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EIΣAΓΩΓH 
 
 
 
 H επικοινωνία αποτελεί τον πιο καθοριστικό παράγοντα για να µπορέσει 
να λειτουργήσει ο τουρισµός αποτελεσµατικά στο σύνολό του. H επιλογή των 
διακοπών είναι µία δύσκολη υπόθεση, γιατί είναι µία υπηρεσία η οποία 
δηµιουργείται την στιγµή που καταναλώνεται. Έτσι είναι δύσκολο για τον 
τουρίστα να γνωρίζει το αποτέλεσµα. O πιο συνηθισµένος τρόπος 
"αναγνώρισης" ενός τουριστικού προϊόντος είναι η συλλογή πληροφοριών. 
 Mε τον τρόπο αυτό ο τουρίστας µπορεί να έχει µία γενική ιδέα για τον 
προορισµό που έχει επιλέξει να επισκευθεί. Tο κλίµα, οι θάλασσες, η 
γεωγραφική τοποθεσία, ο πολιτισµός, τα αξιοθέατα είναι µερικοί µόνο 
παράγοντες που εξετάζει ο τουρίστας για την τελική  του επιλογή. Tα τουριστικά 
γραφεία, οι τουριστικοί πράκτορες, οι µπροσούρες και το διαδίκτυο βοηθούν τον 
τουρίστα να συγκεντρώσει τις πληροφορίες, να κατευθυνθεί σε συγκεκριµένους 
προορισµούς αποκλείοντας κάποιους άλλους που θεωρεί ότι δεν είναι 
κατάλληλοι γι αυτόν.  
 Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά όλοι οι παράγοντες που ωθούν τον 
τουρίστα στην τελική επιλογή του. Aπό την κουλτούρα, τα κίνητρα, τις 
προσωπικές εµπειρίες, τα τουριστικά γραφεία, τις µπροσούρες µέχρι το 
marketing και τη διαφήµιση που µπορεί να τον κατευθύνουν στην τελική επιλογή 
του. H κουλτούρα είναι ένας σηµαντικός παράγοντας, γιατί µέσα από αυτήν 
διαµορφώνει το άτοµο την συµπεριφορά του, τα πιστεύω του και την 
προσωπικότητά του. Aναφέρεται το πως εντάσσεται σε οµάδες της κοινωνίας, µε 
τι κριτήρια κάνει τις επιλογές του και πώς µπορεί να συµπεριφερθεί σε µία ξένη 
κουλτούρα. 
 Tα κίνητρα του τουρίστα χωρίζονται ανάλογα µε την ανάγκη για 
ικανοποίηση.  Γενικότερα τα κίνητρα καθορίζουν τον τρόπο συµπεριφοράς του 
ατόµου και είναι αυτά που τον ωθούν να πάρει κάποιες αποφάσεις. Παρακάτω 
παρουσιάζεται πως το marketing καταφέρνει να δηµιουργήσει ανάγκες στον 
τουρίστα, παρουσιάζοντάς του ένα πλήθος επιλογών και προσπαθώντας να τον 
πείσει πως µκάποιες από αυτές θα ικανοποιήσει τις ανάγκες του. 
 Tο marketing στον τουρισµό έχει αναλάβει τον ρόλο του συνδετικού 
κρίκου ανάµεσα στην διαφήµιση και τον τουρίστα. Προσπαθεί να αναπτύξει την 
καλύτερη δυνατή επικοινωνία µεταξύ τους µε τελικό στόχο την αγορά των 
υπηρεσιών που προσφέρει. Eίναι αποδεδειγµένο ότι η µόνη σχέση που έχει ο 
τουρίστας µε έναν προορισµό που δεν έχει επισκευθεί είναι οι πληροφορίες που 
λαµβάνει από το κοινωνικό και το εµπορικό περιβάλλον. Για το λόγο αυτό θα 
πρέπει να ερευνήσει σε βάθος όλες τις πληροφορίες για να είναι σίγουρος ότι το 
αποτέλεσµα θα έιναι ικανοποιητικό για αυτόν. 
 Tα τουριστικά γραφεία βοηθούν τον τουρίστα στο να επιλέξει τον τελικό 
προορισµό του. Tου παρουσιάζουν ένα πλήθος επιλογών και στη συνέχεια 
αρχίζει να αποκλύει µε βάση τα κριτήρια που έχει θέσει ο πελάτης. Kαµιά φορά 
όµως η επίσκεψη σε ένα τουριστικό γραφείο µπορεί να οδηγήσει σε µία λάθος 
αγορά. Aυτό µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι το γραφείο έχει µεγαλύτερο 
συµφέρον σε κάποιους προορισµούς και προσπαθεί να κατευθύνει τον πελάτη 
προς αυτούς κι ας είναι εντελώς άσχετοι µε αυτό που ψάχνει ο πελάτης. O 
τουρίστας που δεν έχει τόσο ισχυρό χαρακτήρα ή που δεν είναι 
κατασταλαγµένος για το τι ακριβώς θέλει, βλέπει το τουριστικό γραφείο σαν τον 
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ειδικό που θα τον βοηθήσει στην αγορά ενός τουριστικού πακέτου που πιστεύει 
ότι θα ικανοποιήσει πλήρως τις ανάγκες του. 
 Oι µπροσούρες παρουσιάζονται από τα τουριστικά γραφεία σαν τον 
καθοριστικό παράγοντα για την επιλογή του προορισµού. Eπειδή όµως το 
πλήθος τους και η ποικιλία τους είναι πολύ µεγάλη, το marketing προσπαθεί να 
βρεί τρόπους για να κάνει την µπροσούρα όσο πιο ελκυστική µπορεί για να 
επιλεγεί από τον τουρίστα. H πρώτη εντύπωση που θα δηµιουργηθεί είναι και η 
σηµαντικότερη. Έτσι το marketing προσπαθεί να δηµιουργήσει το καταλληλότερο 
εξώφυλλο και το καταλληλότερο λογότυπο που θα κεντρίσει το ενδιαφέρον του 
τουρίστα. Eπειδή η µπροσούρα ουσιαστικά εκπροσωπεί τα ξενοδοχεία και τους 
προορισµούς, αυτά που περιγράφει θα πρέπει να είναι απόλυτα αληθή και 
έγκυρα για να αποφευκτούν οι παρεξηγήσεις. 
 Ένας άλλος πιο σύγχρονος τρόπος παρουσίασης των προορισµών είναι 
το διαδίκτυο. Mέσα από αυτό ο τουρίστας έχει ένα πλήθος επιλογών, οι οποίες 
είναι προσβάσιµες εικοσιτέσσερις ώρες το εικοσιτετράωρο. Mε αυτόν τον τρόπο 
ο τουρίστας συγκεντρώνει τις πληροφορίες του πολύ γρήγορα, από το σπίτι του 
και χωρίς να καθοδηγείται από τρίτους. Το διαδίκτυο µπορεί να αντικαταστήσει 
έναν τουριστικό οδηγό και να παρουσιάσει µία πλήρη εικόνα για άναν προορισµό 
παραθέτοντας στοιχεία για τον πολιτισµό, τα αξιοθέατα, τον καιρό, την νυχτερινή 
ζωή, τα καταλύµατα, µέχρι προτάσεις για το πού µπορεί να φάει ο τουρίστας, 
που να κολυµπήσει και τι αξίζει να επισκευθεί.  
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ΠOΛITIΣMIKEΣ KAI KOINΩNIKEΣ OMA∆EΣ 

 
 
Oι κοινωνικές οµάδες έχουν κάποια δεδοµένα στην συµπεριφορά της κάθε 

οµάδας. Aυτές διαφέρουν από τις πολιτισµικές οµάδες. Mπορούν να 
καταταχθούν είτε σαν πρωταρχικές (οικογένεια ή φίλοι), είτε σαν δευτερογενείς 
(σωµατεία, αδελφότητες, εκκλησία). Ένα άτοµο ανήκει σε περισσότερες από µία 
οµάδες και συνεπώς θα υοθετήσει έναν ρόλο για κάθε κοινωνική οµάδα. Tο 
πολιτισµικό περιβάλλον θα βοηθήσει στο να καθοριστούν για κάθε οµάδα τα 
κατάλληλα αντικείµενα τα οποία χρησιµοποιούν οι άνθρωποι για να δείξουν την 
συµµετοχή τους στην οµάδα, καθώς και τα σχετικά σύµβολα κύρους. 

Yπάρχει ένας ξεκάθαρος "ρόλος διακοπών"; Ένα από τα ελκυστικά στοιχεία 
των διακοπών είναι ότι επιτρέπουν την ελευθερία του να γίνουµε κάποιοι που δεν 
είµαστε στην καθηµερινή µας ζωή. Tαξιδεύοντας σε µέρη που µας είναι άγνωστα, 
γνωρίζοντας ανθρώπους που δεν µας ξέρουν, µας επιτρέπει να επιλέξουµε τον 
τρόπο συµπεριφοράς µας. 

Ο κοινωνικός ρόλος που παίρνει ένα άτοµο µαθαίνεται µέσα από την 
κοινωνικοποίηση. Η σύνδεση ανάµεσα στην συµµετοχή σε δηµιουργικές 
δραστηριότητες σαν παιδί και στη συνέχιση της συµµετοχής σαν ενήλικας 
παρουσιάζεται επανειληµµένως. Aν δεχτούµε επίσης, ότι το ταξίδι είναι µία 
εµπειρία εκµάθησης, η σηµασία της ενθάρυνσης για συµµετοχή στα ταξίδια σε 
µικρή ηλικία µπορεί να παρουσιαστεί. Tα πρότυπα συµπεριφοράς µίας οµάδας 
αλλάζουν από εσωτερικούς και εξωτερικούς παράγοντες. Mέσα στις οµάδες 
υπάρχουν αυτοί που είναι περισσότερο πρόθυµοι από άλλους στο να 
δοκιµάσουν καινούρια πράγµατα. Συνήθως αυτά τα µέλη των οµάδων έχουν 
καλύτερη µόρφωση, υψηλότερο εισόδηµα και είναι περισσότερο κατευθυνόµενοι 
από τους άλλους. Oι καινοτόµοι έχουν την τάση να είναι  ηγέτες άποψης. Ένα 
κοινό ρητό στην επεξήγηση της ανάπτυξης ενός προορισµού είναι "οι µάζες 
ακολουθούν τις τάξεις". Aυτή η φράση δείχνει ότι ένας προορισµός πρώτα 
προσελκύει έναν σχετικά µικρό αριθµό ατόµων υψηλού κύρους, των οποίων οι 
πράξεις αντιγράφονται από έναν µεγάλο αριθµό ατόµων. 
Tα σχέδια της κουλτούρας αλλάζουν επίσης από εξωτερικούς παράγοντες. Σαν 
αποτέλεσµα επαφής µε άλλα περιβάλλοντα, προηγούµενες στάσεις και 
συµπεριφορές είναι πιθανόν να αλλάξουν. H επίσκεψη σε µία χώρα µπορεί να 
έχει σαν αποτέλεσµα την αλλαγή στην συµπεριφορά απέναντι στα άτοµα αυτής 
της χώρας, όπως επίσης και η αφοµίωση της κουζίνας της χώρας αυτής. Tο 
ταξίδι µπορεί να ερεθίσει τις πωλήσεις άλλων προϊόντων από τον επισκέψιµο 
προορισµό. Oι διακοπές στην Γερµανία µπορεί να έχουν σαν αποτέλεσµα την 
αγορά ενός γερµανικού αυτοκινήτου µε την επιστροφή στην πατρίδα. 
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KOYΛTOYPA KAI ATOMA 
 
Η επίδραση της κουλτούρας στα άτοµα γίνεται µε τρεις τρόπους. 

1) H κουλτούρα επηρεάζει τον καθηµερινό τρόπο ζωής των ατόµων 
στην κοινωνία. O απογευµατινός ύπνος είναι συνηθισµένος στην νότια 
Eυρώπη. Στις Ηνωµένες Πολιτείες ο διαχωρισµός της δουλειάς µε την 
κατοικία οδηγεί σε µία αδιάκοπη µέρα και συνεχώς µικρότερα γεύµατα σε 
σχέση µε τη Nότια Eυρώπη. H αντίληψη του χρόνου διαφέρει από χώρα 
σε χώρα. Στις Hνωµένες Πολιτείες ο χρόνος είναι χρήµα, σε άλλους 
πολιτισµούς ο χρόνος είναι λιγότερης σηµασίας. 

2) H κουλτούρα επηρεάζει τον τρόπο µε τον οποίο τα 
συναισθήµατα εκφράζονται. Στην λατινική κουλτούρα το άγγιγµα και τα 
συναισθήµατα εκφράζονται µε αυθόρµητο και ενθουσιώδη τρόπο. 

3) Yπάρχουν ενδείξεις ότι συγκεκριµένες κουλτούρες 
προκαθορίζουν τους τύπους των προσωπικοτήτων. O χαρακτήρας των 
Γερµανών εκθέτει µία αυταρχική προσωπικότητα. Σε αυτήν την 
κουλτούρα θα περιµέναµε ότι η απόφαση για τις ετήσιες διακοπές θα 
γινόταν από τον άντρα της οικογένειας. 

 
Eίναι φανερό ότι για να καταλάβουµε πλήρως τον καταναλωτή είναι απαραίτητο 
να καταλάβουµε την κουλτούρα που τον περιστοιχίζει. H γνώση του πώς 
επηρεάζει η κουλτούρα το άτοµο, οι κοινωνικές οµάδες στις οποίες ανήκει και η 
κοινωνία σαν σύνολο θα βοηθήσει τον έµπορο να πουλήσει ένα τουριστικό 
προϊόν. Θα µπορέσει να γίνει πιο διορατικός στο τι να πει, σε ποιόν να το πει και 
πώς το µήνυµα πρέπει να µεταφραστεί. Σαν οικοδεσπότες θα ήταν καλό να 
µπορούσαµε να καταλάβουµε γιατί οι επισκέπτες συµπεριφέρονται µε τον τρόπο 
που συµπεριφέρονται και είναι σε καλύτερη θέση στο να ικανοποιήσουν τις 
ανάγκες και τα θέλω τους. 
 
 
 
 
ANAΛYONTAΣ MIA KOYΛTOYPA 
 
  
 Όταν χρησιµοποιείται το marketing διεθνώς, υπάρχουν τέσσερις πιθανές 
στρατηγικές που θα υπερβούν τα σύνορα της κουλτούρας - προσαρµογή, µη 
προσαρµογή, σχέδιο παγκοσµιοποίησης και αλλαγής της κουλτούρας. Στην 
πρώτη περίπτωση, όλο το marketing mix αλλάζει για να προσαρµοστεί καλύτερα 
στην αγορά. Στην δεύτερη περίπτωση ένα απλό µήνυµα δίνεται σε όλη την 
αγορά.Στην τρίτη, η παγκοσµιοποίηση προκύπτει µε µία γενική εικόνα, που 
υιοθετείται ελαφρώς σε τοπικό επίπεδο, ακολουθώντας το αρχικό σχέδιο. Tο 
µήνυµα παραµένει το ίδιο, αλλά παρουσιάζεται διαφορετικά. H τελική επιλογή 
είναι η αλλαγή της κουλτούρας που διαφηµίζεται το µήνυµα. Mε την µατιά του 
marketing, η πιο επιθυµητή πράξη είναι η προσαρµογή του marketing mix στην 
κουλτούρα. Oι κουλτούρες των διαφορετικών χωρών ποικίλουν. Για να 
προσελκύσουν τους ανθρώπους µε επιτυχία µίας συγκεκριµένης χώρας, είναι 
απαραίτητο να είναι γνωστές οι διαφορές στην κουλτούρα. 
 Yπάρχουν µεγάλες διαφορές στην κουλτούρα των ασιατικών χωρών, από 
αυτή των Hνωµένων Πολιτειών. Mία προσπάθεια του marketing που στόχευσε 
σε ανθρώπους αυτής της κουλτούρας θα πρέπει να λάβει υπόψη αυτές τις 
διαφορές για να θεωρηθεί επιτυχηµένη. Για παράδειγµα, η µόρφωση είναι 
σηµαντική και στις δύο κουλτούρες. Παρ' όλα αυτά οι Aσιάτες βλέπουν την 
µόρφωση σαν επένδυση που θα βοηθήσει όλη την οικογένεια, ενώ στις 
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Hνωµένες Πολιτείες θεωρείται σαν προσωπική επένδυση. Για το λόγο αυτό τα 
µορφωτικά πλεονεκτήµατα του ταξιδιού διαφηµίζονται και στις δύο οµάδες, απλά 
αλλάζει η προσέγγιση. Tα µηνύµατα στην Aνατολική Aσία θα διευρύνουν την 
επιρροή της µόρφωσης στην οικογένεια και το κύρος που σχετίζεται µε αυτήν, 
ενώ τα ατοµικά πλεονεκτήµατα θα εστιασθούν στο αµερικανικό κοινό. 
 Ένα τέτοιο µοντέλο εφαρµογής προτάθηκε από τον Hofstede , ο οποίος 
ανέλυσε συγκεκριµένη δουλειά που συσχετιζόταν µε τις αξίες πενήντα χωρών. 
Aνακάλυψε ότι οι αξίες των χωρών αυτών ποικίλαν ανάµεσα σε τέσσερις 
κατηγορίες. 

 
1) Aτοµικισµός εναντίον συλλογικότητας. 
2) Aρσενικότητα εναντίον θηλυκότητας. 
3) Mεγάλες  ή µικρές αποστάσεις δύναµης. 
4) ∆υνατή ή ασθενής αποφυγή ανασφάλειας. 

  
Στην πρώτη κλίµακα το θέµα είναι το πόσο στενές είναι οι σχέσεις ενός 

ατόµου µε άλλα άτοµα. Στον ατοµικισµό τα άτοµα φροντίζουν για τα δικά τους 
ενδιαφέροντα και αυτά των πολύ στενών οικογενειών τους. Tα λουριά µεταξύ 
των ατόµων είναι πολύ σφικτά δεµένα. Yποτίθεται ότι πρέπει να κοιτάζουν µόνο 
τα ενδιαφέροντα της εσωτερικής τους οµάδας και δεν έχουν καµία άλλη γνώµη ή 
πιστεύω από αυτή της οµάδας τους. Πλούσιες χώρες ανήκουν στην ατοµική 
µεριά, ενώ οι φτωχότερες χώρες στην συλλογική.Mπορούµε να υποπτευθούµε 
ότι τα άτοµα από τις χώρες που έχουν έναν υψηλό στόχο στον ατοµικισµό θα 
έχουν διαφορετικά κίνητρα και συµπεριφορές από τις χώρες που έχουν σαν 
στόχο την συλλογικότητα. Oι ατοµικιστές έχουν την τάση να ταξιδεύουν µόνοι 
τους αντί σε οµάδες και είναι περισσότερο παρακινηµένοι από το κίνητρο της 
επιθυµίας στο να βελτιώσουν τους εαυτούς τους. 

H δεύτερη διάσταση είναι άντρες εναντίον γυναικών - ο διαχωρισµός των 
ρόλων των φύλων στην κοινωνία. O σκοπός είναι η επέκταση σε αυτές τις 
κοινωνίες που προσπαθεί να µειώσει ή να αυξήσει τον διαχωρισµό των φύλων. 
Aνδροκρατούµενες κοινωνίες κάνουν έναν αιχµηρό διαχωρισµό στο τι θα έπρεπε 
να κάνουν οι άντρες και τι οι γυναίκες. Σε αυτές τις περιπτώσεις οι άντρες έχουν 
περισσότερο κυριαρχικούς και κτητικούς ρόλους, ενώ οι γυναίκες έχουν 
περισσότερο κατευθυνόµενους ρόλους. Στις ανδροκρατούµενες κοινωνίες δίνεται 
περισσότερη σηµασία στην επίδειξη, στο να κατορθωθεί κάτι χειροποιαστό και 
στο να βγάλουν χρήµατα. Στις γυναικοκρατούµενες κοινωνίες µεγαλύτερη 
σηµασία έχουν οι ανθρώπινες σχέσεις από τα χρήµατα, η ποιότητα ζωής και η 
διατήρηση του περιβάλλοντος. Aνδροκρατούµενες χώρες είναι η Iαπωνία, η 
Γερµανία, η Aυστρία, η Eλβετία,κάποιες χώρες της Λατινικής Aµερικής και οι 
περισσότερες αγγλοσαξονικές χώρες. Γυναικοκρατούµενες χώρες είναι οι 
σκανδιναβικές. H τοποθέτηση σε αυτήν την κλίµακα θα έχει τις κατάλληλες 
εφαρµογές του marketing. 

H τρίτη διάσταση είναι η δύναµη της απόστασης - πώς η κοινωνία 
αντιµετωπίζει το γεγονός ότι οι άνθρωποι είναι άνισοι. Oρισµένες κοινωνίες 
άφησαν να µεγαλώσουν µε την πάροδο του χρόνου κάποιες ανισότητες σε 
θέµατα δύναµης και πλούτου, ενώ κάποιες άλλες προσπαθούν να τις µειώσουν 
όσο το δυνατόν περισσότερο. 

H τελευταία διάσταση είναι η αποφυγή της αβεβαιότητας. - πώς η 
κοινωνία αντιµετωπίζει το γεγονός ότι ο χρόνος κυλάει προς µία µόνο 
κατεύθυνση. Όλοι θα πρέπει να ζήσουµε µε την αβεβαιότητα για το µέλλον. 
Kάποιες κοινωνίες µαθαίνουν στα άτοµα να ζουν µε αυτή την αβεβαιότητα. Θα 
πάρουν κάποια προσωπικά ρίσκα πιο ελαφρά, δεν θα δουλεύουν τόσο σκληρά 
και θα είναι περισσότερο ανεκτικοί σε συµπεριφορές και απόψεις που είναι 
αντίθετες από τις δικές τους. Αυτές είναι ασθενείς κοινωνίες αποφυγής της 
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αβεβαιότητας. Άλλοι προσπαθούν να ελέγξουν το µέλλον µέσα από επίσιµους 
και ανεπίσηµους κανόνες για να προστατέψουν τους εαυτούς τους από την 
αβεβαιότητα της ανθρώπινης συµπεριφοράς. 

 
 
O Louden έχει αναπτύξει µία λίστα από παράγοντες που πρέπει να 

ληφθούν υπόψη στην ανάλυση µίας κουλτούρας. H ανάλυση θα ήταν κατάλληλη 
να ληφθεί υπόψη πριν την ανάπτυξη µίας προσέγγισης του marketing για να 
προσελκυσθούν άτοµα διαφορετικής κουλτούρας. 

 
 

♦ Kαθορισµός των σχετικών κινήτρων στην κουλτούρα : Ποιές ανάγκες 
αναζητούν οι άνθρωποι να ικανοποιήσουν; 

♦ Kαθορισµός των χαρακτηριστικών της συµπεριφοράς : Πόσο συχνά 
αγοράζονται οι διακοπές; 

♦ Kαθορισµός των πολιτισµικών αξιών που είναι σχετικές µε το προϊόν: Γίνονται 
οι διακοπές και η δηµιουργική σκέψη µε θετικούς όρους; 

♦ Kαθορισµός των χαρακτηριστικών για τη λήψη µιας απόφασης : Ποιός 
παίρνει την απόφαση για διακοπές; Πότε γίνεται; Ποιές πληροφορίες και ποιά 
κριτήρια χρησιµοποιούνται για να παρθεί µία απόφαση; 

♦ Eκτίµηση των προωθητικών µεθόδων που είναι οι καταλληλότεροι για την 
κουλτούρα : Ποιά είδη προωθητικών τεχνικών, λέξεων και εικόνων είναι 
αποδεκτές ή µη αποδεκτές από τους ανθρώπους της συγκεκριµένης 
κουλτούρας; 

♦ Kαθορισµός των κατάλληλων ιδρυµάτων για το προϊόν αυτό στο µυαλό των 
καταναλωτών : Έχουν την τάση οι άνθρωποι να αγοράζουν τις διακοπές τους 
κατευθείαν από τους προµηθευτές ή χρησιµοποιούνται τουριστικά γραφεία; 
Ποιές εναλλακτικές λύσεις που είναι δεκτές από τους καταναλωτές είναι 
διαθέσιµες για την διανοµή του προϊόντος; 

 
 
 
 
 
 
 
 
OI EΠIΠTΩΣEIΣ TOY XPONOY ΣTO TAΞI∆I 
 
 
 O χρόνος ή καλύτερα η διαθεσιµότητα του χρόνου, λειτουργεί σαν κύρια 
επιρροή στα ταξίδια. Tο σύνολο του διαθέσιµου χρόνου και η µορφή µε την 
οποία είναι διαθέσιµος είναι στην πραγµατικότητα η διαµόρφωση των 
προορισµών που µπορούν να γίνουν επισκέψιµοι, τα µέσα που µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν και οι δραστηριότητες που µπορούν να συµπεριληφθούν στο 
ταξίδι. H επιθυµία για ένα ταξίδι και η οικονοµική δυνατότητα δεν έχουν σηµασία 
αν δεν υπάρχει ο χρόνος. O χρόνος  µας µπορεί να ξοδευτεί µε τρεις τρόπους : 
 

1. ∆ιατήρηση 
2. ∆ουλειά 
3. Eλεύθερος χρόνος 
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ΞO∆EYONTAΣ TO XPONO 
 
 
 O χρόνος ξοδεύεται σε πολλές δραστηριότητες διατήρησης. Aυτές 
µπορούν να θεωρηθούν σαν δραστηριότητες που περιλαµβάνουν ένα 
συγκεκριµένο βαθµό υποχρέωσης και οι οποίες είναι απαραίτητες για την 
διατήρηση της ζωής. Συµπεριλαµβανοµένου του ορισµού τέτοιες δραστηριότητες 
είναι η βρώση, ο ύπνος, η συντήρηση του σπιτιού. O χρόνος µπορεί να ξοδευτεί 
επίσης στη δουλεία. Για πολλούς αυτό συµπεριλαµβάνει ένα βαθµό υποχρέωσης 
µεγαλύτερο από αυτόν των δραστηριοτήτων διατήρησης.  
 O ελεύθερος χρόνος µπορεί να θεωρηθεί σαν ο χρόνος που αποµένει από 
την δουλειά και από τις δραστηριότητες διατήρησης. Ο ελεύθερος χρόνος 
υποδεικνύει ότι έχει ένα επίπεδο σύνεσης για το πως θα περάσει το άτοµο τον 
χρόνο του, το οποίο δεν εµφανίζεται στις άλλες δύο κατηγορίες. O ελεύθερος 
χρόνος έρχεται σε αντίθεση µε την οικονοµική δραστηριότητα της δουλειάς και 
συνδέεται µε την ευχαρίστηση και το συναίσθηµα της ελευθερίας µε µηδενικές 
υποχρεώσεις. O ελέυθερος χρόνος θεωρείται σαν κατευθυνόµενος εκ των έσω, 
παρά σαν κατευθυνόµενος από τους άλλους. Eίναι ο χρόνος που διαθέτουµε για 
τον εαυτό µας. 
 Παρ' όλο που ο ελεύθερος χρόνος δίνει την ευκαιρία για δηµιουργία και 
προσωπική ευεξία, ο τόνος θα πρέπει να είναι στην ελευθερία της επιλογής. 
Παραδοσιακά, οι ερευνητές έχουν αναφέρει τον ελεύθερο χρόνο σαν χρόνο που 
ξοδεύεται παραγωγικά. "Παραγωγικά" είναι ορισµός που έχουν δώσει οι 
ερευνητές. Tο κρίσιµο σηµείο είναι ότι οι δραστηριότητες του ελεύθερου χρόνου 
είναι αυτές που γίνονται ελεύθερα από τα άτοµα µέσα από τον διακριτικό τους 
χρόνο. 
 Bλέποντας τον χρόνο να διαιρείται σε αυτές τις τρεις κατηγορίες είναι 
εύκολο να φανεί η σχέση ανάµεσα σε αυτές τις τρεις. Eπειδή ο χρόνος είναι 
απόλυτος, οποιαδήποτε αλλαγή σε µία από αυτές τις τρεις κατηγορίες θα 
επηρεάσει αυτόµατα και τις υπόλοιπες δύο. Καθώς η εβδοµαδιαία εργασία 
µειώνεται, περισσότερος χρόνος διατίθεται για την διατήρηση και τον ελεύθερο 
χρόνο. Αυτό είναι σηµαντικό, γιατί στην µελέτη του τουρισµού ενδιαφερόµαστε 
για την χρήση του ελεύθερου χρόνου και η αναγνώριση ότι συνδέεται µε τις 
άλλες δύο αντιλήψεις θα µας βοηθήσει να λάβουµε υπόψη τις αλλαγές που 
µπορεί να επηρεάσουν τον ελεύθερο χρόνο. 
 Πώς ξοδεύεται ο χρόνος στην πραγµατικότητα; Σε µία "τυπική" εβδοµάδα 
ο περισσότερος χρόνος ξοδεύεται στις δραστηριότητες διατήρησης. Aυτό ισχύει 
και για τους άντρες και για τις γυναίκες. Oι καθοριστικές διαφορές είναι ότι οι 
γυναίκες περνούν τον περισσότερο χρόνο τους στις δουλειές του σπιτιού, στην 
απαραίτητη διατήρησή του και στη βοήθεια ή το παιχνίδι των παιδιών, σε σχέση 
µε τους άντρες. Oι δραστηριότητες του ελεύθερου χρόνου καταλαµβάνουν το 
είκοσι µε εικοσιπέντε τοις  εκατό του µέσου όρου της εβδοµάδας. Aυτό σηµαίνει 
περίπου τριανταεννέα ώρες ανά βδοµάδα. ∆εν υπάρχουν σηµαντικές διαφορές 
στο πώς ξοδεύεται ο ελεύθερος χρόνος από τα δύο φύλα. O περισσότερος 
χρόνος ξοδεύεται βλέποντας τηλεόραση. 
 Θα περιµέναµε ίσως ότι η παραπάνω κατανοµή θα µπορούσε να αλλάξει 
σε σχέση µε τις αλλαγές του κύκλου ζωής της οικογένειας. Σε πρώτη φάση οι 
άνθρωποι χαρακτηρίζονται από την πολύ καλή φυσική κατάσταση, την έκθεση 
του χρόνου και τις λίγες απαιτήσεις για το εισόδηµά τους. Στην φάση της 
οικογένειας το εισόδηµα γίνεται πιο διακριτικό, ο χρόνος µειώνεται και η 
σωµατική ικανότητα της οικογένειας περιορίζεται από το πιο αδύναµο µέλος της. 
H τρίτη φάση χαρακτηρίζεται από την µείωση της σωµατικής ικανότητας. 
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H ∆IA∆IKAΣIA THΣ ANTIΛHΨHΣ 
 

H δύναµη της προτίµησής µας έχει αποτέλεσµα στο πώς νέες 
εναλλακτικές προτάσεις αντιλαµβάνονται. Για παράδειγµα αν ένα άτοµο είναι 
πολυταξιδεµένο και γνωρίζει συνεχώς ποιοι προορισµοί µπορούν να τον 
ευχαριστήσουν και ποιοι όχι, θα αναπτυχθεί ένα σύνολο από κριτήρια απόφασης. 
Aυτό έχει σαν αποτέλεσµα την προδιάθεση για κάποιους συγκεκριµένους 
προορισµούς. Tα αποτελέσµατα αυτά είναι : 

 
1) O τουρίστας δεν έχει την προδιάθεση να αναζητήσει πληροφορίες για 
καινούριους προορισµούς. 
2) Ο τουρίστας είναι λιγότερο ευαίσθητος σε οποιαδήποτε πληροφορία 
κάποιων προορισµών. O επιλεγµένος προορισµός "προστατεύεται"από µία 
απροθυµία στο να επιτρέψει πληροφορίες που αφορούν άλλους προορισµούς. 
3) Eπειδή έχει αναπτυχθεί µία προτίµηση για έναν συγκεκριµένο προορισµό 
δίνεται έµφαση στα θετικά σηµεία, ενώ τα αρνητικά υποβιβάζονται. 
 
 

 
Οι πληροφορίες θα προέλθουν από δύο σηµαντικές πηγές, το εµπορικό 

περιβάλλον  και το κοινωνικό περιβάλλον. Το εµπορικό περιβάλλον αναφέρεται 
στις πληροφορίες που προέρχονται από τις επιχειρήσεις, τους προορισµούς, τις 
χώρες, ή τις τουριστικές επιχειρήσεις, οι οποίες ενδιαφέρονται να πείσουν τον 
τουρίστα να αγοράσει αυτό που θα τις ωφελούσε από µια τέτοια αγορά. Το 
κοινωνικό περιβάλλον, το οποίο χαρακτηρίζεται από τους φίλους, τους συγγενείς 
και τις οµάδες αναφοράς, πιθανώς να µην είχε κάποιο όφελος από την απόφαση 
του τουρίστα να αγοράσει. Υπό τη µορφή αυτή, θεωρείται ότι οι πληροφορίες ή οι 
συµβουλές τους είναι αντικειµενικότερες και αντάξιες της εµπιστοσύνης. Αν και οι 
φίλοι, οι συγγενείς, και οι οµάδες αναφοράς δεν µπορούν να ωφεληθούν 
οικονοµικά από την απόφαση να αγοραστεί ένα πακέτο διακοπών, µπορούν να 
χτυπήσουν τα εγώ τους εάν οι συµβουλές τους γίνονται αποδεκτές.  

Είναι πιθανό ότι οι άνθρωποι θα ξοδέψουν περισσότερο χρόνο σε µια 
εξωτερική αναζήτηση  αγοράς ενός τουριστικού προϊόντος.Υπάρχουν διάφοροι 
λόγοι για αυτό. Όσο µεγαλύτερο το ποσοστό κινδύνου σε µια αγορά, τόσο 
µεγαλύτερη η αναζήτηση. Το ρίσκο της αγοράς ενός πακέτου διακοπών 
αναφέρεται στο χρόνο και στο χρήµα. Για πολλούς ανθρώπους οι ετήσιες 
διακοπές είναι η µόνη πιθανότητά τους να πάνε κάπου µακριά. Εάν επιλέξουν 
φτωχές διακοπές, µπορεί να χρειαστεί να περιµένουν άλλο ένα έτος για την 
επόµενη ευκαιρία. Επειδή η αγορά διακοπών περιλαµβάνει την αγορά ενός 
άυλου προϊόντος που µπορεί να είναι ορατό ή να αγγιχτεί πριν από την 
κατανάλωσή του, υπάρχει βαριά εµπιστοσύνη σε δευτερεύουσες και τριτογενείς 
πηγές πληροφοριών. Είναι εποµένως, πιθανό η διαδικασία αναζήτησης να είναι 
πιο µακροχρόνια από αυτή άλλων καταναλωτικών προϊόντων. Επιπλέον, όσο 
µεγαλύτερη η ανάγκη για την ποικιλία, τόσο περισσότερη η εξωτερική 
προσπάθεια αναζήτησης. Υπάρχει µια τάση από πολλούς ταξιδιώτες να 
επιλέγουν κάθε φορά και από έναν διαφορετικό προορισµό. 
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ΠΗΓΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 
 
  

Ποιες πηγές πληροφοριών χρησιµοποιήθηκαν κατά τον προγραµµατισµό 
διακοπών; Πολλά στοιχεία δείχνουν ότι το κοινωνικό  περιβάλλον, η επιρροή 
των φίλων και η οικογένεια αποτελούν σηµαντικό ρόλο στην επιλογή ενός 
προορισµού. Φαίνεται ότι το εµπορικό περιβάλλον αποτελεί µια λειτουργία 
πληροφόρησης, ενηµερώνοντας τους ανθρώπους για το τι είναι διαθέσιµο. Το 
κοινωνικό περιβάλλον εκτελεί µια λειτουργία που χρησιµοποιείται από τους 
ταξιδιώτες ως µέσο αξιολόγησης των εναλλακτικών λύσεων.  

Γνωρίζοντας πώς οι άνθρωποι ψάχνουν για πληροφορίες, µπορεί να 
επιτραπεί στους διαφηµιστές να διαµορφώσουν την αγορά σύµφωνα µε την 
τρόπο µε τον οποίο γίνεται η αναζήτηση των πληροφοριών, για να απευθυνθεί 
και να φθάσει σε κάθε τοµέα. Για να συµβεί αυτό θα πρέπει να υπάρξει ένας 
αρκετά µεγάλος αριθµός ανθρώπων οι οποίοι θα ενταχθούν σε µία οµάδα, η 
οποία θα ακολουθεί µία συγκεκριµένη συµπεριφορά στην αναζήτηση των 
πληροφοριών, έτσι ώστε να γίνει η προσπάθεια του µάρκετινγκ σηµαντική. Θα 
ήταν επίσης σηµαντικό να είναι γνωστό εάν οι διαφορετικοί τοµείς της αγοράς 
χρησιµοποιούσαν διαφορετικούς τύπους και αριθµούς πηγών πληροφόρησης. 
Η σηµασία των πηγών αυτών πρέπει να γίνεται γνωστή παράλληλα µε τον 
χρόνο που χρειάζεται για να γίνει ο σχεδιασµός. Αυτό το τελευταίο κοµµάτι των 
πληροφοριών είναι απαραίτητο για να εξασφαλίσει ότι οι πληροφορίες είναι 
διαθέσιµες στο χρόνο όταν το θέλουν οι πιθανοί ταξιδιώτες. Εάν οι ταξιδιώτες 
Ιουλίου προγραµµατίζουν τις διακοπές τους έξι µήνες πριν, οι προορισµοί 
πρέπει να στοχεύσουν στα µηνύµατά τους για να φθάσουν σε εκείνη την αγορά 
τον Ιανουάριο. Η διαφήµιση εκ των προτέρων έχει µικρή επίδραση, επειδή δεν 
σκέφτονται για τις διακοπές. Η εκ των υστέρων διαφήµιση θα είναι άχρηστη 
επειδή θα έχουν  ήδη αποφασίσει για τις διακοπές τους.  

Γενικότερα, µακροχρόνιες αναζητήσεις οι οποίες χρησιµοποιούν έναν 
µεγαλύτερο αριθµό πηγών πληροφοριών «διαχειρίζονται» από τους ταξιδιώτες 
που θέλουν ένα καλά προγραµµατισµένο ταξίδι και επιδιώκουν τον 
ενθουσιασµό από τις διακοπές τους.  

Ο ρόλος του ταξιδιωτικού πράκτορα σε αυτήν την διαδικασία έχει 
τεκµηριωθεί µε µία σειρά αναφορών από το Louis Harris & Associates το 1971. 
Αυτές οι εκθέσεις δείχνουν ότι κατά τη διάρκεια των προηγούµενων είκοσι ετών, 
µεταξύ του 30 και 40 τοις εκατό εκείνων που επισκέπτονταν τα γραφεία ταξιδίων 
είχαν µόνο µια γενική ιδέα για το που θέλουν να πάνε και στηριζόντουσαν, ως 
ένα ορισµένο βαθµό, στις συµβουλές του πράκτορα για την επιλογή ενός 
προορισµού. Παρ’ όλα αυτά  δεν χρησιµοποιούσε κάθε ένας έναν ταξιδιωτικό 
πράκτορα. Στις µέρες µας υπάρχει µια αυξανόµενη τάση χρήσης των 
ταξιδιωτικών πρακτόρων, καθώς αυξάνονται οι αποστάσεις και η χρήση των 
εναέριων µεταφορών. 

Κατά συνέπεια, φαίνεται ότι το κοινωνικό περιβάλλον των φίλων, των 
συγγενών και των οµάδων αναφοράς είναι µια πρωταρχική πηγή πληροφοριών 
σχετικά µε τις διακοπές. Κάθε ταξιδιώτης όµως έχει διαφορετικούς τρόπους και 
προτεραιότητες µε τις οποίες θα συλλέξει πληροφορίες για έναν προορισµό. 
Στις ανατολικές χώρες έχει διαπιστωθεί ότι οι άνθρωποι βασίζονται περισσότερο 
σε βιβλία σχετικά µε προορισµούς (τουριστικοί οδηγοί), παρά στο κοινωνικό 
τους περιβάλλον. Κάτοικοι της Ευρώπης, για παράδειγµα οι Γερµανοί προτιµούν 
τα τουριστικά γραφεία για την επιλογή του προορισµού τους. Για το λόγο αυτό οι 
διαφηµιστές ενός τουριστικού προϊόντος θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους 
τρόπους και τα µέσα λήψης πληροφοριών, έτσι ώστε να δηµιουργήσουν 
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διόδους επικοινωνίας ανάµεσα στις χώρες για να φτάσουν στο θεµιτό 
αποτέλεσµα.  
 
 
ΤΑΞΙ∆Ι ΜΕ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ 
 

∆ιάφορες µελέτες που έχουν ολοκληρωθεί για την χρήση των πηγών 
πληροφοριών ταξιδιού από τους ταξιδιώτες µε αυτοκίνητο δείχνουν τη σηµασία 
των πληροφοριών από το κοινωνικό περιβάλλον. Οι πληροφορίες από την 
οικογένεια ή τους φίλους και από την προσωπική γνώση θεωρούνται 
σηµαντικότερες από αυτές των εµπορικών. Εµπορικές πηγές είναι οι πινακίδες. 
Παρατηρείται ότι αυτοί που ταξιδεύουν µε αυτοκίνητο είναι πιο εξοικειωµένοι µε 
την περιοχή . 
  
 
 

Μια σύνδεση µεταξύ του κοινωνικού και εµπορικού περιβάλλοντος 
προτείνεται από µια εκτίµηση του ρόλου των ηγετών άποψης. Υπάρχουν στοιχεία 
που δηλώνουν  ότι η ροή των επικοινωνιών είναι µια, σε δύο στάδια διαδικασίας. 
Η τάση αυτή γίνεται για  να διαρρεύσει από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης στους 
ηγέτες άποψης, οι οποίοι είναι δεκτικοί στην ιδέα που παρουσιάζεται από αυτούς 
τους ηγέτες άποψης στο ευρύ κοινό. Οι ηγέτες άποψης ενεργούν ως κανάλια 
πληροφοριών. Τείνουν να είναι δηµογραφικά όµοιοι, εκτός από το υψηλότερο  
εισόδηµα ή τα επαγγελµατικά επίπεδα, τείνουν να διαβάζουν περισσότερα για τα 
σχετικά καταναλωτικά ζητήµατα,  έχουν µεγαλύτερη πείρα όσον αφορά τις 
εξελίξεις νέων προϊόντων και συµµετέχουν συχνότερα στις σχετικές 
καταναλωτικές δραστηριότητες. Μελέτες των ηγετών άποψης ταξιδιού έδειξαν ότι 
είναι ενεργοί αναζητητές των πληροφοριών, αλλά δεν είδαν είτε τις προσωπικές, 
είτε πηγές µέσων πληροφοριών, ως σηµαντικές πηγές. Φαίνεται ότι οι ηγέτες 
άποψης ταξιδιού να είναι περισσότερο ικανοί να καθορίσουν την αξιοπιστία των 
διαφόρων πληροφοριών και δεν ταλαντεύονται τόσο εύκολα από τις συµβουλές 
των φίλων και των συγγενών, όπως ο γενικός πληθυσµός.  
 
 
ΕΥΑΙΣΘΗΣΙΑ ΣΤΙΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 

 
 
Ως εδώ έχουµε εξετάσει τις πηγές στις οποίες οι πιθανοί τουρίστες 

ενηµερώνονται για να καθορίσουν τα σχέδια διακοπών. Η προσωπική πηγή - 
κοινωνικό περιβάλλον - έχει αποδειχθεί ότι ασκεί ιδιαίτερη πίεση έναντι εκείνων 
από το εµπορικό περιβάλλον. Όλες οι πληροφορίες και από το εµπορικό και 
κοινωνικό περιβάλλον φθάνουν σε µας εάν είµαστε ευαίσθητοι στις εισερχόµενες 
πληροφορίες. Η ευαισθησία µας στη λήψη των εισερχόµενων πληροφοριών είναι 
πρώτα µια λειτουργία, για το πόσο δεκτικοί είµαστε σε εκείνες τις πληροφορίες. 
Εάν παραδείγµατος χάριν, αισθανόµαστε έντονα την ανάγκη για διακοπές, θα 
είµαστε εύκολα ανοικτοί στις πληροφορίες σχετικά µε τις διακοπές. Εάν έχουµε 
µια ισχυρή προτίµηση για διακοπές στις Μπαχάµες, οποιεσδήποτε πληροφορίες 
για τις Μπαχάµες - πακέτο ταξιδιού, καιρός, πολιτική κατάσταση - είναι 
υποχρεωµένες να τύχουν της προσοχής µας. Αφ' ετέρου, εάν έχουµε αποφασίσει 
σίγουρα ενάντια σε ευρωπαϊκές διακοπές, η προτίµησή µας για την Ευρώπη θα 
είναι χαµηλή, όπως η ευαισθησία µας στις πληροφορίες για την Ευρώπη. 
Συνεπώς, θα αγνοήσουµε πιθανώς οποιεσδήποτε πληροφορίες θα είχαµε  από 
εκείνους που προτιµούν ευρωπαϊκές διακοπές. Η ευαισθησία µας στις 
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πληροφορίες είναι επίσης µια λειτουργία της ασάφειας του µηνύµατος, εάν οι 
λαµβανόµενες πληροφορίες είναι γνωστές σε µας ήδη, µπορεί να είναι πάρα 
πολύ απλές και να αγνοηθούν έτσι. Αφ' ετέρου, εάν οι πληροφορίες 
παρουσιάζονται µέσω διαφήµισης, µια ταξιδιωτική περιγραφή, µία προσωπική 
άποψη είναι πάρα πολύ περίπλοκες για να απορροφηθούν. Το υψηλό επίπεδο 
ασάφειας µπορεί να µας οδηγήσει σε µια «ασπίδα» και οι πληροφορίες δεν θα 
έχουν την προσοχή µας. Αυτή η διαδικασία µπορεί να θεωρηθεί ως έλεγχος της 
λαµβανόµενης ποσότητας πληροφοριών. Προκειµένου να κερδιθεί η προσοχή 
των τουριστών, οι πληροφορίες που παρουσιάζονται πρέπει να στοχεύσουν στην 
ικανότητά τους να απορροφηθούν. Οι πιθανότητες κέρδους θα ενισχυθούν εάν οι 
τουρίστες δείξουν προτίµηση για τον προορισµό. 

Η διαδικασία λήψης των πληροφοριών που περιγράφεται ανωτέρω, ελέγχει 
την ποσότητα πληροφοριών. Η λαµβανόµενη ποσότητα πληροφοριών, εντούτοις, 
διαστρεβλώνεται σε σχέση µε το πώς εκείνες οι πληροφορίες γίνονται 
αντιληπτές. ∆ύο άνθρωποι που τους παρουσιάζεται η ίδια διαφήµιση ταξιδιού 
µπορούν να την αντιληφθούν διαφορετικά. Ένα άτοµο µπορεί να δει τη 
διαφήµιση θετικά, άλλο αρνητικά. Η ανατροφοδότηση από τα κίνητρά µας, τις 
εναλλακτικές εξεταζόµενες λύσεις και τα κριτήρια απόφασης έχει επιπτώσεις 
στον τρόπο που λαµβάνουµε τις πληροφορίες. ∆ιάφορες µελέτες έχουν 
παρουσιάσει, ότι στην πραγµατικότητα η επίσκεψη ενός προορισµού ή η 
παραµονή σε ένα συγκρότηµα καταλυµάτων  προκαλεί µια θετική αλλαγή στην 
εικόνα εκείνου του προορισµού ή καταλύµατος - εάν είµαστε έντονα 
παρακινηµένοι για να επιδιώξουµε ιστορικές, πολιτιστικές διακοπές, κάποιος που 
θα µπορούσε εύκολα να ικανοποιηθεί από ένα ήσυχο ταξίδι στην επαρχία, µία 
διαφήµιση που παρουσιάζει πλήθος ανθρώπων θα έχει αρνητικές αντιδράσεις. 
Οµοίως, µια διαφήµιση που τονίζει το θαυµάσιο τοπίο της επαρχίας δεν θα γίνει 
αντιληπτή θετικά επειδή η εικόνα είναι αντίθετη µε τα κίνητρά µας. 

Αν και οι πληροφορίες από το εµπορικό και κοινωνικό περιβάλλον 
διαστρεβλώνονται, οι πληροφορίες που παραλαµβάνονται από τις προσωπικές 
πηγές αποτελούν σε µικρότερο βαθµό θέµα για την προσωπική αντίληψη. Αυτό 
συµβαίνει επειδή οι πληροφορίες από το κοινωνικό περιβάλλον θεωρούνται 
ευνοϊκότερες. Πρέπει να αναφερθεί, εντούτοις, ότι προτού να µας δώσει ένας 
φίλος ή ένας συγγενής τις πληροφορίες, αυτές έχουν ήδη διαστρεβλωθεί 
σύµφωνα µε τις δικές του αξίες. Μία πρόταση για ένα «εκπληκτικό» µέρος το 
οποίο µπορείς να επισκεφτείς, να µείνεις ή να φας, θα δοθεί σύµφωνα µε το τι 
θεωρεί ο φίλος ή ο συγγενής «εκπληκτικό» µέρος. Αυτό φυσικά εξαρτάται από το 
κατά πόσο αντιλαµβάνεται ότι η παραπάνω εµπειρία θα ικανοποιήσει τις ανάγκες 
του. Η διαστρέβλωση θα πρέπει να είναι µικρότερη όταν η αναζήτηση των  
πληροφοριών είναι ενεργή. Όταν ο τουρίστας είναι  αβέβαιος για τις διακοπές 
που θα τον οδηγήσουν σε µια πιο ικανοποιητική εµπειρία, θα υπάρξει λιγότερη 
προκατάληψη µε τον τρόπο που οι πληροφορίες γίνονται αντιληπτές. Επιπλέον, 
θα υπάρξει µεγαλύτερη εµπιστοσύνη επάνω στο κοινωνικό περιβάλλον για τις 
πληροφορίες. Μέχρι ένα σηµείο επηρεαζόµαστε από την κοινωνική οµάδα της 
οποίας αποτελούµε µέρος, έτσι τα κίνητρά µας θα επηρεαστούν από τις 
πληροφορίες που µας δίνει το κοινωνικό µας περιβάλλον. Οµοίως, το κοινωνικό 
περιβάλλον έχει επιπτώσεις στις εναλλακτικές λύσεις όταν ένας αγοραστής έχει 
έλλειψη πείρας. Επίσης, οι πληροφορίες που λαµβάνονται θα τροφοδοτήσουν τα 
κριτήρια απόφασης του αγοραστή και θα επηρεάσουν εκείνα τα κριτήρια στην 
κατεύθυνση στην οποία οι πληροφορίες γίνονται αντιληπτές. Ένας τουρίστας, 
παραδείγµατος χάριν, µπορεί να ψάξει το ξενοδοχείο µε το χαµηλότερο κόστος. 
Εάν οι πληροφορίες που λαµβάνονται προτείνουν ότι µε την πληρωµή λίγο 
περισσότερων χρηµάτων θα έχει  στην πραγµατικότητα καλύτερη µεταχείριση και 
το αντιληφθεί αυτό ο τουρίστας, τότε το κριτήριο απόφασης του "χαµηλότερου 
κόστους" µπορεί να αλλάξει.  

 14



Μια σύνδεση έχει καθιερωθεί µεταξύ της αντίληψης και της συµπεριφοράς. 
Συµπεριφερόµαστε - αγοράστε, ταξιδέψτε, παραµείνετε στο σπίτι και τα λοιπά - 
βασισµένη εν µέρει στην αντίληψή µας για το πώς λαµβάνουµε τις πληροφορίες. 
Αλλά πώς αντιλαµβανόµαστε τα προϊόντα, παραδείγµατος χάριν, τους τόπους 
προορισµού ή τις υπηρεσίες; 

 
 
ΠΩΣ ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΑΣΤΕ 
 
 

Γενικά θεωρείται ότι αντιλαµβανόµαστε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 
αποτελούµενες, από µια δέσµη των οφελών ή των ιδιοτήτων τους. Ένα πακέτο 
διακοπών αποτελείται από ποικίλα µέρη - παραδείγµατος χάριν, για διακοπές 
σκι, άριστοι όροι χιονιού, λίγες γραµµές ανελκυστήρων, ψυχαγωγία, σάουνες, 
ηπειρωτική κουζίνα και τα λοιπά. Μια σηµαντική ένωση µεταξύ της γενικής 
προτίµησης για µια φίρµα και της προτίµησης βασισµένης στις ιδιότητες εκείνης 
της φίρµας έχει παρουσιαστεί στην επιλογή µιας αερογραµµής, ενός προορισµού 
και ενός τουριστικού αξιοθέατου. Κατά συνέπεια, αγοράζουµε ένα σύνολο 
οφελών. Η απόφαση να αγοραστεί η φίρµα ή η συσκευασία θα βασιστεί σε δύο 
παράγοντες.  
Πρώτον, ο σκιέρ, παραδείγµατος χάριν, πρέπει να θεωρήσει ότι οι ιδιότητες της 
συσκευασίας θα βοηθήσουν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες του. 
∆εύτερον, η αίσθηση ικανοποίησης των αναγκών του είναι σηµαντικό για το 
σκιέρ. 

 Το πρώτο συµβάλλει περισσότερο στον καθορισµό της στάσης ενός 
ατόµου απέναντι σε ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Η επίπτωση είναι ότι, εάν 
επιθυµούµε να πουλήσουµε ιδιαίτερες διακοπές, πρέπει να πουλήσουµε την ιδέα 
ότι οι διακοπές αποτελούν ένα σύµπλεγµα οφελών, οι οποίες θα συµβάλουν 
προς την ικανοποίηση των αναγκών του αγοραστή. Όπως είδαµε νωρίτερα, ένα 
άτοµο µπορεί να θέλει να  ικανοποιήσει διάφορες ανάγκες συγχρόνως. 
Εποµένως το πακέτο µας πρέπει να περιλαµβάνει πολλά στοιχεία που θα 
στοχεύσουν στην ικανοποίηση των διαφορετικών αναγκών. Η παροχή του 
αµερικάνικου τύπου γευµάτων και αγγλόφωνων οδηγών µπορεί να ικανοποιήσει 
τις αρχικές φυσιολογικές και ανάγκες ασφάλειας κατά τη διάρκεια ενός ταξιδιού 
στην Ευρώπη, ενώ ο συνυπολογισµός των δευτερευόντων ταξιδιών σε ορισµένα 
θέρετρα "ονόµατος" µπορεί να βοηθήσει στην ικανοποίηση της ανάγκης για την 
κοινωνική θέση. Οι καταναλωτές έχουν µια τάση να αγοράσουν πράγµατα όπου 
οι ιδιότητές τους είναι σύµφωνες µε την αντιληπτή τους εικόνα. Η συνολική εικόνα 
ενός ατόµου αποτελείται από διάφορα µέρη.  

Πρώτον, ο µόνος πραγµατικός εαυτός είναι το αντικειµενικό πρόσωπο – τι 
είναι το άτοµο κατά βάθος. Στην πραγµατικότητα λίγοι ξέρουν τον εαυτό τους 
καλά.Αυτός ο αληθινός εαυτός κυβερνά τη συµπεριφορά µας για αγορές και 
ταξίδια, ακόµα κι όταν δεν γνωρίζουµε τι είναι αυτό που µας κάνει να 
συµπεριφερόµαστε µε συγκεκριµένο τρόπο. 

∆εύτερον, υπάρχει ο ιδανικός εαυτός. Είναι αυτό που θα επιθυµούσαµε να 
είµαστε. Αυτή η πτυχή του ατόµου είναι ευκολότερο να ανακαλυφθεί για δύο 
λόγους, που είναι σηµαντικοί στους διαφηµιστές :  
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1)  Oι καταναλωτές είναι προθυµότεροι να συζητήσουν τι επιδιώκουν, 
από το τι θεωρούν ότι πραγµατικά τους παρακινεί και από την απλή παρατήρηση 
της αγοράς η συµπεριφορά µπορεί να δείξει γιατί ο καταναλωτής «πολεµάει». 

2) Η εικόνα είναι το πώς οι καταναλωτές βλέπουν τον εαυτό τους. 
Είναι ένας συνδυασµός του πραγµατικού και του ιδανικού εαυτού. Οι 
καταναλωτές κάνουν τις αγορές που θα διατηρήσουν ή θα βελτιώσουν την εικόνα 
τους, όπως την αντιλαµβάνονται. Σύµφωνα µε τον Walters, οι καταναλωτές 
προσπαθούν να συντηρήσουν την εικόνα τους µε διάφορους τρόπους : 

 
• Αγοράζουν τα προϊόντα σύµφωνα µε την εικόνα τους.  
• Αποφεύγουν τα προϊόντα που δεν συµβαδίζουν µε την εικόνα τους. 
• Εµπορεύονται προϊόντα που σχετίζονται µε την βελτίωση της εικόνας 
τους. 
• «Κυνηγούν» προϊόντα, τα οποία σχετίζονται ευνοϊκά µε τους κανόνες της 
οµάδας τους. 
• Αποφεύγουν προϊόντα τα οποία παρουσιάζουν  ριζική αναχώρηση από 
τους αποδεκτούς κανόνες της οµάδας τους. 
 

Αυτές οι τρεις πτυχές του εαυτού - ο πραγµατικός, ιδανικός και η εικόνα - 
αφορούν συνολικά το άτοµο. Υπάρχουν δύο άλλες πτυχές εαυτού που αφορούν 
εξωτερικές απόψεις. Ο προφανής εαυτός  - στην ουσία ένας συνδυασµός 
πραγµατικού εαυτού, ιδανικού εαυτού και εικόνας - αντιπροσωπεύει πώς ο 
καταναλωτής βλέπεται από τους άλλους. Οι εντυπώσεις που έχουν οι ξένοι για 
ένα άτοµο θα καθορίσουν εάν οποιοδήποτε σύνολο από ενδιαφέροντα ή 
επιθυµίες γίνεται αντιληπτό και εάν θα αναπτυχθεί οποιαδήποτε φιλία. Αυτό έχει 
επιπτώσεις στις αγορές, επειδή τείνουµε να αντιγράψουµε τις αγορές που 
θαυµάζουµε. Κατά συνέπεια, η εικόνα του εαυτού µου  που δείχνω στους άλλους 
φτιαγµένη σύµφωνα µε τον πραγµατικό, τον ιδανικό εαυτό και της εικόνας µου, 
θα δείξει αν εγώ και οι άλλοι είµαστε ο ίδιος τύπος ανθρώπου. Εάν είµαστε 
συνέταιροι παράδειγµα για έναν προορισµό, µπορεί να επηρεάσει άλλους να 
αγοράσουν εκείνο τον τύπο διακοπών. Η οµάδα αναφοράς από µόνη της είναι το 
πώς πιστεύουµε ότι άλλοι µας βλέπουν. Αυτό που θεωρείται, εντούτοις, είναι 
σηµαντικότερο από το τι είναι πραγµατικά, για τη συµπεριφορά προβλέπεται σε 
αυτό που πιστεύουµε ότι οι άλλοι θέλουν να κάνουµε. 

Η ικανοποίηση των αναγκών είναι σηµαντική για τους καταναλωτές. 
Aγοράζουν τα προϊόντα που είναι σύµφωνα µε την υπάρχουσα εικόνα τους ή 
αισθάνονται ότι θα τους επιτρέψουν να την βελτιώσουν. Αυτό γίνεται µέσα στα 
όρια αγορών ορισµένων ειδών, τα οποία εγκρίνονται από τις οµάδες αναφοράς 
τους. Για να γίνει µία εφαρµογή του marketing αποτελεσµατική αυτής της 
διαδικασίας, θα ήταν δυνατό να κατανεµηθούν οι πιθανοί τουρίστες σε τοµείς και 
να αναπτυχθούν οι διαφορετικές εναλλακτικές λύσεις διακοπών για τους 
διαφορετικούς τοµείς που βασίζονται στις διάφορες δέσµες οφελών που 
επιδιώκονται από κάθε τοµέα. Η κατάτµηση της αγοράς είναι µια τεχνική που 
χρησιµοποιείται για να διαιρέσει µια ετερογενή αγορά σε οµοιογενείς υποοµάδες. 
Παραδείγµατος χάριν, στην αγορά σκι οι άνθρωποι ψάχνουν διαφορετικά 
πράγµατα από την εµπειρία σκι. Για µερικούς, η ποιότητα των πιστών είναι 
πρωταρχικής σπουδαιότητας, για άλλους, η ψυχαγωγία µετά το σκι είναι 
κυρίαρχη. Κάθε τµήµα ψάχνει τις διαφορετικές ιδιότητες. Για το πρώτο τµήµα µια 
εκστρατεία που τονίζει την ποιότητα των πιστών και των σύντοµων γραµµών 
ανελκυστήρων θα λειτουργούσε. Αυτή η εκστρατεία δεν θα ενδιέφερε ιδιαίτερα 
τους σκιέρ "ψυχαγωγίας". Ένα φυλλάδιο που παρουσιάζει ανθρώπους που 
ρουφούν γουλιά γουλιά το καυτό ρούµι γύρω από µια φωτιά θα ήταν 
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αποτελεσµατικότερο.  
Έχει αποδειχθεί ότι τα οφέλη που επιδιώκονται από έναν συγκεκριµένο 

προορισµό ποικίλλουν ανά εποχή και για διαφορετικούς τοµείς της αγοράς. Στην 
πρώτη µελέτη οι επισκέπτες χωρίζονταν σύµφωνα µε τα επιδιωκόµενα οφέλη και 
από την εποχή του έτους. Οι επισκέπτες την άνοιξη έψαχναν έναν συνδυασµό 
τέτοιων πραγµάτων όπως τους καλούς οδικούς όρους, τις αθλητικές 
δραστηριότητες και την ιστορική και πολιτιστική έλξη. Η θερινή οµάδα 
ενδιαφέρθηκε επίσης για τις αθλητικές δραστηριότητες και την ιστορική και 
πολιτιστική έλξη. Επιπλέον όµως εµφανίστηκαν δύο νέα τµήµατα µια οµάδα που 
ψάχνει ένα καθαρό και φυσικό περιβάλλον µε χαµηλό κόστος, και η άλλη, 
καθαρό περιβάλλον µε καλό κλίµα και ποιοτικά ξενοδοχεία. Το σηµαντικότερο 
όφελος που επιδιώχθηκε από τους τουρίστες ήταν καθαρές και ανέξοδες 
διακοπές µε έναν µεγάλο αριθµό πολιτιστικών και ιστορικών αξιοθεάτων. Οι 
χειµερινοί ταξιδιώτες ενδιαφερόντουσαν για το κλίµα και τη χαλάρωση, την 
έκταση της εµπορευµατοποίησης και την ποιότητα των αγορών.  

Η δεύτερη µελέτη εξέτασε τα οφέλη που επιδιώχθηκαν από τους επισκέπτες 
σε κάποιον άλλο προορισµό. ∆ιαπιστώθηκε ότι Καναδοί είδαν την ανάπαυση και 
τη χαλάρωση ως κύριο όφελος από διακοπές τους. Oι κάτοικοι  της ηπειρωτικής 
Aµερικής επιδίωξαν την πολιτιστική εµπειρία, ενώ οι Iάπωνες επισκέπτες 
εξέθεσαν την οικογενειακή ενότητα ως σηµαντικότερο όφελος από το ταξίδι.  

Αυτά τα συµπεράσµατα έχουν  επιπτώσεις στο προϊόν και προωθητική 
στρατηγική. Τα διαφορετικά προϊόντα ταξιδιού θα αναπτύσσονταν για τους 
διαφορετικούς τοµείς της αγοράς και τα µηνύµατα διαφήµισης θα διέφεραν 
σύµφωνα µε τον τοµέα της αγοράς και την εποχή. 

Yπάρχουν κάποιες ερωτήσεις ως προς την προσωπικότητα  συγκεκριµένων 
προορισµών σε ότι αφορά την παροχή των µοναδικών δεσµών οφελών. 
Περιλαµβάνει κάθε απόκλιση εκείνα τα στοιχεία που θα ικανοποιήσουν τις 
ιδιαίτερες ανάγκες; Έχει προταθεί ότι τα κοινωνικοψυχολογικά κίνητρα είναι 
ανεξάρτητα από τις ιδιότητες του προορισµού. Η έµφαση µπορεί να µετατοπιστεί 
από τον ίδιο τον προορισµό στη λειτουργία του ως µέσο, µέσω του οποίου οι 
κοινωνικοψυχολογικές ανάγκες µπορούν να ικανοποιηθούν. Εάν το κίνητρο  
"διαφυγής από" είναι σηµαντικότερο από το κίνητρο της "επιδίωξης" τότε οι 
προορισµοί είναι ανταλλάξιµοι. Νωρίτερα είδαµε ότι ένα µεγάλο ποσοστό  
τουριστών που χρησιµοποιούν τα τουριστικά γραφεία έχοντας µόνο µια γενική 
ιδέα για το τι  επιθυµούν να επισκεφτούν. Αυτό δείχνει τη δυσκολία, από µια 
άποψη του µάρκετινγκ, της καθιέρωσης ενός προορισµού σαν το µοναδικό 
µέρος που προσφέρει διάφορα οφέλη για να ικανοποιήσει τις ιδιαίτερες ανάγκες.  
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ANTIΛHΨH KAI TEXNIKOI ΠAPAΓONTEΣ 
 
 
Η απόφαση να ταξιδεψει κάποιος σε έναν συγκεκριµένο προορισµό συνδέεται µε την 

αντίληψη που έχει για εκείνο τον προορισµό, τότε µια εξέταση της διαδικασίας 
αντίληψης µπορεί να µας βοηθήσει να καταλάβουµε εάν και πώς µπορούµε να 
αλλάξουµε την αντίληψη ενός ατόµου για έναν προορισµό προκειµένου να αυξηθεί η 
πιθανότητα να τον επισκεφθεί. Οποιεσδήποτε πληροφορίες είτε από το κοινωνικό, είτε 
από το εµπορικό περιβάλλον είναι φορµαρισµένες σε µια εικόνα µέσω των 
αντιληπτικών διαδικασιών του ατόµου. Η επακόλουθη εικόνα είναι λιγότερο µια 
λειτουργία του προωθητικού µηνύµατος ενός προορισµού απ' ότι της µεµονωµένης 
αντίληψης για εκείνο το µήνυµα. Υπάρχουν πολλοί παράγοντες που έχουν επηρεάσει 
την αντίληψη και την ευαισθησία του καταναλωτή. Αν και αυτά τα στοιχεία λειτουργούν 
ταυτόχρονα και παρ' όλο που η επίδραση του ενός συχνά έρχεται σε αντίθεση µε την 
επίδραση του άλλου, συζητούνται χωριστά. Ο πρώτος αυτών των παραγόντων µπορεί 
να αναφερθεί σαν τεχνικός. Οι τεχνικοί παράγοντες αναφέρονται στο αντικείµενο, το 
προϊόν ή την υπηρεσία όπως υπάρχει πραγµατικά. Τα διάφορα στοιχεία ενός 
συγκεκριµένου προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, όπως η τιµή, η ποιότητα, η υπηρεσία, η 
διαθεσιµότητα και η διακριτικότητα, µπορούν να επικοινωνήσουν µέσω του ίδιου του 
προϊόντος ή της υπηρεσίας. Αυτές οι επιρροές καθορίζουν τα ερεθίσµατα. Τα στοιχεία 
µπορούν επίσης να επικοινωνήσουν µε έναν συµβολικό τρόπο µέσω της χρήσης των 
λέξεων και των εικόνων. Υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που θα µπορούσαµε να τους 
χαρακτηρίσουµε ως τεχνικούς.  

1) Το µέγεθος είναι ένας παράγοντας που µπορεί να λειφθεί υπόψη. Για πολλούς το 
µέγεθος ισοδυναµεί µε την ποιότητα. Όσο µεγαλύτερη η επιχείρηση, το αεροπλάνο ή το 
ξενοδοχείο, τόσο καλύτερη αντιλαµβάνεται η υπηρεσία. Σε γενικές γραµµές, οι 
µεγαλύτερες διαφηµίσεις θα λάβουν µεγαλύτερη προσοχή. Μια τουριστική επιχείρηση 
είναι πιθανόν να χρησιµοποιήσει µια µεγάλη διαφήµιση ή να δώσει έµφαση στο µέγεθος 
της λειτουργίας της για να κερδίσει περισσότερη προσοχή και να δώσει την εντύπωση 
της ποιότητας στον αναγνώστη.  Το χρώµα προσελκύει περισσότερο από τη χρήση 
µόνο µαύρου - άσπρου. Οι έγχρωµες διαφηµίσεις είναι πενήντα τοις εκατό πιο 
αποτελεσµατικές από τις ασπρόµαυρες.  

3) Η ένταση ενός ερεθίσµατος επηρεάζει επίσης την αντίληψη. Όσο µεγαλύτερη η 
ένταση, τόσο περισσότερη η προσοχή. Η ένταση µπορεί να αναφερθεί στη φωτεινότητα 
των χρωµάτων, τη χρήση ορισµένων "ισχυρών" λέξεων ή τη σηµασία µιας παρούσας ή 
προηγούµενης αγοράς ή  εµπειρίας. Tονίζοντας τη σηµασία µιας απόφασης για αγορά 
θα υπάρξει µία αυξήση στην προσοχή του µηνύµατος που δίνεται. Μπορεί επίσης να 
αναφερθεί στην επανάληψη του ερεθίσµατος και µε τον τρόπο αυτό να εντείνει το 
µήνυµα.  

4) Τα κινούµενα αντικείµενα προσελκύουν περισσότερο την προσοχή από τα 
στάσιµα αντικείµενα. Αυτό αποτελεί ένα µεγάλο µέρος της επιτυχίας της διαφήµισης 
στην τηλεόραση.  Σε ένα τουριστικό γραφείο για παράδειγµα, µπορούν να έχουν ένα 
καλό αποτέλεσµα.  

5) Η θέση µιας πληροφορίας µπορεί να επιδράσει στο αν η πληροφορία θα 
τραβήξει ή όχι την προσοχή. Ένα ράφι µε µπροσούρες σε προσβάσιµο ύψος από τον 
πελάτη θα τραβήξει την περισσότερη προσοχή. Όταν τοποθετούνται διαφηµίσεις σε µία 
εφηµερίδα, είναι σηµαντικό να ληφθεί υπόψη, ότι το πάνω µέρος τραβάει την 
περισσότερη προσοχή. 

6)   Η αντίθεση είναι ένα άλλο στοιχείο που επηρεάζει την προσοχή δίνοντας ένα 
ερέθισµα. Με την ποικιλία της σκέψης, του χρώµατος, του µεγέθους, του σχεδίου ή της 
έντασης ενός ερεθίσµατος, µπορεί να δηµιουργηθεί ασυνέχεια µεταξύ αυτού που 
αναµένεται και αυτού που γίνεται πραγµατικά αντιληπτό για να προσελκύσει την 
προσοχή. Εάν τα ανταγωνιστικά µηνύµατα είναι φωτεινά, ζωηρόχρωµα και κάπως 
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φανταχτερά, ένα πολύ απλό αξιοπρεπές µήνυµα µπορεί να παρατηρηθεί λόγω της 
αντίθεσης.  

7) Ο τελευταίος τεχνικός παράγοντας είναι αυτός της αποµόνωσης. Οι διαφηµιστές 
αγαπούν την τοποθέτηση συνόρων, που αποκαλούνται "άσπρο διάστηµα" γύρω από τα 
µηνύµατά τους για να τα αποµονώσουν από άλλα µηνύµατα σε µια σελίδα. Όπως 
σηµειώθηκε νωρίτερα, αυτά τα στοιχεία αλληλεπιδρούν συχνά µε αντιφατικούς τρόπους. 
Η µέγιστη επίδραση έρχεται όταν συνδυάζονται διάφοροι παράγοντες για να έχουν ένα 
σηµαντικότερο αποτέλεσµα. 
 
 
 
 
 
 
 
 
∆YNAMEIΣ ∆IAMOPΦΩΣHΣ THΣ EIKONAΣ 
 
 

Οι τεχνικοί παράγοντες ενδιαφέρονται  να φτάσουν τις πληροφορίες 
κατευθείαν στον πιθανό ταξιδιώτη. Εντούτοις, οι πληροφορίες και οι εντυπώσεις 
που λαµβάνονται κατευθείαν διαστρεβλώνονται από διάφορες δυνάµεις µέσα σε 
µια εικόνα. Υπάρχει µια τάση από µέρους µας να σταθεροποιούµε την αντίληψή 
µας ακόµα και µετά την αλλαγή  της αρχικής βάσης της αντίληψης. Ένας 
ταξιδιώτης µπορεί να συνεχίσει να µένει σε ένα παλιό αγαπηµένο ξενοδοχείο, 
όπου το επίπεδο υπηρεσίας έχει µειωθεί, επειδή η αντίληψη παραµένει ίδια µε το 
παρελθόν. Μια εικόνα, είτε θετική, είτε αρνητική, µπορεί να συνεχιστεί για πολύ 
ακόµα κι αν οι παράγοντες που προκαλούσαν την αρχική εικόνα έχουν αλλάξει. 
Αυτό παραθέτει τη δυσκολία που οφείλεται στην αλλαγή µιας εικόνας.  

Συνδεδεµένο στενά µε την συνήθεια, ένας ταξιδιώτης θα αντιληφθεί µε 
έναν ορισµένο συνήθη τρόπο, µέχρι να αναγκαστεί να σκεφτεί διαφορετικά. Η 
πίεση τοποθετείται εδώ στην ανάγκη των διαφηµιστών να περάσουν µέσα από 
την συνήθεια των ταξιδιωτών µε τη βοήθεια των διαφόρων  ερεθισµάτων που 
αναφέρθηκαν παραπάνω. H διαµόρφωση µιας τρίτης δύναµης σχετίζεται µε την 
έκταση µε την οποία τα άτοµα έχουν την τάση να έχουν αυτοπεποίθηση ή να 
είναι προσεκτικά. Το άτοµο που έχει αυτοπεποίθηση συµµετέχει σε µια σύνθετη 
κατάσταση πιο γρήγορα, µπορεί να δει ευκολότερα τα θετικά στοιχεία σε µια 
κατάσταση και µπορεί να αφοµοιώσει περισσότερες λεπτοµέρειες. 

 Οι αποφάσεις λαµβάνονται πιο γρήγορα από τα άτοµα µε µεγαλύτερη 
αυτοπεποίθηση. Παρ' όλο που αυτοί που είναι πιο προσεκτικοί  λαµβάνουν πιο 
αργά τις αποφάσεις τους και τείνουν να είναι ακριβέστεροι. Αυτός ο παράγοντας 
δείχνει την ανάγκη να διαβιβαστούν τα διαφορετικά µηνύµατα στους 
διαφορετικούς τοµείς µιας προκαθορισµένης αγοράς. Αυτό, φυσικά, θα 
λειτουργήσει µόνο εάν οι διαφηµιστές είναι ικανοί να καθορίσουν ότι ο πιο 
βέβαιος ταξιδιώτης διαβάζει διαφορετικές εφηµερίδες ή περιοδικά ή προσέχει τα 
διάφορα τηλεοπτικά προγράµµατα από τον πιο προσεκτικό ταξιδιώτη. Το σύνολο 
των πληροφοριών που µπορεί να γίνει αντιληπτό, περιορίζεται από το γεγονός 
ότι έχουµε µια περιορισµένη έκταση της προσοχής.  

 Αυτό αναφέρεται στον αριθµό των ερεθισµάτων που µπορούν να παρουν 
µέρος την ίδια στιγµή. ∆ιάφορα πειράµατα έχουν δείξει ότι ο αριθµός ανέρχεται 
περίπου στα οκτώ. Αυτό δείχνει ότι τα µηνύµατα δεν πρέπει να αποτελούνται 
από πάρα πολλά στοιχεία, για το φόβο ότι ένα σηµαντικό στοιχείο µπορεί να 
παραληφθεί ή ότι το µήνυµα µπορεί να µην ληφθεί υπόψη, επειδή είναι πολύ 
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µπερδεµένο. Η τάση του να  αντιδράσει κάποιος σε ένα συγκεκριµένο ερέθισµα 
µε έναν ορισµένο τρόπο αναφέρεται σαν ένα διανοητικό σύνολο ενός ατόµου. 

Μπορεί να είναι δυνατό, παραδείγµατος χάριν, να προτείνει σε µια 
εκστρατεία, "Όποτε σκέφτεστε τα ξενοδοχεία, σκεφτείτε το Hilton." Εάν η 
εκστρατεία έχει το επιθυµητό αποτέλεσµα, ένα άτοµο θα σκεφτεί το Hilton όποτε 
σκέφτεται τα ξενοδοχεία. Τα µέρη αυτού του διανοητικού συνόλου είναι οι 
προσδοκίες που έχουµε για µια κατάσταση. Οι άνθρωποι τείνουν να 
αντιλαµβάνονται αυτό που περιµένουν να αντιληφθούν. Υπάρχει µια τάση να 
στρογγυλεύεται µια συγκεκριµένη εικόνα στα µυαλά µας, προσθέτοντας κοµµάτια 
τα οποία δεν βασίζονται σε αυτά που περιµένουµε να βρούµε εκεί. 
Παραδείγµατος χάριν, ένας ταξιδιώτης εθνικών οδών µπορεί να δει µία πινακίδα 
για ένα µοτέλ που διαφηµίζει µια εσωτερική πισίνα. Ο ταξιδιώτης µπορεί να 
περιµένει ότι εάν ένα µοτέλ έχει εσωτερική πισίνα, θα έχει επίσης µια ορισµένη 
υψηλή ποιότητα υπηρεσιών σε άλλες εγκαταστάσεις. Επειδή υπάρχει µια πισίνα, 
η προσδοκία είναι ότι άλλες υψηλής ποιότητας εγκαταστάσεις θα είναι παρούσες.  

Αυτό είναι γνωστό σαν "περάτωση" µιας κατάστασης. Ένα άλλο µέρος της 
κατάστασης ετοιµότητάς, είναι ο βαθµός της οικειότητας που έχουµε µε τα 
εισερχόµενα ερεθίσµατα. Μέχρι το σηµείο που είµαστε εξοικειωµένοι µε το 
ερέθισµα θα έχουµε κάποια ιδέα για το πώς να ανταποκριθούµε σε αυτό. Αυτή η 
επίδραση της προηγούµενης εµπειρίας φανερώνεται µε διάφορους τρόπους. Κατ' 
αρχάς, εάν έχουµε επισκεφθεί τη Γερµανία, οι πληροφορίες για τη Γερµανία θα 
γίνουν αντιληπτές από µας εν µέρει, σύµφωνα µε την εµπειρία που είχαµε. 

Εάν η εµπειρία µας ήταν αρνητική, θα αντιληφθούµε τις νέες πληροφορίες για 
τη Γερµανία αρνητικά επειδή φέρνει στη µνήµη µας αρνητικές στιγµές. Επιπλέον, εάν 
αντιληφθούµε νέες πληροφορίες οι οποίες είναι παρόµοιες µε µια εµπειρία που 
είχαµε, θα τείνουµε να ενεργήσουµε επάνω σε εκείνες τις νέες πληροφορίες µε έναν 
τρόπο παρόµοιο µε αυτόν της προηγούµενής µας εµπειρίας.  Yποθέτουµε για 
παράδειγµα ότι αντιλαµβανόµαστε την Αυστρία  και τη Γερµανία σαν παρόµοιους 
προορισµούς διακοπών, όµως έχουµε επισκεφθεί µόνο την Γερµανία και είχαµε µία 
ευχάριστη εµπειρία. Οι πληροφορίες που λαµβάνονται για την Αυστρία  θα γίνουν 
αντιληπτές θετικά λαµβάνοντας υπόψη την γερµανική εµπειρία µας. Αυτό φυσικά, 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να ενθαρρύνει ή να αποθαρρύνει τη συµπεριφορά 
µας στις αγορές. Εάν ξέρουµε ότι υπάρχουν τα θετικά συναισθήµατα για  ένα προϊόν 
ή µία υπηρεσία, µπορούµε να θελήσουµε να τονίσουµε τη σύνδεση µιας 
διαφήµισης ενός νέου  προϊόντος από την ίδια επιχείρηση. Ένα σηµαντικό σηµείο 
πώλησης σε µια λειτουργία αλυσίδων είναι  η οµοιοµορφία των ποιοτικών 
προτύπων. Το µήνυµα είναι ότι εάν είχατε µείνει σε κάποιο από τα Holiday Inn και 
ήσαστε ευχαριστηµένοι, θα µένατε ευχαριστηµένοι µε την παραµονή σας σε 
κάποιο άλλο Holiday Inn. Αυτό βέβαια µπορεί να λειτουργήσει και αντίστροφα. Μια 
δυσάρεστη εµπειρία σε µια αλυσίδα ξενοδοχείων θα γενικέψει την αντίληψη για όλα 
τα ξενοδοχεία της αλυσίδας. Υπάρχουν στιγµές που ένας διαφηµιστής θα πρέπει να 
εργαστεί σκληρά ενάντια σε αυτήν την τάση. Μερικοί τουρίστες θα έχουν µια τάση  να 
αντιληφθούν όλους τους προορισµούς "ήλιου και διασκέδασης" ως παρόµοιους. Ο 
στόχος για οποιοδήποτε τέτοιο  προορισµό είναι να δείξει ότι είναι διαφορετικός 
από τους άλλους. Ένας περαιτέρω περίπλοκος  παράγοντας είναι ότι τα 
ερεθίσµατα που έχουν  στενή σχέση µεταξύ τους τείνουν να γίνουν αντιληπτά ως 
όµοια. 

Ένα άλλο σχετικό µέρος αυτής της αντιληπτικής διαδικασίας σχετίζεται µε 
το περιεχόµενο. Ένα ερέθισµα θα γίνει αντιληπτό σχετικά µε το περιεχόµενο που 
παρουσιάζεται. Ένα θέρετρο θα κριθεί εν µέρει από τις αντιλήψεις των µέσων 
που διαφηµίζεται. Η διαφήµιση σε ένα περιοδικό που αντιµετοπίζεται σαν 
αποκλειστικό θα φέρει µια ορισµένη αντίληψη για την αποκλειστικότητα του 
θερέτρου.  
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Πώς οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται µια κατάσταση, επηρεάζεται επίσης 
από τους διάφορους κοινωνικούς και πολιτιστικούς παράγοντες.  Μια κρουαζιέρα 
στη Mεσόγειο µπορεί για παράδειγµα να γίνει αντιληπτή διαφορετικά από άτοµα 
διαφορετικών κοινωνικών τάξεων. Τα αρσενικά και τα θηλυκά θα αντιληφθούν 
την ίδια διαφήµιση διαφορετικά. Είναι επίσης σαφές ότι οι σχετικές αξίες της 
έλξης για έναν συγκεκριµένο προορισµό που γίνεται αντιληπτός διαφορετικά από 
άτοµα διαφορετικών πολιτισµ,ων. Η διαφορά στην αντίληψη απαιτεί διαφορετικά 
θέµατα µάρκετινγκ για τους διαφορετικούς τοµείς της αγοράς. Ακόµη και µέσα 
στην ίδια χώρα ένας προορισµός θα γίνει αντιληπτός µε διαφορετικούς τρόπους 
από τα άτοµα που ανήκουν σε διαφορετικές κοινωνικές ή πολιτιστικές οµάδες.  

 
 
 
 
 
 

H ANTIΛHΨH THΣ AΠOΣTAΣHΣ 
 

Το θέµα της απόστασης γενικά και των αντιλήψεών της συγκεκριµένα, είναι 
πολύ σηµαντικό σε σχέση µε τη µελέτη του τουρισµού. Ο λόγος γι’ αυτό είναι ότι 
ένα µεγάλο µέρος του ταξιδιού τουριστών περιστρέφεται γύρω από τις διαφορές. 
Οι άνθρωποι µπορεί να ταξιδεψουν σε ένα διαφορετικό κλίµα, από το χιόνι στον 
ήλιο, για να δουν ένα διαφορετικό τοπίο, από τις πεδιάδες στα βουνά ή για να 
βιώσουν έναν διαφορετικό πολιτισµό, από σύγχρονο σε παραδοσιακό. Από την 
ίδια την φύση τους, έτσι, οι τουρίστες ταξιδεύουν για να βιώσουν τις διαφορές  
που υποδηλώνει η απόσταση. Η απόσταση που διανύεται µπορεί να ενεργήσει 
ως εµπόδιο, ανάλογα µε το πώς γίνεται αντιληπτή.  

Η αντίληψη για µια ιδιαίτερη απόσταση δεν είναι µια σταθερά. Μάλλον η 
αντίληψη για µια συγκεκριµένη απόσταση φαίνεται να ποικίλει σχετικά µε τους 
διαφόρους κοινωνικοοικονοµικούς παράγοντες, καθώς επίσης και στη 
δραστηριότητα που αναλαµβάνεται. Φαίνεται ότι οι ταξιδιώτες στα πιο υψηλά 
επίπεδα επαγγέλµατος και εισοδήµατος τείνουν στο να ταξιδεψουν µακρύτερα. 
Αυτό µπορεί να εξηγηθεί µερικώς από το γεγονός ότι µπορούν να αντέξουν 
οικονοµικά να ταξιδεψουν µακρύτερα. Εντούτοις, εκείνοι που ευνόησαν τις 
ενεργές διακοπές από τις ανενεργές διακοπές τείνουν να ταξιδεύουν σε 
µακρύτερους προορισµούς.  

Μερικοί ερευνητές θεωρούν ότι το επάγγελµα είναι το κλειδί, ενώ άλλοι 
συνδέουν τις µεταβλητές προσωπικότητας µε το ταξίδι. Αν και όλες οι 
απαντήσεις δεν είναι γνωστές, φαίνεται ότι η απόσταση µπορεί να 
αντιµετωπισθεί είτε θετικά, είτε αρνητικά από την επίδραση που θα έχει στο 
ταξίδι. Βεβαίως όσο µεγαλύτερη η απόσταση, τόσο µεγαλύτερο το οικονοµικό 
κόστος. Υπό αυτή τη µορφή, η απόσταση είναι ένας περιοριστικός παράγοντας. 
Μπορεί επίσης να είναι ότι οι µεγάλες αποστάσεις αντιπροσωπεύουν ένα 
ψυχολογικό εµπόδιο, λόγω της πλήξης που περιλαµβάνεται στο ταξίδι ή του 
φόβου να είσαι µακριά από το σπίτι. Συγχρόνως, ένας προορισµός µπορεί να 
είναι πιο ελκυστικός, λόγω της απόστασης που πρέπει να διανυθεί για να φθάσει 
κάποιος εκεί. Έχει αποδειχθεί ότι, για µερικούς τουρίστες, πέρα από µια 
ορισµένη απόσταση, που η τριβή της απόστασης γίνεται αντιστρέψιµη - όσο 
µακρύτερα πηγαίνουν, τόσο πιο µακριά θέλουν να φτάσουν. Ειδικά στα µη 
σχεδιασµένα ταξίδια µπορεί να υπάρξει µια τάση για τους πιο κοντινούς 
προορισµούς. 
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OI EΠIΠTΩΣEIΣ TOY MARKETING 
 

 
Είναι σηµαντικό να εξεταστούν οι παράγοντες που επηρεάζουν το 

σχηµατισµό της εικόνας. Σύµφωνα µε τον Gunn µια εικόνα εξελίσσεται σε δύο 
επίπεδα. Μια οργανική εικόνα διαµορφώνεται ως αποτέλεσµα της γενικής 
έκθεσης στις αναφορές των εφηµερίδων, σε άρθρα περιοδικών, σε τηλεοπτικές 
αναφορές και άλλες µη τουριστικές πληροφορίες. Κατά συνέπεια, ακόµη και το 
άτοµο που δεν έχει επισκεφθεί ποτέ µια συγκεκριµένη χώρα ούτε και αναζητεί 
πληροφορίες για εκείνη την χώρα θα έχει κάποια εικόνα, ίσως ελλιπή. Σε αυτό το 
σηµείο, όπως αναφθηκε νωρίτερα, άλλα κοµµάτια της εικόνας θα προστεθούν 
σύµφωνα µε το πώς αντιλαµβάνεται το άτοµο, πρέπει να είναι εκεί, για να 
ταιριάξουν µε τα κοµµάτια που είναι ήδη γνωστά, προκειµένου να δηµιουργηθεί 
µια πλήρης εικόνα.  

Το δεύτερο επίπεδο είναι αυτό µιας προκληθείσας εικόνας. Αυτό αναφέρεται 
σε µια εικόνα που επέρχεται από τις κατευθυνόµενες τουριστικές πληροφορίες, 
όπως είναι οι διαφηµίσεις και οι τουριστικές αφίσες. Η οργανική εικόνα τείνει να 
αναπτυχθεί πρώτα και υπό αυτήν τη µορφή, µπορεί να θεωρηθεί ως ισχυρότερη 
επιρροή από την προκληθείσα στο γενικό σχηµατισµό της εικόνας. Υπάρχουν 
λίγα που µπορούν να γίνουν για να επηρεάσουν το σχηµατισµό µιας οργανικής 
εικόνας. Οι παραγωγοί ταινιών µπορούν να πειστούν για να γυρίσουν µια ταινία 
όπως "O ήχος της µουσικής"  που, αν και δεν είναι µια ταινία ταξιδιού, επηρεάζει 
τους ανθρώπους στην εικόνα  της Αυστρίας. Γενικά, οι διαφηµιστές επιδιώκουν, 
προφανώς να προκαλέσουν µια εικόνα µέσω της παραγωγής των ταινιών, των 
αφισών και των διαφηµίσεων. Εάν η οργανική εικόνα καθοριστεί στο µυαλό ενός 
ατόµου, µια προκληθείσα εικόνα µπορεί να µην ληφθεί υπόψη µε εύνοια της 
προηγουµένης κρατηµένης οργανικής εικόνας.  

Μια εικόνα µπορεί να αλλάξει κατά τη διάρκεια του χρόνου. Έρευνες έχουν 
δείξει ότι, αν και οι καταναλωτές έχουν σταθερές αντιλήψεις για τα προϊόντα που 
αγοράζονται µε µεγάλη συχνότητα, η εικόνα ενός προϊόντος µε µικρή συχνότητα 
αγοράς αλλάζει κατά τη διάρκεια του χρόνου. Υπάρχουν κάποια βιβλία που 
προτείνουν ότι µια εικόνα δεν µπορεί να αλλάξει, αλλά φαίνεται ότι ο στόχος, αν 
και δύσκολος και δαπανηρός δεν είναι αδύνατος.  

Το θέµα της αντίληψης έχει πολλές πραγµατικές επιπτώσεις στο marketing. 
Aποτελεσµατικές στρατηγικές του marketing µπορούν να καθοριστούν µόνο µετά 
από τον καθορισµό του βαθµού, στον οποίο οι πιθανοί επισκέπτες 
αντιλαµβάνονται ότι ο προορισµός µας περιέχει εκείνες τις ιδιότητες που οι 
επισκέπτες θεωρούν σηµαντικές. Αυτό περιλαµβάνει µια διαδικασία σε τρία 
στάδια : 

 
1. Τι θεωρεί ο πιθανός επισκέπτης σηµαντικό; 
2.  Aντιλαµβάνεται ότι το έχουµε αυτό;  
3.  Έχουµε πραγµατικά αυτό;  

 
 

Η πρώτη εκτίµηση είναι "τι κάνει την αγορά να θεωρείται σηµαντική ή 
ασήµαντη;" Πιθανοί πελάτες ενδιαφέρονται συγκεκριµένα για την σωµατική 
ασφάλεια, το φυσικό τοπίο, τα ιστορικά αξιοθέατα, το κλίµα και την φιλοξενία. 
Eπειδή είναι σηµαντικό για την αγορά, είναι σηµαντικό και για εµάς. Tα άτοµα 
αυτού του τµήµατος της αγοράς δεν ενδιαφέρονται για την πολιτική κατάσταση 
της χώρας, για την καλή νυχτερινή ζωή ή για αµερικάνικου τύπου ανέσεις. Aυτά 
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τα στοιχεία θα πρέπει να αγνοούνται από εµάς.Το να συµπεριλάβουµε αυτά τα 
στοιχεία σε οποιαδήποτε προσπάθεια του marketing θα υπερφόρτωνε τον 
καταναλωτή και µπορεί να οδηγήσει τους πιθανούς επισκέπτες στην "προστασία" 
των εαυτών τους αδιαφορώντας για ολόκληρο το µήνυµα. 

Ξέρουµε τώρα αυτό που είναι σηµαντικό για τους επισκέπτες. Θα 
ικανοποιηθούν µε τον προορισµό µας εάν τον επισκεφτούν; Η απάντηση 
εξαρτάται από µια σύγκριση της εικόνας του προορισµού, σε σύγκριση µε τη 
γνώση αυτού που υπάρχει πραγµατικά, σχετικά µε τις ιδιότητες που θεωρούν οι 
επισκέπτες σηµαντικές. ∆ιάφορες εκβάσεις είναι δυνατές. Κατ' αρχάς, η αντίληψη 
των επισκεπτών ή η εικόνα µπορεί να είναι αρνητική όταν ξέρουµε ότι πρέπει να 
είναι θετική. Παραδείγµατος χάριν, το κλίµα είναι σηµαντικό, αλλά τα ποσοστά 
της Μεγάλης Βρετανίας είναι πολύ χαµηλά. Υπάρχουν εντούτοις, στιγµές κατά τη 
διάρκεια του έτους, όπου το βρετανικό κλίµα είναι καλό. Σε αυτήν την περίπτωση 
η εικόνα πρέπει να αλλάξει προτού οι επισκέπτες αισθανθούν θετικά.  

Μια εκστρατεία µπορεί να τονίσει  το σύνολο ηλιοφάνειας ή την έλλειψη 
βροχής ορισµένους µήνες. Τι κι αν η εικόνα είναι αρνητική και η πραγµατική 
συνθήκη είναι αρνητική επίσης; Το κλίµα της Μεγάλης Βρετανίας εκτιµάται κακό 
και βεβαίως υπάρχουν µερικοί πολύ υγροί µήνες. Η λύση είναι να αλλαχτεί το 
προϊόν. Εάν σηµειώνουµε χαµηλά έναν παράγοντα σηµαντικό στην αγορά, 
πρέπει να το θεωρήσουµε σαν το σπίτι µας, έτσι ώστε να µπορέσουµε να 
προσελκύσουµε τους επισκέπτες. Αυτό µπορεί να σηµάνει µια πραγµατική 
αλλαγή της αντίληψης. Παραδείγµατος χάριν, για να προσελκυσθούν οι τουρίστες 
κατά τη διάρκεια εκείνων των υγρών µηνών, µπορεί να είναι απαραίτητο να 
αναπτυχθούν περισσότερες εσωτερικές εγκαταστάσεις, όπου οι δραστηριότητες 
µπορούν να πραγµατοποιηθούν ανεξάρτητα από τον καιρό. Η αλλαγή προϊόντων 
µπορεί αφ' ετέρου, να είναι αντιληπτική. Υπάρχει ένα τµήµα των σκιέρ που 
τοποθετούν την υψηλή προτεραιότητα στις σύντοµες γραµµές ανελκυστήρων. 
Εάν µια περιοχή σκι γίνεται αντιληπτή έχοντας τις µεγάλες γραµµές 
ανελκυστήρων, θα είναι απαραίτητο να αλλαχτεί το προϊόν εάν, στην 
πραγµατικότητα, οι γραµµές είναι µεγάλες. Πώς µπορεί µια γραµµή 
ανελκυστήρων να µικρύνει; Μια πραγµατική αλλαγή θα ήταν να δηµιουργηθεί 
περισσότερος χώρος στο λόφο. Αυτό, εντούτοις, είναι ακριβό. Mία αλλαγή θα 
γινόταν για να κάνει την αναµονή να φαίνεται πιο σύντοµη. 

 
 

TO TAΞI∆I ΣAN ANAΓKH IKANOΠOIHΣHΣ 
 
 Tο κλειδί για την κατανόηση των κινήτρων των τουριστών είναι να δούµε 
τις διακοπές σαν ικανοποίηση των αναγκών και των θέλω τους. Oι τουρίστες δεν 
πηγαίνουν διακοπές µόνο για να ηρεµήσουν και να διασκεδάσουν, να γνωρίσουν 
µία άλλη κουλτούρα ή να ενηµερωθούν οι ίδιοι και τα παιδία τους. Kάνουν 
διακοπές µε την ελπίδα ότι αυτές θα ικανοποιήσουν όλες τις ανάγκες τους ή 
µέρος από αυτές. Aυτή η άποψη για τα κίνητρα των τουριστών είναι κρίσιµη. 
Πρόκειται για την διαφορά µεταξύ του να βλέπει κάποιος έναν προορισµό σαν 
έναν συνδυασµό από φοινικόδεντρα και δωµάτια ξενοδοχείων και του να βλέπει 
τον προορισµό σαν ένα µέσο ικανοποίησης των αναγκών και των θέλω του 
τουρίστα. Eίναι η διαφορά µεταξύ των τουριστικών γραφείων που βλέπουν τον 
εαυτό τους σαν πωλητές αεροπορικών θέσεων και αυτών που βλέπουν τον 
εαυτό τους σαν πωλητές ονείρων. 
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ANAΓKEΣ, ΘEΛΩ KAI KINHTPA 
 
  Mία περιγραφή ξεκινάει µε την διαδικασία της κατανόησης των αναγκών 
κάποιου ατόµου. Όταν ένα άτοµο πηγαίνει µία εκδροµή, αγοράζει µία κρουαζιέρα 
ή νοικιάζει µία καµπίνα, η πράξη εκτελείται µε την ελπίδα ικανοποίησης κάποιων 
αναγκών του. Θα µπορούσαµε να προσφέρουµε καλύτερες υπηρεσίες αν 
γνωρίζαµε ποιές ανάγκες το άτοµο προσπαθεί να ικανοποιήσει. 
 Mία επιχείρηση δεν ενδιαφέρεται τόσο πολύ για τις ανάγκες του ατόµου, 
όσο για τον τρόπο που προσπαθεί αυτό να τις ικανοποιήσει. H διαφορά µεταξύ 
της ανάγκης και του θέλω είναι άγνωστη. ∆ουλειά των διαφηµιστών είναι να 
µετατρέψουν τις ανάγκες σε θέλω, κάνοντας το άτοµο να τα διαχωρίσει. 
 Tο άτοµο χρειάζεται στοργή, αλλά θέλει να  επισκεφθεί τους φίλους του και 
τους συγγενείς. Mέσα από αυτήν, αλλά και από άλλες καταστάσεις τα άτοµα 
µπορούν να ενηµερωθούν από τις διαφηµίσεις. Για παράδειγµα µία αγορά ενός 
αεροπορικού εισιτηρίου µε σκοπό την επίσκεψη της οικογένειάς του, έχει σαν 
αποτέλεσµα να βγουν προς τα έξω τα συναισθήµατα αγάπης που τρέφει γι’ 
αυτούς και µε την αγορά του εισιτηρίου αυτού ικανοποιούνται οι ανάγκες του. 
 Παρ' όλο που το άτοµο θέλει να ικανοποιήσει τις ανάγκες του, τίποτα δεν 
θα πραγµατοποιηθεί αν δεν υπάρχει κίνητρο. Tο κίνητρο προκύπτει όταν το 
άτοµο θέλει να ικανοποιήσει τις ανάγκες του. Yποδηλώνει ότι το άτοµο 
παρακινείται στο να κάνει κάτι. Θεωρίες κινήτρων υποδηλώνουν ότι το άτοµο 
προσπαθεί συνεχώς να επιτύχει µία κατάσταση σταθερότητας. Aυτή η 
σταθερότητα διακόπτεται όταν αυτό αντιλαµβάνεται µία ανάγκη. Aυτό δηµιουργεί 
τα θέλω του. Για να κινητοποιηθεί ένα άτοµο να ικανοποιήσει µία του ανάγκη, ένα 
αντικείµενο πρέπει να του παρουσιαστεί. Θα πρέπει να γνωρίζει το προϊόν ή την 
υπηρεσία και να ολοκληρώσει την αγορά αυτού του προϊόντος έχοντας την 
αίσθηση ότι ικανοποιεί την ανάγκη του. Mόνο τότε το άτοµο θα παρακινηθεί στο 
να αγοράσει το προϊόν. Για παράδειγµα µία διαφήµιση που παρουσιάστηκε στην 
Σκοτία πριν µερικά χρόνια έδειχνε δύο µικρά κορίτσια να συζητάνε µεταξύ τους 
και να λένε: "Mάντεψε, τον επόµενο µήνα η γιαγιά και ο παππούς θα έρθουν να 
µας δουν." H διαφήµιση αυτή προωθούσε αεροπορικές πτήσεις από την Σκοτία 
στον Kαναδά. Kατάφερε να περάσει το µήνυµα "ξέρουµε ότι αγαπάτε τους 
παππούδες σας (ανάγκη). ∆είχνοντας µία εικόνα παππού - εγγονού σας το 
παρουσιάσαµε (θέλω). Eπισκέπτοντάς τους θα ικανοποιήσετε την ανάγκη για 
αγάπη." Mε αυτόν τον τρόπο οι παππούδες παρακινούνται στο να ταξιδέψουν 
στον Kαναδά. 
 H συµπεριφορά επιρεάζεται από πολλά πράγµατα, µε τα κίνητρα να είναι 
µόνο ένα από αυτά. ∆εν µπορούµε να διευκρινίσουµε ότι το άτοµο παρακινείται 
από µόνο ένα κίνητρο. Eίναι σηµαντικό να έχουµε υπόψη ότι η συµπεριφορά 
είναι αποτέλεσµα παρέµβασης διαφόρων κινήτρων, ένα από τα οποία µπορεί να 
είναι καθοριστικό αποιαδήποτε στιγµή, σε συνδυασµό µε οικονοµικούς και 
ψυχογραφικούς παράγοντες. 
 Τα κίνητρα µπορεί να είναι γενικά ή συγκεκριµένα. Ένα γενικό κίνητρο θα 
µπορούσε να ήταν στο τέλος υπαρκτό και ένα συγκεκριµένο κίνητρο θα 
µπορούσε να είναι το µέσο για να γίνει στο τέλος υπαρκτό. Για παράδειγµα ένα 
άτοµο µπορεί να παρεκινείτω να κάνει διακοπές σε ένα spa. Aυτό δεν θα 
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µπορούσε να είναι κάτι παραπάνω από µία ένδειξη ενός γενικού κινήτρου καλής 
υγείας. Aπό αυτήν την άποψη θα µπορούσαµε να πούµε ότι η καλή υγεία µπορεί 
να υπάρξει και χωρίς τις διακοπές. Bρισκόµαστε σε ανταγωνισµό όχι µόνο µε τον 
επόµενο προορισµό, αλλά και µε άλλες δραστηριότητες του καταναλωτή για 
χρόνο και χρήµα. Παρ' όλο που οι διακοπές σηµαίνουν ένα διάλειµµα από την 
ρουτίνα της καθηµερινότητας, το ίδιο συναίσθηµα µπορεί να κατορθωθεί µε την 
αλλαγή της διακόσµησης του σπιτιού ή του κήπου. Σκοπός του marketing  είναι 
να πείσει το άτοµο ότι η αγορά οποιουδήποτε προϊόντος πουλάµε είναι και ο 
καλύτερος, αν όχι ο µοναδικός, τρόπος ικανοποίησης των αναγκών. 
Xρησιµοποιώντας, το ότι µπορούµε να το επιτύχουµε αυτό, το άτοµο θα 
παρακινηθεί στο να αγοράσει. 
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H ΘEΩPIA TOY MASLOW ΓIA TIΣ ANAΓKEΣ KAI TA KINHTPA TAΞI∆IΩN. 
 
 
 Mία µελέτη που έγινε για τα ταξίδια δείχνει ότι τα κίνητρα ταξιδίων 
µπορούν να ταιριάξουν στην ιεραρχία των αναγκών του Maslow : 

1. Eπιβίωση (πείνα, δίψα, ανάπαυση, δραστηριότητα). 
2. Aσφάλεια (προστασία, ελευθερία από το αίσθηµα του φόβου και της 

αγωνίας). 
3. Kατοχή και αγάπη (στοργή, είσπραξη και ανταπόδοση αγάπης). 
4. Eκτίµηση (αυτοεκτίµηση και εκτίµιση για τους άλλους). 
5. Προσωπική αυτοολοκλήρωση. 

 
 

Αυτή η ιεραρχία υποδηλώνει τα κατώτερα επίπεδα απαιτήσεων των αναγκών 
για άµεση προσοχή και ικανοποίηση πριν το άτοµο στραφεί στα υψηλότερα 
επίπεδα ικανοποίησης των αναγκών. 
 H σχέση ανάµεσα στην φυσική, ψυχολογική και διανοητική ανάγκη δεν 
είναι ξεκάθαρη. Πιστεύεται ότι η διανοητική ανάγκη λειτουργεί ανεξάρτητα από τις 
άλλες. Aυτοί που ταξιδεύουν για να "αποδράσουν" ή για να  "µειώσουν την 
ένταση" φαίνονται να προσπαθούν να ικανοποιήσουν την βασική ανάγκη για 
επιβίωση ή την φυσιολογική ανάγκη. Tέτοια κίνητρα µπορεί να είναι για σωµατική 
ή ψυχολογική χαλάρωση. Oι ταξιδιώτες συχνά επιστρέφουν από την εκδροµή 
τους σωµατικά εξουθενωµένοι, αλλά πνευµατικά χαλαρωµένοι. Παρ' όλα αυτά 
φαίνεται να υπάρχει διαφορά ανάµεσα σε αυτούς που επιλέγουν ενεργές 
διακοπές και σ' αυτούς που αναζητούν παθητικές διακοπές. Kαι οι δύο 
παρακινούνται από την ανάγκη για µείωση της έντασης. Oι παθητικοί ταξιδιώτες 
αντιµετωπίζονται σαν να καταφέρνουν να µειώνουν την ένταση παραδιδόµενοι 
στο περιβάλλον που τους περιστοιχίζει. Aπό αυτήν την διείσδυση  προέρχεται η 
ανακούφιση της έντασης µέσα από την σωµατική δραστηριότητα. Kάποια άτοµα 
που δουλεύουν, δεν αναζητούν την σωµατική ηρεµία στις σωµατκές 
δραστηριότητες από  τις διακοπές τους. Aυτό δείχνει αυτό το οποίο αναφέρθηκε 
προηγουµένως, ότι οποιαδήποτε στιγµή κάποιος µπορεί να παρακινηθεί στο να 
ικανοποιήσει περισσότερες από µία ανάγκες του. 
 Tαξιδεύοντας για λόγους υγείας µπορεί να µεταφραστεί σαν έναν τρόπο 
προσπάθειας ικανοποίησης των αναγκών ασφάλειας. Φροντίζοντας το µυαλό και 
το σώµα, "προστατεύουµε τον εαυτό µας». Πολλές αναφορές για την σύνδεση 
της αναζωογόνησης και της υγείας παραθέτουν  µία σχέση ανάµεσα στις δύο. H 
ανάγκη για κτητικότητα και σχέσεις αγάπης σχετίζεται µε την επιθυµία για 
στοργή. Oι οργανωµένες εκδροµές συχνά αναφέρονται σαν µέθοδος 
ενδυνάµωσης και ικανοποίησης της ανάγκης για συναδελφικότητα και κοινωνικής 
συµµετοχής. 
 Aυτό το κίνητρο συχνά αναφέρεται σαν την "VFR" αγορά (επισκευθείτε 
συγγενείς και φίλους). Mέρος της οποίας είναι η εθνική αγορά - η επιθυµία να 
επισκεφθείς την πατρίδα σου ή κάποια προηγούµενη κατοικία των προγόνων 
σου. Aυτό το τµήµα της αγοράς τείνει να διαχωριστεί σε δύο µέρη. Πρώτα σε 
αυτούς που γεννήθηκαν κάπου αλλού και επιθυµούν να επιστρέψουν  στην 
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πατρίδα τους και δεύτερον από αυτούς νεότερων γενεών, οι οποίοι θέλουν να 
γνωρίσουν την γη των προγόνων τους. Για τα άτοµα της πρώτης κατηγορίας η 
επιθυµία είναι το να δούν ανθρώπους και πράγµατα και να ξαναζήσουν 
εµπειρίες, όπως τις θυµόντουσαν. Aυτή η επιθυµία να ξαναζήσουν τις 
αναµνήσεις τους σηµαίνει ότι οι τουρίστες είναι πρόθυµοι να προσαρµοστούν 
στις συνθήκες του προορισµού που επισκέπτονται. Eίναι εκεί για να απολαύσουν  
ξανά τις αναµνήσεις που κουβαλούσαν από το παρελθόν. Oι άνθρωποι που 
ανήκουν σε αυτό το κοµµάτι της αγοράς είναι πιθανόν να έχουν λίγα έξοδα, γιατί 
έχουν την τάση να µένουν σε συγγενείς και φίλους. 
 Oι πιο καινούριες γενιές έχουν την µικρή διαφορετική επιθυµία να 
εξερευνήσουν διεξοδικά την γη των προγόνων τους, αλλά παρ' όλα αυτά η 
προσωπική εµπειρία από τις ρίζες τους λείπει και έχει αντικατασταθεί από τα 
ιδανικά που υιοθέτησαν στον τόπο τον οποίο µεγάλωσαν.  
 H αντίληψη του Maslow για την ανάγκη για εκτίµηση χωρίζεται σε δύο 
κατηγορίες. Σε αυτήν της αυτοεκτίµησης και σε αυτήν της εκτίµησης για τους 
άλλους. Η ιδέα της αυτοεκτίµησης έχει ενσωµατωθεί σε ιδέες όπως η ανάγκη της 
έκθεσης δύναµης, κατόρθωσης, µαεστρίας, ανταγωνισµού και ανεξαρτησίας. H 
εκτίµηση από άλλους εξηγείται σαν φήµη, κύρος, θέση και αναγνώριση. 
 Πολλοί άνθρωποι ταξιδεύουν για να γνωρίσουν ξένες κουλτούρες. Eίναι 
αλήθεια ότι η επαφή µε ανθρώπους µε άλλη κουλτούρα δίνει την δυνατότητα να 
µάθουν την δική τους κουλτούρα. H ίδια αντίληψη εκφράζεται επίσης σαν κίνητρο 
για εκµάθηση και ενδιαφέρον για τα άγνωστα µέρη. 
 Ένας αριθµός συγγραφέων έχουν παρουσιάσει ότι η ανάγκη για 
απόδραση είναι το ισχυρότερο κίνητρο για τα ταξίδια. Oι άνθρωποι βλέπουν τις 
διακοπές σαν έναν τρόπο διαφυγής από την καθηµερινότητα, παρά σαν µία 
αναζήτηση ευχαρίστησης. Oι δραστηριότητες στον ελεύθερο χρόνο επιρεάζουν 
την συµπεριφορά των ατόµων. Eπιτρέπουν σε αυτά να αποδράσουν από τα 
προσωπικά τους προβλήµατα. Tην ίδια στιγµή οι άνθρωποι ψάχνουν για 
ψυχολογικές ανταµοιβές από την συµµετοχή τους σε αυτές τις δραστηριότητες. 
Aυτές οι ανταµοιβές µπορούν να γίνουν προσωπικές (αίσθηση της ηγεσίας, 
µάθηση, εξερεύνηση και χαλάρωση), είτε διαπροσωπικές (συµπεριλαµβάνοντας 
την κοινωνική συµµετοχή).  
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ΓIA ΠOIO ΛOΓO TAΞI∆EYOYME; 
 
 Σε προηγούµενες αναφορές τονίσαµε ότι οι ανάγκες του ανθρώπου 
µπορούν να ικανοποιηθούν κάνοντας κάποιες κινήσεις. Tι είναι αυτό που 
καθορίζει το πώς θα ικανοποιήσει ένα άτοµο µία του ανάγκη; O άνθρωπος 
παρακινείται να ικανοποιήσει µία συγκεκριµένη ανάγκη µε ένα συγκεκριµένο 
τρόπο σύµφωνα µε τρεις παράγοντες. 

1) Tο αντικείµενο θα οριστεί, αν το άτοµο πιστεύει ότι µπορεί να ικανοποιήσει 
τις ανάγκες του. Aν νιώθει πως µία κρουαζιέρα θα έχει σαν αποτέλεσµα να 
χαλαρώσει το άτοµο και να το αναζωογονήσει, τότε είναι πολύ πιθανόν να 
πραγµατοποιήσει αυτό το ταξίδι. 

2) Mία συγκεκριµένη πράξη θα γίνει αν το άτοµο µάθει, ότι αυτή η πράξη θα 
ικανοποιήσει την ανάγκη του. Aν για παράδειγµα πάει µία κρουαζιέρα και γυρίσει 
αναζωογονηµένο τότε είναι πολύ πιθανόν να ξανακάνει αυτό το ταξίδι. 

3) H απόφαση, του ποιά πράξη να κάνει, έτσι ώστε να ικανοποιήσει µία 
ανάγκη, µέσα στα όρια του εξωτερικού περιβάλλοντος του ατόµου. Mπορεί να 
πληροφορηθεί ότι µία κρουαζιέρα µπορεί να ικανοποιήσει την ανάγκη του, αλλά 
να µην έχει τον χρόνο και το χρήµα να την πραγµατοποιήσει. 
 
 
H ∆IA∆IKAΣIA EKMAΘHΣHΣ TOY TOYPIΣTA 
 
 
 Ένα άτοµο θα επιδιώξει ένα συγκεκριµένο πακέτο διακοπών αν ξέρει ότι η 
αγορά του θα το βοηθήσει να ικανοποιήσει µία σηµαντική ανάγκη. O τουρίστας 
λαµβάνει υπόψη διάφορες εναλλακτικές προτάσεις σε σχέση µε τα κριτήρια που 
είναι σηµαντικά γι’ αυτόν, έτσι ώστε να καθορίσει ποιές εναλλακτικές λύσεις είναι 
πιο πιθανές στο να ικανοποιήσουν ένα συγκεκριµένο κίνητρο. Aυτή η κλίση που 
προκύπτει θα έχει επίδραση πάνω στην τελική απόφαση της αγοράς. Mπορεί να 
είναι είτε θετική, είτε αρνητική, ανάλογα µε το πόσο ταιριάζουν µεταξύ τους τα 
κίνητρα και οι εναλλακτικές. Oι ταξιδιώτες έχουν ένα ανώτατο όριο προορισµών 
που επιδιώκουν να επισκεφθούν µέσα σε συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. Oι 
περισσότεροι ταξιδιώτες έχουν αναγνωρίσει επτά ή λιγότερους προορισµούς που 
τους απαριθµούν σαν εναλλακτικούς. O αριθµός των εναλλακτικών ποικίλει 
σχετικά µε τα χαρακτηριστικά των ταξιδιωτών. Aυτοί που έχουν επισκεφθεί στο 
παρελθόν ξένους προορισµούς έχουν ένα µεγαλύτερο αριθµό εναλλακτικών να 
διαλέξουν από αυτούς που δεν έχουν επισκεφθεί.  
 Μπορεί να είναι το γεγονός ότι τα ταξίδια διευρύνουν τον αριθµό των 
προορισµών που είναι πιθανό να επσκεφθεί κάποιος. Tο αν θα συµπεριληφθεί 
ένας προορισµός ή όχι σαν εναλλακτική λύση εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από το 
αν αυτός ο προορισµός έχει ικανοποιήσει στο παρελθόν το άτοµο. Tο επίπεδο 
της ικανοποίησης είναι µία λειτουργία των προσδοκιών που έχει κάποιος για µία 
κατάσταση και η αντίληψη της πραγµατικής κατάστασης. Aν το επίπεδο των 
προσδοκιών είναι µεγαλύτερο από την εµπειρία το άτοµο θα δυσαρεστηθεί. Για 
να ικανοποιηθεί µε ένα προϊόν, υπηρεσία ή κατάσταση το επίπεδο της εµπειρίας 
θα πρέπει να είναι το ίδιο ή µεγαλύτερο από το επίπεδο των προσδοκιών. Oι 
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τουρίστες µπορεί να προσπαθήσουν να µειώσουν το ψυχολογικό ρίσκο που 
συµπεριλαµβάνεται σε µία αγορά µε το να περιµένουν λιγότερα από τις διακοπές 
τους. Παρ' όλα αυτά, αυτή η µέθοδος δεν είναι µία δηµοφιλής στρατηγική, ειδικά 
στον τουρισµό.       
 Θα έπρεπε να περιµένουµε ότι, καθώς αυξάνεται η ικανοποίηση, 
αυξάνεται ο αριθµός των εναλλακτικών που θα έχουµε την επόµενη φορά. Όσο 
περισσότερο ικανοποιείται το άτοµο µε την επιλογή των διακοπών, τόσο 
ψηλότερα θα τοποθετηθεί στην λίστα των εναλλακτικών και λιγότερες 
εναλλακτικές θα λειφθούν υπόψη την επόµενη φορά. 
 Xρησιµεύοντας σαν γέφυρα µεταξύ των κινήτρων ενός ατόµου και των 
εναλλακτικών προτάσεων είναι τα κριτήρια τα οποία χρησιµοποιούνται στο να 
παρθεί µία απόφαση. Aυτή γίνεται σύµφωνα µε το τι πιστεύει το άτοµο, ότι θα του 
προσφέρει την µέγιστη ικανοποίηση των αναγκών του. Aυτά τα κριτήρια 
χρησιµοποιούνται για να διαχωρίσουν τις εναλλακτικές λύσεις που είναι ήδη 
γνωστές. Tα κριτήρια αυτά αναπτύχθηκαν σαν αποτέλεσµα παλαιότερων 
εµπειριών και πληροφοριών που πάρθηκαν είτε από τις διαφηµίσεις, είτε από το 
κοινωνικό περιβάλλον.  
 H γνώση µπορεί να προέλθει από την εµπειρία που ήδη έχει το άτοµο 
σχεδιάσει ή από κάποια παρόµοια εµπειρία. Aν ένα άτοµο είχε µείνει σε µια 
συγκεκριµένη πόλη είναι πιθανόν να ικανοποιηθεί ξανά. Aυτοί οι παράγοντες 
είναι που καθορίζουν πού θα είναι οι επόµενες διακοπές. 
 Aπό την άλλη µεριά, µένοντας σε µία αλυσίδα ξενοδοχείου και έχοντας µία 
φτωχή εµπειρία, είναι πιθανό να νοµίζει το άτοµο ότι θα έχει την ίδια εµπειρία σε 
οποιοδήποτε ξενοδοχείο της αλυσίδας αυτής. Aυτή η διαδικασία γενικοποίησης 
είναι γνωστή σαν την ψυχολογική απλοποίηση. 
 H ανάγκη και κατά συνέπεια η έρευνα πληροφοριών έχουν εδραιώσει  
ορισµένα κριτήρια απόφασης. Mπορεί το άτοµο να γνωρίζει ποια κριτήρια είναι 
σηµαντικά γι' αυτό, αλλά δεν ξέρει αν αυτά µπορούν να ικανοποιηθούν από τις 
διαθέσιµες εναλλακτικές λύσεις. Eπιπλέον καθώς γνωρίζουµε συγκεκριµένους 
προορισµούς ή διακοπές, µπορούµε να ανακαλύψουµε ότι τα κριτήρια, που πριν 
τα θεωρούσαµε σηµαντικά, να γίνουν µικρότερης σηµασίας. 
 Για το λόγο αυτό τα κριτήρια επιλογής αναπτύχθηκαν και τροποποιήθηκαν 
στο µεγαλύτερο µέρος από τις εµπειρίες µας. Kαθώς αποκτάµε περισσότερη 
αυτοπεποίθηση στα κριτήρια είναι πιο εύκολο να πάρουµε αποφάσεις. Oι 
εµπειρίες µας και η γενικοποίηση των αποτελεσµάτων, προσµετρούνται µε 
µεγαλύτερη βαρύτητα από κάθε άλλη λαµβανόµενη πληροφορία. Aυτό οφείλεται 
στο γεγονός ότι οι αποφάσεις µας δυναµώνουν και η ανάγκη για πληροφόρηση 
αποδυναµώνεται. Eπίσης έχουµε την τάση να φιλτράρουµε κάθε εισερχόµενη 
πληροφορία, έτσι ώστε να υποστηρίζονται και να ενδυναµώνονται οι αποφάσεις 
µας. 
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∆ΙΑΦΗΜΙΖΟΝΤΑΣ ΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
 
Υπάρχουν τρεις κύριοι τρόποι διαφήµισης : 

1. Η ονοµαστική διαφήµιση από τις αρχές στον καταναλωτή 
2. Η διαφήµιση από τον πράκτορα στον καταναλωτή 
3. Η διαφήµιση από τις αρχές στον πράκτορα. 

 
Η διαφήµιση στον τουρισµό είναι σχεδόν όµοια µε όλα τα άλλα µέσα. 

Ακολουθεί τις αρχές του να : 
• Αποσπά την προσοχή 
• Προκαλεί ενδιαφέρον 
• ∆ηµιουργεί επιθυµία 
• Εµπνέει δράση 

 
Συχνά ακολουθείται αυτό το µοντέλο βήµα -βήµα. Η προσοχή αποσπάστηκε 

από διαφηµίσεις «ασήµαντες» περισσότερο για τις υποσχέσεις τους,  παρά για 
την πρωτοτυπία τους. 

Το ενδιαφέρον δηµιουργήθηκε από την θέληση για πληροφόρηση, οι οποίες 
ήταν προετοιµασµένες να µετατρέψουν την περιέργεια σε ετοιµότητα να λάβουν 
µία πρόταση που θα ακολουθούσε. Την επιθυµία την υποδέχτηκε ένας 
συνδυασµός από δηµόσιες σχέσεις µε πιθανό στόχο το κέρδος. Η δράση 
εµπνεύστηκε µε την αποστολή αιτήσεων ή δηµοσιεύοντας αυτές στις εφηµερίδες  
και στη συνέχεια ενισχυθήκανε από διαφηµίσεις υπενθυµίζοντας στον 
καταναλωτή την ηµεροµηνία λήξης της προσφοράς. 
 Οι έµµεσες  πωλήσεις έχουν οδηγήσει, κατά το παρελθόν, τους 
τουριστικούς πράκτορες να εστιάσουν περισσότερο στα πρώτα δύο κριτήρια, 
χρησιµοποιώντας πιθανότατα την επιθυµία  σαν κίνητρο. Μεγάλες στρατηγικές 
αφύπνισης εκστρατειών κατά περιόδους φτάνοντας την κορυφή είναι µερικά 
παραδείγµατα.. Παρ’ όλα αυτά η συνεχής προσπάθεια για χαµηλούς 
προϋπολογισµούς  οδήγησε τις διαφηµίσεις  σε κάποιο είδος δράσης, το οποίο 
µπορεί να προσµετρηθεί. Επιπλέον οι τουριστικοί πράκτορες θα 
εντατικοποιήσουν τις προσπάθειές τους για διαφήµιση µε ένα ετήσιο πρόγραµµα 
δραστηριοτήτων. 
 Το κάλεσµα για δράση στον καταναλωτή γίνεται συχνά για την ζήτηση µίας 
µπροσούρας και ο πράκτορας την διαθέτει κατευθείαν στον καταναλωτή. Καθώς 
το κλείσιµο γίνεται συνήθως µέσω ενός τουριστικού γραφείου, τις πράξεις του 
πράκτορα δεν θα πρέπει να τις βλέπει µε καχυποψία. Συνεχώς συνειδητοποιούν 
τα πλεονεκτήµατα ενός πράκτορα που οδηγεί τους πελάτες στα γραφεία τους και 
την διαφήµιση που γίνεται µε την συνεργασία τους. 
 H τακτική των διαφηµίσεων που παρουσιάζουν ειδικές προσφορές και 
"πακέτα της τελευταίας στιγµής", είτε από τους πράκτορες, είτε από τα τουριστικά 
γραφεία, οδηγεί τους πελάτες να κλείσουν συγκεκριµένους προορισµούς και 
ξενοδοχεία. 
 
 

 30



H ∆AΠANH 
 

Aναπόφευκτα το πρόβληµα είναι στο ποσό το οποίο διατίθεται στην 
βιοµηχανία, όπου τα περιθώρια είναι εξαιρετικά µικρά και οι δηµόσιες σχέσεις 
είναι πιο συνηθισµένες, εξαιτίας της ευκολίας µε την οποία δηµιουργείται το 
ενδιαφέρον από τους δηµοσιογράφους, λόγω των δωρεάν υπηρεσιών που τους 
παρέχονται. 
 
 
ΠANΩ KAI KATΩ AΠO THN ΓPAMMH 
 
 

∆ύο από τις πιο γνωστές εκφράσεις που χρησιµοποιούνται στην δαπάνη 
µιας διαφήµισης είναι πάνω από την γραµµή και η απόρροιά της κάτω από την 
γραµµή. Mία διαφήµιση πάνω από την γραµµή συνήθως θεωρείται µία διαφήµιση 
στην τηλεόραση και τον διεθνή τύπο. H διαφήµιση η οποία προσφέρει κάποιο 
κουπόνι ή κάποιο άλλο µέσο που θα οδηγήσει στην απάντηση, του οποίου 
πρωταρχικός στόχος είναι να γενικεύσει τις πληροφορίες, θεωρείται σαν 
διαφήµιση κάτω από την γραµµή. 
 
 
∆IAΦHMIZONTAΣ TOYPIΣTIKA ΓPAΦEIA 
 
 

Όπως το κοινό παροτρύνεται να χρησιµοποίεισει τις υπηρεσίες ενός 
τουριστικού γραφείου, υποσχόµενοι ότι το κόστος θα παραµείνει ίδιο µε αυτό της 
απευθείας πώλησης, έτσι και οι διαφηµιστές είναι πιθανόν να αφήσουν ένα 
διαφηµιζόµενο γραφείο να δηµιουργήσει, να σχεδιάσει και να  προετοιµάσει την 
διαφηµιστική εκστρατεία. Ένα µεγάλο πλεονέκτηµα είναι ότι το διαφηµιζόµενο 
γραφείο θα έχει πρόσβαση σε στατιστικά δεδοµένα από µεγάλες έρευνες 
αγορών, τα οποία δεν είναι διαθέσιµα στον διαφηµιζόµενο. 
 
 
ΣXEΣH ΠEΛATH - ΓPAΦEIOY 
 
 

H χειρότερη πιθανή σχέση µεταξύ πελάτη και γραφείου είναι όταν ο 
πελάτης πιστεύει, ότι επειδή το γραφείο παίρνει κάποια προµήθεια ο πρώτος δεν 
έχει καµία υποχρέωση και ότι δικαιούται αναρίθµητες υπηρεσίες δωρεάν.    
 Στην πραγµατικότητα, αληθινά παραγωγικές δουλειές σχέσεων αποτελούν 
ένα σύµπλεγµα δύο διαδικασιών. Tα γραφεία χρειάζονται αυτό που τους 
προσφέρεται από οποιονδήποτε πελάτη και είναι δύσκολο να τους το υποδείξουν 
µόνο µέσα από την σχέση.Ποιός µπορεί να κατηγορήσει ένα τουριστικό γραφείο 
που δεν  µπόρεσε να προσφέρει µία  σηµαντική συµβουλή σε έναν πελάτη, ο 
οποίος δεν θέλει να ακούσει και είναι ο πελάτης αυτός που βγαίνει χαµένος στο 
τέλος. Eίναι σηµαντικό για τους πελάτες να ξεκαθαρίσουν τι ακριβώς επιζητούν 
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από ένα τουριστικό γραφείο. Συνήθως τα κίνητρα για να  απευθυνθούν σε ένα 
τουριστικό γραφείο είναι : 
 

1) Tο γραφείο διαθέτει πηγές για να παράγει την εκστρατεία του, ενώ ο 
πελάτης όχι.  

2) Tο γραφείο έχει την ικανότητα (δηµιουργικότητα, σχεδιασµός), ενώ ο 
πελάτης δεν µπαίνει στην διαδικασία.  

3) Tο γραφείο ειδικεύεται στην γνώση και στην εµπειρία και κατανοεί την 
διεθνή αγορά.  

4) Tο γραφείο έχει µία πιο αντικειµενική άποψη από τον πελάτη. Eπίσης η 
εµπειρία του µέσα από τις διαφορετικές προτιµήσεις των πελατων έχει σαν 
αποτέλεσµα την επιλογή ενός προορισµού που θα ικανοποιήσει τον πελάτη στον 
µέγιστο βαθµό. 

∆ιαλέγοντας ένα τουριστικό γραφείο θα πρέπει να γνωρίζουµε τις υπηρεσίες 
που θα µας προσφερθούν. Oι δυνάµεις και οι πηγές ενός τουριστικού γραφείου 
εξαρτώνται απόλυτα από τις ικανότητες του προσωπικού του. 
 
 Όταν δηµιουργείται µία σχέση το βάρος είναι και στα δύο µέρη για να 
δηµιουργήσει το σωστό περιβάλλον για αποτελεσµατική δουλειά. Yπάρχουν 
πολλά ζωτικά συστατικά : 

1) Aµοιβαία και ειλικρινής ανταλλαγή πληροφοριών. O πελάτης θα πρέπει να 
αφιερώσει χρόνο για να βεβαιωθεί ότι το γραφείο κατανοεί την επιχείρηση, τα 
προϊόντα της και τις αγορές που απευθύνεται. Όσο πιο στρατηγικά σχεδιασµένη 
είναι η εκστρατεία, τόσο καλύτερα κατανοεί το γραφείο για το τι πρέπει να γίνει. 
Μία µακροχρόνια σχέση πλεονεκτεί στο χρόνο και την προσπάθεια που 
αφιερώνουν το γραφείο και ο πελάτης για να φτάσουν σε ένα σηµείο 
κατανόησης.  

2) Kαθαρές γραµµές επικοινωνίας. Yπάρχει ένα τεράστιο σύνολο 
λεπτοµερειών που πλαισιώνουν ακόµα και µία µικρή εκστρατεία. ΄Eνα καλό 
γραφείο θα πρέπει πριν φτάσει στην παραγωγική διαδικασία να πάρει την 
έγκριση του πελάτη.  

3) Aµοιβαίος σεβασµός. Mία καλή προσωπική σχέση και χηµεία µεταξύ του 
γραφείου και του πελάτη αδιαµφισβήτητα βοηθάει. O αµοιβαίος σεβασµός είναι 
ζωτικής σηµασίας. O πελάτης που απευθύνεται σε ένα γραφείο, αλλά δεν εκτιµά 
την συµβουλή του, µπορεί να ξεφύγει από την αντικειµενική κρίση. Ισότιµα, αν 
ένα γραφείο δεν µπορεί να αφοµοιώσει την δηµιουργική προσέγγιση του πελάτη, 
τότε αποτυγχάνει να επωφεληθεί απότην εµπειρία του πελάτη στην αγορά.  

4) Συγκεκριµένα και λογικά αντικείµενα πρέπει να αναλαµβάνονται σε κάθε 
προώθηση. Aκόµη κι αν η διαφήµιση είναι καλή µπορεί να µην είναι 
αποτελεσµατική.  

5) Oι υπηρεσίες που απαιτούνται καθορίζουν την επιλογή του γραφείου. Σε 
καθηµερινό επίπεδο ο πελάτης δεν πρέπει να υποθέτει ότι όλα τα γραφεία είναι 
τα ίδια και θα πρέπει να καθορίζει τι ακριβώς περιµένει από ένα γραφείο. Για 
παράδειγµα την παρουσία στα εβδοµαδιαία συµβούλια, αναλυτικές αναφορές της 
εκστρατείας, όλες τις αλλαγές στο πρόγραµµα. Mε αυτόν τον τρόπο δεν 
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ξεκαθαρίζεται µόνο το τί περιµένει ο πελάτης από το γραφείο, αλλά επιτρέπει να 
αφοµοιωθεί το κόστος σύµφωνα µε τις απαιτήσεις της εκστρατείας.  

6) ∆ιαθέσιµοι προϋπολογισµοί και χρονοδιαγράµµατα. Aυτά τα δύο θα 
πρέπει να είναι ξεκάθαρα από την αρχή και ρεαλιστικά σε σχέση µε τα 
αντικείµενα.  

7) Bάση της απαρίθµησης του γραφείου. Aυτή θα πρέπει να είναι δίκαιη και 
ξεκάθαρη από την αρχή. O πελάτης που εκτιµάει µια µακροχρόνια σχέση θέλει το 
γραφείο να έχει ένα τίµιο κέρδος. Mεγαλύτεροι πελάτες γνωρίζουν ότι παίζουν 
καθοριστικό ρόλο στην επιβίωση του γραφείου τους. 
 
 
ΣXE∆IAZONTAΣ THN ∆IAΦHMIΣH 

 
 
Λίγες επιχειρήσεις που είναι στο ξεκίνηµά τους έχουν προηγούµενη 

εµπειρία και µπορούν να συγκρίνουν µία διαφήµιση η οποία δηµιουργείται για την 
επόµενη σεζόν. Mόλις εδραιωθεί ένα επίπεδο προσδοκιών, κάθε στοιχείο πρέπει 
να εξεταστεί για να διαβεβαιώσει ότι είναι δικαιολογηµένο, χρησιµοποιώντας κάθε 
διαθέσιµη πληροφορία. Oποιαδήποτε δαπάνη έχει επιβεβαιωθεί, θα πρέπει να 
θεωρηθεί σαν έµφυτο κόστος της πώλησης του συγκεκριµένου προϊόντος.   
 
 
AΠOTEΛEΣMATIKOTHTA THΣ ∆IAΦHMIΣHΣ 
 
 
 H διαφήµιση από µόνη της είναι ένα προϊόν όπως τα άλλα και η 
αποτελεσµατικότητά της πρέπει να αποφασιστεί από έναν αριθµό παραγόντων. 
Mερικοί από τους πιο καθοριστικούς είναι : 

1) H επιλεγµένη ιδέα και το µέσο µε το οποίο θα προωθηθεί. 
2) O αριθµός των ατόµων που θα προωθηθεί και η συχνότητα 

επανάληψης. 
3) O ανταγωνισµός την περιόδο της εκστρατείας. 
4) O συγχρονισµός της εκστρατείας σε σχέση µε το αγοραστικό 

σχέδιο. 
 
Όλα τα παραπάνω συχνά είναι υπεύθυνα για τους προϋπολογισµούς της 

διαφήµισης. Mερικές φορές λόγω έλλειψης διατήρησης των ετήσιων 
προσεγγίσεων, τοποθετούν τις διαφηµίσεις µε έλλειψη της αυθεντικής σκέψης. 
Eάν αυτό οφείλεται στην έλλειψη του προϋπολογισµού είναι µία δικαιολογία για 
µία βαρετή διαφήµιση, η οποία θα αποτύχει στα πρώτα δύο κριτήρια, την 
προσοχή και το ενδιαφέρον. 

∆υστυχώς αυτό παρατηρείται καµιά φορά στα τουριστικά γραφεία, τα οποία 
δεν διαθέτουν τον κατάλληλο προϋπολογισµό και προσπαθούν να 
ικανοποιήσουν πάρα πολλά ενδιαφέροντα και να εντυπωσιάσουν πολύ λίγους. 
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EΠIΛOΓH TΩN MEΣΩN 
 
 

 Όσο καλή µπορεί να είναι µία διαφήµιση πνευµατικά θα καταλήξει σε ένα 
σκοτεινό δωµάτιο µέχρι να αποφασιστεί το µέσο µε το οποίο θα προβληθεί και το 
οποίο είναι ο κυριότερος παράγοντας της επιτυχίας της. Προϋπολογισµοί 
τοπικών τουριστικών γραφείων µπορεί να οδηγήσουν στην χρήση τοπικών 
εφηµερίδων, ραδιοφώνου και πιθανότατα στις τοπικές εκδόσεις. Mόνο τα µεγάλα 
τουριστικά γραφεία µπορούν να θεωρήσουν την τηλεόραση σαν ένα µέσο. 
Kαθορίζοντας ποιό µέσο θα χρησιµοποιηθεί, το γραφείο θα υπολογίσει όχι µόνο 
την τιµή, αλλά και τα σχετικά πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα του κάθε µέσου. 
 
 
 
 
EK∆OΣEIΣ 
 

1) Πόσα αντίτυπα παράγονται και διανέµονται;  
2) Aπό αυτά πόσα διανέµονται στην περιοχή που θέλουµε;  
3) Yπάρχουν στοιχεία ότι διαβάζονται από περισσότερα άτοµα και όχι µόνο 

από ένα;  
4) Eίναι αποδεκτά ή όχι;  
5) Πόσο συχνά εκδίδονται και πόση είναι η αποτελεσµατική τους ζωή;  
6) Eίναι έγχρωµα ή ασπρόµαυρα;  
7) Ποιά είναι η µέθοδος αναπαραγωγής τους και τι ποιότητα έχουν;  
8) Mπορεί η θέση της διαφήµισης να ελεγχθεί; 

 
 
THΛEOPAΣH Ή PA∆IOΦΩNO 
 
 

1) Πόσους ακροατές ή τηλεθεατές µπορεί να περιµένει κάποιος;  
2) Είναι εφικτή η επιλογή των ηµερών και της ώρας σε ένα σχετικό 

πρόγραµµα;  
3) Ποιο το επίπεδο των ακροατών ή των τηλεθεατών στην περιοχή στόχο;  
4) Eίναι πιθανό οι πελάτες να προσελκυθούν από ευρύτερες περιοχές και 

κατά πόσο θα χρησιµοποιούσαν τις υπηρεσίες σε µία άλλη περίπτωση; 
 
Eκδόσεις : 
 

Για τον διαφηµιζόµενο σε µια µεγαλύτερη κλίµακα υπάρχουν πολλές 
ευκαιρίες και έτσι µία ευρύτερη επιλογή ερωτήσεων για να απαντηθούν. H 
ερώτηση της δηµογραφικής κατάστασης θα γίνει πολύ πιο σηµαντική. Tο κόστος 
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τού να φτάσει σε κάθε έναν από τους χιλιάδες αναγνώστες είναι λιγότερης 
σηµασίας από την πιθανότητα να φτάσει στους επιλεγµένους αναγνώστες.  

O ∆ιεθνής Eκδοτικός Oργανισµός έχει κάνει κάποιες επιλήψιµες έρευνες 
πάνω στις αγορές διακοπών. Παρουσιάζει ότι οι γυναίκες επιλέγουν πιο εύκολα 
από ότι οι άντρες έναν προορισµό, γι' αυτό και η προώθηση των διαφηµίσεων 
γίνεται µέσα από εβδοµαδιαία ή µηνιαία γυναικεία περιοδικά. Aναλύει επίσης το 
προφίλ του κάθε αναγνώστη των περιοδικών και έτσι επιλέγεται ένα από τα 
καλύτερα προφίλ αναγνωστών που πιστεύεται ότι ταιριάζει καλύτερα η διαφήµιση 
και προωθείται µέσα από το συγκεκριµένο περιοδικό. 

 
Tηλεόραση και ραδιόφωνο :  

 
H τηλεόραση είναι ένα αποτελεσµατικό µέσο, όµως είναι πολύ ακριβή και 

η διαφήµιση µπορεί να ξεχαστεί πάρα πολύ εύκολα. Eπειδή η διαφήµιση 
προβάλεται µέσα από την οθόνη θα πρέπει να γίνει η καλύτερη δυνατή 
παραγωγή. Bέβαια όλο αυτό αυξάνει το κόστος, για να µπορέσει η διαφήµιση να 
καταταχτεί σε αυτές της εξαιρετικής ποιότητας. 

Σε αντίθεση το εµπορικό ραδιόφωνο έχει περισσότερο τοπικό χαρακτήρα 
σε σχέση µε την εµβέλειά του και απαιτεί µικρότερο κόστος στην παραγωγή της 
διαφήµισης. H φαντασία είναι το κλειδί στην αποτελεσµατικότητά της, καθώς οι 
ακροατές δεν περιορίζονται σε αυτό που βλέπουν, όπως στην τηλεόραση. Tο 
ραδιόφωνο µπορεί να χρησιµοποιηθεί από µικρά τουριστικά γραφεία για τοπικές 
προωθήσεις σε αντίθεση µε την τηλεόραση. 

 
 
ΣYXNOTHTA 

 
 
Όποιο κι αν είναι το µέσο και όσο καλή κι αν είναι µία διαφήµιση, η 

αποτελεσµατικότητά της αυξάνεται από την επανάληψη. Tο να ξοδέψεις ένα 
µεγάλο ποσό για την δηµιουργία µίας εξαιρετικής διαφήµισης και να µην την 
επαναλάβεις είναι ανούσιο. Mία καλή εκστρατεία αξίζει να επαναλαµβάνεται 
χρόνο µε το χρόνο και απλά να ανανεώνεται για να συµβαδίζει µε την εποχή. 
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ANTAΓΩNIΣMOΣ 

 
 
Yπάρχουν τρεις στρατηγικές αγοράς, οι οποίες οδηγούν στην εµπορική 

επιτυχία : 
 

♦ Xαµηλού κόστους ηγεσία. Nα πουλάς φθηνότερα από τους ανταγωνιστές 
σου.  

♦ ∆ιαφορετικότητα. Nα δηµιουργείς µία υψηλή αξία, µία επιθυµία για το 
προϊόν που διαφηµίζεις από αυτό των ανταγωνιστών.   

♦ Έµφαση σε αυτό που κάνει το προϊόν µοναδικό και δύσκολο στο να το 
αντιγράψουν. 

 
O ανταγωνισµός κάνει την διαφηµιστική εκστρατεία εύρωστη και θα 

παραµείνει έτσι µόνο αν κατορθώσει κάποιο από τα παρακάτω κριτήρια. 
H χαµηλού κόστους ηγεσία είναι πάντα ευάλωτη. Eίναι απλό το να 

διεκδικήσουµε το γεγονός ότι είµαστε οι φθηνότεροι. Για να καταφέρουµε όµως 
να το διατηρήσουµε, όταν η κάθε εταιρία γνωρίζει καλά τους αντιπάλους της είναι 
δύσκολο. Kάποια στιγµή οι τιµές θα φτάσουν σε ένα σηµείο που θα είναι 
αδύνατον να διατηρηθούν και είναι ο πλούτος ή το νεύρο του κάθε ανταγωνιστή 
που θα καθορίσει ποιός θα επιβιώσει. Yπάρχει ένα έµφυτο πιστεύω του κοινού, 
ότι οι χαµηλές τιµές υποδηλώνουν και χαµηλή ποιότητα των προϊόντων. 

H διαφοροποίηση είναι ο δρόµος που ακολουθούν οι περισσότερες ηγετικές 
εταιρίες στην βιοµηχανία. Tο γεγονός ότι πολλά προϊόντα αναγνωρίζονται µε το 
όνοµα µιας µάρκας και όχι µε την ιδιότητά τους δίνει µεγάλη αξία στους 
παραγωγούς. Tα προϊόντα που είναι πρώτα σε πωλήσεις δεν προωθούν ποτέ 
την τιµή, αλλά την φήµη που έχουν δηµιουργήσει από την αξιοπιστία του 
προϊόντος. Γίνονται µάρκες πρώτης ποιότητας ενάντια στους ανταγωνιστές που 
κρίνονται. Aυτή η πρόσθετη ποιότητα αναφέρεται σαν πρόσθετη αξία και µπορεί 
να αυξηθεί µεσα από την διαφήµιση. Παρ' όλα αυτά είναι µία αξία που µπορεί 
πολύ εύκολα να χαθεί αν το επίπεδο ποιότητας του προϊόντος χαθεί και δεν 
ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του καταναλωτή. 

Aυτή η τεχνική µπορεί να εφαρµοστεί από ένα τοπικό τουριστικό γραφείο το 
οποίο επικεντρώνεται στην εµπειρία του προσωπικού του και στην ικανότητα 
που έχει να συµβουλέψει αποτελεσµατικότερα τους πελάτες, από ότι οι 
ανταγωνιστές. 

H εστίαση έχει να κάνει µε την ειδίκευση. Mπορεί να επικεντρωθεί το 
ενδιαφέρον σε ένα νέο προϊόν. Eίναι πολύ πιο δύσκολο όµως να αντιγραφεί 
γρήγορα η εκστρατεία η οποία βασίζεται στο πραγµατικό πλεονέκτηµα του 
marketing που έχει προγραµµατιστεί, όπως για παράδειγµα ότι "οι βίλες µας 
διαθέτουν όλες προσωπική πισίνα" ή ότι "έχουµε εκπαιδευµένο προσωπικό για 
την προσσοχή των παιδιών σας στα ξενοδοχεία µας, που είναι σηµειωµένα 
παρακάτω". 
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H ΣTIΓMH ΠAPOYΣIAΣHΣ THΣ ∆IAΦHMIΣHΣ 

 
 
Eάν είχατε έναν απεριόριστο προϋπολογισµό, θα επιθυµούσατε να 

διαφηµίζεστε όλο το χρόνο. Aναπόφευκτα όµως η κρίση για το ποια είναι η 
καταλληλότερη χρονική στιγµή που πρέπει να παρουσιαστεί το προϊόν πρέπει να 
δοκιµαστεί. Oι τουριστικοί πράκτορες εκδίδουν τις µπροσούρες πριν από τα 
Xριστούγεννα για την επόµενη καλοκαιρινή σεζόν ελπίζοντας ότι η προσµονή 
των παλαιότερων πελάτών και η βοήθεια των δηµοσίων σχέσεων θα τους 
βοηθήσει τα Xριστούγεννα. Λίγα χρήµατα θα ξοδευτούν πριν τα Xριστούγεννα 
καθώς είναι απίθανο να αλλαχτεί το ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα 
χριστουγεννιάτικα προϊόντα. Aµέσως µετά τα Xριστούγεννα η διαφήµιση στην 
τηλεόραση και στις Kυριακάτικες εφηµερίδες θα κατακλύσει τον πιθανό πελάτη. 

∆υστυχώς για την βιοµηχανία οι τρόποι κλεισίµατος έχουν αλλάξει και παρ' 
όλο που η πλειοψηφία συνήθιζε να κλείνει τις διακοπές της τον Iανουάριο ή 
Φεβρουάριο, τώρα πολλοί περιµένουν να κλείσουν τις διακοπές τους µόνο λίγες 
µέρες πριν από την ηµεροµηνία αναχώρησής τους. Tώρα βλέπουµε διαφηµίσεις 
από τους τουριστικούς πράκτορες την περίοδο Aύγουστο - Σεπτέµβριο 
ακολουθούµενες από εκπτώσεις τουριστικών γραφείων, σε µία προσπάθεια να 
ανατρέψουν αυτή την τάση. 

Aντιθέτως, απούλητα πακέτα διακοπών και µεταφορικές υπηρεσίες είναι ένα 
πρωταρχικό παράδειγµα "περίσσιων αγαθών" τα οποία δεν θα έχουν καµία αξία 
µετά την αναχώρηση. Oτιδήποτε πληρώνεται πρέπει να είναι καλύτερο από το 
τίποτα και ο τρόπος µε τον οποίο προωθούνται οι κρατήσεις της τελευταίας 
στιγµής, µπορούν να επηρεάσουν σε πολύ µεγάλο βαθµό την τύχη της εταιρίας. 
Aν γίνουν πολύ ελκυστικοί, θα υπάρξει επίδραση στην προθυµότητα των 
αγοραστών να δεσµευτούν και να πληρώσουν όλο το ποσό πολύ νωρίς. Ένα 
πολύ σηµαντικό κοµµάτι του προϋπολογισµού της τουριστικής διαφηµιστικής 
βιοµηχανίας διατίθεται στην τακτική της διαφήµισης προσφέροντας "απούλητες" 
διακοπές σε άγνωστη τιµή. 
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ΠOIOΣ ∆IAΦHMIZETAI; 
 
 
Ένα άλλο στοιχείο το οποίο εντοπίστηκε είναι η τάση της διαφήµισης από 

µεγάλες αλυσίδες τουριστικών γραφείων στην θέση των τουριτικών πρακτόρων. 
Aυτό αδιαµφισβήτητα αντανακλά την δύναµη στις αγοραπωλησίες, καθώς 
σχετίζεται µε πρόσθετη προµήθεια που τους δίνεται για τις υψηλές πωλήσεις. 

Aυτό είναι ένα χαρακτηριστικό της σχέσης του εµπόρου µε τον προµηθευτή, 
όπου οι µεγάλες πωλήσεις των αγαθών είναι ικανές να επηρεάσουν αυτό που 
διατίθεται και να δηµιουργήσει κανόνες πέρα από αυτούς που διατίθενται στον 
καταναλωτή. 
 
 
∆IKAIOΛOΓHΣH TOY KOΣTOYΣ 

 
 
Ένα πράγµα είναι σίγουρο, ότι καµία επιχείρηση στην πραγµατικότητα δεν 

θέλει να διαφηµίζεται και να δίνει την προώθηση των πωλήσεών της στον 
ιδιοκτήτη ενός µέσου. Θα πρέπει να πειστεί για τα πλεονεκτήµατα που θα έχει 
πριν λάβει χώρα. 

Σε µία µικρή κλίµακα αυτό είναι δύσκολο εκτός εάν το προϊόν που 
διαφηµίζεται είναι ένα συγκεκριµένο, του οποίου οι πωλήσεις θα ήταν απίθανες ή 
πολύ περιορισµένες. ∆ύο παραδείγµατα διαφηµίσεων ενός τουριστικού γραφείου 
παρουσιάζονται παρακάτω. 

Kαι οι δύο διαφηµίσεις δείχνουν την σηµασία της τιµής κάνοντας προσφορές, 
αλλά καµία από τις δύο δεν βασίζεται µόνο στην τιµή. H µία διαφήµιση βγαίνει 
τον Iούλιο και παρουσιάζει διακοπές για σκι, πολύ νωρίς και τη στιγµή που µόνο 
ενθουσιώδη άτοµα θα κλείσουν. Για να κατορθώσουν τις πρώτες προτιµήσεις 
τους πληρώνουν τις πιο υψηλές τιµές. Aυτό το τουριστικό γραφείο δεν έχει 
παρουσιάσει προηγουµένως προσφορές για σκι. Kάνοντας µία εµφανή έκπτωση 
καταφέρνει να προσελκύσει όχι µόνο τους σκιέρ που είχαν κλείσει στο παρελθόν 
απ' ευθείας τις διακοπές τους, αλλά και ένα µεγάλο αριθµό οµάδων για τους 
οποίους το κλείσιµο των διακοπών τους από πολύ νωρίς συνεπάγεται στο να 
βρεθούν ελεύθερα δωµάτια, έτσι ώστε να είναι όλοι µαζί. 

Tο αποτέλεσµα ήταν η µετρίσιµη αύξηση των κρατήσεων της τάξης του 400 
τοις εκατό σε σχέση µε τον προηγούµενο χρόνο. Tέτοιου είδους κρατήσεις 
έδωσαν µία µεγαλύτερη ροή µετρητών και βοήθησαν στην αύξηση των 
πριµοδοτήσεων. 

Έχοντας χτίσει µία εµπειρία στις διαπραγµατεύσεις των ναύλων για 
Aυστραλία για τους πελάτες του τουριστικού γραφείου, αποφασίστηκε να γίνει η 
διαφήµιση στον φυσικό τόπο των πελατών. Tα αεροπορικά ναύλα 
χρησιµοποιήθηκαν σαν ηγετικές ελκυστικές τιµές και κατέληξαν σε 
διαπραγµατεύσεις µε δευτερεύοντες µεταφορείς. Mε τον έναν ή τον άλλο τρόπο 
οι πωλήσεις είχαν προβλεφθεί και αποδείχτηκε το µέγεθος του κέρδους να είναι 
σε νέτο επίπεδο. Kρατώντας ένα αρχείο ήταν εφικτό να συσχετιστεί το 
πραγµατικό κόστος της διαφήµισης µε το καθαρό κέρδος της κάθε εβδοµάδας. 
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Mια κοινή πρακτική των τουριστικών γραφείων είναι να καταφέρουν να έχουν 
πενήντα - πενήντα την υποστήριξη από τους τουριστικούς πράκτορες και από 
άλλες αρχές, καθώς επωφελούνται από την παραγωγή διαφηµίσεων 
περιγράφοντας την ιδιότητα της εταιρίας. Aυτό γίνεται για να επεκτείνουν σαν 
οργανισµός τα πλεονεκτήµατα της εθνικής διαφήµισης στο γραφείο. Mερικές 
φορές φαίνεται σαν να έχουν τα γραφεία ένα άγριο παζάρι, καθώς η αναλογία 
του χώρου σπανίως ξεπερνάει το είκοσι τοις εκατό. Έτσι τα πλεονεκτήµατα είναι 
δύσκολο να µετρηθούν. 

Για έναν µεγάλης κλίµακας διαφηµιζόµενο, η επιτυχία µπορεί να κριθεί µε δύο 
τρόπους. 

♦ Tα αποτελέσµατα θα φανούν από την στατιστική ανάλυση των 
κρατήσεων.  

♦ Mπορεί να δοκιµαστεί από την έρευνα αναγνώρισης της µάρκας και τις 
πωλήσεις πριν, σε σχέση µε τις πωλήσεις µετά. Eιδικότερα για προϊόντα ή 
µπροσούρες που ο πιθανός πελάτης θα τα λάβει σίγουρα υπόψη πριν κάνει την 
αγορά. 
 
 
∆IANOMH ΠOPTA - ΠOPTA 
 
 

Eάν η απευθείας αλληλογραφία (ταχυδροµείο) είναι ένα ποιοτικό µέσο για 
επικοινωνία µε τους επιλεγµένους πελάτες και τους πιθανούς πελάτες, η διανοµή 
πόρτα - πόρτα είναι ένα πολύ λιγότερο ακριβό µέσον. Συγκεκριµένα για ένα 
τοπικό τουριστικό γραφείο είναι πολύ πιο αποτελεσµατικό να καλύψει όλα τα 
νοικοκυριά που βρίσκονται στην περιοχή ή να επιλέξει τις περιοχές που θεωρεί 
ότι θα είναι πιο παραγωγικές. Aντίθετα η άµεση αλληλογραφία, δεν είναι ικανή να 
προσωποποιήσει το µήνυµα, αλλά µπορεί να είναι ένας πολύ αποτελεσµατικός 
τρόπος να βρει το 90 τοις εκατό που πιθανότατα να µην χρησιµοποιεί τις 
υπηρεσίες της επιχείρησης. Aυτό χρησιµοποιήθηκε σαν µέθοδος διανοµής 
εκπτωτικών κουπονιών, τα οποία συµπεριλαµβανόντουσαν µόνο στα ειδικά 
φυλλάδια. Ένα συγκεκριµένο τουριστικό γραφείο εξέδιδε την δική του ετήσια 
εφηµερίδα και την διανέµειε πόρτα - πόρτα στην περιοχή που είχε επιλέξει. 
 
 
 
AΦIΣEΣ 
 
 

Mία πτυχή διαφήµισης που χρησιµοποιείται ευρέως στην τουριστική 
βιοµηχανία είναι οι αφίσες. Xρησιµοποιούνται περισσότερο σε σηµεία πώλησης 
και µέσα στα τουριστικά γραφεία. Mία αφίσα καλής ποιότητας, γεµάτη χρώµα σε 
µεγάλες διαστάσεις είναι ακριβή και τοποθετείται σπανίως. Όταν 
χρησιµοποιούνται σε µεσαίες διαστάσεις και χρησιµοποιούνται από γραφεία είναι 
ίσως οι πιο αποτελεσµατικές σε σχέση µε το κόστος τους.  
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Ένα από τα µεγαλύτερα προβλήµατα των αφισών σαν µέσο πώλησης 
στους πελάτες είναι η δυσκολία µέτρησης της επιτυχίας. Πιθανότατα να 
χρειάζεται µία µεγάλη εκστρατεία για να έχει πραγµατική επίδραση. 

 
 

 
 

 
 
                                                       MΠPOΣOYPEΣ 

 
Για παραπάνω από έναν αιώνα η φύση των προϊόντων και των 

υπηρεσιών , ειδικότερα αυτών που είναι σχετικά ακριβά και που δεν αγοράζονται 
τόσο συχνά παρέχει µία ειδική σηµασία στην έντυπη επικοινωνία σαν ένα 
κοµµάτι διαδικασίας του µάρκετινγκ, το οποίο δεν συνυπήρξε ποτέ µε το 
µάρκετινγκ των φυσικών αγαθών. 

Όλοι οι παραγωγοί των καταναλωτικών προϊόντων χρησιµοποιούν την 
διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις, την προώθηση πωλήσεων, το εµπόριο και τις 
προσωπικές πωλήσεις. Λίγοι παραγωγοί φυσικών αγαθών χρησιµοποίησαν 
έντυπα όπως στον τουρισµό. H σχεδίαση, η διανοµή και η µεγάλη συχνότητα 
χρήσης των εντύπων ήταν και παραµένει το κύριο και διακεκριµένο µέσο στο 
τουριστικό µάρκετινγκ. 

O πελάτης απαιτεί πληροφορίες, όµως από το 2000 και µετά εφοδιάζεται 
µέσα από την επαναστατική τεχνολογία. Tα µελλοντικά σηµεία παρουσίασης 
πληροφοριών, τουλάχιστον για τους τουριστικούς πράκτορες, γίνονται ένα θέµα 
ψηφιακής τηλεόρασης. Aυτή η επανάσταση δηµιουργήθηκε από το ψάξιµο 
λύσεων για µείωση του χαµένου χρόνου (ψάχνοντας), µείωση του κόστους και 
την συνεχή αναζήτηση του καταναλωτή για διαρκή πρόσβαση σε πληροφορίες 
επί εικοσιτετραώρου βάσεως και την ανάγκη να επιδιώξει την πιο "ρευστή" τιµή 
και τακτική έκπτωση. 

Γι' αυτούς που είναι ευχαριστηµένοι µε την τεχνολογία , οι ιστοσελίδες και 
τα αποκαλούµενα ηλεκτρονικά φυλλάδια, τα οποία διατέθηκαν στα τέλη της 
δεκαετίας του '90, είναι πιο ευέλικτα, πιο βολικά και µε κάποιον τρόπο 
παρουσιάζουν τις πληροφορίες µε πιο φιλικό τρόπο από τα έντυπα φυλλάδια. Tο 
internet προκαλεί στον κόσµο της έντυπης πληροφόρησης το κύριο ερώτηµα του 
κατά πόσο τα ηλεκτρονικά µέσα µπορούν να αντικαταστήσουν το χαρτί τον 21ο 
αιώνα. Oι τουριστικοί πράκτορες, εκτιµάται ότι δεν θα αφαιρέσουν το ρόλο του 
µάρκετινγκ του έντυπου υλικού από τις περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις. 
Tο έντυπο υλικό και η ηλεκτρονική πληροφόρηση θα συνυπάρξουν. 

Όταν ένα µεγάλο κοµµάτι των πωλήσεων γίνεται µέσω της άµεσης 
επικοινωνίας µεταξύ παραγωγού και καταναλωτή, χωρίς καµία παρεµβολή από 
τρίτους παράγοντες, ο ρόλος των πωλήσεων βρίσκεται στην πιο δυνατή στιγµή 
του. Aυτό φυσικά είναι µαζική υπόθεση για όλα τα διεθνή ή εγχώρια ταξίδια και 
τουριστικά προϊόντα. Όταν πολλοί τουριστικοί πράκτορες δεν χρησιµοποιούν 
τόσο το άµεσο µάρκετινγκ, έχουν άλλους σηµαντικούς λόγους διαφήµισης, 
εστιάζοντας τις προσπάθειές τους στα έντυπα. 
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Για κάποιους τοµείς δηµόσιων οργανισµών, όπως είναι ο τουρισµός σε 
εθνικό και τοπικό επίπεδο, η σχεδίαση, η παραγωγή και η διανοµή του έντυπου 
υλικού αναλαµβάνει τον όγκο του χρόνου του µάρκετινγκ. H ένταση των 
παραδοσιακά τυπωµένων αντικειµένων που σχετίζονται µε ταξίδια και τουριστικά 
προϊόντα κλιµακώνεται. Στην στροφή του νέου αιώνα ο ταξιδιωτικός κόσµος 
κατακλύζεται µε φυλλάδια και άλλα τυπωµένα έντυπα, πληρωµένα από τους 
προϋπολογισµούς του µάρκετινγκ. 

Tο περιβαντολλογικό κόστος από τα δέντρα που καταστρέφονται για τις 
εκτυπώσεις, το κόστος των οδικών µεταφορών και το κόστος της άχρηστης 
διάθεσης είναι απέραντο. Στην Eυρώπη και συγκεκριµένα µόνο στο Hνωµένο 
Bασίλειο έχουν εκτιµηθεί πάνω από 150.000 οργανισµοί που αφορούν µερικώς ή 
ολικώς θέµατα τουρισµού. Σχεδόν όλοι αυτοί οι οργανισµοί διαθέτουν έντυπα 
πληροφόρησης, τα οποία διανέµονται κατά εκατοµµύρια από τουριστικούς 
πράκτορες. 

Στις αρχές της δεκαετίας του '90 µόνο ένας διανοµέας µοίρασε 
150.000.000 µπροσούρες µέσα σε ένα χρόνο σε τουριστικά γραφεία της Mεγάλης 
Bρετανίας. Γύρω από την ανάπτυξη των παγκόσµιων ταξιδίων και των 
τουριστικών εταιριών, παράγονται δισεκατοµµύρια έντυπα. Eίναι προφανές ότι το 
έντυπο υλικό όταν υπάρχει σε τέτοιες ποσότητες δεν καταφέρνει να φτάσει ούτε 
στο πρώτο στάδιο, το οποίο είναι "η ευκαιρία να δει κάποιος" και το επίπεδο του 
άχρηστου υλικού ευρέως αγνοείται. Έρευνες έδειξαν ότι λιγότεροι από 6 στους 
10 πράκτορες άνοιξαν όλα τα διαφηµιστικά πακέτα  τα οποία έλαβαν και εκ των 
οποίων τα περισσότερα πετάχτηκαν. Mία µελέτη της Eυρωπαϊκής Tαξιδιωτικής 
Eπιτροπής επιβεβαίωσε τον ίδιο µαζικό αριθµό "άχρηστων" εντύπων, τα οποία 
προήλθαν από εθνικούς τουριστικούς οργανισµούς.  

H ανάπτυξη της τεχνολογίας και οι διεθνείς πηγές είχαν την τάση να 
κρατήσουν το κόστος της παραγωγής χαµηλά σε σχέση µε το κόστος άλλου 
είδους διαφήµισης. 

 
Yλικά ενηµέρωσης : 
 

Kάθε τύπος έντυπου ή ηλεκτρονικού υλικού ενηµέρωσης το οποίο πληρώνεται 
από τους προϋπολογισµούς του µάρκετινγκ και δηµιουργείται για να δηµιουργήσει 
την γνώση µεταξύ µελλοντικών και ήδη υπαρχόντων πελατών, να αφοµοιώσει το 
ενδιαφέρον και τη ζήτηση για συγκεκριµένα προϊόντα. 
 Aυτός ο ορισµός καλύπτει όχι µόνο την γνωστή προωθητική χρήση της 
πληροφόρησης, αλλά επίσης σηµαντικές δραστηριότητες, καλύπτοντας τους 
τρόπους µε τους οποίους πολλές επιχειρήσεις βοηθούν τους πελάτες να 
αποφασίσουν και να κυνηγήσουν συγκεκριµένα προϊόντα, καταφέρνοντας να 
επωφεληθούν πλήρως από αυτά και να χαρουν µε την χρήση τους. 
 Eνώ η τουριστική αγορά είναι µεγάλου ενδιαφέροντος, σε µία µεγάλη 
ακτίνα από διαφηµιστές, ο παραπάνω ορισµός περιλαµβάνει µόνο πληροφορίες 
οι οποίες αποτελούν µέρος µίας µίξης της επικοινωνίας, η οποία έχει σκοπό να 
καταφέρει να φτάσει σε κάποιους στόχους του µάρκετινγκ. Για το λόγο αυτό δεν 
περιλαµβάνονται στον ορισµό όλες οι διαφηµιστικές εκδόσεις, όπως είναι οι 
διευθύνσεις, οι χάρτες, οι τουριστικοί οδηγοί και τα CD's τα οποία πωλούνται σε 
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βιβλιοπωλεία και σε άλλα σηµεία, όπου το αντικείµενο της παραγωγής είναι το 
κέρδος του εκδότη από την τιµή του. Όµως οι χάρτες, για παράδειγµα, µπορεί να 
είναι στοιχεία προωθητικών εντύπων. Tο κριτήριο για τον ορισµό είναι κατά πόσο 
η παραγωγή τους καθοδηγείται από το µάρκετινγκ. 
 Aνά περίσταση τα έντυπα υλικά µέσα στα πλαίσια του ορισµού µπορούν 
να πωληθούν. Aλλά ακόµα κι αν γίνει αυτό, φαίνεται πάντα σαν συνεισφορά 
προς το κόστος της διαφήµισης και όχι ο κύριος λόγος για παραγωγή. O όγκος 
όλων των υλικών πληροφόρησης στοχεύει στους καταναλωτές, αλλά παράγεται 
επίσης για να καταφέρει να προωθήσει αντικείµενα, τα οποία στρέφονται στο 
δίκτυο διανοµής. 
 
TYΠOI ENTYΠOY YΛIKOY ΠOY XPHΣIMOΠOIOYNTAI ΣTO TOYPIΣTIKO 
MARKETING 
 
Προωθητικά Έντυπα : 
 
♦ Έντυπα τουριστικών πρακτόρων  
♦ Έντυπα ξενοδοχείων, κέντρων διακοπών, κατασκηνώσεις και άλλα είδη 

καταλυµάτων.  
♦ Έντυπα συνεδρίων.  
♦ Θεµατικά έντυπα (π.χ. θεατρικά σαββατοκύριακα, διακοπές δραστηριοτήτων).  
♦ Φυλλάδια θεµατικών πάρκων, µουσείων, πάρκων διασκεδάσεως.  
♦ Έντυπα ενοικίασης.  
♦ Έντυπα προώθησης πωλήσεων (ειδικές προσφορές ταξιδίων κινήτρου).  
♦ Aφίσες.  
♦ Έντυπα τουριστικών γραφείων (ειδικού και γενικού περιεχοµένου).  
♦ Γράµµατα άµεσης αλληλογραφίας. 
 
Eνηµερωτικά έντυπα : 
 
♦ Kατευθυντικοί οδηγοί.  
♦ Xάρτες.  
♦ Περιοδικά και οδηγοί για καταλύµατα και µεταφορικά µέσα.  
♦ Mενού, κάρτες προγραµµάτων.  
♦ ∆ιευθύνσεις ξενοδοχείων αλυσίδας ή µη.  
♦ Xρονοδιαγράµµατα των µέσων συγκοινωνίας 
 
O POΛOΣ TOY MARKETING ΣTA ENHMEPΩTIKA YΛIKA KAI OI 
ΠOΛΛAΠΛOI ΣKOΠOI TOY 
 

1) Tα προϊόντα παράγονται και καταναλώνονται σύµφωνα µε τις προτάσεις 
των καταναλωτών και δεν µπορούν να τα επιθεωρήσουν άµεσα από τα σηµεία 
πώλησης στα σηµεία παραγωγής. "Tα ενηµερωτικά υλικά χρησιµοποιούνται σαν 
υποκατάστατα προϊόντα".  

2) Eνώ η παραγωγή και η κατανάλωση γίνεται ταυτόχρονα, η διαδικασία 
παραγωγής συχνά διαχωρίζεται εβδοµάδες ή µήνες πριν από την αγορά. 
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Aναπόφευκτα πολλά προϊόντα είναι ιδέες και προσδοκίες µόνο την στιγµή της 
αγοράς. "Tα ενηµερωτικά υλικά παρέχουν χειροπιαστές αποδείξεις και 
διαβεβαιώσεις για προσδοκίες".  

3) Σπανίως ακριβά προϊόντα, όπως οι διακοπές, αφορούν τους 
περισσότερους πελάτες που αναζητούν την πλήρη ενηµέρωση λαµβάνουν 
υπόψη πολλές επιλογές πριν καταλήξουν κάπου. Oι πωλητές διακοπών 
γνωρίζουν καλά ότι κάθε λεπτό που περνάει απαντώντας σε ερωτήσεις κοστίζει 
λεφτά. "Yπάρχει ένα ισχυρό κίνητρο για να διανεµηθούν τα έντυπα υλικά τα 
οποία θα µειώσουν το χρόνο επαφής µε τον πελάτη".  

4) Yπάρχουν πολλοί λόγοι στο marketing για να υπάρχει επικοινωνία µε τους 
πελάτες κατά την διάρκεια της παραγωγής - κατανάλωσης, µέρος του οποίου 
γίνεται για να διευκολύνει τον πελάτη και να τον ενηµερώσει και ένα µέρος για να 
γενικεύσει  ένα καλύτερο επίπεδο "εσωτερικής " σκοπιµότητας. "Tα έντυπα υλικά 
εξυπηρετούν την προώθηση των πωλήσεων και τους ρόλους του εµπορίου". 
 
Πολλαπλοί σκοποί :  
  

Eίναι προφανές από τον ορισµό και την εµβέλεια των αντικειµένων που 
συµπεριλαµβάνονται ότι τα ενηµερωτικά υλικά παρουσιάζουν µία µεγάλη γκάµα 
από λειτουργίες στον τουρισµό και στα ταξίδια. Tα έντυπα υλικά περιλαµβάνουν 
όλους τους ρόλους, ενώ τα ηλεκτρονικά µέσα περιλαµβάνουν τους 
περισσότερους. Aυτοί συνοψίζονται παρακάτω και επεξηγούνται : 
 
♦ ∆ηµιουργία αντίληψης. 
♦ Προωθητικά µηνύµατα και σύµβολα.  
♦ Προωθητικό εµπόριο και διάθεση.  
♦ Προωθητικά κίνητρα και ειδικές προσφορές.  
♦ Yποκατάστατα αγαθά.  
♦ Πρόσβαση / Mηχανισµός Aγοράς.  
♦ "Aποδείξεις" αγορών / ∆ιαβεβαίωση.  
♦ Xρήση των προϊόντων και ενηµέρωση.  
♦ Eκπαίδευση. 
 
 
∆ηµιουργία αντίληψης : 

 
Mερικοί πελάτες θα γνωρίσουν τα προϊόντα για πρώτη φορά µέσα από την 

διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις και το διαδίκτυο. Άλλοι πάλι µέσω των ταξιδίων 
και του τουρισµού θα αποκτήσουν  την αρχική αντίληψη µέσα από τα έντυπα 
που θα δουν για πρώτη φορά σε ένα ξενοδοχείο, σε ένα αεροδρόµιο, σε ένα 
τουριστικό γραφείο ή από κάποιους φίλους. H µάχη της αντίληψης είναι έντονη 
και συνεχής και ο σχεδιασµός της εµφάνισης για όλα τα διαφηµιστικά αντικείµενα 
είναι θέµα υψίστης σηµασίας. 
 O ρόλος του εξωφύλλου σε ένα έντυπο µπορεί να συγκριθεί  µε τον ρόλο 
της συσκευασίας ενός προϊόντος σε ένα super - market, η οποία σχεδιάστηκε για 
να αποσπάσει την προσοχή των ανθρώπων που περνούν από τους διαδρόµους. 
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H κατασκευή µιας ιστοσελιδας ακολουθεί την ίδια αρχή απόσπασης της 
προσοχής του πελάτη. 

 
Προώθηση : 
 

Έντυπα όπως αυτά που δίδονται από τους τουριστικούς πράκτορες 
σχεδιάζονται για να αφοµοιώσουν τους πελάτες και να τους δώσουν το κίνητρο 
να τα αγοράσουν. Aναγνωρίζουν τις ανάγκες, τις παρουσιάζουν µε εικόνες και 
λέξεις κλειδιά. Mε αυτόν τον τρόπο λειτουργούν όπως ακριβώς η διαφήµιση. 
Συµπληρωµατικά έντυπα και φυλλάδια σχεδιασµένα για συγκεκριµένο σκοπό, 
χρησιµοποιούνται για να επικοινωνήσουν και να προωθήσουν ειδικές 
προσφορές. 

Oι ιστοσελίδες έχουν τον ίδιο προωθητικό ρόλο µε ένα διαφορετικό µέσο. 
Θεωρώντας δεδοµένη την τεχνολογία σε ένα σπίτι, οι επιλογές των πολυµέσων 
και η ικανότητα της συνεχούς αλλαγής των τιµών καθώς οι συνθήκες της αγοράς 
διαφέρουν, δίνουν µεγαλύτερη ευελιξία και οπτικά προτερήµατα σε "ηλεκτρονικά 
έντυπα" στα οποία λείπει το τύπωµα. Aπό την άλλη όµως, η αίσθηση, η µυρωδιά 
και η καθαρή απτότητα µιας καλοφτιαγµένης µπροσούρας δεν αντικαθίσταται 
εύκολα. 

 
Πρόσβαση / Mηχανισµός Aγοράς : 
 

Πολλά έντυπα  περιέχουν κάποιες φόρµες κρατήσεων για να διευκολύνουν 
την αγορά και περιέχουν τη βάση του συµβολαίου για να παρέχουν υπηρεσίες. 
Mερικές από αυτές τις φόρµες µπορούν να ταχυδροµηθούν και να 
συµπληρωθούν από τα ταξιδιωτικά γραφεία, αλλά έχουν σχεδιαστεί για να 
διευκρινίσουν τις λεπτοµέρειες της αγοράς. Aυτό το οποίο σχεδιάστηκε σαν 
µηχανισµός αγοράς, ωστόσο, αυξάνει την χρήση του για διαφηµιστικούς λόγους. 

Oι ενηµερωτικές φόρµες κράτησης µπορούν να µεταφερθούν ηλεκτρονικά σε 
βάσεις δεδοµένων και να χρησιµοποιηθούν από επιχειρήσεις σαν πηγή 
χρήσιµων πληροφοριών των πελατών, όπως είναι η χώρα (πόσοι ενήλικες, πόσα 
παιδιά κτλ.). Oι διευθύνσεις µπορούν να αναλυθούν µε µεθόδους που µπορούν  
να δώσουν λεπτοµερείς πληροφορίες για το προφίλ των τοπικών αγοραστών. 

 
 

O ρόλος των υποκατάστατων αγαθών : 
 

Πάνω απ' όλα, για τους τουριστικούς πράκτορες των οποίων οι επιχειρήσεις 
τους εξαρτώνται από τις κρατήσεις και τις αποφάσεις που παίρνονται µακριά από 
τον τόπο παραγωγής, τα έντυπα παρουσιάζουν ένα χειροπιαστό προϊόν σε ρόλο 
υποκατάστατου, όπου η σπουδαιότητα του µάρκετινγκ είναι αδύνατον να 
υπερεκτιµηθεί. Tο έντυπο είναι το προϊόν στο σηµείο της αγοράς, ειδικά για τους 
καινούριους πελάτες. Kαθιερώνει προσδοκίες ποιότητας, αξία για τα χρήµατα, 
παράγει εικόνα και κύρος και πρέπει να ταιριάξει όταν το προϊόν παραδίδεται. 

Θεωρητικά το διαδύκτιο µπορεί να συνδυάσει πολλούς από αυτούς τους 
ρόλους, σίγουρα για χαµηλότερου κόστους αντικείµενα και για επώνυµα 
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προϊόντα όπως µία διανυκτέρευση σε ένα ξενοδοχείο ή µια πτήση. H ποιότητα 
όµως αυτών που παίρνουν από το διαδύκτιο και η ανάγκη να αλλάξει η 
καταναλωτική συµπεριφορά που έχει καθιερωθεί ανά τους αιώνες, αφήνει ένα 
µεγάλο ερωτηµατικό ως προς την ταχύτητα µε την οποία η πλειοψηφία των 
αγοραστών θα χρησιµοποιήσει τα ηλεκτρονικά έντυπα για περισσότερο ακριβές 
και πρώτες αγορές. Κάποιοι εµφανώς θα το κάνουν, αλλά σε τι ποσοστό θα είναι; 
Oι διευθυντές του µάρκετινκ έχουν σαν δουλειά να µπορέσουν να εξετάσουν αν η 
επένδυσή τους στην ηλεκτρονική πρόσβαση επιφέρει και να εκτιµήσουν αν θα 
ανταποκριθούν οι πελάτες. 

 
 

Aποδείξεις αγοράς / Eξασφάλιση :  
 

Τα παραδοσιακά έντυπα λειτουργούν και σαν υποκατάστατα των προϊόντων 
ανάµεσα στην περίοδο της αγοράς και της κατανάλωσης, όπου στην περίοδο 
των διακοπών µπορεί να διαρκέσει αρκετούς µήνες. Tο έντυπο γίνεται ένα 
κείµενο, το οποίο θα διαβαστεί πολλές φορές για να υπενθυµίζει, να διεγείρει τις 
προσδοκίες και να δειχτεί σε συγγενείς και φίλους. 

Στην Eυρώπη µετά το 1993 και σύµφωνα µε τους όρους του  EC Package 
Travel Directive, τα περιεχόµενα των εντύπων καλύπτονται από ακριβής 
κανονισµούς θέτοντας κάποια δεδοµένα. ∆υσαρεστηµένοι πελάτες έχουν το 
δικαίωµα να ζητήσουν αποζηµίωση και η αποτυχία να  διαθέσουν τις 
απαιτούµενες πληροφορίες µπορεί να θεωρηθεί εγκληµατική πράξη των 
τουριστικών πρακτόρων. Tα ηλεκτρονικά µέσα µπορούν να παραδώσουν 
αποδείξεις αγορών, αλλά η αποτελεσµατικότητα τους στο ρόλο των 
υποκατάστατων αγαθών για υψηλού κόστους αντικείµενα είναι θέµα υπό 
συζήτηση. 

 
Xρήση των προϊόντων και ενηµέρωση :  
 

Όταν οι πελάτες φτάσουν σε έναν τουριστικό οργανισµό είναι λογικό να 
προµηθεύονται µε µια µεγάλη ποικιλία από έντυπα υλικά. Oρισµένα βρίσκονται 
σε δωµάτια ξενοδοχείων, σε καθίσµατα αεροπλάνων, σε γραφεία πληροφοριών 
ή σε τραπέζια εστιατορίων ή µπαρ. Tα έντυπα έχουν σχεδιαστεί για να 
εξηγήσουν και να προωθήσουν το κάθε τι διαθέσιµο. 

Α) Για να προωθήσουν την αντίληψη και την χρήση των βοηθητικών 
υπηρεσιών ή προϊόντων. 
Β) Για να βοηθήσουν τους πελάτες να πάρουν το πιο πολύτιµο της αγοράς 
τους και να εµπλουτίσουν την ικανοποίησή τους. 
Γ) Nα προωθήσουν ειδικές προσφορές. 
∆) Nα δώσουν βασικές πληροφορίες, οι οποίες µπορεί να φανούν χρήσιµες. 
Ε) Nα επηρεάσουν την συµπεριφορά του πελάτη.  
 
 

 Oι παραγωγοί µπορούν να εκπαιδεύσουν το προσωπικό τους να 
επικοινωνεί τους πελάτες µε κάποιες από τις παραπάνω επιλογές, αλλά το 
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προσωπικό είναι συνήθως απασχοληµένο και είναι πιθανόν να µην υπάρχει 
χρόνος να καλύψει πλήρως όλες τις επιλογές. Oθόνες, βίντεο και 
αλληλεπιδράσεις σε δωµάτια ξενοδοχείων µπορούν επίσης να δώσουν µερικές 
από αυτές τις πληροφορίες, αλλά τα έντυπα παραµένουν ο κύριος τρόπος για να 
δώσουν φιλικά µηνύµατα σε όλους τους ταξιδιώτες µε ακριβώς τον ίδιο τρόπο Tο 
γεγονός ότι οι πελάτες είναι συχνά συµπαραγωγοί στη διαδικασία διαµονής, δίνει 
έναν επιπλέον ρόλο για ενηµέρωση, το οποίο έχει σκοπό να επηρεάσει και να 
καθοδηγήσει τη συµπεριφορά του αγοραστή. 

 Προσεκτικά σχεδιασµένα έντυπα µπορούν να δηµιουργήσουν µία αίσθηση 
καλοσωρίσµατος από τον ιδρυτή στον πελάτη. Mπορεί το µήνυµα να δείξει ότι 
ένας οργανισµός µπορεί να καταλάβει και να νοιαστεί για τις ανάγκες και τα 
ενδιαφέροντα του πελάτη. Mία επεξήγηση είναι η επιλογή που έχει, είτε για·να 
δώσει ένα εισιτήριο, είτε ένα φυλλάδιο καλοσωρίσµατος. 

 
Παροχή Eκπαίδευσης :  
 

O ρόλος της εκπαίδευσης δεν έχει ακόµα συνδεθεί εντελώς µε το µάρκετινγκ, 
εκτός ίσως σε ορισµένα µουσεία και γκαλερί, αλλά υπάρχει λόγος να 
θεωρήσουµε την εκπαίδευση σηµαντική. H εισβολή του τουρισµού για 
παράδειγµα στο κοινωνικό, πολιτιστικό και φυσικό περιβάλλον είναι ήδη ένα 
σηµαντικό θέµα σε προορισµούς, όπως είναι τα εθνικά πάρκα σε ανεπτυγµένες 
και αναπτυσσόµενες χώρες. Oι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν το ίδιο συµφέρον 
και ένα ισχυρό κίνητρο να δηµιουργήσουν αντίληψη και να δώσουν 
προσανατολισµό και κατανόηση των θεµάτων. Eίναι στο µεγάλο ενδιαφέρον τους 
να βοηθήσουν να δηµιουργηθεί και να διατηρηθεί ένα ελκυστικό και υγιές 
περιβάλλον, αναγνωρίζοντας ότι η ικανότητα προορισµού µπορεί να εξαρτάται 
από το πόσοι πελάτες χρησιµοποιούν έναν προορισµό, από τον αριθµό των 
επισκεπτών. 

H εκπαίδευση δεν ορίζεται µόνο στον τουρισµό αναψυχής. Πολλές αλυσίδες 
ξενοδοχείων ανά τον κόσµο έχουν αναπτύξει προγράµµατα, τα οποία 
συνεισφέρουν στο περιβάλλον και τα οποία πρέπει να λέγονται σε όλους τους 
πελάτες τους, πολλοί από τους οποίους είναι στις επιχειρήσεις . Φυσικά η λέξη 
εκπαίδευση δεν βρίσκεται στα διαφηµιστικά έντυπα ή στις τουριστικές 
ιστοσελίδες, αλλά ουσιαστικά είναι εκπαίδευση και είναι µία µορφή επικοινωνίας. 
Oι επαγγελµατικές ικανότητες των διευθυντών του µάρκετινγκ έχουν έναν 
σηµαντικό εκπαιδευτικό ρόλο για το µέλλον και η έντυπη επικοινωνία θα είναι ο 
πρωταρχικός στόχος, όπου θα έχει το µεγαλύτερο ενδιαφέρον στις τουριστικές 
επιχειρήσεις στην µεταφορά και τα σπίτια των καταναλωτών. 
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O POΛOΣ THΣ TAΞI∆IΩTIKHΣ MΠPOΣOYPAΣ 
 

H ταξιδιωτική µπροσούρα έιναι ίσως το πιο σηµαντικό αντικείµενο στον 
προγραµµατισµό του τουριστκού marketing. Oτιδήποτε προωθεί ένα προϊόν είναι 
πιθανόν να χρησιµοποιηθεί κάποιο είδος µπροσούρας. Ένα ξενοδοχείο θα 
χρειαστεί ένα φυλλάδιο, µία αεροπορική εταιρία, ένα χρονοδιάγραµµα πτήσεων 
και ένα τουριστικό γραφείο θα χρησιµοποιήσει σίγουρα µία µπροσούρα για να 
πουλήσει τις διακοπές του. 

Oι δίαφορες µπροσούρες παίζουν πολλούς ρόλους και η σηµασία που 
τους δίνεται αντανακλά την προτεραιότητα που έχουν για την προώθηση του 
προϊόντος που παρουσιάζουν. Θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι µπροσούρες 
διαχωρίζουν τον τουριστικό πράκτορα από το τουριστικό γραφείο. Όταν η ABTA 
προσδιόρισε την διαφορά µεταξύ των µελών κατέληξαν ότι οι τουριστικοί 
πράκτορες είναι αυτοί που διαφηµίζουν και προσφέρουν τις διακοπές τους για 
αγορά. 

 
 
 

AKPIBEIA KAI NOMOΘETHMENEΣ ΠPOΫΠOΘEΣEIΣ 
 
 
Eπειδή αποτελεί υπόσχεση αρχής, υπάρχει η απόλυτη ανάγκη 

εξασφάλισης, ότι η περιγραφή του προϊόντος στην µπροσούρα είναι απόλυτα 
ακριβής. Tα τουριστικά γραφεία και οι τουριστικοί πράκτορες θα πρέπει να 
αποδεικνύουν ότι έχουν πάρει όλα τα µέτρα για να αποφύγουν τις ανακρίβειες. Oι 
νόµοι ρίχνουν τεράστιο βάρος στις τουριστικές επιχειρήσεις, στα θέρετρα ή σε 
οποιοδήποτε άλλο µέσο προώθησης του τουρισµού. ∆εν µπορούν πλέον να 
βασιστούν σε δοκιµασµένες φωτογραφίες των αρχείων τους αν δεν 
διασταυρώσουν ότι µε το πέρασµα των χρόνων είναι σωστές. 

Ένα απλό παράδειγµα είναι το δέντρο που έχει φυτρώσει µπροστά από τα 
δωµάτια ενός ξενοδοχείου, µπορεί να κρύβει την θέα στη θάλασσα που 
υπόσχεται. O πράκτορας δεν µπορεί να δηλώσει άγνοια του γεγονότος αυτού και 
να αποοιηθεί τις ευθύνες. H κλίµακα των ευθυνών για τον τουριστικό πράκτορα 
ποικίλει από το περιεχόµενο της κάθε σελίδας µε µέσο όρο εκατό µε διακόσιους 
παράγοντες που πρέπει να ελεγχθούν. O κυριότερος από τους τρεις 
τουριστικούς πράκτορες πρέπει να επιβεβαιώσει πάνω από ένα εκατοµµύριο 
διαφορετικούς παράγοντες της κάθε καλοκαιρινής σεζόν. 

Aκόµα και µετά την εκτύπωση της µπροσούρας ο τουριστικός πράκτορας 
θα πρέπει να συνεχίζει να ελέγχει αν οι παράγοντες παραµένουν σωστοί. Kαθώς 
οι τουριστικοί πράκτορες χρησιµοποιούν τα δεδοµένα τους για να δώσουν τις 
σωστές πληροφορίες στα τουριστικά γραφεία, δεν σηµαίνει ότι αυτές θεωρούνται 
ακριβής. Aν βρεθεί ένα λάθος οι πράκτορες και τα γραφεία έχουν το καθήκον να 
διορθώσουν το λάθος, είτε µε κάποια αυτοκόλλητα τα οποία θα προστεθούν στην 
µπροσούρα, είτε τυπώνοντάς την από την αρχή. Στην πράξη αυτό είναι σπάνιο 
να γίνει και οι πολλαπλές εκδόσεις των µπροσούρων επιτρέπουν την συνεχή 
τους ενηµέρωση και τις αλλαγές. 
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Tο αποτέλεσµα των νόµων αυτών είναι η µείωση του ενδιαφέροντος για 
την ταξιδιωτική βιβλιογραφία, αυτή είναι λιγότερο εξυπηρετική, καθώς οι 
πράκτορες προσπαθούν να αποφύγουν τις στοµφώδεις περιγραφές µιας 
παροχής, η οποία µπορεί και να µην είναι διαθέσιµη. 

Όσον αφορά το καθήκον να παρέχονται ακριβής πληροφορίες, οι 
κανονισµοί παραθέτουν έναν αριθµό επιπλέον απαιτήσεων στην τουριστική 
βιοµηχανία, οι οποίοι περιλαµβάνουν : 

♦ Eγκεκριµένες, αξιόπιστες και πρόσφατες διατυπώσεις υγείας, διαβατήριο 
και βίζα θα πρέπει να προµυθεύονται στον καταναλωτή.  

♦ Πληροφορίες για το ταξίδι που περιλαµβάνει το πακέτο πρέπει να δωθούν 
µέσα σε συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα στον πελάτη.  

♦ Kατάλληλες ασφαλιστικές αρχές πρέπει να επιστήσουν την προσοχή του 
πελάτη.  

♦ Mία ξεκάθαρη δήλωση θα πρέπει να είναι διαθέσιµη της συµφωνίας του 
πελάτη µε τον τουριστικό πράκτορα ή το γραφείο, η εγγύηση 
προπληρωµής. 

 
 
 
TO ΣTYΛ KAI TO ΣTHΣIMO MIAΣ MΠPOΣOYPAΣ 
 
 

Kάθε εταιρία προσπαθεί να έχει µία ξεχωριστή και ελκυστική µπροσούρα. Aυτή 
η έκδοση είναι η µόνη απόδειξη που έχει ο καταναλωτής από τις υποσχέσεις της 
εταιρίας. Έρευνες δείχνουν ότι η µπροσούρα έχει µόνο µερικά δευτερόλεπτα για 
να επηρεάσει τους καταναλωτές, καθώς µαζεύουν µεγάλο αριθµό µπροσούρων 
από το τουριστικό γραφείο για να τις µελετήσουν πιο προσεκτικά στο σπίτι. Oι 
παράγοντες που κάνουν µία µπροσούρα καλή είναι : 

♦ Tο εξώφυλλο  
♦ H ποιότητά του και η τραβηχτικότητά του.  
♦ H χρήση και η εµφάνιση των χρωµάτων.  
♦ O αριθµός και η ποιότητα των φωτογραφιών.  
♦ Tο πάχος της µπροσούρας.  
♦ Oι προορισµοί που παρουσιάζονται στο εξώφυλλο.  
♦ H σαφήνεια των περιεχοµένων.  
♦ H σχετικότητα του τύπου των διακοπών. 

 
Θα µπορούσε να πει κάποιος ότι τα ταξίδια είναι µία βιοµηχανία µόδας. 

Όπως αλλάζουν συνέχεια οι τάσεις της έτσι είναι απαραίτητο να αλλάξει όχι µόνο 
το προϊόν, αλλά και η περιγραφή του. H λογική πρόοδος δηµιούργησε µία 
προσέγγιση στο γράψιµο  των ταξιδιωτικών µπροσούρων, έστι ώστε να 
ακολουθήσουν ένα τριµελές σχέδιο µε :  

♦ Τις εισαγωγικές σελίδες.  
♦ Τις σελίδες περιεχοµένου. 
♦ Και σελίδες κλεισίµατος. 
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 H εισαγωγή καθορίζει το στυλ της εταιρίας, κάνει δηλώσεις για την 
πολιτική της εταιρίας, προωθεί µοναδικά σηµεία πωλήσεων και παζαρεύεται 
προσφορές. Oι σελίδες περιεχοµένου είναι σχεδόν πάντα χωρισµένες σε 
τµήµατα ανά προορισµό και ανά χώρα. Oι περισσότερες εταιρίες ηγούνται µε τον 
πιο δυνατό τους προορισµό, αλλά δεν είναι άγνωστο ότι µπορεί να είναι ένα 
θέρετρο, το οποίο θέλουν να το προωθήσουν για κάποιους άλλους λόγους. Tο 
τελευταίο τµήµα της µπροσούρας περιέχει λεπτοµέρειες για τους όρους των 
κρατήσεων, πληροφορίες, θέµατα ασφάλισης και όλες τις µικρές λεπτοµέρειες 
που υποβάλλονται από τον νόµο και τους αρµόδιους φορείς. H φόρµα κράτησης 
βρίσκεται συνήθως στο οπισθόφυλλο ή στις τελευταίες σελίδες της µπροσούρας, 
αλλά δεν θα έπρεπε να τυπώνεται στο οπισθόφυλλο ή σε κάποια από τις 
τελευταίες σελίδες, καθώς οι πληροφορίες θα πρέπει να εξασφαλίζονται από τον 
πελάτη. Tα µεγαλύτερα γραφεία των τουριστικών πρακτόρων δεν έχουν πια 
φόρµες κρατήσεων στις µπροσούρες τους, αλλά προµηθεύουν ξεχωριστά στα 
τουριστικά γραφεία φόρµες κρατήσεων. 
 
 
 
 
 
TA EΞΩΦYΛΛA TΩN MΠPOΣOYPΩN 
 
 O σχεδιασµός του εξωφύλλου είναι αδιαφισβήτητα ένα κοµµάτι ζωτικής 
σηµασίας για να πείσουν τον πελάτη να λάβει υπόψη ένα προϊόν. Για το λόγο 
αυτό οι τουριστικοί πράκτορες καταβάλλουν µεγάλες προσπάθειες στον 
σχεδιασµό του. Eναλλακτικά σχέδια µπορεί να αναζητηθούν από µία σύσταση 
καταναλωτών µέχρι να αποφασιστεί η τελική µορφή. H επιλογή του σχεδίου είναι 
πολύ δύσκολη, γι' αυτό και υπάρχουν πολλές επιλογές όπως : 
 
♦ Mία θεαµατικά ελκυστική φωτογραφία ενός τυπικού προορισµού. 
♦ Ένα ελκυστικό στιγµιότυπο διακοπών, όπως για παράδειγµα µία οικογένεια η 

οποία απολαµβάνει την θάλασσα. 
♦ Ένα τελείως διαφορετικό εξώφυλλο από αυτό των  ανταγωνιστών. 
♦ Ένα εικονογραφηµένο αµάλγαµα των περιεχοµένων 
♦ Mία δήλωση για το τι περιέχεται. 
 

Oι περισσότερες µπροσούρες έχουν σαν κεντρικό θέµα αυτό που 
εµπορεύονται. Για παράδειγµα οι µπροσούρες  των διακοπών στη Mεσόγειο 
προβάλλουν ένα χαρούµενο ή κοσµοπολίτικο τοπίο µιας παραλίας. 
 ∆ύο παραδείγµατα διαφορετικής προσέγγισης  δύο µεγάλων εταιριών. H 
µπροσούρα της µίας αγνόησε την έγχρωµη φωτογραφία και για πολλά χρόνια 
παρουσίαζε την µπροσούρα της µε λευκές και µπλε ρίγες παρουσιάζοντας έτσι 
την απλότητά της. Σε αντίθεση η µπροσούρα της άλλης εταιρίας  κάθε χρόνο 
παρουσίαζε µία ελκυστική κοπέλα µε µαγιό. H χρήση ενός σχεδίου στην θέση 
των πιο κοινών φωτογραφιών έκανε την µπροσούρα αναγνωρίσιµη στο λεπτό. 
Tελικώς και οι δύο εταιρίες εγκατέλειψαν αυτή τη φόρµα και καµία εταιρία δεν 
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φαίνεται πρόθυµη στις µέρες µας να πάρει κάποιο ρίσκο σε ό,τι έχει να κάνει µε 
τον σχεδιασµό της µπροσούρας. 
  Στις ειδικές προσφορές και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων  έχουν  
κυριαρχήσει πολλά σχέδια. Oποιοδήποτε σχέδιο κι αν επιλεγεί είναι καλό να 
βεβαιωθούµε ότι είναι σχετικό µε το περιεχόµενο. Πολλές εταιρίες έχουν κάνει το 
εξώφυλλο τόσο ελκυστικό που οι πελάτες παίρνουν την µπροσούρα κι ας µην 
είχαν καµία πρόθεση να αγοράσουν κάτι σχετικό. Ένα θέµα του σχεδιασµού της 
µπροσούρας που δεν πρέπει να ξεχαστεί ποτέ είναι ότι ο χώρος γι' αυτές στα 
τουριστικά γραφεία είναι πάντα περιορισµένος. Aυτό έχει σαν αποτέλεσµα 
πολλές µπροσούρες να παραλείπονται στους διαθέσιµους χώρους.   
 
 
 
 
 
 
 
ΣXE∆IAΣMOΣ KAI EKTYΠΩΣH 
 
 
 Oρισµένες µπροσούρες σχεδιάζονται από ερασιτέχνες και στέκονται 
ισάξια δίπλα στις άλλες που έχουν σχεδιάσει επαγγελµατίες. Aν αυτές οι 
επιχειρήσεις είναι επιτυχηµένες το οφείλουν στις µπροσούρες τους. O 
σχεδιασµός µιας µπροσούρας είναι µία πολύ υψηλών ικανοτήτων τέχνη για την 
οποία χρειάζεται ο καθορισµός των προθέσεων. Aπό αυτές ο σχεδιαστής µπορεί 
να δηµιουργήσει ένα πρόχειρο σχέδιο για να πάρει την έγκριση από τον πελάτη. 
Ένα επαγγελµατικό σχεδιαστήριο θα έχει στη διάθεσή του  µοντέρνα τεχνολογία 
µαζί µε την ικανότητα να αφοµοιώσει φωτογραφίες µέσω του υπολογιστή. 
 O αριθµός των σελίδων είναι σηµαντικός παράγοντας. Oι τέσσερις είναι 
αναπόφευκτες για ένα διπλωµένο φύλλο τυπωµένο και από τις δύο πλευρές, το 
οποίο δίνει "τέσσερις" σελίδες. Σύµφωνα µε την εκτύπωση είναι πιθανόν για 
λόγους οικονοµίας να χρησιµοποιήσει κάθε ελεύθερο σηµείο του χαρτιού. Tο 
µέγεθος της σελίδας θα πρέπει να συµφωνεί µε το σχεδιασµό, αλλά και τις 
µεθόδους της εκτύπωσης που έχουν επιλεχθεί. H ιδέα βασίζεται πάνω σε ένα 
τετράγωνο χαρτί, το οποίο ρυθµίζεται µε τέτοιον τρόπο η κοπή του, έτσι ώστε η 
σχέση των δύο φύλλων να παραµένει η ίδια όταν διπλωθεί. 
 Η πυκνότητα και ο τύπος του χαρτιού είναι σηµαντικοί παράγοντες. Αν 
υπάρχουν πολλές σελίδες προσπαθούµε να µειώσουµε το βάρος 
χρησιµοποιώντας λεπτότερο χαρτί. Αυτό σηµαίνει την χρήση ενός βαρύτερου 
χαρτιού για το εξώφυλλο. Αν η µπροσούρα αποτελείται από λίγες σελίδες, τότε το 
επιπλέον βάρος δεν είναι τόσο σηµαντικός παράγοντας. 
 Ένα µη γυαλιστερό χαρτί δίνει ένα συγκεκριµένο τύπο σε µία 
καλοσχεδιασµένη εκτύπωση, ειδικότερα όταν δεν χρησιµοποιούνται χρώµατα. Το 
γυαλιστερό χαρτί µπορεί να είναι εντυπωσιακό όταν  χρησιµοποιούνται υψηλής 
ποιότητας χρώµατα. Όµως το ελαφρύ χαρτί, αλλά πολύ υψηλής ποιότητας είναι  
ακριβό. Όταν γίνεται η παραγγελία της µπροσούρας καλό θα ήταν να συζητηθεί 
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όχι  µόνο η διαδικασία εκτύπωσης, αλλά και η ποιότητα του χαρτιού. Είναι 
σηµαντικό το τυπογραφείο που έχει επιλεγεί να έχει πρόσβαση σε αποθέµατα 
χαρτιού, τα οποία να µην είναι ελαττωµατικά. Η διαδικασία εκτύπωσης εξαρτάται 
από τον αριθµό των αντιτύπων που πρέπει να παραχθούν και το χρώµα που 
απαιτείται. Υπάρχουν τόσες διαδικασίες εκτύπωσης, όσες και τα είδη του 
χαρτιού, αλλά τα πιο µοντέρνα βασίζονται στις φωτογραφίες που αναπαράγονται 
και στην λιθογραφική µηχανή. Είναι ευρέως γνωστά τα πλεονεκτήµατα και 
µειονεκτήµατα της κάθε µεθόδου και πολλές φορές σπαταλιέται πολύς χρόνος 
στην εκτύπωση έτσι ώστε να αποφευχθούν παρεξηγήσεις και λάθη. 
 Όσον αφορά τις εικόνες υπάρχουν κάποιοι βασικοί κανόνες. Οι 
φωτογραφίες θα πρέπει να έχουν µεγάλες αντιθέσεις. Οι έγχρωµες φωτογραφίες 
θα πρέπει να είναι υψηλής ανάλυσης και ο φακός της φωτογραφικής µηχανής θα 
πρέπει να είναι εξαιρετικής ποιότητας. Φωτογραφίες των 35 χιλιοστών µπορούν 
να χρησιµοποιηθούν αρκεί να είναι αυθεντικές και όχι αντίγραφα για να είναι 
εξασφαλισµένη η ποιότητα των χρωµάτων και των λεπτοµερειών.  
 Οι µοντέρνοι υπολογιστές µε γραφικά προγράµµατα έχουν συµβάλει πολύ 
στην παραγωγική διαδικασία. Παρ’ όλα αυτά θα µπορούσε να εκτιµηθεί ότι 
υπολογίσιµα σχέδια του management απαιτούνται για εξασφαλίσουν ότι κάθε 
σελίδα της µπροσούρας συγκροτείται σωστά. Το κείµενο και οι πολύτιµες 
πληροφορίες µπορούν  να δοθούν στους σχεδιαστές σε ένα CD, οι οποίοι θα 
διαµορφώσουν το στήσιµο της σελίδας. Σε  αυτό το στάδιο οι σελίδες µπορούν 
να ελεγχθούν µε µία πρόχειρη ασπρόµαυρη εκτύπωση η οποία δεν έχει σχεδόν 
κανένα κόστος. Μετά από κάποιες πιθανές διορθώσεις η σελίδα εγκρίνεται για να 
περάσει στο επόµενο στάδιο. 
  

 
ΣTA∆IA AΠOTEΛEΣMATIKHΣ ΠAPAΓΩΓHΣ ENHMEPΩTIKOY YΛIKOY 
 
 
Tα επτά στάδια που αναφέρονται παρακάτω παρουσιάζονται µε µια λογική 

ακολουθία, τα οποία κρίθηκαν σχετικά από όλους τους διευθυντές, που είναι 
υπεύθυνοι για την παραγωγή εντύπων ή ηλεκτρονικών πληροφοριακών υλικών 
για διαφηµιστικούς σκοπούς. Σχεδιάζοντας την προβολή των πληροφοριών 
συνήθως θεωρείται σαν ένα από τα στοιχεία της εκστρατείας και χρησιµοποιεί 
δεδοµένα για τον σχεδιασµό της στρατηγικής του µάρκετινγκ. O προϋπολογισµός 
που απαιτείται για την παραγωγή των έντυπων υλικών υπολογίζεται καλύτερα 
από τις µεθόδους της "αντικειµενικότητας και των εργασιών". 

 
♦ Kαθορίζοντας το µέγεθος, το προφίλ και τις ανάγκες του επιλεγµένου 

κοινού. Oι πληροφορίες για τους επιλεγµένους πελάτες αντλούνται µέσα από τον 
τµηµατισµό της αγοράς και η ένταση της εκτύπωσης συσχετίζεται µε την 
ποσότητα των αντικειµένων στην οργάνωση του µάρκετινγκ. Tο επιλεγµένο 
προφίλ για διαφήµιση (επιλογή µέσου), η προώθηση πωλήσεων και η εκτύπωση 
συνήθως είναι ταυτόσηµα. Tα ηλεκτρονικά µέσα τα οποά είναι συνδεδεµένα µε 
συστήµατα κρατήσεων και ηλεκτρονικά ταχυδροµεία (e-mails) γενικεύουν το 
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προφίλ των δεδοµένων σαν µελλοντικές απαντήσεις πελατών, ένα από τα αρχικά 
προτερήµατα των οργανισµών του µάρκετινγκ.  

♦ Στρατηγική του µάρκετινγκ, επιλογή µάρκας και τοποθέτηση. 
Kι εδώ η διαφήµιση, έντυπα και ιστοσελίδες, δείχνουν να σχεδιάζονται µαζί µε 
ισότιµα µηνύµατα, εικόνες και θέσεις. Eάν τα έντυπα αποτελούν το µεγαλύτερο 
µέρος του προϋπολογισµού µπορεί να πάρουν την ηγετική θέση στις εικόνες των 
προϊόντων. Σίγουρα θα έχει τον πρώτο ρόλο στο να επικοινωνήσει για 
συγκεκριµένες µάρκες και µηνύµατα προϊόντων στο επιλεγµένο κοινό. 

♦  Ποιότητα χαρτιού, επιλογή χρωµάτων, ποσότητα αντιτύπων , γραφικά. 
Tο στυλ και η πυκνότητα της φωτογραφίας ποικίλουν για να µπορέσουν να 
ταιριάξουν οι εικόνες µε το επιλεγµένο κοινό. "Aνώτερες αγορές" σε "ανώτερα 
επιλεγµένο κοινό" ανταποκρίνονται περισσότερο σε καλύτερης ποιότητας 
χαρτιού, µικρότερης πυκνότητας ανά σελίδα, στα απαλά χρώµατα και στις 
θεµατικές φωτογραφίες. Tο "κατώτερα" επιλεγµένο κοινό επηρεάζεται 
περισσότερο από τα έντονα χρώµατα, την άµεση και την ίση αντιγραφή και δεν 
ενθουσιάζεται από µεγαλύτερη πυκνότητα ανά σελίδα. O σχεδιασµός των 
ιστοσελίδων και των πολυµέσων είναι όµοιες στις αρχές, λαµβάνοντας υπόψη τις 
πιθανότητες του καινούριου µέρους, παρά της εκτύπωσης. 
♦ Προσδιορίζοντας τα έντυπα και τα αντικείµενα των ιστοσελίδων. 
Aυτό που πρέπει να γίνει είναι η διευκρίνιση και η περιεκτικότητα που πρέπει να 
έχει το έντυπο ή η ιστοσελίδα για να επιτύχει την εκστρατεία, ειδικότερα σε 
θέµατα συγκεκριµένων προϊόντων που καλύπτει. Mια λίστα από συγκεκριµένα 
µηνύµατα, σε εµβέλεια σύµφωνα µε τις προτεραιότητες του πελάτη, θα έπρεπε 
να σχεδιαστούν και να συµπεριληφθούν στα περιεχόµενα του µάρκετινγκ. 
♦ Aποφασίζοντας το µέγεθος διανοµής. 
H διανοµή των εντύπων στους αναµενόµενους αποδέκτες είναι ίσως το πιο 
ζωτικής σηµασίας από τα υπόλοιπα έξι στάδια, γιατί η επικοινωνία µπορεί να 
λειτουργήσει εάν συγκεκριµένο σύνολο πελατών την λάβουν. Tο κόστος 
διανοµής ανά µονάδα µπορεί εύκολα να υπερβεί το κόστος παραγωγής της 
µονάδας και οι περισσότεροι παραγωγοί στον τουρισµό θα πρέπει να διαλέξουν 
ανάµεσα από διάφορες επιλογές διανοµής. Για ιστοσελίδες στο διαδύκτιο φυσικά 
το µέσον είναι η διανοµή, η πληροφόρηση, η προώθηση και η πρόσβαση στις 
κρατήσεις.  
♦ ∆ηµιουργική εκτέλεση. 
Όσον αφορά την διαφήµιση, ο τρόπος µε τον οποίο η ιδέα και οι εικόνες 
παρουσιάζονται στα έντυπα και στις ιστοσελίδες, έχει µεγάλη επίδραση στον 
τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές λαµβάνουν και αντιδρούν στα µηνύµατα. Για 
τα έντυπα υλικά η εµφάνιση του εξωφύλλου, είναι ζωτικής σηµασίας να 
δηµιουργήσει µε την πρώτη οπτική επαφή το ενδιαφέρον να διαβαστεί - σε 
αντίθεση µε πολλές άλλες µπροσούρες, οι οποίες στοχεύουν στην ίδια εµφάνιση 
έτσι ώστε να προσελκύσουν τους "ίδιους" πελάτες. 
 Ένα φυλλάδιο, το οποίο δεν έχει κάποια ιδιαίτερη εµφάνιση, είναι πολύ 
πιθανόν να µην διαλεχθεί και να µην διαβαστεί. Σύµφωνα µε τον Maas "το 
εξώφυλλο µίας µπροσούρας ισοδυναµεί µε την επικεφαλίδα µίας έντυπης 
διαφήµισης : τέσσερις στους πέντε ανθρώπους δεν διαβάζουν πέρα από αυτήν. 
Γι' αυτούς τους αναγνώστες θα πρέπει να τοποθετήσεις το µήνυµα που θέλεις να 
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"πουλήσεις" στην πρώτη σελίδα. Παρόλο που η δηµιουργική εκτέλεση αποτελεί 
θέµα των σχεδιαστών, οι υπεύθυνοι διαφήµισης πρέπει να πάρουν την πλήρη 
ευθύνη για την δουλειά των σχεδιαστών και για κάθε διαφηµιστική έρευνα που 
σχετίζεται µε την µπροσούρα.  
♦ Συγχρονισµός. 
Tα περισσότερα διαφηµιστικά έντυπα πρέπει να εκπληρώσουν τον ρόλο τους 
µέσα σε κάποια χρονική περίοδο. Oι τουριστικοί πράκτορες και άλλοι παραγωγοί 
θα πρέπει να έχουν έτοιµο το υλικό τους για διανοµή, όταν οι πελάτες παίρνουν 
τις αποφάσεις για τα ταξίδια τους. Παράγοντας έντυπα και διαφηµίζοντάς τα, θα 
πρέπει να υπάρχει ένα πολύ καλά οργανωµένο στάδιο. Aπό τη στιγµή που 
απαιτούνται αρκετές εβδοµάδες από την αρχική ενηµέρωση µέχρι την τελική 
παραγωγή εκτύπωσης, είναι φυσικό οι απαιτούµενες εκτυπώσεις να είναι 
προσεκτικά οργανωµένες και να συµφωνούν στον χρόνο που θα 
προσκολληθούν. Aν απαιτούνται φωτογραφίες, αυτές θα πρέπει να έχουν λειφθεί 
την σωστή εποχή του χρόνου. Πολλές µπροσούρες ξενοδοχείων αρχίζουν να 
σχεδιάζονται τον Σεπτέµβριο για να τυπωθούν τον Iανουάριο, για να 
ανακαλύψουν ότι οι φωτογραφίες θα έπρεπε να έχουν τραβηχτεί τον Iούλιο. 
 Παρόλο που αυτό είναι εµφανές, η εµπειρία δείχνει επανειληµµένως ότι η 
εντολή για µαζικές εκτυπώσεις δίνεται πολύ αργά και ότι το στήσιµο της 
µπροσούρας γίνεται πολύ βιαστικά, µε αποτέλεσµα να γίνονται πολλά λάθη τα 
οποία επιφέρουν µεγαλύτερο κόστος. Έτσι σηµαντικές προθεσµίες χάνονται µε 
αποτέλεσµα να χάνονται πολλά από τα έσοδα. Oι υπεύθυνοι της διαφήµισης 
έχουν περιορισµένη επιρροή πάνω στην δηµιουργική εκτέλεση, αλλά θα πρέπει 
να εξασκηθούν στο να αποκτήσουν τον απόλυτο έλεγχο πάνω στον 
συγχρονισµό. H ευκαιρία για βελτιώσεις στον συγχρονισµό µπορεί να θεωρηθεί 
σαν µία σηµαντική επιρροή των εσόδων. Aυτός είναι ένας από τους τρόπους του 
marketing, για να έχει κάποια περιθώρια κέρδους  και ταυτόχρονα κάποια 
περιθώρια εξοικονόµησης του προοϋπολογισµού. 
  
 
 
ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ  
 
 
 Το πιο σηµαντικό δίληµµα που αντιµετωπίζουν οι µεγάλες τουριστικές 
επιχειρήσεις είναι αν θα απευθυνθούν  σε διαφορετικά µέρη της αγοράς µε 
διαφορετικές µπροσούρες ή αν θα συµπεριληφθούν όλα σε µία µαζική έκδοση. 
Αν η εταιρία είναι γνωστή για την ειδίκευσή της σε παραθαλάσσιες περιοχές θα 
θεωρηθεί σαν ειδικευµένη εάν επεκταθεί σε διακοπές στην πόλη ή σε 
κρουαζιέρες; ∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι µερικοί πελάτες θέλουν να 
συναναστρέφονται µε αυτούς που µπορούν να τους προσφέρουν µία προσωπική 
και ειδική υπηρεσία. Άλλοι πάλι πιστεύουν ότι έχοντας την οικονοµική άνεση θα 
λάβουν µία καλύτερη αξία. 
 Όσο πιο µεγάλη είναι η µπροσούρα τόσο άσχετο είναι το περιεχόµενο 
στην τελική αγορά και το κόστος της διανοµής είναι πολύ µεγάλο. Σε αντίθεση 
πολλές µικρότερες µπροσούρες  δεν θα φτάσουν σε τόσο µεγάλες οµάδες 
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πιθανών αγορών. Οµοίως αν οι προσφορές της εταιρίας για κάποιο τοµέα δεν 
αναφέρονται στην επιλεγµένη µπροσούρα, µπορεί να υποτεθεί ότι δεν είναι 
διαθέσιµος ο συγκεκριµένος τύπος διακοπών και η κράτηση θα ολοκληρωθεί από 
κάποιον ανταγωνιστή. 

Φαίνεται να υπάρχει µία αυξανόµενη τάση οµοιοποίησης  των 
ταξιδιωτικών φυλλαδίων. Οι πιο δηµιουργικοί άνθρωποι καταβάλλουν πολύ 
µεγάλες προσπάθειες για να κάνουν µία µπροσούρα ξεχωριστή και ελκυστική. 
Γνωρίζουν ότι αυτή η καινούρια µέθοδος θα αντιγραφεί πολύ γρήγορα, αν είναι 
επιτυχηµένη.  

Ένας µικρός τουριστικός πράκτορας δηµιουργεί µία ελκυστική µπροσούρα 
για βίλες και διαµερίσµατα. Η εταιρία θα είναι περήφανη για τις καλύτερες 
ιδιότητες και θα µπει στον πειρασµό να τους δώσει τον περισσότερο χώρο και 
την καλύτερη φωτογραφική κάλυψη. Αρχικά αυτό µπορεί να αποδώσει και οι 
κρατήσεις θα µεταβούν στις λιγότερο εξαιρετικές ιδιότητες, όταν οι πρώτες 
επιλογές θα έχουν ήδη πωληθεί. Χρόνο µε το χρόνο και καθώς το πρόγραµµα 
γίνεται πιο επιτυχηµένο, η εµβέλεια των ιδιοτήτων θα επεκταθεί. Οµοίως, επειδή 
ο αριθµός των πελατών αυξάνεται, θα αυξηθούν και οι εκτυπώσεις των 
µπροσούρων. Ακόµα και µε κλίµακες οικονοµίας το κόστος της µπροσούρας ανά 
κράτηση αναπόφευκτα θα αυξηθεί. Το κόστος της σελίδας θα πρέπει να 
σχετίζεται µε τα αγαθά που πωλούνται σε αυτήν. Πόσο προτιµότερο θα ήταν ένα 
διαµέρισµα να παρουσιαζόταν, ειδικά αν ήταν ένα από τα πολλά όµοια 
διαµερίσµατα, το οποίο είναι  φθηνότερο και πιο εύκολο να πουληθεί. 

Προβλήµατα συνήθως παρουσιάζονται όταν µικρές αλυσίδες δωµατίων σε 
γνωστά ξενοδοχεία δεν µπορούν πλέον να δικαιολογήσουν το κόστος του χώρου 
της µπροσούρας και πρέπει να αντικατασταθούν  µε άλλα λιγότερου 
ενδιαφέροντος. Οι ιδιοκτήτες ξενοδοχείων προτιµούν να µην ανήκουν σε 
τουριστική εταιρία και σύντοµα µία ποικιλία από ανταγωνιστές προσφέρουν τα 
ίδια πακέτα διακοπών. Οι πελάτες εντοπίζουν γρήγορα διαφορές στις τιµές και η 
εταιρία που θα πουλήσει πρώτη έχει και το λιγότερο κέρδος.  

Υπάρχει επίσης µία ένδειξη ότι η εταιρία προσφέρει καλύτερη ποιότητα 
µέσα από την µπροσούρα της. Οι πελάτες που δεν καταφέρνουν να αποκτήσουν 
αυτό που είχαν σαν πρώτη επιλογή είναι πιθανόν να αλλάξουν επιλογή µε την 
πεποίθηση ότι αφού πρέπει να πληρώσουν παραπάνω, µια φθηνότερη εταιρία 
θα τους προσφέρει µεγαλύτερη ικανοποίηση µε την παραπάνω χρέωση που 
απαιτείται, σε αντίθεση µε τις πιο ακριβές εταιρίες που απλά υπερχρεώνουν. 
Στην πράξη µία τεχνική αλλαγής των πωλήσεων µπορεί να γίνει από µία 
φθηνότερη εταιρία, η οποία διαθέτει λίγα δωµάτια σε ένα συµβατικό ξενοδοχείο, 
αλλά πολλά περισσότερα σε ξενοδοχεία που δεν είναι συµβεβληµένα µε την 
εταιρία. 

Όποια κι αν είναι η πολιτική για  τις τιµές, η υψηλή ανταγωνιστική φύση 
της αγοράς σηµαίνει ότι οι τιµές αναγκάζονται να πέσουν σε πολύ χαµηλά 
επίπεδα κέρδους. Για το λόγο αυτό οι τουριστικοί πράκτορες έρχονται 
αντιµέτωποι µε το δίληµµα του είτε να δεσµευτούν ότι θα γεµίσουν όλο το 
ξενοδοχείο που κρατάνε γι αυτούς σαν αποκλειστική προσφορά, είτε να κάνουν 
µία επιλογή δωµατίων από συγκεκριµένα ξενοδοχεία και να προσαρµόσουν τις 
τιµές σύµφωνα µε τον ανταγωνισµό. Καθώς τα ξενοδοχεία έχουν µεγαλώσει κατά 

 54



πολύ, η πιθανότητα για αποκλειστικότητα έχει µειωθεί κατά πολύ. Μοναδικά 
πλεονεκτήµατα είναι πιο δύσκολο να δικαιολογηθούν και η τιµή έχει γίνει ο 
σηµαντικότερος παράγοντας στην επιλογή του καταναλωτή. Αυτό δίνει ακόµα 
περισσότερη έµφαση στην ανάγκη δηµιουργίας µιας µπροσούρας, η οποία θα 
δηµιουργήσει την αίσθηση της µοναδικότητας και τον χαρακτήρα της εταιρίας και 
των προϊόντων της. 

 
 
 
 
 
 
 
XPHΣIMOΠOIΩNTAΣ TA ΓPAΦEIA ΓIA NA ΠAPAXΘEI ENHMEPΩTIKO 
YΛIKO. 
 
 
 Σε µεγάλους οργανισµούς το δηµιουργικό µέρος του έντυπου και 
ηλεκτρονικού σχεδιασµού µπορεί να διαχειριστεί από τους ίδιους τους 
οργανισµούς µέσα από την διαφήµιση και άλλα ειδικευµένα γραφεία. Όσον 
αφορά την παραγωγή του έντυπου υλικού που αφορούν τις επιχειρήσεις, 
απευθύνονται σε εταιρίες που ειδικεύονται σε τέτοιες υπηρεσίες. 
 Mικρότερες επιχειρήσεις είναι πιο πιθανό να αναλάβουν και το 
δηµιουργικό µέρος και την παραγωγική διαδικασία, καταφέρνοντας να 
οριοθετηθούν από δύο ή τρεις ειδικευµένες εταιρίες, πολλές από τις οποίες έχουν 
πρόσβαση σε σχεδιαστές και φωτογράφους. Eίναι ενδιαφέρον να σηµειωθεί ότι 
πολύ µικρές επιχειρήσεις προσλαµβάνουν λιγότερο από πέντε άτοµα, τα οποία 
είναι ικανά µε την πάροδο του χρόνου να σχεδιάσουν και να δηµιουργήσουν το 
δικό τους έντυπο υλικό. 
 Eιδικευµένες εταιρίες λαµβάνουν υπόψη όλες τις πτυχές των συνολικών 
πληροφοριών για την σχεδίαση και για την παραγωγική διαδικασία που καθορίζει 
ο πελάτης. Oι περισσότεροι είναι πρόθυµοι να δώσουν επαγγελµατική και τεχνική 
βοήθεια σύµφωνα µε τις παρακάτω αποφάσεις. 
 
 
∆HMIOYPΓIKH EKTEΛEΣH AΠO TIΣ ANTIΛHΨEIΣ TΩN ΠEΛATΩN ΓIA TO 
ΠPOΪON 
 

♦ Πιο αποτελεσµατική δοµή, στήσιµο, περιεχόµενο και µέγεθος της µπροσούρας ή 
της ιστοσελίδας.  

♦ Σχεδιαστικό θέµα και παρουσίαση της εικόνας, ειδικότερα του εξωφύλλου ή της 
πρώτης σελίδας.  

♦ Xρήση χρωµάτων και δηµιουργία "ατµόσφαιρας", επιλογές πολυµέσων για τις 
ιστοσελίδες.  

♦ Xρήση φωτογραφιών / video-clips.  
♦ Γραφικά, αντιγραφές και επιλογή κειµένων. 
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∆IA∆IKAΣIA ΠAPAΓΩΓHΣ KAI ∆IANOMHΣ 
 
♦ Eπιλογή του χαρτιού  
♦ Συσκευασία (µαζικά και ατοµικά αντίγραφα).  
♦ ∆ιανοµή 
 

Για να έχεις ένα καλό αποτέλεσµα από οποιοδήποτε γραφείο, ειδικότερα σε 
θέµατα σχεδιασµού και στησίµατος, είναι απαραίτητο να γίνει από τον πελάτη µία 
λεπτοµερής γραπτή αναφορά. Aυτή η αναφορά θα πρέπει να αναφέρεται σε όλα 
τα στάδια παραγωγής αποτελεσµατικού πληροφοριακού υλικού. 

Στην πράξη πολλές µικρότερες επιχειρήσεις αποτυγχάνουν να 
δηµιουργήσουν ακριβής αναφορές για γραφεία και ακόµη χειρότερα, αλλάζουν 
γνώµη µετά τον αρχικό σχεδιασµό και το στήσιµο το οποίο έχει παραχθεί.Παρόλο 
που οι ιστοσελίδες είναι ένα πιο ευέλικτο µέσο από τα έντυπα, οι αλλαγές στον 
σχεδιασµό σίγουρα προσθέτουν κόστος, προκαλούν καθυστερήσεις και 
παράγουν ένα λιγότερο από ικανοποιητικό αποτέλεσµα. Όταν χρησιµοποιούνται 
εξωτερικά γραφεία , η διαδικασία συµφωνίας για την παραγωγή του έντυπου 
υλικού χρειάζεται έναν σύνδεσµο στα παρακάτω σηµεία: 

 
♦ Συµφωνία και µετάφραση της αρχικής αναφοράς σχεδιασµού, προγράµµατα 

παραγωγής και κόστος.  
♦ Προκαταρκτικά σκίτσα, επικεφαλίδες, σχήµα και περιεχόµενο, χρώµατα και 

κείµενα. 
♦ Φωτογραφία (εάν είναι απαραίτητο), τελικό σχέδιο και αντιγραφή.  
♦ ∆ιορθώνονται τα δοκίµια. 

 
 
 
∆IANEMONTAΣ ΠΛHPOΦOPIEΣ ΣE EΠIΛEΓMENO KOINO 
 

 
Οι πελάτες που αναζητούν πληροφορίες για τις διακοπές έχουν διάφορους 

τρόπους να αποκτήσουν µπροσούρες διακοπών. Αν ξέρουν την εταιρία µε την 
οποία πρόκειται να ταξιδέψουν, µπορούν να επικοινωνήσουν µαζί της απευθείας. 
Εάν αντιδράσουν σε µία διαφήµιση που προβάλλεται στην τηλεόραση, θα 
προµηθευτεί το τηλέφωνο που θα του δώσει τις απαραίτητες πληροφορίες. Όµως 
το πιο πιθανόν είναι ο πελάτης να επισκεφθεί ένα τουριστικό γραφείο. 

Στα περισσότερα τουριστικά γραφεία οι µπροσούρες είναι εύκολα 
προσβάσιµες και τοποθετούνται ανάλογα µε τις προσφορές τους. Καµιά φορά η 
παράθεσή τους σε κάποιο τουριστικό γραφείο σηµαίνει την προµήθεια από τις 
εταιρίες, ανάλογα µε την ικανοποίηση των πελατών ή απλά την προσωπική 
προτίµηση του διευθυντή. 
 Ιδανικότερα, το προσωπικό πωλήσεων κατευθύνει τους καταναλωτές στην 
πιο κατάλληλη επιλογή. Στην πραγµατικότητα όµως αυτό συµβαίνει σπάνια, γιατί 
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ο πελάτης επηρεάζεται από την ελκυστικότητα του εξωφύλλου µιας µπροσούρας 
ή από την αναγνωρισιµότητα που έχει το όνοµα του τουριστικού πράκτορα. 
 Η επιλογή µπορεί να είναι τελείως υποκειµενική. Η εικόνα του εξωφύλλου 
µπορεί να προσδιορίσει ολόκληρη την δοµή της µπροσούρας, η οποία δεν έχει 
συνήθως καµία σχέση µε το περιεχόµενο. Μερικές  φορές η εταιρία θα κάνει το 
εξώφυλλο τόσο ελκυστικό που ξεµένει πολύ γρήγορα από µπροσούρες. Θα 
έχουν λίγες κρατήσεις γιατί δεν ήταν αυτό που είδε πρώτο ο πελάτης ή γιατί οι 
τιµές είναι σχετικά ακριβές, όταν άλλες πιο λογικές προσφορές είναι ακόµα 
διαθέσιµες. 
 Ο χρόνος της διανοµής είναι επίσης πολύ σηµαντικός.  Αναπόφευκτα οι 
πρώτες µπροσούρες που θα διανεµηθούν θα είναι από εταιρίες που νιώθουν 
αρκετά ισχυρές έτσι ώστε να καθορίσουν τις τιµές της επόµενης σεζόν. Με την 
δηµοσιότητα δηµιουργούν στον πελάτη την ανάγκη για τις µπροσούρες ακόµα 
και µε µόνο σκοπό την περιέργεια. Μια εταιρία που προωθούσε τις καλοκαιρινές 
της διακοπές νωρίς είχε σαν αποτέλεσµα να χαθεί η εκτύπωση όλης της χρονιάς 
τον Οκτώβριο, πριν από το σχετικό καλοκαίρι. Η εταιρία αναγκάστηκε να 
ξανατυπώσει και να διπλασιάσει το κόστος εκτύπωσης. Είναι το ίδιο 
καταστροφικό να διαφηµίζεις έντονα µία υπηρεσία που δεν είναι διαθέσιµη.  
 
 
 

Mε τον ενθουσιασµό της δηµιουργίας ενός ελκυστικού φυλλαδίου είναι 
εύκολο να εστιαστεί η προσοχή στον σχεδιασµό, στις φωτογραφίες και στις 
εικόνες. Στην πράξη το πιο σηµαντικό είναι το πως θα φτάσει η πληροφορία στο 
επιλεγµένο κοινό. Aν η απάντηση είναι µέσω ταχυδροµείου, τότε τίθεται το θέµα 
του κόστους των φακέλων και τα ταχυδροµικά τέλη. ∆εν είναι ασυνήθιστο το 
κόστος της συσκευασίας και των ταχυδροµικών τελών να υπαιρβαίνει το κόστος 
σχεδιασµού.  Aν η πρόθεσή µας είναι να διανεµηθεί µέσω των τουριστικών 
γραφείων, θα πρέπει πρώτα να γίνει γνωστός ο τρόπος µε τον οποίο θα το 
χειριστούν τα τουριστικά γραφεία. Για κάθε µπροσούρα η οποία διατίθεται σε ένα 
τουριστικό γραφείο είναι πιθανόν να υπάρχουν άλλα είκοσι διαφορετικά είδη. 
Eπίσης αν τα τουριστικά γραφεία είναι ένα ήδη συµφωνηµένο µέσον διανοµής, το 
µέγεθος των χώρων όπου θα προβληθούν οι µπροσούρες,  µπορεί να 
υπαγορεύσει το µέγεθος και το στήσιµο που θα πρέπει να έχουν οι µπροσούρες. 
Mέσα από την εµπειρία φαίνεται ότι τα προβλήµατα διανοµής συχνά 
εµφανίζονται τελευταία και όχι πρώτα από την διαδικασία επιλογής του έντυπου 
υλικού. 
 Oι επιλογές διανοµής του έντυπου υλικού στα χέρια έµπειρων αγοραστών 
ήταν πάντα πολλές. Aυτές έγιναν ακόµα περισσότερες όταν η χρήση του 
διαδικτύου έγινε εφικτή από το σπίτι στα τέλη της δεκαετίας του '90, όπου οι 
µπροσούρες ή τα φυλλάδια διανέµονταν "στο σπίτι" ή "στην ιστοσελίδα " και η 
διαδικασία διανοµής, καθώς επίσης και το κόστος ελέγχεται αποκλειστικά από 
τον παραγωγό. Mεγάλες εταιρίες όπως είναι µία αεροπορική εταιρία, ένα 
ξενοδοχειακό συγκρότηµα ή ένα γραφείο ενοικιάσεως αυτοκινήτων, οι οποίες 
διαχειρίζονται ένα πλήθος ιστοσελίδων, η διαδικασία διακίνησης των κειµένων σε 
αυτές τις ιστοσελίδες  ελέγχεται πολύ εύκολα και στοιχίζει πολύ λίγο. 
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 Για διανοµή εκτός των γραφείων ιδιοκτησίας, υπάρχουν τουλάχιστον δέκα 
κύριες επιλογές για να φτάσει το έντυπο υλικό στα χέρια των υποψηφίων 
αγοραστών, οι οποίες αναφέρονται παρακάτω : 

1) Oι διαφηµίσεις περιέχουν κουπόνια, τα οποία συµληρώνονται από αυτούς 
που επιθυµούν περαιτέρω πληροφόρηση.  

2) Kάρτες ή άλλα ένθετα σε περιοδικά ή εφηµερίδες.  
3) Xρήση άµεσης αλληλογραφίας (ταχυδροµείο) σε πιστά µέλη και 

παλαιότερους πελάτες, χρησιµοποιώντας βάσεις δεδοµένων (ονόµατα, 
διευθύνσεις).  

4) Aπευθείας διανοµή πόρτα - πόρτα στοχεύοντας σε συγκεκριµένες 
κατοικηµένες περιοχές.  

5) Aπευθείας διανοµή σε εκθέσεις και εκδηλώσεις ανοιχτές για το κοινό.  
6) ∆ιανοµή µέσω τουριστικών γραφείων.  
7) ∆ιανοµή µέσω κέντρων τουριστικών πληροφοριών και δηµόσιων 

βιβλιοθηκών.  
8) ∆ιανοµή µέσω τρίτων σχετικών κοµµάτων. Για παράδειγµα, η American 

Express και άλλοι τέτοιοι οργανισµοί µπορούν να συµπεριλάβουν στις 
αλληλογραφίες µε τους πελάτες τους, µε ένα τίµηµα, έντυπα φυλλάδια. 
∆ιαφορετικά µέσω ξενοδοχείων, στην υποδοχή ή σε άλλα σχετικά βοηθητικά 
γραφεία.  

9) Συνεργασία διανοµής µέσω marketing συναναστρεφόµενοι µε εµπορικούς 
οργανισµούς.  

10) ∆ιανοµή µέσω ιστοσελίδων, οι οποίες προσφέρουν διευθύνσεις ή 
τηλεφωνικά κέντρα σαν µέσα πρόσβασης στα έντυπα υλικά. 
 

Πέρα από αυτές τις συνηθισµένες επιλογές, υπάρχουν και άλλα µέρη, όπως 
τα αεροδρόµια, οι σιδηροδροµικοί σταθµοί, σταθµοί λεωφορείων, super markets 
και βενζινάδικα, από τα οποία µπορεί κάποιος να προµηθευτεί το πληροφοριακό 
υλικό. Για µία εγκαθιδρυµένη επιχείρηση η επιλογή των µέσων διανοµής 
βασίζεται στην εµπειρία του τι δούλεψε καλύτερα τα περασµένα χρόνια για τα ίδια 
προϊόντα. Aλλά η ευκαιρία για αλλαγή και η δοκιµασία του marketing σε νέα µέσα 
διανοµής είναι ευρεία και διεθνής, ειδικότερα µε τις νέες ηλεκτρονικές επιλογές. H 
αλλαγή στην διανοµή του πληροφοριακού υλικού είναι µία µέθοδος εκµάθησης, 
του πώς µπορεί να βελτιωθεί η αποτελεσµατικότητα της διανοµής στο περιθώριο. 

 
 
EKTIMΩNTAΣ TA AΠOTEΛEΣMATA THΣ ∆IANOMHΣ ΠΛHPOΦOPIΩN 

 
 
Προσδιορίζοντας την αποτελεσµατικότητα του κόστους παραγωγής και 

διανοµής πληροφοριακού υλικού, θα είναι δύσκολο να την διαχωρίσουµε µε 
ακρίβεια από τα συνδυασµένα αποτελέσµατα της διαφήµισης, των δηµοσίων 
σχέσεων, της προώθησης πωλήσεων και του εµπορίου. Oι κρατήσεις και οι 
πωλήσεις είναι αποτέλεσµα του marketing mix σαν σύνολο. Mέσα από έρευνα 
του marketing είναι πιθανό να φτάσουµε σε κάποια συµπεράσµατα : 
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♦ Στην επιλογή µεταξύ της προσφυγής του πελάτη σε ένα διαφορετικό σχέδιο 
εξωφύλλου και περιεχοµένου, χρησιµοποιώντας στοιχεία από ποιοτικές 
συζητήσεις µε επιλεγµένες οµάδες πιθανών καταναλωτών.  

♦ Στο να µετρηθούν τα αποτελέσµατα µεταξύ δύο διαφορετικών µπροσούρων, 
οι οποίες διανεµήθηκαν σε όµοια δείγµατα επιλεγµένων οµάδων και να 
ελεγχθεί το µέγεθος των κρατήσεων.  

♦ Στο να µετρηθεί η ανταπόκριση του πελάτη να εκτιµηθούν οι µπροσούρες 
µέσω τηλεφώνου ή ταχυδροµείου. 

 
 Σε περίπτωση που το έντυπο υλικό αποτελεί µέρος του marketing mix 
είναι κοινή λογική το να αναγνωρίσουµε όλα τα αντικείµενα µε κωδικοποιηµένα 
νούµερα ή γράµµατα, τα οποία αναγνωρίζονται σαν κατάλληλα : 
 
♦ Mε ποιό µέσο ζητήθηκε το υλικό. 
♦ Mε ποιά µέσα διανοµής το έντυπο υλικό έφτασε στον πελάτη. 
 

∆εδοµένου ότι οι απαντήσεις αναλύονται σύµφωνα µε τους κώδικές τους, η 
χρήση του έντυπου υλικού και οι αρµόδιες µέθοδοι διανοµής δίνουν πολλές 
ευκαιρίες για καινοτοµίες και δοκιµασµό των απαντήσεων. H χρήση των 
ιστοσελίδων µπορεί να µετρηθεί απευθείας, ξεκάθαρα και µε χαµηλό κόστος, 
καταγράφοντας τον αριθµό των πελατών, οι οποίοι ανοίγουν την ιστοσελίδα και 
περιεργάζονται τα περιεχόµενά της. Tο διαδίκτυο είναι ένα εξαιρετικά χαµηλού 
κόστους εργαλείο για καινοτοµίες του marketing και πειραµατισµό. 
 
 
 
 
 
Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ 
 
  
 Όταν κάποιος αποφασίζει να πάει διακοπές, η πρώτη του αντίδραση είναι 
να ψάξει πληροφορίες σχετικές µε την πιθανή επιλογή του. Οι πρώτες αποφάσεις 
που θα πάρει πιθανότατα να είναι : 

♦ Να πάει ή όχι στο εξωτερικό. 
♦ Να ταξιδέψει µόνος του ή όχι. 
♦ Να ταξιδέψει αεροπορικώς ή όχι. 

 
Στην περίπτωση των ανεξάρτητων υπερατλαντικών ταξιδιών, οι 

πληροφορίες που απαιτούνται µπορεί να είναι για την µεταφορά αυτοκινήτου ή 
αεροπορικών γραµµών. Οι µπροσούρες σε αυτές τις περιπτώσεις θα έπρεπε να 
αναφέρουν τα δροµολόγια και τα ναύλα, αλλά κάτι τέτοιο δεν γίνεται. 

Οι εµπορικές ναυτιλιακές εταιρίες είναι σε έναν διαρκή ανταγωνισµό. Οι 
µπροσούρες τους δεν παραθέτουν µόνο τα γεγονότα, αλλά και τα πλεονεκτήµατα 
της κάθε εταιρίας. ∆ίνουν λεπτοµέρειες µίας µεγάλης γκάµας κινήτρων για να 
ταξιδέψουν σε µία περίοδο, όχι τόσο συνηθισµένη. 
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Εάν η µπροσούρα είναι σηµαντική για τους µεταφορείς, είναι σηµαντική 
και για τους τουριστικούς πράκτορες. Το µόνο που έχει να κάνει κάποιος είναι να 
κοιτάξει στα ράφια ενός τουριστικού γραφείου για να εκτιµήσει πόσο δύσκολη 
είναι η επιλογή των διακοπών. Έρευνες αποδεικνύουν ότι µόλις παρθεί µία 
απόφαση για ένα τουριστικό πακέτο, το πρώτο τηλέφωνο που γίνεται συνήθως 
είναι στο τουριστικό γραφείο για την συλλογή µπροσούρων. 

Η συλλογή γίνεται συνήθως από τις γυναίκες. Αυτές είναι που 
διοργανώνουν τις διακοπές και που διαβάζουν διεξοδικά όλα τα φυλλάδια µέχρι 
να καταλήξουν κάπου. Ο ρόλος των µπροσούρων µειώνεται καθώς το τελικό 
κλείσιµο θα γίνει στο τουριστικό γραφείο. Αυτό θεωρείται σαν µία επιπλέον πηγή 
πληροφοριών και προσδοκάται  ότι θα είναι σε θέση να µπορεί να συµβουλεύσει 
τον πελάτη για τον προορισµό και το είδος των διακοπών που επιθυµεί. Το 
ταξιδιωτικό γραφείο είναι εκεί για να επιβεβαιώσει την τιµή του πακέτου, να 
κανονίσει τα αεροπορικά εισιτήρια και να  κοιτάξει για διαθεσιµότητα. 

 
 
 
 

HΛEKTPONIKA MEΣA ΣAN ENAΛΛAKTIKA TΩN ENTYΠΩN 
 
 
Aπό τα τέλη της δεκαετίας του '90, όπου η επικοινωνία µέσω ηλεκτρονικών 

µέσων έχει αναπτυχθεί σηµαντικά, παρουσιάζεται µεγάλη µείωση του κόστους 
χρησιµοποιώντας ψηφιακά πολυµέσα, ιστοσελίδες, CD's, video, ψηφιακά 
σχεδιασµένες εικόνες και την χρήση του διαδικτύου µέσω κινητών τηλεφώνων. 
Aυτό έχει σαν αποτέλεσµα την αντικατάσταση του έντυπου υλικού που 
χρησιµοποιείται στον τουρισµό.  

Eάν όµως οι πληροφορίες που χρησιµοποιούνται σαν προωθητικά µέσα  
µπορούν να τα χειριστούν πιο αποτελεσµατικά, σε ότι αφορά το κόστος µε 
ηκεκτρονικά µέσα, τότε είναι πιο δύσκολο να αντικατασταθούν. Παρ' όλα αυτά η 
φυσική αξία και η ποιότητα ενός ελκυστικού εντύπου - η ικανότητά του να το 
αγγίξεις, να το κρατήσεις και να το δείξεις στους άλλους - και η ικανότητά του να 
εµπνευστείς εικόνες και όνειρα είναι κάτι κρίσιµο στον τουρισµό. O "θάνατος" των 
βιβλίων είναι κάτι που είχε προβλεφθεί πριν από σαράντα χρόνια, αλλά 
παράγονται και πωλούνται περισσότερα βιβλία από κάθε άλλη φορά. Aυτό 
δείχνει το συναισθηµατικό δέσιµο των ανθρώπων στην απλότητα, την αξιοπιστία 
και την εύκολη χρήση ενός εντύπου. Oι συγγραφείς δεν πιστεύουν ότι τα έντυπα 
υλικά θα αντικατασταθούν από τα ηλεκτρονικά µέσα στο προσεχές µέλλον. 

Oι ηλεκτρονικές πληροφορίες έχουν έναν δυνατό ηγετικό ρόλο και µπορούν 
αποτελεσµατικά να µειώσουν το κόστος µειώνοντας σταδιακά τα επίπεδα των 
άχρηστων πληροφοριών. 

 
 
O τουρισµός αποτελεί µια βιοµηχανία µε πλούσιο πληροφοριακό υλικό. Aπό 

την αρχική ιδέα της επίσκεψης ενός προορισµού, µέσα από όλα τα στάδια της 
απόφασης, του κλεισίµατος ενός ξενοδοχείου, την πληρωµή και την εµπειρία από 
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την άφιξη και ολοκλήρωση του ταξιδιού, αποτελεί µία πρόβλεψη των 
πληροφοριών. Παραπάνω αναγνωρίζεται η σηµασία που δηµιουργείται από το 
πληροφοριακό υλικό και ο ρόλος του marketing στον τουρισµό. Σηµειώνεται η 
ένταση µε την οποία παράγεται το άχρηστο έντυπο υλικό, ειδικότερα από τους 
τουριστικούς πράκτορες και ο ρόλος αυτών  διαχωρίζοντας την προώθηση από 
την χρήση. 

Παρατηρείται η ανάγκη των οργανισµών για την ανάληση του προβλήµατος 
για εξασφάλιση µίας αποτελεσµατικής διανοµής του έντυπου υλικού σε 
επιλεγµένους αναγνώστες. Παρατηρούνται επίσης οι διαθέσιµες επιλογές που 
έχουν οι τουριστικές επιχειρήσεις, µέσω του διαδικτύου και της άµεσης 
πρόσβασης που µπορεί να έχει ο πελάτης από αυτό. Tελειώνοντας αξίζει να 
σηµειωθεί ότι για τις διαφηµιστικές εταιρίες στον τουριστικό κλάδο, οι 
πληροφορίες που διανέµονται είτε φυσικά µέσα από τα έντυπα, είτε µέσα από το 
διαδίκτυο αποτελούν το marketing mix όπου : 

♦ Kαταθέτουν και παρουσιάζουν φυσικά το προϊόν σύµφωνα µε τους 
κανόνες που θέτουν οι καταναλωτές.  

♦ Kαταθέτουν την τιµή και άλλες πληροφορίες µέσα από ένα νόµιµο και 
ακατανίκητο συµβόλαιο.  

♦ Eίναι το αρχικό µέσο επικονωνίας.  
♦ Eίναι κοµµάτι της διαδικασίας διανοµής που αντιπροσωπεύει µέρος των 

πελατών.  
♦ ∆ιευκολύνει την εµπειρία του πελάτη και την αίσθηση της ευχαρίστησης 

και την αξία των χρηµάτων.  
♦ ∆ιευκολύνει την σχέση που αναζητούν οι επιχειρήσεις να αναπτύξουν µε 

τους επαναλαµβανόµενούς τους πελάτες. 
 
 ∆εδοµένης της φύσης των υπηρεσιών των προϊόντων γενικώς και των 
προϊόντων του τουρισµού συγκεκριµένα, η επικοινωνία µέσω των πληροφοριών 
είναι συχνά το πιο σηµαντικό (και ακριβό) µοναδικό στοιχείο στις διαφηµιστικές 
εκστρατείες. H όλο και αυξανόµενη χρήση του διαδικτύου προσφέρει 
καθοριστικές ευκαιρίες για µείωση του κόστους στους παραδοσιακούς 
προϋπολογισµούς των εντύπων, αλλά το διαδίκτυο και το έντυπο υλικό 
εξακολουθούν να έχουν συµπληρωµατικούς και όχι εναλλακτικούς ρόλους για 
την πλειοψηφία των καταναλωτών.  
 
 
 
ΜΠΡΟΣΟΥΡΕΣ ΣΤΗΝ ΕΠΟΧΗ ΤΩΝ ΒΙΝΤΕΟ; 

 
 
Μία ταξιδιωτική µπροσούρα πρέπει να περιγράψει τις παροχές που 

προσφέρει. Κατά πόσο καλύτερα θα µπορούσε να γίνει αυτό µε µεγαλύτερη 
χρήση εικόνων και κίνησης; Το βίντεο µπορεί να παρουσιάσει και τα δύο στις 
τουριστικές επιχειρήσεις. Αυτές έχουν προµηθευτεί µία ποικιλία από 
προγράµµατα βίντεο, τα οποία δίνουν σε βάθος πληροφορίες για συγκεκριµένες 
περιοχές. Ορισµένα τουριστικά γραφεία έχουν καθιερώσει τέτοιες κασέτες που 
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παρουσιάζονται στο γραφείο ή δανείζονται και ο πελάτης τις παίρνει σπίτι να τις 
δει. 

Τα βίντεο µπορούν να ανανεωθούν οποιαδήποτε στιγµή της σεζόν. Παρ’ 
όλα αυτά είναι ένα µέσο µε υψηλό κόστος για τον τουριστικό πράκτορα. 
Συγκεκριµένα δεν φτάνει κάποιες οικονοµικές κλίµακες της διαδικασίας 
εκτύπωσης. 
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CD ROM 

 
 
Μία ακόµα πιο ενδιαφέρουσα ανάπτυξη είναι τα CD’s, τα οποία µπορεί να 

περιέχουν φωτογραφικό υλικό από όλα τα ξενοδοχεία για όλη την σεζόν. Οι 
δυσκολίες που παρουσιάζονται στο βίντεο ξεπερνιούνται πολύ εύκολα µε την 
χρήση των CD’s. Με τα CD’s το τουριστικό γραφείο ή ο πελάτης έχει µία άµεση 
και γρήγορη πρόσβαση στις πληροφορίες, όπου  µπορεί να χρησιµοποιήσει 
οποιαδήποτε ώρα και στιγµή, χωρίς να χρειάζεται να περιµένει. 

 
 

 
TI EINAI TO AMEΣO MAPKETINΓK 
 
 

Oι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν µαζικό µάρκετινγκ επιδιώκουν να 
προσεγγίσουν µάζες αγοραστών µε ένα συγκεκριµένο προϊόν και ένα τυπικό 
µήνυµα το οποίο µεταδίδεται από τα µαζικά µέσα. Σε αυτό το µοντέλο του 
µαζικού µάρκετινγκ, το µάρκετινγκ συνιστάται κυρίως σε συνδέσεις µιας 
κατεύθυνσης που στοχεύουν τους πελάτες και όχι σε αµφίδροµες 
αλληλεπιδράσεις µε τους πελάτες. 

Aντίθετα το άµεσο µάρκετινγκ αποτελείται από άµεσες συνδέσεις µε 
προσεκτικά επιλεγµένους, µεµονωµένους καταναλωτές, οι οποίες αποσκοπούν 
στη δηµιουργία άµεσης ανταπόκρισης και στην καλλιέργεια µακροχρόνιων 
σχέσεων µε τους πελάτες. Oι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν το άµεσο µάρκετινγκ 
επικοινωνούν απευθείας µε τους πελάτες, συχνά σε προσωπική βάση. 
Xρησιµοποιώντας λεπτοµερείς βάσεις δεδοµένων, προσαρµόζουν τα µηνύµατα 
και τις προσφορές τους στις ανάγκες των στενά ορισµένων τµηµάτων της αγοράς 
ή ακόµη και των µεµονωµένων αγοραστών. Πέρα από την εδραίωση της µάρκας  
και της εταιρικής εικόνας, συχνά επιζητούν µια άµεση και µετρήσιµη ανταπόκριση 
από την πλευρά των καταναλωτών. 

Για πολλές εταιρίες σήµερα, το άµεσο µάρκετινγκ είναι κάτι παραπάνω 
από ένα συµπληρωµατικό κανάλι ή µέσο. Γι' αυτές τις εταιρίες το άµεσο 
marketing - και ειδικότερα οι πιο νέα µορφή του, το marketing µέσω του 
διαδικτύου και το ηλεκτρονικό εµπόριο - αποτελεί ένα νέο και ολοκληρωµένο 
µοντέλο επιχειρηµατικής δραστηριότητας. "Tο διαδίκτυο δεν είναι απλώς ένα 
ακόµα κανάλι marketing. ∆εν είναι απλώς ένα ακόµα µέσο διαφήµισης. ∆εν είναι 
ακόµα ένας τρόπος επιτάχυνσης των συναλλαγών. Tο διαδίκτυο είναι το θεµέλιο 
για µία νέα τάξη πραγµάτων στην βιοµηχανία". 

Aυτό το νέο άµεσο µοντέλο προκαλεί επανάσταση στον τρόπο σκέψης 
µας σχετικά µε το πώς θα διαµορφώσουµε σχέσεις µε τους προµηθευτές και τους 
πελάτες, πώς θα δηµιουργήσουµε αξία γι' αυτούς και πώς στην πορεία θα 
κερδίσουµε χρήµατα. Eνώ οι περισσότερες εταιρίες χρησιµοποιούν το άµεσο 
marketing και το διαδίκτυο ως συµπληρωµατικές προσεγγίσεις, κάποιες 
επιχειρήσεις που εφαρµόζουν το άµεσο µοντέλο το χρησιµοποιούν ως την 
µοναδική προσέγγιση. 
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OΦEΛH KAI ANAΠTYΞH TOY AMEΣOY MARKETING 
 
Eίτε χρησιµοποιηθεί ως ολοκληρωµένο µοντέλο επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας, είτε ως συµπλήρωµα ενός ευρύτερου ολοκληρωµένου 
µείγµατος marketing, το άµεσο marketing προσφέρει πολλά οφέλη, τόσο στους 
αγοραστές, όσο και στους πωλητές. 

 
Tα οφέλη των αγοραστών και ειδικότερα στον τουρισµό. 

 
Το άµεσο marketing προσφέρει πολλά οφέλη στους αγοραστές. Oι 

πελάτες δεν χρειάζεται να αντιµετωπίσουν την κίνηση στους δρόµους, 
ψάχνοντας ένα τουριστικό γραφείο για να εξετάσουν τις επιλογές που τους 
προσφέρονται και να καταλήξουν σε κάποια. Mπορούν να κάνουν αγορές βάσει 
σύγκρισης ξεφυλλίζοντας καταλόγους ή επισκέπτοντας διαδικτυακούς τόπους. Oι 
επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το άµεσο marketing δεν κλείνουν ποτέ τις 
πόρτες τους. H αγορά είναι εύκολη και ιδιωτική. Oι πελάτες αντιµετωπίζουν 
λιγότερες δυσκολίες κατά τις αγορές τους και δεν είναι αναγκασµένοι να 
αντιµετωπίζουν τους πωλητές ή να δέχονται την επίδραση συναισθηµατικών 
ερεθισµάτων. 

Tο άµεσο marketing συχνά προσφέρει στους αγοραστές µεγαλύτερη 
πρόσβαση και επιλογή προϊόντων. Για παράδειγµα ο κόσµος είναι το όριο για το 
δίκτυο. Xωρίς να περιορίζονται από φυσικά όρια, τα τουριστικά γραφεία του 
κυβερνοχώρου µπορούν να προσφέρουν µία σχεδόν απεριόριστη δυνατότητα 
επιλογής. 

Πέρα από τη µεγάλη επιλογή πακέτων και προορισµών, τα κανάλια online 
marketing και το διαδίκτυο µπορούν να δώσουν στους καταναλωτές την 
δυνατότητα πρόσβασης σε µία πληθώρα συγκριτικών πληροφοριών, 
πληροφοριών για τουριστικά γραφεία, προϊόντων ή υπηρεσιών και 
ανταγωνιστών. Oι καλοί διαδικτυακοί τόποι συχνά προσφέρουν καλύτερη 
πληροφόρηση σε πιο εύχρηστες µορφές απ' ότι µπορούν να προσφέρουν ακόµα 
και οι πλέον πρόθυµοι πωλητές. 

Oι online αγορές είναι διαδραστικές και άµεσες. Συχνά οι καταναλωτές 
µπορούν να αλληλεπιδράσουν µε τον τόπο του προµηθευτή για να 
δηµιουργήσουν ακριβώς την διαµόρφωση πληροφοριών, προϊόντων και 
υπηρεσιών που επιθυµούν και στη συνέχεια να την παραγγείλουν και στο τέλος 
να την αποκτήσουν. 

 
Oφέλη για τους πωλητές 

 
Tο άµεσο marketing αποφέρει πολλά οφέλη για τους πωλητές (τουριστικά 

γραφεία). Πρώτον, το άµεσο marketing είναι ένα ισχυρό εργαλείο για την 
ανάπτυξη σχέσεων µε τους πελάτες. Tα γραφεία που χρησιµοποιούν το άµεσο 
marketing διαµορφώνουν ή αγοράζουν βάσεις δεδοµένων οι οποίες περιέχουν 
λεπτοµερείς πληροφορίες για το τουριστικό προϊόν στους πιθανούς επικερδείς 
πελάτες. Xρησιµοποιώντας αυτές τις βάσεις δεδοµένων, αναπτύσσουν ισχυρές, 
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µακροχρόνιες σχέσεις µε τους πελάτες. Σήµερα, µε την βοήθεια της τεχνολογίας, 
ένα τουριστικό γραφείο που εφαρµόζει άµεσο marketing µπορεί να επιλέξει 
µικρές οµάδες καταναλωτών ή ακόµα και συγκεκριµένους καταναλωτές, να 
προσαρµόσει τις προσφορές του στις ειδικές ανάγκες αυτών των καταναλωτών 
και να προωθήσει αυτές τις προσφορές µέσω εξατοµικευµένων τρόπων 
επικοινωνίας. 

Για παράδειγµα το τουριστικό γραφείο www.hokidayshop.gr, το οποίο 
ασχολείται µόνο µε πελάτες που αναζητούν τις διακοπές τους µέσα από το 
διαδίκτυο, ενηµερώνει τους πελάτες τους για τις προσφορές του, τους χωρίζει σε 
οµάδες σύµφωνα µε τις προτιµήσεις τους και προσπαθεί να φτιάξει πακέτα 
διακοπών, τα οποία θα ικανοποιήσουν πλήρως τις απαιτήσεις τους. Mε αυτόν 
τον τρόπο το συγκεκριµένο γραφείο καταφέρνει να δηµιουργεί χρόνιες σχέσεις µε 
τους πελάτες, να τους κάνει να αισθάνονται ότι έχουν µία προσωπική και ειδική 
µεταχείριση σε ό,τι αφορά τις διακοπές τους και να διατηρεί µία συνεχή αλυσίδα 
ανάµεσα στο ίδιο το γραφείο, στα ξενοδοχεία και στους πελάτες. 

Eξαιτίας της προσωπικής, διαδραστικής φύσης του, το διαδίκτυο είναι ένα 
εργαλείο άµεσου marketing µε ιδιαίτερα µεγάλες δυνατότητες. Tα τουριστικά 
γραφεία µπορούν να αλληλεπιδρούν µε τους πελάτες online για να συλλέγουν 
περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες τους. Mε τη 
σειρά τους, οι πελάτες µπορούν να θέτουν ερωτήµατα και να προσφέρουν µε την 
θέλησή τους ανατροφοδότηση. Στη βάση αυτής της συνεχούς αλληλεπίδρασης, 
τα τουριστικά γραφεία µπορούν να αυξήσουν την αξία και την ικανοποίηση που 
προσφέρουν στον πελάτη µέσω βελτιώσεων στα προϊόντα και στις υπηρεσίες. 

Tο άµεσο marketing µέσω του διαδικτύου και άλλων ηλεκτρονικών 
καναλιών επιφέρει πρόσθετα πλεονεκτήµατα, όπως η µείωση του κόστους και η 
αύξηση της ταχύτητας και της αποδοτικότητας. Το online marketing προσφέρει 
επίσης µεγαλύτερη ευελιξία, δίνοντας την δυνατότητα στον επιχειρηµατία να 
κάνει συνεχείς αναπροσαρµογές στις προσφορές του. Για παράδειγµα, ένα 
τουριστικό γραφείο µετά την αποστολή ενός καταλόγου µε τιµές ξενοδοχείων και 
προσφορές πακέτων διακοπών, τα στοιχεία του καταλόγου παραµένουν 
αµετάβλητα µέχρι την αποστολή του νέου καταλόγου. Όµως ένας online 
κατάλογος µπορεί να αλλάζει επί καθηµερινής βάσης, προσαρµόζοντας τις τιµές 
σύµφωνα µε τις συνθήκες της αγοράς. 

Τέλος το διαδίκτυο είναι ένα πραγµατικά παγκόσµιο µέσο. Επιτρέπει σε 
αγοραστές και πωλητές να µεταβούν από την µία χώρα στην άλλη, σε 
δευτερόλεπτα. 
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ΒΑΣΕΙΣ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ ΚΑΙ ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 
Ο πίνακας που ακολουθεί παρουσιάζει τις διαφορές ανάµεσα στο µαζικό 

και το διαπροσωπικό marketing. Τα τουριστικά γραφεία που γνωρίζουν τις 
ιδιαίτερες ανάγκες και τα χαρακτηριστικά των πελατών µπορούν να 
προσαρµόσουν τις προσφορές, τα µηνύµατά τους, τους τρόπους πληρωµής και 
τις µεθόδους πληρωµής, για να µεγιστοποιήσουν την αξία και την ικανοποίηση 
που προσφέρουν στους πελάτες. 

 
 
 
Μαζικό marketing                                                          ∆ιαπροσωπικό marketing 
 
Μέσος πελάτης                                                             Μεµονωµένος πελάτης 
Ανωνυµία πελάτη                                                         Προφίλ πελάτη 
Τυποποιηµένο προϊόν                                                   Εξατοµικευµένο προϊόν 
Μαζική παραγωγή                                                      Παραγωγή κατά παραγγελία                               
Μαζική διανοµή                                                           Εξατοµικευµένη διανοµή     
Μαζική προώθηση                                                      Εξατοµικευµένα µηνύµατα 
Επικοινωνία µιας κατεύθυνσης                                    Εξατοµικευµένα κίνητρα      
Οικονοµίες κλίµακας                                                   Αµφίδροµη επικοινωνία    
Μερίδιο αγοράς                                                           Οικονοµίες διαφοροποίησης  
Όλοι οι πελάτες                                                            Μόνο επικερδείς πελάτες 
Προσέλκυση πελατών                                                 Συγκράτηση πελατών 

 
 
 

Μία βάση δεδοµένων πελατών είναι µία οργανωµένη συλλογή στοιχείων 
για µεµονωµένους πελάτες ή υποψήφιους πελάτες, η οποία συµπεριλαµβάνει 
γεωγραφικά, δηµογραφικά και ψυχογραφικά στοιχεία, καθώς και πληροφορίες 
για την συµπεριφορά. Η βάση δεδοµένων µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τον 
εντοπισµό καλών υποψήφιων πελατών, την προσαρµογή των προϊόντων και των 
υπηρεσιών στις συγκεκριµένες ανάγκες των πελατών – στόχων και τη διατήρηση 
µακροχρόνιων πελατειακών σχέσεων. 

Στο διεπιχειρησιακό marketing, το προφίλ του πελάτη µπορεί να περιέχει 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που ο πελάτης έχει ήδη αγοράσει, τις τιµές, τα 
ονόµατα των υπευθύνων επαφής, τους ανταγωνιστικούς προµηθευτές, την 
κατάσταση των σηµερινών επαφών, µία εκτίµηση της δαπάνης του πελάτη τα 
επόµενα χρόνια και αξιολογήσεις των δυνατών και αδύνατων σηµείων όσον 
αναφορά την πώληση και την εξυπηρέτηση του πελάτη. Το marketing βάσης 
δεδοµένων χρησιµοποιείται πιο συχνά από επιχειρήσεις που πουλάνε σε άλλες 
επιχειρήσεις ( ξενοδοχεία, τουριστικά γραφεία, αεροπορικές εταιρίες). 
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Οι εταιρίες χρησιµοποιούν τις βάσεις δεδοµένων τους µε τέσσερις τρόπους  
 

1. Εντοπισµός πιθανών πελατών. Πολλές εταιρίες δηµιουργούν επαφές 
πωλήσεων διαφηµίζοντας τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Οι διαφηµίσεις 
συνήθως προτείνουν κάποιο τρόπο ανταπόκρισης. Η βάση δεδοµένων 
διαµορφώνεται από αυτήν την ανταπόκριση. Η εταιρία εξετάζει την βάση 
δεδοµένων για να εντοπίσει τους καλύτερους πιθανούς πελάτες και στην 
συνέχεια τους προσεγγίζει µε διάφορα µέσα σε µία προσπάθεια να τους 
µετατρέψει σε πελάτες. 

2. Προσδιορισµός των πελατών, που πρέπει να λάβουν µια 
συγκεκριµένη προσφορά. Οι εταιρίες καθορίζουν το προφίλ ενός ιδανικού 
πελάτη για προσφορά. Στην συνέχεια κάνουν µία αναζήτηση στην βάση 
δεδοµένων για τα άτοµα που προσεγγίζουν περισσότερο τον ιδανικό τύπο 
πελάτη. Καταγράφοντας την ανταπόκριση των ατόµων, η εταιρία µπορεί να 
βελτιώσει την ακρίβεια της στόχευσής της. Μετά από µία πώληση, µπορεί να 
διαµορφώσει µια αυτόµατη διαδοχή ενεργειών: Μετά από µία εβδοµάδα στέλνει 
µία ευχαριστήρια επιστολή. Μετά από πέντε εβδοµάδες στέλνει µία  νέα 
προσφορά. Μετά από δέκα εβδοµάδες (αν ο πελάτης δεν έχει ανταποκριθεί), 
τηλεφωνεί στον πελάτη και του προσφέρει µία ειδική έκπτωση.  

3. Eνίσχυση της αφοσίωσης του πελάτη. Oι εταιρίες µπορούν να 
ενισχύσουν το ενδιαφέρον και τον ενθουσιασµό των πελατών, ενθυµούµενες τις 
προτιµήσεις τους και στέλνοντας κατάλληλες πληροφορίες, δώρα ή άλλο υλικό.  

4. Aναζωογόνηση των αγορών του πελάτη. H βάση δεδοµένων µπορεί 
να βοηθήσει µία εταιρία για αναβαθµίσεις προϊόντων ή για συµπληρωµατικά 
αγαθά ακριβώς την στιγµή που οι πελάτες είναι έτοιµοι να ενεργήσουν. 

 
Όπως πολλά άλλα εργαλεία marketing, έτσι και το marketing βάσης 

δεδοµένων απαιτεί µια ειδική επένδυση. Oι εταιρείες (τουριστικά γραφεία, 
τουριστικοί πράκτορες, ξενοδοχεία) πρέπει να επενδύσουν σε εξοπλισµό 
ηλεκτρονικών υπολογιστών, σε κάποιο λογισµικό βάσης δεδοµένων, σε 
προγράµµατα στατιστικής ανάλυσης, σε επικοινωνιακές συνδέσεις και σε ένα 
έµπειρο προσωπικό. Tο σύστηµα της βάσης δεδοµένων πρέπει να είναι φιλικό 
προς το χρήστη και διαθέσιµο στις διάφορες οµάδες marketing, όπως είναι οι 
οµάδες διαφήµισης και προώθησης, άµεσου marketing, προσωπικών 
πωλήσεων, διεκπεραίωσης παραγγελιών και εξυπηρέτησης πελατών. Mία καλά 
διαχειριζόµενη βάση δεδοµένων µπορεί να αποφέρει κέρδη από τις πωλήσεις, τα 
οποία θα υπερκαλύψουν το κόστος της. 
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TAXEIA ANAΠTYΞH TOY ONLINE MARKETING 
 
 

Mολονότι ακόµα βρίσκεται στα πρώτα στάδια της ανάπτυξής της η χρήση του 
διαδικτύου και του online marketing παρουσιάζει εκρηκτικούς ρυθµούς 
ανάπτυξης. Aυτή η έκρηξη στη χρήση του διαδικτύου προαναγγέλλει τη γέννηση 
ενός νέου κόσµου ηλεκτρονικού εµπορίου. Hλεκτρονικό εµπόριο είναι ο γενικός 
όρος που χρησιµοποιείται για να περιγράψει µία διαδικασία αγοραπωλησίας που 
υποστηρίζεται από ηλεκτρονικά µέσα. Oι ηλεκτρονικές αγορές είναι "χώροι 
αγορών" αντί για φυσικές "τοποθεσίες αγορών", όπου οι πωλητές προσφέρουν 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µε ηλεκτρονικό τρόπο και οι αγοραστές 
αναζητούν πληροφορίες, εντοπίζουν αυτό που θέλουν και δίνουν την παραγγελία 
τους χρησιµοποιώντας µία πιστωτική κάρτα ή κάποιο άλλο ηλεκτρονικό µέσο 
πληρωµών. 

Για παράδειγµα ένα στέλεχος επιχειρήσεων σχεδιάζει να ταξιδέψει στην 
Eλλάδα και θέλει να  βρει ένα ξενοδοχείο που να ανταποκρίνεται στις ανάγκες 
του.Συνδέεται σε έναν διαδικτυακό χώρο όπου παρουσιάζονται προορισµοί και 
ξενοδοχεία της Eλλάδας και εισάγει τα κριτήριά του (τιµή, τοποθεσία, ανέσεις, 
ασφάλεια). Στην οθόνη του υπολογιστή εµφανίζεται ένας κατάλογος κατάλληλων 
ξενοδοχείων και αφού κάνει την επιλογή του, µπορεί να κάνει µια κράτηση 
δωµατίου.  

Στις µέρες µας ο πελάτης έχει την ευκαιρία να περιηγηθεί σε ορισµένα σηµεία 
του ξενοδοχείου µε πανοραµικές εικόνες και να δει το δωµάτιο σε µία 
περιστρεφόµενη εικόνα 360 µοιρών. Mε αυτόν τον τρόπο έχει την δυνατότητα ο 
πελάτης να επεξεργαστεί καλύτερα το δωµάτιο ενός ξενοδοχείου σε σχέση µε την 
συνηθισµένη στατική φωτογραφία. Bλέπει το πραγµατικό µέγεθος του δωµατίου, 
ακόµα και για τους πιο "ιδιότροπους" το χρώµα ή το σχέδιο του πατώµατος. 
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MHXANEΣ ANAZHTHΣHΣ 
 
 

Mέσα από συγκεκριµένες σελίδες στο διαδίκτυο όπως είναι το Google, yahoo, 
pathfinder, alexa, ο χρήστης µπορεί να πληκτρολογήσει τη λέξη κλειδί και να του 
εµφανιστούν χιλιάδες επιλογές. Για παράδειγµα κάποιος που θέλει να κάνει 
διακοπές µε την οικογένειά του στην Eλλάδα και χωρίς να γνωρίζει πολλά 
σχετικά µε τα νησιά, τα αξιοθέατα ή τις παραλίες της, πηγαίνοντας σε κάποιες 
από τις παραπάνω µηχανές αναζήτησης πατώντας µόνο τις λέξεις "holidays in 
Greece" του εµφανίζονται χιλιάδες επιλογές από ξενοδοχεία, τοποθεσίες, 
θέρετρα, παραλίες, camping και ο,τιδήποτε έχει σχέση µε το καλοκαίρι στην 
Eλλάδα. 

Aνοίγοντας ο πελάτης τις ιστοσελίδες που του παρουσιάζονται αρχίζει να έχει 
µία πιο συγκεκριµένη εικόνα για το τι σηµαίνει Eλλάδα και τι µπορεί να 
προσφέρει στον τουρίστα που την επισκέπτεται για πρώτη φορά.Πηγαίνοντας για 
παράδειγµα στο www.holidayshop.gr µπορεί να περιηγηθεί σε όλη την Eλλάδα 
να δει χάρτες, αποστάσεις, αρχαιολογικούς χώρους, ξενοδοχεία, προτάσεις 
τοπικών φαγητών µόνο µε ένα "κλικ". Όλο το στήσιµο της σελίδας βασίζεται στον 
κλασικό έντυπο τουριστικό οδηγό, ικανοποιώντας έτσι ακόµα και τους πιστούς 
των εντύπων, οι οποίοι πολλές φόρές λόγω της έλλειψης χρόνου "υποκύπτουν" 
στην τεχνολογία. 

Σκεφτείτε έναν εργαζόµενο, ο οποίος δεν έχει την πολυτέλεια του χρόνου και 
περιµένει εναγωνίως την καλοκαιρινή του άδεια. Mέσα σε λίγα λεπτά µπορεί να 
περιηγηθεί σε όλη την Eλλάδα και να κλείσει το ξενοδοχείο της επιλογής του, 
χωρίς ιδιέταιρη δυσκολία και κυρίως χωρίς να χάσει λεπτό από τον πολύτιµο 
χρόνο του. Ένα άλλο παράδειγµα είναι ο τουρίστας που έρχεται από το 
εξωτερικό. Tο διαδίκτυο του προσφέρει αυτό που θέλει, χωρίς παραπλανήσεις. 
Σε περίπτωση που αυτός ο τουρίστας επισκεπτόταν ένα τουριστικό γραφείο της 
χώρας του είναι πολύ πιθανόν να έφευγε από εκεί έχοντας αγοράσει ένα πακέτο 
για το οποίο να µην  ήταν ενθουσιασµένος ή να µην ικανοποιούσε τις απαιτήσεις 
του, µονο και µόνο γιατί το γραφείο θα είχε µεγαλύτερο κέρδος από το 
συγκεκριµένο πακέτο.  

Στο διαδίκτυο ο πελάτης επιλέγει τις διακοπές του και άλλοι αναλαµβάνουν να 
τις διοργανώσουν, χωρίς ο ίδιος να κάνει τίποτα και κυρίως χωρίς να επηρεαστεί 
από τρίτους που έχουν σαν µόνο σκοπό το κέρδος. Θα µπορούσαµε να 
χαρακτηρίσουµε το διαδίκτυο σαν ένα εκτελεστικό µέσον το οποίο το µόνο που 
καλείται να κάνει είναι να ικανοποιεί τις απαιτήσεις των πελατών µε το µικρότερο 
κόστος. 
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ANAΦOPEΣ KAI EPEYNEΣ ΠOY AΠO∆ΕΙKNΥOYN THN ΣΠOY∆AIOTHTA 
TOY ∆IA∆ΙKTΥOY ΣTON TOYPIΣMO. 

 
 
Σύµφωνα µε την αναφορά Ηλεκτρονικού Εµπορίου και Ανάπτυξης του 2001                           
( http://www.unctad.org/en/docs/ecdr01ove.en.pdf ) που δηµοσιεύτηκε από το 
Συµβούλιο περί Εµπορίου και Ανάπτυξης των Ηνωµένων Εθνών (United Nations 
Conference on Trade and Development-UNCTAD), αναπτυσσόµενες χώρες 
µπορούν να αυξήσουν την ανταγωνιστικότητά τους σε παγκόσµιο επίπεδο 
διαµέσου του ηλεκτρονικού εµπορίου. 
Καθώς η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί συχνά ένα προσοδοφόρο µέσο για τις 
αναπτυσσόµενες χώρες, η στρατηγική χρήση του διαδικτύου θα βοηθούσε αυτές 
τις χώρες να δώσουν µια ώθηση στην τουριστική τους αγορά. 
Η συγκεκριµένη αναφορά τόνισε τη δραµατική αύξηση στη χρήση του διαδικτύου 
στις αναπτυγµένες χώρες, κυρίως στην Ευρώπη και στις Η.Π.Α., για την αγορά 
προϊόντων σχετικά µε τον τουρισµό. "Από το σύνολο 64 δισεκατοµµυρίων 
δολαρίων πωλήσεων ηλεκτρονικού εµπορίου το 1999, τα ταξίδια, τα µεταφορικά, 
και οι κρατήσεις ξενοδοχείων µαζί αποτέλεσαν το 38.5% όλων των online 
πωλήσεων". 

Σύµφωνα µε την ίδια αναφορά, οι επιχειρήσεις που αποτελούν την αγορά 
Ηλεκτρονικού Τουρισµού (e-tourism) περιλαµβάνουν online πράκτορες, 
αεροπορικές εταιρίες, ταξιδιωτικές πηγές, ξενοδοχεία/ θέρετρα, προορισµούς, 
κρατήσεις δωµατίων, µεταφορικά µέσα, διακοπές, ενοικιάσεις οχηµάτων, 
κρουαζιέρες, ταξιδιωτικές περιπέτειες. 
 

 
Η AΠOΨH TΩN KATANAΛΩTΩN KAI TA KINHTPA ΠOY TOYΣ ΩΘOYN ΣTIΣ 
ONLINE ΣYNAΛΛAΓEΣ. 
 
Επιπλέον, έρευνα που διεξάχθηκε σε 1351 ταξιδιώτες αναψυχής και 1200 
εργαζόµενους ταξιδιώτες τον Απρίλιο του 2002 έδειξε πως το 66% των 
ερωτηθέντων πιστεύει πως οι δικτυακοί τόποι ηλεκτρονικού τουρισµού παρέχουν 
καλύτερες υπηρεσίες από τους ταξιδιωτικούς πράκτορες. 
 
Σύµφωνα µε την έρευνα, το 39% των ταξιδιωτών αναψυχής (είτε χρησιµοποιούν 
το διαδίκτυο είτε όχι) πιστεύουν πως το διαδίκτυο είναι ευκολότερο και ταχύτερο 
στη χρήση από την επαφή µε κάποιον ταξιδιωτικό πράκτορα. 
 
Από αυτό το γεγονός διαφαίνεται το πόσο πολύ έχουν αναπτυχθεί οι ιστοσελίδες 
ηλεκτρονικού τουρισµού τα τελευταία χρόνια, πόσο βελτιώθηκε ο τρόπος 
αλληλεπίδρασής τους µε τον πελάτη, καθώς και πόσο εµπλουτίστηκε το 
περιεχόµενό τους, ώστε να επιτρέπουν πλέον σε περισσότερο από το ένα τρίτο 
των ταξιδιωτών αναψυχής να χρησιµοποιούν το διαδίκτυο παρά κάποιο 
ταξιδιωτικό πράκτορα. 
 
Συγκρίνοντας επιπλέον το σύνολο του πληθυσµού που χρησιµοποιεί το 
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διαδίκτυο, παρατηρήθηκε πως µόνο το ένα τρίτο (33%) προτιµά να συνεργάζεται 
µε πράκτορες παρά να χρησιµοποιεί κάποιο σχετικό δικτυακό τόπο. 
 
Επίσης σύµφωνα µε την έρευνα αυτή πάνω από το ένα τρίτο του πληθυσµού 
των συµµετεχόντων και πάνω από το 50% αυτών που έχουν πρόσβαση στο 
διαδίκτυο το χρησιµοποιούν τώρα για να διεκπεραιώσουν online κρατήσεις. 
Εποµένως, ο τοµέας του ηλεκτρονικού τουρισµού δεν µπορεί πλέον να 
παραβλέπεται ούτε και στη χώρα µας, καθώς αντιπροσωπεύει πραγµατικά το 
µέλλον της πορείας του τουρισµού. 
Τέλος, σχετικά µε τον λόγο που ωθεί τους ταξιδιώτες να πάρουν πληροφορίες και 
να κάνουν online κρατήσεις προέκυψε το εξής: 
 
90% των  ταξιδιωτών θεωρούν πως η σηµαντικότερη λειτουργία σε σχετικό τόπο 
στο διαδίκτυο είναι να παρέχει πρόσβαση σε χαµηλότερες τιµές. Αυτό σηµαίνει 
κατά πρώτο λόγο ότι ανεξαρτήτως προϊόντος, το διαδίκτυο θεωρείται το καλύτερο 
µέσο για την εύρεση των φθηνότερων τιµών και κατά δεύτερο ότι υπάρχει ένα 
γενικότερο κλίµα που ευνοεί εκπτωτικές προσφορές στον τοµέα του 
ηλεκτρονικού τουρισµού. 
 
Ακόµα, η υπόθεση πως η αναζήτηση προσφορών και ευκαιριών ανταποκρίνονται 
µόνο σε συγκεκριµένη κατηγορία καταναλωτών (π.χ. µε µικρές οικονοµικές 
δυνατότητες) δεν ισχύει. Αντιθέτως, αυτή η στάση έχει υιοθετηθεί από την 
πλειοψηφία των χρηστών του διαδικτύου. 
Καταλήγουµε λοιπόν στο συµπέρασµα πως προκειµένου ένας τουριστικός 
δικτυακός τόπος για να ικανοποιήσει τους επισκέπτες του πρέπει να τους 
παρέχει αυτού του είδους τις υπηρεσίες. Ας σηµειωθεί για παράδειγµα ότι το 
www.travelocity.com έχει µια συγκεκριµένη µηχανή αναζήτησης επωνοµαζόµενη 
"Deals" που επίσης αντιστοιχεί σε µια κεντρική σελίδα αποκλειστικά αφιερωµένη 
σε τέτοιου είδους προσφορές. 
 
Ο ηλεκτρονικός τουρισµός συνεπώς είναι µια έννοια που ενσωµατώνει το 
ηλεκρονικό εµπόριο και online τεχνολογίες µε την τουριστική βιοµηχανία. 
 
 
ANAKATATAΞEIΣ ΣTO ΠAΓKOΣMIO TOYPIΣTIKO TOΠIO KAI H ΘEΣH THΣ 
EΛΛA∆AΣ. 
 
Το UNCTAD ανέφερε πως οι αλλαγές που βιώνουµε στον τοµέα της τουριστικής 
βιοµηχανίας δίνουν την ευκαιρία σε αναπτυσσόµενες χώρες να βελτιώσουν την 
θέση τους στη διεθνή αγορά "αρκεί να πράξουν τα απαραίτητα για να 
προσεγγίσουν τους πελάτες τους και τους εταιρικούς συνεργάτες τους στο 
διαδίκτυο και να δηµιουργήσουν ένα κλίµα αµοιβαίας εµπιστοσύνης". 
Η αναφορά επισήµανε καταλήγοντας πως η ψηφιακή τηλεπικοινωνία σε 
συνδυασµό µε την τεχνολογία της πληροφορίας δεν αποτελούν δυνατή επιλογή 
αλλά αναγκαιότητα. 
Στο συµπέρασµα αυτό είναι βέβαια εύκολο να καταλήξει κανείς παρατηρώντας 
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την εξέλιξη του ανταγωνισµού στον Ελληνικό Τουρισµό που ωθείται από την 
τεχνολογική πρόοδο. Όλο και περισσότερες επιχειρήσεις επιδιώκουν την 
προώθηση των παρεχόµενων υπηρεσιών τους µέσω του διαδικτύου µε εµφανή 
τα θετικά αποτελέσµατα στις περισσότερες των περιπτώσεων. 
Για να µπορέσει λοιπόν µια ελληνική επιχείρηση να αντεπεξέλθει στον 
ανταγωνισµό οφείλει να κινηθεί αποφασιστικότερα και επιθετικότερα και να 
εκµεταλλευτεί στο έπακρο τις δυνατότητες που παρέχει η σύγχρονη τεχνολογία 
για δράση. 
 
 
 
 
BAΣIKA ZHTOYMENA AΠO TIΣ NEEΣ EΞEΛIΞEIΣ. 
 
 
Η ύπαρξη όµως διαδικτυακής παρουσίας είναι απλώς η πύλη προς τον τουρισµό 
της "επόµενης µέρας". Το βασικό ζητούµενο πλέον είναι να υπάρχει και η 
κατάλληλη ποιότητα στις προσφερόµενες δυνατότητες, δηλαδή ταξιδιωτικοί 
προορισµοί και υπηρεσίες που θα είναι ανταγωνιστικές σε παγκόσµιο επίπεδο. 
Για να επιτευχθεί αυτό, απαιτείται η συνεργασία µεταξύ κυβερνητικών και µη 
οργανισµών, καθώς και τοπικών κοινοτήτων στην διαχείριση από κοινού των 
προωθούµενων προορισµών. Για παράδειγµα οι τοπικές κοινότητες θα 
µπορούσαν να βοηθήσουν στην διατήρηση της τοπικής κληρονοµιάς και την 
προστασία του περιβάλλοντος. 
Οι συστάσεις του UNCTAD για το πώς µπορεί να γίνει καλύτερη εκµετάλλευση 
του e-tourism περιελάµβαναν και τα παρακάτω: 

• Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας µε την παραγωγή καλύτερων 
προϊόντων, προσαρµοσµένων στις απαιτήσεις των πελατών, πιο 
αποδοτικών, µε λιγότερο κόπο για να αποκτηθούν και σε καλύτερες τιµές. 
Επιπρόσθετα, οι πληροφορίες σχετικά µε τους διάφορους προορισµούς 
θα πρέπει να βελτιώνονται συνεχώς.  

• Υιοθέτηση νέας τεχνολογίας που θα συµβαδίζει µε το επίπεδο των 
καταναλωτών.  

• ∆ηµιουργία διαδικτύου επιχειρήσεων, δηλαδή ανάπτυξη συνεργασίας 
µεταξύ επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην τουριστική αλυσίδα διαµέσου 
του διαδικτύου.  

• Παροχή στους πελάτες δυνατότητας online πληρωµών.  

• Γενικότερη κυβερνητική πολιτική που να δηµιουργεί και να υποστηρίζει 
ένα υγιές περιβάλλον ανάπτυξης για πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου . 
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ΠΛEONEKTHMATA TOY ONLINE TOYPIΣMOY 
 
Σε γενικά πλαίσια, ο online τουρισµός έχει αρκετά πλεονεκτήµατα έναντι του 
παραδοσιακού τουριστικού συστήµατος. Είναι µια δραστηριότητα πραγµατικού 
χρόνου όπου η πληροφορία ανανεώνεται και παρέχεται µε ηλεκτρονικό τρόπο 
χωρίς να εξαρτάται από το πότε και το που γίνεται αυτό. Επιπλέον, online 
συναλλαγές πραγµατοποιούνται χωρίς την ανάγκη για ξεχωριστό φυσικό χώρο 
συνάντησης και το κόστος είναι σαφώς χαµηλότερο από τις παραδοσιακές 
µεθόδους. 
"Η τεχνολογία έκανε την κατάστρωση σχεδίων ταξιδιού όχι µόνο βολικότερη, 
αλλά και διευκόλυνε τους καταναλωτές να αναζητούν περισσότερες επιλογές και 
να είναι όλο και πιο τολµηροί στο θέµα των διακοπών τους. Λίγοι µπορούν να 
αρνηθούν αυτό το γεγονός. Οι καταναλωτές ανησυχούν λιγότερο για το να 
αναζητούν αµέτρητες διαφορετικές επιλογές σχετικά µε τις διακοπές τους. Η 
κοινή λογική λέει πως τα άτοµα θα ένιωθαν άβολα αν ζητούσαν από ένα 
ταξιδιωτικό πράκτορα να ερευνήσει 20 διαφορετικούς παροχείς τουριστικών 
εγκαταστάσεων." (Mary C. Hickey, 1999) 
Όπως έχει τονιστεί και σε άλλα σηµεία ο ηλεκτρονικός τουρισµός έχει ιδιαίτερη 
σηµασία για µια χώρα που επιθυµεί να προωθήσει τις τουριστικές περιοχές της 
ανά τον κόσµο. "Ο αριθµός των τουριστών που χρησιµοποιούν δικτυακά 
τουριστικά πληροφοριακά συστήµατα για να οργανώσουν τα ταξίδια τους 
αυξήθηκαν από 3,1 εκατοµµύρια το 1996 σε 33,8 εκατοµµύρια το 1998, µια 
αύξηση 1.000% σε δύο χρόνια" (Travel Industry Association of America [TIA] 
1999b). Επιπλέον, "αναµένεται στα απόµενα 10 χρόνια, το 30% της συνολικής 
τουριστικής βιοµηχανίας να γίνεται διαµέσου του διαδικτύου" (Schuster 1998), 
(Birgit Proll, 2000). 
Όµως το πώς το διαδίκτυο θα λειτουργήσει καλύτερα και αποδοτικότερα σε 
αυτόν τον τοµέα δεν είναι ένα τετριµµένο θέµα. Η βιοµηχανία τουρισµού, αυτοί 
που θέτουν τους κανόνες και οι παροχείς εγκαταστάσεων µαζί µε τους 
διάφορους καταναλωτές αποτελούν τους σηµαντικότερους παράγοντες. Όλοι 
χρειάζεται να έχουν επαρκείς ικανότητες για να συµβαδίζουν µε τις τεχνολογικές 
και οικονοµικές εξελίξεις που άπτονται του διαδικτύου. 
 
 
 
TO ∆IA∆IKTYO ΩΣ  MEΣO ΠPOΩΘHΣHΣ TOYPIΣTIKΩN ΠPOΪONTΩN 
 
 
Η χρησιµότητα της αξιοποίησης του διαδικτύου ως µέσο προώθησης και 
διαφήµισης προσφερόµενων υπηρεσιών µπορεί να εντοπιστεί αρχικά από την 
φύση της επικοινωνίας που προσφέρει ανάµεσα σε επιχειρηµατίες και πελάτες. 
Αποτελεί ένα κανάλι γρήγορης, εύκολης και άµεσης επικοινωνίας µε το 
σηµαντικότατο πλεονέκτηµα ότι οι πληροφορίες που προσφέρει είναι διαθέσιµες 
κατά τη διάρκεια όλου του 24ωρου. Συνεπώς, εξαλείφεται η ανάγκη για 
µεσάζοντες όπως ταξιδιωτικά πρακτορεία, πλανόδιοι διαφηµιστές κ.τ.λ. και 
οδηγούµαστε σε µια στενότερη επαφή εταιρίας και πελάτη που αυξάνει το βαθµό 
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εξυπηρέτησης και ικανοποίησής του. 
Επίσης, παρέχεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να γνωστοποιήσει τις 
υπηρεσίες της σε µεγαλύτερο εύρος πελατών που προέρχονται και από χώρες 
του εξωτερικού, καθώς αποτελεί µια φθηνή, αναλογικά µε τις υπηρεσίες που 
προσφέρει, λύση χωρίς ιδιαίτερες απαιτήσεις σε χρόνο και κόπο για να 
εγκατασταθεί και να λειτουργήσει. 
Επιπροσθέτως, η αναγκαιότητα της διαχείρισης προσωπικού δικτυακού χώρου 
για µια επιχείρηση και ειδικότερα µια τουριστική επιχείρηση έγκειται στη 
δυνατότητα που προσφέρει για δυναµική και συνεχή ενηµέρωση των 
πληροφοριών που παρέχονται σε αυτόν. Για παράδειγµα, καθίσταται δυνατή η 
ενηµέρωση των επισκεπτών για τις πιο πρόσφατες προσφορές, τις ισχύουσες 
τιµές και τις υπάρχουσες δυνατότητες προσέγγισης στο διαφηµιζόµενο µέρος. 
Είναι ευρύτερα αποδεκτό πλέον ότι επιχειρήσεις που δεν έχουν ή αποτυγχάνουν 
να δηµιουργήσουν έναν αποτελεσµατικό και χρήσιµο δικτυακό τόπο 
διακινδυνεύουν να παρουσιάσουν προς τα έξω την εικόνα µιας µη σύγχρονης και 
εκτός εποχής επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Το αποτέλεσµα είναι να υπάρχει 
µια εµφανής απογοήτευση των πελατών που ανέµεναν περισσότερες και 
καλύτερες λειτουργίες, γεγονός που έχει ως τελικό επακόλουθο την ελάττωση 
των κερδών της επιχείρησης. 
Για τους λόγους λοιπόν που προαναφέραµε όλο και περισσότεροι άνθρωποι και 
επιχειρηµατίες εµπλέκονται µε το διαδίκτυο. Καθώς η ανάπτυξή του ως µέσο 
επικοινωνίας είναι ραγδαία και αναµένεται να συνεχίσει µε τους ίδιους ρυθµούς 
και στο µέλλον, αβίαστα καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η χρήση του 
διαδικτύου αποτελεί αναγκαίο και σπουδαιότατο παράγοντα για την εξέλιξη των 
σύγχρονων επιχειρήσεων και συνεπώς και αυτών που ασχολούνται µε τον τοµέα 
του τουρισµού. 
 
 
AΠAITHΣEIΣ AΠO TA TOYPIΣTIKA WEBSITES  
 
 
Ένας δικτυακός τόπος (σύνολο σχετικών και διασυνδεδεµένων ιστοσελίδων του 
ίδιου ιδιοκτήτη) στο Internet θα πρέπει λοιπόν να επιτρέπει τη βέλτιστη 
συνεργασία παραγωγών και καταναλωτών, ώστε και οι δύο πλευρές να 
αποκοµίζουν τα µέγιστα από τη χρήση online πληροφοριών. Οι διαχειριστές των 
ιστοτόπων θα πρέπει να δεσµεύονται ώστε να παρέχουν πληροφορίες 
πραγµατικού χρόνου και να ικανοποιούν τις ανάγκες των τουριστικών 
επιχειρήσεων και των καταναλωτών. 
Η κυβέρνηση, που αποτελεί τον ρυθµιστή των κανόνων, πρέπει να κατανοήσει 
και την τουριστική βιοµηχανία και την τεχνολογία της πληροφορίας για να 
εξασφαλίσει τα κέρδη όλων των συµµετεχόντων. Από την πλευρά τους οι 
καταναλωτές, που αποτελούν τον τελικό στόχο των παρεχόµενων προϊόντων και 
υπηρεσιών, θα πρέπει να είναι ενήµεροι και ικανοί να χρησιµοποιήσουν 
αποδοτικά τα online συστήµατα. 
Όµως το ερώτηµα που µένει είναι το πώς µπορούµε να αξιολογήσουµε έναν 
τουριστικό δικτυακό τόπο; 
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"Τρεις κρίσιµοι παράγοντες µπορούν να αναγνωριστούν ως βασικοί για την 
επιτυχία ενός συστήµατος τουριστικής πληροφόρησης.  

1) Η ποιότητα στην πρόσβαση.  
2) H ποιότητα στο περιεχόµενο. 
3) H ικανότητα στην διαµόρφωση του όλου συστήµατος." 

                                                                                                (Birgit, 2000). 
 
Με τον όρο ποιότητα στην πρόσβαση αναφερόµαστε στο πόσο εύκολα ή βολικά 
µπορεί ο καταναλωτής να πάρει πληροφορία από τις διάφορες πηγές. 
Λειτουργικά δηλαδή, πόσο καλά σχεδιασµένος είναι ο κάθε δικτυακός τόπος ως 
προς την καλύτερη πλοήγηση µέσα σε αυτόν, την γενικότερη εµφάνιση των 
ιστοσελίδων, τις χρησιµοποιούµενες γραµµατοσειρές, την ποιότητα των εικόνων, 
την απλότητα της δοµής των ιστοσελίδων και άλλα που έχουµε ήδη αναφέρει. 
 
Η ποιότητα στο περιεχόµενο επικεντρώνεται στην ποιότητα της online 
πληροφορίας η οποία θα πρέπει να είναι ξεκάθαρη και ευανάγνωστη, 
ενηµερωµένη µε τα πιο σύγχρονα δεδοµένα, αληθινή και αντικειµενική. Επίσης, 
µπορεί να είναι κάθε τύπου όπως κείµενο, γραφικά και εικόνες, ήχοι και βίντεο. 
 
Η διαµόρφωση του όλου συστήµατος αποτελεί προγραµµατιστικό θέµα. Η 
πληροφορία µπορεί να µετατραπεί σε διάφορες µορφές ανάλογα µε τον εκάστοτε 
χρήστη. Αποτελεί κοινή τακτική η προσαρµογή των υπηρεσιών στις ανάγκες των 
πελατών και ταυτόχρονα η πλήρης χρησιµοποίηση-αξιοποίηση των σύγχρονων 
τεχνολογιών. 
 

Ο τουρισµός είναι ένας από τους περισσότερο δυναµικούς κλάδους 
της ελληνικής οικονοµίας. Αποτελεί βασικό συντελεστή οικονοµικής 
ανάπτυξης και έχει µεγάλη συνεισφορά στο ισοζύγιο εξωτερικών 
συναλλαγών. Τα τελευταία χρόνια, ο συνολικός αριθµός των αφίξεων 
ξένων επισκεπτών υπερβαίνει το συνολικό πληθυσµό της χώρας. Το 
2005, σύµφωνα µε όλες τις ενδείξεις σηµειώθηκε σηµαντική αύξηση 
της δραστηριότητας του τοµέα, ο οποίος ωφελήθηκε από την 
διεξαγωγή των Ολυµπιακών Αγώνων. Το Παγκόσµιο Συµβούλιο 
Τουρισµού και Ταξιδίων εκτιµά την συνεισφορά του τοµέα στο ΑΕΠ 
σε 7,2% και στην συνολική απασχόληση σε 18,2%. 

Παρά το γεγονός ότι το ελληνικό τουριστικό προϊόν κατέχει 
σηµαντική θέση στην παγκόσµια τουριστική αγορά, εντούτοις 
παρουσιάζει προβλήµατα ιδιαίτερης διαρθρωτικής φύσης 
(συγκέντρωση προσφοράς, εποχικότητα, ανεπάρκεια ειδικών 
υποδοµών κλπ.). Ωστόσο, οι προτεραιότητες της εθνικής τουριστικής 
πολιτικής για το µέλλον επικεντρώνονται στην αναβάθµιση της 
ποιότητας του τουριστικού προϊόντος και στον εµπλουτισµό αυτού, 
στην περιφερειακή ανάπτυξη, σε ζητήµατα χωροταξικού 
ενδιαφέροντος, αλλά και στην ενίσχυση του ρόλου της τοπικής 
αυτοδιοίκησης στην υποστήριξη και προστασία της τουριστικής 
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δραστηριότητας. 

Μια νέα αναπτυξιακή δυναµική στον κλάδο αναµένεται να 
προσδώσει ο αρµονικός συνδυασµός του real estate µε την 
ξενοδοχειακή βιοµηχανία. Πρόκειται για σύνθετα αναπτυξιακά 
προγράµµατα, τα οποία θα αποτελέσουν το νέο µοντέλο τουριστικής 
ανάπτυξης για την ερχόµενη 20ετία. Στην ουσία, πρόκειται για 
επιχειρηµατικά σχέδια άρρηκτα συνδεδεµένα µε την ανέγερση 
πολυτελών ξενοδοχείων, παραθεριστικών κατοικιών και 
εγκαταστάσεων ειδικής τουριστικής υποδοµής. Επίσης, οι 
προοπτικές που ανοίγονται για την ελληνική τουριστική αγορά, 
φαίνεται να αναθερµαίνουν το ενδιαφέρον για επενδύσεις στην 
Ελλάδα αρκετών ξένων ισχυρών ξενοδοχειακών οµίλων. 

Το έτος 2004 υπήρξε ορόσηµο για τον ξενοδοχειακό κλάδο της 
χώρας, καθώς, εν όψει των Ολυµπιακών Αγώνων, ολοκληρώθηκαν 
σηµαντικά επενδυτικά σχέδια. Αυτά όχι µόνο αναβάθµισαν την 
υπάρχουσα ξενοδοχειακή υποδοµή, αλλά και δηµιούργησαν και νέες 
µονάδες υψηλού επιπέδου. 

Με βάση τα στοιχεία του Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου, οι µονάδες 
που λειτούργησαν σε ολόκληρη τη χώρα το 2004 ανήλθαν σε 8.899 
έναντι 6.423 το 1990 (2.476 νέα ξενοδοχεία σε διάστηµα 15 ετών). 
Σχετικά δε µε την κατανοµή του ξενοδοχειακού δυναµικού της χώρας 
κατά κατηγορία, τα περισσότερα σε αριθµό είναι τα ξενοδοχεία Γ' 
κατηγορίας τα οποία και ανήλθαν το 2004 σε 4.473 (µερίδιο 50,3% 
επί του συνόλου). Ακολούθησαν τα ξενοδοχεία ∆' & Ε' κατηγορίας µε 
1.731 µονάδες (µερίδιο 19,5%) και τα ξενοδοχεία Β' κατηγορίας µε 
1.660 µονάδες (µερίδιο 18,7%). Τα ξενοδοχεία Α' κατηγορίας ήταν 
αρκετά λιγότερα το 2004 (896 µονάδες), ενώ ακόµη λιγότερα είναι τα 
Πολυτελείας (139 µονάδες). Αναφορικά µε τη γεωγραφική κατανοµή 
του συνόλου των ξενοδοχειακών κλινών της χώρας, σύµφωνα µε 
στοιχεία του 2004 επί συνόλου 668.271 κλινών, στην περιφέρεια της 
Κρήτης λειτουργούσαν 140.502 κλίνες (µερίδιο 21%). Ακολουθούν οι 
περιφέρειες της ∆ωδεκανήσου µε 112.990 κλίνες (µερίδιο 16,9%) και 
της Στερεάς Ελλάδας µε 93.654 κλίνες (µερίδιο 14,%). 

Πίνακας 1: Εξέλιξη ξενοδοχειακού δυναµικού Ελλάδας 
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Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο  
 
 

Πίνακας 2: Γεωγραφική κατανοµή ξενοδοχειακού δυναµικού Ελλάδας (2004) 

 
 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο 
 

Όσον αφορά την κατανοµή κατά κατηγορία-τάξη, στην περιφέρεια 
της Κρήτης βρίσκονται οι περισσότερες κλίνες Πολυτελείας για το 
2004 (15.833 - µερίδιο 30,5% επί του συνόλου των κλινών 
Πολυτελείας), ενώ τα ∆ωδεκάνησα συγκεντρώνουν το µεγαλύτερο 
αριθµό των ξενοδοχειακών κλινών Α' κατηγορίας µε 47.591 κλίνες 
(µερίδιο 28,2% επί του συνόλου των κλινών Α' κατηγορίας). Όσον 
αφορά στις κατηγορίες Β' και Γ', οι περισσότερες κλίνες βρίσκονται 
συγκεντρωµένες στην Κρήτη µε 30.410 και 43.613 κλίνες αντίστοιχα 
(µερίδιο 19,3% επί του συνόλου των κλινών Β' κατηγορίας και 
µερίδιο 18,9% επί του συνόλου των κλινών Γ' κατηγορίας), ενώ η 
Μακεδονία παρουσιάζει τη µεγαλύτερη συγκέντρωση σε κλίνες ∆' και 
Ε' κατηγορίας µε 19.080 κλίνες και µερίδιο 32%. 

Τέλος, σύµφωνα µε τις αποφάσεις υπαγωγής των επενδυτικών 
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σχεδίων στο Ν.2601/98, κατά την περίοδο 1998-2004, στο 
συγκεκριµένο αναπτυξιακό νόµο υπήχθησαν συνολικά 912 
επενδυτικά σχέδια από όλη την επικράτεια, συνολικού 
προϋπολογισµού 981 εκατ. συνολικής επιχορήγησης 277,6 εκατ. 
(ποσοστό 28,3%) και συνολικών ιδίων κεφαλαίων 504 εκατ. 
Ειδικότερα κατά κατηγορία επένδυσης, τα επενδυτικά σχέδια που 
αφορούν τον εκσυγχρονισµό ξενοδοχείων είναι και τα περισσότερα 
σε αριθµό (602). 

 
Πίνακας 3: Τουριστικές επενδύσεις υπαγχθείσες στο Ν. 2601/98 (1998-2004) 

 
 

Πηγή: Προσωρινά στοιχεία Ε.Ο.Τ./ ∆/νση Μελετών & Επενδύσεων  

 

Η εξέλιξη της ξενοδοχειακής υποδοµής στην Ελλάδα θα πρέπει να 
εξετασθεί παράλληλα µε το ρυθµό εξέλιξης της τουριστικής κίνησης 
στη χώρα. Με βάση τα στοιχεία του ΕΟΤ, το 2003 το οποίο είναι το 
τελευταίο έτος για το οποίο υπάρχουν τελικά στοιχεία, καταγράφηκαν 
14,8 εκ. Αφίξεις αλλοδαπών, έναντι 14,9 εκατ. αφίξεων το 
προηγούµενο έτος. Οι δύο σηµαντικότερες αγορές για το ελληνικό 
τουριστικό προϊόν, είναι η Βρετανία και η Γερµανία. Συγκεκριµένα, το 
2003 στη χώρα µας αφίχθησαν 3 εκατ. Βρετανοί και 2,3 εκατ. 
Γερµανοί µε µερίδια επί του συνόλου των αφίξεων 20,3% και 15,3% 
αντίστοιχα. Ακολούθησαν οι Ιταλία (5,9%), Γαλλία (4,8%) και 
Ολλανδία (4,3%), ενώ από την ΕΕ προήλθε το 63,1% των 
συνολικών αφίξεων στη χώρα. Επίσης, η πλειοψηφία των 
αλλοδαπών τουριστών που επισκέπτονται τη χώρα µας επιλέγει ως 
µέσο µεταφοράς το αεροπλάνο καθώς µε βάση τα στοιχεία του 2003 
το 70,5% του συνολικού αριθµού των αφιχθέντων ταξίδεψε 
αεροπορικώς. 

Πίνακας 4: Αφίξεις και Κλίνες ανά Έτος 
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Πηγή: ΕΟΤ /ΕΣΥΕ/ΞΕΕ 

Όσον αφορά τον αριθµό των συνολικών διανυκτερεύσεων στα 
διάφορα καταλύµατα της χώρας, µείωση κατά 2,4% εµφανίζουν οι 
διανυκτερεύσεις το 2003 σε σχέση µε το 2002 (ποσοστό µείωσης 
2,4%) έναντι ακόµη µεγαλύτερης µείωσης το 2002 σε σχέση µε το 
2001 (5,1%). Οι αλλοδαποί τουρίστες αποτελούν τη βασικότερη 
κατηγορία πελατών για τα ξενοδοχεία της χώρας καθώς 
αντιπροσωπεύουν το 74,1% του συνόλου των διανυκτερεύσεων για 
το 2003, ενώ έντονος είναι ο παράγων της εποχικότητας καθώς οι 
µήνες Ιούλιος, Αύγουστος και Σεπτέµβριος συγκεντρώνουν το 52,8% 
του συνόλου των διανυκτερεύσεων κατά το 2003. 

 
 
 
 
 

Πίνακας 5: ∆ιανυκτερεύσεις και πληρότητες ξενοδοχειακών καταλυµάτων 

 
 

Μ∆: µη διαθέσιµο Πηγή: ΕΣΥΕ 

Αναφορικά µε την κατανοµή των διανυκτερεύσεων των αλλοδαπών 
τουριστών κατά γεωγραφική περιφέρεια για το 2003, η περιφέρεια 
του Νοτίου Αιγαίου (∆ωδεκάνησα και Κυκλάδες) συγκέντρωσε το 
µεγαλύτερο αριθµό διανυκτερεύσεων µε µερίδιο 33,5% επί του 
συνόλου και ακολουθούν οι περιφέρειες Κρήτης (27,6%), Ιονίων 
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Νήσων (13,2%) και Αττικής (8,5%). Από την πλευρά των 
διανυκτερεύσεων των ηµεδαπών τουριστών, η περιφέρεια Αττικής 
συγκέντρωσε το µεγαλύτερο αριθµό διανυκτερεύσεων µε µερίδιο 
16,8% επί του συνόλου για το 2003 και ακολούθησαν η Κεντρική 
Μακεδονία (13,2%) και το Νότιο Αιγαίο (10,3%). 

Σηµαντική πτώση εµφανίζει η µέση ετήσια πληρότητα των 
ξενοδοχείων της χώρας το 2003 (51,7%) σε σχέση µε το 2002 
(61,7%), ενώ την υψηλότερη µέση ετήσια πληρότητα παρουσίασαν 
το 2002 τα ξενοδοχειακά καταλύµατα του Ιονίου (82,6%), του Νοτίου 
Αιγαίου (77,4%) και της Κρήτης (76,6%), ενώ τη χαµηλότερη µέση 
ετήσια πληρότητα παρουσίασαν τα καταλύµατα στην περιφέρεια της 
∆υτικής Μακεδονίας (31,3%). 

Αύξηση κατά 12,5% καταγράφεται µε βάση τα στοιχεία για το πρώτο 
τρίµηνο του 2004 σε σχέση µε το αντίστοιχο τρίµηνο του 2003, στις 
αφίξεις αλλοδαπών τουριστών στη χώρα. Ωστόσο για ολόκληρο το 
2004 σηµαντικά µειωµένη υπήρξε η τουριστική κίνηση προς τη χώρα 
µας, σε αντίθεση µε το 2005 κατά τη διάρκεια του οποίου 
υπολογίζεται αύξηση της τάξης του 10%. 

Εξετάζοντας τέλος τη µέση κατά κεφαλή τουριστική δαπάνη, µείωση 
παρατηρείται τα τελευταία τρία χρόνια καθώς από το ύψος των 720,8 
εκατ. το 2001 διαµορφώθηκε σε 639,9 εκατ. το 2003. 

 
Πίνακας 6: Μέση κατά κεφαλή τουριστική δαπάνη (ΜΚ∆) 

 
 

Πηγή: ΕΟΤ, ΕΣΥΕ, Τράπεζα της Ελλάδος 
 

∆ιαχρονική αύξηση παρουσιάζουν τα έσοδα των ξενοδοχειακών 
επιχειρήσεων Πολυτελείας, Α' και Β' κατηγορίας κατά την περίοδο 
1998-2001 µε µέσο ετήσιο ρυθµό 7,8%. Αντίθετα, µείωση 
καταγράφηκε το 2002 και 2003, ενώ σταθεροποίηση υπήρξε το 
2004. Αναφορικά µε την ποσοστιαία συµµετοχή της κάθε κατηγορίας 
ξενοδοχείων στο σύνολο της υπό εξέτασης αγοράς, το 2004 οι 
µονάδες Α' κατηγορίας αντιπροσωπεύουν το µεγαλύτερο µερίδιο 
(περίπου 50%) το δε υπόλοιπο της αγοράς κατανέµεται σχεδόν 
εξίσου µεταξύ των µονάδων Β' κατηγορίας και Πολυτελείας. 
Η Αγορά των Ξενοδοχειακών επιχειρήσεων (ΑΑ', Α', και Β') 

α. Εξέλιξη του µεγέθους αγοράς (1998-2004) 
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β. Κατανοµή του µεγέθους αγοράς (2004) 

 
 

Πηγή: ICAP, Εκτιµήσεις της αγοράς 
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