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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στην Σύγχρονη Παγκόσµια Τουριστική πραγµατικότητα η τουριστική ανάπτυξη 

σε διαρκώς περισσότερα σηµεία του πλανήτη µας, συνοδεύεται από την ανάγκη για 

ορθολογικότερη, πιο συντονισµένη και αποδοτική διαχείριση των πόρων που συµβάλουν 

στην διαµόρφωση του τουριστικού προϊόντος. Έτσι διαµορφώνονται οργανισµοί 

προώθησης που αναπτύσσουν στρατηγική για την αποδοτική προώθηση & προβολή των 

τουριστικών προορισµών και που αντιλαµβάνονται ότι η χρήση της νέας τεχνολογίας 

αποτελεί καθοριστικό εργαλείο. 

Ο τουρισµός για την Ελλάδα αποτελεί χωρίς άλλο ένα σηµαντικό κλάδο 

οικονοµικής δραστηριότητας, η συµβολή του οποίου στην αντιµετώπιση των µεγάλων 

προβληµάτων της οικονοµίας κάθε άλλο παρά να αµφισβητηθεί µπορεί και πολύ 

περισσότερο να αποσιωπηθεί. Παρά το γεγονός αυτό, όµως, κανένας άλλος κλάδος 

οικονοµικής δραστηριότητας της οικονοµίας δεν δοκιµάζεται τόσο πολύ τα τελευταία 

χρόνια και ειδικότερα από το τέλος της δεκαετίας του ’80 και µετά όσο ο τουρισµός. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ  ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ  

1.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το Μάρκετινγκ ορίζεται ως το «σύνολο των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων 

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

καταναλωτή ή αυτόν που κάνει χρήση». 

 

Το µάρκετινγκ αποτελείται από εκείνες τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες που 

κατευθύνονται προς την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών ορισµένων οµάδων 

καταναλωτών µε κάποιο κέρδος. Μάρκετινγκ είναι: το σύνολο των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στη διαπίστωση  των τωρινών και µελλοντικών 

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

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

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

αυτών στον κατάλληλο τόπο και χρόνο. Επιπλέον παρακολούθηση των καταναλωτών 

και των αναγκών τους και µετά την πώληση και προσαρµογή των προϊόντων προς τις 

εξελισσόµενες ανάγκες τους για την επίτευξη των αντικειµενικών σκοπών της 

επιχείρησης.  

  

1.2 ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

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

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

 

1. Η λειτουργία της αγοράς, που σηµαίνει τη διαδικασία της εκτίµησης των 

προϊόντων και των υπηρεσιών. 

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

Περιλαµβάνει την προσωπική πώληση, τη διαφήµιση και άλλες µεθόδους µαζικών 

πωλήσεων. Είναι η περισσότερο γνωστή λειτουργία και πολλοί άνθρωποι 

νοµίζουν ότι είναι η µόνη λειτουργία του µάρκετινγκ. 

 

Οι δύο παραπάνω λειτουργίες περιλαµβάνουν τις δραστηριότητες εκείνες που 

απαιτούνται για τη µεταβίβαση της κυριότητας των προϊόντων. 
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3. Η λειτουργία της µεταφοράς, που σηµαίνει τη µετακίνηση των αγαθών από τη 

µια περιοχή στην άλλη. 

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

αγαθών για την αντιµετώπιση της ζήτησης στον επιθυµητό χρόνο. 

5. Η τυποποίηση και διαβάθµιση, που περιλαµβάνει την ταξινόµηση των 

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

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

και δειγµατοληψία. 

6. Η χρηµατοδότηση, που παρέχει τα αναγκαία κεφάλαια, τις απαραίτητες 

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

αγορά των προϊόντων. 

7. Η ανάληψη κινδύνου, που περιλαµβάνει την αβεβαιότητα που συνδέεται µε τη 

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

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

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

8. Συσκευασία, που περιλαµβάνει την τοποθέτηση των προϊόντων σε ειδικό 

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

προστατέψει από διάφορους φυσικούς κινδύνους. 

9. Η λειτουργία της πληροφόρησης της αγοράς, που περιλαµβάνει τη συλλογή, 

ανάλυση και διανοµή πληροφοριών απαραίτητων για τον προγραµµατισµό, 

εκτέλεση και έλεγχο των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ. 

 

1.3 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Ο όρος αυτός, σηµαίνει το συνδυασµό και συντονισµό των διαφόρων 

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

προσδιορίζουν το πρόγραµµα µάρκετινγκ της επιχείρησης για να ικανοποιήσει µια 

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

δεδοµένη χρονική περίοδο. Το «µείγµα του µάρκετινγκ» είναι ένα σύστηµα 

αλληλεξαρτηµένων και αλληλοσχετιζόµενων δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ που 

σχεδιάστηκαν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών και τους στόχους της 

επιχείρησης. 

 

Ο καθορισµός του µείγµατος του µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί σαν η πιο 

σπουδαία απόφαση που παίρνει το µάνατζµεντ. Τα κεφάλαια και οι διάφοροι πόροι της 

επιχείρησης πρέπει να κατανεµηθούν προσεκτικά ανάµεσα στις διάφορες διευθύνσεις, 

τµήµατα και λειτουργίες µέσα σ’ αυτά (τα τµήµατα). 
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Οι ελεγχόµενες µεταβλητές που απαρτίζουν το «µείγµα του µάρκετινγκ» είναι 

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

 

1. Το προϊόν αναφέρεται όχι µόνο στο φυσικό προϊόν, αλλά και στις σχετικές 

υπηρεσίες που το συνοδεύουν, όπως είναι η ονοµασία και το σήµα του 

προϊόντος, η συσκευασία και τυποποίηση, οι διάφορες ποικιλίες του προϊόντος 

κλπ. 

2. Η τιµή πρέπει να καθοριστεί κατά τέτοιο τρόπο ώστε το προϊόν να είναι 

ελκυστικό στην οµάδα των πελατών που απευθυνόµαστε, στα κανάλια διανοµής 

και µέσα στα σχετικά όρια που προβλέπονται από διάφορους αγορανοµικούς και 

φορολογικούς νόµους, ώστε να παρέχουν και ένα ικανοποιητικό κέρδος. Η 

τιµολόγηση του προϊόντος περιλαµβάνει αποφάσεις σχετικές µε το επίπεδο των 

τιµών, τα περιθώρια και τα είδη των εκπτώσεων και το γεωγραφικό ή µη 

διαxωρισµό των τιµών. 

3. Η προώθηση συνίσταται στην επικοινωνία µε τους πελάτες ή τους πιθανούς 

πελάτες για να πληροφορηθούν όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, 

που η διοίκηση του µάρκετινγκ αποφάσισε να γνωστοποιήσει στους πελάτες. 

Προώθηση σηµαίνει επικοινωνία διαµέσου της διαφήµισης, πωλητών της 

εταιρίας, εκθέσεων, καταλόγων, δηµοσιότητας κλπ. 

4. Η διανοµή συνίσταται στην τοποθέτηση του προϊόντος εκεί όπου θα είναι 

διαθέσιµο αποτελεσµατικά στους πελάτες. Κάθε οικονοµία έχει στη διάθεσή της 

πολλά κανάλια διανοµής στο ενδιάµεσο στάδιο του χονδρεµπορίου, όπως και 

στο τελικό στάδιο της κατανάλωσης µε το λιανικό εµπόριο. Η διανοµή και τα 

διάφορα κανάλια διανοµής περιλαµβάνουν τη µεταφορά και την αποθήκευση 

του προϊόντος. Η εκλογή των κατάλληλων καναλιών διανοµής µπορεί να 

επιβάλλει ένα προϊόν στην αγορά ή να προκαλέσει την αποτυχία του. 

 

1.4 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ  

Οι υπηρεσίες είναι δραστηριότητες και οφέλη που προσφέρονται από µια 

επιχείρηση για την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή, παρέχοντας ελάχιστη ή 

καµία ιδιοκτησία σε φυσικά ή υλικά αγαθά. Το πρωταρχικό όφελος του καταναλωτή είναι 

η χρησιµότητα ή η απόλαυση την οποία αντλεί από την υπηρεσία. 

Η διαδικασία του Μάρκετινγκ υπηρεσιών και του Μάρκετινγκ προϊόντων είναι 

βασικά η ίδια: η διαδικασία προγραµµατισµού, η εφαρµογή και ο έλεγχος του µείγµατος 
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Μάρκετινγκ πραγµατοποιούνται τόσο σε σχέση µε τις υπηρεσίες όσο και µε τα προϊόντα. 

Ωστόσο, λόγω της άυλης υπόστασής τους, οι υπηρεσίες παρουσιάζουν ιδιαίτερα 

προβλήµατα και προκλήσεις για τους Μάρκετερς.  

Στη χώρα µας ο τοµέας των υπηρεσιών αναπτύσσεται συνεχώς. Η οικονοµία µας 

παίρνει την µορφή της οικονοµίας υπηρεσιών. Ο τοµέας των υπηρεσιών, που 

περιλαµβάνει το εµπόριο, τις επικοινωνίες, τις µεταφορές, την κατοικία, τις υπηρεσίες 

υγιεινής και πρόνοιας, την παιδεία, τις τράπεζες και τις τουριστικές υπηρεσίες, 

υπολογίζεται ότι καλύπτει περίπου το 55% του ακαθάριστου εθνικού προϊόντος και 

απασχολεί το 47% του ενεργού εργατικού δυναµικού της χώρας. Τα αντίστοιχα ποσοστά 

για το σύνολο των χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης είναι 61% του συνολικού 

ακαθάριστου προϊόντος και 59% του ενεργού εργατικού της δυναµικού. Υπάρχουν 

πολλοί λόγοι για τους οποίους οι υπηρεσίες είναι ένας ραγδαία επεκτεινόµενος τοµέας 

της οικονοµίας, όπως οι παρακάτω: 

• Στρατηγικές ανταγωνισµού 

• Τεχνολογικές βελτιώσεις  

• Παγκοσµιοποίηση 

 

1.5 ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 

Ένας βασικός λόγος για τον οποίον οι Μάρκετερς αντιµετωπίζουν τις υπηρεσίες 

διαφορετικά απ’ ότι τα προϊόντα είναι ότι οι υπηρεσίες έχουν τέσσερα µοναδικά 

χαρακτηριστικά: άυλη υπόσταση, αδυναµία διαχωρισµού της παραγωγής από την 

κατανάλωση, µεταβλητότητα και φθαρτή υπόσταση. 

Οι υπηρεσίες είναι µια οµάδα προϊόντων µεγάλης ποικιλίας, και ένας οργανισµός 

µπορεί να παρέχει περισσότερες του ενός είδους υπηρεσίες. Παραδείγµατα υπηρεσιών 

περιλαµβάνουν ενοικιάσεις αυτοκινήτων, επισκευές, υγειονοµική περίθαλψη, φύλαξη 

παιδιών, οικιακές υπηρεσίες, νοµικές συµβουλές, τράπεζες, ασφάλειες, αεροπορικά 

ταξίδια, παιδεία, διασκεδάσεις, επιχειρηµατικές συµβουλές, στεγνοκαθαριστήρια και 

λογιστικές υπηρεσίες. Ωστόσο, µπορούµε να κάνουµε µια ανάλυση των υπηρεσιών 

χρησιµοποιώντας ένα σχήµα ταξινόµησης σε πέντε κατηγορίες:  

• Τύπος αγοράς  

• Βαθµός έντασης εργασίας  
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• Βαθµός επαφής µε τον πελάτη  

• Επιδεξιότητα εκείνου που παρέχει την υπηρεσία και 

• Στόχος εκείνου που παρέχει την υπηρεσία  

 

1.6 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ 

ΕΝΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΥ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΟΣ ΓΙΑ ΤΙΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ  

 

Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση των πελατών µε τη διαφοροποίηση 

του προϊόντος, έτσι ώστε να έχει συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών. Το 

συγκριτικό πλεονέκτηµα, που µερικές φορές ορίζεται ως ανταγωνιστική αιχµή, 

καθορίζεται από τις αντιλήψεις των πελατών. Αν οι πελάτες – στόχος δεν 

αντιλαµβάνονται το πλεονέκτηµα µε όρους Μάρκετινγκ, το προϊόν δεν προσφέρει κανένα 

όφελος έναντι των ανταγωνιστικών προϊόντων. Είναι δύσκολο να παράγουµε, να 

επιτύχουµε και να διατηρήσουµε ένα διαφορετικό πλεονέκτηµα, αλλά για τις υπηρεσίες η 

πρόσκληση είναι ακόµη µεγαλύτερη. Η άυλη υπόσταση της υπηρεσίας και ο κεντρικός 

ρόλος τον οποίο παίζουν οι άνθρωποι που τις προσφέρουν είναι οι κύριες αιτίες αυτής της 

δυσκολίας, αλλά υπάρχουν και άλλες, όπως: 

 

1. Η άυλη υπόσταση ελαχιστοποιεί τη διαφοροποίηση. 

2. ∆εν υπάρχει σχεδόν καθόλου προστασία προνοµίου ευρεσιτεχνίας  

3. Οι ελάχιστοι φραγµοί εισόδου επιτρέπουν σε ανταγωνιστές να καθιερώσουν και 

να αντιγράψουν επιτυχηµένες πρωτοβουλίες. Έτσι, κάθε νεωτερισµός οδηγεί στη 

µίµηση. 

4. Είναι δύσκολο να ελεγχθεί το σηµείο προσέγγισης µε τον πελάτη. 

5. Η ποιότητα της υπηρεσίας δεν είναι σταθερή. 

6. Είναι δύσκολο να βελτιωθεί η παραγωγικότητα και να µειωθεί το κόστος για τον 

καταναλωτή. 

Οι ακόλουθες έξι προϋποθέσεις πρέπει να λαµβάνονται υπόψη όταν 

επεξεργαζόµαστε τη στρατηγική Μάρκετινγκ για µία υπηρεσία: 

1. Να είµαστε σίγουροι ότι το Μάρκετινγκ υλοποιείται σε όλα τα επίπεδα, από το 

τµήµα Μάρκετινγκ µέχρι το σηµείο στο οποίο παρέχεται η υπηρεσία. 

2. Να επιτρέπουµε την ελαστικότητα στην παροχή της υπηρεσίας. Όταν υπάρχει 

άµεση επαφή µε τους πελάτες, να προσαρµόζουµε την υπηρεσία στις επιθυµίες 

και στις ανάγκες τους. 
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3. Να προσλαµβάνουµε και να διατηρούµε προσωπικό υψηλής ποιότητας και να το 

εκπαιδεύουµε στο Μάρκετινγκ υπηρεσιών. Συχνά οι άνθρωποι σε µια επιχείρηση 

υπηρεσιών είναι εκείνοι που διαφοροποιούν µια επιχείρηση από τους 

ανταγωνιστές της. 

4. Να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στους υπάρχοντες πελάτες, ώστε αυτοί να αυξήσουν 

τη χρησιµοποίηση της υπηρεσίας ή να γίνουν πιστοί πελάτες του οργανισµού που 

παρέχει την υπηρεσία. 

5. Να λύνουµε ταχέως τα προβλήµατα που δηµιουργούνται κατά την προσφορά της 

υπηρεσίας, ώστε να µη βλάπτεται η φήµη της εταιρείας αναφορικά µε την 

ποιότητά της. 

6. Να χρησιµοποιούµε υψηλή τεχνολογία για να παρέχουµε βελτιωµένες υπηρεσίες 

µε χαµηλότερο κόστος. Να εκτιµούµε συνεχώς τον τρόπο µε τον οποίο θα 

προσαρµόσουµε την υπηρεσία στις µοναδικές ανάγκες του κάθε καταναλωτή.  

 

Στις υπηρεσίες, γενικά, το µείγµα Μάρκετινγκ (τα τέσσερα ps) περιλαµβάνει 

περισσότερα στοιχεία. Μια παραλλαγή κατάλληλη για πολλές περιπτώσεις Μάρκετινγκ 

υπηρεσιών είναι αυτή στην οποία το µείγµα Μάρκετινγκ περιλαµβάνει έξι στοιχεία: την 

υπηρεσία – προϊόν, την τιµή, τη διανοµή, την προβολή, το προσωπικό και τη διαδικασία.  

 

1.7 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΧΕΣΕΩΝ (RELATIONSHIP MARKETING) 

Το Μάρκετινγκ σχέσεων είναι η καθιέρωση, διατήρηση, ενίσχυση και 

εµπορευµατοποίηση σχέσεων µε τον πελάτη µέσω της εκπλήρωσης υποσχέσεων. Στην 

περίπτωση αυτή οι επιχειρήσεις προσπαθούν να οικοδοµήσουν αποδοτικές σχέσεις 

µακροπρόθεσµα. 

Η σχέση πρέπει να είναι αµοιβαία και επωφελής. Η εκπλήρωση των υποσχέσεων 

σηµαίνει ότι όταν οι επιχειρήσεις κάνουν προσφορές µέσω των προγραµµάτων 

προώθησης, οι προσδοκίες του πελάτη ικανοποιούνται από τις εµπειρίες που έχει από το 

προϊόν/ υπηρεσία. Το Μάρκετινγκ σχέσεων συνεπάγεται στη «διατήρηση και ενίσχυση» 

των σχέσεων µε τον πελάτη µακροπρόθεσµα. Πολλοί πιστεύουν ότι η εξελιγµένη µορφή 

του Μάρκετινγκ θα είναι το προσωπικό Μάρκετινγκ, το οποίο θα αναπτύσσεται για τους 

εξής λόγους: 

1. Οι σηµερινοί καταναλωτές δε θέλουν να αντιµετωπίζονται ως µάζες. Αντίθετα, 

θέλουν να αντιµετωπίζονται ως πρόσωπα, ο καθένας µε τις δικές του ανάγκες και 
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επιθυµίες. Έτσι, µόνο το προσωπικό Μάρκετινγκ µπορεί να εκπληρώσει αυτή την 

ανάγκη των καταναλωτών. 

2. Το προσωπικό Μάρκετινγκ θα συνεχίσει να αναπτύσσεται γιατί ανταποκρίνεται 

στις ανάγκες των καταναλωτών που δεν έχουν ελεύθερο χρόνο να διαθέτουν για 

ψώνια και να παίρνουν αποφάσεις αγοράς. Με τη βοήθεια του προσωπικού 

Μάρκετινγκ οι καταναλωτές µπορούν να δαπανούν λιγότερο χρόνο για να 

παίρνουν αποφάσεις αγοράς και περισσότερο χρόνο για να κάνουν πράγµατα που 

είναι σηµαντικά για αυτούς. 

3. Τα µέσα µαζικής επικοινωνίας, ως τρόπος προσέγγισης, θα χάσουν τη σηµασία 

τους. Η πρόοδος στην έρευνα της αγοράς και η τεχνολογία της βάσης δεδοµένων 

επιτρέπουν στους µάρκετερς, σήµερα, να συγκεντρώνουν λεπτοµερείς 

πληροφορίες για τους πελάτες τους, όχι απλώς πληροφορίες κατά προσέγγιση, τις 

οποίες προσφέρουν οι δηµογραφικές µελέτες, αλλά συγκεκριµένα ονόµατα και 

διευθύνσεις. Η σηµασία του προσωπικού Μάρκετινγκ προβλέπεται να αυξηθεί, 

γιατί προσφέρει στους µάρκετερς έναν πολύ αποτελεσµατικό τρόπο προσέγγισης 

των πελατών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ 

  
Η ανάγκη ανάπτυξης και συνύπαρξης εσωτερικού και εξωτερικού 

προσανατολισµού των επιχειρήσεων στις µέρες µας, ο Τουρισµός, µαζί µε τη Ναυτιλία, 

αποτελούν τους δύο σπουδαιότερους κλάδους της Ελληνικής Οικονοµίας, συµβάλλοντας 

σηµαντικά στο βαθµό ανταγωνιστικότητάς της. Επίσηµες µελέτες από έγκυρες πηγές (π.χ. 

Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού-UNWTO, Παγκόσµιο Συµβούλιο Ταξιδίων και 

Τουρισµού-WTTC) καταλήγουν σε ενθαρρυντικά στοιχεία και προβλέψεις για το σύνολο 

του παγκόσµιου τουρισµού. Η ανάπτυξη του κλάδου συνδέεται µε την αύξηση του 

∆ιεθνούς Ανταγωνισµού. Τόσο οι προσπάθειες σε εθνικό επίπεδο όσο και εκείνες που 

λαµβάνονται σε επιχειρησιακό επίπεδο καλούνται να ανταγωνισθούν αντίστοιχες του 

εξωτερικού στο σύγχρονο παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον. Η έννοια της διαφοροποίησης 

από τον ανταγωνισµό λαµβάνει ακόµα µεγαλύτερη αξία αναδεικνύοντας τη σηµασία της 

συµβολής της επιστηµονικής γνώσης του Μάρκετινγκ στην απόδοση των τουριστικών 

επιχειρήσεων και κατ' επέκταση στην ανταγωνιστικότητα του Ελληνικού Τουρισµού1. 

 

Ο παγκόσµιος Τουρισµός χαρακτηρίζεται από εντυπωσιακά µεγέθη, τα τελευταία 

χρόνια, µε διαδοχικές αυξήσεις στις διεθνείς αφίξεις τουριστών και στο τουριστικό 

συνάλλαγµα. Η εικόνα ισχυροποίησης του κλάδου στο παγκόσµιο οικονοµικό στερέωµα 

ενισχύεται από επίσηµες µελέτες. Ειδικότερα, για τα επόµενα δέκα χρόνια, το WTTC 

προβλέπει σταθερή ετήσια αύξηση των παγκόσµιων αφίξεων κατά 4,2%, ενώ ο UNWTO 

χαρακτήρισε το 2006 ως χρονιά ρεκόρ, καθώς οι αφίξεις αυξήθηκαν µε 4,5%, 

ξεπερνώντας τα 842 εκατ. τουρίστες. Σύµφωνα µε την ίδια πηγή, σε όρους διεθνών 

αφίξεων και εσόδων από τον τουρισµό, παγκοσµίως, η Ελλάδα κατατάσσεται στη 

δεύτερη δεκάδα.  

 

Πιο συγκεκριµένα, ο Τουρισµός αποτελεί µία από τις βασικές πηγές εισροής 

συναλλάγµατος για την ελληνική οικονοµία (σύµφωνα µε στοιχεία του Ινστιτούτου 

Τουριστικών Ερευνών και Προβλέψεων, τα έσοδα από τον τουρισµό ξεπέρασαν την αξία 

των εξαγωγών των ελληνικών προϊόντων), συνεισφέροντας περίπου κατά 18% στο 

                                                 
1 Του Γεωργίου Αυλωνίτη και Αντώνη Γιαννόπουλου είναι Καθηγητής Μάρκετινγκ Οικονοµικού 
Πανεπιστηµίου Αθηνών-ΑΣΟΕΕ και ο Αντώνιος Α. Γιαννόπουλος είναι Υποψήφιος ∆ιδάκτορας 
Τµήµατος Μάρκετινγκ & Επικοινωνίας Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών-ΑΣΟΕΕ 
http://www.epistimonikomarketing.gr/article_show.php?article_id=1411 
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ελληνικό ΑΕΠ, καλύπτοντας σχεδόν κατά 40% το έλλειµµα του εµπορικού ισοζυγίου 

πληρωµών, συµβάλλοντας στην απασχόληση του εργατικού δυναµικού της χώρας 

(δηµιουργώντας περίπου 800.000 θέσεις εργασίας) και περιλαµβάνοντας πληθώρα 

προϊόντων και υπηρεσιών, εντάσσοντας στους κόλπους του ποικιλία επιχειρησιακών 

κλάδων σε τοπικό, περιφερειακό και εθνικό επίπεδο.  

 

Η ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων αυτών συνδέεται άµεσα µε την 

ανταγωνιστικότητα του ελληνικού τουριστικού προϊόντος. Σύµφωνα µε πρόσφατη µελέτη 

του Οργανισµού World Economic Forum, η Ελλάδα βρίσκεται στην 24η θέση µεταξύ 124 

χωρών, µε βάση τον ∆είκτη Ταξιδιωτικής και Τουριστικής Ανταγωνιστικότητας. Με 

άξονα αναφοράς αυτή τη µελέτη, ο Σύνδεσµος Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων 

(ΣΕΤΕ) και ο Σύνδεσµος Ελληνικών Βιοµηχανιών (ΣΕΒ), σε κοινή τους ανακοίνωση, 

διατύπωσαν την άποψη πως «η ανταγωνιστικότητα στον τουρισµό δεν εξαρτάται µόνο, ή 

κατά κύριο λόγο, από τις τιµές».  

 

Η συγκεκριµένη άποψη αποτελεί αντικείµενο προβληµατισµού στη διεθνή 

βιβλιογραφία, όπου ο προσανατολισµός στην Αγορά και στο Μάρκετινγκ συνδέεται µε 

τις επιδόσεις των τουριστικών επιχειρήσεων. Στις σηµερινές ανταγωνιστικές παγκόσµιες 

αγορές, όπως αυτή του Τουρισµού, τα ∆ιευθυντικά Στελέχη αναζητούν να βελτιώσουν 

την αποτελεσµατικότητα των επιχειρήσεών τους, παρακολουθώντας τον ανταγωνισµό και 

τους πελάτες. Μια διαφορετική θεώρηση έρχεται να εµπλουτίσει την εικόνα που είχαµε 

µέχρι σήµερα για τον τρόπο βελτίωσης των επιδόσεων των επιχειρήσεων παροχής 

υπηρεσιών και, κατ' επέκταση, των τουριστικών επιχειρήσεων. Με αυτό το σκεπτικό, το 

πεδίο έρευνας επικεντρώνεται στο τρίπτυχο: Προσανατολισµός στην Αγορά - 

Προσανατολισµός στους Υπαλλήλους - Συνολική Απόδοση. ∆ηλαδή, η φιλοσοφία του 

Μάρκετινγκ αναφέρεται τόσο στην ικανοποίηση των Πελατών όσο και των Υπαλλήλων, 

που αποτελούν τους «εσωτερικούς» πελάτες, µε στόχο τη βελτίωση των αποτελεσµάτων 

της επιχείρησης. Αναλυτικότερα, λοιπόν, θα ήταν σκόπιµο για µία επιχείρηση που 

δραστηριοποιείται στο χώρο του Τουρισµού να λάβει υπόψη της τις παρακάτω 

διαστάσεις σε ένα ολοκληρωµένο µοντέλο Τουριστικού Μάρκετινγκ:  

 

 

1) Προσανατολισµός στην Αγορά (Εξωτερικός Προσανατολισµός)  

Πρόκειται για την έννοια που σχετίζεται µε το βαθµό της εφαρµογής της 

φιλοσοφίας του Μάρκετινγκ στην επιχείρηση, µε άξονα αναφοράς τους πελάτες. Ο 
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βαθµός στον οποίο µία επιχείρηση είναι προσανατολισµένη στην αγορά (εξωτερικός 

προσανατολισµός) µπορεί να µετρηθεί µε διαφορετικούς τρόπους. Τα τελευταία 17 

χρόνια έχουν αναπτυχθεί δύο κυρίαρχες εννοιολογικές προσεγγίσεις, βάσει των οποίων ο 

προσανατολισµός στην αγορά και στο Μάρκετινγκ εξετάζεται:  

α) ως στοιχείο της κουλτούρας της επιχείρησης,  

β) ως στοιχείο της συµπεριφοράς της επιχείρησης.  

Συνοπτικά, οι δύο προσεγγίσεις αναγνωρίζουν τη σηµασία των πληροφοριών που 

αντλούνται από την αγορά (πελάτες και ανταγωνισµός), όσο και της διάχυσης και 

αξιοποίησής τους από την επιχείρηση, µέσα από τη διαλειτουργική επικοινωνία, µε 

απώτερο στόχο την ικανοποίηση των πελατών και άρα τη βελτίωση της επιχειρησιακής 

απόδοσης.  

2) Προσανατολισµός στους Υπαλλήλους (Εσωτερικός Προσανατολισµός)  

Αν σταθούµε µονάχα στον Προσανατολισµό στην Αγορά, το Μάρκετινγκ της 

τουριστικής επιχείρησης αποκτά µυωπική διάσταση, καθώς αγνοεί ένα σηµαντικό 

σύνδεσµο ανάµεσα στην Επιχείρηση και τον Πελάτη. Πρόκειται για τους Υπαλλήλους, 

συµπεριλαµβανοµένων των Στελεχών Πρώτης Γραµµής, που έρχονται σε επαφή µε τον 

Πελάτη για την παροχή υπηρεσιών.  

Ο ρόλος του ανθρώπινου δυναµικού στην ικανοποίηση των Πελατών αποκτά 

ξεχωριστή σηµασία καθώς «προσωποποιεί» την άυλη υπόσταση των υπηρεσιών, ενώ 

παράλληλα, µε βάση την αλληλεπίδραση Υπαλλήλων-Πελατών, διαµορφώνονται οι 

αντιλήψεις των Πελατών για τις παρεχόµενες υπηρεσίες. Επιπλέον, οι πρακτικές 

Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων «περνούν» µέσα από το ανθρώπινο δυναµικό της 

επιχείρησης. Το ενδιαφέρον στρέφεται λοιπόν πρώτα στην ικανοποίηση των υπαλλήλων 

(Εσωτερικός Προσανατολισµός), κάτι που στη συνέχεια αναµένεται να οδηγήσει στην 

αύξηση του βαθµού ικανοποίησης των πελατών (Εξωτερικός Προσανατολισµός). Σε αυτό 

το σηµείο, «γεφυρώνεται» το Μάρκετινγκ για τους Υπαλλήλους (Εσωτερικό 

Μάρκετινγκ) µε τη ∆ιοίκηση Ανθρωπίνων Πόρων και το Μάρκετινγκ για τους Πελάτες. 

Με το συνδυασµό των δύο αυτών µορφών Προσανατολισµού, είναι δυνατόν να 

επιτευχθεί µια ισορροπηµένη προσέγγιση, η οποία µπορεί να οδηγήσει σε καλύτερα 

τελικά αποτελέσµατα.  
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3) Συνολική Απόδοση  

Τα τελικά αποτελέσµατα δεν µετρώνται µόνο µε ποσοτικά µεγέθη που 

απεικονίζονται στις λογιστικές καταστάσεις. Με τον όρο Συνολική Απόδοση εννοούνται 

όλα τα οικονοµικά µεγέθη (π.χ. µερίδιο αγοράς, ετήσιος κύκλος εργασιών, ποσοστό 

πληρότητας ξενοδοχειακής επιχείρησης) και µη οικονοµικά µέτρα απόδοσης (π.χ. 

ικανοποίηση πελατών, οργανωσιακή αφοσίωση, εργασιακή ικανοποίηση).  Οι διαστάσεις 

της απόδοσης επηρεάζονται είτε άµεσα είτε έµµεσα τόσο από τον Εσωτερικό όσο και από 

τον Εξωτερικό Προσανατολισµό, στοιχεία που συµβάλλουν στο σύνολό τους τελικά στη 

βελτίωση της ανταγωνιστικότητας των τουριστικών επιχειρήσεων.  

Συνοψίζοντας, ο Ελληνικός Τουρισµός έχει ανάγκη από µια νέα θεώρηση 

Τουριστικού Μάρκετινγκ. Ειδικότερα, οι ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις θα ήταν 

σκόπιµο να καλλιεργήσουν τη φιλοσοφία του Μάρκετινγκ µέσα από την ταυτόχρονη 

εκτίµηση της αξίας του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος, αναγνωρίζοντας τη 

συνδυαστική αξία Υπαλλήλων και Πελατών σε µια προσέγγιση που θα προσδώσει 

προστιθέµενη αξία στην απόδοση των δραστηριοτήτων τους και κατά συνέπεια, στην 

ανταγωνιστικότητά τους. Χτίζοντας επάνω σε αυτό το εννοιολογικό πλαίσιο, η 

επιχείρηση που δραστηριοποιείται στον τουριστικό τοµέα ενστερνίζεται τις απόψεις 

∆ιοίκησης, Υπαλλήλων και Πελατών και τις συνεκτιµά µε στόχο τη διαµόρφωση της 

στρατηγικής ανάπτυξης διατηρήσιµου ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  

Ο «συµµετρικός» χαρακτήρας αυτής της οπτικής εξετάζει εσωτερικά και 

εξωτερικά τις πρακτικές Μάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης, υποστηρίζοντας 

τη φιλοσοφία του Μάρκετινγκ για την ικανοποίηση των αναγκών των Πελατών και 

δίνει απαντήσεις σε ερωτήµατα όπως:  

1. Πώς επιτυγχάνεται η βελτίωση της ανταγωνιστικότητας;  

2. Πώς η αποτελεσµατική διοίκηση των ανθρωπίνων πόρων επηρεάζει την απόδοση 

της επιχείρησης;  

3. Πώς οι υπάλληλοι θα γίνουν οι καλύτεροι «πρεσβευτές» της επιχείρησης;  

4. Ποια είναι εκείνα τα στοιχεία που αυξάνουν την εργασιακή ικανοποίηση;  

5. Πώς συνδέεται η ικανοποίηση των Πελατών µε την ικανοποίηση των Υπαλλήλων;  

6. Πώς µπορούµε να αποκτήσουµε, αλλά και να διατηρήσουµε, όχι µόνο 

ικανοποιηµένους, αλλά και ενθουσιασµένους πελάτες;  

7. Πώς επιτυγχάνεται η βελτίωση της ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών;  

8. Πώς επηρεάζεται η οικονοµική απόδοση της επιχείρησης από την αλληλεπίδραση 

Υπαλλήλων-Πελατών;  
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Ο συνδυασµός των τριών πτυχών της ολιστικής προσέγγισης του Τουριστικού 

Μάρκετινγκ (Εσωτερικός Προσανατολισµός, Εξωτερικός Προσανατολισµός, 

Επιχειρησιακή Απόδοση) αποτελεί αντικείµενο ∆ιδακτορικής Έρευνας που εκπονείται 

από το Εργαστήριο Μάρκετινγκ (Athens Laboratory of Research in Marketing-ALARM) 

του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών (ΑΣΟΕΕ), καλύπτοντας τόσο ένα µεγάλο 

«κενό» στη διεθνή έρευνα όσο και µια βασική ανάγκη των τουριστικών επιχειρήσεων για 

ενσωµάτωση στον τρόπο δράσης τους, µιας ολοκληρωµένης Προσέγγισης Τουριστικού 

Μάρκετινγκ µε πρακτικές εφαρµογές για την ανταγωνιστικότητα του Ελληνικού 

Τουρισµού. Πρόκειται ουσιαστικά για τη συνέχιση του υφιστάµενου έργου του ALARM 

στο χώρο του Τουριστικού Μάρκετινγκ, κεφαλαιοποιώντας την τεχνογνωσία που 

συγκεντρώνει µε τη δραστηριοποίησή του στο χώρο του τουρισµού.  

2.1 Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΕΚΠΟΝΗΣΗΣ ΕΝΟΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Φάση 1η Στρατηγικό πλαίσιο  

1. ∆ιατύπωση αποστολής της επιχείρησης 

2. ∆ιατύπωση επιχειρησιακών στόχων 

Φάση 2η Ανάλυση περιβάλλοντος  

3. Απογραφή υπαρχόντων δεδοµένων επιχείρησης (Audit) 

4. Ανάλυση ΕΚΠΑ (SWOT) 

5. ∆ιατύπωση βασικών υποθέσεων 

Φάση 3η ∆ιαµόρφωση Στρατηγικής Μάρκετινγκ 

6. Προσδιορισµός στόχων και στρατηγικών µάρκετινγκ 

7. Υπολογισµός αναµενόµενων αποτελεσµάτων 

8. Προσδιορισµός εναλλακτικών επιλογών δράσης 

Φάση 4η Καταµερισµός πόρων, έλεγχος και παρακολούθηση, τακτικός σχεδιασµός 

9. ∆ιαµόρφωση προϋπολογισµού 

10. ∆ιαµόρφωση προγράµµατος 
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2.2 ΤΙ ΕΙΝΑΙ Ο ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ; 

Στην πράξη, ο Σχεδιασµός Μάρκετινγκ (Marketing Planning) είναι µια σειρά 

ενεργειών, που γίνονται µε µια λογική ακολουθία, έτσι ώστε να οδηγούν στην οροθέτηση 

των στόχων Μάρκετινγκ καθώς και στην εκπόνηση αντίστοιχων Προγραµµάτων ∆ράσης 

για την Υλοποίησή τους. Εποµένως το Σχέδιο Μάρκετινγκ (Marketing Plan) αποτελεί το 

πλαίσιο στο οποίο αναγνωρίζει πού και γιατί οι διαθέσιµοι πόροι πρέπει να 

καταµερισθούν, πότε πρέπει να χρησιµοποιηθούν, και µε ποιον τρόπο, ώστε να επιφέρουν 

το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα. Το αποτέλεσµα όλης αυτής της διαδικασίας είναι το 

γνωστό σε όλους µας «Στρατηγικό Σχέδιο Μάρκετινγκ». 

Παλιότερα, οι εταιρείες Παροχής Υπηρεσιών δεν έδιναν µεγάλη σηµασία στο 

µάρκετινγκ καθώς το επιχειρηµατικό περιβάλλον στο οποίο δρούσαν ήταν λιγότερο 

περίπλοκο και ασταθές απ΄ ότι σήµερα. Παράλληλα πολλές εταιρείες αναπτύχθηκαν και 

πέτυχαν στον τοµέα τους χωρίς τη βοήθεια του µάρκετινγκ, επειδή απλώς έτυχε να 

βρίσκονται στο σωστό µέρος τη σωστή χρονική στιγµή. 

Παρόλα αυτά, στη µεγάλη πλειονότητα των εταιρειών µόνο ένα σωστά δοµηµένο 

Σχέδιο Μάρκετινγκ µπορεί να προσφέρει διέξοδο, σε περίοδο αυξηµένης επιχειρηµατικής 

αβεβαιότητας. Ιδιαίτερα σε περιόδους οικονοµικής ύφεσης είναι που το σωστά 

σχεδιασµένο µάρκετινγκ µπορεί να βοηθήσει τις εταιρείες να αντιµετωπίσουν κάθε είδους 

οικονοµικές δυσκολίες. Αποτελέσµατα ερευνών έχουν δείξει ότι ο σχεδιασµός 

µάρκετινγκ, εκτός από το γεγονός ότι επιφέρει καλύτερο συντονισµό µεταξύ των ατόµων 

και των ενεργειών τους: 

1. Αυξάνει την πιθανότητα αναγνώρισης εξωτερικών εξελίξεων. 

2. Προετοιµάζει την επιχείρηση να αντιµετωπίσει την «αλλαγή» στο επιχειρησιακό 

περιβάλλον. 

3. Ελαχιστοποιεί τις παράλογες αντιδράσεις σε αναπάντεχες εξελίξεις. 

4. Βελτιώνει την επικοινωνία µεταξύ στελεχών και τµηµάτων της εταιρείας. 

5. Μειώνει τις ασυµφωνίες που λογικά υπάρχουν, όταν η εταιρική κατεύθυνση είναι 

ασαφής. 

6. Υποχρεώνει τη διοίκηση να σκέφτεται συνεχώς το µέλλον. 

7. Κατανέµει αποδοτικότερα τους πόρους της εταιρείας σε αντίστοιχες ευκαιρίες που 

παρουσιάζονται στην αγορά. 

8. Προσφέρει ένα πλαίσιο επανεξέτασης των λειτουργιών της εταιρείας και 
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9. Οδηγεί, βάσει επιστηµονικών µελετών, σε καλύτερη απόδοση των επενδυµένων 

κεφαλαίων. 

Αποτελεί, λοιπόν, έκπληξη πώς η πλειονότητα των εταιρειών παροχής υπηρεσιών 

δεν έχει ακόµη επενδύσει στο µάρκετινγκ. Η αλήθεια είναι ότι η διαδικασία σχεδιασµού 

πλάνου µάρκετινγκ δεν είναι τόσο απλή και εύκολη όσο φαντάζει. 

Η εισαγωγή του σχεδιασµού µάρκετινγκ δεν είναι εύκολη υπόθεση καθώς 

επηρεάζει όλα τα τµήµατα και µέρη µιας εταιρείας. Ο σχεδιασµός µάρκετινγκ πρέπει να 

περιλαµβάνει όλα τα µέλη της επιχείρησης τα οποία θα πρέπει να είναι έτοιµα να δεχτούν 

κάθε είδους εξέταση ή αλλαγή. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  ΤΡΙΤΟ  
 
Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
 

Η συνεχής οικονοµική ανάπτυξη και η ταυτόχρονη βελτίωση του βιοτικού 

επιπέδου είναι οι δεδοµένοι στόχοι όλων των κυβερνήσεων. Οι ανθρώπινες κοινωνίες 

είναι κατεξοχήν καταναλωτικές και η κατανάλωση γίνεται καταρχήν στα αναλώσιµα 

υλικά και στη συνέχεια στις υπηρεσίες. Μεταξύ των υπηρεσιών που παρέχονται στον 

καταναλωτή ο τουρισµός γενικά έχει βαρύνουσα θέση. Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ είναι 

ότι η επιχείρηση θα πρέπει να αναγνωρίζει και να δέχεται ότι όλες οι δραστηριότητες θα 

πρέπει να κατευθύνονται από τις επιθυµίες του αγοραστή. 

 

Όπως είναι λίγο-πολύ γνωστό, το marketing γεννήθηκε µέσα από τη διαρκή 

ανάπτυξη του βιοµηχανικού πολιτισµού, ο δε όρος marketing συναντάται, ως κλάδος των 

επιστηµών του management, στις ΗΠΑ ήδη από τη 10ετία του ’20. Στον Τουρισµό, όµως, 

η έννοια του marketing εισάγεται  µόλις την 10ετία του ’50 και φυσικά, στην Ευρώπη, 

όπου ο Τουρισµός είναι ήδη συγκριτικά ανεπτυγµένος και όπου απασχολούνται 

συστηµατικά µε την εµπορικοποίηση και την προβολή του.  

 

Στην Ευρώπη λοιπόν µετά το 1947 οι Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού 

συνεργάζονται στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής Επιτροπής Τουρισµού της ∆ιεθνούς Ένωσης 

των Εθνικών Οργανισµών Τουρισµού (UIOOT) αναπτύσσοντας σταδιακά ένα τουριστικό 

marketing για τη διείσδυσή τους στην βορειοαµερικανική αγορά. Από το 1970 αρχίζει 

πλέον να γίνεται σαφής ο στόχος (ή σωστότερα το εύρος των στόχων) του τουριστικού 

marketing που είναι το σύνολο των µεθόδων που αναπτύσσονται και χρησιµοποιούνται 

στη διερεύνηση και τη µεταβολή των τουριστικών αγορών 

 

Έχουν κατά καιρούς δοθεί στη θεωρία πολλοί ως οι ορισµοί του τουριστικού 

marketing.  Για παράδειγµα ο Inskeep (1991:176) ορίζει ως «τουριστικό µάρκετινγκ» 

‘‘ την διαρκή  έρευνα της προσαρµογής ενός προϊόντος στην αγορά του’’. Στο τουρισµό η 

«αγορά» εννοείται συνήθως ως γεωγραφική ενότητα, συνηθέστερα ως χώρα – πηγή 

τουριστικού ρεύµατος (αναφερόµαστε έτσι στη διεθνή αγορά και στην εσωτερική/εθνική 

αγορά ή και στην τοπική αγορά). Το µάρκετινγκ λοιπόν, εξασφαλίζει την διείσδυση της 

προσφοράς, στην αγορά που περισσότερο φερνει σ΄ αυτή, µέσω τεχνικής έρευνας, 
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πρόβλεψης και λήψης αποφάσεων. Γι΄ αυτό άλλωστε στις περισσότερες γλώσσες ο 

αγγλικός όρος µάρκετινγκ» ερµηνεύεται περιφραστικά: τοποθέτηση στην αγορά». 

Ενώ σύµφωνα  µε τον Χατζηνικολάου (1995:175) το τουριστικό marketing θα 

µπορούσε να είναι «µια σειρά µεθόδων και τεχνικών (έρευνας, ανάλυσης, επιβεβαίωσης, 

αξιολόγησης) που στοχεύουν στην ικανοποίηση της ανάγκης ταξιδιού (εκφρασµένης ή 

όχι) για λόγους αναψυχής, εργασίας, οικογενειακούς κλπ. υπό τις καλύτερες δυνατές 

ψυχοκοινωνιολογικές συνθήκες για τους τουρίστες και τους κατοίκους των χωρών-

δεκτών και οικονοµικές συνθήκες για τους τουριστικούς οργανισµούς και επιχειρήσεις». 

 

Συµπερασµατικά το τουριστικό µάρκετινγκ είναι οι συστηµατικές και 

συντονισµένες ενέργειες που απορρέουν από την εκτέλεση προγράµµατος επιχειρησιακής 

πολιτικής στην τουριστική επιχειρησιακή µονάδα (άσχετα αν αυτή είναι µια τουριστική 

επιχειρησιακή µονάδα ιδιωτικού, δηµόσιου, εθνικού ή περιφερειακού ενδιαφέροντος ή 

διεθνούς αντικειµένου). Οι συστηµατικές και συντονισµένες αυτές ενέργειες του 

τουριστικού µάρκετινγκ γίνονται µε σκοπό την επίτευξη της µεγιστοποίησης της 

ικανοποίησης των αναγκών διαφόρων προσδιορισµένων οµάδων καταναλωτών και κατά 

τέτοιο τρόπο, ώστε, η τουριστική επιχείρηση να απολαµβάνει αντίστοιχη ωφέλεια ή 

οικονοµικό κέρδος. 

 

Στον τοµέα του Τουρισµού το µάρκετινγκ είναι το κύριο συστατικό της επιτυχίας. 

Οι φύση του τουριστικού προϊόντος (αϋλότητα προϊόντος, ετερογένεια, ευπάθεια, 

αδιαιρετότητα) διαφοροποιούν το µείγµα µάρκετινγκ που ακολουθείται και 

διαµορφώνουν τις ενέργειες που χρειάζονται για την εφαρµογή του µάρκετινγκ στον 

Τουρισµό. 

 

3.1  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
Με τον όρο τουριστικό µάρκετινγκ εννοούµε ένα οργανικό σύνολο πολιτικής και 

στρατηγικής µε σκοπό τη γνώση της τουριστικής αγοράς για την επίτευξη σωστής 

προσαρµογής και εναρµόνισης της παραγωγής µε την κατανάλωση και ενός άριστου 

κέρδους για την επιχείρηση. «J. Krippendorf Marketing et Tourisme» 

 

Μια άλλη θεώρηση του τουριστικού µάρκετινγκ είναι ότι ο µαρκετίστας ερευνά 

τις προτιµήσεις, τις ανάγκες και τις επιθυµίες των τουριστών και προσανατολίζεται προς 

το πλέγµα αυτό µε σκοπό την ικανοποίηση του. «Σ. Καλφιώτης Τουριστικό µάρκετινγκ – 

Βασικές Αρχές» Στις σύγχρονες εξελικτικές τάσεις το τουριστικό µάρκετινγκ είναι 



 21 

ουσιαστικά η µέθοδος, σύµφωνα µε την οποία χρησιµοποιούµε όλα εκείνα τα στοιχεία 

που χρειαζόµαστε από ένα ευρύ φάσµα υπηρεσιών και εργαλείων (διαφήµιση, 

προώθηση, έρευνα αγοράς, σχεδιασµό) ώστε να µπορούµε να αναδείξουµε το προϊόν µας 

µε τον αποτελεσµατικότερο τρόπο. 

 

Ο σηµερινός µαρκετίστας θα πρέπει να έχει ένα αρκετά µεγάλο εύρος γνώσεων 

όχι µόνο στην ειδικότητα του αλλά και σε γενικό επίπεδο του προσωπικού που απασχολεί 

η επιχείρηση για την οποία εργάζεται καθώς µέσω της γνώσης αυτής (που αποτελείται 

από τα βασικά τουλάχιστον καθήκοντα, γνώσεις, εκπαίδευση) µπορεί να βοηθηθεί να 

σχεδιάσει αποτελεσµατικότερα ένα σχέδιο µάρκετινγκ χρησιµοποιώντας µια πιο 

εξειδικευµένη προσέγγιση.  

 

Για παράδειγµα γνωρίζοντας το πώς ο υπάλληλος της υποδοχής καλοσωρίζει τον 

πελάτη και µέσω των γνώσεων του στην τουριστική διαφήµιση µπορεί να τυπώσει ένα 

φυλλάδιο για το καλωσόρισµα του πελάτη µε βάση τον υπάλληλο της υποδοχής ώστε να 

προσδώσει αληθοφάνεια, κάτι που αγγίζει τον πελάτη που έρχεται για µια πραγµατικά 

καλή εµπειρία. 

 

Εδώ θα πρέπει να τονίσουµε ότι ένα από τα πιο ισχυρά όπλα του µαρκετίστα είναι 

οι λεγόµενες δηµόσιες σχέσεις. Όταν λέµε δηµόσιες σχέσεις δεν εννοούµε το 

παρεξηγηµένο στην Ελλάδα ¨µιλάω σε όλους για να µε ξέρουν¨ αλλά τις συγκεκριµένες 

κινήσεις βάσει σχεδίου µε συγκεκριµένους στόχους που κάνει µια επιχείρηση-

οργανισµός ώστε να τραβήξει πάνω της θετική δηµοσιότητα ως προς τα προϊόντα της, τις 

υπηρεσίες ή τις δραστηριότητες τις σε επιχειρηµατικό ή κοινωνικό επίπεδο. 

 

Οι Ε.Ο.Τ. και οι υπόλοιποι ∆ηµόσιοι Φορείς που ασχολούνται µε τον τουριστικό 

κλάδο, πάντα ασχολούνται µε το στρατηγικό µάρκετινγκ αφού αυτό είναι η βάση για να 

προχωρήσουν µε τα σχέδια τους για τον τουρισµό. Η εργασία αυτή θα παρουσιάσει τις 

πολιτικές, τα εργαλεία και τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται αυτό. 

 

 

3.2 ΒΑΣΕΙΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
Το στρατηγικό µάρκετινγκ στον τουρισµό, σε εθνικό επίπεδο περιλαµβάνει µια 

σειρά από διαδικασίες µάνατζµεντ καθώς και µια σειρά από πολιτικές και τακτικές που 
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έχουµε επιλέξει και στόχο έχει την διάγνωση των τάσεων και των επιθυµιών της αγοράς 

στόχου που έχουµε και παράλληλα να προωθήσει το τουριστικό προϊόν της χώρας. 

 

Για να πετύχουµε σε αυτή την στρατηγική κρίσιµης σηµασίας θα πρέπει 

καταρχήν να ασχοληθούµε µε τις βάσεις του στρατηγικού µάρκετινγκ. Οι βάσεις του 

στρατηγικού µάρκετινγκ είναι η έρευνα µάρκετινγκ σε συνδυασµό µε την έρευνα 

κινήτρων και την ταξινόµηση του προϊόντος µας σε σχέση µε τα αντίστοιχα 

ανταγωνιστικά προϊόντα. 

 

H έρευνα µάρκετινγκ σε ότι αφορά τον Ε.Ο.Τ. γίνεται σε δύο γεωγραφικές ζώνες. 

H πρώτη ζώνη είναι η Ελλάδα από όπου συλλέγουµε στατιστικά στοιχεία από τις αφίξεις, 

την εθνικότητα των τουριστών, κάποια δηµογραφικά χαρακτηριστικά και ορισµένα 

ενδιαφέροντά τους. H δεύτερη ζώνη είναι οι χώρες από τις οποίες έρχονται οι τουρίστες 

και εδώ είναι το σηµείο που παίζει µεγάλο ρόλο η έρευνα. H έρευνα αγοράς πρέπει να 

απαντάει µε σαφήνεια στα παρακάτω πέντε ερωτήµατα:  

 

1. Που βρισκόµαστε τώρα; Κάνοντας αυτό το ερώτηµα πρέπει να είµαστε σε θέση 

να γνωρίζουµε τις τάσεις που έχουν διαµορφωθεί στο εξωτερικό µας περιβάλλον 

και πως θα επηρεάσουν οι παράγοντες του περιβάλλοντος µας την πορεία και την 

µελλοντική µας επιτυχία. 

2. Θα πρέπει να γνωρίζουµε τις διαµορφούµενες τάσεις στα θέρετρά µας και πως 

αυτά προωθούν την πολιτική που εφαρµόζουµε εµείς. Επίσης εδώ  

3. Θα πρέπει να γνωρίζουµε τα δυνατά και αδύναµα σηµεία των ανταγωνιστών 

µας,  

4. Τι προϊόν πουλάνε,  

5. Τι υπηρεσίες παρέχουν,  

6. Πώς κάνουν την προώθηση τους και όλα αυτά πάντα σε σχέση µε το δικό µας 

τουριστικό προϊόν και την δική µας πολιτική της προώθησης. 

 

Μείζωνος σηµασίας είναι η γνώση που πρέπει να έχουµε µέσω της έρευνας στις 

αγορές όπου κυριαρχούµε ή έχουµε µερίδιο. Εδώ πρέπει να γνωρίζουµε ποιοι και γιατί 

µας προτιµούν έναντι των ανταγωνιστών µας, δηλαδή γιατί ένας Σουηδός θα έρθει στην 

Ελλάδα και δεν θα πάει στην Τουρκία/ Ιταλία/ Ισπανία. Θα πρέπει να εξετάσουµε αν το 

τουριστικό προϊόν µας θα µπορούσε να διατεθεί στην υπάρχουσα µορφή του και σε 

κάποιες άλλες αγορές που δεν έχουµε προσεγγίσει ακόµα. 
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Ακόµη θα πρέπει να γνωρίζουµε βασιζόµενοι σε µια έρευνα αγοράς πως βλέπουν 

µετά την κατανάλωση του προϊόντος µας οι τουρίστες αφού έχουν επιστρέψει στην 

πατρίδα τους. 

 

Τελευταίο αλλά πολύ σηµαντικό κοµµάτι είναι ότι µέσω του ‘που βρισκόµαστε 

τώρα’ µπορούµε να ελέγξουµε το κατά πόσον ήταν αποτελεσµατικό το προηγούµενο 

σχέδιο µάρκετινγκ που εφαρµόσαµε. 

 
3.3 ΈΡΕΥΝΑ MΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Που επιθυµούµε να βρεθούµε; Eδώ πρώτιστη σηµασία έχει να 

τµηµατοποιήσουµε την αγορά µας. Φυσικά το ερώτηµα είναι πως; Η τµηµατοποίηση 

µπορεί να γίνει µε γεωγραφικά, ηλικιακά, ψυχογραφικά, οικονοµικά, δηµογραφικά 

κριτήρια ή ακόµη ένας συνδυασµός αυτών των παραµέτρων. 

 

Είναι σαφές ότι δεν µπορούµε να στοχεύσουµε όλη την αγορά. Εδώ 

καλούµαστε να πάρουµε µια απόφαση για το ποια θα είναι τα τµήµατα εκείνα της αγοράς 

που θα θεωρήσουµε ως στόχους και θα συνεχίσουµε την εκστρατεία µας αφού κρίνουµε 

ότι θα είναι εποικοδοµητικό για εµάς. Κατόπιν πρέπει να διακρίνουµε τις τάσεις που 

επικρατούν σε κάθε τµήµα. Αφού τµηµατοποιήσουµε την αγορά και επιλέξουµε τις 

αγορές στόχους που µας ενδιαφέρουν, πρέπει να βρούµε τους τρόπους µέσω των οποίων 

θα κάνουµε την προσέγγιση µας πιο αποτελεσµατική, πιο αποδοτική και πιο έξυπνη. 

 

Πως φτάνουµε εκεί; Η έρευνα µάρκετινγκ που θα µας βοηθήσει να 

καταρτίσουµε το σχέδιο µάρκετινγκ, θα µας υποδείξει επίσης και τι είδους θα πρέπει να 

είναι η εκστρατεία προώθησης µας. Εδώ θα πρέπει να αποφασιστεί ποιες δραστηριότητες 

ή και εκστρατείες προώθησης θα ακολουθήσουµε για να πετύχουµε τους στόχους που 

έχουµε θέσει. Η εργασία θα έχει µια οπτική, αν είναι η στρατηγική µάρκετινγκ του 

Ε.Ο.Τ. (ΝΤΟ) τα 4Ρ ή τα 7Ρ να προσαρµοστούν ανάλογα. Αν µιλάµε για το µάρκετινγκ 

στον τουρισµό τότε ο Ε.Ο.Τ. είναι ένα µόνο κεφάλαιο.  

 

Ακόµη θα χρειαστεί να δούµε το κατά πόσον το ανθρώπινο δυναµικό µας µπορεί 

να λειτουργήσει επιτυχώς µε τα νέα δεδοµένα και εάν δεν µπορεί θα πρέπει να 

καταρτίσουµε εκπαιδευτικά προγράµµατα ώστε να το κάνουµε απόλυτα λειτουργικό και 

ικανό να αντιµετωπίσει τυχόν προβλήµατα. 
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Πως εξασφαλίζουµε ότι θα φτάσουµε εκεί; Εδώ η έρευνα παίζει και τον ρόλο 

του ελεγκτή του σχεδίου µας αφού µόνο αν ρωτήσουµε και ψάξουµε θα δούµε αν 

‘πιάνουµε’ τους στόχους µας. Κύριο ερώτηµα εδώ είναι: φαίνεται να πιάνουµε τους 

στόχους µας; Θα πρέπει να έχουν οριστεί συγκεκριµένοι και εύκολα µετρήσιµοι στόχοι 

µε βάση κάποια χρονικά κριτήρια µέσω των οποίων θα µπορούµε να διαπιστώσουµε την 

όποια πρόοδο έχουµε πετύχει. 

 

Μέσω αυτών θα διαπιστώσουµε αν οι προσεγγίσεις που χρησιµοποιούµε έχουν 

αποτέλεσµα και εάν το αποτέλεσµα αυτό είναι το επιθυµητό, αν οι δραστηριότητες που 

έχουµε επιλέξει έχουν αποτέλεσµα, αν οι εκστρατείες προώθησης µας λειτουργούν 

ικανοποιητικά και το αν και πόσο έχουν αλλάξει τα επίπεδα ικανοποίησης των τουριστών 

µας από την στιγµή που ξεκινήσαµε το σχέδιο δράσης µας.  

Πως γνωρίζουµε ότι φτάσαµε εκεί; Αυτό το ερώτηµα είναι από τα 

σηµαντικότερα. Μέσω αυτού θα δούµε αν πραγµατικά καταφέραµε να επιτύχουµε τους 

στόχους µας, αν οι µέθοδοι που ακολουθήσαµε ήταν σωστοί και κατά πόσον βελτιώσαµε 

την θέση µας στις αγορές στόχους. Εδώ υπάρχει ένα τρίπτυχο ερωτήσεων τις οποίες 

πρέπει να απαντήσουµε. 

 

Σε τι βαθµό πετύχαµε τους στόχους µας σε κάθε αγορά στόχο; Σε τι βαθµό 

ήταν αποτελεσµατικές οι δραστηριότητες του µείγµατος µάρκετινγκ που επιλέξαµε; 

Κατά πόσο έχουν µεταβληθεί τα επίπεδα ικανοποίησης των τουριστών µας; Μέσω των 

απαντήσεων µπορούµε να δούµε τυχόν σφάλµατα στα οποία υποπέσαµε και που ίσως δεν 

είχαµε υπολογίσει σωστά, την δυναµική του προϊόντος µας καθώς και παραµέτρους τις 

οποίες δεν είχαµε υπολογίσει ή που δεν είχαν εµφανιστεί! 

 

Η έρευνα µάρκετινγκ είναι η προγραµµατισµένη, συστηµατική συλλογή, 

σύγκριση και ανάλυση δεδοµένων, που είναι σχεδιασµένα για να βοηθήσουν τη διοίκηση 

ενός οργανισµού να πάρει αποφάσεις και να παρακολουθήσει τα αποτελέσµατα αυτών 

των αποφάσεων. Περιλαµβάνει όλες τις µορφές έρευνας που διεξάγονται για να 

βοηθήσουν το µάρκετινγκ προϊόντων, περιλαµβανοµένης και της έρευνας προϊόντος, της 

έρευνας τιµών, της έρευνας διανοµής, της έρευνας δηµοσιότητας, της έρευνας κινήτρων 

και της καταναλωτικής έρευνας. Παρόλα αυτά, η έρευνα των καταναλωτών και των 

µοντέλων συµπεριφοράς τους αναφέρεται συχνότερα ως έρευνα αγοράς για να 

διαχωρίζεται από τον πιο καθολικό όρο της έρευνας µάρκετινγκ.  

 



 25 

Η έρευνα σχεδιάζεται για να βοηθήσει ένα οργανισµό να κατανοήσει την φύση 

της αγοράς στην οποία λειτουργεί, συµπεριλαµβανοµένων των προµηθευτών, των 

πρακτόρων και των πελατών-τουριστών. Η έρευνα µπορεί να είναι περιγραφική, δηλαδή 

µπορεί να µας βοηθήσει να ανακαλύψουµε πραγµατικά δεδοµένα σχετικά µε το τι 

συµβαίνει στην αγορά ή µπορεί να είναι αναλυτική, δηλαδή να προσπαθεί να εξηγήσει τη 

σχέση µεταξύ δυο µεταβλητών, για παράδειγµα να ανακαλύψει το λόγο για τον οποίο 

αυτά συµβαίνουν. Και τα δυο είδη πληροφόρησης έχουν τη θέση τους στη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων του µάνατζµεντ.  

 

Ενώ στο παρελθόν, ένα µεγάλο µέρος των ερευνών που διεξαγόταν από τον 

ταξιδιωτικό και τουριστικό κλάδο, είχε την τάση να επικεντρώνεται στη συγκέντρωση 

περιγραφικών δεδοµένων (ποιός πηγαίνει που, πότε, τα µερίδια αγοράς των µεγάλων 

εταιριών, τις συνολικές πωλήσεις σε κάθε κατηγορία ταξιδιών) από το 1980 αναπτύχθηκε 

µεγάλο ενδιαφέρον και επίγνωση για την επεξηγηµατική έρευνα, η οποία µπορεί να πει 

στις εταιρείες γιατί αυτές οι στατιστικές είναι έτσι όπως είναι. 

 

Μια σηµαντική διάκριση στις µεθόδους έρευνας, είναι εκείνη µεταξύ ποσοτικής 

και ποιοτικής προσέγγισης. Μέθοδοι ποσοτικής έρευνας είναι εκείνες στις οποίες γίνεται 

συλλογή δεδοµένων και στη συνέχεια ανάλυση τους, συνήθως µέσω ερευνών στις οποίες 

χρησιµοποιούνται ερωτηµατολόγια, αν και είναι δυνατό να διεξαχθούν πειράµατα τα 

οποία θα δώσουν απαντήσεις σε συγκεκριµένους τύπους ερωτήσεων.  

 

Τα ευρήµατα τέτοιων ερευνών µπορούν να επαληθευτούν µέσω τεστ στατιστικών 

πιθανοτήτων. Γενικά τέτοιου είδους έρευνες χρησιµοποιούνται όταν αυτό απαιτείται είναι 

ένα απλό µέτρηµα αριθµών, για παράδειγµα, του αριθµού των ανθρώπων που 

επισκέπτονται ένα συγκεκριµένο αξιοθέατο ή το ποσοστό των ανθρώπων που επιλέγουν 

να ταξιδέψουν στο εξωτερικό ανεξάρτητα και όχι οργανωµένα. Τέτοιου είδους έρευνες 

συχνά διεξάγονται για να επαληθεύσουν ή να αντικρούσουν µια προκαθορισµένη 

υπόθεση και τα αποτελέσµατα θα πρέπει να µπορούν να χρησιµοποιηθούν και σε άλλες 

παρόµοιες καταστάσεις. 

 

Από την άλλη, η ποιοτική έρευνα έχει σχεδιαστεί για να διερευνά συγκεκριµένες 

περιπτώσεις και πολλές φορές για να εξετάζει τον τρόπο µε τον οποίο ένα άτοµο 

συµπεριφέρεται, βιώνει ή αισθάνεται ένα θέµα. Και σε αντίθεση µε τα ερωτηµατολόγια, 

η έρευνα σε αυτήν την περίπτωση είναι πιο διεξοδική, αφού γίνεται παρατηρώντας το 

άτοµο ή κάνοντας του ερωτήσεις. Η συλλογή δεδοµένων και η ανάλυσή τους προχωράνε 
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παράλληλα και αλληλεπιδρούν µεταξύ τους ενώ δεν µπορούν να υποστούν τεστ 

στατιστικής πιθανότητας. Γι’ αυτόν τον λόγο, οι οργανισµοί είναι λιγότερο πρόθυµοι να 

χρηµατοδοτήσουν τέτοιου είδους έρευνες, παρά το γεγονός ότι τα στοιχεία που έρχονται 

στην επιφάνεια µπορεί να είναι πλουσιότερα από εκείνα του ποσοτικού 

ερωτηµατολογίου. Σκοπός αυτής της προσέγγισης είναι η ανάπτυξη υπόθεσης, η οποία 

µπορεί αργότερα να χρησιµοποιηθεί σε ένα από τα τεστ των ποσοτικών µεθόδων. 

 

Ποιός ο λόγος διεξαγωγής έρευνας µάρκετινγκ; Ένας πιθανός κίνδυνος, όταν 

επικεντρώνεται κανείς στα 4Ρ του µάρκετινγκ, είναι ότι αυτά, όσον αφορά το ρόλο του 

µάρκετινγκ, παραλείπουν ένα στοιχείο κλειδί, από το οποίο εξαρτώνται όλες οι άλλες 

δραστηριότητες του µάρκετινγκ – (οι λειτουργίες της έρευνας)-. Εκτός αν γνωρίζουµε τι 

ακριβώς θέλουν οι πελάτες µας, δεν µπορούµε να είµαστε σίγουροι ότι τα προϊόντα µας 

τους προσελκύουν. Αν υπάρχει πτώση στις πωλήσεις µας, θα πρέπει να ξέρουµε εάν αυτό 

είναι αποτέλεσµα µιας γενικής οικονοµικής διαταραχής (όπως η οικονοµική κρίση 

σήµερα) που επηρεάζει όλα τα προϊόντα, ένα πρόβληµα που επηρέασε µόνο τον 

τουριστικό κλάδο ή είναι αποτέλεσµα της αλλαγής της προτίµησης των πελατών µας 

προς άλλα ταξιδιωτικά προϊόντα.  

 

Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει να επινοήσουµε ένα διαφορετικό πρόγραµµα 

µάρκετινγκ για να ανταποκριθούµε στην πρόκληση. Εποµένως, η συγκέντρωση 

πληροφοριών είναι απαραίτητο να γίνεται πριν από τον προγραµµατισµό. 

 

Η έρευνα έχει θέση στη διαχείριση οποιασδήποτε εταιρίας ή οργανισµού όσο 

µικρή και αν είναι. Πολλοί µικροί οργανισµοί ή εταιρείες έχουν την πεποίθηση ότι η 

έρευνα µάρκετινγκ είναι πολυτέλεια που µπορούν να αντέξουν οικονοµικά µόνο µεγάλοι 

οργανισµοί και εταιρίες, κάτι που αποτελεί επικίνδυνη πλάνη. Είναι αλήθεια ότι µόνο 

µεγάλοι οργανισµοί ή εταιρίες είναι πιθανό να προµηθευτούν την εξειδικευµένη γνώµη 

των συµβούλων έρευνας για παράδειγµα, να παραγγείλουν µια έρευνα για τις τάσεις στις 

ταξιδιωτικές αγορές. Παρόλα αυτά, συχνά δηµοσιεύονται περιλήψεις σε διάφορα ειδικά 

έντυπα, σε εξειδικευµένες βιβλιοθήκες ή κατά καιρούς ακόµα και στον γενικό 

επαγγελµατικό Τύπο. Η συνεχής ενηµέρωση από αυτές τις αναφορές θα πρέπει να 

αποτελεί µέρος των ευθυνών όλων των υπευθύνων για τον τουριστικό κλάδο που θέλουν 

να αποκαλούν τους εαυτούς τους επαγγελµατίες. 

 

Στους Ε.Ο.Τ. οι επίσηµες τεχνικές συγκέντρωσης πληροφοριών έχουν γίνει 

απαραίτητες για δυο λόγους: Πρώτον, η φύση τους, δεν επιτρέπει την λεγόµενη 
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προσωπική επαφή µε τους πελάτες – τουρίστες και η αναπληροφόρηση για τις µεταβολές 

στα γούστα και τις προτιµήσεις των πελατών – τουριστών πρέπει να προγραµµατιστεί. 

∆εύτερον, επειδή οι Ε.Ο.Τ. εµπλέκονται σε µεγάλου µεγέθους χρηµατοδοτήσεις και 

επενδύσεις αλλά και κατευθύνσεις που δίνουν στις επιχειρήσεις τουρισµού της χώρας. 

Σκεφτείτε δηλαδή τα ποσά που επενδύονται να είναι βασισµένα σε αυθαίρετες 

εκτιµήσεις...Τη δίψα τους για έρευνα πληροφοριών, ποσοτική και ποιοτική, την οδηγεί 

ένας αριθµός παραγόντων: 

 

1. Όλοι οι Ε.Ο.Τ. παρακολουθούν τους ανταγωνιστές τους πράγµατι πολύ 

προσεκτικά. Ακολουθούν συνεχώς τα ίχνη της απέναντι πλευράς στο µερίδιο 

αγοράς, στα έξοδα διαφήµισης, στην ανάπτυξη προϊόντων και στην εικόνα 

που έχουν στην αγορά. Το στέλεχος του µάρκετινγκ δεν ψάχνει µόνο για 

χαραµάδες στο θωρακισµένο οικοδόµηµα των ανταγωνιστών που µπορεί να 

εκµεταλλευτεί, αλλά και για ένα σηµείο αναφοράς το οποίο θα τον βοηθήσει 

να µετρήσει την απόδοση του δικού του οργανισµού.  

 

2. Οι συµπεριφορές των τουριστών µεταβάλλονται συνεχώς και αλίµονο στο 

στέλεχος µάρκετινγκ που δεν παρακολουθεί τις τάσεις αυτές. Για παράδειγµα, 

η έρευνα που έγινε για λογαριασµό της First Choice Holidays και αφορούσε 

τη συµπεριφορά των παραθεριστών προς το περιβάλλον δείχνει πως, παρά το 

γεγονός ότι δεν απαιτείται ακόµη µεγάλη δράση, οι τουρίστες είναι πολύ πιο 

ευαισθητοποιηµένοι από ότι ήταν την δεκαετία του 1980. Το 1994 οι 

ανησυχίες τους ήταν ιδιαίτερα εγωιστικές – ήθελαν καθαρές παραλίες. Το 

2004, η ανακύκλωση των ενηµερωτικών φυλλαδίων, η ανακύκλωση των 

απορριµάτων των ξενοδοχείων και η µείωση των ρύπων συνέβαλαν στην 

εικόνα και την επιλογή των τουριστικών προορισµών.  

 

3. Οι Ε.Ο.Τ. πρέπει να κατανοήσουν ότι η διαδικασία µε την οποία επιλέγεται 

και αγοράζεται κάποιο από τα προϊόντα τους εµπλέκει τους ταξιδιωτικούς 

πράκτορες. Έτσι οι προτιµήσεις των ταξιδιωτικών πρακτόρων είναι ένας 

παράγοντας που πρέπει να λαµβάνεται υπόψιν.  

 
4. Η δυναµική φύση της αγοράς σηµαίνει ότι όλοι οι εµπλεκόµενοι πρέπει να 

επενδύουν συνεχώς στο «καινούργιο»: καινούργια τηλεοπτική διαφήµιση, 

καινούργιο ενηµερωτικό φυλλάδιο, καινούργιοι προορισµοί. Αυτό 

αντικατοπτρίζει όχι µόνο σηµαντικές επενδύσεις σε χρόνο και χρήµα αλλά 
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επίσης και µια στρατηγική απόφαση «του ύψους ή του βάθους» για τον 

οργανισµό. Η έρευνα είναι προφανώς σηµαντική για να ελαχιστοποιήσει τον 

κίνδυνο. 

 

Ποιές πληροφορίες χρειαζόµαστε; Όλοι οι οργανισµοί, ανεξαρτήτως µεγέθους 

και πλήθους ή είδους προϊόντων πρέπει να γνωρίζουν που βρίσκονται στο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον. Στην περίπτωση των υπαρχόντων προϊόντων, χρειάζεται να γνωρίζουν τι 

πουλάνε από κάθε τουριστικό προϊόν, πως αποδίδουν οι πωλήσεις σε βάθος χρόνου, ποιές 

είναι οι προβλέψεις για τις µελλοντικές πωλήσεις, πως συγκρίνονται τα προϊόντα τους µε 

εκείνα των ανταγωνιστών και τα αντίστοιχα µερίδια της αγοράς της χώρας του 

οργανισµού και των ανταγωνιστών. Πρέπει να παρακολουθείται η στρατηγική διανοµής, 

να διαπιστώνονται οι ποσότητες πώλησης και ποιές αγορές αποδίδουν περισσότερο. Είναι 

απαραίτητο να γνωρίζουµε την αποτελεσµατικότητα των εκστρατειών διαφήµισης και 

προώθησης. Πρέπει να κατανοούν πλήρως τον πελάτη – τουρίστα: ποιός αγοράζει τι, 

πότε και γιατί. 

Όταν σχεδιάζονται ή προωθούνται νέα τουριστικά προϊόντα ο οργανισµός πρέπει 

να ερευνά τις ευκαιρίες της αγοράς, να βρίσκει τον σωστό τρόπο να προσελκύει την 

προσοχή, να δοκιµάζεται το προϊόν στην αγορά όπου είναι δυνατόν, να προβλέπει τις 

πωλήσεις και να παρακολουθεί την απόδοση των πωλήσεων µε βάση τις προβλέψεις. 

Η έρευνα θα πρέπει να έχει ορισµένα χαρακτηριστικά όσον αφορά τις 

πληροφορίες που θα µας δώσει. Θα πρέπει να είναι: 

 
1. Χρήσιµες  

2. Επίκαιρες  

3. Οικονοµικά αποδοτικές  

4. Ακριβείς  

5. Αξιόπιστες  

6. Θα είναι χρήσιµες οι πληροφορίες που θα συλλέξουµε; Απαντούν στα ερωτήµατα 

που έχουµε θέσει;  

7. Θα έχουµε προλάβει να βγάλουµε συµπεράσµατα από αυτές µέχρι τη στιγµή που 

θα χρειαστεί να πάρουµε τις αποφάσεις µας;  

8. Το κόστος της έρευνας µας και µέσω αυτού οι δαπάνες για τις δράσεις που θα 

επιλέξουµε θα έχουν το οικονοµικό αποτέλεσµα που επιθυµούµε/προσδοκούµε;  

9. Οι πληροφορίες που θα συλλέξουµε πρέπει να είναι ακριβής αφού πάνω σε αυτές 

θα βασιστούν αποφάσεις µέσω ενός πολύπλοκου σχεδιασµού  



 29 

10. Ταυτόχρονα µε την ακρίβεια που πρέπει να έχουν οι πληροφορίες µας πρέπει να 

είναι και αξιόπιστες.  

11. Εκτός από την έρευνα µάρκετινγκ θα πρέπει να διενεργηθεί παράλληλα µια 

ακόµα έρευνα η έρευνα κινήτρων. 

 

3.4  ΤΑΞΙΝΟΜΗΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 

Για να µπορέσουµε να σχεδιάσουµε µια στρατηγική µάρκετινγκ και για να 

επιτύχουµε τους στόχους που έχουµε θέσει πρέπει να γνωρίζουµε σε βάθος το τουριστικό 

προϊόν που προωθούµε. 

 

Πρέπει να γνωρίζουµε τα δυνατά και τα αδύναµα χαρακτηριστικά που έχει. 

Πρέπει να γνωρίζουµε τις ιδιοµορφίες του, πως ενδέχεται να µας επηρεάσουν στο 

σχεδιασµό µας, καθώς και τυχόν αλληλεπιδράσεις µε εκστρατείες προώθησης που 

διενεργούµε παράλληλα. 

 

Φυσικά ο µάρκετερ εδώ πρέπει να λαµβάνει σοβαρά υπόψη του τα ανταγωνιστικά 

προϊόντα. Πρέπει να έχει βαθιά γνώση για τους ανταγωνιστές του γιατί µέσω αυτής της 

γνώσης και σε συνδυασµό µε τα χαρακτηριστικά του δικού του τουριστικού προϊόντος 

µπορεί να καταρτίσει ένα σχέδιο ιδιαίτερα αποτελεσµατικό. 

 

Το ελληνικό τουριστικό προϊόν αποτελείται από τρία κύρια χαρακτηριστικά: 

την θάλασσα, τον ήλιο και τα αξιοθέατα κυρίως αρχαιολογικά και πάνω σε αυτά 

βασίζεται και η τουριστική πολιτική και προώθηση του Ε.Ο.Τ. 

 

1. Θάλασσα: Η Ελλάδα ως Μεσογειακή χώρα µε µεγάλες ακτές, υπέροχες, καθαρές 

παραλίες προσελκύει τουρισµό από βόρειες χώρες όπου κάτι ανάλογο δεν 

υπάρχει. Πολύ έξυπνα τα διαφηµιστικά σποτ του Ε.Ο.Τ δείχνουν εικόνες µε 

ηλιόλουστες, καθαρές, ευρύχωρες παραλίες µε βαθυγάλανα νερά που στόχο έχουν 

να προσελκύσουν το µάτι του υποψήφιου τουρίστα. Επίσης το λογότυπο που έχει 

επιλέξει ο Ε.Ο.Τ. είναι τρεις παράλληλες γραµµές µε χρώµατα από γαλάζιο έως 

µπλε και υποσυνείδητα παραπέµπουν στα κύµατα της θάλασσας. 

 

2. Ήλιος: Ηλιόλουστη Ελλάδα. Είναι ένα χαρακτηριστικό που προβάλλεται διαρκώς 

και οµολογουµένως µας αποφέρει θετικά αποτελέσµατα. Το σήµα του Ε.Ο.Τ. εδώ 
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δείχνει ένα ήλιο σε ζεστά χρώµατα και σε συνδυασµό µε τις µπλε γραµµές της 

θάλασσας. 

 

3. Αξιοθέατα: Ως χώρα µε µεγάλη πολιτιστική κληρονοµιά προωθούµε αυτό το 

χαρακτηριστικό µας µέσω της διαφήµισης των αρχαιολογικών τόπων µας. Τα 

σπότ που δείχνουν την Ολυµπία, την Κνωσό, την Ακρόπολη είναι διάσηµα και 

πολύ έξυπνα γυρισµένα. Άλλωστε πολλοί τουρίστες µας έρχονται µόνο για να 

θαυµάσουν αυτά τα έργα τέχνης της αρχαιότητας. Το σήµα του Ε.Ο.Τ. εδώ 

συνδυάζει τη θάλασσα µε τον µαίανδρο, ένα κλασσικό σχέδιο της αρχαιότητας 

που απεικονίζεται σε πολλά έργα τέχνης και εµφανίζεται ως προέκταση της. 

 

Όλα αυτά είναι ουσιαστικά το κύριο τουριστικό προϊόν που πουλάει η χώρα µας. 

Εδώ βέβαια ίσως ορισµένοι διαφωνήσουν καθώς τα τελευταία έτη ο χειµερινός και οι 

υπόλοιπες µορφές του λεγόµενου εναλλακτικού τουρισµού γνωρίζουν µια συνεχόµενη 

άνθιση. Καθώς όµως εξακολουθούν να βρίσκονται σε πολύ µικρό συγκριτικά ποσοστό 

στην χώρα µας θα ασχοληθούµε αποκλειστικά στην εργασία αυτή µε τον καλοκαιρινό 

τουρισµό. 

 

Φυσικά όπως έχουµε αναφέρει παραπάνω ο καλοκαιρινός τουρισµός µπορεί να 

συνδυαστεί και µε επισκέψεις σε µουσεία, χώρους αρχαιολογικού ενδιαφέροντος, 

καταδύσεις και ούτω καθεξής. Έτσι βλέπουµε ότι ο θερινός τουρισµός αποτελείται από 

επιµέρους ¨είδη¨ τουρισµού τα οποία είναι σκόπιµο και επιδιώξιµο να προβάλλονται 

µέσω της διαφηµιστικής καµπάνιας. 

 

Ουσιαστικά εάν επιλέξουµε µια διαφηµιστική καµπάνια, µε συγκεκριµένη αγορά-

στόχο αποκλείουµε από το διαφηµιστικό µας µήνυµα το σύνολο των υπολοίπων 

τουριστικών οµάδων. Εδώ υπάρχει και µια µικρή παγίδα αν θα µπορούσαµε να το πούµε 

έτσι αφού ακόµα και αν επιλέξουµε αυτό το είδος της προσέγγισης µπορούµε εµβόλιµα 

και σε σχέση πάντα µε την αγορά στόχο να προσφέρουµε ένα µήνυµα µε περισσότερους 

από έναν αποδέκτες. Φυσικά εδώ χρειάζεται µεγάλη προσοχή από µέρους µας ώστε το 

µήνυµα να είναι όσο το δυνατόν πιο καθαρό και κατανοητό. 

 

Κύριο µέληµα του Ε.Ο.Τ εδώ πρέπει να είναι η µελέτη, η οργάνωση, η 

µεθοδικότητα, ο σχεδιασµός και η στρατηγική σε βάθος χρόνου αφού µόνο έτσι 

µπορούµε να βάζουµε στόχους, να ελέγχουµε αν τους έχουµε επιτύχει και εάν όχι τι 

ενέργειες χρειάζεται να κάνουµε ώστε να τους επιτύχουµε. 
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Η ταξινόµηση αφορά την κατηγοριοποίηση των τουριστικών προϊόντων µε βάση 

την αγοραστική συµπεριφορά του τουρίστα καταναλωτή. Η ταξινόµηση στο γενικότερο 

µάρκετινγκ διακρίνεται σε τρεις κατηγορίες: 

 

• Αγαθά καθηµερινής χρήσης (convenience goods)  

• Αγαθά επιλογής – σύγκρισης (shopping goods)  

• Αγαθά διακριτής ανωτερότητας – ειδικά (speciality goods)  

 

3.5 ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η έννοια του µείγµατος µάρκετινγκ, είναι µια από τις πιο σηµαντικές στο 

µάρκετινγκ. Προκαθορίζει τον τρόπο µε τον οποίο κατανέµεται ο προϋπολογισµός 

µάρκετινγκ, σχηµατίζει τη βάση της στρατηγικής προγραµµατισµού µάρκετινγκ και 

παρέχει στο διευθυντή µάρκετινγκ τεχνικές που θα τον βοηθήσουν να βελτιστοποιήσει τις 

δαπάνες του προϋπολογισµού του. Το µείγµα µάρκετινγκ όπως ορίζεται από τον Kotler 

είναι: το σύνολο των εργαλείων µάρκετινγκ που η εταιρία χρησιµοποιεί στην προώθηση 

των στόχων του µάρκετινγκ στις αγορές – στόχους. 

 

Αυτά τα επονοµαζόµενα «εργαλεία» είναι πολυάριθµα και µπορούν την 

κατάλληλη στιγµή να µπουν σε τέσσερις ή εφτά κατηγορίες γνωστές ως 4Ρ ή 7Ρ επειδή η 

ονοµασία τους αρχίζει στα αγγλικά από αυτό το γράµµα. Αυτά είναι: προϊόν (product), 

τιµή (price), τόπος (place), προώθηση (promotion), ενώ τα υπόλοιπα 3Ρ είναι πρόσωπα 

(people), διαδικασία (process) και ενσώµατη υπόσταση (physical evidence). Υπάρχει 

σχεδόν άπειρη ποικιλία στους τρόπους µε τους οποίους ένας διευθυντής µάρκετινγκ 

µπορεί να αποφασίσει την κατανοµή του προϋπολογισµού ανάµεσα σε αυτά τα εργαλεία. 

Επιπλέον, οι δαπάνες σε µερικά εργαλεία µπορούν να αλλάξουν την τελευταία στιγµή 

(προώθηση, τιµή) ενώ σε άλλα είναι πολύ πιθανό να πάρει πολύ περισσότερο χρόνο. 

 

Χρησιµοποιώντας για παράδειγµα ένα τουριστικό φορέα ή οργανισµό, ας 

σκεφτούµε µια σειρά πιθανών στρατηγικών τις οποίες µπορεί να υιοθετήσει ο διευθυντής 

µάρκετινγκ ως τη βάση του νέου προγραµµατισµού µάρκετινγκ. Στα πλαίσια της 

κατηγορίας προϊόν, ο µάνατζερ µπορεί να αποφασίσει να εστιάσει σε δυο νέους 

προορισµούς για να προστεθούν στο πρόγραµµα του και να αλλάξει κάποιους που ίσως 

χρησιµοποιούνταν µέχρι τώρα, ώστε να προβάλει σε ένα συνολικό επίπεδο µια 

µεγαλύτερη περιοχή ως προορισµό για της δώσει µια ανοδική ώθηση.  
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Στην τιµολόγηση, ο οργανισµός µπορεί να δώσει κατευθύνσεις στις τουριστικές 

επιχειρήσεις για συγκράτηση των τιµών ή να κάνει µια επιµέρους εκστρατεία, 

ενηµερώνοντας τους υποψήφιους αγοραστές του τουριστικού προϊόντος για τις χαµηλές 

και σταθερές τιµές. Στην κατηγορία τόπος, ο οργανισµός ή ο φορέας µπορεί να ρίξει το 

βάρος της προβολής σε συγκεκριµένες περιοχές – προορισµούς που επιθυµεί να προβάλει 

περισσότερο από κάποιες άλλες. Στην προώθηση, ο οργανισµός και οι φορείς ξοδεύουν 

τεράστια ποσά σε επιλεγµένες διαφηµιστικές καµπάνιες στην τηλεόραση και στον Τύπο.  

 

Επιλεγµένα πρακτορεία υπάρχουν για να προωθούν συγκεκριµένα τουριστικά 

προϊόντα ή προορισµούς της χώρας. Στην κατηγορία πρόσωπα, οι φορείς δεν έχουν 

µεγάλη δυνατότητα ελιγµών παρά µόνο συστάσεων ώστε όλοι όσοι ασχολούνται στον 

τουριστικό κλάδο να είναι εκπαιδευµένοι, µορφωµένοι και σίγουρα να έχουν αγάπη για 

αυτό που κάνουν. Στις κατηγορίες της συσκευασίας και υλικής παρουσίας, λόγω ακριβώς 

της φύσης του τουριστικού προϊόντος (άϋλο) το µόνο που µπορεί να γίνει είναι η 

παρουσίαση κάποιων καιρικών συνθηκών και τοπίων σε µορφή αρεστή για τον υποψήφιο 

αγοραστή. 

 

Αυτές οι ιδέες είναι για να δείξουν την ποικιλία η οποία υπάρχει και 

αντιµετωπίζεται από τους τουριστικούς φορείς όταν σχεδιάζεται το ετήσιο πρόγραµµα 

µάρκετινγκ. Πρακτικά, χρειάζεται µια πολύ µεγαλύτερη ποικιλία αποφάσεων για τη 

στρατηγική και τις πολιτικές που θα ακολουθηθούν για να επιτευχθούν οι αντικειµενικοί 

στόχοι του προγραµµατισµού. Αναλυτικά, µπορούµε να πούµε ότι οι δηµόσιοι φορείς 

τουρισµού (Ε.Ο.Τ., Νοµαρχίες, ∆ήµοι) χωρίζουν το µείγµα µάρκετινγκ σε δυο µεγάλες 

κατηγορίες που µε την σειρά τους χωρίζονται σε άλλες µικρότερες που ονοµάζονται για 

την ευκολία µας πολιτικές. 

 

Α. Συστατικά της πολιτικής των πωλήσεων 

 

• Πολιτική του προϊόντος  

• Πολιτική του σχεδιασµού  

• Πολιτική της σειράς  

• Πολιτική της ποιότητας  

• Τιµολογιακή πολιτική  
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Β. Συστατικά του σχεδιασµού της προώθησης των πωλήσεων  

 

• Πολιτική της διαφήµισης  

• Πολιτική του εµπορικού σήµατος  

• Πολιτική της συσκευασίας  

• Πολιτική της δηµοσιότητας  

• Πολιτική των δηµοσίων σχέσεων  

• Πολιτική του οργανισµού πωλήσεων  

 

Φυσικά δεν υπάρχουν µέσα στον στρατηγικό σχεδιασµό µόνο τα 4Ρ ή τα 7Ρ. 

Υπάρχουν πολλά περισσότερα, που δεν ξεκινάνε µε Ρ όπως για παράδειγµα η διαφήµιση. 

Στον καθορισµό του µείγµατος µάρκετινγκ όλα τα παραπάνω στοιχεία συνυπάρχουν και 

αλληλοσυµπληρούµενα ώστε να επιτυγχάνεται η µεγαλύτερη δυνατή συνέργεια. 

 

Ο Ε.Ο.Τ., οι Νοµαρχίες και οι ∆ήµοι δεν µπορούν να ασχοληθούν άµεσα µε όλα 

τα Ρ για πολλούς και διαφόρους λόγους. Από αρµοδιότητες, ιδιωτικές επιχειρήσεις και 

πολυποικιλότητα µέχρι αδυναµία δράσης λόγω άλλων παραγόντων. Έτσι ασχολούνται µε 

εκείνα τα οποία είναι κοινά για όλες τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον 

τουρισµό στη χώρα και έχουν συνολική και όχι µεµονωµένη επίδραση στις αγορές 

στόχους. Κυρίως ασχολούνται µε το προϊόν, την τοποθεσία και την προώθηση. 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ έχει µεγάλη σχέση µε το στάδιο στο οποίο βρίσκεται το 

προϊόν µας. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι ανάλογα µε το στάδιο του προϊόντος, 

καθορίζονται οι στόχοι και η στρατηγική µας. Με βάση το στάδιο µας θα καθοριστούν οι 

διαφηµίσεις µας, οι δηµόσιες σχέσεις, η δηµοσιότητα αλλά και η πολιτική του 

οργανισµού για την πολιτική των πωλήσεων που είναι άµεσα συνδεδεµένη µε τα 

παραπάνω. 

 

Για παράδειγµα ας πάρουµε ένα γνωστό τουριστικό προορισµό που έχει φτάσει 

στο στάδιο της ωρίµανσης του κύκλου ζωής του και το επόµενο είναι το στάδιο του 

κορεσµού, ενώ το τέλος έρχεται µε το στάδιο της παρακµής που είναι το αµέσως 

επόµενο. Για να αποφευχθεί αυτό έτσι ώστε οι πωλήσεις να µην µένουν σταθερές, γίνεται 

επανατοποθέτηση του προσφερόµενου τουριστικού προϊόντος – υπηρεσίας. Αυτό 

συµβαίνει διαφοροποιώντας ή προσθέτοντας νέα χαρακτηριστικά, στοιχεία και υπηρεσίες 

που θα προκαλέσουν τον πιθανό τουρίστα – καταναλωτή να προχωρήσει στην αγορά και 
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κατανάλωση του. Το µείγµα µάρκετινγκ προσφέρει, αλλάζοντας τα επιµέρους 

χαρακτηριστικά του, αυτές τις διαφορές. 

 

         Το µείγµα µάρκετινγκ πρέπει να καθοριστεί από τον διευθυντή µάρκετινγκ µε πολύ 

µεγάλη προσοχή αφού στο σύνολό του µπορούµε να πούµε ότι είναι η πολιτική, οι 

στρατηγικές και η νοοτροπία του οργανισµού και των φορέων για το τουριστικό προϊόν 

που προβάλλουµε στην αγορά στόχο. Είναι δηλαδή, η εικόνα που θέλουµε να δώσουµε 

στους υποψήφιους τουρίστες µας ώστε να τους ξυπνήσουµε το ενδιαφέρον για το 

τουριστικό µας προϊόν και να τους προσελκύσουµε να επισκεφτούν έναν από τους 

τουριστικούς προορισµούς της χώρας µας. Έτσι λοιπόν, πέρα από επιστηµονικές 

αναλύσεις, προτάσεις και γνωµατεύσεις το µείγµα µάρκετινγκ όπως εκφράζεται στην 

αγορά στόχο, είναι αυτό που θέλουµε να δουν οι υποψήφιοι αγοραστές του τουριστικού 

µας προϊόντος. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ  

ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 

Ο όρος τουριστικό προϊόν είναι το σύνολο των αναγκαίων στοιχείων για την 

ικανοποίηση των αναγκών ενός τουρίστα από τον τόπο αναχώρησής του µέχρι την 

επιστροφή σε αυτόν. Αποτελείται δε από τα παρακάτω επιµέρους βασικά στοιχεία 

(µπορεί να περιλαµβάνει πολλά περισσότερα αλλά εδώ παρουσιάζουµε το τουριστικό 

προϊόν σε µια απλή µορφή του): 

 

Τουριστικός Προορισµός + Μεταφορικό µέσο + Κατάλυµα + Γεύµα + Τράνσφερ 

+ Ψυχαγωγία = Τουριστικό Πακέτο ( Προϊόν ) 

 

Το τουριστικό προϊόν είναι µια ιδιαίτερη κατηγορία αφού δεν αποθηκεύεται, 

καταναλώνεται επιτόπου από τον τουρίστα, αποτελείται και από υπηρεσίες και ελλοχεύει 

ο παράγοντας του κινδύνου. Αποτελεί δηλαδή µια εµπειρία. 

 

Το τουριστικό προϊόν µιας χώρας αποτελείται από τα στοιχεία αυτά, που 

αποτελούν θέλγητρα για έναν δυνητικό τουρίστα της χώρας αυτής. Σκοπός λοιπόν ενός 

Ε.Ο.Τ. είναι να προβάλει αυτό το προϊόν µε τρόπο και µορφές που αυτό θα γίνεται και θα 

προβάλλεται ακόµα πιο θελκτικό στον υποψήφιο τουρίστα. 

 

Το προϊόν αποτελεί το πρώτο από τα λεγόµενα P που έχει κάθε σχέδιο, 

στρατηγική, εργαλείο του µάρκετινγκ αφού είναι το κύριο µέσο µας για να κάνουµε 

οτιδήποτε, αφού αν δεν έχουµε προϊόν ή υπηρεσία που χρησιµοποιούµε σαν προϊόν, δεν 

έχουµε υλικό ώστε να προχωρήσουµε παρακάτω. Η επιτυχηµένη πορεία του προϊόντος 

είναι η µοναδική σπουδαιότερη δραστηριότητα του µάρκετινγκ. Εάν το προϊόν µας δεν 

είναι αυτό που θέλει η αγορά, καµία αναπροσαρµογή στην τιµή, εξαιρετική προώθηση ή 

άλλη ενέργεια δεν πρόκειται να παρακινήσει τους τουρίστες να το αγοράσουν. 

 

Μετά λοιπόν από την ανάλυση που θα έχει γίνει για το ποιο είναι το προϊόν µας, τι 

χαρακτηριστικά έχει, (strengths, weaknesses) ποιοί είναι οι ανταγωνιστές µας, θα πρέπει 

να βρούµε τι πολιτική θα ακολουθήσουµε ώστε να µεγιστοποιήσουµε την πώλησή του. 

Η πολιτική της πώλησης του προϊόντος, ακολουθεί την πολιτική της διαφήµισης 

αφού µέσω αυτής γίνεται γνωστό το προϊόν. Η πώληση του προϊόντος, είναι ένα από τα 
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πιο σηµαντικά κοµµάτια αφού εκείνη τη στιγµή κρίνεται το κατά πόσο έχουµε επιτύχει 

να δηµιουργήσουµε τις προϋποθέσεις ώστε να είναι θελκτικό στον υποψήφιο αγοραστή. 

 

Ένα τουριστικό προϊόν δύναται να αποτελείται από φυσικούς πόρους ( παραλίες, 

ήλιο, βουνά), τεχνητούς πόρους (θεµατικά πάρκα, θέατρα, πίστες αγώνων, µνηµεία 

αρχαιολογικού ενδιαφέροντος) αλλά και πολιτιστικού ενδιαφέροντος «πόρους» όπως 

φεστιβάλ µουσικής, παραδοσιακές εκδηλώσεις και παραστάσεις θεάτρου. 

 

Σε έναν Ε.Ο.Τ. η πολιτική της πώλησης αφορά στο γενικό προϊόν της χώρας, γιατί 

είναι δεδοµένο ότι διαφορετικές περιοχές της χώρας παρουσιάζουν διαφορετικό 

τουριστικό προϊόν, µε διαφορετικά χαρακτηριστικά, όπως π.χ. τα Μάλια στην Κρήτη 

παρουσιάζουν ένα καλοκαιρινό τουριστικό προϊόν µε ήλιο, θάλασσα, έντονη νυχτερινή 

ζωή ενώ αντίθετα τα Ζαγοροχώρια της Ηπείρου παρουσιάζουν ένα προϊόν 

αγροτουρισµού και συγκεκριµένα χειµερινού τουρισµού, µε ένα παραδοσιακό τρόπο 

ζωής, διαφορετικές δραστηριότητες (πεζοπορία, παραδοσιακές εκδηλώσεις, ιππασία, 

ορειβασία), θα µπορούσαµε να πούµε εµπειρίες πλέον, δεν µπορεί να γίνει άµεσα.  

 

Ο Ε.Ο.Τ. δεν πουλάει ένα προϊόν αλλά αποτελεί τον ενδιάµεσο, ανάµεσα στους 

παροχείς του τουριστικού προϊόντος, (ξενοδόχοι, τουριστικά γραφεία της χώρας κ.α.) και 

στους tour operators των υπολοίπων χωρών, που οι πελάτες τους, εκδηλώνουν την 

ζήτηση για το συγκεκριµένο προϊόν. Πιο συγκεκριµένα µπορεί να προβάλει ένα γενικό 

προϊόν που ισχύει στην χώρα του και ταυτόχρονα να προβάλει ειδικότερα τουριστικά 

προϊόντα των επιµέρους τουριστικών περιοχών της χώρας. 

 

Ένα τουριστικό προϊόν έχει µια διάρκεια ζωής η οποία χωρίζεται µε την 

σειρά σε διάφορα στάδια. Είναι αλήθεια ότι κανείς δεν µπορεί να προβλέψει µε 

ακρίβεια τη διάρκεια ζωής ενός τουριστικού προϊόντος. 

 

1)  Στάδιο εισαγωγής ή λανσαρίσατε 

 

Στο στάδιο της εισαγωγής παρουσιάζεται ένα νέο τουριστικό προϊόν. Στο στάδιο 

αυτό γίνεται γνωστό σε όλους τους πιθανούς αγοραστές του. Αυτό γίνεται το αργότερο 

µαζί µε το λανσάρισµά του και µε ένα σωστό προγραµµατισµό της προώθησής του 

δηλαδή µε κατάλληλη διαφήµιση, δηµόσιες σχέσεις κλπ., καθώς επίσης και µε 

ενηµέρωση των πιθανών αγοραστών του για τις ιδιαιτερότητες του ώστε να δουν αν 

ταιριάζουν µε τις απαιτήσεις τους. Το λανσάρισµα ενός νέου προϊόντος, συνεπάγεται 
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µεγάλες δαπάνες χρηµάτων σε διαφήµιση και συνεπάγεται ένα χαµηλό ύψος πωλήσεων 

µέχρι να γίνει ευρέως γνωστό. Ο ανταγωνισµός του θα είναι πολύ χαµηλός µέχρι να 

ενηµερωθούν και να πληροφορηθούν οι ανταγωνιστές του τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

του. Ας σηµειωθεί ότι αυτή η φάση είναι η σηµαντικότερη από όλες αφού σε αυτή θα 

κριθεί η περαιτέρω τύχη του στην τουριστική αγορά. Για το λόγο αυτό πρέπει να 

αντιµετωπίζεται µε µεγάλη προσοχή από τους υπευθύνους µάρκετινγκ. Πρέπει να 

υπάρχει σωστός προγραµµατισµός του τουριστικού µάρκετινγκ, η στενή παρακολούθηση 

του τουριστικού προϊόντος που λανσάρεται και η συνεχής πληροφόρηση των υπευθύνων 

για τις αντιδράσεις της τουριστικής αγοράς και των δεδοµένων που διαµορφώνονται 

ώστε αν χρειαστεί να ληφθούν αµέσως, (αν χρειαστεί φυσικά), διορθωτικά µέτρα. 

 

2) Στάδιο της ανάπτυξης  

 

Η ζήτηση για το τουριστικό προϊόν, που έχει γίνει αποδεκτό στην τουριστική 

αγορά, αρχίζει σε αυτή τη φάση να αυξάνει αισθητά, αλλά παράλληλα παρουσιάζονται 

και οι πρώτοι µιµητές, καθώς τόσο οι πωλήσεις του τουριστικού προϊόντος που 

λανσαρίστηκε µε επιτυχία όσο και τα πραγµατοποιούµενα από την διάθεση του κέρδη 

αυξάνουν σηµαντικά λόγω της µείωσης του παραγωγικού του κόστους. Η περίοδος αυτή 

του προϊόντος µπορεί να διαρκέσει µήνες ή χρόνια, ανάλογα πάντα µε τη φύση του 

τουριστικού προϊόντος και τις ικανότητες των ανταγωνιστών να το µιµηθούν. Για την 

ακρίβεια, ο ανταγωνισµός δηµιουργείται από τα κέρδη.  

 

Κατά συνέπεια όσο αυξάνουν οι πωλήσεις και κατ΄επέκταση τα κέρδη και ο 

ανταγωνισµός τόσο αυξάνει. Κύριο µέληµα σε αυτό το στάδιο είναι η επιλογή των 

καναλιών διανοµής του προϊόντος. Οι δαπάνες σε αυτό το στάδιο περιορίζονται όσο 

αφορά την προώθηση ενώ οι εισπράξεις µεγαλώνουν ακολουθώντας τον ρυθµό των 

πωλήσεων. 

 

3)  Το στάδιο της ωριµότητας 

 

Το τουριστικό προϊόν που η ζήτηση του συνεχίζει να αυξάνει αισθητά στην 

τουριστική αγορά, στο τέλος της φάσης αυτής έχει πλησιάσει το µέγιστο της αποδοχής 

του εκ µέρους των αγοραστών στους οποίους απευθύνεται. Με άλλα λόγια τόσο οι 

πωλήσεις του όσο και η ωφέλεια του έχουν πλησιάσει το µέγιστο της αποδοτικότητας 

του. Τα κέρδη της τουριστικής επιχείρησης είναι σηµαντικά και συνεχώς αυξανόµενα. 

Επίσης στο στάδιο αυτό αρχίζει το πλαίσιο του ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων 
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και κατά συνέπεια και των δηµοσίων φορέων για το καλό των επιχειρήσεων της χώρας, 

να αρχίζει η εισαγωγή νέων τουριστικών προϊόντων µε αποτέλεσµα να ξεσπά ένας 

πόλεµος λογοτύπων, προϊόντων και τιµών.  

 

Όπως στην προηγούµενη φάση, έτσι και στην παρούσα οι δαπάνες που 

πραγµατοποιούνται από τις επιχειρήσεις και τον Ε.Ο.Τ. και τους υπόλοιπους δηµόσιους 

φορείς για την προώθηση του τουριστικού προϊόντος στην τουριστική αγορά είναι 

περιορισµένες και κυρίως σε ότι αφορά την διαφήµισή του, που πλέον έχει υποµνηστικό 

χαρακτήρα. Ουσιαστική είναι στο θέµα αυτό η συµβολή της προώθησης των πωλήσεων 

και των καλών δηµοσίων σχέσεων. Η διανοµή του τουριστικού προϊόντος εξακολουθεί 

να βρίσκεται σε πρώτο πλάνο. 

 

4)  Το στάδιο του κορεσµού 

 

Οι πωλήσεις του τουριστικού προϊόντος στο στάδιο αυτό, φτάνουν στο µέγιστο 

και αρχικά σταθεροποιούνται. Καµία όµως προσπάθεια των υπευθύνων του µάρκετινγκ 

δεν µπορεί να επιτύχει την αύξηση των πωλήσεων του προϊόντος στην αγορά όταν αυτή 

παρουσιάζεται κορεσµένη. Ο κορεσµός της τουριστικής αγοράς επέρχεται όταν οι 

ανταγωνιστές έχουν αντιγράψει και τελειοποιήσει το δικό τους τουριστικό προϊόν, µε 

αποτέλεσµα να µειώνεται η δηµοτικότητά του και κατ΄επέκταση η ζήτηση του στην 

τουριστική αγορά. Στη διάρκεια αυτού του σταδίου τα κέρδη αρχίζουν βαθµιαία να 

πέφτουν ακολουθώντας και εδώ τις πωλήσεις, εξαιτίας του γεγονότος ότι η ζήτηση 

αρχίζει να στρέφεται στα άλλα ανταγωνιστικότερα τουριστικά προϊόντα των οποίων 

όµως οι τιµές τείνουν να εξισωθούν.  

 

Ο ανταγωνισµός φτάνει στο µέγιστο βαθµό, πράγµα που αναγκάζει τις 

επιχειρήσεις (όχι τους δηµόσιους φορείς) να κάνουν ότι µπορούν για να κρατήσουν την 

πελατεία τους. Στο πλαίσιο αυτό µειώνεται η τιµή διάθεσης του προϊόντος ενώ γίνονται 

προσπάθειες για τροποποιήσεις ή βελτιώσεις του προϊόντος. Πολλές φορές οι 

προσπάθειες αυτές, µε την βοήθεια του µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων είναι 

επιτυχείς έστω και προσωρινά. Οι δαπάνες για διαφήµιση είναι και εδώ µικρές ενώ η 

διανοµή είναι πολύ σηµαντική. 
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5)  Το στάδιο της παρακµής 

 

Το τουριστικό προϊόν στη φάση αυτή χάνει ολοένα και περισσότερο την 

προτίµηση των αγοραστών του, µε αποτέλεσµα οι πωλήσεις του στην τουριστική αγορά 

να µειώνονται συνεχώς. Ο περιορισµός των πωλήσεων του όµως συνεπάγεται µε τον 

περιορισµό της παραγωγής και κατά συνέπεια αυξάνεται το κόστος παραγωγής του. Έτσι 

λοιπόν µόνο ορισµένοι παραµένουν πιστοί µέχρι τέλους στο ίδιο προϊόν. Ας σηµειωθεί 

εδώ ότι το τουριστικό προϊόν µπορεί ακόµα να διαφοροποιηθεί και να αποκοµίσει κέρδη 

από την πώληση του. Κατά συνέπεια όταν ένα τουριστικό προϊόν φτάνει σε αυτό το 

στάδιο πρέπει να αποσύρεται και να έρχεται στο προσκήνιο ένα νέο τουριστικό προϊόν 

που θα ικανοποιεί τις τάσεις και τις απαιτήσεις της τουριστικής αγοράς. 

 

Το ελληνικό τουριστικό προϊόν βρίσκεται αυτή τη στιγµή στο στάδιο του 

κορεσµού. Το γεγονός αυτό οφείλεται και στις συνέπειες της οικονοµικής κρίσης αλλά 

και στα λάθη που έχουν γίνει όπως και στον ανταγωνισµό από τις γείτονες χώρες που 

προσφέρουν παρόµοια τουριστικά προϊόντα. 

 

6) Πολιτική του Σχεδιασµού 

 

Στο τουριστικό µάρκετινγκ ο όρος τουριστική αγορά, ανάλογα µε το πως 

χρησιµοποιείται µπορεί να υποδηλώνει τα εξής: 

 

1. Μια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή: ένα ορισµένο τόπο στον οποίο 

αναπτύσσεται µια συναλλακτική δραστηριότητα µεταξύ πωλητών και αγοραστών 

τουριστικών προϊόντων. Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι τα όρια 

που µπαίνουν σε µια τέτοια αγορά και η έκταση που αντιστοιχεί σε αυτήν κάθε 

άλλο παρά συγκεκριµένα είναι. Αυτό σηµαίνει ότι µπορεί να γίνεται λόγος για 

τουριστική αγορά του Μονάχου, της Γερµανίας, της ∆υτικής Ευρώπης κλπ. 

2. Ένα ορισµένο τουριστικό προϊόν ή µια κατηγορία οµοειδών τουριστικών 

προϊόντων: σε αυτήν την περίπτωση υποδηλώνεται η συνολική ζήτηση για ένα 

τουριστικό προϊόν ή µια κατηγορία οµοειδών τουριστικών προϊόντων. Αυτό 

σηµαίνει ότι µπορεί να γίνεται λόγος για την αγορά υπηρεσιών φιλοξενίας, 

πακέτων διακοπών, τουριστικών πακέτων γενικά κλπ. 

 

Οι Ε.Ο.Τ. και γενικά οι ∆ηµόσιοι Φορείς ασχολούνται µε τα γεωγραφικά όρια 

κυρίως των τουριστικών αγορών. Ακόµα θα πρέπει να πούµε ότι όταν ο όρος τουριστική 
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αγορά συνδεθεί µε την επιχειρηµατική δραστηριότητα που αναπτύσσεται από 

οργανισµούς και επιχειρήσεις αποκτά ένα δυναµικότερο χαρακτήρα και τείνει να 

ταυτιστεί µε την προσπάθεια που γίνεται ώστε να διατεθούν επικερδώς τα προϊόντα τους. 

Κατά συνέπεια, όταν γίνεται λόγος για την προσπάθεια ανάπτυξης της αγοράς ενός 

τουριστικού προϊόντος ή µιας κατηγορίας οµοειδών τουριστικών προϊόντων, αυτό 

σηµαίνει την άσκηση τέτοιων επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων από µέρους των 

οργανισµών και των ιδιωτών που αποσκοπούν στο να διευκολύνουν την απρόσκοπτη ροή 

των προϊόντων τα οποία οι τουριστικές επιχειρήσεις προσφέρουν στους τουρίστες. 

 

Τα προϊόντα αυτά πουλιούνται σε µεσάζοντες (ταξιδιωτικοί πράκτορες) ενώ δεν 

µπορούµε να πούµε ότι υπάρχει προκαθορισµένος χώρος για την αγοραπωλησία, αφού 

µπορεί να γίνει µέσω τηλεφώνου, φαξ, σε προσωπικό επίπεδο κλπ. Για το λόγο αυτό η 

τουριστική αγορά έχει µια πολύ ευρεία έννοια για τον πολύ απλό λόγο ότι τα σύγχρονα 

µέσα ηλεκτρονικής επικοινωνίας όπως το Ίντερνετ έχουν καταργήσει στην κυριολεξία τη 

γεωγραφική και χωροταξική διάσταση της. 

 

Λόγω λοιπόν αυτού του µεγέθους και του εύρους απαιτείται η τµηµατοποίηση της 

τουριστικής αγοράς από τους φορείς (δηµόσιους και ιδιώτες) ώστε να µπορεί να 

κατακτηθεί αποτελεσµατικά. 

 

 

4.1 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

Η ανάλυση των τµηµάτων της αγοράς είναι το πρώτο βήµα που πρέπει να 

κάνουµε στην ανάπτυξη µιας στρατηγικής µάρκετινγκ ή σαν απάντηση στην παραπάνω 

ερώτηση. Τµηµατοποίηση της αγοράς ονοµάζουµε τον διαχωρισµό της σε τµήµατα ( 

market segments ) τα οποία είναι µια αναγνωρίσιµη στοιχειοθετηµένη οµάδα της 

συνολικής αγοράς, της οποίας τα µέλη έχουν συγκεκριµένα κοινά χαρακτηριστικά και 

στα οποία µια συκγεκριµένη υπηρεσία ασκεί έλξη. Συνήθως, τα τµήµατα αυτά, 

αποτελούν τις αγορές – στόχους για τον µαρκετίστα.  

 

Υπάρχουν δυο βήµατα τα οποία πρέπει να γίνουν διαδοχικά κατά την 

τµηµατοποίηση της αγοράς: Ο διαχωρισµός του συνόλου της αγοράς σε τµήµατα ( 

τµήµατα αγοράς ή market segments ) µε κοινά χαρακτηριστικά χρησιµοποιώντας κοινές 

βάσεις τµηµατοποίησης. Η επιλογή των τµηµάτων εκείνων της αγοράς ( αγορές – στόχοι 

) που ο Ε.Ο.Τ. είναι ικανός και θέλει να εξυπηρετήσει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, 
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χρησιµοποιώντας τα κριτήρια της τµηµατοποίησης. Για να γίνει σωστά η 

τµηµατοποίηση, θα πρέπει να έχει προηγηθεί η έρευνα µάρκετινγκ, η έρευνα κινήτρων 

και η ταξινόµηση των προϊόντων και να έχουν αναλυθεί σωστά τα συµπεράσµατα τους. 

 

 

Γιατί να κάνουµε τµηµατοποίηση της αγοράς; Πρέπει να ξέρουµε ότι κατά την 

τµηµατοποίηση, στόχος µας είναι το τµήµα ή τα τµήµατα είναι εκείνα τα οποία 

ενδιαφέρονται περισσότερο να αγοράσουν το προϊόν µας. Αυτό γλυτώνει πόρους, αφού η 

µη - στοχευµένη προσέγγιση είναι πολυδάπανη και όχι τόσο αποτελεσµατική. Πρέπει να 

δεχτούµε το γεγονός ότι υπάρχουν τµήµατα της αγοράς, τα οποία δεν ενδιαφέρονται να 

αγοράσουν το προϊόν µας. 

 

Το σωστό και καλό µάρκετινγκ κάνει αυτή ακριβώς την δουλειά. Επιλέγει τα 

σωστά τµήµατα και τα στοχεύει ώστε να τα κερδίσει. Για παράδειγµα αν η αγορά µας 

είναι ο φυτικός κόσµος µπορούµε να διαχωρίσουµε τα τµήµατα των δέντρων, των 

λουλουδιών, των βρύων κ.α. Εµείς θα επιλέξουµε ποιό από αυτά µας ενδιαφέρει και µας 

ζητάει περισσότερο και θα το στοχεύσουµε ανάλογα. Ο κύριος λόγος για την 

τµηµατοποίηση είναι να επικεντρωθεί η προσπάθεια και τα χρήµατα, που διατίθενται 

κατά τον πιο αποτελεσµατικό τρόπο. Εδώ θα πρέπει να απαντήσουµε στις εξής 

ερωτήσεις: 

1. Ποιά; Ποιά τµήµατα της αγοράς θα στοχεύσουµε;  

2. Τι; Τι ψάχνουν να βρουν στο δικό µας προϊόν;  

3. Πως; Πως θα αναπτύξουµε το πρόγραµµα µάρκετινγκ ώστε να ταιριάζει 

καλύτερα µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες τους;  

4. Που; Που θα γίνει η προώθηση;  

5. Πότε; Πότε θα γίνει η προώθηση;  

 

Τα πέντε αυτά ερωτήµατα αποτελούν παράλληλα και διαδοχικά βήµατα, τα οποία 

πρέπει να γίνουν ώστε να φτάσουµε σε ένα σωστό αποτέλεσµα. Οι αποφάσεις που θα 

ληθφούν θα πρέπει να είναι καθαρές όπως µια καλή φωτογραφία. Ο µαρκετίστας, όπως 

και ο φωτογράφος θα πρέπει να ξέρει τι εργαλεία να χρησιµοποιήσει, πότε, που, µε ποιό 

τρόπο ώστε να πάρει το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα. 

 

Σήµερα, µε τον κορεσµό, τον ανταγωνισµό και τις ειδικές καµπάνιες που 

πραγµατοποιούνται, η ανάγκη για την τµηµατοποίηση της αγοράς είναι επιβεβληµένη. 

Τα οφέλη από την χρήση της τµηµατοποίησης στην αγορά είναι: 
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1. Αποτελεσµατικότερη χρήση των χρηµάτων που διατίθενται για το µάρκετινγκ  

2. Καθαρότερη κατανόηση των αναγκών και των επιθυµιών των επιλεγµένων 

οµάδων των πελατών  

3. Αποτελεσµατικότερη τοποθέτηση (positioning ή αλλιώς ανάπτυξη µιας υπηρεσίας 

και ενός µείγµατος µάρκετινγκ για την κατάληψη µιας συγκεκριµένης θέσης στο 

µυαλό των ενδεχοµένων πελατών των στοχευµένων αγορών )  

4. Μεγαλύτερη ακρίβεια στην επιλογή µέσων και τεχνικών προώθησης ( µέσα 

διαφήµισης, µέθοδοι προώθησης πωλήσεων, γεωγραφική τοποθέτηση )  

 

Ένα παράδειγµα είναι τα λεγόµενα οικονοµικά ξενοδοχεία. Οι εµπνευστές της 

ιδέας, συνειδητοποίησαν ότι υπάρχουν πελάτες τους, που δεν ενδιαφέρονται για το 

σύνολο των υπηρεσιών που παρέχονται στα τυπικά ξενοδοχεία. Οι δυνητικοί αυτοί 

πελάτες θέλουν µια φτηνή, καθαρή και άνετη στέγαση µε λίγες υπηρεσίες και σε βολική 

τοποθεσία. 

 

Έτσι κράτησαν βασικά στοιχεία και υπηρεσίες και «πέταξαν τα διακοσµητικά». 

Αποτέλεσµα, ξενοδοχεία που παρέχουν σε χαµηλότερη τιµή αυτό που ήθελε το 

συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. 

 

Μετά από τα παραπάνω, το επόµενο βήµα είναι ο σχεδιασµός του προϊόντος, 

στην µορφή φυσικά που µας έχει δείξει το τµήµα µάρκετινγκ του Οργανισµού ότι θα έχει 

να καλύτερα δυνατά αποτελέσµατα. Κατά τον σχεδιασµό, πέρα από τις ανάγκες και τις 

προσδοκίες των δυνητικών πελατών, λαµβάνονται υπόψιν και τα ειδικά χαρακτηριστικά 

του προϊόντος. Έτσι λοιπόν µια χώρα µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά ( ήλιο, παραλίες, 

µνηµεία, κουζίνα, πολιτισµό ) εστιάζει την σχεδίαση της σε αυτά τα δυνατά σηµεία της. 

 

Ο Ε.Ο.Τ δεν µπορεί να σχεδιάσει το τουριστικό προϊόν, µε την ακριβή έννοια του 

όρου, αλλά µπορεί να σχεδιάσει της γενικές γραµµές που έχει το τουριστικό προϊόν της 

χώρας και σαν ενιαίο προϊόν αλλά και τα επιµέρους διαφορετικά τουριστικά προϊόντα 

που αναφέραµε παραπάνω. Έτσι βλέπουµε ότι κάθε Ε.Ο.Τ. παράγει υλικό µε διαφορές 

στην σχεδίαση ( φυλλάδια, αφίσες, µπροσούρες ) ανάλογα µε τις ανάγκες και την περιοχή 

της χώρας για την οποία ασχολείται. 

 

Παρόλο που οι Ε.Ο.Τ. δεν µπορούν να χαρακτηριστούν αµιγώς επιχειρήσεις, 

έχουν την δυνατότητα να επηρεάζουν τις εξελίξεις µέσω των διαφηµιστικών εκστρατειών 
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και της προβολής που κάνουν. Ο Ε.Ο.Τ. επηρεάζει εν µέρει την τιµολογιακή πολιτική 

των επιχειρήσεων µέσω των τιµών που έχει ορίσει για κάθε κατηγορία καταλύµατος σαν 

µέγιστη και ελάχιστη. Εδώ δεν µπορούν να γίνουν πολλές παρεµβάσεις από την πλευρά 

της επιχείρησης αφού και το προϊόν που πωλείται είναι συνήθως γνωστό αλλά και ο 

ανταγωνισµός καθώς και οι διεθνείς οικονοµικές συνθήκες δεν αφήνουν περιθώρια.  

 

Ο Ελληνικός Ε.Ο.Τ. µπορεί στην παρούσα φάση να επενδύσει στις αναδυόµενες 

αγορές όπως την Ρωσία όπου το προϊόν µας σε συνδυασµό µε την σχετικά παρθένα 

αγορά και την ζήτηση που υπάρχει, µπορεί να κερδίσει µεγάλο µέρος της αγοράς µε 

συγκριτικά µικρότερο κόστος 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ  

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Η τουριστική διαφήµιση είναι ένα αναπόσπαστο και πολύ σηµαντικό κοµµάτι των 

δραστηριοτήτων του Ε.Ο.Τ. Είναι ο πλέον συνηθισµένος τρόπος για να πληροφορηθεί 

και να γνωρίσει η αγορά - στόχος για το προϊόν µας. Η διαφήµιση ορίζεται σαν 

οποιοδήποτε µήνυµα σε µέσο µαζικής ενηµέρωσης που πληροφορεί τον κόσµο για 

αγαθά, υπηρεσίες ή ιδέες και που πληρώνεται από ορισµένο χορηγό για αυτό το σκοπό. Η  

διαφήµιση είναι τόσο διαδεδοµένη ώστε οι περισσότεροι άνθρωποι τη δέχονται τώρα σαν 

τακτικό µέρος του περιβάλλοντος τους.  

 

Το περιεχόµενο, το µέγεθος ή το µήκος, ο τρόπος παρουσίασης, η επιλογή των 

µέσων και ο συγχρονισµός του µηνύµατος ελέγχονται από την επιχείρηση ή τον χορηγό 

(στην περίπτωση µας τον Ε.Ο.Τ) που πληρώνει για την διαφήµιση. ∆ιαφήµιση είναι 

οποιαδήποτε πληρωτών µορφή µη προσωπικής παρουσίασης υπηρεσιών, αγαθών ή ιδεών 

από κάποιο χορηγό.  

 

1. ∆ιαφήµιση είναι µια µορφή µαζικής πώλησης που φτάνει σε εκατονταδες άτοµα 

καθηµερινά.  

2. ∆ιαφήµιση είναι µια µορφή προπώλησης, που πραγµατοποιεί τα πρώτα τέσσερα 

βήµατα της πώλησης: να τραβήξει την προσοχή, να αφυπνίσει το ενδιαφέρον, να 

δηµιουργήσει την επιθυµία και να προκαλέσει την πράξη.  

3. ∆ιαφήµιση είναι ένα πολύτιµο επικοινωνιακό εργαλείο, που παρέχει τη γέφυρα 

µεταξύ κατασκευαστή και καταναλωτή, πωλητή και αγοραστή.  

4. ∆ιαφήµιση είναι ένας τρόπος να κρατήσουµε τους καταναλωτές ενήµερους για 

νέα προϊόντα και υπηρεσίες.  

 

Ο κύριος στόχος της διαφήµισης είναι να ενεργοποιήσει τον υποψήφιο τουρίστα 

αγοραστή. Αυτό που περιµένουµε από το διαφηµιστικό µήνυµα, είναι να προκαλέσει 

αντιδράσεις στο κοινό που απευθύνεται. Λόγω του ότι η διαφήµιση αποτελεί ένα 

σύστηµα επικοινωνίας που δεν υπάρχει διάλογος, µπορεί να χρησιµοποιηθεί µόνο αν 

βασίζεται σε έρευνες αγοράς που αφορούν τα κίνητρα των καταναλωτών.  
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Η τουριστική διαφήµιση, µεταξύ άλλων δηµιουργεί πρότυπα ζωής, προσφέροντας 

άµεσο τρόπο πληροφόρησης και ενηµέρωσης, σε πολλά εκατοµµύρια υποψηφίων 

καταναλωτών του τουριστικού µας προϊόντος. Προϋποθέτει επίσης οικονοµία χρόνου 

στην επιλογή και απόφαση, έχοντας την δυνατότητα να διακινεί εύκολα τα πακέτα 

υπηρεσιών, να µειώνει ακόµα και τις τιµές, λόγω του µεγαλύτερου όγκου προσφοράς. 

Επίσης διαµορφώνει τις προσφορές µε καινοτοµίες, νέες ιδέες και νέες δυνατότητες.  

 

Λόγω του ότι η διαφήµιση αποτελεί εργαλείο του µάρκετινγκ, είναι 

αναµενόµενο ότι στο γενικότερο σχεδιασµό µάρκετινγκ, θα πρέπει να περιλαµβάνονται 

κάποια στοιχεία που αφορούν την διαφήµιση όπως: 

 

1. Καθορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφήµισης  

2. Προσδιορισµός των στόχων της διαφήµισης  

3. Επιλογή των διαφηµιστικών µηνυµάτων  

4. Χρησιµοποίηση των καταλληλότερων µέσων για τους στόχους και τα µηνύµατα 

που έχουν επιλεγεί.  

 

Είναι γεγονός ότι το τµήµα της διαφήµισης έχει την δυνατότητα να επηρεάσει τη 

διαµόρφωση της γενικής πολιτικής µάρκετινγκ. Ο ρόλος της διαφήµισης είναι να 

παρακινήσει τον πελάτη-τουρίστα να προχωρήσει στην αγορά της προσφερόµενης 

υπηρεσίας. Άρα η διαφήµιση θα πρέπει να είναι αποτελεσµατική και στόχος της η 

πώληση. 

Η διαφήµιση καλό θα ήταν να είναι πρωτότυπη και µοναδική, οπωσδήποτε όµως 

θα πρέπει να είναι χρήσιµη και συκγεκριµένη. Να είναι δηλαδή κατανοητή, πειστική, 

αντιληπτή, αναγνωρίσιµη και προτρεπτική. Η δουλειά του διαφηµιστή είναι να καταφέρει 

να περάσει το µήνυµα στο κοινό. Αντίθετα, η δουλειά του Ε.Ο.Τ. είναι να εξηγήσει στον 

διαφηµιστή τα πλεονεκτήµατα που έχουν τα τουριστικά προϊόντα-υπηρεσίες του σε 

σχέση µε των ανταγωνιστών του.  

 

1) Τα διαφωτιστικά µέσα 

 

1. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα, παρουσιάζονται στο κοινό µέσα από τα Μέσα 

Ενηµέρωσης. Υπάρχουν τρεις κύριοι τύπου µέσων: 

2. Τα έντυπα µέσα (εφηµερίδες, περιοδικά κλπ)  

3. Τα µέσα εκποµπής (τηλεόραση, ραδιόφωνο, Ίντερνετ κλπ)  

4. Τα οπτικά µέσα (αφίσες, πινακίδες, σήµατα κλπ)  
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Συλλογικά αυτά τα τρία είδη αναφέρονται σαν Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης που 

σηµαίνει ότι είναι τα βασικά µέσα που φτάνουν σε µεγάλο αριθµό ατόµων. Τα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης µεταφέρουν µηνύµατα που περιγράφουν προϊόντα ή τις υπηρεσίες 

που προσφέρονται. Έχει τεθεί ωστόσο το ερώτηµα αν το µέσο προέχει του µηνύµατος ή 

το µήνυµα προέχει του µέσου. Η απάντηση είναι ότι ο άριστος συνδυασµός των δυο είναι 

το ζητούµενο µας. Οι Ε.Ο.Τ. σαν διαφηµιστικά µέσα χρησιµοποιούν κυρίως την 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το ∆ιαδίκτυο, εκθέσεις, σήµατα και αφίσες. Το κάθε µέσο έχει 

το δικό του κοινό ειδικό ή γενικό. 

 

Τα µέσα ενηµέρωσης έχουν την δυνατότητα να προκαλέσουν το ενδιαφέρον και 

την προσοχή του καταναλωτικού κοινού και να περάσουν το µήνυµα τους. Εάν 

εξετάσουµε τα πλεονεκτήµατα των τεχνικών µέσων, δηλαδή εικόνα, ήχο, κίνηση, 

διάλογο κ.λ.π., ενδείκνυται η τηλεόραση, κάτι που παρουσιάζουν άλλωστε και οι 

στατιστικές έρευνες που έχουν γίνει. Ωστόσο, υπάρχουν δυο βασικές αδυναµίες που έχει 

η τηλεόραση: 

 

1. ∆εν µπορούν να µεταδίδονται µεγάλης διάρκειας διάλογοι και µηνύµατα.  

2. ∆εν µπορούν να µεταδίδονται λεπτοµέρειες, διότι αυξάνεται το κόστος.  

 

Προέχει πάντα η αποτελεσµατικότητα των µέσων, σε συνδυασµό µε την: 

Εµβέλεια, Συχνότητα, Χρονική Συµµετοχή, Επίδραση, Αναγνωσιµότητα, 

Ακροαµατικότητα, Θεαµατικότητα. 

 

 

2) Επιλογή των ∆ιαφηµιστικών Μέσων 

 

Είναι πολύ σηµαντικό να µελετήσουµε και να κατανοήσουµε το τουριστικό 

προϊόν-υπηρεσία, έτσι ώστε να επιλέξουµε τα κατάλληλα διαφηµιστικά µέσα. Είναι 

αναµφισβήτητα αναγκαίο τα κονδύλια µας να τα αξιοποιήσουµε µε ένα άψογο σε ουσία 

και περιεχόµενο διαφηµιστικό τουριστικό πρόγραµµα. Βασικές προϋποθέσεις για την 

πραγµατοποίηση του προγράµµατος είναι: 

 

1. Άριστα τεχνικά διαφηµιστικά µέσα  

2. Έµπειρο και επιστηµονικά καταρτισµένο προσωπικό  

3. Εξειδικευµένη επιστηµονική γνώση πάνω στο εξειδικευµένο αντικείµενο.  
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Το κοστολόγιο για το κάθε διαφηµιστικό µέσο, ο αριθµός των προγραµµάτων, 

όπως και οι καταχωρήσεις είναι ένα θέµα το οποίο κρίνεται µε υποκειµενικά κριτήρια, 

µια που το κάθε διαφηµιστικό πρόγραµµα που θα χαρακτηριστεί ως δυναµικό 

προϋποθέτει: 

 

1. Χρήµατα  

2. Έρευνα  

3. Επεξεργασία στατιστικών στοιχείων  

4. Ειδική οµάδα που υπολογίζει την συχνότητα προσέγγισης  

 

Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω, η λήψη απόφασης είναι ιδιαίτερα 

δύσκολη και σηµαντική, έτσι ώστε να υπάρξει αποτελεσµατικότητα από την χρήση της 

τουριστικής διαφήµισης. 

 

Αυτό που θα πρέπει να µας ενδιαφέρει ουσιαστικά είναι πόσα άτοµα θα 

καταφέρουµε να προσεγγίσουµε από την αγορά-στόχο µε το συγκεκριµένο µέσο που 

έχουµε επιλέξει, όπως επίσης και πόσο θα µας στοιχίσει αυτή η προσέγγιση-προσέλκυση 

τουριστών-πελατών. 

 

• ∆ιαφηµιστικά Μέσα 

• Ραδιοτηλεοπτικά Μέσα 

 

Τα ραδιοτηλεοπτικά µέσα θεωρούνται εφήµερα και συγχρόνως επιθετικά. Το 

πλεονέκτηµα του ραδιοφώνου και της τηλεόρασης είναι ότι έχουν την δυνατότητα και 

την ικανότητα να δηµιουργούν εικόνες τις οποίες οι ακροατές και οι τηλεθεατές 

αντίστοιχα, συγκρατούν και θυµούνται. Η επανάληψη του διαφηµιστικού µηνύµατος 

βοηθάει προς αυτή την κατεύθυνση, µια που υπενθυµίζει και βοηθάει τον τηλεθεατή-

ακροατή να συγκρατεί το εκάστοτε διαφηµιστικό µήνυµα για ακόµα µεγαλύτερο χρονικό 

διάστηµα. 

 

Α) Ραδιόφωνο 

 

Το ραδιόφωνο είναι ένα µέσο διαφήµισης, παρά το γεγονός ότι συνήθως η 

τηλεόραση κρατάει περισσότερο το ενδιαφέρον και την προσοχή του θεατή. 

Χρησιµοποιώντας όµως το ραδιόφωνο και µε κάποιο λογικό κόστος, ένας Ε.Ο.Τ. µπορεί 
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να έχει θετικά αποτελέσµατα. Αυτός είναι ο λόγος για τον οποίο το ραδιόφωνο το 

προτιµούν µερικοί µεγάλοι και πολλοί µικροί διαφηµιστές. Οι περισσότερες 

ραδιοφωνικές διαφηµίσεις είναι µάλλον απλές και άλλες παρουσιάζουν απλά το ηχητικό 

κοµµάτι µιας τηλεοπτικής διαφήµισης. 

 

Είναι γεγονός ότι η ραδιοφωνική διαφήµιση µπορεί να δώσει δηµιουργικότητα 

και πρωτοτυπία, λόγω του ότι δίνει την ευκαιρία στον ακροατή να παίξει τη διαφήµιση 

στο µυαλό του και να διεγείρει τη φαντασία του. Το ραδιόφωνο όπως και το περιοδικό, 

δίνει την ευκαιρία να ακουστεί το µήνυµα σε ένα ειδικό κοινό. 

 

Αυτό συµβαίνει γιατί πέρα από τους ραδιοφωνικούς σταθµούς γενικού 

ενδιαφέροντος, υπάρχουν και ραδιοφωνικοί σταθµοί που ειδικεύονται σε συγκεκριµένα 

προγράµµατα όπως έντεχνη ή κλασσική µουσική, αθλητικοί κ.λ.π. 

 

Κάθε ραδιοφωνικός σταθµός έχει και το δικό του ακροατήριο. Έτσι οι 

επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να απευθυνθούν σε ακροατές ενός ραδιοφωνικού 

σταθµού, που θεωρούν ότι τα προσφερόµενα προϊόντα-υπηρεσίες τους ενδιαφέρουν 

περισσότερο και αποτελούν µέρος του µεριδίου αγοράς τους. 

 

Είναι γεγονός ότι η πορεία της εξέλιξης των τουριστικών µετακινήσεων είναι ένας 

µάλλον αστάθµητος παράγοντας. Η ταξιδιωτική µόδα αλλάζει, µε αποτέλεσµα ακόµα και 

οι ειδικοί του χώρου να µην γνωρίζουν µε βεβαιότητα τις εξελίξεις για τα επόµενα πέντε 

χρόνια. Καταβάλλεται λοιπόν µια προσπάθεια να εντοπιστούν όλες εκείνες οι µεταβλητές 

που έχουν την δυνατότητα να επηρεάσουν θετικά την τουριστική ζήτηση και προσφορά 

σε ένα διεθνές ευρωπαϊκό πλαίσιο, µε την βοήθεια του διαφηµιστικού τουριστικού 

προγράµµατος. 

 

Η δοµή του τουριστικού προγράµµατος θα πρέπει να µεταφέρει µηνύµατα από 

τον τουριστικό χώρο στο καταναλωτικό κοινό, έχοντας σαν στόχο την γνωστοποίηση των 

προσφορών που αφορούν τουριστικούς οργανισµούς, ξενοδοχεία και άλλους 

τουριστικούς φορείς µε συναφείς δραστηριότητες. 

 

Β) Τηλεόραση 

 

Η τηλεόραση είναι ένα από τα πλέον αναπτυγµένα διαφηµιστικά µέσα στον 

επιχειρηµατικό χώρο, ίσως το κυριότερο µέσο διαφήµισης, είναι όµως και το πιο ακριβό, 
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µια που η διαφηµιστική δαπάνη είναι υψηλότερη από οποιοδήποτε άλλο µέσο. Ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα ενός λεπτού, σε ώρα υψηλής τηλεθέασης και σε εθνικό δίκτυο 

µπορεί να είναι πραγµατικά πολύ ακριβό. Μια πλήρης λοιπόν τηλεοπτική καµπάνια 

µπορεί να κοστίσει στον Οργανισµό ένα υπέρογκο ποσό. Αποτελεί κοινή διαπίστωση 

όµως, ότι η τηλεόραση αν και ακριβότερη, είναι κυρίαρχη µεταξύ των άλλων µέσων σε 

ότι αφορά την υποβολιµότητα, την ακρίβεια και την αποτελεσµατικότητα. 

 

Το συγκεκριµένο µέσο επηρεάζει έντονα τις αισθήσεις του θεατή, µια που 

οτιδήποτε διαφηµίζεται κατευθύνεται άµεσα στο σαλόνι του τηλεθεατή. ∆ιεισδύει 

δηλαδή στην ιδιωτική σφαίρα του θεατή. 

 

Η τηλεόραση προσφέρει οπτικά και ηχητικά στοιχεία, τα οποία ως ένα 

αλληλοσυµπληρούµενο σύνολο, έχουν ως αποτέλεσµα  ότι ο θεατής βλέπει και ακούει τη 

δράση. Ο συνδυασµός των χρωµάτων, των κινήσεων και των διαλόγων υπερτερεί από 

κάθε άλλο µέσο. Επιπλέον παράγοντες που επιδρούν θετικά είναι η κινητικότητα, ο 

τρόπος οµιλίας, η µουσική, ο θόρυβος και τα εναλλασσόµενα χρώµατα. 

 

Για παράδειγµα, ο Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού προβάλλει τα θετικά και 

µοναδικά στοιχεία που έχει το τουριστικό προϊόν µας, όπως φιλοξενία, τρόπο ζωής, 

αρχαιολογικούς χώρους, πολιτιστικά δρώµενα κ.λ.π. 

 

Εάν η τηλεόραση χρησιµοποιηθεί σωστά και µε τον κατάλληλο τρόπο, µπορεί να 

δηµιουργήσει και να αφήσει τις καλύτερες δυνατές εντυπώσεις στον θεατή από 

οποιοδήποτε άλλο µέσο. Λόγω όµως του µεγάλου κόστους στις πλήρης διαφηµιστικές 

καµπάνιες στην τηλεόραση και κυρίως στα εθνικά δίκτυα αυτές γίνονται σε ένα όχι και 

τόσο µεγάλο βαθµό. 

 

Έντυπα Μέσα 

 

Πέρα από τα ραδιοτηλεοπτικά µέσα υπάρχουν και τα έντυπα µέσα. Τα µέσα αυτά 

έχουν διαφορετική χρήση το καθένα (περιοδικά, αφίσες κ.λ.π.) και συνήθως 

προσφέρονται σε συνδυασµό µε την προβολή στα ραδιοτηλεοπτικά µέσα κατά την 

διάρκεια της καµπάνιας. Παρακάτω θα αναλύσουµε τα έντυπα µέσα που χρησιµοποιούν 

συνήθως οι Ε.Ο.Τ. 
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Α) Περιοδικά 

 

Η προσφορά της υπηρεσίας του τύπου και η πολυδιάστατη ψυχαγωγική 

προσέγγιση του, φέρνουν πιο κοντά ένα µεγάλο αριθµό αναγνωστικού κοινού, όπου ο 

συνδυασµός εικόνας και χρώµατος, µεταξύ άλλων, εφοδιάζουν τον αναγνώστη µε 

άπειρες διαφηµιστικές πληροφορίες και µηνύµατα. Συνήθως οι τουριστικοί οργανισµοί 

είναι πολύ προσεκτικοί στις καταχωρήσεις τους, συνδυάζοντας ένα κείµενο το οποίο θα 

προκαλέσει το ενδιαφέρον του αναγνώστη, µε κάποιες όµορφες φωτογραφίες.  

 

Η τουριστική διαφήµιση στα περιοδικά θα πρέπει να είναι λειτουργική, έτσι ώστε 

να πληροφορεί και να γνωστοποιεί µια υπηρεσία ή ένα προϊόν. Σηµαντικό ρόλο για τις 

διαφηµιστικές καταχωρήσεις παίζουν παράγοντες όπως το προφίλ των αναγνωστών, η 

κυκλοφορία, οι τιµές κ.λ.π. Τα περιοδικά παρουσιάζουν µεγάλο ενδιαφέρον σε ότι αφορά 

την διαφήµιση στην τουριστική βιοµηχανία. Έχουν µεγαλύτερο κύκλο ζωής από τις 

εφηµερίδες λόγω του ότι είναι µικρότερα σε µέγεθος, τυπώνονται σε καλύτερης 

ποιότητας χαρτί και οι αναγνώστες συνηθίζουν να τα κρατάνε για αρκετά µεγάλα χρονικά 

διαστήµατα πριν τα πετάξουν.  

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των περιοδικών εκδίδονται ανά µήνα, αν και υπάρχουν 

και αρκετά περιοδικά που εκδίδονται ανά δεκαπενθήµερο ή ανά δίµηνο. Το βασικό 

χαρακτηριστικό ενός περιοδικού είναι ο βαθµός ειδικού ενδιαφέροντος που παρουσιάζει. 

Υπάρχουν περιοδικά για κάθε είδους ειδικό ενδιαφέρον. Πολλοί Ε.Ο.Τ. εκδίδουν το δικό 

τους περιοδικό µε θέµατα και παρουσιάσεις από την χώρα τους και τα τουριστικά 

προϊόντα και τις τουριστικές περιοχές που έχουν. Αυτά τα περιοδικά τα διαβάζει ειδικό 

κοινό όπως tour operators, επιχειρηµατίες που δραστηριοποιούνται στο χώρο του 

τουρισµού κ.α. Πολλές φορές έχουν πληροφορίες για ξενοδοχεία, αεροπορικές και 

ακτοπλοϊκές γραµµές, συνταγές από την εθνική κουζίνα κ.α. 

 

Β) Εφηµερίδες 

 

Οι εφηµερίδες µπορούν να χωριστούν σε δυο κατηγορίες: 

 

1. Σε αυτές που καλύπτουν τον εθνικό χώρο ενός κράτους  

2. Σε αυτές που είναι µικρότερης εµβέλειας (τοπικές)  
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Ακόµη µια σηµαντική κατηγοριοποίηση θα µπορούσε να είναι η εξής: 

 

• Ηµερήσιες εφηµερίδες  

• Εβδοµαδιαίες εφηµερίδες  

 

Η σπουδαιότητα για την τουριστική διαφήµιση εξαρτάται από την κυκλοφορία 

και την αναγνωσιµότητα. Είναι γεγονός ότι η διαφήµιση µέσω της εφηµερίδας 

παρουσιάζει αυξητικές τάσεις. Με µια σωστή καταχώρηση, στο σωστό χρόνο και στην 

κατάλληλη εφηµερίδα, ο διαφηµιζόµενος µπορεί να αποκοµίσει σηµαντικές ωφέλειες. 

Βασική προϋπόθεση για τη διαφήµιση στο συγκεκριµένο µέσο είναι η επανάληψη.  

 

Είναι γεγονός ότι η ηµερήσια εφηµερίδα έχει πολύ µικρό κύκλο ζωής. Οι 

αναγνώστες αγοράζουν καθηµερινά εφηµερίδες και τις πετούν µε την ίδια συχνότητα. Για 

παράδειγµα αν ο Ε.Ο.Τ. θελήσει να διαφηµίσει µια νέα τουριστική περιοχή της χώρας 

του είναι πολύ πιθανό να χρησιµοποιήσει µια ηµερήσια µεγάλης εµβέλειας και 

αναγνωσιµότητας εφηµερίδα ώστε να φτάσει το µήνυµα του στο µεγαλύτερο δυνατό 

ποσοστό του κοινού της χώρας στην οποία απευθύνεται.  

 

Οι εφηµερίδες αυτές στις κυριακάτικες εκδόσεις τους που είναι πιο πλούσιες, 

πολλές φορές περιλαµβάνουν ειδικά ένθετα αφιερωµένα σε διάφορα θέµατα, όπως 

ταξίδια, διασκέδαση κ.α. Τέτοιου είδους µέσα χρησιµοποιούνται αρκετές φορές από τους 

Ε.Ο.Τ. γιατί κάποιος που διαβάζει το ένθετο, πάει να πει ότι ενδιαφέρεται για τα ταξίδια 

και θέλει να µάθει πληροφορίες που αφορούν προορισµούς, τιµές κ.α.  

 

Γ) Η ταξιδιωτική µπροσούρα 

 

Εξαιτίας της φύσης της ταξιδιωτικής εµπειρίας, µπορούν να δηµιουργηθούν 

µερικοί σχετικά φτηνοί µηχανισµοί, για να πιάσουν έστω και για λίγο κάποια από τα 

χαρακτηριστικά και αποτέλεσµατα αυτής της εµπειρίας. Ο µηχανισµός που 

δηµιουργήθηκε είναι η ταξιδιωτική µπροσούρα. 

 

Κάθε Ε.Ο.Τ. εκδίδει ταξιδιωτικές µπροσούρες. Πρόκειται για πολύχρωµα 

φυλλάδια πολλές φορές, τα οποία περιγράφουν τα χαρακτηριστικά και τα πλεονεκτήµατα 

του τουριστικού προϊόντος ή υπηρεσίας που προβάλουν. 
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Οι µπροσούρες αυτές και τα φυλλάδια, µοιράζονται κατά κύριο λόγο σε tour 

operators, ταξιδιωτικά πρακτορεία, επιχειρηµατίες ώστε ο τυχόν ενδιαφερόµενος 

τουρίστας να µπορεί να τα δει και να εκδηλώσει το ενδιαφέρον-περιέργεια για να 

επισκεφτεί τον προορισµό που είδε. Για τους ταξιδιωτικούς πράκτορες η µπροσούρα 

αποτελεί εργαλείο δουλειάς ενώ για αυτούς που θα ταξιδέψουν είναι µια υπόσχεση για τις 

εµπειρίες που θα ζήσουν. 

 

∆) Υπαίθρια διαφήµιση 

 

Η υπαίθρια διαφήµιση µετουσιώνεται σε αφίσες και επιγραφές. Παρουσιάζει µια 

δυναµική εξέλιξη και αρκετά αποδοτική πορεία. Είδη της είναι: 

 

1. Μόνιµες επιγραφές σε στέγες και οικόπεδα  

2. Κινητή διαφήµιση  

3. ∆ιαφήµιση σε σταθµούς, µετρό, λεωφορεία κ.λ.π.  

4. ∆ιαφήµιση στα γήπεδα  

5. Αεροπορική διαφήµιση  

 

Συνηθέστερες είναι οι αφίσες που εκδίδονται κάθε χρόνο από τους Ε.Ο.Τ. και 

µπαίνουν σε σταντ για αφίσες και σε λεωφορεία. 

 

3) Το slogan 

 

Η δοµή του slogan δεν εκφράζει πλήρως µια πρόταση ή ένα κείµενο ή ένα πλήρες 

νόηµα, έχει όµως την δύναµη να συνενώνει και να µεταφέρει το κοινωνικό σύνολο σε 

ένα κοινό παρονοµαστή και η σηµασία του για την τουριστική διαφήµιση είναι πολύ 

µεγάλη, λόγω του ότι υπάρχει ιδιαιτερότητα, δύναµη έκφρασης, εντύπωση και ευστοχία 

για το τουριστικό προϊόν. Είναι επίσης σηµαντικό η έννοια του slogan να λειτουργεί 

σωστά και επίκαιρα. Για παράδειγµα το τελευταίο slogan του Ελληνικού Οργανισµού 

Τουρισµού που προβλήθηκε στην Αγγλία και την Αµερική: Greece, a masterpiece you 

can afford. Επίσης η δοµή του θα πρέπει να είναι άρτια, διότι από τον τρόπο έκφρασής 

του θα πρέπει να διαφαίνεται η ευκολία στην προφορά, η θετικότητα, η διάρκεια, η 

αποµνηµόνευση, η απόδοση της πραγµατικότητας κ.λ.π. Οι ακόλουθοι παράγοντες 

καθορίζουν το εάν ένα µήνυµα είναι διαφήµιση: 

1. Η διαφήµιση είναι ένα πληρωµένο µήνυµα.  

2. Η διαφήµιση εµφανίζεται σε ένα µέσο µαζικής ενηµέρωσης  
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Σκοπός της διαφήµισης είναι να πληροφορήσει τους ανθρώπους για αγαθά, 

υπηρεσίες ή ιδέες, διαφήµιση µπορεί να θεωρηθεί ως γέφυρα επικοινωνίας µεταξύ της 

επιχείρησης και των πιθανών πελατών.  

 

Χρησιµεύει ως µέσο γνωστοποίησης στους τουρίστες και υποψήφιους 

καταναλωτές του τουριστικού προϊόντος της χώρας του Ε.Ο.Τ. και στο τουριστικό προϊόν 

ή τις υπηρεσίες της. Η διαφήµιση είναι ένας τρόπος εξυπηρέτησης των τουριστών. Μέσω 

της διαφήµισης οι τουρίστες µπορούν να µάθουν πληροφορίες για το τουριστικό προϊόν 

µιας χώρας χωρίς να χρειαστεί να την επισκεφτούν πρώτα. Η διαφήµιση επιδιώκει να 

πληροφορεί τους ανθρώπους για το κάθε τι. Ενθαρρύνει τους ανθρώπους να 

τηλεφωνήσουν, να δουν, να αγοράσουν, να πληροφορηθούν και να εξετάσουν την πιθανή 

αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας.  

 

Η διαφήµιση είναι επικοινωνία. Ένα αναπόσπαστο όργανο της ολοκλήρωσης τη 

επικοινωνίας είναι το µήνυµα. Αυτό προκαλεί, διεγείρει το υποσυνείδητο και εµπνέει για 

το διαφηµιζόµενο τουριστικό πακέτο, που µόνο έτσι µπορεί να διεισδύσει εύκολα στην 

προσωπική σφαίρα του καταναλωτή. Όλα αυτά φυσικά γνωστοποιούνται µε γνώµονα τη 

µεγαλύτερη ωφέλεια, την άριστη  ποιότητα και προπάντων την πιο συµφέρουσα τιµή σε 

σύγκριση µε αυτή του ανταγωνιστή. Το διαφηµιστικό µήνυµα διοχετεύεται µε πολλούς 

τρόπους και πολλά µέσα: οπτικά, ακουστικά και οπτικοακουστικά. 

 

Αυτό που γνωρίζουµε είναι ότι ο θεατής-αναγνώστης-ακροατής δεν 

αυτοσυγκεντρώνεται για το µήνυµα, ούτε προσπαθεί να συγκρατήσει κάποια εύστοχη 

φράση την οποία θα χρησιµοποιήσει άµεσα στο µέλλον. Εάν ο πελάτης πεισθεί από το 

διαφηµιστικό µήνυµα, τότε όντως περιµένει όµορφες διακοπές µε ανέσεις, ατµόσφαιρα, 

εξυπηρέτηση, άψογη συµπεριφορά φιλοξενίας, επικοινωνία, καθαρό περιβάλλον κ.λ.π. 

 

Για να έχει όµως το διαφηµιστικό µήνυµα πιο αποτελεσµατική ανταπόκριση στην 

ανθρώπινη ψυχή, δηλαδή στο υποσυνείδητο, χρησιµοποιεί κάθε ψυχολογικό τρικ. Η 

πορεία όµως του τουριστικού µηνύµατος, αναγκαστικά ακολουθεί και τις εξελίξεις του 

παγκόσµιου τουριστικού πλαισίου, σε συνδυασµό πάντα µε την εκάστοτε προσφορά. 

Φυσικά εξαρτάται και από άλλους σηµαντικούς παράγοντες όπως οικονοµικούς, 

δηµογραφικούς, ψυχολογικούς, κοινωνικούς και πολιτικούς. 
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Για να εδραιωθεί το διαφηµιστικό µήνυµα θα πρέπει να υπάρχει στρατηγικός 

σχεδιασµός. Πριν από τη διάδοση του διαφηµιστικού µηνύµατος, γίνεται ο εντοπισµός 

διαφόρων µεταβλητών που θα είχαν τη δυνατότητα να επηρεάσουν την εκάστοτε 

τουριστική ζώνη, έτσι ώστε η προσφορά των υπηρεσιών για τους χρήστες του 

τουριστικού πακέτου να διαµορφωθεί µε σοβαρότητα. 

 

Το διαφηµιστικό µήνυµα θα πρέπει να είναι απλό και ουσιαστικά θα πρέπει:  

� να διαπεράσει το υποσυνείδητο,  

� να είναι τρόπος πληροφόρησης ή υποβολής  

� να είναι άµεσος και  

� να εξασφαλίζει το ενδιαφέρον µε δυναµική συµµετοχή. Το υποκείµενο 

του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι το ανθρώπινο µυαλό, µέσα από το 

οποίο διαπερνούν διαδοχικά και αλλεπάλληλα, καθηµερινά, χιλιάδες 

µηνύµατα. Μέσα στο 24ωρο το µυαλό φιλτράρει αυτά τα δεδοµένα µε 

αποτέλεσµα το µυαλό να συγκρατεί µόνο τα κυριότερα.  

Για αυτό ακριβώς το λόγο το µήνυµα µας, πρέπει να αποτυπωθεί και να καταλήξει στην 

µνήµη.   

Οι στόχοι του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι:  

 

1. Να γνωστοποιεί την ύπαρξη του τουριστικού προϊόντος µε την δεδοµένη 

ευκαιρία.  

2. Να προσφέρει επιπλέον πληροφορίες, ειδήσεις, καινοτοµίες, ακόµα και ειδικές 

προσφορές εποχιακού ή ετήσιου χαρακτήρα, έτσι ώστε το τουριστικό πακέτο να 

γίνεται πιο προσιτό γι΄ αυτούς που ενδιαφέρονται.  

3. Να ισχυροποιεί τον τοµέα προσφοράς υπηρεσίας, µε τέτοιο τρόπο που να 

προδιαθέτει εµπιστοσύνη και ψυχολογικό ερέθισµα για την λήψη απόφασης της 

αγοράς του πακέτου.  

 

5.1 Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Για να καταλάβουµε πόσο σηµαντική είναι στην πραγµατικότητα η διαφήµιση, 

πρέπει να κατανοήσουµε τι κάνει η διαφήµιση σα µέρος της όλης διαδικασίας του 

µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ περιλαµβάνει όλες τις λειτουργίες και δραστηριότητες που 

είναι απαραίτητες στην παροχή χρήσιµων οικονοµικών αγαθών για τον καταναλωτή. 
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Το µάρκετινγκ περιλαµβάνει τη ροή αγαθών και υπηρεσιών από το σηµείο 

παραγωγής µέχρι το τελικό άτοµο ή χώρο όπου χρησιµοποιούνται αυτά τα αγαθά ή οι 

υπηρεσίες. Συχνά χρησιµοποιούµε τον όρο προϊόν για να καλύψουµε τρία µεγάλα 

συστατικά αυτού που ο πωλητής έχει να προσφέρει: ένα καλό εµπόρευµα, µια υπηρεσία 

ή µια ιδέα. Έτσι ο όρος προϊόν πρέπει να ερµηνευτεί ευρύτερα ώστε να περιλαµβάνει 

σχεδόν οτιδήποτε παρέχει ο πωλητής για τους πιθανούς αγοραστές. 

 

Είναι χρήσιµο να θεωρούµε το µάρκετινγκ σαν την οδό µέσω της οποίας, τα 

προϊόντα κινούνται από την παραγωγή ή την δηµιουργία στην κατανάλωση. Σε όλη αυτή 

τη διαδροµή υπάρχουν άνθρωποι και επιχειρήσεις που παρέχουν υπηρεσίες και που 

βοηθούν στην διακίνηση αυτών των προϊόντων (για παράδειγµα τουριστικά πρακτορεία). 

Η διαφήµιση είναι µια από τις δραστηριότητες που παρέχει την επικοινωνία µεταξύ του 

πωλητή ενός προϊόντος και πολλών πιθανών αγοραστών.  

 

5.2 ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η τουριστική διαφήµιση έχει στόχους που µπορούν να είναι και ποιοτικοί και 

ποσοτικοί. Συνήθως οι στόχοι αυτοί είναι δυο: 

 

Α) Αύξηση κύκλου εργασιών 

Β) ∆ιατήρηση µεγεθών 

 

Οι Ε.Ο.Τ. µέσα από τις διαφηµιστικές καµπάνιες προσπαθούν να 

πραγµατοποιήσουν και τους δυο στόχους ανάλογα µε την αγορά και το στάδιο στο οποίο 

βρίσκεται το προϊόν τους στην συγκεκριµένη αγορά. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε εδώ ότι 

πολλές διαφηµιστικές καµπάνιες, έχουν υπενθυµιστικό χαρακτήρα µαζί µε µερικά 

στοιχεία υποκίνησης και πρόκλησης ενδιαφέροντος. 

 

1. Η κοινωνία µας όπως έχει διαµορφωθεί η αγοράς της, έχει στηριχτεί στην 

διαφήµιση ως µέσο γνωριµίας και προώθησης ενός προϊόντος ή υπηρεσίας µε 

τους υποψήφιους καταναλωτές. Οι Ε.Ο.Τ., έχοντας αυτή τη γνώση, 

πραγµατοποιώντας διαφηµιστικές εκστρατείες, γνωστοποιούν ή υπενθυµίζουν 

ανάλογα στους υποψήφιους τουρίστες για την χώρα που εκπροσωπούν τα 

τουριστικά ή το τουριστικό προϊόν που έχουν.  
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2. Η σωστή διαφήµιση, µέσα από τα σωστά κανάλια, στο σωστό χρόνο και 

φυσικά στη σωστή αγορά, µπορεί να δώσει νέα και αναγκαία ώθηση σε ένα 

προϊόν όπως για παράδειγµα το Ελληνικό τουριστικό προϊόν, που ενώ είναι 

γνωστό, κατέχει µερίδιο της διεθνούς αγοράς και προωθείται µέσα από τα 

επίσηµα κανάλια, παρουσιάζει σηµάδια γήρανσης και µείωσης µεριδίου στην 

αγορά. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε ότι εκεί που υπάρχει κρίση, υπάρχει και 

ευκαιρία.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΕΚΤΟ  

 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις είναι ένα συχνά παρεξηγηµένο κοµµάτι της προώθησης λόγω 

του τρόπου που εφαρµόζονται. Ιστορικά, οι δηµόσιες σχέσεις ξεκινάνε από τα αρχαία 

χρόνια. Οι Έλληνες, οι Ρωµαίοι και οι Βυζαντινοί έµαθαν να εκµεταλεύονται προς 

όφελος τους όλες τις εκδηλώσεις που γίνονταν όπως, Συµπόσια, Ολυµπιακούς Αγώνες, 

Αγώνες στον Ιππόδροµο, γιορτές, επιγραφές, αναθύµατα είναι ορισµένα στοιχεία που 

φανερώνουν την ύπαρξη των δηµοσιών σχέσεων. Κατά την περίοδο της Αναγέννησης, το 

σηµαντικότερο βήµα ήταν η ανακάλυψη της τυπογραφίας από τον Γουτεµβέργιο, που 

έδωσε µια τεράστια ώθηση. Ο 20ος αιώνας έδωσε στις δηµόσιες σχέσεις την µορφή που 

έχουν σήµερα. Κυρίως αναπτύχθηκαν στην Αµερική όπου οι συνθήκες ήταν πρόσφορες 

για κάτι τέτοιο. 

 

6.1 Ο ΣΚΟΠΟΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις αποβλέπουν στην αµοιβαία κατανόηση, στην προσέγγιση της 

επιχείρησης ή του οργανισµού και του καταναλωτικού κοινού, καθιερώνοντας µε αυτόν 

τον τρόπο τον διάλογο. Παρουσιάζουν στο κοινό τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, το 

πρόγραµµα και τις εκδηλώσεις των Ε.Ο.Τ., των Νοµαρχιών και των ∆ήµων. Μεταφέρουν 

στην διοίκηση τις απόψεις του κοινού, τις επιθυµίες, τις ανάγκες αλλά και τις αντιδράσεις 

του.  

 

Είναι ιδιαίτερης σηµασίας για έναν Ε.Ο.Τ. να λαµβάνει υπόψη του τις 

αντιλλήψεις του καταναλωτικού κοινού, έτσι ώστε να διαµορφώνει κατάλληλα το 

πρόγραµµα του. Σκοπός των δηµοσίων σχέσεων είναι να επηρεάζει θετικά την κοινή 

γνώµη, έτσι ώστε να είναι πιο εύκολη η “κατάκτηση” της από το τουριστικό προϊόν της 

χώρας. 

 

6.2 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

Υπάρχουν δυο κύριες σχολές στην θεωρία των ∆ηµοσίων Σχέσεων, τις οποίες θα 

αναφέρουµε παρακάτω. 
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Η Αµερικάνικη σχολή θεωρεί ότι µε τον όρο δηµόσιες σχέσεις περιγράφουµε:  

 

1. Τις σχέσεις µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού µε άτοµα και οµάδες που 

συνθέτουν το κοινωνικό σύνολο.  

2. Τα µέσα και οι τρόποι που χρησιµοποιούνται για να επιτευχθούν ευνοϊκές σχέσεις 

µε το κοινό.  

3. Η ποιότητα και η κατανόηση των σχέσεων µιας επιχείρησης/οργανισµού µε το 

κοινό.  

 

Η Γαλλική σχολή θεωρεί ότι οι δηµόσιες σχέσεις είναι ένα κοινωνικό λειτούργηµα το 

οποίο έχει σαν βάση:  

 

1. Τη διασφάλιση της ανθρώπινης προσωπικότητας.  

2. Την αποφυγή της προσβολής της ανθρώπινης αξιοπρέπειας.  

3. Τη σταθερή αναζήτηση της αρµονίας του κοινωνικού συµφέροντος.  

 

Βλέπουµε λοιπόν ότι υπάρχει µια διάσταση στην οπτική γωνία των δυο σχολών 

µε σαφείς διαφορές ως προς την πραγµάτωση των δηµοσίων σχέσεων. Υπάρχουν 

διάφοροι ορισµοί για το τί είναι ∆ηµόσιες Σχέσεις που έχουν κοινά στοιχεία αλλά και 

διαφορές: 

«∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η δραστηριότητα µιας επιχείρησης, ιδρύµατος, 

κυβέρνησης ή άλλου οργανισµού για να δηµιουργήσει και να διατηρήσει σταθερές και 

παραγωγικές σχέσεις µε ειδικά τµήµατα του κοινού (καταναλωτές, υπάλληλοι, µέτοχοι) 

και µε το κοινό γενικά, σε τρόπο ώστε να προσαρµόζονται (οι ενέργειες του οργανισµού) 

στο περιβάλλον και να διερµηνεύσουν τις απόψεις του κοινού στην κοινωνία». 

Αµερικάνικη Εταιρία ∆ηµοσίων Σχέσεων «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η προµελετηµένη, 

προδιαγραµµένη και συστηµατικά καταβαλλόµενη προσπάθεια για τη δηµιουργία και 

την διατήρηση µιας αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ ενός οργανισµού και του κοινού».  

 

Το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ηµοσίων Σχέσεων «Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, στην αρχή 

τους είναι το σύνολο των µέσων που χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις για τη 

δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης στο προσωπικό τους, στους κύκλους που 

συναλλάσονται και γενικά µε το κοινό, µε σκοπό να ενισχύσουν την δραστηριότητα τους 

και να υποβοηθήσουν την ανάπτυξη τους. Στο τέρµα τους είναι το αρµονικό σύνολο των 
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κοινωνικών σχέσεων που δηµιουργούνται από την οικονοµική δραστηριότητα µέσα σε 

ένα κλίµα ειλικρίνειας και αλήθειας» Louis Salleron (Γάλλος θεωρητικός). 

 

«∆ηµόσιες Σχέσεις είναι ένα λειτούργηµα κατεύθυνσης µε χαρακτήρα µόνιµο και 

οργανωµένο, µε το οποίο µια επιχείρηση, ένας δηµόσιος ή ιδιωτικός οργανισµός που 

προσπαθεί να πετύχει και να διατηρήσει την κατανόηση, τη συµπάθεια και τη συνδροµή 

εκείνων µε τους οποίους έχει σχέση ή επιθυµεί να σχετιστεί». ∆ιεθνής Ένωση ∆ηµοσίων 

Σχέσεων. 

 

6.3 ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

Η βασική αποστολή των ∆ηµοσίων Σχέσεων είναι να φέρνουν κοντά τις διάφορες 

οµάδες ανθρώπων, που µπορεί να έχουν διαφορετικά ή συγκρουόµενα συµφέροντα και 

απόψεις και να τις βοηθούν να συνεννοηθούν µε στόχο την αποτροπή των προβληµάτων, 

που κατά κανόνα οφείλονται στην έλλειψη επικοινωνίας, κατανόησης και καλής θέλησης. 

 

Μια ειδικότερη αποστολή των δηµοσίων σχέσεων είναι να δώσουν στην 

επιχείρηση µια άλλη διάσταση, την κοινωνική. Παλαιότερα το κύριο µέληµα των 

επιχειρήσεων και των οργανισµών ήταν το κέρδος. Στις µέρες µας µια επιχείρηση ή ένας 

οργανισµός έχει επίσης ως πρωταρχικό µέληµα να είναι κοινωνικά αποδεκτή. Ο 

Σύµβουλος ∆ηµοσίων Σχέσεων έχει ένα ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο. Πρέπει να συντρέχει 

τους επικεφαλείς σε οποιαδήποτε απόφαση, ενέργεια ή παράλειψη, που επηρεάζει τις 

σχέσεις τους µε µια ή περισσότερες οµάδες κοινού, που έχει κοινωνικές προεκτάσεις ή 

επιδρά στην εικόνα που έχει η κοινή γνώµη για την επιχείρηση ή τον οργανισµό.  

 

Λειτουργίες που επιτελεί το τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων  

 

Το Τµήµα ∆ηµοσίων Σχέσεων έχει πέντε βασικές λειτουργίες, από τις οποίες 

δεν αποσκοπούν όλες στην άµεση στήριξη του προϊόντος: 

1)  Σχέσεις µε τον Τύπο. Παρουσίαση ειδήσεων και πληροφοριών που αφορούν την 

επιχείρηση ή τον οργανισµό κάτω από µια πιο θετική γωνία. 

 

2)  ∆ηµοσιότητα προϊόντος. Χρησιµοποιούνται διάφορες µέθοδοι οι οποίες έχουν σαν 

άµεσο στόχο την δηµοσιοποίηση συγκεκριµένων προϊόντων. 
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3)  Εταιρική επικοινωνία.  Προώθηση της κατανόησης του οργανισµού µε εσωτερικές 

και εξωτερικές επικοινωνίες. 

 

4)  Παρασκηνιακές ενέργειες. Επαφές µε νοµοθέτες και κυβερνητικούς αξιωµατούχους 

οι οποίες έχουν σαν σκοπό την προώθηση ή ακόµα και την ακύρωση ενός νόµου ή µιας 

νοµοθετικής ρύθµισης. 

 

5)  Συµβουλευτικές υπηρεσίες. Παροχή συµβουλών στο µάνατζµεντ που αφορούν 

θέµατα κοινού, όπως επίσης τη θέση και την εικόνα του οργανισµού ή της εταιρίας. 

Σ΄αυτές τις υπηρεσίες περιλαµβάνεται και η παροχή συµβούλων σε περίπτωση που 

κάποιο προϊόν αντιµετωπίζει κάποιο πρόβληµα και υπάρχει έντονη αρνητική 

δηµοσιότητα. 

 

Συχνά υπάρχουν διαφωνίες µεταξύ των µάρκετινγκ - µάνατζερς και των ειδικών 

στις δηµόσιες σχέσεις. Αυτό συµβαίνει επειδή οι µάρκετινγκ - µάνατζερς είναι 

περισσότερο προσανατολισµένοι στο κέρδος, ενώ αντίθετα τα στελέχη των δηµοσίων 

σχέσεων βλέπουν τη δουλειά τους να προετοιµάζει και να διαχέει επικοινωνίες. Αυτό 

όµως µπορεί να αλλάξει µια που πολλές εταιρείες και οργανισµοί στρέφονται στις 

δηµόσιες σχέσεις µε προσανατολισµό στην αγορά, µε σκοπό να υποστηρίξουν την 

προώθηση της εταιρείας και του προϊόντος, αλλά και την δηµιουργία εικόνας.  

 

Έτσι οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, οι δηµόσιες σχέσεις για οικονοµικά ζητήµατα και οι 

δηµόσιες σχέσεις µε την κοινότητα, εξυπηρετούν ένα ειδικό χώρο, το τµήµα του 

µάρκετινγκ.  

 

Συνεισφορά του τµήµατος δηµοσίων σχέσεων 

 

 Οι δηµόσιες σχέσεις στο µάρκετινγκ προχωρούν πέρα από τη δηµοσιότητα και 

µπορούν να συνεισφέρουν στο: 

 

1. Να βοηθήσουν στο λανσάρισµα νέων προϊόντων. Για παράδειγµα, η προβολή 

της Κρητικής ∆ιατροφής ως τουριστικό προϊόν µέσα από δράσεις που θα 

πραγµατοποιήσει το τµήµα δηµοσίων σχέσεων. 

2. Να βοηθήσουν στην επανατοποθέτηση ενός ώριµου προϊόντος. Ως παράδειγµα 

θα πάρουµε ένα γνωστό τουριστικό προορισµό που έχει φτάσει στο στάδιο της 

ωρίµανσης του κύκλου ζωής του και το επόµενο είναι το στάδιο του κορεσµού, 
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ενώ το τέλος έρχεται µε το στάδιο της παρακµής που είναι το αµέσως επόµενο. 

Για να αποφευχθεί αυτό έτσι ώστε οι πωλήσεις να µην µένουν σταθερές, γίνεται 

επανατοποθέτηση του προσφερόµενου τουριστικού προϊόντος – υπηρεσίας. Αυτό 

συµβαίνει διαφοροποιώντας ή προσθέτοντας νέα χαρακτηριστικά, στοιχεία και 

υπηρεσίες που θα προκαλέσουν τον πιθανό τουρίστα – καταναλωτή να 

προχωρήσει στην αγορά και κατανάλωση του. 

3. Να δηµιουργήσουν ενδιαφέρον για µια κατηγορία προϊόντος. Είναι πολλά τα 

παραδείγµατα όπου µέσω των δηµοσίων σχέσεων έχει ξαναδηµιουργηθεί 

ενδιαφέρον για συγκεκριµένα προϊόντα αλλά και για την επέκταση της 

κατανάλωσης τους. Ο θαλάσσιος τουρισµός είναι ένα από τα προϊόντα αυτά, όπου 

µέσω της δηµοσιότητας για αγώνες ιστιοπλοΐας, λιµάνια προορισµούς και 

µαρίνες έχει ανανεωθεί το ενδιαφέρον για την µορφή αυτή του τουρισµού. 

4. Να επηρεάσουν συγκεκριµένες οµάδες – στόχους. Για παράδειγµα, η 

προσπάθεια της κ. Γκερέκου να χρησιµοποιήσει τον διάσηµο ηθοποιό Τοµ Χάνκς 

και την ελληνικής καταγωγής σύζυγό του, σε µια εκστρατεία για την διαφήµιση 

κα την προβολή της Ελλάδας στο εξωτερικό. 

5. Να υπερασπιστούν προϊόντα τα οποία αντιµετωπίζουν δηµόσια προβλήµατα. 

Όταν ένα προϊόν είναι προβληµατικό και υπάρχει έντονη δυσφήµιση, οι δηµόσιες 

σχέσεις είναι σε θέση µε διάφορους τρόπους και πρακτικές να σώσουν την εικόνα 

του. 

6. Να δηµιουργήσουν µια εικόνα µε τέτοιο τρόπο που να έχει ευνοϊκή απήχηση 

στα προϊόντα της. Όταν ένας οργανισµός βγάζει προς τα έξω, προς το 

αγοραστικό κοινό µια σωστή εικόνα εµπιστοσύνης, είναι πιο πιθανό οι τουρίστες 

– καταναλωτές να προτιµήσουν τα προϊόντα του. Αυτό θα συµβεί λόγω του ότι 

έχουν ήδη σχηµατίσει µια θετική εικόνα για τον οργανισµό και τα προϊόντα. 

Οι µάρκετινγκ - µάνατζερς στρέφονται όλο και περισσότερο στις δηµόσιες 

σχέσεις καθώς η δύναµη της µαζικής διαφήµισης εξασθενεί λόγω του κόστους που 

συνεχώς αυξάνεται. Μια έρευνα που έγινε σε 286 Αµερικανούς µάρκετινγκ µάνατζερς, 

τα 3/4 από αυτούς δήλωσαν ότι οι εταιρείες στις οποίες εργάζονται χρησιµοποιούν τις 

δηµόσιες σχέσεις.  

 

Οι δηµόσιες σχέσεις είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικές σε ότι αφορά την 

δηµιουργία επίγνωσης και γνώσης σε νέα αλλά και σε καθιερωµένα προϊόντα. Από 

άποψη κόστους, σε πολλές περιπτώσεις οι δηµόσιες σχέσεις έχουν αποδειχτεί 

περισσότερο αποτελεσµατικές από την διαφήµιση. 
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Στις µέρες µας οι δηµόσιες σχέσεις χρειάζονται µεγαλύτερο προϋπολογισµό από 

παλιότερα. Είναι επίσης σηµαντικό οι µάρκετινγκ - µάνατζερς να αποκτήσουν 

µεγαλύτερη εµπειρία σε ότι αφορά την χρησιµοποίηση των πόρων για τις δηµόσιες 

σχέσεις. Είναι σαφές ότι οι δηµόσιες σχέσεις έχουν επίπτωση στην γνώµη και τις απόψεις 

του κοινού. Είναι συµφέρον για το προσωπικό, για παράδειγµα να δηµιουργήσει µια 

ενδιαφέρουσα ιστορία, την οποία είναι πολύ πιθανό να αρπάξουν τα ΜΜΕ, πέρα από τα 

ειδικά κανάλια επικοινωνίας του οργανισµού και να δώσουν έτσι µια προβολή που για να 

γινόταν µε την µορφή διαφήµισης, θα κόστιζε πολλά εκατοµµύρια. 

 

Τα κυριότερα εργαλεία στις δηµόσιες σχέσεις είναι: 

 

Α) Έντυπο υλικό 

 

Χρησιµοποιείται από τους οργανισµούς για να προσεγγίσουν τις αγορές στόχους. 

Εδώ περιλαµβάνονται µπροσούρες, άρθρα, ενηµερωτικά φυλλάδια, περιοδικά αλλά και 

οπτικό και ακουστικό υλικό. Τα άρθρα γράφονται από ειδικούς του οργανισµού και 

έχουν την δυνατότητα να προσελκύσουν τους ενδεχόµενους τουρίστες της αγοράς 

στόχου. Τα ενηµερωτικά φυλλάδια και τα περιοδικά χτίζουν την εικόνα των προϊόντων 

του οργανισµού, όπως και αναλαµβάνουν να µεταδώσουν σηµαντικές πληροφορίες και 

νέα στις αγορές στόχους. Το οπτικό-ακουστικό υλικό, αν και κοστίζει πολύ ακριβότερα, 

αφήνει µεγαλύτερες εντυπώσεις. Εδώ περιλαµβάνονται, κασσέτες ήχου, ταινίες εικόνας 

και ήχου. 

 

Β) Εκδηλώσεις 

 

Οι Ε.Ο.Τ. πραγµατοποιούν ειδικές εκδηλώσεις όπου τους δίνεται η δυνατότητα να 

προσελκύσουν την προσοχή και το ενδιαφέρον των αγορών στόχων σε νέα προϊόντα ή σε 

ήδη υπάρχοντα προϊόντα της χώρας. Η δηµιουργία των εκδηλώσεων αυτών πρόκειται για 

µια πολύ σηµαντική τέχνη η οποία πάντα γίνεται από ειδικούς. Στις εκδηλώσεις 

περιλαµβάνονται συνεντεύξεις Τύπου, σεµινάρια, εκθέσεις, διαγωνισµοί, χοροί, 

δεξιώσεις αλλά και η υποστήριξη σε δραστηριότητες που προάγουν ένα τουριστικό 

προϊόν της χώρας. 

 

Γ) Ειδήσεις 

Ένα από τα βασικά και τα πλέον σηµαντικά καθήκοντα των στελεχών των 

δηµοσίων σχέσεων είναι να βρίσκουν και να δηµιουργούν ευνοϊκές ειδήσεις για τον 
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Ε.Ο.Τ. ή τις τουριστικές επιχειρήσεις που έχει υπό την επίβλεψη του. Η δηµιουργία 

ειδήσεων απαιτεί δεξιοτεχνία στην δηµιουργία της ιστορίας, στην διεξαγωγή της σχετικής 

έρευνας ακόµα και στην συγγραφή ενός δελτίου Τύπου. Ένα στέλεχος δηµοσίων 

σχέσεων δεν πρέπει να περιορίζεται µόνο στην δηµιουργία ειδήσεων. 

 

Για να πεισθούν τα ΜΜΕ, να αποδεχτούν τα δελτία Τύπου, να παρακολουθήσουν 

τις συνεντεύξεις Τύπου και να τα παρουσιάσουν, ένα στέλεχος δηµοσίων σχέσεων, θα 

πρέπει να διαθέτει επίσης δεξιοτεχνία στο µάρκετινγκ και στις διαπροσωπικές σχέσεις. 

Θα πρέπει να κατανοεί την ανάγκη του Τύπου για ενδιαφέρουσες και επίκαιρες ιστορίες, 

όπως επίσης να συνειδητοποιεί πόσο σηµαντικό είναι να παρουσιάζει καλογραµµένα 

κείµενα που έχουν την δύναµη να τραβήξουν την προσοχή. Είναι σηµαντικό να κερδίσει 

την εύνοια των συντακτών και των δηµοσιογράφων, έτσι ώστε να δώσουν όσο το 

δυνατόν περισσότερη και καλύτερη κάλυψη στον οργανισµό και τα δρώµενα του. 

 

∆) Οµιλίες 

 

Ένα άλλο εργαλείο είναι οι οµιλίες. Τα στελέχη του οργανισµού απαντούν σε 

ερωτήσεις των δηµοσιογράφων ή συγκεκριµένου κοινού. Αυτές οι εµφανίσεις έχουν την 

δυνατότητα να αφήσουν µια θετική εικόνα. Έχει ιδιαίτερη σηµασία, οι οµιλητές να 

επιλέγονται προσεκτικά και να χρησιµοποιούνται συντάκτες και εκπαιδευτές οµιλιών, οι 

οποίοι θα τους βοηθήσουν να βελτιώσουν την οµιλία τους µπροστά στο κοινό. 

 

 

Ε) Κοινωφελείς δραστηριότητες 

 

Πέρα από το επιχειρηµατικό κοµµάτι κάθε Ε.Ο.Τ. έχει το κοινωνικό. Κοινωφελείς 

δραστηριότητες, όπως η δωρεά χρηµάτων, η παροχή δωρεάν διαµονής σε ειδικές οµάδες 

του πληθυσµού κ.α. είναι από τα πλέον συνηθισµένα µέσα. 

 

Η συνεισφορά των δηµοσίων σχέσεων µάρκετινγκ είναι δύσκολο να µετρηθεί, 

γιατί χρησιµοποιείται µαζί µε άλλα εργαλεία προώθησης. Η συνεισφορά τους είναι πιο 

εύκολο να αξιολογηθεί, αν χρησιµοποιηθούν πριν τεθούν σε λειτουργία τα άλλα 

εργαλεία.  

Τα τρία πιο συχνά χρησιµοποιούµενα µέτρα της αποτελεσµατικότητας των 

δηµοσίων σχέσεων είναι: 
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1)  Το πλήθος των εκθέσεων 

 

Το ευκολότερο µέτρο της αποτελεσµατικότητας των δηµοσίων σχέσεων 

µάρκετινγκ είναι το πλήθος των εκθέσεων, που γίνονται µέσω των µαζικών µέσων. Οι 

αρθρογράφοι δίνουν στον πελάτη ένα ντοσιέ µε αποκόµµατα που δείχνουν όλα τα µαζικά 

µέσα ενηµέρωσης που έγραψαν κάτι για το εκάστοτε προϊόν και µια περιληπτική δήλωση 

που θα µπορούσε να είναι: «Η κάλυψη µέσω των µαζικών µέσων ενηµέρωσης ανήλθε σε 

3.500 µονόστηλα ειδήσεων και φωτογραφίες σε 350 έντυπα, σε 2.500 λεπτά 

ραδιοφωνικής εκποµπής σε 290 ραδιοφωνικούς σταθµούς και µε ένα ακροατήριο της 

τάξης των 65 εκατοµµυρίων ατόµων, καθώς και σε 660 λεπτά τηλεοπτικού χρόνου σε 

160 τηλεοπτικούς σταθµούς µε ένα ακροατήριο 91 εκατοµµυρίων ατόµων». Το µέτρο 

της έκθεσης δεν είναι βέβαια πολύ ικανοποιητικό, γιατί δεν περιέχει καµµία ένδειξη για 

το πόσα άτοµα διάβασαν, άκουσαν ή θυµήθηκαν πραγµατικά το µήνυµα και τι 

σκέφτηκαν στην συνέχεια. Επίσης δεν περιέχει πληροφορίες για το ακροατήριο που 

πραγµατικά προσεγγίστηκε. 

 

2)  Η µεταβολή στην επίγνωση, την κατανόηση, την στάση 

 

Ένα καλύτερο µέτρο από το προηγούµενο είναι η αλλαγή στην επίγνωση, την 

στάση και την κατανόηση που προκύπτει από την εκστρατεία των δηµοσίων σχέσεων 

µάρκετινγκ. Για παράδειγµα, πόσα άτοµα θυµούνται ότι άκουσαν την είδηση; Πόσα 

άτοµα µίλησαν για αυτό σε τρίτους; Πόσοι άλλαξαν γνώµη όταν την άκουσαν; 

 

Μέσα από την σύγκριση των µεγεθών πριν και µετά την εκστρατεία µπορούµε να 

ελέγξουµε αν επιτύχαµε τους στόχους µας και σε ποιο βαθµό, διορθώνοντας τυχόν λάθη 

σε κάποια µελλοντική εκστρατεία και γνωρίζοντας καλύτερα πλέον τον τρόπο που θα 

συµπεριφερθεί ενδεχοµένως το κοινό. 

 

3)  Η συνεισφορά στις πωλήσεις και στα κέρδη 

 

Ο αντίκτυπος που υπάρχει πάνω στις πωλήσεις και στα κέρδη είναι το πιο 

ικανοποιητικό µέτρο, σε περίπτωση φυσικά που µπορεί να µετρηθεί. Αν υπάρχουν 

στοιχεία για τις πωλήσεις και τα κέρδη πριν την εκστρατεία, η σύγκριση θα µας δώσει 

πολύτιµες πληροφορίες και στατιστικά στοιχεία, µε τα οποία θα είναι εύκολο να κάνουµε 

συγκρίσεις και να βγάλουµε συµπεράσµατα. 
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6.4 Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

Όπως έχουµε προαναφέρει, οι δηµόσιες σχέσεις είναι µια µορφή επικοινωνίας, η 

οποία είναι απαραίτητη για την οµαλή συµβίωση των ανθρώπων. Η επικοινωνία 

δηµοσίων σχέσεων έχει σκοπό να δηµιουργήσει προϋποθέσεις κατανόησης, διαλόγου, 

εµπιστοσύνης και συνεργασίας µε άλλα άτοµα ή οµάδες ατόµων. Ο θεσµός των 

δηµοσίων σχέσεων απευθύνεται προς τα µέλη των κοινωνικών οµάδων ή σε µεµονωµένα 

άτοµα και αποβλέπει στην µετάδοση πληροφοριών και µηνυµάτων για τη δηµιουργία και 

διατήρηση αµοιβαίας κατανόησης και αλληλογνωµίας. Στην συνέχεια επιδιώκει τη 

συγκέντρωση πληροφοριών των κοινωνικών οµάδων, τις οποίες µεταβιβάζει στο φορέα 

των δηµοσίων σχέσεων. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται ανταλλαγή µηνυµάτων και απόψεων 

µε αποτέλεσµα να αρχίσει ο διάλογος. Τα βασικά στοιχεία της επικοινωνίας είναι:  

 

1. Η πηγή (ποµπός ή αποστολέας) 

2. Το µήνυµα 

3. Το µέσο 

4. Ο αποδέκτης (ή παραλήπτης) (Philip Kotler) 

 

Ανάλυση του µοντέλου επικοινωνίας 

 

Το µοντέλο επικοινωνίας µας δείχνει τη ροη των πληροφοριών των βασικών 

στοιχείων επικοινωνίας. Οι υπεύθυνοι των δηµοσίων σχέσεων επιδιώκουν την 

αποκατάσταση αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ καταναλωτικού κοινού και οργανισµού. 

Είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε: 

 

1. Ποιός είναι ο φορέας του µηνύµατος; Φορέας του µηνύµατος, είναι ο εκάστοτε 

Ε.Ο.Τ. που θέλει να προβάλει ένα προϊόν, να δηµοσιεύσει µια ιστορία κ.ο.κ. 

2. Τι θα πούµε; Εδώ πρέπει να προσέξουµε ιδιαίτερα τι θα πούµε και πότε θα το 

πούµε, να βρεθεί δηλαδή ο κατάλληλος χρόνος έτσι ώστε το µήνυµα να έχει τον 

ανάλογο αντίκτυπο και φυσικά µε ποιό τρόπο θα πούµε το µήνυµα. 

3. Με ποιό µέσο; Η επιλογή του µέσου είναι από τα βασικότερα προβλήµατα και 

είναι σηµαντικό να κάνουµε την σωστότερη επιλογή. 

4. Σε ποιόν απευθύνεται; Για να έχει επιτυχία η επικοινωνία, είναι σηµαντικό ο 

αποστολέας να γνωρίζει τον αποδέκτη, το περιβάλλον στο οποίο ζει και 

αναπτύσσει τις δραστηριότητες και τις ανάγκες του.  

5. Το αποτέλεσµα και την εντύπωση που προκάλεσε το µήνυµα στον αποδέκτη. 
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Οι δηµόσιες σχέσεις είναι πλέον ένα απαραίτητο εργαλείο που χρησιµοποιούν οι 

Ε.Ο.Τ. Η σωστή χρήση τους, που γίνεται από επαγγελµατίες του χώρου των δηµοσίων 

σχέσεων µπορεί να αλλάξει ενδεχόµενες εσφαλµένες αντιλήψεις που µπορεί να έχουν 

δυνητικοί τουρίστες της χώρας. Η προσοχή στο µεταδιδόµενο µήνυµα των δηµοσίων 

σχέσεων την κάθε φορά, η σωστή επιλογή των ακροατών του µηνύµατος, καθώς και η 

σωστή και ξεκάθαρη διατύπωσή του, αποτελούν τα σηµεία κλειδιά για την επιτυχία. 

Ακόµη, πολύ σηµαντικό ρόλο ενδέχεται να παίξει το φυσικό πρόσωπο που µεταδίδει το 

µήνυµα ή που έχει επιλεγεί από τον Ε.Ο.Τ. ως η φυσική υπόστασή του. Ηθοποιοί, 

τραγουδιστές, άνθρωποι των γραµµάτων, έχουν επιλεγεί πολλές φορές ως τέτοιοι µε το 

σκεπτικό της µεγάλης απήχησης που έχουν στην κοινωνία. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

 

 

Για την Ελλάδα, η απόφαση να σχεδιάσει και να προωθήσει µια νέα εθνική 

καµπάνια για τον τουρισµό, ήταν µια κίνηση σύµφωνη προς τις αρχές του σύγχρονου 

τουριστικού µάρκετινγκ που προβάλλουν την σηµασία του «nation branding» στο να γίνει 

γνωστή η εικόνα µιας χώρας παγκοσµίως, αλλά και στο να προβληθούν τα οφέλη που 

έχουν να αποκοµίσουν οι επισκέπτες µιας χώρας από την εµπειρία που τους προσφέρει η 

επαφή µε το τουριστικό της προϊόν.  

 

Αναγνωρίζοντας αυτήν την αναγκαιότητα η Ελλάδα της µετα-Ολυµπιακής 

περιόδου επέλεξε να εφαρµόσει µια νέα στρατηγική για τον τουριστικό της κλάδο, ώστε 

να κατοχυρώσει σε επικοινωνιακό επίπεδο την ανανεωµένη εικόνα της έτσι όπως 

προβλήθηκε στους Ολυµπιακούς Αγώνες του 2004. Αξιοποιώντας τα µέσα που διέθετε, 

δηµιούργησε ένα σύγχρονο µοντέλο για να προωθήσει το δικό της τουριστικό προϊόν. Οι 

διαφηµιστικές καµπάνιες του ΕΟΤ διέδωσαν µε επιτυχία το µήνυµα ότι η Ελλάδα είναι 

µια χώρα που «πρέπει» να επισκεφθεί κανείς και ότι οι «εµπειρίες» που προσφέρει «ο 

κώδικας «Ελλάδα» είναι από τους ισχυρότερους στον κόσµο... για κάθε επισκέπτη»2. Η 

άνοδος της τουριστικής δραστηριότητας από το 2004 µέχρι σήµερα, αποτυπώνει τα 

θετικά αποτελέσµατα που έφερε αυτή η επιλογή.  

 

Ωστόσο, οι αναλύσεις των ειδικών επισηµαίνουν ότι χρειάζεται µεγαλύτερη 

προσπάθεια και συνδιασµό πολιτικών δράσεων για να εξασφαλιστεί περαιτέρω πρόοδος 

και ανάπτυξη στον κλάδο. Το WTTC στην έκθεσή του για την ελληνική τουριστική 

βιοµηχανία, αναφέρει ξεκάθαρα ότι αξιοποιεί µόλις το 15% του τουριστικού δυναµικού 

της
3. Σε µια χώρα όπου χρειάζεται εκσυγχρονισµός των υποδοµών και όπου η θεσµική 

αλλαγή είναι καίριας σηµασίας, η γραφειοκρατία επεµβαίνει αρνητικά στην πρόοδο, 

καθώς τα νοµοσχέδια χρειάζονται από δύο έως τρία χρόνια για να ψηφιστούν και να 

φέρουν αποτελέσµατα4. Εν τω µεταξύ οι αρµόδιοι που φιλοδοξούν να προωθήσουν τις 

                                                 
2 «Οµιλία και συνέντευξη τύπου της Υπουργού Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Φάνης Πάλλη- Πετραλιά», 
Συνεντεύξεις-Οµιλίες, ΕΟΤ, 20/07/2006, www.eot.gr  
3 Κουµέλη, Θοδωρή, «Πετραλιά: Κάνουµε για τον Τουρισµό ό,τι ακριβώς και για τους Ολυµπιακούς 
Αγώνες», 14/05/07, www.traveldailynews.gr/new.asp?newid=37257&subcategory+_id=35 
4 Το σχόλιο αυτό δεν συνιστά αυθαίρετο συµπέρασµα και δεν έχει σκοπό να δείξει την έλλειψη πολιτικής 
βούλησης αλλά την αδυναµία προώθησης πολιτικών δράσεων στην Ελλάδα εξαιτίας γραφειοκρατικών 
προβληµάτων και εξαιτίας της δυσλειτουργίας εν γένει, του κρατικού µηχανισµού. Επίσης σε ότι αφορά 
τον τουρισµό, προκύπτει από την έρευνα και από την εκτενή ανάγνωση των πηγών (αρθρογραφία 
σχετική µε τον Τουρισµό, ∆ηλώσεις Υπουργών Τουριστικής Ανάπτυξης για την περίοδο 2004-2007 και 
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αλλαγές που στοχεύουν στην «εντυπωσιακή» και γρήγορη ενίσχυση της εικόνας του 

κλάδου
5 θα πρέπει πρώτα να εστιάσουν στην ουσιαστική αντιµετώπιση αυτών των 

προβληµάτων.  

 

Στο 1ο Παγκόσµιο Συµβούλιο για τον Τουρισµό που πραγµατοποιήθηκε στις 

20/6/2006 στην Αθήνα, οι ειδικοί του τουρισµού παρουσιάζοντας τις έρευνές τους 

επεσήµαναν ότι ο «τουρισµός θα πενταπλασιάσει τα έσοδά του έως το 2020 και ότι σε 

επίπεδο συµµαχιών και συγχωνεύσεων θα γίνουν «κολοσσιαίες» αλλαγές6». Έµφαση θα 

δοθεί επίσης στην δράση «των Destination Management Companies (DMC) οι οποίες 

πουλούν εµπειρίες που είναι και το ζητούµενο του σύγχρονου τουρίστα»7, ενώ η δράση 

των tour operators µε την µορφή που ίσχυε µέχρι σήµερα θα εξελιχθεί σε πιο σύγχρονα 

µοντέλα (όπως το ηλεκτρονικό σύστηµα και οι online συναλλαγές). Από την άλλη, επειδή 

ακριβώς τα «επώνυµα» προϊόντα καταλαµβάνουν σηµαντική θέση στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών, το branding του τουρισµού θα συνεχιστεί και θα εξελιχθεί µε την 

περαιτέρω χρήση εργαλείων µάρκετινγκ όπως τα Σήµατα Ποιότητας (Quality Labels) που 

χρησιµοποιούνται ήδη σε αρκετές ευρωπαϊκές χώρες8. 

 

Εν τω µεταξύ, οι καταστροφές στο περιβάλλον και οι κλιµατολογικές αλλαγές 

έχουν ήδη απασχολήσει τους ειδικούς για τον τουρισµό, οι οποίοι αντιλαµβανόµενοι την 

σηµασία του προβλήµατος, απευθύνουν έκκληση σε όλους τους φορείς να λάβουν 

µέτρα
9. Το πρόβληµα φυσικά αφορά και την Ελλάδα η οποία φιλοδοξεί να γίνει 

τουριστικός προορισµός σε 12µηνη βάση, κάτι το οποίο τίθεται υπό αµφισβήτηση εάν 

φαινόµενα, όπως για παράδειγµα η απουσία χιονοπτώσεων, που παρατηρήθηκε την διετία 

2006-2007 λόγω υψηλών θερµοκρασιών, συνεχιστούν και στο µέλλον10. 

                                                                                                                                                  
έρευνες ∆ιεθνών Οργανισµών για την πρόοδο του Ελληνικού Τουρισµού). Ενδεικτικό είναι το γεγονός 
ότι παρά τις εξαγγελίες για την προώθηση νοµοσχεδίων για τον ιαµατικό, συνεδριακό, εκθεσιακό κ.ά. 
τουρισµό, που έγιναν το 2004 (βλ. Συνεντεύξεις-Οµιλίες Υπουργού Τουριστικής Ανάπτυξης ∆ηµήτρη 
Αβραµόπουλου στις 18/06/2004, www.traveldailynews.gr  και στην εφηµερίδα «Το Βήµα της Κυριακής», 
20/03/05, www.eot.gr), ένα νοµοσχέδιο έχει ψηφιστεί µέχρις στιγµής και αυτό αφορά στον κλάδο του 
ιαµατικού τουρισµού (Ν.3498/06, ΦΕΚ 230Α΄/24.10.2006). Για τις υπόλοιπες εναλλακτικές µορφές 
τουρισµού «προωθούνται τα σχετικά νοµοσχέδια» 
5 βλ. δηλώσεις Υπουργού Τουριστικής Ανάπτυξης Άρη Σπηλιωτόπουλου κατά τις προγραµµατικές 
δηλώσεις της Κυβέρνησης:  «Χρειάζεται ένα νέο, σύγχρονο, ελκυστικό και αποδοτικό τουριστικό 
µοντέλο», 01/10/2007, www.traveldailynews.gr  
6 “Eulogio Bordas:Ξεχάστε τους « Tour Operators» και ετοιµαστείτε για Συµµαχίες, Ολοκληρώσεις και 
Συγκέντρωση ∆υνάµεων» 1st World Tourism Forum, 20/02/06, 
www.traveldailynews.gr/new.asp?newid=27802subcategory_id=42  
7 ibid 
8 όπως η Γερµανία και η Ισπανία, ibid 
9 “Tourism Faces up to the impact of climate change”, UNWTO News, Magazine of the WTO, Year XXI, 
issue 2/07, p.4, www.unwto.org  
10 Η περίπτωση των Ελβετικών Άλπεων είναι χαρακτηριστική. Ως κατεξοχήν χειµερινός προορισµός 
επωφελείται κατά κύριο λόγο από την λειτουργία των χιονοδροµικών κέντρων. Η περιορισµένη 
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Στο παρελθόν, ο Γενικός Γραµµατέας Ενηµέρωσης Πάνος Λειβαδάς, σε άρθρο 

του στον Economist, είχε σχολιάσει εκτενώς την «χαµηλή ανταγωνιστικότητα»  της 

Ελλάδας έναντι των εταίρων της στην Ε.Ε.11 και πρόβαλε ως µοναδική λύση για την 

διασφάλιση της αναπτυξιακής της πορείας, την διείσδυση των προϊόντων της 

(συµπεριλαµβανοµένου και του τουρισµού) στις αγορές του εξωτερικού, µέσω της 

δηµιουργίας κατάλληλου περιβάλλοντος στο εσωτερικό και µέσω της στοχευµένης 

προώθησης των προϊόντων και υπηρεσιών της διεθνώς.   

«Κατάλληλο περιβάλλον» δεν σηµαίνει µόνο λήψη «κατάλληλων» πολιτικών µέτρων ή 

εφαρµογή νέων τεχνικών επικοινωνίας. Θα πρέπει να γίνει συνείδηση όλων, ότι επειδή ως 

µέτρο αξιολόγησης της ποιότητας του τουριστικού προϊόντος θεωρείται πλέον η 

«εµπειρία» του τουρίστα, οι χώρες υποδοχής καλούνται να καταβάλουν ιδιαίτερες 

προσπάθειες ώστε η οργάνωση του τουριστικού τους κλάδου να έχει ως αποτέλεσµα την 

δηµιουργία «αξέχαστων εµπειριών». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                  
χιονόπτωση ενδέχεται να οδηγήσει πολλούς από τους τουριστικούς αυτούς προορισµούς σε αναζήτηση 
νέων τρόπων παροχής υπηρεσιών. Ibid. 
11 Λειβαδάς, Πάνος, «Οικονοµική Εξωστρέφεια: µια νέα επιλογή και συµπεριφορά», Η Καθηµερινή-The 
Economist, Ειδικές Εκδόσεις, 2005, www.agoraideon.gr/site/index.php?option=com_content&task=view  
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