριτική, Αθήνα 2004, 
σελ. 112 
2 Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, p.9 
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τουρισµός» αντί για τον συνήθη όρο ΄΄τουρισµός΄΄, όπως φαίνεται για λόγους 

µεγαλύτερης κατανόησης. Σε τελική ανάλυση, αυτοί οι δύο όροι εναλλάσσονται στην 

περιγραφή της ίδιας βιοµηχανίας χωρίς να υπάρχει κάποια διάκριση µεταξύ τους.  

Σε πολλές χώρες ανά τον κόσµο παρατηρείται αυξηµένο ενδιαφέρον γύρω από την  

δυναµική του τουρισµού ως σηµαντικού συντελεστή της οικονοµικής ανάπτυξης, ο 

οποίος υπολογίζεται επί τη βάσει παραµέτρων όπως  ΄΄επενδύσεις΄΄ και  

΄΄απασχόληση΄΄. Επιπλέον, υπάρχει όλο και περισσότερο ενδιαφέρον για την 

περιβαλλοντική και την πολιτισµική συνεισφορά των ταξιδιών και του τουρισµού ως 

προς την κοινωνική και την πολιτιστική ζωή των ντόπιων κοινοτήτων, καθώς και 

προς το φυσικό και το οικοδοµηµένο περιβάλλον. Στην σηµερινή εποχή ο τουρισµός 

γίνεται επίκαιρος και λόγω της συµβολής του στην στήριξη των µικρών και των 

µεσαίων επιχειρήσεων και λόγω της ευρείας διάδοσής του. Υπάρχουν πολύ λίγα µέρη 

ανά τον κόσµο που παραµένουν άθικτα από το ρεύµα της τουριστικής κίνησης ή που 

δεν έχουν γίνει επίκεντρο τουριστικών εξερευνήσεων.  

 

 

Η σύγχρονη εικόνα του τουρισµού  

 

Η σηµερινή εποχή είναι αυτή που ευνοεί την ανάπτυξη του τουρισµού και στηρίζει 

την ευρεία εξάπλωσή του ανά τον κόσµο.3 Τα τελευταία χρόνια εύκολα διακρίνονται 

οι οικονοµικές και οι κοινωνικές τάσεις που αλλάζουν τις βιοµηχανικές χώρες του 

αναπτυγµένου κόσµου σε µεταβιοµηχανικές κοινωνίες. Από τη µια, εµφανής είναι 

βεβαίως η οικονοµική ύφεση, τα προβλήµατα ανεργίας, όπως και η αποσύνθεση των 

παραδοσιακών κοινωνιών, γεγονότα τα οποία επισπεύσανε τις οικονοµικές κρίσεις 

των τελευταίων ετών. Από την άλλη, υπάρχει και µια σπουδαίας σηµασίας 

οικονοµική ανάπτυξη, καθώς καινούργιες οικονοµικές δραστηριότητες, 

συµπεριλαµβανοµένου και του τουρισµού εµφανίζονται στην θέση εκείνων που 

χάθηκαν.  

Η περαιτέρω ανάπτυξη της πληροφορικής, των επικοινωνιακών και των 

τεχνολογικών συστηµάτων, καθώς και της τεχνολογίας µετακίνησης, αποδεσµεύει 

τεράστιες οικονοµικές δυνάµεις που προσφέρουν καινούργιου τύπου απασχόληση, 

                                                 
3 Μια πλήρη εικόνα της σηµερινής κατάστασης των σύγχρονων κοινωνιών σε σχέση µε τον τουρισµό 
δίνουν στον επίλογό του βιβλίου τους οι  Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, 
Butterworth-Heinemann, Oxford, p.p. 453-468 
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αλλάζοντας την παραδοσιακή βιοµηχανία. Ως επακόλουθο αυτών των αλλαγών οι 

αναπτυγµένες κοινωνίες αναδιαµορφώνονται και το καινούργιο αυτό περιβάλλον 

γίνεται πρόσφορο έδαφος για τις τάσεις που αντανακλούν και επηρεάζουν το µέλλον 

της παγκόσµιας τουριστικής βιοµηχανίας. Αυτές οι τάσεις είναι που δίνουν την 

δυνατότητα του WTO να προβλέψει τον τριπλασιασµό του διεθνή τουρισµού µέχρι το 

2020. Βεβαίως, αυτή είναι η σχεδίαση της δυνητικής αγοράς που αντικατοπτρίζει την 

τουριστική ανάπτυξη νέων αγορών όπως αυτή της Κίνας. Το µέλλον ανήκει στις 

λεγόµενες νέες οικονοµίες, οι οποίες χαρακτηρίζονται από το υψηλό επίπεδο των 

νέων τεχνολογιών, την δύναµη του διεθνούς εµπορίου και τον έντονο ανταγωνισµό 

που αυτές οι νέες χώρες επιβάλλουν µε το φθηνό κόστος παραγωγής και την χρήση 

τελευταίων τεχνολογιών. Μ’ αυτόν τον τρόπο συντελείται η οικονοµική επέκταση 

των αναπτυσσόµενων χωρών που προωθούν  την άνθιση της τουριστικής αγοράς.  

Όλη αυτή η κατάσταση στηρίζεται στον τοµέα των υπηρεσιών, ο οποίος είναι και ο 

µόνος που χαρακτηρίζεται ευρέως από ανοδική πορεία. Οι οικονοµικές υπηρεσίες, 

όπως π.χ. είναι οι τραπεζικές και οι ασφαλιστικές, οι αεροπορικές και οι ιδιωτικές 

µεταφορές µε τις συνδεδεµένες µ’ αυτούς εγκαταστάσεις, η αποκαλούµενη 

«οικονοµία του βιώµατος» (experience economy) που συµπεριλαµβάνει τα ταξίδια 

και τον τουρισµό µε τον συνδεδεµένο µ’ αυτούς τοµέα της φιλοξενίας και του 

catering, καθώς και την διασκέδαση και τα θέρετρα των επισκεπτών, διαµορφώνουν 

το τµήµα της προαναφερθείσας  αγοράς που τελεί υπό άνθιση.  

Αυτό, βεβαίως, σηµαίνει µια καινούργια εποχή για τον τουρισµό που αποµακρύνεται 

από την ρόλο που κατείχε για µια µειονότητα του πληθυσµού ως έκφραση µίας 

δεδοµένης επιλογής (αναψυχή) ή ΄΄γεµίσµατος΄΄ του ελεύθερου χρόνου και πλέον 

µετατρέπεται σε µία από τις κύριες οικονοµικές κινητήριες δυνάµεις σε όλες τις 

χώρες. Αυτή η τάση ισχύει τόσο για τις αναπτυγµένες, όσο και για τις 

αναπτυσσόµενες κοινωνίες που κατευθείαν, αδιαµεσολάβητα θα  έλεγε κανείς ως 

προς την ιστορική και κοινωνική τους εξέλιξη µεταφέρονται σε ένα µεταβιοµηχανικό 

επίπεδο λόγω των νέων συνθηκών που αντιµετωπίζουν σε τοµείς, όπως είναι οι 

επικοινωνίες και η τεχνολογία. 

Οι κοινωνίες των βιοµηχανικών κρατών του 20ου αιώνα είναι αυτές που ανέδειξαν 

έννοιες όπως η µαζική παραγωγή και η µαζική κατανάλωση και µε παρόµοιο τρόπο 

γίνεται λόγος  για ΄΄µαζικό τουρισµό΄΄. Υπό το φως της νέας κατάστασης της 

µεταβιοµηχανικής εποχής οι καταναλωτές έχουν αλλάξει συνήθειες και έχουν 

µετατραπεί σε πιο ώριµους, περίπλοκους, πολυπολιτισµικούς και περισσότερο 
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απαιτητικούς πελάτες που δεν αρκούνται σε συµβιβασµούς και επιθυµούν να 

ικανοποιηθεί το κάθε θέληµά τους µε τον τρόπο εκπλήρωσης που αυτοί το έχουν 

συλλάβει  αρχικώς. Ο µαζικός τουρισµός της δεκαετίας του ’60 και του ’70 δεν 

συµβαδίζει µε τις αναζητήσεις των γενιών της νέας οικονοµίας. Υπάρχουν πληθώρα 

µικρών και µικρο-µεσαίων επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην τουριστική 

βιοµηχανία και προσπαθούν να βρουν κάθε φορά  µια διαφορετική προσέγγιση του 

πελάτη τους, προσφέροντας πολλών ειδών ταξίδια που αποµακρύνονται από τον 

παραδοσιακό τουρισµό αναψυχής. 

Η κληρονοµιά και ο πολιτισµός κάθε χώρας και τόπου επηρεάζουν τους φορείς τους 

και ο τουρισµός είναι ένας από τους τρόπους στήριξης, ανάδειξης και µετάδοσης των 

αξιών των εντόπιων κοινωνιών, µε όλες τις πολιτισµικές συνιστώσες που τους 

ξεχωρίζουν από άλλες κοινωνίες.  

Επαγγελµατικές επισκέψεις διαφόρων πόλεων, ακόµη και επισκέψεις µε σκοπό την 

ξεκούραση ή την διασκέδαση δίνουν ώθηση στην τουριστική ανάπτυξη προορισµών 

που δεν µπόρεσαν να διακριθούν στο επίπεδο του ανταγωνισµού κατά την διάρκεια 

των περασµένων ετών και υπολείπονταν ως προς την τουριστική τους κίνηση. 

Σήµερα πλέον αναπτύσσονται καινούργιες τουριστικές δραστηριότητες που 

προσελκύουν κόσµο σε αστικά µέρη που δεν έχαιραν της παρουσίας πολλών  

επισκεπτών στο παρελθόν. Τα ταξίδια δεν πραγµατοποιούνται πλέον µε µοναδικό 

σκεπτικό την αναψυχή και την διασκέδαση, όπως θέλουν να πιστεύουν κάποιοι που 

πέφτουν στην παγίδα να θεωρούν ως τουρισµό µόνο τα ταξίδια διακοπών. Όπως 

υποστηρίζει η Στατιστική Επιτροπή των Ηνωµένων Εθνών το 1993, ο τουρισµός 

συµπεριλαµβάνει µεταξύ άλλων και τα επαγγελµατικά ταξίδια, τα κοινωνικά και 

άλλα που δεν επιδιώκουν την ξεκούραση ή τον παραθερισµό.4  

Θα θέλαµε όµως να σηµειώσουµε πως ο 21ος αιώνας βρίσκει την τουριστική αγορά 

υπό το καθεστώς της εξής συνθήκης: υπάρχουν πολλές µικρές και µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις, έτοιµες να προσφέρουν έναν διαφορετικό, εξειδικευµένο προϊόν ή 

υπηρεσία στους πελάτες τους. Μακροπρόθεσµα το συγκεκριµένο µέγεθος των 

επιχειρήσεων σε συνδυασµό µε όλες τις υπόλοιπες συνθήκες που παρατηρούνται 

στην τουριστική αγορά δύναται να έχουν  σαφή πλεονεκτήµατα στην αγορά.  

Ταυτοχρόνως όµως, στην αγορά διακρίνεται ένας σχετικά µικρός, αλλά όλο και 

περισσότερο αυξανόµενος  αριθµός µεγάλων ανταγωνιστικών επιχειρήσεων που 

                                                 
4 Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, p. 16 
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προσφέρουν τυποποιηµένα προϊόντα και επώνυµα αγαθά και εξυπηρετούν µια 

σχετικά µεγάλη µερίδα αγοράς, κινούµενες σε εθνικό, υπερεθνικό και παγκόσµιο 

επίπεδο. Οι marketing πρακτικές αυτών των οργανισµών θα επηρεάσουν αρκετά την 

αγορά, καθώς η εξάπλωση τέτοιου είδους οργανισµών γίνεται µε πολύ γοργούς 

ρυθµούς. Αυτοί οι οργανισµοί θα επιδράσουν µε καίριο τρόπο στις προσδοκίες των 

καταναλωτών, στον σχεδιασµό των προϊόντων, στις τιµές και στις τεχνικές marketing 

όλων των τµηµάτων της αγοράς ταξιδιών και τουρισµού.     

Από τη µια πλευρά, η ανάπτυξη των τεχνολογιών και των πληροφοριών είναι αυτή 

που λειτουργεί βοηθητικά στην διεύθυνση µεγάλων υπερεθνικών τουριστικών 

επιχειρήσεων και οργανισµών που δραστηριοποιούνται σε ένα παγκόσµιο επίπεδο, 

ενώ από την άλλη προσφέρει την συµβολή τους και στον συντονισµό των µικρών και 

των µικροµεσαίων επιχειρήσεων που είναι έτοιµες να ανταγωνιστούν τις πρώτες.  

Επιπλέον χαρακτηριστικό της τουριστικής αγοράς που πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπ’ 

όψιν όταν καταστρώνεται η στρατηγική marketing των τουριστικών επιχειρήσεων 

είναι το γεγονός της δυνατότητας που διαθέτει να προσφέρει  και να εφοδιάσει ένα 

τεράστιο  όγκο προϊόντων και υπηρεσιών, πολύ µεγαλύτερο απ’ αυτόν που υπό 

φυσιολογικές συνθήκες εφοδιάζει η υπάρχουσα αγορά. 

Όπως πολύ σωστά παρατηρεί για την σύγχρονη βιοµηχανοποιηµένη οικονοµία ο 

Baker5 εδώ και 25 χρόνια «έχουµε πλέον φτάσει σε ένα σηµείο όπου η βασική µας 

ικανότητα να παράγουµε έχει κατά πολύ ξεπεράσει την κλίση µας προς κατανάλωση» 

Οι µεγάλοι υπερεθνικοί οργανισµοί είναι έτοιµοι να προσφέρουν πολλά προϊόντα και 

υπηρεσίες και να ασκήσουν δύναµη, ανατρέποντας τον ανταγωνισµό στην τουριστική 

αγορά.  Το συγκεκριµένο σηµείο πλεονάσµατος της προσφοράς σε σχέση µε την 

ζήτηση χρήζει ιδιαίτερης σηµασίας σε ό,τι αφορά την υπό εξέταση στρατηγική θέση 

των επιχειρήσεων της τουριστικής βιοµηχανίας, καθώς δηλώνει ρητά την ανάγκη 

σχεδιασµού µιας καλής πολιτικής marketing για να µπορέσουν να γνωστοποιηθούν τα 

προτερήµατα συγκεκριµένων προϊόντων ή υπηρεσιών στους καταναλωτές-πελάτες 

ώστε σε δεύτερο επίπεδο να επιλεγούν αυτά και όχι εκείνα των ανταγωνιστών. 

Επίσης, η έρευνα των αναγκών και των διαθέσεων των δυνητικών πελατών θα 

επικεντρώσει την  προσοχή των επιχειρήσεων στο να ανταποκριθούν ακριβώς στην 

ζήτηση µε την προσφορά ραµµένων στα µέτρα των πελατών αγαθών.  

                                                 
5 Baker, M. Marketing: An Introductory text, Macmillan 1979, p. 379 
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Αυτό το φαινόµενο της τουριστικής αγοράς είναι εντελώς καινούργιο και δεν έχει 

προηγούµενο κατά την διάρκεια των περασµένων χρόνων. ∆ηλαδή για πρώτη φορά 

πρέπει να γίνουν ταχύτατες κινήσεις στον τοµέα του marketing µε νέες τεχνικές και 

µεθόδους που θα καταφέρουν να ωθήσουν επιτυχώς τα προϊόντα προς τους 

καταναλωτές.  

Ένα άλλο σηµείο της τουριστικής αγοράς τον 21ο αιώνα είναι ο αυξηµένος αριθµός 

καταναλωτών που προέρχονται από τις αναπτυγµένες χώρες και διαθέτουν ένα 

αρκετά µεγάλο εισόδηµα και ελεύθερο χρόνο, προς ικανοποίηση δευτερογενών 

αναγκών. Η δηµιουργία τέτοιων αναγκών εγγράφεται στις προθέσεις της τουριστικής 

βιοµηχανίας, καθώς αυτοί οι άνθρωποι µπορεί να µετατραπούν σε αγορά-στόχο για 

τα προϊόντα και της υπηρεσίες των τουριστικών επιχειρήσεων.  

Ο προσανατολισµός στην χρήση του marketing ως χρήσιµο εργαλείο για τις 

επιχειρήσεις δεν είναι απλώς µια επιλογή, αλλά  ένα µέτρο, αναγκαίο για την 

επιβίωση των επιχειρήσεων. Για να υπάρχουν καλά αποτελέσµατα κάθε επιχείρηση 

χρειάζεται έναν καλό σχεδιασµό της πολιτικής που θα ακολουθήσει και σ’ αυτό 

ακριβώς το πεδίο είναι που το marketing καταλαµβάνει µια στρατηγική θέση. Όλες οι 

εµπορικές επιχειρήσεις σχεδιάζουν, προωθούν και διανέµουν προϊόντα µε µια κοινή 

για όλες αυτές στοχοθεσία. Αυτό που κάνει εµφανή την διαφορά µεταξύ τους είναι η 

επιχειρηµατική τους κουλτούρα (corporate culture) και ο τρόπος που το marketing 

εντάσσεται και συντονίζεται µε άλλες σηµαντικές λειτουργίες της επιχείρησης, όπως 

είναι παραδείγµατος χάριν η παραγωγή, η διεύθυνση του ανθρώπινου δυναµικού, ο 

οικονοµικός έλεγχος κλπ. 

Η σπουδαιότητα της σύγχρονης marketing προσέγγισης βρίσκεται στην ανταπόκριση 

και την προσαρµογή στα ζητούµενα της αγοράς πριν προλάβουν οι ανταγωνιστές  να 

δράσουν. Η επιλογή συγκεκριµένων στόχων και η διατύπωση ενός 

καλοσχεδιασµένου προγράµµατος, ανάλογο των τρεχουσών απαιτήσεων της αγοράς 

που δύναται να παρακολουθείται και να αξιολογείται συνεχώς, είναι κάποια από τα 

σηµεία που εξασφαλίζουν µια επιτυχή επιχειρηµατική πολιτική.    

 

 

 

 

Το marketing   
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Όπως ήδη είχαµε την ευκαιρία να διαπιστώσουµε, ο ρόλος του marketing για την 

παγκόσµια αγορά προϊόντων είναι ξεχωριστός και σπουδαίος. Το marketing είναι 

αυτό που µας περιβάλλει καθηµερινά µέσα στον καθηµερινό µας χρόνο και χώρο από 

πολλές πλευρές, κάποιων εκ των οποίων την ύπαρξη έχουµε συνηθίσει τόσο πολύ που 

ασυνείδητα την εκλαµβάνουµε  ως δεδοµένη και προϋπάρχουσα σαν φυσικό 

περιβάλλον  και δεν της δίνουµε ιδιαίτερη σηµασία. Καθηµερινά µας βοµβαρδίζουν 

διαφηµίσεις χιλιάδων προϊόντων καθώς περπατάµε στον δρόµο, καθώς 

ξεκουραζόµαστε στον χώρο που κατοικούµε, στην τηλεόραση που βλέπουµε, στο 

ραδιόφωνο που ακούµε, στις εφηµερίδες που διαβάζουµε κλπ. Στην πραγµατικότητα 

µας περικυκλώνουν διαφηµίσεις όλων των ειδών από έντυπα φυλλάδια µέχρι και 

ηλεκτρονικές εικόνες που προωθούν ορισµένο προϊόν ή υπηρεσία στο διαδίκτυο. 

Ωστόσο, αυτό που βλέπουµε δεν είναι παρά η εξωτερική πλευρά µιας πολύπλευρης 

καµπάνιας που έχει σχεδιαστεί προκαταρκτικά από πολλούς ανθρώπους, οι οποίοι 

έχουν αναλάβει να εκτελέσουν το πρόγραµµα marketing κάποιου προϊόντος. 

Υπάρχουν πολλά κρυµµένα σηµεία που εµείς σαν δέκτες δεν βλέπουµε, ούτε 

αντιλαµβανόµαστε.  

Το marketing εισήχθηκε  ως εργαλείο διεύθυνσης της επιχείρησης τον 20ο αιώνα στις 

αναπτυγµένες χώρες του ∆υτικού κόσµου που διακρίνονταν για την ελεύθερή  αγορά 

προϊόντων και ως εκ τούτου απέδωσε ως ευρεία επιχειρηµατική πρακτική, την οποία 

έσπευσαν να χρησιµοποιήσουν και άλλες χώρες, όπως είναι οι πρώην κοµµουνιστικές 

χώρες της Ανατολικής Ευρώπης. Μετά την πτώση του ΄΄Τείχους του Βερολίνου΄΄ οι 

χώρες αυτές της Ανατολικής Ευρώπης έπρεπε να πραγµατοποιήσουν µεγάλες 

αλλαγές στις εγχώριες ΄΄κλειστές΄΄ αγορές τους, ώστε να προσεγγίσουν τα επίπεδα 

ανάπτυξης των προηγµένων δυτικών κοινωνιών. Αποτελούσε ασφαλώς µέσα σ’ αυτά 

τα πλαίσια επιτακτική ανάγκη να υιοθετηθούν εκτεταµένα οι δοκιµασµένες στην 

∆ύση πρακτικές του marketing. Η προσαρµογή αυτών των επιχειρήσεων στα 

καινούργια δεδοµένα δεν µπορούσε παρά να προκαλέσει το πρώτο χρονικό διάστηµα 

µια µεγάλη ακαταστασία, καθώς άλλαζε ολοκληρωτικά ο τρόπος λειτουργίας της 

εγχώριας αγοράς και χρειαζόταν χρόνος προσαρµογής όλων αυτών που συµµετείχαν 

σ’ αυτήν . ∆εν πρέπει να  παραλείψουµε εδώ να αναφέρουµε ότι το ίδιο έπρεπε να 

συµβεί και στην συµπεριφορά ή τις προθέσεις των αντίστοιχων καταναλωτών, οι 

οποίες µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο, όπως και οι επιχειρήσεις, υπέστησαν σηµαντικές 

αλλαγές στην πορεία τους προς µια οικονοµία διαφορετικού τύπου. όπου ισχύουν 

διαφορετικοί κανόνες και κυβερνούν άλλες δυνάµεις. Ο ανταγωνισµός, το κέρδος και 
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οι προωθητικές κινήσεις στην διαφήµιση έπρεπε να εµπεδωθούν τάχιστα και να 

κερδίσουν το ενδιαφέρον και των δύο πλευρών της αγοράς, αυτών που πρόσφεραν 

προϊόντα ή υπηρεσίες και εκείνων που ζητούσαν αυτά τα προϊόντα.  

Οι πρώην σοσιαλιστικές  οικονοµίες που προσανατολίζονται στην ιδιωτική αγορά 

είναι αυτές που εστιάζουν στα µηνύµατα που τους έρχονται απ’ έξω, δηλαδή 

κοιτάζουν προς τα έξω για να βρουν τον δέοντα για την δοµή της ιδιωτικής 

οικονοµίας τρόπο λειτουργίας τους. Σ’ αυτές τις συνθήκες σκληρού ανταγωνισµού 

όπου δρουν αυτές οι επιχειρήσεις, η επιβίωση και η µελλοντική επιτυχία εξαρτιούνται 

από την ευελιξία και την διάθεση συνεχούς αναπροσαρµογής των προϊόντων τους 

ανάλογα µε την ζήτηση του καταναλωτή έτσι ώστε να εξασφαλιστεί το ζητούµενο 

µερίδιο της αγοράς και να υπάρχει και η απαραίτητη διάνοιξη µελλοντικών αγορών. 

Αυτό απαιτεί την σωστή πρακτική εφαρµογή των αρχών της εταιρικής κουλτούρας 

(corporate culture).6 Οι αρχές αυτές σχετίζονται µε την θετική, ανταγωνιστική και µε 

προσανατολισµό προς τα έξω στάση της επιχείρησης για την διεξαγωγή των 

εµπορικών συναλλαγών της. Εξίσου σηµαντική θεωρείται η διατήρηση της 

εµπιστοσύνης των πελατών µε την αναγνώριση του γεγονότος πως η διεύθυνση της 

επιχείρησης πρέπει να εστιάζει στα µακροπρόθεσµα οφέλη που φέρνει η ικανοποίηση 

των καταναλωτών και να µην ενδιαφέρεται για την πραγµατοποίηση µιας και 

µοναδικής συναλλαγής. Η επίτευξη των κερδών και άλλων στόχων που βάζει µια 

επιχείρηση ως σηµαντικών προκύπτουν από την ικανοποίηση και την συνοχή της 

ζήτησης του πελάτη. Επιπλέον, σπουδαία αποτελέσµατα έχει η παρατήρηση του 

επιχειρηµατικού περιβάλλοντος µέσα στο οποίο δραστηριοποιείται µια επιχείρηση µε 

έρευνες που διεξάγονται για να καταστούν αντιληπτές και προβλέψιµες οι κινήσεις 

των ανταγωνιστών. Απαιτείται επίσης µια γνώση της στρατηγικής ισορροπίας που 

πρέπει να επιτευχθεί µεταξύ της εταιρικής ανάγκης προσκόµισης κερδών από τους 

διαθέσιµους πόρους και την εξίσου σηµαντική ανάγκη προσανατολισµού της 

επιχείρησης προς επίτευξη µελλοντικών στόχων που εξαρτιούνται από τον κοινωνικό 

και περιβαλλοντικό περιορισµό των πόρων.   

Έχοντας υπ’ όψιν αυτές τις αρχές εντεταγµένες στην διευθυντική πολιτική της 

επιχείρησης, οι marketing τεχνικές βρίσκουν πρόσφορο έδαφος για να επιτευχθεί η 

υλοποίησή τους. Χωρίς τα απτά αποτελέσµατα αυτών των αρχών που δίνουν την 

κινητήρια δύναµη στην επιχείρηση, ακόµη και η ύπαρξη επιµέρους ατοµικών 

                                                 
6 Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, p. 21 
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επαγγελµατικών ικανοτήτων δεν µπορεί να αποτελέσει εγγύηση επιτυχίας, καθώς το 

εργασιακό περιβάλλον της κάθε εταιρείας και επιχείρησης δεν αποτελεί πανάκεια για 

την  ανάπτυξη και την πλήρη εφαρµογή της επαγγελµατικής γνώσης.  

Έχει περάσει ένας αιώνας από την στιγµή που το marketing έγινε θέµα µελέτης και 

διδασκαλίας, αλλά ακόµα δεν έχει βρεθεί ένας καθιερωµένος, αντικειµενικός, 

επιστηµονικός ορισµός του και ακόµη περισσότερη ασάφεια προσδίδει η 

συνεχιζόµενη θεώρησή του τόσο ως επιστηµονικού πεδίου, όσο και ως τέχνης. 

Υπάρχει µια µεγάλη γκάµα διαφορετικών εξηγήσεων του marketing, στις 

περισσότερες των οποίων υπάρχουν ως σταθερές οι ιδέες για την πρωτιά στην 

προσέλκυση του καταναλωτή και ο προσανατολισµός προς την κατεύθυνση του 

κέρδους. Η πρώτη ιδέα δεν σηµαίνει υποχρεωτικά µία γενικότροπη εκπλήρωση των 

επιθυµιών του καταναλωτή, αλλά µια γενικότερη ανάγκη κατανόησης των αναγκών 

και των επιθυµιών του καταναλωτή ώστε να υπάρξει µία αποτελεσµατική 

ανταπόκριση από πλευρά της επιχείρησης σε ό,τι αφορά την ικανοποίηση αυτών των 

αναγκών σε ένα σύντοµο χρονικό διάστηµα, καθώς επίσης και µε το σκεπτικό µιας 

µακροπρόθεσµης ποιοτικής ανταπόδοσης.               

Μιλώντας για marketing πρέπει οπωσδήποτε να αναφέρουµε το όνοµα του Philip 

Kotler ως ενός από τους διασηµότερους ερευνητές στον χώρο. Ο ορισµός που έδωσε 

στο marketing έχει καταστεί πλέον αυθεντικός και διδάσκεται σε όλα τα οικονοµικά 

πανεπιστήµια του κόσµου:  

«Η σκέψη του marketing υποστηρίζει πως για να επιτευχθούν οι επιχειρησιακοί 

στόχοι απαιτείται ο προσδιορισµός των αναγκών και των επιθυµιών των αγορών-

στόχων και η προσφορά της επιθυµητής ικανοποίησης µε µεγαλύτερη 

αποτελεσµατικότητα και ικανότητα από τους ανταγωνιστές»7

Στο βιβλίο του ο Kotler δίνει πολλές διευκρινήσεις του ορισµού του marketing, κάθε 

φορά διευρύνοντας τον ορισµό του προς κάποια διαφορετική κατεύθυνση, όπως είναι  

παραδείγµατος χάριν η έννοια του marketing µε επίκεντρο την παραγωγή, το προϊόν, 

την πώληση και την αγορά. Επίσης εξηγεί την διαφορετική εφαρµογή του marketing 

όπως επί παραδείγµατι το ΄΄τραπεζικό΄΄ και το ΄΄κοινωνικό΄΄ marketing. Υπάρχουν 

επίσης και διαφορές µεταξύ διαφορετικών τοµέων, παραδείγµατος χάριν το marketing 

του τοµέα των επιχειρήσεων, του µη κερδοσκοπικού τοµέα και του διεθνή τοµέα. 

Βεβαίως, τα θέµατα αυτά είναι ζητήµατα που αφορούν µια διαφορετική µελέτη, γι’ 
                                                 
7 Kotler, Ph., Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-Hall 
1991, p. 16 
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αυτόν τον λόγο θα αρκεστούµε στην απλή αναφορά τους, κατ’ οικονοµία της 

εργασίας µας και δεν θα ασχοληθούµε παραπάνω µ’ αυτά. Θα πρέπει να τονίσουµε 

όµως την σηµασία των βασικών κανόνων του marketing για  να  τους 

προσαρµόσουµε ακολούθως στην σφαίρα του τουρισµού.   

Από τον παραπάνω ορισµό του Kotler προκύπτει πως στο σύστηµα του marketing τα 

τρία κύρια στοιχεία είναι τα εξής:  

α) η στάση και οι αποφάσεις των πελατών-στόχων ως προς την χρησιµότητα και την 

αξία των διαθέσιµων προϊόντων και υπηρεσιών σε σχέση µε τις ανάγκες, τις 

επιθυµίες, τα ενδιαφέροντα, και την δυνατότητά τους να πληρώσουν για αυτά τα 

προϊόντα ή υπηρεσίες 

β) η στάση και οι αποφάσεις των παραγωγών ως προς την παραγωγή προϊόντων και 

υπηρεσιών που διαθέτουν προς πώληση, σε σχέση µε τους µακροπρόθεσµους 

στόχους και προοπτικές που ανοίγουν, συνδεδεµένοι πάντα µε το ευρύτερο 

περιβάλλον όπου αυτοί οι παραγωγοί δραστηριοποιούνται 

γ) οι τρόποι επικοινωνίας που οι παραγωγοί χρησιµοποιούν για να σχετιστούν µε τους 

καταναλωτές τους πριν, κατά την διάρκεια και µετά την πώληση, καθώς και το πως 

διανέµουν και εξασφαλίζουν πρόσβαση στα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους 

Αυτά τα σηµεία κλειδιά του συστήµατος του marketing καθορίζουν την θεµελίωση 

της marketing στρατηγικής που καθορίζει τις κινήσεις µιας επιχείρησης και πρέπει να 

λαµβάνονται υπ’ όψιν στην διατύπωση της πολιτικής προώθησης κάθε υπάρχοντος ή 

καινούργιου προϊόντος και υπηρεσίας.  

Αυτός ο τρόπος λειτουργίας του marketing που δίνουν οι περισσότεροι ορισµοί, 

συµπεριλαµβανοµένου και αυτού του Kotler, σχετίζονται κυρίως µε µακροπρόθεσµες 

δράσεις επιχειρήσεων. Αυτό που διακρίνει τις βραχυπρόθεσµες κινήσεις  των 

επιχειρήσεων που προσανατολίζονται στην αγορά από τις µακροπρόθεσµες δεν είναι 

οι προοπτικές που ανοίγονται για τις δράσεις τους, αλλά η ταχύτητα και ο τρόπος µε 

τον οποίο αυτοί οι οργανισµοί χρησιµοποιούν και εκµεταλλεύονται τις γνώσεις που 

ήδη έχουν αποκτήσει για τους καταναλωτές τους για να πετύχουν τους 

συγκεκριµένους στόχους τους, ενώ ταυτοχρόνως σηµαντικό στρατηγικά για αυτές τις 

επιχειρήσεις είναι να υπερασπίζουν και την µακροπρόθεσµή τους στρατηγική που 

έχουν αναπτύξει για την ικανοποίηση και την συνοχή των πελατών τους. Πρακτικά, 

οι περισσότερες marketing αποφάσεις λαµβάνονται βάσει των βραχυπρόθεσµων 

δεδοµένων, ειδικά σε ένα τοµέα όπως είναι ο τουριστικός, όπου επιβάλλονται οι 

περιορισµοί των «φθαρτών» προϊόντων και υπηρεσιών µε συγκεκριµένη 
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δυναµικότητα. Επιπλέον, οι επιλογές πρέπει να έχουν υπ’ όψιν το στρατηγικό όραµα 

της επιχείρησης.  

Συνήθως οι βραχυπρόθεσµες αποφάσεις αφορούν ένα διάστηµα από έξι µήνες µέχρι 

και ένα έτος, ενώ οι µακροπρόθεσµες είναι περισσότερο στρατηγικές και τυπικά 

σχετίζονται µε ένα διάστηµα που δεν είναι µικρότερο των τριών χρόνων.  

Χρειάζεται να επισηµάνουµε το γεγονός πως µέσα στον αληθινό κόσµο του 

τουριστικού marketing συχνά συµβαίνουν και απρόβλεπτα γεγονότα που καθιστούν 

τις αποφάσεις που έχουν ληφθεί πριν από κάποιους µήνες ανεπαρκείς. Σ’ αυτές τις 

περιπτώσεις πρέπει να παρθούν γρήγορα µέτρα που θα εξισορροπήσουν την 

διαταραγµένη αγορά. Ένα παράδειγµα τέτοιων απρόβλεπτων γεγονότων που 

αλλάζουν όλη την σχεδιασµένη marketing στρατηγική των τουριστικών επιχειρήσεων 

είναι οι πόλεµοι και οι φυσικές καταστροφές. Επί παραδείγµατι: το τσουνάµι που 

έπληξε τις ακτές της Ινδονησίας, της Ινδίας και της Ταϊλάνδης ( τόποι περιζήτητοι και 

εξωτικοί προορισµοί)  προκάλεσε εκτός των ανθρώπινων απωλειών και ένα τεράστιο 

πλήγµα στην τουριστική κίνηση. Το crisis marketing καλείται να επιλύσει τα 

προβλήµατα που προκύπτουν όταν η αγορά δεν κινείται µε τον τρόπο που 

προέβλεψαν οι επιχειρήσεις. 

 

 

Το marketing στην τουριστική βιοµηχανία  

 

То marketing είναι µια υπόθεση ζωτικής σηµασίας για την τουριστική βιοµηχανία 

επειδή θεωρείται ως κύρια διοικητική δύναµη που µπορεί να επηρεάσει το µέγεθος 

και την συµπεριφορά αυτής της µείζονος σηµασίας παγκόσµιας αγοράς. 

Η συνολική αγορά του τουρισµού συµπεριλαµβάνει µικρές αγορές διαφόρων ειδών 

και πολλά προϊόντα και υπηρεσίες που σχεδιάζονται και προέρχονται από µια µεγάλη 

γκάµα οργανισµών, που εντάσσονται σε πέντε κύριες κατηγορίες, όπως είναι οι 

τοµείς στέγασης (accommodation sector), προσέλκυσης (attraction sector) και 

µεταφοράς (transport sector), καθώς και οι τοµείς των διοργανωτών ταξιδιών (travel 

organizers’ sector) και της προσφοράς τουριστικών προορισµών (destination 

organization sector).8 Η σύνδεση των παραπάνω τοµέων διαµορφώνει την λεγόµενη  

τουριστική «βιοµηχανία», η οποία χαρακτηρίζεται από την ύπαρξη ορισµένων κοινών 
                                                 
8 Για περισσότερες λεπτοµέρειες βλ. Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, 
Butterworth-Heinemann, Oxford, p.11 
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αρχών ενοποίησης που αποτελούν την βάση της σύγχρονης πρακτικής του marketing 

υπηρεσιών. Φαίνεται πως οι τοµείς από την πλευρά τους τεµαχίζονται σε µικρότερους 

τοµείς, οι οποίοι συµπεριλαµβάνουν πληθώρα επιχειρήσεων και οργανισµών µε 

εµπορικό χαρακτήρα που µπορεί να χαρακτηρίζεται από την συγκοµιδή κερδών ή 

άλλων οφελών, αλλά πάντα υπάρχει θέση και για τις επιχειρήσεις µη-κερδοσκοπικού 

χαρακτήρα. Αξιοπρόσεχτο είναι το γεγονός των τελευταίων δεκαετιών που προβάλλει  

παγκοσµίως µια αυξηµένη αναγνώριση της αξίας του marketing στις µη-εµπορικές 

λειτουργίες κάποιων δηµοσίων οργανισµών και τουριστικών επιχειρήσεων που 

οργανώνουν τις δραστηριότητές τους χωρίς το σκεπτικό της ΄΄αποκοπής κερδών΄΄.          

Για να καταλάβουµε τον βασικό ρόλο του marketing είναι αναγκαία µια ανασκόπηση 

της σχέσης µεταξύ ζήτησης και προσφοράς για τα ταξίδια και τον τουρισµό. Η 

ζήτηση της αγοράς παράγεται στον τόπο κατοικίας των ανθρώπων, ενώ η προσφορά 

του προϊόντος πραγµατοποιείται στους τόπους προορισµού των επισκεπτών. Οι πέντε 

τοµείς που είδαµε πως χαρακτηρίζουν την τουριστική αγορά συνδυάζονται µε σκοπό 

να ικανοποιήσουν την ζήτηση των επισκεπτών µε την συµβολή του marketing mix 

που επηρεάζει ταυτοχρόνως και την προσφορά.9

Οι σηµαντικότεροι της τουριστικής αγοράς είναι οι επισκέπτες, οι οποίοι καθορίζουν 

τις σχέσεις µεταξύ των υπολοίπων µερών της τουριστικής αγοράς, δηλαδή µεταξύ 

των διοργανωτών ταξιδιών, των οργανισµών τουριστικής προσφοράς, των 

προµηθευτών προϊόντων και υπηρεσιών µετακίνησης. Μια διεξοδική γνώση των 

καταναλωτικών χαρακτηριστικών των επισκεπτών και της αγοραστικής τους 

συµπεριφοράς και δύναµης είναι αναγκαία για να κανονίσει τις δραστηριότητες των 

διευθυντών marketing των ξεχωριστών τµηµάτων της τουριστικής βιοµηχανίας. Η 

γνώση του πελάτη και όλα αυτά που αυτή επιφέρει για τις ακόλουθες διοικητικές 

αποφάσεις είναι το θεµέλιο της οικονοµικής πολιτικής µιας βιοµηχανίας µε 

προσανατολισµό τον καταναλωτή-πελάτη ή την λεγόµενη αγορά. Μια ουσιώδης 

διευκρίνιση είναι πως οι σχέσεις µεταξύ των παραπάνω τµηµάτων της τουριστικής 

αγοράς δεν είναι µονοµερείς, αντιθέτως διέπονται από µια αντίστροφη ροή των 

πληροφοριών που έρχονται απ’ όλα τα µέρη του συστήµατος που απεικονίζει την 

τουριστική αγορά.  

Χρειάζεται επίσης να γίνει και µια επισήµανση όσων αφορά τις επισκέψεις 

συγκεκριµένων προορισµών, οι οποίες δεν επηρεάζονται σε κάθε περίπτωση τους από 

                                                 
9 Σε ξεχωριστό κεφάλαιο θα αναφερθούµε διεξοδικά στο marketing mix της τουριστικής βιοµηχανίας 
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την marketing στρατηγική κάποιου οργανισµού ή κάποιας τοπικής επιχείρησης. Ένα 

παράδειγµα αυτού του είδους επισκέψεων είναι τα ταξίδια που πραγµατοποιούνται σε 

οικείες συγγενών ή φίλων µε ιδιωτικό µεταφορικό µέσο, τα οποία ταξίδια δεν 

επηρεάζονται από καµία πολιτική marketing, αλλά εµπλέκουν κάποιες άλλες 

διεργασίες που ευθύνονται για την λήψη της απόφασης τουρισµού. Από την άλλη 

όµως, υπάρχουν και τα οργανωµένα ταξίδια που είναι πλήρως εξαρτηµένα από το 

πρόγραµµα ενός συγκεκριµένου tour operator και κάθε δραστηριότητα του 

επισκέπτη. Τα µέρη επίσκεψης και οι υπηρεσίες που καταναλώνονται υπόκεινται σ’ 

ένα προµελετηµένο σχέδιο του εν λόγω ταξιδιού. Ο tour operator είναι αυτός που 

επιλέγει τους προορισµούς που διαφηµίζει και προωθεί µε τα διάφορα µέσα που 

διαθέτει, όπως παραδείγµατος χάριν είναι τα φυλλάδια, τα τηλεοπτικά και τα 

ραδιοφωνικά spot κ. ά. Επιπλέον ο tour operator επιλέγει τα µηνύµατα και τις εικόνες 

που συνοδεύουν την προσφορά του δεδοµένου προορισµού. Η επιλογή του χώρου 

στέγασης (ξενοδοχείο, ενοικιαζόµενα δωµάτια, bungalows κλπ),  των κοντινών στον 

τόπο προορισµού ταξιδιών (ηµερήσιων ή µεγαλύτερης διάρκειας), της διαδροµής που 

θα ακολουθηθεί (τοπικά, στο εθνικό οδικό δίκτυο ή µεταξύ γειτονικών χωρών κλπ), 

της αεροπορικής εταιρείας που θα µεταφέρει τους τουρίστες, καθώς και της τιµής για 

όλο το πακέτο υπηρεσιών, ανήκει στον tour operator. Στον ενδιάµεσο χώρο αυτών 

των δύο ακραίων παραδειγµάτων βρίσκονται οι τουρίστες που µόνοι τους διαλέγουν 

τον προορισµό τους, ανάλογα µε τις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους, σχεδόν πάντα 

επηρεασµένοι από µια σειρά µηνυµάτων που τους έρχονται από το marketing mix, το 

οποίο διαφέρει σύµφωνα µε τα ενδιαφέροντα και την δυνατότητα των επισκεπτών.                             

Σαν αγορά τα ταξίδια και ο τουρισµός γίνονται καλύτερα αντιληπτά µε τους όρους 

της ζήτησης και της προσφοράς. Το marketing είναι ο συνδετικός κρίκος µεταξύ 

προσφοράς και ζήτησης και εστιάζει στις εµπορικές συναλλαγές όπου οι 

καταναλωτές-πελάτες ασκούν τις προτιµήσεις και τις επιλογές τους και 

ανταλλάσσουν χρήµατα για να προµηθευτούν ορισµένο προϊόν ή συγκεκριµένη 

ταξιδιωτική εµπειρία. Οι αρχές και η πρακτική του marketing σχετίζονται επίσης και 

µε τα τουριστικά θέλγητρα για τα οποία δεν προβλέπεται καµία χρηµατική επιβολή, 

όπως παραδείγµατος χάριν είναι τα εθνικά πάρκα και οι ιστορικές πόλεις. Σηµαντικός 

είναι ο ρόλος του marketing και για τους εθνικούς τουριστικούς οργανισµούς και 

άλλους οργανισµούς αυτού του είδους που δεν εµπλέκονται άµεσα στην πώληση 

προϊόντων και υπηρεσιών, παρόλο που συνδέονται µε τους εµπορικούς εταίρους που 

αναλαµβάνουν την πώληση ταξιδιών.                      



 18

Ο τουρισµός (τα ταξίδια & ο τουρισµός) από την πλευρά του marketing διαµορφώνει 

µια σύνθετη αγορά παγκόσµιας σηµασίας, η οποία αναπτύσσεται µε ρυθµούς 

αντίστοιχους ως προς τα καταναλωτικά πρότυπα και τις διαθέσεις των επισκεπτών 

αλλά και ως προς την συνολική ζήτηση των προϊόντων που σχετίζονται µε τον 

τουρισµό.10 Ήδη ο ορισµός του WTO φαίνεται πως βασίζεται στην τουριστική 

ζήτηση και όχι στην προσφορά, καθώς η πρώτη µετριέται πιο εύκολα από την 

δεύτερη. Η κατανόηση της ζήτησης συµπεριλαµβάνει όλες τις µορφές marketing. 

Πρακτικά τα ταξίδια και ο τουρισµός αποτελούν διάφορες ξεχωριστές αγορές, 

διεθνείς και εγχώριες, που ενώνονται µεταξύ τους σε µια αγορά. Η συγκέντρωση των 

πολλών ξεχωριστών αγορών σε µια σηµαίνει και την εξυπηρέτησή της από φορείς 

διαφόρων µεγεθών και κλάδων της οικονοµίας, έτσι ώστε ο τουρισµός να υψώνεται, 

σύµφωνα µε εκτιµήσεις,  στο επίπεδο της «µεγαλύτερης βιοµηχανίας» του πλανήτη. 

Τα ταξίδια και ο τουρισµός είναι µια βιοµηχανία δοµηµένη σε ιδέες marketing και οι 

γνώσεις, τα εργαλεία και οι τεχνικές που χρησιµοποιούνται επηρεάζουν τη 

µελλοντική εξέλιξη του τουριστικού τοµέα. Το marketing γενικά σχετίζεται µε τις 

αγορές, τα προϊόντα και τις σχέσεις που αναπτύσσονται µεταξύ αυτών των δύο. Έχει 

έναν διοργανωτικό ρόλο που αποσκοπεί στην καθοδήγηση των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων. Το marketing συµβάλλει στην επίτευξη των σκοπών της 

επιχείρησης και του στόχου απόδοσης κέρδους µε την εκτίµηση και τη µετατροπή της 

αγοραστικής δύναµης του πελάτη σε ζήτηση κατανάλωσης ενός προϊόντος η µιας 

υπηρεσίας.11

Ο ορισµός του marketing στον τουριστικό χώρο που δίνεται από τον J. Krippendorf 

πλησιάζει πολύ αυτόν που διατυπώνει το Βρετανικό Ινστιτούτο Marketing. 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός της άσκησης του marketing στον τουρισµό από 

πολλούς φορείς που µπορεί να είναι εκ παραλλήλου και κρατικοί και ιδιωτικοί, καθώς 

αξιοπρόσεκτη είναι και η εφαρµογή του σε ποικίλα άλλα επίπεδα (από το τοπικό έως 

και το διεθνές). Πρέπει να υπογραµµισθεί  και η έννοια της ικανοποίησης των 

αναγκών προεπιλεγµένων ατόµων ή οµάδων. Οι τουριστικές υπηρεσίες και τα 

τουριστικά προϊόντα διαµορφώνονται ανάλογα µε τις επιθυµίες του πελάτη για να 

µπορέσουν να επιφέρουν το ζητούµενο οικονοµικό αποτέλεσµα.     

                                                 
10 Middleton, V.&R. Hawkins, Τουριστικό µάρκετινγκ για βιώσιµη ανάπτυξη, εκδ. Κριτική, Αθήνα 
2004, σελ. 34 
11 Σύµφωνα µε τον ορισµό της έννοιας του marketing που δίνει το Βρετανικό Ινστιτούτο Marketing βλ. 
Φραγκούλη, Αντ. Σηµειώσεις Τουριστικού Μάρκετινγκ, Ηράκλειο 2000, σελ. 8  
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Οι προοπτικές marketing περικλείουν το σύνολο των εταιρικών συµπεριφορών στις 

εργασίες  που αφορούν τους πελάτες και τους επισκέπτες. Το marketing σχετίζεται µε 

την παροχή προϊόντων που ικανοποιούν τις προσδοκίες του πελάτη, µε την 

εξασφάλιση νέων πωλήσεων, την οριοθέτηση και την αύξηση του µεριδίου αγοράς 

που αντιστοιχεί στην εκάστοτε επιχείρηση, η οποία τοποθετείται σε ένα δεδοµένο 

΄΄εχθρικό΄΄ περιβάλλον, δίπλα στους ανταγωνιστές της. Σε ένα ανταγωνιστικό κόσµο 

επιτυγχάνει αυτός που προσαρµόζει την λειτουργία της επιχείρησής του σύµφωνα µε 

τις τρέχουσες ανάγκες του πελάτη, τις οποίες αναδεικνύουν η διάθεση του και οι 

τάσεις στην ζήτησή του. Τα ενδιαφέροντα του πελάτη προσανατολίζουν την 

συµπεριφορά του, η οποία από την πλευρά της καθορίζει τις συνθήκες της αγοράς. Οι 

τελευταίες αλλάζουν διαρκώς και γι’ αυτόν τον λόγο το marketing χρειάζεται να 

προσαρµόζεται συνεχώς στα νέα δεδοµένα της αγοράς. Το νόηµα της προοπτικής 

marketing είναι να αναγνωρίζουµε την σηµασία των πληροφοριών που βγαίνουν από 

τις έρευνες αγοράς για να µπορέσουµε να ανταποκριθούµε άµεσα στις καινούργιες 

καταστάσεις (τάσεις και επιθυµίες των πελατών) και να συγχρονίσουµε το 

πρόγραµµα δράσης της επιχείρησής µας µε τα ζητούµενα της αγοράς, κάνοντας ένα 

βήµα εµπρός πριν τους ανταγωνιστές µας. Επίσης, η προοπτική marketing εστιάζει 

στην ποιότητα του προϊόντος και στον βαθµό ικανοποίησης του πελάτη και 

συµβάλλει στην ανάπτυξη καινοτοµικών προϊόντων που προσδίδουν µια µεγαλύτερη 

ικανοποίηση στους πόθους του πελάτη.  Στην πράξη η προοπτική αυτή δίνει την 

δυνατότητα αναγνώρισης ΄΄τµηµάτων αγοράς΄΄ και καθιστά αναγκαία την επιλογή 

συγκεκριµένων οµάδων-στόχου (target groups), οι οποίες θα εξασφαλίσουν την 

επιτυχία των δραστηριοτήτων µας. 

Το marketing εκτιµάται ως σπουδαίο εργαλείο στην τουριστική βιοµηχανία την 

στιγµή που οι υπεύθυνοι φορείς για την τουριστική ανάπτυξη αντιλαµβάνονται πως 

δεν αρκεί µόνο η δηµιουργία πόλων έλξης για την κάλυψη της υπάρχουσας ζήτησης, 

αλλά χρειάζεται µια ανατροφοδότηση του συστήµατος µε την δηµιουργία 

µελλοντικών προσδοκιών στους πελάτες-τουρίστες που θα αναζητήσουν καινούργιες 

εµπειρίες. Στις µέρες µας, η αναπροσαρµογή και η τροποποίηση του τουριστικού 

προϊόντος σύµφωνα µε τις απαιτήσεις και τις προτιµήσεις του πελάτη είναι ο µόνος 

τρόπος εξασφάλισης οικονοµικού κέρδους για την τουριστική επιχείρηση. Μ’ αυτή 

την έννοια η ζήτηση γίνεται αυτή που υπαγορεύει την προσφορά και όχι το 

αντίστροφο. Επιπλέον, η βελτίωση του επιπέδου ζωής και της οικονοµικής 

κατάστασης των ανθρώπων ενισχύουν τις µετακινήσεις τους και γι’ αυτό πρέπει να 



 20

εξαντληθούν όλα τα µέσα για την γνωστοποίηση και προώθηση των τουριστικών 

πακέτων.    

Αυτό που ισχύει για κάθε επιχείρηση που επιθυµεί την σωστή λειτουργία ενός 

τουριστικού marketing είναι η ακριβής θεµελίωση των στόχων της και η προσαρµογή 

του τουριστικού πακέτου στις προτιµήσεις των πελατών-τουριστών της.12 Η 

επισήµανση των στόχων συµπεριλαµβάνει αφενός την ανάδειξη των τουριστικών 

αγορών που θα έχουν ενδεχοµένως περισσότερη επιτυχία, αφετέρου τον καθορισµό 

των κοινωνικών στρωµάτων των πιθανών πελατών-τουριστών που θα καταναλώσουν 

µε εξασφαλισµένη επιτυχία τα προσφερόµενα προϊόντα. Η τελική διαµόρφωση των 

τουριστικών υπηρεσιών εξαρτάται από τις προτιµήσεις και τις διαθέσεις που έχουν 

για κατανάλωση οι συγκεκριµένοι πελάτες-τουρίστες. 

Για να φτάσει στην επιτυχία όµως η επιχείρηση πρέπει να φροντίσει τον τρόπο 

προσέγγισης των τουριστικών πακέτων και να βρει τα καλύτερα κανάλια διανοµής 

τους (tour operators), µε τα οποία θα πραγµατοποιηθεί µια συνεργασία στην 

προώθηση των τουριστικών πακέτων. Η έρευνα της τουριστικής αγοράς είναι αυτή 

που θα αναδείξει τα κανάλια διανοµής που θα συµβάλλουν στην διαφήµιση και την 

προώθηση του τουριστικού προϊόντος και υπηρεσίας, έτσι ώστε αυτή να φτάσει στον 

ενδιαφερόµενο καταναλωτή και να αποδώσει κέρδος στην επιχείρηση. 

 

 

Χαρακτηριστικά του τουριστικού marketing 

 

Είναι εύλογο να ασχοληθούµε σε ένα ειδικό κεφάλαιο µε τα χαρακτηριστικά που 

διακρίνουν το marketing της τουριστικής βιοµηχανίας, καθώς αυτά αφορούν τις 

επιχειρήσεις που προσφέρουν ταξίδια και τουρισµό. Ενώ στον συγκεκριµένο τοµέα 

της αγοράς ταξιδιών και τουρισµού ισχύουν όλα όσα παρατηρήσαµε παραπάνω για 

τις επιχειρήσεις, πρέπει να γίνουµε περισσότερο συγκεκριµένοι, αναλύοντας τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που διέπουν την τουριστική βιοµηχανία.  

Καταρχήν, µιλώντας για οργανισµούς και επιχειρήσεις που ασχολούνται µε τον 

τουρισµό, πρέπει να υπογραµµίσουµε πως αναφερόµαστε σε ένα κοµµάτι του τοµέα 

των υπηρεσιών που ξεχωρίζει µε κάποια δικά του χαρακτηριστικά από τους 

υπόλοιπους τοµείς της παγκόσµιας οικονοµίας, όπως είναι εκείνοι της παραγωγής και 

                                                 
12 Καραγιάννης, Στ. Έρευνα τουριστικής αγοράς (Σηµειώσεις), Ηράκλειο Κρήτης 1997, σελ. 26 
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της κατασκευής. Όπως ήδη είχαµε την ευκαιρία να σηµειώσουµε, ο τοµέας των 

υπηρεσιών είναι από τους µόνους τοµείς που βρίσκεται αυτόν τον καιρό υπό 

ανάπτυξη και αποκτά όλο και µεγαλύτερη σηµασία.   

Η διαφορά µεταξύ προϊόντων και υπηρεσιών έγκειται στο γεγονός πως τα προϊόντα 

παράγονται, ενώ οι υπηρεσίες εκτελούνται.13 Τα προϊόντα αγοράζονται µε τη 

µεταβίβαση της κυριότητας ενός φυσικού αγαθού που µπορεί να χρησιµοποιηθεί ή να 

καταναλωθεί σύµφωνα µε την επιλογή του ιδιοκτήτη του επί τη βάσει δεδοµένου 

τόπου και χρόνου. Οι υπηρεσίες, µε την σειρά τους, αγοράζονται δίχως να 

πραγµατοποιείται µεταβίβαση κυριότητας, αλλά διατίθενται ώστε να καταναλωθούν 

συνήθως µέσα στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου χρονικού διαστήµατος και σε 

συγκεκριµένο τόπο.  

Οι τελευταίες είναι φθαρτές, δηλαδή δεν µπορούν να αποθηκεύονται για να 

πωληθούν αργότερα, όπως γίνεται στις περισσότερες περιπτώσεις προϊόντων, εκτός 

αν δεν ανήκουν στην κατηγορία εκείνων που προορίζονται προς κατανάλωση εντός 

ενός συγκεκριµένου χρονικού διαστήµατος λόγω της γρήγορης λήξης τους.  

Ένα άλλο χαρακτηριστικό των εν λόγω υπηρεσιών που τις διαχωρίζει από τα 

προϊόντα του εµπορίου είναι η αδυναµία τους να χωριστούν από τον τόπο όπου 

δύναται να καταναλωθούν ή όπου παράγονται, όπως και το γεγονός πως δεν έχουν 

συγκεκριµένη υλική υπόσταση είναι θα λέγαµε ΄΄άπιαστα΄΄ . Αντιθέτως, τα προϊόντα 

του εµπορίου διαθέτουν µια συγκεκριµένη απτή µορφή και αποχωρίζονται από τον 

τόπο παραγωγής τους για να φτάσουν στον πελάτη. 

Η εκτέλεση µιας υπηρεσίας απαιτεί την ταυτόχρονη ενεργή συµµετοχή του 

παραγωγού και του πελάτη. Αυτό σηµαίνει πως η συνήθης κατανάλωση υπηρεσιών 

δεν πραγµατοποιείται στον τόπο διαµονής του πελάτη, αλλά είναι συνδεδεµένη µε 

τον τόπο παραγωγής. Επιπλέον, κάποιο µέρος του προσωπικού της εταιρείας παροχής 

υπηρεσιών έχει άµεση σχέση µε τους πελάτες και θεωρείται αδιαχώριστη πλευρά της 

υπηρεσίας που προσφέρεται.  

Η αξιολόγηση των υπηρεσιών δεν µπορεί να είναι τόσο ανεξάρτητη, όσο είναι αυτή 

των προϊόντων. Η συµπεριφορά και η στάση του προσωπικού που συµµετέχει στην 

παραγωγή της υπηρεσίας καθορίζουν την όποια αποτίµηση της υπηρεσίας που 

παρέχεται. 

                                                 
13Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, p. 41 
Η παρατήρηση είναι του Rathmell. 
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Ένα άλλο χαρακτηριστικό που διακρίνει τις υπηρεσίες από τα προϊόντα εµπορίου 

είναι η µεταβλητή τους φύση, καθώς η εκτέλεση κάθε υπηρεσίας είναι µοναδική για 

τον κάθε πελάτη. Αυτό σηµαίνει πως εφόσον οι υπηρεσίες εκτελούνται από 

ανθρώπους και όχι από µηχανές είναι λογικό να είναι ετερογενείς. Στην πράξη όµως 

αυτή η φύση τους αντισταθµίζεται από κάποιους µηχανισµούς ελέγχου ποιότητας και 

εκτέλεσης για να µπορέσουν οι µεγάλες εταιρείες παροχής υπηρεσιών, 

παραδείγµατος χάριν οι τράπεζες, τα ταχυδροµεία, τα πρακτορεία µέσων µεταφοράς, 

να πετύχουν µια συγκεκριµένη αποτελεσµατικότητα και να προσφέρουν µια λίγο-

πολύ τυποποιηµένη υπηρεσία στους πελάτες τους. Για τέτοιου είδους µεγάλες 

επιχειρήσεις που δρουν σε µια εθνική ή υπερεθνική κλίµακα αυτός ο έλεγχος της 

ποιότητας της προσφερόµενης υπηρεσίας είναι κοµµάτι της πετυχηµένης marketing 

πολιτική τους, που έγκειται στο να περιορίσει στο ελάχιστο αυτό το ετερογενές 

στοιχείο. 

Επιπροσθέτως, στις περισσότερες υπηρεσίες δεν υπάρχει η δυνατότητα να 

δοκιµαστούν από τους πελάτες πριν εκτελεστούν, για να αξιολογηθούν επαρκώς τα 

προσόντα που τις διακρίνουν. Ακολούθως, αυτές υπάρχουν µόνο ως «ιδέες» στο 

µυαλό των δυνητικών αγοραστών τους, αλλά παρόµοιες «ιδέες» µπορεί να 

προκύψουν και για προϊόντα εµπορίου, ένα από τα οποία είναι τα αρώµατα. 

Η φθαρτότητα των υπηρεσιών είναι ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά τους, καθώς η 

µη κατανάλωση µιας υπηρεσίας για τον συγκεκριµένο της χρόνο και τόπο σηµαίνει 

πως χάνεται οριστικά η δυνητική πρόσοδος που αυτή θα έφερνε αν είχε 

πραγµατοποιηθεί. Εποµένως η παραγωγή υπηρεσιών υπολαµβάνεται ως ικανότητα 

παραγωγής και όχι ως ποσότητα προϊόντων. Αυτή η ικανότητα ενεργοποιείται µόνο 

στις περιπτώσεις που οι πελάτες βρίσκονται στο τόπο των παραγωγών. Η φθαρτή 

φύση της τουριστικής βιοµηχανίας συνδέεται άµεσα µε την εποχικότητα, για την 

οποία θα µιλήσουµε λίγο παρακάτω όταν θα ασχοληθούµε µε τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά των τουριστικών και ταξιδιωτικών υπηρεσιών. 

Προς το παρόν θα σηµειώσουµε πως η φθαρτή φύση των υπηρεσιών κάνει τον 

παραγωγό τους να αδυνατεί να κρατήσει ένα απόθεµα αγαθών, έτοιµων να 

διοχετευθούν στην αγορά σύµφωνα µε τις διακυµάνσεις της ζήτησής τους. Υπ’ αυτήν 

την έννοια υπάρχει λιγότερη ασφάλεια και συνέχεια στην παραγωγική διαδικασία των 

παραγωγών υπηρεσιών, απ’ ό,τι των παραγωγών εµπορικών προϊόντων. 

Υπάρχουν τρόποι αυτή η φθαρτή φύση που διέπει τις υπηρεσίες να περιοριστεί, 

καθώς η ανάπτυξη του τρόπου απογραφής των υπηρεσιών είναι από τα πιο πρόσφατα 
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γεγονότα στο marketing υπηρεσιών. Το σύστηµα απογραφής δίνει την δυνατότητα 

καταγραφής στοιχείων της ετήσιας ικανότητας παραγωγής και εκ των υστέρων αυτά 

τα στοιχεία µπορούν να επεξεργαστούν µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο όπως και εκείνα 

που αφορούν τα αποθέµατα φυσικών αγαθών.     

Η τουριστική βιοµηχανία ανήκει πλήρως στον τοµέα των υπηρεσιών, παράγοντας 

προϊόντα σχεδιασµένα σύµφωνα µε την ζήτηση που υπάρχει. Υφίστανται όµως και 

κάποια θεµελιώδη χαρακτηριστικά των τουριστικών και ταξιδιωτικών υπηρεσιών που 

δεν πρέπει επ’ ουδενί να αγνοήσουµε. Κατ’ αρχάς, η έννοια της εποχικότητας σε ό,τι 

αφορά την ζήτηση από την πλευρά του καταναλωτή-αγοραστή των υπηρεσιών. 

Είναι πλέον σαφές ότι οι κάτοικοι των βορείων περιοχών της Ευρώπης και της 

Αµερικής προσανατολίζουν την περίοδο των διακοπών τους στο διάστηµα ανάµεσα 

Ιούνη και Σεπτέµβρη, παρά το γεγονός ότι οι τόποι που φιλοξενούν τις διακοπές τους 

θα µπορούσαν λόγω κλίµατος να υποδεχθούν τουριστικές οµάδες και τον χειµώνα. 

Παραδείγµατος χάριν είναι γνωστό ότι το κλίµα στις βόρειες περιοχές της Ευρώπης 

και της Αµερικής είναι κρύο, υγρό και µε ελάχιστη διάρκεια της ηµέρας κατά την 

περίοδο του χειµώνα. Τούτο ως γνωστόν δεν ισχύει για τουριστικούς τόπους όπως η 

Μεσόγειος, η Μέση Ανατολή ή η Καραϊβική µε ελαφρύ και σχετικά ηλιόλουστο 

χειµώνα. Όµως αυτές ακριβώς οι συνθήκες του κλίµατος που επικρατούν στις βόρειες 

χώρες προσανατολίζουν τον πολίτη την συγκεκριµένη περίοδο προς αυξηµένη 

εργατικότητα και παραγωγικότητα.  

Είναι πολύ λογικό δηλαδή να δουλεύει κανείς όταν οι συνθήκες στην χώρα του δεν 

του επιτρέπουν την σχόλη, γιατί η σχόλη σε συνθήκες δύσκολου χειµώνα δεν 

προϋποθέτουν την συσσώρευση πλούτου µε τον οποίο θα αντεπεξέλθει κανείς στις 

δυσκολίες, ούτε θα επιτρέψουν αποταµίευση αγαθών για την ξεκούραση του 

εργαζόµενου και την ανανέωση των δυνάµεων του για την επόµενη περίοδο της ζωής. 

Αυτό, όπως καταλαβαίνει κανείς, αναγκάζει και τους τουριστικούς καλοκαιρινούς 

προορισµούς να προσαρµόζουν αναλόγως τις επιδιώξεις τους σε σχέση µε την φύση 

και το είδος του τουρίστα που αναµένουν, να καθορίζουν δηλαδή τις προβλέψεις τους 

για την πληρότητα των υποδοµών τους αναλόγως µε την φυσιογνωµία του τουρίστα 

που υποδέχονται. 

΄Έτσι οι συγκεκριµένοι τόποι υπολογίζουν ότι κατά την περίοδο του καλοκαιριού η 

πληρότητα των υποδοµών τους, όπως είναι παραδείγµατος χάριν τα ξενοδοχεία, θα 

καλύπτει το 90% έως και 100% της δυναµικότητας τους. Τούτο θα µπορούσε να 

συµπυκνωθεί και στην γνώση ότι η µέγιστη πληρότητα αυτού του δυναµικού αφορά 
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ένα τουριστικό σχεδιασµό µε χρονική ευρύτητα της τάξεως των 16 εβδοµάδων τον 

χρόνο.  

Ένα δεύτερο ιδιαίτερο στοιχείο της τουριστικής βιοµηχανίας ως προς την προσφορά 

των υπηρεσιών της, είναι το µεγάλο σταθερό κόστος λειτουργίας της συγκεκριµένης 

δυναµικότητας και το σχετικά µικρό µεταβλητό κόστος. Το σταθερό κόστος είναι 

αυτό που προπληρώνεται για να µπορέσει µια επιχείρηση να ανοίξει και να δεχθεί 

πελάτες, ενώ το µεταβλητό κόστος είναι αυτό που προκύπτει αναλόγως του αριθµού 

των πελατών που υποδέχονται ανεξαρτήτως χρονικής στιγµής.  

Στην πράξη βλέπουµε πως για να ξεκινήσει να λειτουργεί ένα τουριστικό θέλγητρο 

χρειάζεται να µπορούµε να εξασφαλίσουµε το κύριο κόστος που αφορά τις 

εγκαταστάσεις, τα ενοίκια, τον εξοπλισµό, τις ασφάλειες, τις πηγές ενέργειας, τους 

µισθούς των εργαζοµένων, των διοικητών κλπ. για µια περίοδο ενός έτους χωρίς να 

λαµβάνεται υπ’ όψιν ο αριθµός τον επισκεπτών αυτού του χρονικού διαστήµατος.  

Το συγκεκριµένο γεγονός του υψηλού σταθερού κόστους σε συνδυασµό µε την 

εποχιακή λειτουργία γενικώς των τουριστικών υπηρεσιών, όπως ήδη είχαµε την 

ευκαιρία να σηµειώσουµε, εφιστά την προσοχή αυτών που διαχειρίζονται τις 

τουριστικές υπηρεσίες στην παρακίνηση µιας επιπρόσθετης ζήτησης. Τόσο 

σηµαντική αποβαίνει η δηµιουργία επιπλέον ενδιαφέροντος από την πλευρά του 

καταναλωτή για υπηρεσίες που επιθυµεί να αγοράσει. Αυτή η ανάγκη εστιάζεται 

κυρίως στις επιπλέον πωλήσεις, οι οποίες δίνουν µία προσθήκη ενός καθαρού 

εισοδήµατος µε λίγο ή µε καθόλου επιπρόσθετο κόστος. 

Μια σηµείωση µε ιδιαίτερο βάρος για τις τουριστικές και ταξιδιωτικές υπηρεσίες 

είναι η αλληλεξάρτηση των τουριστικών υπηρεσιών. Οι επισκέπτες συνήθως 

επιλέγουν να πραγµατοποιήσουν ένα ταξίδι, επωφελούµενοι των δυνατοτήτων των 

ξεχωριστών τουριστικών υπηρεσιών που από κοινού θα συµβάλλουν στην 

ικανοποίηση από την κατανάλωση της συγκεκριµένης υπηρεσίας. Αυτό σηµαίνει πως 

ο προορισµός δεν µπορεί να δηµιουργήσει από µόνος του έναν πόλο έλξης για τους 

επισκέπτες που διαλέγουν να ταξιδέψουν σε κάποιο συγκεκριµένο µέρος. Οι 

υπηρεσίες στέγασης, µετακίνησης, ακόµη και οι δραστηριότητες που αναµένεται να 

απασχολήσουν τους ταξιδιώτες λαµβάνονται σοβαρά υπ’ όψιν την στιγµή της τελικής 

απόφασης πραγµατοποίησης ορισµένου ταξιδιού. 

Η επικρατούσα κατάσταση στην τουριστική αγορά επιβάλλει την συνεργασία των 

tour operators και των ταξιδιωτικών πρακτόρων µε επιχειρήσεις µετακίνησης, 
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catering κλπ. για να προωθήσουν από κοινού κάποια πακέτα υπηρεσιών που 

συνδυάζουν τα αγαθά διαφόρων τοµέων του τουρισµού.  

Για κάποιο συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα είναι συνήθως συµφέρουσα η επίτευξη 

συνεργασίας µεταξύ επιχειρήσεων που αντιπροσωπεύουν διαφορετικά κοµµάτια της 

τελικής τουριστικής υπηρεσίας που διατίθεται προς κατανάλωση στην αγορά. Η 

συνεργασία τους αφορά και τις αποφάσεις  στο marketing τοµέα τους που είναι το 

΄΄πρόσωπο΄΄ όλων των επιχειρήσεων που λειτουργούν µαζί για την προσφορά 

ορισµένης τουριστικής υπηρεσίας.  

Η αλληλεξάρτηση των διαφορετικών επιχειρήσεων που συνεργάζονται και 

προσφέρουν το τελικό προϊόν τους πραγµατοποιείται και σε ένα λειτουργικό επίπεδο 

ορισµού των ξεχωριστών υπηρεσιών που δύναται να έχουν επιτυχία στην διάθεση της 

συνολικής υπηρεσίας. Όσο καλύτερα έχει σχεδιαστεί η υπηρεσία που καλείται να 

καλύψει τις επιθυµίες του καταναλωτή, τόσο µεγαλύτερη θα είναι και η απόδοση του 

για κάθε τµήµα της τουριστικής αγοράς. Από την επιτυχία της τελικής παρεχόµενης 

υπηρεσίας εξαρτάται η επιτυχία της κάθε µίας επιχείρησης που συµµετέχει στην 

δηµιουργία του ενιαίου τουριστικού αγαθού.  

Στον τοµέα του marketing τουριστικών υπηρεσιών ισχύουν όλες οι αρχές που διέπουν 

το marketing προϊόντων χωρίς διάκριση αν πρόκειται για υπηρεσίες ή για προϊόντα 

εµπορίου. Ωστόσο υπάρχουν και κάποιες διαφορές που ανακαλύπτουµε στην 

τουριστική βιοµηχανία, όπως και σε άλλα τµήµατα του τοµέα των υπηρεσιών. 

Αυτές οι ιδιαιτερότητες συνίστανται στα χαρακτηριστικά της ζήτησης και της 

προσφοράς, στα προϊόντα και τις τιµές που συνδέουν την ζήτηση µε την προσφορά, 

καθώς και στον ιδιαίτερο τρόπο της προώθησης που χρησιµοποιείται για να 

επηρεάσει την ζήτηση (κύριο θέµα της παρούσας εργασίας) και στον τρόπο 

διευκόλυνσης της κατανάλωσης υπηρεσιών µέσω της κατάλληλης διανοµής τους 

στον δυνητικό πελάτη.14

Τα προϊόντα της τουριστικής βιοµηχανίας  διέπονται από µεγάλο κίνδυνο και πρέπει 

να διαχειριστούν από ανθρώπους που έχουν µια διορατικότητα στην διεύθυνση της 

επιχείρησης, καθώς χρειάζεται να αξιολογούν συνεχώς τις προσφερόµενες υπηρεσίες 

και να σµιλεύουν το τουριστικό προϊόν αναλόγως της υπάρχουσας ζήτησης, για να 

                                                 
14 Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, p. 49, 
όπου αναφέρονται επιγραµµατικά οι ιδιαιτερότητες της τουριστικής βιοµηχανίας που θα γίνουν κύρια 
σηµεία µελέτης στα κεφάλαια που ακολουθούν. 
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µπορέσουν να προσπεράσουν τους ανταγωνιστές τους και να επιφέρουν κέρδη για 

την επιχείρησή τους. 

Οι περισσότεροι των ανθρώπων που ασχολούνται µε το marketing συνήθως δεν 

ενδιαφέρονται άµεσα να αναµετρηθούν µ’ όλους τους παράγοντες που επηρεάζουν 

τις διακυµάνσεις, οι οποίες διέπουν την αγορά στο σύνολό της, ωστόσο σταθερά 

ασχολούνται µε την επεξήγηση τέτοιων κινήσεων της αγοράς και µε την απόφαση 

ανταπόκρισης εκ µέρους των επιχειρήσεών τους στις υπάρχουσες συνθήκες. 

Οι ερευνητές χωρίζουν αυτούς τους παράγοντες σε δύο κύριες οµάδες. Στην πρώτη 

οµάδα εισάγονται οι θεµελιώδεις παράγοντες που προσδιορίζουν την αγορά, όπως 

είναι οι οικονοµικοί, οι τεχνολογικοί, οι κοινωνικο-πολιτικοί, καθώς και οι 

πολιτιστικοί και οι επικοινωνιακοί, οι οποίοι οδηγούν και περιορίζουν το ύψος της 

ζήτησης για ταξίδια και τουρισµό.  

Η δεύτερη οµάδα περιλαµβάνει τα κίνητρα που είναι οι εσωτερικοί παράγοντες που 

λειτουργούν εντός των ανθρώπων και εκφράζονται ως ανάγκες και επιθυµίες που 

επηρεάζουν τους δυνητικούς τουρίστες να καταναλώσουν κάποια υπηρεσία ή να 

κάνουν κάποια συγκεκριµένη επιλογή.       

Οι marketing διευθυντές παρακολουθούν και όπου χρειάζεται ερευνούν και αργότερα  

ελέγχουν τις δυνατότητες που προκύπτουν από τους εξωτερικούς για το περιβάλλον 

των επιχειρήσεων παράγοντες που επηρεάζουν τις συνολικές κινήσεις του 

συγκεκριµένου µεριδίου της αγοράς που βρίσκεται στο άµεσο ενδιαφέρον τους. 

Βάσει αυτής της γνώσης αυτοί προβλέπουν την κατεύθυνση και την ταχύτητα µε την 

οποία αλλάζουν οι παράγοντες, καθώς επίσης και τις επιπτώσεις αυτών των 

παραγόντων για τα τουριστικά πρότυπα της αγοράς τους, λαµβάνοντας µέτρα µέσω 

στρατηγικών  αποφάσεων  µε την συµβολή του  marketing mix.  

Βραχυπρόθεσµα, όπως και µακροπρόθεσµα οι αποφάσεις επένδυσης και διαχείρισης 

για τις επιχειρήσεις που καθοδηγούνται από τα δεδοµένα της αγοράς, πάντα θα 

θεµελιώνονται στην αντίληψη του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος. Παρά την ισχύ 

αυτού του συµπεράσµατος θα πρέπει να παρεκβατικά να σηµειώσουµε ότι αυτό 

αποκτάει ιδιαίτερη σηµασία για αγορές που δεν υφίστανται δοµικές αλλαγές και δεν 

εξαπλώνονται µε γοργούς ρυθµούς. 

Τεράστια σηµασία έχουν και κάποιοι άλλοι εξωτερικοί παράγοντες, όπως 

παραδείγµατος χάριν είναι το κατά κεφαλήν εισόδηµα, οι δηµογραφικές αλλαγές, 

αλλά και οι γεωγραφικοί παράγοντες, οι οποίοι έχουν µακροπρόθεσµη βαρύτητα για 

το marketing.Αυτού του είδους οι παράγοντες τείνουν να παράγουν αρκετά σταθερές 
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σχέσεις µε την ζήτηση των καταναλωτών και δηµιουργούν την βάση των 

περισσοτέρων µοντέλων που αναπαριστούν την τουριστική ροή.  

Άλλοι παράγοντες, όπως είναι  οι τιµές των συναλλαγµάτων και οι ρυθµιστικές 

αλλαγές και η επιρροή των µέσων ενηµέρωσης, έχουν πολύ πιο άµεση  και εκρηκτική 

επίδραση στην αγορά που κάνει εξαιρετικά δύσκολη την πρόβλεψη της τουριστικής 

ζήτησης και των προτύπων της αγοράς.  

Για τις µεταβολές στην αγοραστική συµπεριφορά ευθύνονται κυρίως οι κοινωνικο-

πολιτιστικοί παράγοντες. Οι αλλαγές στις κοινωνικές στάσεις µπορεί να συµβούν µε 

µια εκπληκτική ταχύτητα λόγω της δύναµης που επιβάλλουν τα µέσα ενηµέρωσης. 

Αυτό σηµαίνει και την παραχώρηση ενός µεγάλου ρόλου στην διαφηµιστική 

καµπάνια που διοχετεύεται µέσω της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου ή των εντύπων.  

Για να συµµετέχουν στον τουρισµό και για να καταναλώσουν υπηρεσίες της 

τουριστικής βιοµηχανίας οι άνθρωποι έχουν κάποιες κλίσεις που εξηγούν και την 

ζήτησή τους για τουριστικά αγαθά. Αυτές οι κλίσεις τους δύναται να επεξηγούν το 

επίπεδο της ζήτησής τους, αλλά δεν ερµηνεύουν ατοµικές αγοραστικές επιλογές που 

κάνουν οι διάφοροι τύποι καταναλωτών. Χρειάζεται µια εκ βάθους έρευνα των 

κινήτρων των πελατών για να φανεί η αιτία και ο τρόπος που οι πελάτες επιλέγουν τα 

ταξίδια τους. Είναι απαραίτητο να φανούν και οι εσωτερικές φυσιολογικές , 

οργανικές λειτουργίες που επηρεάζουν τους ανθρώπους στο να κάνουν την επιλογή 

τους για ταξίδια, για κάποιο συγκεκριµένο προορισµό, ακόµα και για ένα ορισµένο 

είδος τουριστικής υπηρεσίας.  

Οι εσωτερικοί παράγοντες είναι γνωστοί για το marketing ως σηµαίνουσες πλευρές 

της αγοραστικής συµπεριφοράς. Οι αρχές της επιστήµης της συµπεριφοράς διέπουν 

τις θεωρίες του marketing και είναι αντικείµενο µιας µεγάλης συζήτησης που έχει 

ανοίξει τα τελευταία χρόνια µε πολύ µεγάλη επιτυχία στην έρευνα και στην εφαρµογή 

των αποτελεσµάτων.  

Οι ψυχολογικοί ή οι λεγόµενοι εσωτερικοί παράγοντες είναι αυτοί που επηρεάζουν 

τις ατοµικές επιλογές και είναι γνωστοί και ως κίνητρα αγοραστικής συµπεριφοράς. 

Τα κίνητρα επηρεάζουν τις ανθρώπινες δραστηριότητες και συνήθως η επίγνωσή 

τους και η αντίληψή τους έχει µεγαλύτερη σηµασία για το marketing απ’ αυτήν που 

έχουν οι εξωτερικοί παράγοντες. 

Οι διευθυντές marketing αναµένουν να επιδράσουν στις προσωπικές επιλογές των 

καταναλωτών µέσω της πληροφόρησης, της επωνυµίας του προϊόντος που 

προσφέρουν, της προώθησης και άλλως marketing αποφάσεων.  



 28

Η εκκίνηση για τουριστική παρόρµηση φέρνει την σφραγίδα µιας από τις κατηγορίες  

που εξηγούν την προσωπική επιλογή. Οι λόγοι πραγµατοποίησης ενός ταξιδιού 

µπορούν να είναι διαφορετικής φύσης, παραδείγµατος χάριν ταξίδι λόγω 

επαγγελµατικών υποχρεώσεων, φυσικοί ή φυσιολογικοί λόγοι, πολιτιστικοί ή 

επιµορφωτικοί λόγοι, κοινωνικοί και εθνικοί λόγοι, λόγοι αναψυχής και διακοπών, 

θρησκευτικοί λόγοι και άλλα συναφή µ’ αυτούς. 

Ο παραδοσιακός διαχωρισµός των ατόµων σε οµάδες που συγκροτούνται από 

ανθρώπους που φέρουν την ίδια ηλικία, φύλο καθώς και δηµογραφική κατάσταση, 

δεν έχει πλέον την ίδια σηµασία για τις αποφάσεις του σύγχρονου marketing όσο είχε 

στο παρελθόν. Οι ερευνητές ψάχνουν διάφορους τρόπους να οµαδοποιήσουν τους 

ανθρώπους, έτσι ώστε να µπορέσουν να καταλάβουν καλύτερα την αγοραστική τους 

συµπεριφορά.  

Απ’ ό,τι φαίνεται τα τελευταία χρόνια αυτές οι οµάδες έχουν χωριστεί µε τον 

ακόλουθο τρόπο: αυτοί που κλίνουν προς συντήρηση και ασφάλεια, αυτοί που 

επιµένουν να κάνουν καλή εντύπωση στους γύρω τους και αυτοί που µεγαλώνοντας 

προσφέρουν στον εαυτό τους περισσότερα αγαθά.15

Σε όλες τις οµάδες υπάρχουν άτοµα διαφόρων ηλικιών, επαγγελµάτων και 

οικογενειακής κατάστασης που όµως έχουν διαφορετική στάση γενικά  προς την ζωή 

και ειδικά προς την κατανάλωση. Οι τάσεις που επικρατούν στον Βρετανικό 

πληθυσµό (που είναι και ένας εκπρόσωπος των κοινωνιών των αναπτυγµένων χωρών) 

σύµφωνα µε επίσηµα στοιχεία της Synergy Consulting Ltd., δείχνουν πως µε το 

πέρασµα του χρόνου ο αριθµός των ανθρώπων που εγγράφονται στην πρώτη οµάδα 

τείνει προς µείωση, εκείνος της αµέσως επόµενης στην σειρά οµάδας παραµένει ίδιος, 

ενώ αυτός της τελευταίας οµάδας µεγαλώνει όλο και περισσότερο µε πολύ γρήγορους 

ρυθµούς. 

Αυτή η έρευνα αποδεικνύει πως µέσα σε ένα διάστηµα πενήντα χρόνων, από το 1973 

µέχρι το 2023, έχει αλλάξει εντελώς η σύσταση της Βρετανικής κοινωνίας, επειδή 

έχουν αλλάξει οι ατοµικές συνήθειες των ανθρώπων.  

Ενώ στην αρχή της έρευνας η πρώτη οµάδα, αποτελούµενη από εκείνους τους 

ανθρώπους που λειτουργούν στις αγορές τους µε βάση την ασφάλεια και την 

                                                 
15 Middleton V. & J. Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford, p. 74 
Ο συγγραφέας αναφέρεται σ’ αυτές τις οµάδες µε τις εξής ονοµασίες: sustenance-driven groups, outer-
directed groups και inner-directed groups, εξηγώντας τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά κάθε οµάδας και 
δίνοντας µια πρόβλεψη για την µελλοντική ανακατάταξη που φέρνουν οι διαφορετικές αυτές οµάδες 
στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος των ανθρώπων που ασχολούνται µε το marketing.   
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συντήρησή τους συµπεριλαµβάνει το 60% των Βρετανών, σήµερα παρουσιάζει µια 

θεαµατική ύφεση µε προοπτική να µειωθεί ακόµη περισσότερο µέχρι το τέλος του 

χρονικού διαστήµατος των πενήντα χρόνων. Το 2023 υπό φυσιολογικές συνθήκες 

αναµένεται πως σ’ αυτήν την οµάδα, που είναι περισσότερο φειδωλή στις αγορές, οι 

οποίες περιορίζονται κυρίως στα αγαθά πρώτης ανάγκης, θα ανήκουν µόλις 20% των 

Βρετανών.  

Μια ακόλουθη συνέχεια αυτής της θεαµατικής µείωσης της παραπάνω αναφερόµενης 

οµάδας είναι η αύξηση που πρέπει να παρουσιάσουν οι άλλες δύο οµάδες που 

περιγράφουν τις συµπεριφορές και τις διαθέσεις των ανθρώπων στην Βρετανία. Όπως 

σηµειώσαµε η δεύτερη οµάδα περικλείει τους ανθρώπους µε σχετικά καλά έσοδα και 

µε κάποια παραπάνω εµπιστοσύνη στον εαυτό τους ως προς την ασφάλεια της ζωής 

τους, για να µπορέσουν να έχουν την τάση να επιδεικνύουν τις αγορές τους για 

λόγους εντυπωσιασµού του περιβάλλοντός τους. Γι’ αυτό και η µόδα έχει τον κύριο 

λόγο για τις προσωπικές τους επιλογές προϊόντων και υπηρεσιών. Η επιρροή που 

δύναται να ασκήσει πάνω τους η τηλεόραση ή τα υπόλοιπα µέσα επικοινωνίας µέσω 

των διαφηµιστικών τους µηνυµάτων έχει µεγάλη σηµασία και µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί εύκολα για να περάσουν ορισµένες τάσεις στο ενδιαφερόµενο κοινό. 

Αυτή η οµάδα δεν παρουσιάζει ιδιαίτερες διακυµάνσεις στους αριθµούς που την 

φωτογραφίζουν σαν ποσοστό του συνολικού πληθυσµού της χώρας. Όντως υπάρχει 

µια µικρή αύξηση στα ποσοστά των Βρετανών που εγγράφονται µέσα σ’ αυτήν, αλλά 

κατά κάποιο τρόπο οι αριθµοί µένουν κάπως σταθεροί, αντιπροσωπεύοντας γύρω στα 

30% του πληθυσµού, ένα ποσοστό το οποίο αναµένεται να παραµείνει στα ίδια 

επίπεδα για τα επόµενα 15 χρόνια.  

Λογική είναι εποµένως η πολύ σηµαντική διαφορά που παρατηρείται να υπάρχει 

στους κόλπους της τελευταίας οµάδας ανθρώπων που κινούνται στις  καταναλωτικές 

τους συνήθειες από την πρόθεσή τους να διαθέσουν κάποια παραπάνω χρήµατα για 

δραστηριότητες που τους ενδιαφέρουν, καθώς συνήθως τα άτοµα που ανήκουν σ’ 

αυτή την οµάδα περνάνε ή έχουν ήδη περάσει σ’ εκείνη την φάση της ζωής τους, 

όπου µπορούν να απολαύσουν µια µεγαλύτερη ελευθερία στα έξοδά τους, ειδικά για 

δραστηριότητες που ΄΄γεµίζουν΄΄ ευχάριστα τον ελεύθερο χρόνο τους. Σε σχέση µε το 

1973 όπου αυτή η οµάδα δεν εµπεριείχε παραπάνω από 20% των Βρετανών, οι 

αριθµοί αναφέρουν ήδη έναν διπλασιασµό στα µέλη της µε προοπτική το 2023 η 

συγκεκριµένη οµάδα να καταλαµβάνει ποσοστά που αντιστοιχούν στο µισό 

πληθυσµό της χώρας.  
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Αυτοί οι άνθρωποι αναδεικνύονται ως σηµαντικότατοι για την marketing πολιτική 

των επιχειρήσεων, καθώς το σε ποια κατεύθυνση θα διοχετεύσουν τα χρήµατά τους 

εξαρτάται αποκλειστικά και µόνο από την προσωπική τους επιλογή. Με την ενίσχυση 

των επιθυµιών τους και των διαθέσεών τους προς κατανάλωση µια πετυχηµένη 

marketing εκστρατεία εξασφαλίζει την εισροή εσόδων στις επιχειρήσεις που 

λαµβάνουν στα σοβαρά την προώθηση των προϊόντων τους και την δηµιουργία 

αγοραστικού ενδιαφέροντος. 

Τα µέλη της τρίτης οµάδας ψάχνουν πληροφορίες και δυνατότητες ελέγχου της 

ποιότητας της ζωής τους και του περιβάλλοντός τους, όπως και τρόπους να 

εµπνέονται από πρωτότυπες ιδέες στις καθηµερινές δραστηριότητές τους. Αυτό 

σηµαίνει έναν αυξηµένο ρόλο των αισθητικών, πολιτιστικών και δηµιουργικών 

φιλοδοξιών τους. Για αυτό και ο τρόπος προσέγγισής τους πρέπει να βασίζεται στην 

σωστή ανταπόκριση στις φιλοδοξίες τους και στην κατάστασή που τους 

χαρακτηρίζει. 

Είναι σηµαντικό να πούµε πως τα συµπεράσµατα αυτής της έρευνας είναι τέτοια που 

επιτρέπει να ληφθεί υπ’ όψιν από τους διευθυντές marketing όλων των επιχειρήσεων, 

ανεξαρτήτως αντικειµένου, επειδή αυτοί είναι που έχοντας εντοπίσει τους πελάτες-

στόχους τους ως προς το σε ποια ακριβώς οµάδα ανθρώπων εντάσσονται, διαλέγουν 

και τον σωστό τρόπο προσέγγισης αυτών των ανθρώπων που θα φέρει και τα 

αναµενόµενα για την επιχείρηση αποτελέσµατα.  

Η περίπτωση της Βρετανίας πρέπει πλέον να γίνει αντιληπτή ως υπερεθνικό πρότυπο, 

εφόσον η κοινωνία που βρίσκεται στο επίκεντρό της είναι αυτή των αναπτυγµένων 

χωρών και παρουσιάζει κάποιες γενικές τάσεις που επικρατούν στον σύγχρονο 

κόσµο.  

Αναφέρουµε, συµπληρώνοντας την παραπάνω επισήµανση πως η διαίρεση αυτών 

των οµάδων δεν εκφράζει την αδυναµία υποδιαίρεσης σε µικρότερες οµάδες, αλλά 

αποδίδει µε έναν γενικό τρόπο τις διαφορές µεταξύ των κλίσεων των ανθρώπων. 

Επίσης, οι οµάδες αυτές επικαλύπτονται κατά έναν τρόπο, καθώς υπάρχει πάντα το 

ενδεχόµενο τα άτοµα να φανερώσουν αποκλίνουσες, παρά συνεκτικές συµπεριφορές. 

Για αυτό και ενώνονται µε διαφορετικές οµάδες αναλόγως της εικόνας που έχουν και 

της αξίας της για κάθε δραστηριότητα που τους παρουσιάζεται.  

Η κατανοµή των ανθρώπων στις οµάδες που αναφέραµε δίνει κάποια εικόνα  των 

διαθέσεων των καταναλωτών, ωστόσο δεν είναι αυτή που θα δώσει στις επιχειρήσεις 

την εξήγηση για το ποια είναι η αιτία που οι άνθρωποι  έχουν την συγκεκριµένη 
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υποκίνηση για δράση, ούτε για το πώς λαµβάνονται οι αποφάσεις για 

πραγµατοποίηση ταξιδιών.  

Για να εµβαθύνουµε σ’ αυτά τα ζητήµατα, χρειάζεται να γίνει µια λεπτοµερή 

παρατήρηση του ατόµου ώστε να ρίξουµε περισσότερο φως πάνω στις αγοραστικές 

τους επιλογές. 

Τα παραδοσιακά οικονοµικά µοντέλα της αγοραστικής συµπεριφοράς λειτουργούν 

πάνω στην ήδη δοκιµασµένη αρχή πως οι τελικές αποφάσεις των ανθρώπων να 

προβούν σε αγορές, βασίζονται και ηγούνται από την τιµή του προϊόντος. Με ίσες 

όλες τις άλλες προϋποθέσεις, όσο χαµηλότερη είναι η τιµή τόσο αυξάνεται η ζήτηση. 

Αυτές οι οικονοµικές αρχές, της ανταπόκρισης στην τιµή του προϊόντος και της 

ελαστικότητας της ζήτησης ακόµα σχετίζονται σοβαρά µε την τουριστική βιοµηχανία 

και την αγορά της, παρόλο που θεµελιώνονται πάνω σε υποθέσεις ορθολογιστικής 

συµπεριφοράς. Υπάρχουν όµως και άλλες επιρροές που δεν είναι ορθολογιστικές και 

χρειάζεται να ληφθούν υπ’ όψιν στις αποφάσεις για το marketing mix. Με την τάση 

προς µεγαλύτερη διαίρεση της αγοράς σε µικρότερα µερίδια, οι πελάτες αποκτούν µια 

περισσότερο ατοµική µορφή και οι επαφές γίνονται όλο και περισσότερο 

προσωπικές. Αυτή η κατάσταση προσδίδει παραπάνω σηµασία στις επιρροές της 

συµπεριφοράς για την απόφαση αγοράς.  

Κάποιες αποφάσεις αγοράς λαµβάνονται µε πολύ µεγάλη ευκολία από τους 

καταναλωτές, ειδικά εκεί που είναι αυξηµένος ο ρόλος της συνήθειας, ενώ άλλες 

αποφάσεις απαιτούν περισσότερο στοχασµό και θεώρηση για να γίνουν και αφού 

έχουν προηγηθεί η συλλογή των απαιτούµενων πληροφοριών και η επεξεργασία τους.  

Συνήθως το πιο απλό µοντέλο που αναπαριστά την αγοραστική συµπεριφορά των 

ανθρώπων είναι αυτό που ξεκινάει µε την εισαγωγή των στοιχείων, την οποία 

ακολουθεί η επεξεργασία των δεδοµένων, και τελειώνει µε την απόδοση στα κίνητρα 

που εισάγουν τα δεδοµένα στο πρώτο στάδιο του συγκεκριµένου µοντέλου. 

Η δουλειά των διευθυντών marketing είναι η προµήθεια του κάθε καταναλωτή µε 

πραγµατικά και πειστικά στοιχεία για κάποια ξεχωριστά χαρακτηριστικά ορισµένων 

προϊόντων. Και για να είναι αποτελεσµατική η προεπιλεγµένη marketing εκστρατεία 

βασική κρίνεται η γνώση της αποδοχής και της επεξεργασίας αυτών των 

πληροφοριών που µπήκαν ως καινούργια σηµεία αναφοράς του προϊόντος, καθώς και 

η επίγνωση του συστήµατος δηµιουργίας αποφάσεων αγοράς.  

Ένας δυνητικός τουρίστας περιβάλλεται από πληθώρα επιλογών για ταξίδια που 

προσφέρουν τα διάφορα τουριστικά γραφεία ή οι διαχειριστές ταξιδιών (tour 
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operators) σε ένα τοπικό, εθνικό, ακόµη και παγκόσµιο επίπεδο. Ωστόσο, είναι 

αδύνατον να γνωρίζει κανείς όλες τις δυνατότητες ταξιδιού, όπως και όλες τις 

προτάσεις για τουρισµό που κυκλοφορούν στην αγορά. Οι πιθανότητες κλίνουν στο 

να είναι ενήµερος για κάποιες µόνο από τις επιλογές που υπάρχουν.  

Τα επικοινωνιακά δίκτυα είναι αυτά που διοχετεύουν τις πληροφορίες από τους 

παραγωγούς ή τους µεσάζοντες προς τους πελάτες. Σηµαντικότατος είναι ο ρόλος 

τους για την ενηµέρωση των ανθρώπων λόγω της επιρροής που ασκούν στην διανοµή 

καινούργιων προϊόντων. 

Υπάρχουν κατ’ αρχάς τα τυπικά επικοινωνιακά δίκτυα που αντιπροσωπεύονται από 

τα µέσα που αποσκοπούν στην πληροφόρηση µε την συµβολή των πληρωµένων 

διαφηµίσεων, φυλλαδίων, προωθητικών κινήσεων και δηµοσίων σχέσεων. Τα 

τελευταία χρόνια αποδίδεται όλο και µεγαλύτερη σηµασία στο διαδίκτυο και 

καινούργιες τεχνικές διαφήµισης ανακαλύπτονται µε την συχνότερη χρήση του 

κυβερνοχώρου.  

Εκτός όµως από αυτά τα τυπικά επικοινωνιακά µέσα, συνεισφορά στην προώθηση 

προϊόντων και υπηρεσιών έχουν τα άτυπα κανάλια πληροφόρησης που αποτελούνται 

από τις «οµάδες αναφοράς». Αυτός ο τρόπος διάδοσης είναι και πολύ 

αποτελεσµατικότερος, καθώς τα δοκιµασµένα προϊόντα βρίσκουν µια ευρύτερη και 

γρήγορη απήχηση στους ανθρώπους που ανήκουν στο ίδιο περιβάλλον. Πάντα οι 

προσωπικές απόψεις και τα λόγια φίλων, συγγενικών προσώπων έχουν µια 

µεγαλύτερη βαρύτητα, απ’ ό,τι η ΄΄απρόσωπη΄΄ διαφήµιση που πέφτει στα χέρια µας 

ή στα µάτια µας. Η γνώµη των ανθρώπων που δηµιουργούν την «οµάδα αναφοράς»  

επηρεάζει την συµπεριφορά µας και ως πελατών και ως καταναλωτών.  

Χρειάζεται η ενεργοποίηση κάποιων φίλτρων για να επεξεργαστούν όλες οι 

πληροφορίες που έρχονται από το εξωτερικό περιβάλλον. Η αντίληψη είναι αυτή που 

κατατάσσει τα καινούργια δεδοµένα και εξηγεί τον ατοµικό τρόπο επιλογής των 

πληροφοριών που πρόκειται να αγγίξουν τον κάθε καταναλωτή και να τον 

παρακινήσουν ώστε να προβεί σε αγορές.                                         

Η τελευταία φάση της διαδικασίας, δηλαδή η απόδοση όλων των προηγούµενων 

ενεργειών, οι αποφάσεις και οι επιλογές αγοράς είναι αυτές που αφορούν άµεσα τους 

παραγωγούς και συµπεριλαµβάνουν το είδος του προϊόντος που έχει αγοραστεί, η 

σηµασία της µάρκας του, η τιµή του, ο ακριβής χρόνος και το κανάλι προώθησης του. 

Αυτές οι αποφάσεις λαµβάνονται ανάλογα µε την προσωπική κατάσταση του πελάτη 

και παρακολουθούνται και ελέγχονται από τις έρευνες αγοράς που πραγµατοποιούν 
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τα τµήµατα marketing των επιχειρήσεων ή κάποιες εξειδικευµένες σ’ αυτά εταιρείες 

που προσφέρουν τις υπηρεσίες τους, εκτελώντας έργα για τρίτους. Για να 

προχωρήσουν όµως σε αγοραστικές κινήσεις οι πελάτες χρειάζονται ώθηση που 

έρχεται µέσω των κινήτρων. Από την πλευρά τους αυτά τα κίνητρα επηρεάζονται από 

τις αποφάσεις του marketing που µπορεί να αφορούν στο σχέδιο των προϊόντων, 

καθώς και στους τρόπους που τα  προϊόντα παρουσιάζονται στους δυνητικούς 

αγοραστές.  

Πρέπει να αναφερθούµε και σε ένα επόµενο στάδιο που προετοιµάζει και δηµιουργεί 

την µελλοντική ζήτηση των προϊόντων του που έχουν ήδη δοκιµαστεί. Εδώ 

σηµαντικός είναι ο τρόπος σκέψεις των καταναλωτών, αφού έχουν δοκιµάσει κάποιο 

αγαθό, καθώς τα συναισθήµατα µετά την αγορά και την κατανάλωση είναι αυτά που 

καθορίζουν την στάση του καταναλωτών και την επόµενη συµπεριφορά τους.  

Στις περιπτώσεις που το προϊόν γίνεται αρεστό, οι πιθανότητες επανάληψης της 

αγοράς πολλαπλασιάζονται σε σχέση µε αυτές που παρουσιάζονται κατά την πρώτη 

αγορά ενός προϊόντος. Επίσης, υπάρχει καλό περιβάλλον για να γίνει µια άτυπη 

διάδοση της ικανοποίησης που φέρνει το συγκεκριµένο προϊόν µέσω της δύναµης της 

προφορικής προώθησης της προσωπικής εµπειρίας. Κατά τρίτον λόγο, ο 

καταναλωτής έχει µάθει πλέον το συγκεκριµένο προϊόν και η απλή απεικόνιση του 

στο µυαλό του µπορεί να προξενήσει καλά αισθήµατα. Τα τελευταία, από την πλευρά 

τους εξασφαλίζουν την επανασύνδεση του καταναλωτή µε το ήδη δοκιµασµένο 

προϊόν µε σκοπό να επαναληφθεί η εµπειρία σε κάποιο χρονικό διάστηµα. Μετά την 

εξάντληση της αξίας του αγαθού µπορεί  να αναζητηθεί η ίδια εµπειρία, καθώς 

υπάρχει το θεµέλιο γι’ αυτή την πράξη.   

Υπάρχει όµως και ένα δεύτερο ενδεχόµενο που επίσης αλλάζει εντελώς την 

κατάσταση που επικρατεί στην αγορά. Αυτή την φορά, επιφέροντας ζηµιές στην 

αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος. Αν τυχόν έχουν δηµιουργηθεί άσχηµα 

συναισθήµατα µετά την πραγµατοποίηση της αγοράς, λόγω της µη-ικανοποίησης των 

καταναλωτών, οι ζηµιές ίσως καταντήσουν ακόµη και ανεπανόρθωτες για τον 

παραγωγό. Εξαρτάται βεβαίως από το είδος του προϊόντος που δεν έχει αρεστό 

αποτέλεσµα στον καταναλωτή, αλλά ούτως ή άλλως υπάρχει πάντοτε το ενδεχόµενο 

η πρώτη αγορά να µην συνοδευτεί από µία δεύτερη. Και το χειρότερο είναι πως η 

άσχηµη εµπειρία του πελάτη δηµιουργεί και την κακή φήµη του προϊόντος και η 

άτυπη διάδοση αυτής της φήµης είναι γρηγορότερη από µια καλή διαφήµιση, καθώς η 

κακή εικόνα του ταξιδεύει µε µεγαλύτερη ταχύτητα ως παράδειγµα προς αποφυγή. 
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Κοντολογίς, δεν είναι αρκετό το να εξασφαλίσουµε την πρώτη αγορά ενός προϊόντος 

ή µιας υπηρεσίας, αλλά χρειάζεται να κάνουµε κάτι παραπάνω για να αφήσουµε 

καλές εντυπώσεις που θα έχουν ως επακόλουθο µια δεύτερη, γιατί όχι και για 

πολλαπλάσιες  αγορές του ίδιου προϊόντος. Το καλό marketing είναι αυτό που 

εξασφαλίζει διαδοχικές αγορές και µια σύνδεση µε τους πελάτες, χρησιµοποιώντας 

την ικανοποίηση από την αγορά ως το πιο δυνατό µέσο επιρροής µελλοντικών 

αγοραστικών συµπεριφορών.  

Βεβαίως, θα πρέπει να τονίσουµε εκ νέου πως υπάρχει διαφορά µεταξύ των 

προϊόντων και των υπηρεσιών, καθώς υπάρχουν δύο κατηγορίες αγαθών. Η πρώτη 

σχετίζεται µ’ αυτά   που καταναλώνονται συχνότερα και έχουν µια µικρή τιµή. Η 

δεύτερη είναι εκείνη που αποτελείται από αγαθά µε µεγαλύτερο κόστος, που 

χρησιµοποιούνται σε πολύ πιο σπάνιες περιπτώσεις, για την κατανάλωση των οποίων 

απαιτείται µια µεγαλύτερη σκέψη από την πλευρά του πελάτη. Οι marketing 

εκστρατείες που αφορούν στην προώθηση των ειδών της πρώτης κατηγορίας, σαφώς 

διαφέρουν από αυτές που σχετίζονται µε τα αγαθά πολυτελείας.  

Η αγορά του τουρισµού και τα ταξίδια γίνεται ακόµη πιο περίπλοκη λόγω του 

γεγονότος που θέλει τους πελάτες να εκτελούν τον διπλό ρόλο τους ως καταναλωτές 

προϊόντων και υπηρεσιών και από τις δύο κατηγορίες που περιγράψαµε παραπάνω. Ο 

απλός πελάτης µιας τριήµερης εκδροµής µπορεί να µετατραπεί µετά από λίγες µέρες 

σε έναν πελάτη µιας επαγγελµατικής κρουαζιέρας µε συνεδριακούς σκοπούς και να 

φέρει και πολλούς άλλους δυνητικούς πελάτες της ίδιας επιχείρησης που διοργάνωσε 

την  ιδιωτική του τριήµερη εκδροµή. 

Σηµαντική είναι η αξιολόγηση της θέσης του προϊόντος στο µυαλό και στην 

συµπεριφορά του πελάτη, επειδή η αντίληψη αυτής της θέσης οδηγεί σε διαφορετικές 

marketing προσεγγίσεις στην προώθηση του συγκεκριµένου προϊόντος. Η αντίληψη 

του πελάτη είναι αυτή που κατατάσσει σε κάποια κατηγορία µια τουριστική υπηρεσία 

ή ένα τουριστικό προϊόν και όχι το ίδιο το προϊόν.16

Είναι πολύ πιο εύκολο να πούµε πως marketing είναι να καταλαβαίνουµε τις 

καταναλωτικές ανάγκες και να τις συνταιριάζουµε µε το προϊόν που παράγουµε, απ’ 

ό,τι είναι να το κάνουµε στην πράξη. Η πρακτική εφαρµογή απαιτεί πολλές 

πληροφορίες και έρευνες που δύσκολα πραγµατοποιούνται λόγω των γρήγορων 

αλλαγών των συνιστωσών της αγοράς. Γι’ αυτό και η πράξη χαρακτηρίζεται από 
                                                 
16 Middleton, V. Product marketing: goods and services compared, Quarterly Review of Marketing, 8, 
July 1983  
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δυσκολίες και αστάθειες. Η απόδοση ακόµη και σε µια µικρή κλίµακα µπορεί να 

σηµαίνει πολλά για τις δυνατότητες του marketing και για τα προστιθέµενα κέρδη.  

Τελικά, πετυχηµένο marketing σε ανταγωνιστικό περιβάλλον δεν υφίσταται δίχως την 

µικρή κατανόηση των κινήτρων που ωθούν τους καταναλωτές στο να προβούν σε 

αγορές, καθώς επίσης και χωρίς µία εξειδικευµένη αντίληψη της διαδικασίας λήψης 

αποφάσεων από την πλευρά των δυνητικών πελατών.  

 

 

Το marketing mix στην τουριστική βιοµηχανία 

 

Ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία στο marketing σύστηµα θεωρούνται οι 

αποφάσεις που λαµβάνονται από τους υπευθύνους marketing που αφορούν στην 

παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών, οι οποίοι διατίθενται προς πώληση µέσα στα 

πλαίσια ενός επιχειρηµατικού περιβάλλοντος και συναφών µακροπρόθεσµων 

στρατηγικών σκοπών. Για να καταλάβουµε αυτές τις αποφάσεις θα πρέπει να 

διερευνήσουµε όλη την διαδικασία λήψης αυτών των αποφάσεων µέσω της 

προσέγγισης των τεσσάρων βασικών µεταβλητών, οι οποίες αντανακλούν και 

εκφράζουν µε πρακτικούς όρους τον τρόπο που αξιολογούνται τα προϊόντα και τα 

συνδεδεµένα µ’ αυτά συστατικά της αγοράς τους. 

Αυτές οι τέσσερις µεταβλητές είναι γνωστές ως τα «τέσσερα Π» (4P στα αγγλικά) και 

συνθέτουν το «µίγµα του µάρκετινγκ΄΄ (marketing mix) µιας επιχείρησης. Είναι οι 

τεχνικές  marketing, τα εργαλεία που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις στην διαχείριση 

των τµηµάτων της ζήτησης σε σχέση µε τα παραγόµενα προϊόντα.  

Τα τελευταία χρόνια σ’ αυτές τις µεταβλητές προστίθεται και µια πέµπτη (5th P) που 

έχει ιδιαίτερη σηµασία για την αγορά τουρισµού και ταξιδιών ως αντιπροσωπευτική 

του τοµέα των υπηρεσιών, πέµπτη µεταβλητή που σχετίζεται µε τους ανθρώπους 

(people) που περιβάλλουν τους υπαλλήλους των τουριστικών επιχειρήσεων, οι οποίοι 

αντιµετωπίζουν άµεσα τους επισκέπτες και έχουν ένα πολύ ουσιαστικό ρόλο στην 

επιρροή της συµπεριφοράς τους ως προς τις αποφάσεις πραγµατοποίησης ταξιδιού. 

Υπάρχει, επίσης, η τάση των τελευταίων δεκαετιών στα ουσιώδη εργαλεία να 

προστίθενται και άλλα, καθώς οι αγορές γίνονται πιο περίπλοκες και οι υπεύθυνοι του 

τµήµατος marketing χρειάζεται να λάβουν περισσότερες µεταβλητές υπ’ όψιν τους 

για να προσελκύσουν µεγαλύτερο αριθµό καταναλωτών ως προς τα προϊόντα που 

προσφέρουν στην αγορά. Ειδικά τις δύο τελευταίες δεκαετίες η προσοχή των 
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υπευθύνων του marketing σχεδιασµού προσηλώνεται  στην διαδικασία (process)  και  

στην εκπόνηση σχεδίου (physical evidence or design) ως προστιθέµενες µεταβλητές 

του marketing mix µαζί µε τους ανθρώπους (people), στους οποίους αναφερθήκαµε 

στην προηγούµενη παράγραφο.     

Τα υπόλοιπα τέσσερα εργαλεία που συνθέτουν το marketing mix είναι το προϊόν 

(product), η τιµή (price), η προβολή και η προώθηση (promotion) και ο τόπος 

διάθεσης (place).Αναλύοντας αυτά τα σηµαντικά εργαλεία θα µπορέσουµε να 

καταλάβουµε την λειτουργία του marketing στις επιχειρήσεις. Βεβαίως εµείς θα 

ασχοληθούµε ιδιαιτέρως µε τις τουριστικές επιχειρήσεις και οργανισµούς που δρουν 

στην τουριστική βιοµηχανία, καθώς αυτό είναι το κύριο θέµα µελέτης µας.  

Η πρώτη αναφορά στα εργαλεία του marketing mix γίνεται την δεκαετία του 1960, 

όταν εξηγείται η σηµασία αυτών των θεµελιωδών µεταβλητών για το marketing  

υλικών αγαθών. Αυτά όµως είναι και τα ουσιώδη εργαλεία στο marketing των 

τουριστικών επιχειρήσεων, γι’ αυτό και θα κάνουµε µια προσαρµογή αυτών των 

εργαλείων για να εξηγήσουµε την λειτουργία της τουριστικής βιοµηχανίας.   

Στο marketing των υπηρεσιών υπάρχει µια εκτενής ανασκόπηση της σηµασίας του 

«προϊόντος» και πως πρέπει να προσεγγίσουµε αυτή την αρχή για να αντανακλά την 

σύγχρονη, µεταβιοµηχανική κατάσταση των οικονοµικών δοµών που προσφέρουν 

υπηρεσίες και εµπειρίες. 

Θα προτιµήσουµε κατ’ αρχάς να αποσαφηνίσουµε τον όρο marketing mix για να 

µπορέσουµε να προχωρήσουµε στην επεξήγηση της σηµασίας του κάθε ενός 

θεµελιώδους εργαλείου που συνθέτει το marketing mix µιας επιχείρησης. 

Για να τηρήσουµε τον κανόνα θα ανατρέξουµε για ακόµη µια φορά στον κλασικό 

ορισµό του marketing, αυτόν του Philip Kotler ως «το µίγµα των ελεγχόµενων 

µεταβλητών marketing που χρησιµοποιούνται από µια επιχείρηση στην επιδίωξη του 

ζητούµενου επιπέδου πωλήσεων στην αγορά-στόχο»17

Ο όρος υπαινίσσεται µια ενότητα από µεταβλητές που παροµοιάζονται µε µοχλούς ή 

εργαλεία και τα οποία χρησιµοποιούνται από τους υπεύθυνους του marketing µε 

σκοπό να πραγµατοποιήσουν τους προσχεδιασµένους σκοπούς της επιχείρησης. Μια 

πετυχηµένη λειτουργία απαιτεί τον συντονισµένο χειρισµό αυτών των τεσσάρων 

θεµελιωδών εργαλείων.  

Αυτά τα τέσσερα σηµαντικά εργαλεία συµπεριλαµβάνουν: 
                                                 
17 Kotler, Ph., Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-Hall 
1991, p.68   
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1) τον ορισµό του προϊόντος που είναι ένας τρόπος προσαρµογής του προϊόντος 

στις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες του αγοραστικού κοινού 

 

2) την κοστολόγηση του προϊόντος που χρησιµοποιείται ως τρόπος αύξησης ή 

µείωσης της τιµής του προϊόντος σε φυσιολογικές συνθήκες της αγοράς  

 

3) την προώθηση που έρχεται να βοηθήσει στην αύξηση των ανθρώπων που 

γνωρίζουν την ποιότητα του προϊόντος και που µπορούν να µετατραπούν σε 

δυνητικούς καταναλωτές  

 

4) την τοποθέτηση ή διάθεση στην αγορά που καθορίζει τον αριθµό των 

δυνητικών καταναλωτών που µπορούν να βρουν τον κατάλληλο τόπο και 

τρόπο να συγκεντρώσουν τις πληροφορίες τους και να µετατρέψουν τις 

αγοραστικές τους προθέσεις σε πραγµατικές αγορές. 

 

Αλλά καλύτερα να ασχοληθούµε µε κάθε ένα εργαλείο ξεχωριστά στην περίπτωση 

της τουριστικής βιοµηχανίας, για να µπορέσουµε να δούµε καλύτερα πως εγγράφεται 

µέσα σ’ αυτό το περιβάλλον το φυλλάδιο ο ρόλος του στο marketing των τουριστικών 

επιχειρήσεων και οργανισµών, που είναι και  ο κύριος σκοπός της µελέτης µας.  

Πριν προχωρήσουµε όµως στην αποσαφήνιση της κάθε µιας µεταβλητής και στην 

ανάδειξη της σηµασίας της στον τοµέα του τουρισµού και των ταξιδιών, θα θέλαµε 

να αναφερθούµε στο γεγονός της µετατροπής που έκανε ο Kotler των «τεσσάρων Π» 

(4P) που αρχικά είχε θέσει ο McCarthy  σε 4C, καθώς τα πρώτα απέδιδαν την 

marketing διαδικασία σε έννοιες που καθορίζονταν από την σκοπιά του παραγωγού, 

ενώ ο Kotler τα προσάρµοσε, προσδίδοντάς την πρωτοκαθεδρία στον πελάτη. 

Υπ’ αυτήν την έννοια τα εργαλεία µετονοµάστηκαν ως εξής: 

 

1) η σηµασία του προϊόντος (product) µεταφέρθηκε σε αξία για το πελάτη 

(customer value) και αυτή η αξία αντανακλά τα οφέλη που παρέχει το προϊόν 

για την ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών των καταναλωτών, 

καθώς και την ποιότητα της υπηρεσίας που προσφέρεται για το χρηµατικό 

αντίτιµο που δαπανήθηκε από τον πελάτη 
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2) η τιµή (price) µετονοµάστηκε σε δαπάνη (cost), καθώς αυτό είναι που 

ενδιαφέρει το οικονοµικό σύστηµα που εστιάζει στον πελάτη. Ο πελάτης 

ενδιαφέρεται για τα έξοδα που πρέπει να κάνει για να αποκτήσει τα αναγκαία 

του αγαθά  

 

3) η προώθηση (promotion) τροποποιήθηκε σε επικοινωνία (communication) 

υπογραµµίζοντας την σηµασία της διπλής κατεύθυνσης της σχέσης 

παραγωγού-πελάτη, συµπεριλαµβάνοντας τις αµφίδροµες επικοινωνίες όλων 

των ειδών, και όχι απλά την προβολή και την επιβολή των προϊόντων στους 

πελάτες 

 

4) η τοποθέτηση και η διάθεση στην αγορά (place) ερµηνεύτηκε ως διευκόλυνση 

(convenience), χαρακτηρίζοντας την άνετη προσπέλαση των καταναλωτών 

στα προϊόντα που ο παραγωγός διαθέτει στην αγορά, καθώς αυτή η 

διευκόλυνση εξοικονοµεί χρόνο και κόπο στους πελάτες ώστε οι τελευταίοι να 

βρουν εύκολα αυτά που αναζητούν για την ικανοποίηση των αναγκών τους  

    

Κατάτµηση της τουριστικής αγοράς 

 

Χρειάζεται να κάνουµε ακόµη µια σηµαντική παρένθεση πριν προχωρήσουµε στην 

ανάλυση του κάθε εργαλείου, έτσι όπως το διατύπωσαν από την πλευρά του 

παραγωγού και από την πλευρά του καταναλωτή οι δυο επιστήµονες του marketing. 

Στην τουριστική βιοµηχανία είναι εµφανής η κατάτµηση της αγοράς, καθώς οι 

καταναλωτές διαφέρουν στις προτιµήσεις τους, στον τρόπο ζωής που επιλέγουν, στις 

ανάγκες τους, στις συµπεριφορές τους κλπ. Με τον προσανατολισµό του marketing 

σε κατευθύνσεις, όπου τοποθετούνται οι σηµαντικές υποοµάδες πελατών ή 

καταναλωτών εξασκείται η πολιτική της µεγέθυνσης της ζήτησης. 

Αυτό σηµαίνει πως η κατάτµηση της αγοράς είναι η διαδικασία µέσω της οποίας οι 

επιχειρήσεις γνωρίζουν και διοργανώνουν τις δραστηριότητές τους ανάλογα µε τις 

επίκαιρες και δυνητικές καταναλωτικές οµάδες, επιλέγοντας εκείνες, των οποίων οι 

ανάγκες και οι επιθυµίες µπορούν να ικανοποιηθούν στο παρόν και στο µέλλον µε τα 

προϊόντα που διαθέτουν προς πώληση. Ουσιαστικά, η πρακτική έκφραση της θεωρίας 

του καταναλωτικού προσανατολισµού είναι η κατάτµηση της αγοράς. Η µαζική 

κατανάλωση δεν είναι πλέον πραγµατικότητα στις µεταβιοµηχανικές κοινωνίες, 
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καθώς οι καταναλωτές έχουν γίνει περισσότερο προσεχτικοί και περίπλοκοι στις 

επιλογές τους. Η µέθοδος της κατάτµησης της αγοράς είναι η πιο σηµαντική τεχνική 

που χειρίζονται οι υπεύθυνοι marketing των επιχειρήσεων της τουριστικής 

βιοµηχανίας. 

Η κατάτµηση της αγοράς είναι η πρώτη φάση της διαδικασίας διαµόρφωσης 

συγκεκριµένων marketing σκοπών και στόχων και είναι η βάση του πετυχηµένου 

προγραµµατισµού, του οικονοµικού σχεδιασµού και της επιτήρησης των marketing 

δραστηριοτήτων. Επίσης, είναι το θεµέλιο για την τοποθέτηση, την καθιέρωση της 

επωνυµίας της τουριστικής επιχείρησης και για την προώθηση ενός γενικότερου 

διαφηµιστικού image στους χρήστες-στόχους.  

Στην πραγµατικότητα, µε εξαίρεση τους εθνικούς οργανισµούς τουρισµού και 

ταξιδιών, καµία ιδιωτική επιχείρηση δεν µπορεί να σχετίζεται µε την συνολική αγορά 

ή ακόµη και µε πολλές τουριστικές αγορές που εντοπίζονται στην επικράτεια της 

χώρας. Συνήθως, αυτές οι επιχειρήσεις εξυπηρετούν συγκεκριµένες υποοµάδες 

επισκεπτών κάποιων τµηµάτων της αγοράς που θεωρούν ως στρατηγικούς στόχους 

των δραστηριοτήτων τους. Οι εθνικοί οργανισµοί τουρισµού και ταξιδιών επίσης 

βρίσκουν απαραίτητη την κατάτµηση της συνολικής αγοράς δυνητικών επισκεπτών 

για να µπορέσουν να εκτελέσουν τις εκστρατείες marketing που αναλαµβάνουν, 

παρόλο που ίσως να χρειαστεί να διευκολύνουν όλους τους επισκέπτες, 

παραδείγµατος χάριν µε τις υπηρεσίες πληροφοριών που προσφέρουν. 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις ασχολούνται µε παραπάνω από ένα τµήµα της 

συνολικής τουριστικής αγοράς. Κάποια τµήµατα καθορίζουν τις κινήσεις τους από 

τον τόπο δράσης των επιχειρήσεων, άλλα προσελκύονται κυρίως από σχεδιασµένα 

και διαθέσιµα στην αγορά προϊόντα που απευθύνονται ειδικά στις συγκεκριµένες 

κατηγορίες ανθρώπων που σχηµατίζουν κάποιο τµήµα της αγοράς. 

Σε ένα τέλειο κόσµο ο κάθε πελάτης θα λάβει µια ειδική ατοµική φροντίδα ή κάποιο 

προϊόν ειδικά σχεδιασµένο για τον ίδιο. Αυτό µπορεί να συµβεί στο κλάδο της 

τουριστικής βιοµηχανίας στις περιπτώσεις όπου ο καταναλωτής δύναται να πληρώσει 

το απαραίτητο αντίτιµο της υπηρεσίας που θα ήθελε να ικανοποιήσει τις επιθυµίες 

του. Αυτή η κατάσταση είναι εφικτή και για κάποιες µικρές επιχειρήσεις, όπως είναι 

αυτές που προσφέρουν αγροτικό τουρισµό και αναλαµβάνουν µερικούς επισκέπτες 

στις εγκαταστάσεις τους. Σ’ αυτήν την περίπτωση οι προσφερόµενες υπηρεσίες είναι 

κυρίως προσωπικές, καθώς η επικοινωνία µεταξύ του οικοδεσπότη και του 
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φιλοξενούµενου γίνεται σε ένα προσωπικό επίπεδο που καθορίζει και την 

αυθεντικότητα της υπηρεσίας που παρέχεται.  

Σε πολυεθνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε µεγάλη κλίµακα αγορών και  

προσφέρουν ένα τυποποιηµένο και ελεγµένο προϊόν, όπως είναι η περίπτωση µε τις 

αλυσίδες ταχείας βρώσεως όπως είναι το McDonald’s, δεν υφίσταται µια προσωπική 

σχέση στην τιµή που οι περισσότεροι καταναλωτές διατίθενται να πληρώσουν. 

Τα παραδείγµατα αναπαριστούν την κατάσταση στις τουριστικές επιχειρήσεις µε 

διαφορετικό προσανατολισµό. Αυτό που µεταφέρει η συγκεκριµένη εικόνα είναι πως 

υπάρχει ενός είδους σύγκρουση µεταξύ των ενδιαφερόντων των υπευθύνων 

marketing και εκείνων των υπευθύνων επιχειρησιακής δράσης. Οι πρώτοι 

προσπαθούν να προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες που αντιστοιχούν στις ανάγκες 

και τις επιθυµίες των υποοµάδων της  αγοράς, ενώ οι δεύτεροι κατευθύνονται στην 

ελαχιστοποίηση του κόστους κάθε µονάδας, ενώ διατηρούν ψηλά τα ποιοτικά 

πρότυπα του προϊόντος που προσφέρουν. Χρειάζεται να γίνουν συµβιβασµοί µεταξύ 

των δύο σηµαντικών διευθύνσεων της επιχείρησης και να υπάρχει διάλογος µεταξύ 

τους για να µην υπάρχουν συγκρούσεις στην εξυπηρέτηση των καταναλωτών που 

είναι ο σκοπός που παραµένει στην υψηλότερη θέση σε σχέση µε όλα τα υπόλοιπα  

ενδιαφέροντα που µπορεί να έχουν ξεχωριστά οι διευθύνσεις της επιχείρησης.  

Αν πρέπει να υπάρχει σηµαντική διαφοροποίηση του προϊόντος για να µπορούν να 

αντιµετωπιστούν οι ανάγκες διαφορετικών τµηµάτων της αγοράς, υπάρχει µεγάλη 

πιθανότητα να προκύψουν προβλήµατα στην διαχείριση και την ταυτόχρονη 

εξυπηρέτηση διαφορετικών αναγκών µέσα στις ίδιες εγκαταστάσεις. Αυτό συµβαίνει, 

επειδή αρκετά συχνά τα διάφορα τµήµατα δεν είναι συµπληρωµατικά το ένα µε το 

άλλο. Ένα παράδειγµα είναι η δυσκολία στην ταυτόχρονη εξυπηρέτηση σχολικών 

οµάδων και άλλων επισκεπτών σε εκθέσεις καλλιτεχνών. Τα µουσεία συχνά 

αντιµετωπίζουν προβλήµατα στην ανάµειξη αυτών των διαφορετικών τµηµάτων 

αγοράς, καθώς ο θόρυβος που δηµιουργούν οι σχολικές οµάδες επισκεπτών είναι 

ενοχλητικός και πολλές φορές δεν αντέχεται από τους άλλους επισκέπτες που 

χρειάζονται ησυχία για να απολαύσουν τα έργα που εκτίθενται στα µουσεία. Αυτό 

κάνει αναγκαία την καθιέρωση ορισµένων ηµερών ή ωρών για τις σχολικές 

επισκέψεις, για να µειωθεί ο κίνδυνος σύγκρουσης αυτών των ασύµβατων µεταξύ 

τους τµηµάτων της αγοράς.  

Η κατάτµηση της τουριστικής αγοράς είναι µια διαδικασία που απαιτεί τον χωρισµό 

της συνολικής αγοράς όπως είναι αυτή των επισκεπτών, ή αυτή των marketing 
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τοµέων (όπως επαγγελµατικά ταξίδια) σε διάφορα τµήµατα για να επιτευχθούν οι 

επιχειρησιακοί στόχοι. Ο σκοπός αυτής της κατάτµησης είναι να διευκολυνθεί το 

marketing µέσω της διαµόρφωσης, προώθησης και διάθεσης ειδικά σχεδιασµένων 

προϊόντων που ανταποκρίνονται στις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών-

στόχων. Η κατάτµηση της αγοράς έχει ως αποτέλεσµα την µεγαλύτερη 

αποδοτικότητα στην διάθεση προϊόντων που ταιριάζουν στην επίκαιρη ζήτηση. Στις 

περισσότερες των περιπτώσεων οι τουριστικές επιχειρήσεις αναλαµβάνουν την 

εξυπηρέτηση αρκετών τµηµάτων της αγοράς και την προώθηση αρκετών προϊόντων, 

χωρίς αυτό να σηµαίνει πως αυτή η διαδικασία εκτελείται ταυτοχρόνως.  

Όπως συνηθίζουν να δηλώνουν οι επιστήµονες ερευνητές του marketing, µπορούµε 

να εντοπίσουµε τα πέντε θεµελιώδη κριτήρια στα οποία πρέπει να προσαρµόζεται  

κάθε τµήµα αν αυτό έχει αποκτήσει σηµασία για την αγορά. 

Το κάθε ένα τµήµα χρειάζεται να είναι ξεχωριστό, εφόσον οι επιλεγµένες οµάδες που 

το συγκροτούν πρέπει να αναγνωρίζονται µε κάποια κύρια χαρακτηριστικά που να 

υπάρχουν ως κοινά σ’ όλες τις υποοµάδες του ορισµένου τµήµατος. 

Επίσης, το τµήµα πρέπει να είναι µετρήσιµο, µε τα κριτήρια που χαρακτηρίζουν την 

κάθε υποοµάδα που ανήκει στο συγκεκριµένο τµήµα, να µπορούν να αναγνωριστούν 

και να µετρηθούν από τα υπάρχοντα δεδοµένα της έρευνας αγοράς ή να αποκτηθούν  

σε µια λογική τιµή. Η έρευνα συνήθως είναι δαπανηρή και η κατάτµηση πρέπει να 

πραγµατοποιείται µέσα στα πλαίσια του προβλεπόµενου προϋπολογισµού. Τα 

τµήµατα που δεν δύναται να καταµετρηθούν σωστά, δεν µπορούν να γίνουν 

αντικείµενο στόχου εκ µέρους της επιχείρησης. Αν η επιβολή των στόχων δεν έχει 

γίνει µε ακρίβεια, θα είναι πολύ δύσκολο αν όχι και αδύνατο να αξιολογηθεί η 

απόδοση των δραστηριοτήτων του marketing. Οι βάσεις δεδοµένων που 

κατατάσσουν τους καταναλωτές είναι το πιο χρήσιµο εργαλείο της διαδικασίας της 

κατάτµησης.  

Το επόµενο στοιχείο που χρειάζεται να έχει ένα τµήµα είναι η αντοχή και η υποµονή. 

Αυτό σηµαίνει πως µακροπρόθεσµα θα υπάρξει τρόπος να πετύχουµε κάποια 

απόδοση από το συγκεκριµένο τµήµα, καθώς το κόστος για τον marketing σχεδιασµό 

του δεν θα υπερβαίνει τα έσοδα που αυτό το τµήµα αναµένεται να επιφέρει. 

Βραχυπρόθεσµα όµως ίσως χρειαστεί να παραβλέψουµε την βιωσιµότητα του 

τµήµατος για να µπορέσουµε να πραγµατοποιήσουµε σε µια πρώτη φάση άλλους 

επιχειρησιακούς στόχους.  
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Η καταλληλότητα είναι ένα επιπλέον στοιχείο που χαρακτηρίζει το τµήµα και 

αντανακλά το αδιαχώριστο στοιχείο της διάθεσης του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

Αυτό σηµαίνει πως είναι καίριο τα διάφορα τµήµατα που εξυπηρετούνται στις ίδιες 

εγκαταστάσεις να είναι συµβατά και να συµβάλλουν στην εικόνα ή στην θέση της 

αγοράς που η επιχείρηση που προσφέρει τις συγκεκριµένες υπηρεσίες θα ήθελε να 

αξιοποιήσει.    

Τέλος θα πρέπει να τονίσουµε ότι το ξεχωριστό τµήµα επηρεάζει την περιβαλλοντική 

αποστολή της επιχείρησης. Αυτό το στοιχείο αποκτάει όλο και περισσότερη σηµασία 

στα πλαίσια της οικολογικής συνείδησης των ανθρώπων. Το περιβάλλον µας 

χρειάζεται µια µεγαλύτερη φροντίδα για να διατηρηθούν οι φυσικές συνθήκες και να 

µην υπάρξουν µεγαλύτερες ζηµιές µέσα σ’ αυτό. Οι ανθρώπινες δραστηριότητες είναι 

αυτές που έχουν προκαλέσει µεγάλες ζηµιές στην φύση και το περιβάλλον, γι’ αυτό 

πρέπει να ληφθούν έγκαιρα µέτρα για την προστασία του. Η βιώσιµη ανάπτυξη που 

επιφέρουν τα διάφορα τµήµατα της τουριστικής αγοράς πρέπει να µπορέσει να 

επηρεάσει στο έργο της όλο και περισσότερους καταναλωτές για να µην υπάρχει η 

αλόγιστη κατάχρηση του φυσικού µας περιβάλλοντος. 

Στο σύγχρονο marketing για να µπορούν να κινητοποιηθούν τα διάφορα τµήµατα θα 

πρέπει να πληρούν τα κριτήρια που εκθέσαµε παραπάνω και τα οποία  ισχύουν για τις 

επιχειρήσεις του κλάδου των υπηρεσιών όπως επίσης και για τους παραγωγούς των 

εµπορικών προϊόντων.  

Στην αγορά του τουρισµού και των ταξιδιών ξεχωρίζουµε κάποιες µεθόδους της 

κατάτµησης της αγοράς που επιβοηθούν περαιτέρω το marketing των τουριστικών 

επιχειρήσεων και οργανισµών. Αυτές οι µέθοδοι σχετίζονται µε τους σκοπούς 

πραγµατοποίησης του τουρισµού, µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών, 

µε τις συµπεριφορές των τελευταίων και την αναζήτησή τους στην χρήση των 

προϊόντων, µε το δηµογραφικό, το οικονοµικό και το γεωγραφικό τους προφίλ, µε το 

ψυχογραφικό τους προφίλ, µε το γεω-δηµογραφικό τους προφίλ, καθώς και µε την 

τιµή. 

Η συζήτηση πάνω στις µεθόδους και τις τεχνικές κατάτµησης της τουριστικής αγοράς 

µπορούν µόνο να βοηθήσουν θεωρητικά τις τουριστικές επιχειρήσεις, αλλά στην 

πράξη πρέπει να πούµε πως δεν υπάρχει ένας µοναδικός τρόπος κατάτµησης της 

αγοράς και οι υπεύθυνοι για το marketing της επιχείρησης πρέπει να δοκιµάζουν 

διάφορες µεταβλητές κατάτµησης για να πετύχουν να βρουν έναν τρόπο να 

καταλάβουν την σύνθεση της αγοράς. 
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Η κατάτµηση µέσα σε ένα γρήγορα αναπτυσσόµενο περιβάλλον είναι µια δυναµική 

λειτουργία. Συνεχώς εµφανίζονται καινούργια τµήµατα στην θέση εκείνων που 

εξαφανίζονται ή δεν µπορούν πλέον να αντέξουν την αλλαγή που παρουσιάζει η 

αγορά. Τα διάφορα τµήµατα βρίσκονται σε µια διαρκή αλλαγή. Από τη µια πλευρά 

είναι οι µεταβολές στους εξωτερικούς για την αγορά παράγοντες, από την άλλη 

συντελούνται και επηρεάζουν µε τον τρόπο τους οι αλλαγές στις ανάγκες, στις 

προσεγγίσεις και στα κίνητρα των καταναλωτών. 

Εποµένως, µε εξαίρεση των πολύ µικρών επιχειρήσεων, η κατάτµηση κανονικά 

δικαιώνει τα πολλά έξοδα της επιχείρησης προς την κατεύθυνση της έρευνας αγοράς 

και της ανάπτυξης των βάσεων δεδοµένων µε στοιχεία για τους καταναλωτές που 

χρησιµοποιούνται ως σηµαντικά εργαλεία για την χάραξη της marketing πολιτικής 

της επιχείρησης.  

Τώρα µπορούµε να επιστρέψουµε στο κύριο θέµα µας και να δούµε ένα ένα τα κύρια 

εργαλεία του marketing mix µιας τουριστικής επιχείρησης. 

               

  

  

 

Προϊόν ή αξία   

 

Με το προϊόν εννοούµε το σχέδιο ή την µορφή αυτού του αγαθού που προσφέρεται 

προς κατανάλωση. Με άλλα λόγια, τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, όπως αυτό 

σχεδιάζεται µέσω των στρατηγικών επιχειρηµατικών αποφάσεων σε σχέση µε την 

γνώση των αναγκών και των επιθυµιών των καταναλωτών, καθώς και των 

ζητούµενων κερδών.  

Όταν µιλάµε για προϊόν στην τουριστική βιοµηχανία εννοούµε τον συγκερασµό 

πολλών διαφορετικών στοιχείων που συγκεντρώνονται και συνιστούν µια πρόταση 

που προσφέρεται ως ένα πακέτο υπηρεσιών στους πελάτες. Εδώ συµπεριλαµβάνεται 

και το ύφος και το περιβάλλον της πρότασης. Για υπηρεσίες που προσφέρονται στον 

τόπο παραγωγής τους, είναι η λειτουργία των αποφάσεων που δηµιουργούν ένα 

φυσικό περιβάλλον, δηλαδή την κατάλληλη ατµόσφαιρα που αντιστοιχεί στην εικόνα 

και την τιµή της προσφερόµενης υπηρεσίας. Εδώ συµπεριλαµβάνεται το φυσικό, 

καθώς  και το δοµηµένο περιβάλλον που αντιστοιχεί στο τουριστικό πακέτο 
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υπηρεσιών. Η ποιότητα των υποδοµών προορισµού είναι ένα σηµαντικό συστατικό 

στοιχείου της προσφερόµενης τουριστικής υπηρεσίας.  

Επίσης, εδώ συµπεριλαµβάνεται και το στοιχείο της σωστής εξυπηρέτησης των 

πελατών που έρχονται σε επαφή µε το προσωπικό της εµπλεκόµενης στον τουρισµό 

επιχείρησης, καθώς η επικοινωνία µε τους πελάτες και η σωστή τους υποδοχή και 

στην συνέχεια µεταχείριση, είναι ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία του συνολικού 

προϊόντος που οι καταναλωτές έχουν αγοράσει.  

Σηµαντική είναι και η επωνυµία του προϊόντος που διατίθεται προς πώληση, η σωστή 

επικοινωνιακή δραστηριότητα που χρησιµοποιεί και µ’ αυτόν τον τρόπο εντοπίζει το 

συγκεκριµένο πακέτο από αξίες, αυθεντικότητα, επιτυχηµένη εικόνα και  προσδοκίες 

από την προσφερόµενη εµπειρία.  

Στην σύγχρονη marketing πρακτική, τα τουριστικά προϊόντα σχεδιάζονται και 

συνεχώς προσαρµόζονται στο να αντιστοιχούν στις ανάγκες και τις προσδοκίες των 

πελατών-στόχων και στην δυνατότητά τους να αγοράσουν αυτά τα προϊόντα. Οι 

περισσότεροι τουριστικοί οργανισµοί παράγουν και προσφέρουν πολλά διαφορετικά 

προϊόντα µε απώτερο σκοπό να ταιριάζουν στις εµφανείς ανάγκες µερικών 

κατηγοριών του κοινού τους.  

Παραδείγµατος χάριν, οι τουριστικές επιχειρήσεις διαθέτουν έναν αριθµό προϊόντων 

στα φυλλάδιά τους, σε συνάρτηση µε τα µεγάλα ξενοδοχεία που προσφέρουν 

διαφορετικών ειδών υπηρεσίες ανάµεσα στις οποίες εκείνες που δίνουν ευκαιρίες 

στους πρόσκαιρους τουρίστες που αναζητούν λίγες µέρες αναψυχής ή σ’ αυτούς που 

έρχονται να περάσουν ένα µεγαλύτερο διάστηµα στις εγκαταστάσεις του 

ξενοδοχείου, άλλά και  στους επιχειρηµατίες που ταξιδεύουν επαγγελµατικά και 

χρησιµοποιούν τις αίθουσες συνεδρίου ή τις υπηρεσίες catering της ξενοδοχειακής 

µονάδας. 

Το συνολικό τουριστικό προϊόν συγκεντρώνει όλα τα στοιχεία που καταναλώνει ο 

επισκέπτης από την στιγµή που θα αφήσει το σπίτι του µέχρι και την επιστροφή του 

σ’ αυτό.18 Ο συνδυασµός πολλών ειδικών προϊόντων που προέρχονται από 

διαφορετικές επιχειρήσεις, είναι η συνηθισµένη για την τουριστική βιοµηχανία 

κατάσταση. Κατ’ αυτόν τον τρόπο µπορούµε να πούµε πως το τουριστικό προϊόν 

αναµειγνύει στην σύνθεσή του τουλάχιστον τρία ουσιώδη στοιχεία όπως είναι τα 

θέλγητρα, οι εγκαταστάσεις και η πρόσβαση στον προορισµό.    

                                                 
18 Medlik S. and Middleton V., Product formulation in tourism, Tourism and Marketing, 13, 1973   
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Τα τουριστικά γραφεία, παραδείγµατος χάριν, µπορεί να παρέχουν στους πελάτες 

τους υπηρεσίες όπως είναι η µεταφορά, η διατροφή, η στέγαση και το συµπλήρωµα 

του ελεύθερου χρόνου των καταναλωτών που έχουν επιλέξει ένα τουριστικό πακέτο 

για να περάσουν κάποιες µέρες ως επισκέπτες ενός τόπου.  

Συνήθως οι ειδικές παροχές προσφέρονται ως πακέτο ή ξεχωριστά στους πελάτες. Οι 

αεροπορικές εταιρείες, τα ξενοδοχεία, οι εταιρείες ενοικίασης αυτοκινήτων και άλλοι 

οργανισµοί που παράγουν διάφορες ξεχωριστές τουριστικές υπηρεσίες, σε γενικές 

γραµµές έχουν µια πολύ πιο περιορισµένη µατιά πάνω στο προϊόν που πωλούν. Αυτό 

το είδος επιχειρήσεων συνήθως εφιστά την προσοχή του πάνω στις δικές τους 

υπηρεσίες που προσφέρει σε διάφορους καταναλωτές ή επιχειρήσεις. 

Όµως, η αρχή του συνολικού προϊόντος δηµιουργεί το περιβάλλον, όπου 

αναπτύσσεται η τουριστική βιοµηχανία και το marketing της εστιάζεται στις 

συνθήκες ανασυγκρότησης ενός συνολικού προϊόντος, γι’ αυτό τον λόγο δεν µπορεί 

να έχει κάποια µεγάλη επιρροή στις ξεχωριστές επιχειρήσεις και στην αξία των 

προϊόντων που γίνονται η βάση ενός συνολικού τουριστικού προϊόντος.    

Η παροχή του µεγαλύτερου µέρους των προϊόντων, αναλόγως µε την επιλογή που 

κάνουν οι επισκέπτες, στις περισσότερες των περιπτώσεων τελείται υπό την ευθύνη 

του ιδιωτικού τοµέα. Προφανές είναι πως αυτοί οι επισκέπτες που επιλέγουν να 

µείνουν σε ξενοδοχεία καταναλώνουν για την κάλυψη των αναγκών και των 

επιθυµιών τους πολλές υπηρεσίες που συγκεντρώνονται στην εγκατάσταση του 

ξενοδοχείου. Τέτοιες δύναται να είναι η στέγαση, η διατροφή, η διασκέδαση, ο 

αθλητισµός κλπ. Αλλά ακόµη και οι επισκέπτες που διαλέγουν για την διαµονή τους 

το σπίτι των συγγενικών τους προσώπων, µπορεί να θελήσουν να αξιοποιήσουν την 

υποδοµή του ξενοδοχείου για σκοπούς διασκέδασης ή αθλητισµού ή ακόµη και για  

υγειονοµικές υπηρεσίες όταν αυτές προσφέρονται από το ίδιο το ξενοδοχείο. 

Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε πως ο αριθµός των επισκεπτών που υποδέχεται 

ένας προορισµός εξαρτάται από τις επιχειρηµατικές αποφάσεις, και ιδιαιτέρως από 

την γκάµα των προϊόντων που διατίθενται προς πώληση στον συγκεκριµένο τόπο. 

Από την άλλη, τα είδη των προϊόντων που διατίθενται στους επισκέπτες και που 

υπάρχουν στην αγορά, εξαρτιούνται άµεσα από τις προθέσεις των αγοραστών την 

συγκεκριµένη στιγµή που αυτοί έρχονται σε επαφή µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. 

Μακροπρόθεσµα η υπάρχουσα και καθιερωµένη προσφορά προϊόντων ή υπηρεσιών 

είναι και αυτή από τη µεριά της σηµαντική για την καθοριστική επίδραση στην 
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δυνητική ζήτηση, επειδή αυτά τα προϊόντα συνθέτουν τα βασικά στοιχεία της εικόνας 

του προορισµού. 

Αυτό βεβαίως βαίνει προς όφελος ή προς ζηµία για τις επιχειρήσεις που επιθυµούν να 

µπουν σε κάποια συγκεκριµένη αγορά. Τα καθιερωµένα προϊόντα και υπηρεσίες 

δηµιουργούν τις συνθήκες της αγοράς και δεν επιτρέπουν σε τουριστικούς 

οργανισµούς που έχουν άλλες προτάσεις να λάβουν εύκολα µερίδιο της 

συγκεκριµένης αγοράς. Μπορούµε να πούµε πως αυτό ισχύει παραδείγµατος χάριν 

για προορισµούς, όπου δραστηριοποιούνται επιχειρήσεις που προσφέρουν 

οικονοµικές υπηρεσίες επιβάλλουν στην αγορά την εικόνα των οικονοµικών 

προτάσεων και τότε πολύ δύσκολα σ’ αυτή την αγορά εγκαθίσταται κάποια 

επιχείρηση που προσφέρει προϊόντα και υπηρεσίες πολυτελείας. Αυτό συµβαίνει 

επειδή τα προϊόντα αυτά έρχονται σε αντίθεση µε την εικόνα του προορισµού και 

ουσιαστικά η αγορά δεν διαθέτει τις ευνοϊκές συνθήκες για την ανάπτυξη 

επιχειρήσεων που προσφέρουν προϊόντα µε σηµαντικές διαφορές από αυτές που 

πωλούνται από πριν. 

Θα σηµειώσουµε πως οι ιδιωτικές επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται το φυσικό και το 

δοµηµένο περιβάλλον συνήθως χωρίς να αποδίδουν κάποιο τίµηµα για αυτή την 

εκµετάλλευση. Τα τελευταία χρόνια µόνο δίνεται κάποια ιδιαίτερη προσοχή στο 

περιβάλλον και κάποιες οικολογικές οργανώσεις οργανώνουν από κοινού τους 

ανθρώπους ώστε να αντισταθούν στην άσκοπη αυτή εκµετάλλευση του φυσικού 

περιβάλλοντος. Οι τουριστικοί επιχειρηµατίες χρησιµοποιούν τα προϊόντα και την 

εικόνα του προορισµού θεωρώντας δεδοµένη και ανέξοδη την  πρόσβαση στην 

ποιότητα του περιβάλλοντος, χωρίς να συνειδητοποιήσουν ότι οι δραστηριότητές 

τους µπορεί να είναι διαβρωτικές για την ισορροπία του  περιβάλλοντος. Αυτό 

συνήθως συµβαίνει καθώς οι µικρές επιχειρήσεις αποσκοπούν στο κέρδος και στην 

απόσπαση µεγαλύτερου οικονοµικού τιµήµατος από τις υπηρεσίες που πουλούν 

στους ενδιαφερόµενους καταναλωτές.  

Οι µακροπρόθεσµη επιτυχία µιας επιχείρησης εξαρτάται άµεσα από την 

ανταγωνιστική ποιότητα των υπηρεσιών που διαθέτει προς κατανάλωση. Η επιλογή 

των τόπων προορισµών εκ µέρους των πελατών, επηρεάζεται από την ποιότητα του 

συνολικού προϊόντος που προσφέρουν οι επιχειρήσεις που βρίσκονται στην 

συγκεκριµένη αγορά. Με την υποβάθµιση της ποιότητας του συνολικού προϊόντος 

παρατηρείται µια συρρίκνωση στον αριθµό των επισκεπτών της υποβαθµισµένης 

περιοχής. 
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Στην τουριστική βιοµηχανία, καθώς και σε άλλες βιοµηχανίες που ανήκουν στον 

τοµέα των υπηρεσιών ισχύει ο κανόνας πως οι καταναλωτές δεν αγοράζουν ακριβώς 

κάποιο προϊόν, αλλά προσδοκίες για όφελος που θα µελλοντικά θα έχουν από την 

κατανάλωση του συγκεκριµένου προϊόντος. Ουσιαστικά τα οφέλη και τα προνόµια 

είναι το προϊόν στην τουριστική βιοµηχανία. Ο πελάτης αναζητά κάποιες 

συγκεκριµένες ωφέλειες και τα υπάρχοντα προϊόντα είναι ο προσωρινός τρόπος 

συγκέντρωσης αυτών των ωφελειών. Ο ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων 

προκύπτει, επειδή αυτές πρέπει να γνωρίζουν τους τρόπους µέσω των οποίων οι 

καταναλωτές µπορούν να αποκτήσουν την ζητούµενη ικανοποίηση.  

Το  προϊόν καθορίζεται εν πολλοίς από την  στάση πολλών εθνικών και τοπικών 

τουριστικών οργανισµών, οι ευθύνες των οποίων συνίστανται στον συντονισµό και 

στην ανάδειξη των συστατικών στοιχείων του τουριστικού προϊόντος στην περιοχή 

τους. Ακόµα και όταν µιλάµε για έναν τουριστικό οργανισµό που βρίσκεται στον 

τόπο προορισµού κάποιας τουριστικής διαδροµής  και δεν εµπλέκεται στην 

προσφορά ή στην πώληση κάποιου τουριστικού προϊόντος, αλλά συνεργάζεται για 

αυτόν τον σκοπό µε κάποια άλλη τουριστική επιχείρηση που αναλαµβάνει αυτά τα 

οικονοµικά καθήκοντα τουριστικής διαχείρισης,  αυτή η ευθύνη παραµένει και είναι 

σηµαντική.  

Όταν αξιολογούµε ένα συνολικό προϊόν θα πρέπει να σηµειώσουµε πως δεν υπάρχει 

κάποια φυσική ή αυτονόητη συµφωνία µεταξύ των ξεχωριστών συστατικών του 

στοιχείων, όπως είναι οι προορισµοί και η στέγαση, και πως αυτά τα συστατικά 

στοιχεία σπάνια ανήκουν στην κατοχή και την επιτήρηση κάποιου οργανισµού. 

Ακόµη και µέσα στα πλαίσια ενός και µόνου συστατικού, όπως είναι παραδείγµατος 

χάριν η στέγαση, συνήθως υπάρχουν πολλοί οργανισµοί που βγαίνουν µε 

διαφορετικές προσφορές στην αγορά και που ενδεχοµένως έχουν διαφορετικούς και 

πολλές φορές αντίθετους σκοπούς. 

Ο τεµαχισµός της συνολικής επιτήρησης και η σχετική ελευθερία των επιχειρήσεων 

που έχουν τον ρόλο να οργανώνουν τις δραστηριότητές τους ανάλογα µε τα δικά τους 

συµφέροντα, δυσκολεύει τους εθνικούς ή τους τοπικούς οργανισµούς να ασκούν 

κάποια επιρροή συντονισµού στους τοµείς του marketing και του προγραµµατισµού. 

Ένα µέρος αυτού του τεµαχισµού προκύπτει και από το γεγονός πως οι περισσότεροι 

αναπτυγµένοι προορισµοί προσφέρουν µια µεγάλη γκάµα τουριστικών προϊόντων και 

ασχολούνται µε πολλούς κλάδους. Επίσης, στην κατάσταση αντανακλάται και το 
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γεγονός του µεγαλύτερου αριθµού µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων που αναλογούν 

σε ένα µεγαλύτερο τουριστικό οργανισµό. 

Με γνώµονα τον χρόνο, η µελλοντική επιτυχία ενός προορισµού πρέπει να εµπλέκει 

τον συντονισµό και την αναγνώριση των κοινών συµφερόντων του συνολικού 

τουριστικού προϊόντος που προσφέρεται σε συνεργασία µεταξύ των διαφόρων 

ξεχωριστών συντελεστών, από τους οποίους δηµιουργείται το τουριστικό πακέτο 

υπηρεσιών. 

Για να µπορούν να παρουσιάσουν ένα ενιαίο πακέτο υπηρεσιών, οι διάφορες 

επιχειρήσεις συµµετέχουν µε τις δικές τους προτάσεις που χρειάζονται συντονισµό 

από την πλευρά του marketing για να βγάλουν ένα καλά σχεδιασµένο προϊόν, έτοιµο 

να µπει στην αγορά και να κινήσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών.  

Στο σχεδιασµό αυτού του ενιαίου προϊόντος υπάρχουν και εσωτερικές πλευρές που 

χρειάζονται θεώρηση. Οι υπεύθυνοι του marketing πρέπει να θεωρήσουν και να  

αναθεωρήσουν το προϊόν από τρεις πλευρές για να αποφασίσουν τις µελλοντικές 

κινήσεις τους.  

Η πρώτη πλευρά σχετίζεται µε το ουσιώδες στοιχείο του προϊόντος, µε τον πυρήνα 

του, που αντιπροσωπεύει την σηµαντικότερη υπηρεσία που προορίζεται να 

ικανοποιήσει: τις βασικές ανάγκες των πελατών-στόχων. 

Η δεύτερη είναι η τυπική ή αλλιώς η απτή πλευρά της υπηρεσίας που είναι η ειδική 

πρόταση των επιχειρήσεων στους καταναλωτές και παρουσιάζει αυτό που θα 

αποκτήσουν για τα χρήµατα που ξοδεύουν στις αγορές τους. Αυτή είναι η ερµηνεία 

που µετατρέπει τον πυρήνα σε µια ειδική πρόταση. 

Και η τρίτη πλευρά είναι το προστιθέµενο προϊόν, που συµπεριλαµβάνει όλες τις 

µορφές της προστιθέµενης αξίας που οι παραγωγοί µπορούν να εντάξουν στις τυπικές 

τους προτάσεις για το προϊόν που παρουσιάζουν µε σκοπό να το κάνουν περισσότερο 

ελκυστικό για τους πελάτες, στους οποίους απευθύνεται, από εκείνο που παρέχουν οι 

ανταγωνιστές τους.  

Η αξιολόγηση όλων αυτών των πλευρών του προϊόντος εξασφαλίζει ένα πετυχηµένο 

marketing ενός καινούργιου προϊόντος ή συµβάλλει στην αναπροσαρµογή του ήδη 

υπάρχοντος προϊόντος στις καινούργιες συνθήκες της αγοράς. Για να παραµείνει η 

επιχείρηση στην πρωτοπορία σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της χρειάζεται να κάνει 

συνεχείς βελτιώσεις στα υπάρχοντα προϊόντα και να δουλεύει στην δηµιουργική 

κατεύθυνση της ανάπτυξης νέων προϊόντων. Οι πειραµατισµοί ειδικά στον χώρο της 

ανάπτυξης της προστιθέµενης αξίας του προϊόντος είναι αυτοί που στο µέλλον 
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ενδέχεται να φέρουν καινούργιους πελάτες και να αυξήσουν την δηµοτικότητα του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

Η διαµόρφωση του προϊόντος έχει δύο σηµαντικές πλευρές που αντανακλούν την 

ζήτηση και την προσφορά. Αυτό το γεγονός συνιστά µια ανάλυση των ερευνών που 

σχετίζονται µε την συµπεριφορά των καταναλωτών και τις ανάγκες τους, όπως και 

µια ανάλυση των στοιχείων που χαρακτηρίζουν το προϊόν και την εικόνα του στην 

αγορά. Σηµαντική είναι η ανάπτυξη της επωνυµίας του προϊόντος που προσφέρεται, 

όπως και της καλής εικόνας στην τοποθέτησή του για να καθιερωθεί η επιχείρηση 

στην αγορά.  

Πάντα υπάρχει ο κίνδυνος στο τουριστικό marketing να παρεξηγηθεί η ευκολία του 

θεωρητικού σχεδιασµού µη-απτών υπηρεσιών οι ψευδεπίγραφες υποσχέσεις για την 

επίτευξη των στόχων της εταιρείας µε την διαφηµιστική προώθηση και τις δηµόσιες 

σχέσεις. Ενδέχεται αυτή η υπεραισιοδοξία να  υπερβαίνει την ικανότητα της 

επιχείρησης ή του προορισµού να εξασφαλίσει την προαναγγελθείσα ικανοποίηση 

που θα πρέπει να απολαµβάνει από ο πελάτης από το προϊόν, την στιγµή της 

κατανάλωσης. Επειδή τα προϊόντα των τουριστικών επιχειρήσεων είναι κατά κύριο 

λόγο ιδέες και προσδοκίες, είναι σχετικά εύκολο να τις φουσκώσεις, ειδικά στα µάτια 

των αγοραστών που έρχονται για πρώτη φορά σε επαφή µε το προϊόν. Αλλά αυτό που 

χρειάζεται να εξασφαλίσουµε είναι η µακροπρόθεσµη πώληση της υπηρεσίας για να 

υπάρχει και µακροπρόθεσµο κέρδος για την επιχείρηση.             
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Τιµή ή κόστος 

 

Η τιµή είναι το δεύτερο από τα τέσσερα εργαλεία του marketing mix και άµεσα 

συνδέεται µε τις αποφάσεις που λαµβάνονται για την ποιότητα του προϊόντος και το 

σχεδιασµό του.  

Για αρκετά αγαθά η τιµή αποτελεί πολύ συχνά και το κυριότερο παράγοντα στην 

ζήτησή τους. Αυτό σηµαίνει πως µέσω της τιµής ο παραγωγός στοχεύει να αυξήσει 

τις πωλήσεις του και ακολούθως τα έσοδά του, ενώ ο πελάτης αναζητά να βρει το 

καλύτερο στην ποιότητα αντίτιµο για τα χρήµατα που ξοδεύει. 

Για την πραγµατοποίηση ταξιδιών µε σκοπό την αναψυχή πολύ συχνά η τιµή έχει τον 

κύριο λόγο στις επιλογές των επισκεπτών για κάποιο προορισµό. Εποµένως, ο όγκος 

του διεθνούς τουρισµού εξαρτάται άµεσα από την τιµή των ταξιδιών. Ο µεγάλος 

όγκος επισκεπτών που δέχεται ένας προορισµός συνδέεται συνήθως µε τις 

χαµηλότερες τιµές στα προϊόντα που παρέχονται.  

Ενώ οι τιµές µπορεί να δέχονται κάποιες διακυµάνσεις λόγω του συναλλάγµατος ή 

της χρήσης σύγχρονων τεχνολογιών, τις περισσότερες φορές συνδέονται µε το 

σχεδιασµό και τις λειτουργικές δαπάνες της επιχείρησης, καθώς επίσης και µε τα 

χρήµατα που διατίθενται από ένα τµήµα της αγοράς.  

Είναι χαρακτηριστικό πως στα περισσότερα είδη τουριστικών διακοπών αυτά που 

αναγράφονται στο φυλλάδιο ή γενικά στο διαφηµιστικό έντυπο, δεν συµπίπτουν 

πάντα µε την πραγµατική τιµή. Αυτή η τελευταία, βραχυπρόθεσµα, καθορίζεται από 

αποφάσεις που λαµβάνονται την τελευταία στιγµή παρά από µια γενικότερη 

στρατηγική. Στις περισσότερες των περιπτώσεων αυτή η τιµή αλλάζει µε σκοπό να 

καλυφθούν οι κενές θέσεις ή προκύπτει ως ανταπόκριση στις στρατηγικές των 

ανταγωνιστικών επιχειρήσεων που παρέχουν υπηρεσίες για το ίδιο τµήµα της αγοράς. 

Κάποιες επιχειρήσεις από την τουριστική βιοµηχανία (παραδείγµατος χάριν οι 

αεροπορικές εταιρείες, τα ξενοδοχεία κλπ.) παρέχουν ένα σταθερό µερίδιο των 

δαπανών τους για τα λειτουργικά έξοδά τους που είναι η λειτουργία του εξοπλισµού 

τους, η καταβολή των µισθών στο προσωπικό τους κλπ.. Αυτού του είδους οι 

επιχειρήσεις ενδιαφέρονται άµεσα να καλύψουν αυτά τα πάγια έξοδά τους µε τα 

έσοδα που αποκοµίζουν από ορισµένο αριθµό πελατών. Την στιγµή που αυτός ο 

αριθµός έχει συµπληρωθεί, αν υπάρξουν κάποιες θέσεις που έχουν µείνει κενές, η 

πώλησή τους, ακόµη και σε µια πολύ χαµηλή τιµή, επιφέρει απλά ένα επιπλέον 

κέρδος στην επιχείρηση, για αυτό και συµφέρει αυτές να καλυφθούν, ακόµη και αν 
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για αυτές καταβληθεί ένα µικρό αντίτιµο. Έτσι η επιχείρηση (παραδείγµατος χάριν 

µια αεροπορική εταιρεία) έχει την δυνατότητα προσφορών της τελευταίας στιγµής σε 

πολύ χαµηλές τιµές.  

Το ίδιο ισχύει και στις περιπτώσεις που αγοράζονται προϊόντα πολύ νωρίτερα από 

την αναµενόµενη ηµεροµηνία κατανάλωσής τους (βλέπε αεροπορικά εισιτήρια, 

πακέτα διαµονής, κλπ.). Αυτή η µικρή τιµή προσελκύει πελάτες και έτσι εξασφαλίζει 

για τους παραγωγούς την πληρότητα των θέσεων, ακόµη και σε ένα πολύ νωρίτερο 

στάδιο απ’ ό,τι µια υπηρεσία αναµένεται να καταναλωθεί.  Οι πρώτοι που θα 

αγοράσουν αυτού του είδους τις υπηρεσίες είναι αυτοί που επωφελούνται από τις 

συνθήκες στην αγορά. Όταν όµως η ζήτηση επανέρχεται στα φυσιολογικά της 

επίπεδα οι τιµές αυξάνονται, καθώς οι επιχειρήσεις γνωρίζουν ότι θα µπορέσουν να 

διαθέσουν τα προϊόντα τους σε κανονικές, ή ακόµη και σε υψηλότερες των 

κανονικών τιµές. 

Οι τιµές προσφοράς σε προϊόντα της τουριστικής βιοµηχανίας έρχονται στο 

προσκήνιο όταν ανταποκρίνονται σε ανάγκες ενός συγκεκριµένου τµήµατος της 

αγοράς ή  όταν η εταιρεία  χρειάζεται να χειριστεί µε επιδέξιο τρόπο τη ζήτηση ως 

αποτελεσµατική ανταπόκριση στις ζηµιογόνες συνθήκες της εποχιακότητας ή του 

ανταγωνισµού που δύναται να είναι αποτέλεσµα της υπερπαραγωγής.  

Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά του marketing του τουρισµού και των ταξιδιών 

είναι πώς καθηµερινά οφείλει να διαχειριστεί µια ασταθή ζήτηση µε δεδοµένη την 

προσφορά ενός ιδιαίτερα φθαρτού προϊόντος που έχει µια συγκεκριµένη και σταθερή 

δυναµικότητα. Για την διευθέτηση της ζήτησης και για την αποκόµιση κερδών είναι 

πολύ σηµαντικός ο ρόλος της τιµής ως ενός από τα τέσσερα εργαλεία συντονισµού 

του marketing mix. Το marketing µετατρέπεται σε πραγµατική τέχνη που για να 

εξασκηθεί µε επιτυχία χρειάζεται να συνταιριαστούν τα ενδιαφέροντα του πελάτη και 

οι λειτουργικοί περιορισµοί µε την στρατηγική των επιχειρησιακών στόχων.  

Υπάρχουν δύο είδη τιµολόγησης, η στρατηγική και η τακτική. Υπάρχουν όµως και 

πολλές επιρροές που πρακτικά καθορίζουν τον τρόπο κοστολόγησης. Ειδικά για τον 

στρατηγικό προσδιορισµό της τιµής στην τουριστική βιοµηχανία οι επιρροές είναι 

πολλές, από την επιχειρησιακή στρατηγική και την τοποθέτηση στην αγορά, τους 

περιορισµούς του λειτουργικού κόστους, την επιτήρηση των δραστηριοτήτων των 

ανταγωνιστών µέχρι και τον καθορισµό των χαρακτηριστικών του προϊόντος. 



 52

Σε ένα τακτικό επίπεδο καθορισµού της τιµής, οι σκέψεις εστιάζονται περισσότερο 

στην διευθέτηση της ζήτησης µε τη µέρα,  κυρίως σε σχέση µε τις δράσεις των 

ανταγωνιστών. 

Στην πράξη η χρήση της τιµής στην διαχείριση της ζήτησης της αγοράς είναι αρκετά 

περίπλοκη, καθώς οι περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις χειρίζονται ταυτοχρόνως 

µερικά τµήµατα της αγοράς, συνήθως µε διαφορετικές τιµές για κάθε τµήµα. 

Επιπλέον, υπάρχουν πολλά προϊόντα µε διαφορετικές συνέπειες στον τρόπο 

κοστολόγησης. Και ακόµη κάτι άλλο, αρκετά συχνά συµβαίνουν απρόβλεπτες 

καθηµερινές ή εβδοµαδιαίες διακυµάνσεις στις οποίες επιβάλλεται να υπάρχει ένας 

τακτικός τρόπος συγκεκριµενοποίησης της τιµής, καθώς η τουριστική προσφορά 

είναι σταθερή µόνο βραχυπρόθεσµα.  

Η λεγόµενη διοίκηση της απόδοσης ( yield management) χρησιµοποιείται ευρέως για 

να περιγράψει την διαδικασία της διαχείρισης των εσόδων έναντι της ζήτησης. Αυτού 

του είδους η διοίκηση χρησιµοποιείται κυρίως από τις µεγάλες πολυεθνικές 

επιχειρήσεις µε απώτερο στόχο να επεµβαίνουν στις τιµές, συνταιριάζοντάς τις µε την 

καθηµερινή ζήτηση ώστε να µεγιστοποιούνται τα κέρδη από τα διάφορα τµήµατα των 

καταναλωτών τους. 

Η τιµή είναι µια σηµαντική έγνοια στο τρόπο προώθησης αγαθών όλων των ειδών. 

Μερικές φορές όµως παρατηρείται µια εµµονή µε τις τιµές στην τουριστική αγορά, 

ειδικά για τις επιχειρήσεις που µπορούν να προσφέρουν κάποια προϊόντα που 

επέχουν ρόλο υποκατάστατου και τα οποία  στοχεύουν στα τµήµατα της αγοράς 

αναψυχής και διακοπών. Ενώ η τιµή µπορεί να έχει µια εξέχουσα επιρροή πάνω στην 

ζήτηση, αυτή η κατάσταση είναι βραχυπρόθεσµη, καθώς παραµένει ένα από τα 

τέσσερα εργαλεία που χρειάζεται να συντονιστούν στρατηγικά και τακτικά για να 

είναι αποδοτικά για το marketing mix της επιχείρησης. 

 

 

Προώθηση ή επικοινωνία   

 

Η προβολή και η προώθηση είναι το πιο ορατό εργαλείο του marketing mix που 

χειρίζεται η τουριστική βιοµηχανία. Για να προσέλθουν οι πελάτες στην αγορά 

προϊόντων και υπηρεσιών χρειάζεται να είναι καλά ενηµερωµένοι για τα προϊόντα 

που διατίθενται στην αγορά. Η προσέλκυση του αγοραστικού κοινού είναι ένας από 

τους κύριους σκοπούς µιας επιχείρησης. Γι’ αυτό και οι ενέργειες προώθησης του 
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προϊόντος και των υπηρεσιών είναι τόσο σηµαντικές και στρέφονται στην 

πληροφόρηση για τα καινούργια ή τα ήδη υπάρχοντα προϊόντα. 

Στις µέρες µας το εύρος των επικοινωνιακών εργαλείων έχει διευρυνθεί και εποµένως 

και οι τρόποι επιρροής του κοινού έχουν εξελιχθεί και επιβάλλονται στις 

καταναλωτικές συνήθειες και συµπεριφορές. Η διαφήµιση είναι ο κύριος τρόπος 

γνωριµίας των καταναλωτών µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Μέσω των δυνατών 

εικόνων περνάνε διάφορα µηνύµατα στους πελάτες και αυτοί οι τελευταίοι είναι 

έτοιµοι να ανταποκριθούν µε τις πράξεις τους στον κόσµο που έχει δηµιουργήσει 

εντός τους η εικονική πραγµατικότητα των διαφηµίσεων. 

Συντάσσονται και πολλά έντυπα που έχουν τον σκοπό της προώθησης ή της 

προβολής προϊόντων. Παράγεται και πληροφοριακό υλικό, όπως είναι και τα 

φυλλάδια που εξετάζουµε σ’ αυτή τη µελέτη ως marketing τρόπος διαφήµισης, ειδικά 

στην τουριστική βιοµηχανία, όπου υπάρχει ανάγκη από εικόνες και αναπαραστάσεις 

που δίνουν την απτή µορφή της τουριστικής υπηρεσίας και την βγάζουν µε κάποιο 

έµµεσο τρόπο από την κατάστασή της ως «ιδέας» στο µυαλό του πελάτη.  

Χρησιµοποιούνται επίσης κάποιες συνδυασµένες ενέργειες προβολής και δίνονται 

κίνητρα στο αγοραστικό κοινό για να στραφεί στην κατανάλωση µιας συγκεκριµένης 

υπηρεσίας ή ενός ορισµένου τουριστικού προϊόντος. Η προώθηση των πωλήσεων 

είναι και αυτή µια ενέργεια που υποστηρίζει το τουριστικό marketing.Το ευρύτερο 

επικοινωνιακό µίγµα συµπεριλαµβάνει προσωπικές πωλήσεις, direct marketing, 

έντυπη και ηλεκτρονική πληροφόρηση. Η εκπαίδευση, η συµπεριφορά των 

υπαλλήλων που αντιπροσωπεύουν τις υπηρεσίες και ο σχεδιασµός της «φυσικής 

µαρτυρίας» (“physical evidence”), συνυπολογίζονται στα επικοινωνιακά µέσα µιας 

υπηρεσίας.  

Για κάποια τµήµατα της αγοράς οι επικοινωνιακές δραστηριότητες είναι η πιο ακριβή 

πλευρά του προϋπολογισµού των επιχειρήσεων που εµπλέκονται σ’ αυτόν τον τοµέα. 

Η καλά σχεδιασµένη ένταξη τέτοιων ακριβών εργαλείων στην στρατηγική της 

εταιρείας είναι ένας από του βασικότερους παράγοντες εξασφάλισης της µέγιστης 

αποδοτικότητας. Η προώθηση πωλήσεων µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να βοηθήσει 

στην δηµιουργία ενός καλού προφίλ µιας διαφηµιστικής εκστρατείας, η διαφηµιστική 

και η έντυπη επικοινωνία µπορεί να δηµιουργήσει έναν ενδιαφέρον προς κάποιο 

διαδικτυακό τόπο κλπ.  

Από την πλευρά του το επικοινωνιακό µίγµα πρέπει να εντάσσεται στο υπόλοιπο 

marketing mix. Η συνοχή του τελευταίου µε τα επικοινωνιακά µηνύµατα και η 
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ανάπτυξη συγκεκριµένων θεµάτων ανάλογα µε τον χρόνο και τα διάφορα 

επικοινωνιακά εργαλεία, είναι µια υπεύθυνη δουλειά  που καλείται να εκτελέσει το  

marketing τµήµα της επιχείρησης.    

Οι τουριστικές επιχειρήσεις συνεχώς επικοινωνούν µέσω της προσωπικής ή της  

διαµεσολαβηµένης αλληλεπίδρασης µε το κοινό, ανεξαρτήτως αν αυτή η πράξη 

γίνεται µε κάποιο προκαθορισµένο σκοπό. Ο ρόλος του marketing είναι να συντονίζει 

όλα τα στοιχεία υπό τον έλεγχο της επιχείρησης για να εκπέµπει µηνύµατα µε συνοχή 

που να δυναµώνουν την επιλεγµένη τοποθέτηση στην αγορά. Παρόλο που οι φήµες 

δεν βρίσκονται κάτω από το άµεσο έλεγχο της marketing διοίκησης, µια επιπλέον 

πλευρά της επικοινωνιακής δραστηριότητας των επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στον τοµέα των υπηρεσιών, είναι η ανάληψη µέτρων για την 

θετική επιρροή στην φήµη που διαδίδουν οι ικανοποιηµένοι πελάτες.    

Η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις είναι σηµαντικά µέσα διαχείρισης και 

καθοδήγησης της ζήτησης, καθώς και επιρροής της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

Αυτές δίνουν την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να προσεγγίσουν τους ανθρώπους στα 

σπίτια τους ή σε άλλους τόπους που δεν βρίσκονται κοντά στους τόπους παραγωγής 

και διανοµής, και τους µεταδίδουν µηνύµατα που στοχεύουν στην αλλαγή της 

αγοραστικής τους συµπεριφοράς. 

Η διαφήµιση βασίζεται σε θεσπισµένους κανόνες που πρέπει να υπάρχουν σε κάθε 

χώρα, καθώς αυτοί είναι η οδηγητική αρχή για τους διαφηµιστές και για τα µηνύµατα 

που αυτοί επιχειρούν να περάσουν στο κοινό. Οι περισσότερες διαφηµίσεις της 

τουριστικής βιοµηχανίας εστιάζουν και στοχεύουν στο κοινό ή στην τουριστική 

αγορά. Ωστόσο υπάρχουν και κάποιοι µεγάλοι οργανισµοί, όπως είναι οι αεροπορικές 

εταιρείες ή τα µεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα, που αγοράζουν επικοινωνιακό 

χώρο για να συνοµιλήσουν µε µετόχους, πολιτικούς κλπ. 

Οι επαγγελµατικές δηµόσιες σχέσεις, από την άλλη, είναι αυτές που οικοδοµούν 

«αµοιβαία κατανόηση» ή εµπιστοσύνη µεταξύ των οργανισµών και του κοινού τους. 

Πρόκειται για µια επικοινωνία διπλής κατεύθυνσης που καθοδηγείται από την ιδέα 

της ανάπτυξης ενός καθεστώτος αµοιβαίας εµπιστοσύνης. Το κοινό-στόχος των 

δηµοσίων σχέσεων είναι πολύ µεγαλύτερο σε όγκο απ’ εκείνο της διαφήµισης, καθώς 

πολίτες και επιχειρήσεις, περιβαλλοντικές οργανώσεις, παραγωγικοί τοµείς κλπ. όλοι 

τους αναζητούν την αµοιβαία κατανόηση στις σχέσεις τους.  Οι δηµόσιες σχέσεις 

είναι θα λέγαµε περισσότερο ΄΄επικαιρικές΄΄ από την διαφήµιση σε ό,τι αφορά τον 

χειρισµό των γεγονότων, όπως αυτά συµβαίνουν στην τρέχουσα πραγµατικότητα ή εν 
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πάση περιπτώσει πιο ικανές στο να προλαβαίνουν να χειριστούν αποτελεσµατικά 

περιστατικά µε αρνητική για την επιχείρηση επίδραση.  

Η περιπλοκότητα της επικοινωνιακής διαδικασίας συνίσταται στα πολλά φίλτρα και 

εµπόδια που βρίσκονται στον δρόµο που πρέπει να υπερβούν οι επιχειρήσεις  µε την 

πολιτική τους. Η εµφάνιση οποιουδήποτε µηνύµατος πρέπει να σχετίζεται µε το κοινό 

και αυτό το µήνυµα να είναι δηµιουργικά κωδικοποιηµένο για να το αντιληφθούν οι 

πελάτες-στόχοι του προϊόντος που διαφηµίζεται.  

Τα κύρια στάδια για την διαφήµιση περιστρέφονται γύρω από την τοποθέτηση των 

στόχων, την αναγνώριση του κοινού-στόχου του προϊόντος, το δηµιουργικό και το 

επικοινωνιακό σχεδιασµό και τον καθορισµό του προϋπολογισµού. Ειδικά για την 

τουριστική βιοµηχανία πρέπει να επιστήσουµε την προσοχή µας στην επιλογή του 

κοινού στο οποίο στοχεύουµε, καθώς λάθη στο επικοινωνιακό µίγµα  δύναται να 

προσελκύσουν στον τουριστικό προορισµό διαφορετικό κοινό απ’ αυτό ως προς το 

οποίο διαµορφώνεται η marketing στρατηγική µας. Τούτο µπορεί  να προκαλέσει 

απογοήτευση από την εµπειρία που προσφέρεται.  

Ένα άλλο σηµαντικό επικοινωνιακό στοιχείο είναι το γεγονός πως οι υπάλληλοι και 

οι ντόπιοι άνθρωποι δηµιουργούν ένα δεύτερο κοινό για τα διαφηµιστικά µηνύµατα. 

Απαιτείται µια ιδιαίτερη προσοχή στην εικόνα η οποία αναπαριστά µια υπηρεσία ή 

έναν τόπο, καθώς οι άνθρωποι που προσελκύονται θα αναζητούν να ταυτιστούν µε 

την αναπαράσταση που έχουν δει, αλλά και αυτοί που συµµετέχουν στην διανοµή της 

υπηρεσίας πρέπει να αισθάνονται καλά µε την εικόνα που τους αποδίδουν τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα για να µην βλάψουν την ικανοποίηση των πελατών. Αν η 

εικόνα που αντιπροσωπεύει το διαφηµιστικό µήνυµα ενοχλεί το προσωπικό που 

εργάζεται για την διανοµή της, τότε υπάρχει µεγάλη πιθανότητα να υπάρξει 

ασυµφωνία ενδιαφερόντων που αντανακλάται άµεσα στην υπηρεσία που 

προσφέρεται. 

∆εν πρέπει να ξεχνάµε πως η τουριστική βιοµηχανία σχετίζεται µε την πώληση 

«ιδεών» και «ονείρων» και συνεχώς παραµονεύει ο κίνδυνος των µεγάλων 

υποσχέσεων που επίσης έχουν αρνητικό αντίκτυπο στους επισκέπτες. 

Ειδικά κίνητρα, σχεδιασµένα να προσελκύουν δυνητικούς πελάτες ιδιαίτερα στα 

σηµεία πώλησης είναι οι τεχνικές προώθησης σε σχέση µε υφιστάµενες συνθήκες, 

όπου οι χώροι στους οποίους θέλουµε να προσελκύσουµε πελάτες βρίσκονται. 

Ουσιώδες αντικείµενο αυτού του τρόπου επικοινωνίας είναι η µετατροπή του αρχικού 

ενδιαφέροντος προς προϊόν σε αγοραστική πράξη. 
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Για την αντιµετώπιση απρόβλεπτων γεγονότων και καθηµερινών ή εποχιακών 

διακυµάνσεων, καλύτερη απόδοση για την βραχυπρόθεσµη διευθέτηση της ζήτησης 

στην τουριστική βιοµηχανία έχουν οι µέθοδοι της προώθησης πωλήσεων και το 

merchandising.19  

Η περιγραφή αυτών των marketing τεχνικών υπογραµµίζει το χρονικό διάστηµα, 

µέσα στο οποίο αυτές χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις, και εφιστούν τη 

προσοχή  στην ασυνήθιστη (όχι σε καθηµερινή βάση) φύση της επιπλέον 

παρακίνησης του ενδιαφέροντος του κοινού, καθώς και στο γεγονός πως η προώθηση 

πωλήσεων και το merchandising εκτείνονται πέρα από τους καταναλωτές για να 

προσεγγίσουν ακόµη και τα δίκτυα διανοµής. Οι περισσότερες δραστηριότητες που 

χαρακτηρίζουν την προώθηση πωλήσεων εκτελούνται στον τόπο πώλησης των 

προϊόντων, αυτό που είναι ουσιαστικά το merchandising.  

Η προώθηση πωλήσεων και η διαφήµιση είναι δύο τεχνικές που 

αλληλοσυµπληρώνονται, καθώς η πρώτη χρησιµοποιείται στον τόπο πώλησης, 

δίνοντας περισσότερη ώθηση σε προϊόντα, τα οποία ενδέχεται να έχουν ήδη 

διαφηµιστεί. Το merchandising  χρησιµοποιείται ευρέως στην τουριστική βιοµηχανία, 

όπου φέρνει σηµαντικότερα αποτελέσµατα απ’ ό,τι στις βιοµηχανίες εµπορευµάτων, 

επειδή το προϊόν του τουρισµού έχει µια φθαρτή φύση και η χειραγώγηση της 

ζήτησης του εξασφαλίζει την πώλησή του, ακόµα και όταν οι συνθήκες δεν είναι 

τόσο ευνοϊκές.                          

Για τον διεθνή τουρισµό µε σκοπό διακοπών ή αναψυχής, ειδικά στις περιπτώσεις 

όπου ο καταναλωτής δεν γνωρίζει κάποιο µέρος που θέλει να επισκεφθεί ή κάποιο 

ξενοδοχείο όπου πρόκειται να διαµείνει, τα ενηµερωτικά φυλλάδια αποτελούν τον 

καλύτερο τρόπο επιρροής των καταναλωτών. Μέσα σ’ αυτά ο δυνητικός τουρίστας 

µπορεί να βρει πληροφορίες, περιγραφές και αναπαραστάσεις των καταστάσεων που 

µάλλον θα ήθελε να βιώσει από κοντά. Αυτό σηµαίνει πως µέσα σ’ αυτά ανακαλύπτει 

τις πληροφορίες που αναζητάει, συνδυασµένες µε φωτογραφικό υλικό που έχει την 

δύναµη να παρακινεί το ενδιαφέρον του και να εξάπτει την φαντασία του.  

Οι πληροφορίες για την ποιότητα του περιβάλλοντος του προορισµού είναι πλέον στα 

χέρια των τουριστικών επιχειρήσεων του ιδιωτικού τοµέα. Ενώ αρχικά ο δηµόσιος 

τοµέας, παραδείγµατος χάριν η τοπική αυτοδιοίκηση, αναλάµβανε τις επικοινωνιακές 

εκστρατείες προώθησης του προορισµού και έδινε την δυνατότητα στις ιδιωτικές 

                                                 
19 Παραδοσιακά αυτές οι επικοινωνιακές τεχνικές ανήκουν στο λεγόµενο “bellow the line” marketing  
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επιχειρήσεις να εκδώσουν κάποιο φωτογραφικό υλικό στα φυλλάδια που τυπώνονταν 

για τον προορισµό, σήµερα αυτός αντιµετωπίζει σοβαρά οικονοµικά προβλήµατα και 

λειτουργεί περισσότερο δύσκαµπτα από τον ιδιωτικό τοµέα. 

Πρέπει να πούµε πως τα έντυπα και η πιο σύγχρονη έκδοση τους υπό ηλεκτρονική 

µορφή στο διαδίκτυακό τόπο είναι µια σηµαντική επικοινωνιακή οµάδα που 

προστίθεται στην διαφήµιση, στις δηµόσιες σχέσεις, στην προώθηση πωλήσεων και 

στο merchandising για να συνθέσουν όλοι µαζί την τρίτη µεταβλητή του marketing 

mix της επιχείρησης.  

Για παραπάνω από έναν αιώνα η φύση του προϊόντος υπό την µορφή της υπηρεσίας, 

ειδικά εκείνη που είναι σχετικά ακριβή και δεν αγοράζεται σε καθηµερινή βάση, 

αλλά είναι αντικείµενο ειδικών περιπτώσεων, έχει ειδική αντιµετώπιση στην έντυπη 

επικοινωνία ως συστατικό στοιχείο της marketing διαδικασίας που δεν βρίσκει 

κάποιο αντίστοιχο στο marketing φυσικών αγαθών. Μόνο λίγοι παραγωγοί φυσικών 

αγαθών χρησιµοποιούν τα έντυπα και όχι στον βαθµό που αυτά χρησιµεύουν στην 

τουριστική βιοµηχανία, ενώ σε µέγιστο βαθµό επωφελούνται από όλους τους άλλους 

τρόπους προώθησης των προϊόντων τους. Ο σχεδιασµός και η ευρεία διάδοση των 

εντύπων είναι και παραµένει ένα ξεχωριστό στοιχείο του τουριστικού marketing, τον 

ρόλο του οποίου σκοπεύουµε να αποσαφηνίσουµε στις σελίδες που ακολουθούν. 

Τα τελευταία χρόνια υπάρχουν αυτοί που ισχυρίζονται πως το διαδίκτυο έχει αλλάξει 

την έντυπη επικοινωνία, λαµβάνοντας µεγάλο µερίδιο της αγοράς της και πρακτικά 

αντικαθιστώντας τον ρόλο της µε την στροφή των επιχειρήσεων προς αυτόν τον 

σύγχρονο τρόπο διάδοσης. Εµείς πιστεύουµε και θέλουµε να αποδείξουµε στο 

κείµενο που ακολουθεί, πως αυτή δεν είναι όλη η αλήθεια της σύγχρονης 

επικοινωνίας. Ενώ αυξάνεται η χρήση του διαδικτυακού χώρου, αυτό δεν σηµαίνει 

αναγκαστικά και υποχρεωτικά την εξαφάνιση της παραδοσιακής έντυπης 

επικοινωνίας, η οποία έχει να εξυπηρετήσει διαφορετικούς σκοπούς της επιχείρησης 

απ’ ό,τι το διαδίκτυο. Μάλλον, η ψηφιακή διαφήµιση στο διαδίκτυο έρχεται ως µια 

επιπρόσθετη στα έντυπα επικοινωνία που επιθυµεί την ευρεία διάδοση των 

υπηρεσιών, αλλά δεν µπορεί από µόνη της να επιστήσει επαρκώς την προσοχή των 

δυνητικών καταναλωτών στο διαφηµιζόµενο προϊόν. 

Υπάρχει βεβαίως η τεχνολογική επανάσταση στην πληροφόρηση του αγοραστικού 

κοινού, όπως και στην ελαχιστοποίηση των δαπανών εκ µέρους των επιχειρήσεων 

που αναζητούν τρόπους µιας συνεχούς προσφοράς στους καταναλωτές τους. Η 

τεχνολογική αυτή επανάσταση  απαιτεί λιγότερους πόρους και προσπάθειες από την 
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πλευρά τους. Τα ηλεκτρονικά φυλλάδια που εµφανίστηκαν στο τέλος της δεκαετίας 

του 1990, είναι περισσότερο ευέλικτα στην σύνθεση τους και στις πληροφορίες που 

δίνουν, καθώς  κοστίζουν λιγότερα στην επιχείρηση, ενώ µε απλές κινήσεις και 

σχετικά εύκολα διαδίδονται στο κοινό περίπου χωρίς καµία επιβάρυνση. Αυτά 

αποτελούν µια πρόκληση για τα παραδοσιακά έντυπα φυλλάδια, αλλά δεν θεωρούµε 

πως µπορούν να τα αντικαταστήσουν. Σίγουρα, όµως η κοινή συνύπαρξη τους 

δυναµώνει την επικοινωνιακή εκστρατεία των τουριστικών επιχειρήσεων.  

Τα φυλλάδια είναι διαµεσολαβητές στην επικοινωνία µεταξύ παραγωγών και 

καταναλωτών, και ενώ η αµεσότητα της εν λόγω σχέσης έχει µια αρκετά καλή 

αποδοτικότητα παραδοσιακά το έντυπο υλικό έχει έναν δυνατό ρόλο. Πολλοί  όµως 

από τους προµηθευτές ταξιδιών (tour operators) δεν ασχολούνται µε τον άµεσο τρόπο 

πώλησης (direct marketing) και για κάποιους σηµαντικούς λόγους στρέφονται στα 

φυλλάδια εν πνεύµατι λιανικής πώλησης. Για κάποιους δηµόσιους εθνικούς ή 

τοπικούς τουριστικούς οργανισµούς επίσης ισχύει το γεγονός πως η κύρια 

προσπάθεια και το µεγαλύτερο µέρος των κονδυλίων του marketing των υπηρεσιών 

τους στρέφεται στα φυλλάδια, ενώ ταυτοχρόνως αναπτύσσεται και η ηλεκτρονική 

προµήθεια πληροφοριών.  

Εκπληκτικός είναι ο όγκος του έντυπου υλικού που χρησιµοποιεί η τουριστική 

βιοµηχανία. Ο marketing προϋπολογισµός των τουριστικών επιχειρήσεων δαπανά 

µεγάλα κονδύλια για την εκτύπωση φυλλαδίων και άλλου έντυπου υλικού. Το 

περιβαλλοντικό κόστος, όπως και τα χρήµατα που ξοδεύονται για τη µεταφορά και 

για τα απορρίµµατα που δηµιουργούνται µετά την παραγωγή, είναι όντως πάρα 

πολλά. Αρκετές είναι οι µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις που συµπεριλαµβάνουν 

στην marketing εκστρατεία τους την έκδοση εντύπων, αλλά ως επί το πλείστον είναι 

οι µικρές και οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν τα διαφηµιστικά τους 

φυλλάδια σαν βασικό τρόπο διάδοσης των υπηρεσιών που προσφέρουν. 

Στην περίπτωση των διαφηµιστικών φυλλαδίων θα λέγαµε πως µεγάλο µέρος αυτών 

δεν φτάνει καν στην πρώτη φάση της διαδικασίας, δηλαδή στην «δυνατότητα να δεις» 

το υλικό, και ο όγκος των απορριµµάτων αναγνωρίζεται ως πολύ υψηλός. Έρευνες 

στις ΗΠΑ αποδεικνύουν πως λιγότερο από έξι στους δέκα τουριστικοί πράκτορες 

ανοίγουν όλα τα πακέτα φυλλαδίων που προµηθεύονται και πολλά από αυτά απλά 

εγκαταλείπονται σε κάποιες αποθήκες. Παρόµοια είναι και τα αποτελέσµατα της 

έρευνας για τον όγκο των απορριµµάτων των εθνικών τουριστικών οργανισµών.  
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Για τον κάθε πελάτη που αγοράζει κάποιο πακέτο διακοπών, υπολογίζεται πως η 

επιχείρηση παράγει τουλάχιστον έξι µε δέκα φυλλάδια. Οι µικρότεροι προµηθευτές 

όµως συνηθίζουν να βγάζουν περισσότερα φυλλάδια. Η επέκταση της τεχνολογίας 

εκτύπωσης και η διεθνής πολιτική σ’ αυτό το πεδίο έχουν καταφέρει να κρατήσουν 

σε χαµηλό επίπεδο τα έξοδα της παραγωγής σε σχέση µε κάποια άλλα marketing 

έξοδα, αλλά ακόµα και υπ’ αυτές τις συνθήκες χρειάζονται αρκετά χρήµατα για την 

παραγωγή και την διανοµή των φυλλαδίων.  Σε άσχηµες χρονιές οι δαπάνες 

παραγωγής και διανοµής των εντύπων υπερβαίνουν κατά πολύ το κέρδος από την 

πώληση του κάθε ταξιδιού.  

Το πληροφοριακό υλικό είναι όµως σηµαντικό µέρος της επιχειρηµατικής 

επικοινωνίας, καθώς παρακινεί το ενδιαφέρον των δυνητικών πελατών και 

διευκολύνει την αγορά της ζητούµενης υπηρεσίας, όπως επίσης συµβάλει θετικά στην 

ευκολία χρήσης της υπηρεσίας, αλλά ταυτοχρόνως προάγει την ικανοποίηση του 

πελάτη. Στα φυλλάδια βρίσκονται πληροφορίες για προσφορές σε υπηρεσίες, αλλά 

και κάποιες διευκολύνσεις για τους πελάτες ως προς τις αγορές που επιθυµούν να 

πραγµατοποιήσουν. Τα φυλλάδια που διατίθενται στην είσοδο κάποιων θέρετρων 

ενηµερώνουν τους επισκέπτες και τους προσανατολίζουν στην εµπειρία που 

πρόκειται να αποκοµίσουν.  

Από τον παραπάνω περιγραφή του φυλλαδίου αποκλείονται κάποιες καταχωρήσεις µε 

διαφηµιστικό σκοπό, όπως είναι εκείνες για τουριστικούς οδηγούς, χάρτες, CD και 

άλλα προϊόντα που διατίθενται προς πώληση µε σκοπό το κέρδος. Στα φυλλάδια 

συµπεριλαµβάνονται αποκλειστικά πληροφορίες που είναι µέρος του επικοινωνιακού 

µίγµατος που στοχεύει να επιτελέσει marketing σκοπούς.  

Σποραδικά τα φυλλάδια πωλούνται σε κάποια τιµή που καλύπτει τα έξοδα για αυτά. 

Αλλά ακόµη και σ’ αυτές τις περιπτώσεις αυτή η τιµή υπολαµβάνεται ως συµβολή 

στις marketing δαπάνες και η βασική αιτία παραγωγής τους δεν είναι η αποκόµιση 

κερδών.  

Για τους µεγάλους τουριστικούς οργανισµούς κάποιων χωρών ισχύει ο κανόνας της 

κάλυψης των εξόδων παραγωγής εντύπων µε την παραχώρηση διαφηµιστικού χώρου 

σε κάποιες ιδιωτικές επιχειρήσεις. 

Το µεγαλύτερο µέρος των πληροφοριακών εντύπων προορίζεται κατά κύριο λόγο 

στους καταναλωτές, αλλά αυτά τα έντυπα παράγονται και για προωθητικούς λόγους, 

καθώς και προς διευκόλυνση των δικτύων διανοµής. Οι οδηγοί που 

συµπεριλαµβάνουν τις επιχειρήσεις και το διαφηµιστικό υλικό, καθώς και η B2B 
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σύγχρονη εκδοχή τους στο διαδίκτυο είναι βασικά στοιχεία στον marketing 

προϋπολογισµό που χρησιµοποιεί διαµεσολαβητές για να φτάσει στους πελάτες και 

να τους δώσει την δυνατότητα πρόσβασης στην διαδικασία κλεισίµατος θέσης 

διαµονής ή ταξιδιού.  

Μια µεγάλη γκάµα έντυπων υλικών χρησιµοποιούνται στην τουριστική βιοµηχανία 

µε πληροφοριακούς σκοπούς, καθώς και για τους σκοπούς της διευκόλυνσης και της 

προώθησης. Εδώ συµµετέχουν όλες οι οµάδες επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην 

τουριστική βιοµηχανία µε τα φυλλάδια των τουριστικών πρακτόρων, τα διαφηµιστικά 

φυλλάδια των διαφορετικών ειδών καταλυµάτων, τα φυλλάδια των συνεδριακών 

κέντρων, τα φυλλάδια ειδικών προτάσεων ταξιδιών, τα φυλλάδια των επιχειρήσεων 

ενοικίασης αυτοκινήτων, τα φυλλάδια προώθησης πωλήσεων, τις αφίσες και άλλα 

διαφηµιστικά έντυπα που αφορούν στο δίκτυο διανοµής, τα φυλλάδια τουριστικών 

γραφείων, τους χάρτες, τους οδηγούς µε τις επιχειρήσεις που προσφέρουν στέγαση 

και µεταφορά, τους κατάλογους και άλλα.  

Το πληροφοριακό υλικό ταυτίζεται µε το υποκατάστατο του προϊόντος, καθώς όπως 

ήδη σηµειώσαµε σε αρκετά σηµεία της µελέτης µας οι υπηρεσίες που προσφέρουν οι 

τουριστικές επιχειρήσεις έχουν ως χαρακτηριστικό την φθαρτή τους φύση που δεν 

επιτρέπει την αποθήκευση τους και προσδιορίζει την κατανάλωσή της στις 

εγκαταστάσεις όπου αυτή  παράγεται. Την στιγµή της αγοράς της υπηρεσίας που στις 

περισσότερες των περιπτώσεων συντελείται µακριά από τον τόπο κατανάλωσης, ο 

πελάτης δηµιουργεί και την εικόνα, καθώς και άλλες προσδοκίες για την υπηρεσία 

που στην συνέχεια θα καταναλώσει. Για ορισµένες υπηρεσίες ακόµη και το διαδίκτυο 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως προµηθευτής της εγγραφής για την κατανάλωση της 

συγκεκριµένης υπηρεσίας, π.χ. εξασφάλιση αεροπορικού εισιτηρίου ή θέσης 

διαµονής σε ξενοδοχείο. Όµως η αγορά ακριβών υπηρεσιών δεν συνηθίζεται µέσω 

του διαδικτύου. Εδώ υπάρχουν συνήθειες στους καταναλωτές που δεν µπορούν να 

αλλάξουν τόσο γρήγορα, ακολουθώντας τους ταχύτατους ρυθµούς ανάπτυξης της 

τεχνολογίας. Γι’ αυτό είναι ένα στοίχηµα από την πλευρά των επιχειρήσεων για το 

πώς αναµένεται να γίνει η εξάπλωση των υπηρεσιών στο διαδίκτυο.   

Η τουριστική υπηρεσία είναι εκ φύσεως µια ιδέα στο µυαλό του καταναλωτή που µε 

την συµβολή των εντύπων αναπαρίσταται και εµπορευµατοποιείται, επειδή 

προσδιορίζεται µε περισσότερο απτές γραµµές που δίνουν µεγαλύτερη σιγουριά 

στους καταναλωτές της. ∆ίνονται και αποδείξεις αγοράς που έχουν ποικίλη χρήση για 

τους πελάτες. 
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Οι καταναλωτές µπορούν να δείξουν σε άλλους ενδιαφερόµενους την υπηρεσία που 

πρόκειται να καταναλώσουν ή που ήδη έχουν δοκιµάσει και συνιστούν το ίδιο σε 

φίλους, συγγενείς ή γνωστούς. Μ’ αυτόν τον τρόπο διαδίδουν την φήµη του 

προϊόντος και της επιχείρησης που το προσφέρει. Στους µη-ικανοποιηµένους πελάτες 

δίνεται η ευκαιρία αναζήτησης αποζηµίωσης. Τα ηλεκτρονικά µέσα µπορούν να 

δώσουν µια απόδειξη αγοράς, αλλά για τις ακριβές και σπάνιες υπηρεσίες δεν 

υπάρχει η ίδια τακτική, όπως µε τα συνηθισµένα προϊόντα. 

Της επιλογής ακριβών υπηρεσιών, όπως π.χ. είναι τα ταξίδια και οι διακοπές για τις 

οποίες καταβάλλονται περισσότερα χρήµατα, προηγείται µια καλή έρευνα αγοράς εκ 

µέρους του δυνητικού καταναλωτή. Για τις επιχειρήσεις αυτό σηµαίνει την αφιέρωση 

κάποιου χρόνου για την πληροφόρηση του πελάτη. Αποτελεσµατικότερη και 

µικρότερη σε κόστος χρόνου κρίνεται η διανοµή αυτών των πληροφοριών µέσω 

φυλλαδίων που συγκεντρώνουν όλες τις χρήσιµες πληροφορίες που ενδιαφέρουν τους 

καταναλωτές και µειώνουν τον ζητούµενο επικοινωνιακό χρόνο του πελάτη. 

Τα φυλλάδια επίσης προσφέρουν ενηµέρωση και µορφωτικές πληροφορίες στους 

καταναλωτές συχνά πυκνά την ώρα της κατανάλωσης, τους διευκολύνουν µε τις 

πληροφορίες που αποκοµίζουν και τους προσανατολίζουν στις επιλογές τους. Μ’ 

αυτήν την έννοια τα φυλλάδια έχουν τον ρόλο της προώθησης πωλήσεων και 

merchandising. 

Για να εστιάσουν την προσοχή των ανθρώπων και να τους κάνουν να ενδιαφερθούν 

για το περιεχόµενο του έντυπου υλικού, πολύ µεγάλη σηµασία έχει το σχέδιο του 

εντύπου και η εµφάνισή του. Η εξωτερική µορφή είναι αυτή που αρπάζει το βλέµµα 

του δυνητικού πελάτη και τον κάνει να αναζητήσει την ανάγνωση του φυλλαδίου. Γι’ 

αυτό και η µπροστινή και η πίσω µεριά του εντύπου είναι  οι πιο προσεγµένες από 

αισθητική άποψη, καθώς είναι οι πιο φανερές. Ο ρόλος του εξώφυλλου µπορεί να 

συγκριθεί  µε το πακέτο ενός προϊόντος εµπορίου. Το σχέδιο που παρουσιάζεται  στο 

διαδίκτυο πρέπει να έχει τα ίδια χαρακτηριστικά για να µπορέσει να προσελκύσει τον 

χρήστη του internet ώστε να δει κάτι παραπάνω από την απλή παρουσίαση.  

Τα φυλλάδια που προµηθεύονται οι τουριστικοί πράκτορες στοχεύουν στην 

παρακίνηση των πελατών να αγοράσουν τις υπηρεσίες που προσφέρονται. Αυτά 

χρησιµοποιούν τις γνωστές ανάγκες των καταναλωτών για να περνάνε εικόνες και 

µηνύµατα που στοχεύουν στην προώθηση των υπηρεσιών. Εδώ αναγνωρίζουµε τον 

σπουδαίο διαφηµιστικό ρόλο των εντύπων.  
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Για την επιτυχία των προϊόντων στην αγορά σηµαντικό ρόλο παίζει ασφαλώς η 

εµφάνιση και το περιεχόµενο ενός φυλλαδίου, τα οποία λειτουργούν ως 

αναπαράσταση της υπηρεσίας που ο πελάτης µπορεί µόνο προσωρινά να φανταστεί 

πριν προχωρήσει στην κατανάλωσή της. Κατά πρώτο λόγο σχεδιάζονται πολλά µικρά 

ένθετα µε τον σκοπό της προσφοράς µιας ειδικής πρότασης ή της παρουσίασης 

κάποιων κινήτρων που ωθούν την πώληση ορισµένης υπηρεσίας. 

Τον ίδιο προωθητικό ρόλό παίζουν και οι web sites, όπου τα τουριστικά γραφεία 

εκθέτουν κάποιες πληροφορίες και ειδικές προτάσεις. Όµως το περιβάλλον τους είναι 

διαφορετικό, καθώς προϋποθέτει την ύπαρξη της κατάλληλης τεχνολογίας αποδοχής 

αυτών των πληροφοριών. Τα ηλεκτρονικά φυλλάδια είναι περισσότερο ευέλικτα στην 

διόρθωση προτάσεων, γεγονός που ευνοείται από την τουριστική βιοµηχανία, όπου οι 

τιµές συνεχώς αλλάζουν και προσαρµόζονται στην ζήτηση που υπάρχει την δεδοµένη 

στιγµή. Από την άλλη όµως,  το ηλεκτρονικό φυλλάδιο δεν µπορεί να αντικαταστήσει 

την απτότητα του χαρτιού του παραδοσιακού φυλλαδίου που έρχεται στα χέρια του 

κοινού. 

Αρκετά έντυπα συµπεριλαµβάνουν αιτήσεις που δίνουν πρόσβαση στην άµεση 

εξασφάλιση θέσεων σε ξενοδοχείο ή ταξίδι και παρουσιάζουν την βάση του 

συµβολαίου για την προσφερόµενη υπηρεσία. Αυτά τα έντυπα διευκολύνουν τους 

καταναλωτές µε τον τρόπο µε τον οποίο µπορούν να προβούν στην αγορά, καθώς και 

µε λεπτοµερείς πληροφορίες που αφορούν την υπηρεσία προς πώληση. Τα 

συγκεκριµένα έντυπα είναι µία σηµαντική συνιστώσα του µηχανισµού αγοράς και 

έχουν και µια ερευνητική χρησιµότητα που δηµιουργεί την βάση δεδοµένων των 

καταναλωτών κάποιας υπηρεσίας. Μ’ αυτόν τον τρόπο συντίθεται η εικόνα του 

τυπικού πελάτη που διευκολύνει στο µέλλον την επιχείρηση ως προς την προώθηση 

υπηρεσιών του είδους. Την ίδια λειτουργικότητα έχει και η ηλεκτρονική πώληση 

υπηρεσιών µε την κατευθείαν συλλογή στοιχείων. 

Για την παραγωγή εντύπων απαιτείται η προσεχτική συλλογή κάποιων στοιχείων που 

προετοιµάζουν την µορφή της έκδοσης και εξασφαλίζουν την επιτυχία της. Αρχικά 

πρέπει να προσδιοριστούν το µέγεθος, το προφίλ και οι ανάγκες του κοινού-στόχου. 

Αυτά τα στοιχεία συγκεντρώνονται από την κατάτµηση της αγοράς, ενώ ο αριθµός 

των εντύπων εξαρτάται από τους στόχους του marketing προγραµµατισµού. 

Ακολουθεί η marketing στρατηγική, η επωνυµία και η τοποθέτηση του προϊόντος. Σ’ 

αυτό το σηµείο προγραµµατίζονται η διαφήµιση, οι έντυπες εκτυπώσεις και ο τόπος 

διαδικτύου (web site). Για κάθε µία από αυτές τις δραστηριότητες παραχωρούνται 
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κονδύλια από τον marketing προϋπολογισµό. Όποια απ’ αυτές τις δραστηριότητες 

καταλαµβάνει το µεγαλύτερο µέρος των κονδυλίων έχει τον πρωταγωνιστικό ρόλο 

στην έκφραση της εικόνας και του µηνύµατος του προϊόντος. 

Το επόµενο στάδιο στην παραγωγή φυλλαδίου εµπλέκει την επιλογή της ποιότητας, 

της πυκνότητας του κειµένου, των χρωµάτων και της γραφικής διαµόρφωσης των 

εικόνων, ανάλογα µε το κοινό-στόχο στον οποίο προορίζεται η υπηρεσία που 

διαφηµίζεται. Το κοινό-στόχος έχει διάφορες προτιµήσεις ως προς την αρεστή σ’ 

αυτό εµφάνιση του φυλλαδίου που πρέπει να ληφθούν υπ’ όψιν στην σύνθεσή του. 

Ακολουθεί η συγκεκριµενοποίηση των σκοπών του φυλλαδίου ή του web site µε την 

ξεκάθαρη τοποθέτηση αυτών των στόχων που αναµένεται να πετύχει η διαφηµιστική 

καµπάνια πάντα σε σχέση µε τα προϊόντα που αυτή καλύπτει και τα µηνύµατα που 

θέλει να περάσει.  

Όλη η διαδικασία προετοιµασίας φυλλαδίου συµπεριλαµβάνει και τα στάδια της 

διανοµής, της δηµιουργικής εκτέλεσης και της τήρησης του σωστού 

χρονοδιαγράµµατος. Η διανοµή των φυλλαδίων είναι καίριας σηµασίας. Η 

επικοινωνία πραγµατοποιείται µόνο σε περίπτωση που το µήνυµα καταφέρει να 

φτάσει στον δέκτη του. ∆ηλαδή, µόνο αν αρκετός αριθµός δυνητικών πελατών 

λάβουν το έντυπο θα µπορέσει η επιχείρηση να αναµένει καταναλωτές και το 

φυλλάδιο αυτό θα έχει πετύχει τον στόχο του. Αρκετές φορές το κόστος της διανοµής 

υπερβαίνει το κόστος της παραγωγής φυλλαδίου. Υπάρχει µια µεγάλη γκάµα από 

κανάλια διανοµής που µπορούν να βοηθήσουν για την κατάλληλη αποδοχή του 

µηνύµατος των φυλλαδίων. Το κόστος διανοµής ελέγχεται όταν αυτή λαµβάνει µέρος 

στις εγκαταστάσεις του παραγωγού που διαφηµίζονται στα συγκεκριµένα φυλλάδια. 

Οι δυνητικοί πελάτες όµως δεν βρίσκονται πάντα στον τόπο παραγωγής της 

υπηρεσίας, γι’ αυτό και χρειάζεται η συµβολή των εξωτερικών καναλιών διανοµής. 

Αυτοί τα τελευταία µπορούν να είναι διαφηµιστικά κουπόνια που συµπληρώνονται 

από αυτούς που αναζητούν µεγαλύτερη ενηµέρωση, ένθετα σε διάφορα έντυπα που 

αντιστοιχούν σε διαφηµιστικό χώρο, απευθείας επιστολές σε µέλη κάποιου συλλόγου 

ή σε προηγούµενους πελάτες, άµεση διανοµή στον τόπο κατοικίας όταν αξιολογείται 

η σηµασία συγκεκριµένης περιοχής, διανοµή µέσω κέντρων τουριστικής 

πληροφόρησης, δηµοσίων οργανισµών ή άλλων ενώσεων κλπ. Εκτός αυτών των 

επιλογών πάντα υπάρχει η δυνατότητα διανοµής σε υπηρεσίες και σε δηµοσίους 

χώρους όπου µαζεύεται πολύς κόσµος ή υπάρχουν πολλοί περαστικοί.    
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Η εκτέλεση, όπως ήδη αναφέραµε είναι αυτή που προσελκύει το βλέµµα του 

καταναλωτή και τον κάνει να ενδιαφερθεί παραπάνω για το περιεχόµενο. Βασικός 

είναι ο χρόνος διάθεσης του φυλλαδίου, επειδή στην τουριστική βιοµηχανία έχει πολύ 

µεγάλη σηµασία να υπάρχει το σωστό έντυπο υλικό την ώρα της απόφασής των 

καταναλωτών για την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού. Αυτός ο χρόνος είναι γνωστός 

στους τουριστικούς πράκτορες και παραγωγούς που πρέπει να προγραµµατίσουν 

προσεχτικά την ώρα διανοµής των εντύπων τους αναλόγως των πελατών-στόχων της 

marketing καµπάνιάς τους.  

 

 

∆ιάθεση και  πρόσβαση   

 

Η διάθεση (place) είναι το τέταρτο εργαλείο του marketing mix που αφορά τον τόπο 

παραγωγής και κατανάλωσης του προϊόντος. Από την άποψη του καταναλωτή η 

διάθεση ερµηνεύεται ως πρόσβαση στην αγορά των προσφερόµενων προϊόντων και 

υπηρεσιών. Ο σχεδιασµός των προϊόντων και η τιµή τους αποσκοπούν στην 

ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών του κοινού-στόχου. Με την ενηµέρωση 

οι πελάτες πληροφορούνται για τα αγαθά που διατίθενται στην αγορά και 

κινητοποιούνται προς κατανάλωση. Τα σηµεία πρόσβασης, δηλαδή οι αγορές, 

διασφαλίζουν την διαθεσιµότητα των εµπορευµάτων τους και την διευκόλυνση του 

αγοραστικού κοινού για την άνετη υλοποίηση των αποφάσεών τους να προβούν στην 

αγορά. 

Για τους σκοπούς του marketing, η διάθεση στην τουριστική βιοµηχανία δεν σηµαίνει 

αποκλειστικά και µόνο τον τόπο ενός τουριστικού θέρετρου ή τον χώρο του 

καταλύµατος, αλλά την τοποθεσία όλων των σηµείων πώλησης που προµηθεύουν 

τους δυνητικούς καταναλωτές µε τουριστικά προϊόντα και υπηρεσίες. Αποτέλεσµα 

των marketing αποφάσεων είναι η δυνατότητα παροχής πληροφοριών και προσφορών 

σε σηµεία που δεν βρίσκονται στον τόπο κατανάλωσης και σε χρόνο που απέχει από 

τον προγραµµατισµένη κατανάλωση. Οι τουριστικοί πράκτορες, όπως σηµειώσαµε 

πιο πάνω, αποτελούν µόνο ένα από τα πολλά κανάλια διανοµής, τα οποία 

ενεργοποιούνται µε σκοπό την πώληση ταξιδιών και τουριστικών πακέτων.     

Ειδικά για την τουριστική βιοµηχανία, το άµεσο (direct) marketing στους πελάτες ή 

µέσω των ταξιδιωτικών πρακτόρων ή επιχειρήσεων, εξασφαλίζεται µε την δεδοµένη 

πρόσβαση στην αγορά. Αυτές οι επιλογές πρόσβασης δεν είναι οι µόνες, καθώς σε 
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πολλές περιπτώσεις ενεργοποιούνται και άλλοι τρόποι πρόσβασης, όπως είναι οι 

ηλεκτρονικές κρατήσεις, οι συνδέσεις µέσω τρίτων οργανισµών, ενώσεων η 

δικτυακών τόπων που γεφυρώνουν την απόσταση των πελατών µε τους παραγωγούς. 

Όλες αυτές οι συνδέσεις γίνονται στην πράξη σηµεία όπου οι πελάτες µπορούν να 

αναζητήσουν πληροφορίες για το προϊόν που τους ενδιαφέρει και στην συνέχεια να 

το παραγγείλουν και να το παραλάβουν από εκεί.  

Οι νέες τεχνολογίες βοήθησαν τους πελάτες στην άνετη ενηµέρωσή τους και έτσι 

συνέβαλαν στην αύξηση του όγκου και της ποιότητας της πληροφόρησης των 

δυνητικών καταναλωτών, ακόµη και στην αγορά ορισµένων προϊόντων µέσω του 

διαδικτύου. Αυτή η κατάσταση βολεύει πολύ τους προµηθευτές που µπορούν να 

µειώσουν το κόστος που προηγουµένως πλήρωναν µε σκοπό την καλύτερη 

εξυπηρέτηση των πελατών τους.  

 

 

Άνθρωποι 

 

Η τουριστική βιοµηχανία ανήκει στον τοµέα των υπηρεσιών, οι οποίες έχουν την 

ιδιαιτερότητα της εµπλοκής πολλών ανθρώπων που αντιπροσωπεύουν το προϊόν που 

διατίθεται προς πώληση. Αυτό σηµαίνει πως οι άνθρωποι έρχονται καθηµερινά σε 

επαφή µε τους πελάτες είτε µέσω τηλεφώνου, είτε µέσω διαπροσωπικών σχέσεων και 

καθορίζουν µια σηµαντική πλευρά του προϊόντος. Γι’ αυτό και πρέπει να τονίσουµε 

ιδιαίτερα τον βασικό ανθρώπινο παράγοντα στο marketing mix της τουριστικής 

βιοµηχανίας. Ανεξαρτήτως αναλογίας προσωπικού-επισκεπτών, δεδοµένη είναι η 

επαφή µεταξύ τους και η κάθε αντίδραση του προσωπικού που εξυπηρετεί τους 

επισκέπτες την ώρα που οι τελευταίοι αγοράζουν ή καταναλώνουν το τουριστικό 

προϊόν. Η κάθε αντίδραση των ανθρώπων που συµβάλλουν στην παροχή των 

υπηρεσιών εκλαµβάνεται από τους πελάτες αυτής της υπηρεσίας ως µέρος της αγοράς 

τους. Ακόµη και στις περιπτώσεις ενηµέρωσης, το προσωπικό µπορεί να επηρεάσει 

µε την στάση του τους αναποφάσιστους πελάτες και να τους ωθήσει σε µια θετική ή 

αρνητική για την επιχείρηση κατεύθυνση. Τα µηνύµατα που δίνει το προσωπικό 

στους επισκέπτες είναι τµήµα της συνολικής εµπειρίας που οι τελευταίοι 

αποκοµίζουν από το προϊόν που έχουν αγοράσει.                      
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Επίλογος και συµπεράσµατα           

 

Ως κατακλείδα της παρούσας εργασίας θα πρέπει να πούµε πως οι κρατήσεις 

τουριστικών πακέτων και τα έσοδα πωλήσεων προκύπτουν από το marketing mix στο 

σύνολό του. Γι’ αυτό και οι τουριστικές επιχειρήσεις και οργανισµοί πρέπει να 

επιστήσουν την προσοχή τους στα εργαλεία που συγκροτούν αυτό το marketing mix 

και να τα χειριστούν µε το καλύτερο δυνατό τρόπο, έτσι ώστε αυτά να αποδώσουν 

στο µέγιστο και να επιφέρουν το καλύτερο αποτέλεσµα.  

Χρησιµοποιώντας τις έρευνες και τις µελέτες αγοράς οι επιχειρήσεις µπορούν να 

καταλήξουν σε συµπεράσµατα, τα οποία να φανούν κρίσιµα για την περαιτέρω 

εξέλιξη των προϊόντων τους. Η παρουσίαση του προϊόντος παίζει σηµαντικό ρόλο για 

την γνωριµία µε τον πελάτη και την ανταλλαγή πληροφοριών που µετά θα 

κατευθύνουν τους υπεύθυνους της επιχείρησης για τον τρόπο µε τον οποίο θα 

κινηθούν, έτσι ώστε να ικανοποιήσουν πλήρως τους καταναλωτές.  

Στην τουριστική βιοµηχανία η πληροφορία είναι βασική για την πώληση ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Ο καταναλωτής χρειάζεται να είναι καλά ενηµερωµένος 

για την κατάσταση της αγοράς, για να µπορέσει να κάνει πιο εύκολα τις επιλογές του. 

Από την πρώτη ιδέα πραγµατοποίησης µιας επίσκεψης και διασχίζοντας όλα τα 

στάδια της απόφασης, της κράτησης, της πληρωµής και της αναµονής µέχρι την 

άφιξη στον προβλεπόµενο τόπο, ο καταναλωτής χρειάζεται την σωστή πληροφόρηση.  

Ο ρόλος του πληροφοριακού υλικού είναι ζωτικής σηµασίας για το marketing των 

τουριστικών υπηρεσιών. Η επικοινωνία µε τον πελάτη είναι αυτή που θα καθορίσει 

την ύστερη πορεία των προϊόντων και εποµένως και των τουριστικών επιχειρήσεων. 

Γι’ αυτό και µεγάλο µερίδιο του marketing προϋπολογισµού δαπανείται για 

επικοινωνιακούς σκοπούς.  

Το έντυπο υλικό, όπως είναι το παραδοσιακό φυλλάδιο, διευκολύνει κατά πολύ το 

κανάλι της επικοινωνίας που στήνει η τουριστική επιχείρηση µε τον δυνητικό πελάτη. 

Με το φυλλάδιο παρουσιάζονται όλες οι απαραίτητες πληροφορίες που θα 

αναζητούσε ο πελάτης από τους τουριστικούς οργανισµούς και πράκτορες. Επιπλέον, 

εξοικονοµείται πολύς χρήσιµος χρόνος που θα καταλάµβανε η ενηµέρωση του 

πράκτορα ή παραγωγού που µπορεί να χρησιµοποιηθεί διαφορετικά από τον πελάτη. 

Η απόφαση αγοράς απαιτεί και αυτή από την πλευρά της κάποια διεργασία στο 

µυαλό του πελάτη. Το φυλλάδιο γνωστοποιεί όλες τις πλευρές του προϊόντος και 
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αφήνει τον απαραίτητο χρόνο στον δυνητικό πελάτη για να λάβει τις αποφάσεις του 

για αγορά. 

Έχει ενδιαφέρον να υπογραµµίσουµε πως η πληροφόρηση που παρέχουν οι 

επιχειρήσεις της τουριστικής βιοµηχανίας στα φυλλάδιά τους, χρησιµοποιεί και 

συµπεριλαµβάνει όλες τις πλευρές του marketing mix. Τα φυλλάδια 

αντιπροσωπεύουν το προϊόν µε καταναλωτικούς όρους, καθώς είναι απτό αντικείµενο 

που ο πελάτης µπορεί να προσεγγίσει. Τα τουριστικά προϊόντα στο µεγαλύτερο µέρος 

τους είναι «ιδέες» και όχι αντικείµενα.          
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