
Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας 

Πλήρως αναθεωρημένο και επικαιροποιημένο, στην πέμπτη έκδοσή του, το παρόν βιβλίο παρέχει στους 
φοιτητές και στις φοιτήτριες μια διεθνή και συστηματική προσέγγιση στο μάρκετινγκ τουρισμού και 
φιλοξενίας, οργανωμένη γύρω από τους θεμελιώδεις άξονες του σχεδιασμού, της έρευνας, της εφαρ-

μογής, του ελέγχου και της αξιολόγησης. 
Καθώς είναι γραμμένο σε φιλικό προς τον χρήστη ύφος και δομημένο με λογικό και οργανωμένο τρόπο 

προκειμένου να βοηθήσει τη μαθησιακή διαδικασία, οι φοιτητές και οι φοιτήτριες επωφελούνται από την αμε-
σότητα του λόγου, τον πρακτικό χαρακτήρα και την κατάλληλη χρήση σχετικών και επικαιροποιημένων περι-
πτώσεων μελέτης. Η διεθνής εμπειρία του συγγραφέα στην αγορά αναδεικνύεται από το πλούσιο περιεχόμενο 
σχετικά με το μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας, το οποίο συμπληρώνεται από πληθώρα πρόσφατων και 
συναφών παραδειγμάτων της «πραγματικής αγοράς» από όλο τον κόσμο. 

•	 Η πέμπτη έκδοση λαμβάνει υπόψη τα νέα δεδομένα που διαμόρφωσε η πανδημία COVID-19, αφού τοποθε-
τείται χρονικά μετά την έναρξή της, ενώ ενσωματώνει σύγχρονες τάσεις, όπως το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ, 
το μάρκετινγκ μέσω κινητών, το μάρκετινγκ για την κοινωνία και το branding προορισμών. Συγκεκριμένα, 
περιλαμβάνει:

•	 Τρία νέα Κεφάλαια τεχνολογικού περιεχομένου με θέμα το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ, το μάρκετινγκ στις πλατ-
φόρμες κοινωνικής δικτύωσης, τη διοίκηση σχέσεων με τους πελάτες με αξιοποίηση ηλεκτρονικών μέσων 
(eCRM) και τη συνδημιουργία με τους πελάτες στο πλαίσιο του μάρκετινγκ.

•	 Ένα νέο Κεφάλαιο με θέμα την κοινωνική ευθύνη, το μάρκετινγκ για την κοινωνία και το κοινωνικό μάρ-
κετινγκ.

•	 Νέο περιεχόμενο σχετικά με τα νέα δεδομένα της μεταπανδημικής εποχής και τον αυξανόμενο ανταγωνισμό 
στην αγορά τουρισμού και φιλοξενίας, τη μεγαλύτερη έμφαση στο branding, τις ανατρεπτικές τεχνολογίες, 
τον μεγαλύτερο έλεγχο από τους καταναλωτές, το μάρκετινγκ σε σχέση με τις διαφορετικές γενιές, τη χρήση 
περιεχομένου που δημιουργείται από χρήστες και την παγκοσμιοποίηση.

•	 Σύγχρονες διεθνείς περιπτώσεις μελέτης που συνοδεύονται από ερωτήσεις στοχασμού που μπορούν να 
αξιοποιηθούν στην αίθουσα διδασκαλίας ή για αυτοδιδασκαλία.

•	 Νέα και ενημερωμένα παραδείγματα σε μικρή κλίμακα για το μάρκετινγκ και το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ σε 
ολόκληρο το εγχειρίδιο.

•	 Νέους και αναθεωρημένους πρόσθετους πόρους που συμβάλλουν στην καλύτερη κατανόηση και διδασκα-
λία, συμπεριλαμβανομένων διαφανειών σε PowerPoint. 

Αυτό το διεθνές, προσιτό και ολοκληρωμένο εγχειρίδιο, που καλύπτει το σύνολο του κλάδου, έχει γραφτεί από 
έναν διεθνώς αναγνωρισμένο συγγραφέα και εμπειρογνώμονα του κλάδου και αποτελεί έναν πολύτιμο συνο-
δοιπόρο στις σπουδές των φοιτητών και φοιτητριών επί του μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας. 

Ο Alastair Morrison, Ph.D., είναι Καθηγητής Έρευνας στο Greenwich Business School, School of 
Management and Marketing, University of Greenwich στο Λονδίνο, Ηνωμένο Βασίλειο. Έχει διατελέσει Δια-
κεκριμένος Ομότιμος Καθηγητής στο Πανεπιστήμιο Purdue των ΗΠΑ, με ειδίκευση στο πεδίο του μάρκετινγκ 
τουρισμού και φιλοξενίας. Έχει δημοσιεύσει περίπου 300 ακαδημαϊκά άρθρα και πρακτικά συνεδρίων ενώ 
είναι συγγραφέας πολλών βιβλίων με θέμα το μάρκετινγκ και την τουριστική ανάπτυξη, συμπεριλαμβανομέ-
νων των Tourism Marketing in the Age of the Consumer (Routledge, 2022), World Tourism Cities (Routledge, 
2021) και Marketing and Managing Tourism Destinations, Second edition (Routledge, 2019). Ο Καθηγητής 
Morrison είναι ένας από τους αρχισυντάκτες του International Journal of Tourism Cities και συνεκδότης του 
Routledge Handbook of Tourism Cities (Routledge, 2021).



«Η πέμπτη έκδοση του Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας ανοίγει νέους ορίζοντες στο εν λόγω επιστημο-
νικό πεδίο, προσφέροντας μια διορατική θεώρηση των ιδεών που έχουν προταθεί στο μάρκετινγκ τουρισμού 
και φιλοξενίας, αναφορικά με τη μεταπανδημική εποχή, συμπεριλαμβανομένων νέων προσεγγίσεων στο μάρκε-
τινγκ για την κοινωνία και τη βιώσιμη ανάπτυξη. Αυτό το βιβλίο ενδιαφέρει φοιτητές, επαγγελματίες και ερευ-
νητές στο πεδίο της φιλοξενίας και του τουρισμού που αναζητούν μια νέα προσέγγιση βασισμένη στις πλέον 
σύγχρονες επιστημονικές γνώσεις, καθώς και στις βέλτιστες διεθνείς πρακτικές. Η αποδεδειγμένη συστημική 
προσέγγιση του βιβλίου στο μάρκετινγκ θα προσφέρει στους επαγγελματίες και τους αναγνώστες την ευκαιρία 
να αναλογιστούν τις ευρύτερες και μακροπρόθεσμες συνέπειες της λήψης αποφάσεων. Αυτό είναι εξαιρετικά 
σημαντικό σε μια εποχή που ο κόσμος μας αντιμετωπίζει μεγάλη αβεβαιότητα σε πολλαπλά επίπεδα». 

Andres Coca-Stefaniak,  
Καθηγητής Τουρισμού, Εκδηλώσεων και Βιωσιμότητας,  

Greenwich Business School, University of Greenwich, Λονδίνο, Ηνωμένο Βασίλειο 

«Η Πέμπτη Έκδοση του Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας αποτελεί ένα απαραίτητο μαθησιακό εργαλείο 
για τους εκπαιδευόμενους και τα στελέχη μάρκετινγκ προορισμών. Κατά τη διάρκεια της ανάπτυξης ενός νέου 
μαθήματος με τίτλο «Διοίκηση Προορισμού και Μάρκετινγκ» για προπτυχιακούς φοιτητές στο Royal Roads 
University, ο Δρ. Alastair M. Morrison επέδειξε εξαιρετική προθυμία και υποστήριξη, παρέχοντας καθοδήγη-
ση και εκπαιδευτικούς πόρους που αποδείχθηκαν θεμελιώδεις και απολύτως αναγκαίοι για την επιτυχία καθ' 
όλη τη διάρκεια του μαθήματος. Η νέα, πέμπτη έκδοση προσφέρει βαθύτερη κατανόηση των κρίσιμων εννοιών 
και πρακτικών που αφορούν τη βιωσιμότητα στην αγορά τουρισμού». 

Ray Freeman,  
Royal Roads University (2011–2020), Κύριος Σύμβουλος  

και Διευθύνων Σύμβουλος της Left Coast Insights Ltd., Βρετανική Κολομβία, Καναδάς 

«Η επικαιροποιημένη 5η έκδοση του Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας είναι ένα απολύτως αναγκαίο νέο 
εγχειρίδιο που εστιάζει στις πρόσφατες τάσεις και τα ζητήματα που ανέκυψαν στον κλάδο μετά την εποχή του 
COVID-19. Έχοντας χρησιμοποιήσει ο ίδιος το βιβλίο, εκτιμώ βαθύτατα τη συστηματική δομή και ροή του πε-
ριεχομένου του. Ο Καθηγητής Morrison χρησιμοποίησε την εκτενή διεθνή εμπειρία του για τη δημιουργία ενός 
πραγματικά χρήσιμου και ευανάγνωστου βιβλίου που παρέχει αξιοσημείωτο πλήθος εξαιρετικών παραδειγμά-
των, ενώ περιέχει καινοτόμα χαρακτηριστικά. Όπως οι δικοί μου φοιτητές και φοιτήτριες, έτσι και οι αναγνώ-
στες και οι αναγνώστριες θα απολαύσουν το ελκυστικό στιλ γραφής και τις σύγχρονες περιπτώσεις και εφαρ-
μογές του μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας. Η προσέγγιση που επικεντρώνεται στον καταναλωτή είναι 
αναζωογονητική, όπως και η έμφαση στην κοινωνική ευθύνη στο μάρκετινγκ και το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ. 
Όποιος ενδιαφέρεται σοβαρά για το μάρκετινγκ φιλοξενίας και τουρισμού πρέπει να αποκτήσει ένα αντίτυπο 
και να μελετήσει προσεκτικά αυτό το βιβλίο». 

Καθηγητής Dae-Young Kim,  
Καθηγητής Διοίκησης Φιλοξενίας, Πανεπιστήμιο του Μιζούρι, Κολούμπια, Μιζούρι, ΗΠΑ 

«Το νέο εγχειρίδιο του Καθηγητή Morrison αποτελεί ένα σημαντικό εργαλείο για τους μελλοντικούς ηγέτες και 
ηγέτιδες της αγοράς τουρισμού και φιλοξενίας, ώστε να προετοιμαστούν στο μεταπανδημικό περιβάλλον. Τα 
ταξίδια και ο τουρισμός έχουν αλλάξει ριζικά και τα παλαιότερα εγχειρίδια είναι πλέον κατά βάση παρωχημένα. 
Αυτή η νέα έκδοση μελετά κρίσιμα ζητήματα όπως ο COVID-19, η κοινωνική ευθύνη, η κλιματική αλλαγή, το 
κοινωνικό εμπόριο και πολλά άλλα. Όχι μόνο υποστηρίζω πλήρως αυτό το βιβλίο και συγχαίρω τον συγγρα-
φέα, αλλά θεωρώ τη νέα έκδοση ως αναπόσπαστο μέρος οποιουδήποτε μαθήματος μάρκετινγκ τουρισμού και 
ως πολύτιμο απόκτημα για τη βιβλιοθήκη κάθε στελέχους μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας». 

Δρ. Jens Wolf Thraenhart,  
Διευθύνων Σύμβουλος, Barbados Tourism Marketing, Inc.



Εισαγωγικά σημειώματα των επιστημονικών 
επιμελητών της ελληνικής έκδοσης 

Σ ε συνέπεια με τον προσανατολισμό του μάρκετινγκ, το βιβλίο αυτό φιλοδοξεί να καλύψει μια ανάγκη 
υπαρκτή και αδιαμφισβήτητη: την ανάγκη για στρατηγικές, τακτικές και παραδείγματα μάρκετινγκ που 
αναδύονται από τις πλέον σύγχρονες εξελίξεις στην τουριστική αγορά και την τουριστική συμπεριφορά. 

Στις ακόλουθες παραγράφους, εξηγείται πώς ο ισχυρισμός αυτός θεμελιώνεται και αποδεικνύεται έμπρακτα, 
μέσω συγκεκριμένων παραδειγμάτων.

Πιο συγκεκριμένα, η μεταπανδημική τουριστική αγορά βρίσκει την τουριστική ζήτηση ακόμη πιο πολυμορ-
φική και τους ταξιδιώτες ακόμη πιο απαιτητικούς, ενώ η τουριστική προσφορά εμφανίζεται ως πιο ανθεκτική 
αλλά και ανταγωνιστική, όχι μόνο αφήνοντας πίσω της το τεράστιο πανδημικό σοκ αλλά κρατώντας και τα πο-
λύτιμα μαθήματα που της έδωσαν οι πρωτόγνωρες συνθήκες. Ενδεικτικά αναφέρονται οι τάσεις της τουριστι-
κής ζήτησης για bucket list προορισμούς, ταξίδια εκδίκησης (revenge tourism), ανερχόμενες ειδικές μορφές 
τουρισμού, όπως ancestry tourism, noctourism, αυξανόμενο ενδιαφέρον των επισκεπτών για βιώσιμες πρακτι-
κές κ.λπ. Σε αυτό το πλαίσιο, το βιβλίο σε διάφορα σημεία του συνδέει κατάλληλα τους θεωρητικούς πυλώνες 
της επιστήμης του μάρκετινγκ με συγκεκριμένες αναφορές επιχειρήσεων, οργανισμών και προορισμών που 
κλήθηκαν να προσαρμοστούν βίαια σε ταξιδιωτικούς και λοιπούς περιορισμούς (π.χ. προσαρμογή καναλιών 
διανομής στην εστίαση, staycation κ.λπ.).

Παράλληλα, μια σειρά από κεφαλαιώδεις τεχνολογικές εξελίξεις καθίστανται ολοένα και πιο επιδραστικές, 
τόσο για την τουριστική συμπεριφορά όσο και για τις επιχειρηματικές στρατηγικές και τακτικές. Η τεχνητή νοη-
μοσύνη, τα σύγχρονα εργαλεία αναλυτικής μάρκετινγκ (marketing analytics), η εξέλιξη των μέσων κοινωνικής 
δικτύωσης και των εργαλείων ψηφιακού μάρκετινγκ ή του mobile marketing αλλάζουν ραγδαία τους όρους 
της επιχειρηματικής δραστηριοποίησης. Με αυτό ως δεδομένο, το παρόν βιβλίο βρίθει παραδειγμάτων και 
εφαρμογών για το πώς οργανισμοί και επισκέπτες συναλλάσσονται, επικοινωνούν και συνδημιουργούν αξία, 
υπό το πρίσμα που διαμορφώνουν οι (ραγδαίες) τεχνολογικές εξελίξεις. 

Ένα άλλο στοιχείο που συνηγόρησε στην πρόκριση του συγκεκριμένου βιβλίου προς απόδοση στα ελλη-
νικά είναι ότι δεν περιορίζεται σε έναν συγκεκριμένο κλάδο της τουριστικής αγοράς αλλά επιχειρεί να καλύ-
ψει όλο το εύρος των τουριστικών επιχειρήσεων και οργανισμών. Με αυτή την έννοια, καθίσταται χρήσιμο 
και σχετικό όχι μόνο για όσες και όσους δραστηριοποιούνται ήδη επαγγελματικά σε συγκεκριμένο κλάδο της 
τουριστικής αγοράς (π.χ. καταλύματα, ταξιδιωτικές μεταφορές, εστίαση, αξιοθέατα), αλλά εφοδιάζει με χρήσι-
μα ερεθίσματα και εξοικείωση αγορών φοιτητές και φοιτήτριες αλλά και επαγγελματίες που αξιολογούν είτε 
εναλλακτικά εργασιακά περιβάλλοντα είτε δυνητικά περιβάλλοντα επιχειρηματικής δραστηριοποίησης για τα 
επόμενα βήματά τους.

Επιπροσθέτως, το βιβλίο αυτό επιχειρεί να διαμορφώσει και να μεταδώσει, εκτός από γνωστικά ερεθίσμα-
τα, μια κουλτούρα μάρκετινγκ σε ένα περιβάλλον που συχνά παραγνωρίζεται σε θεωρητικό επίπεδο: αυτό του 
έντονου διεθνούς ανταγωνισμού από καθιερωμένους και αναδυόμενους προορισμούς αλλά και από υφιστά-
μενα, δυναμικά προσαρμοζόμενα ή πρωτοεμφανιζόμενα επιχειρησιακά μοντέλα. Με αυτή την έννοια, ένα από 
τα πλέον σημαντικά σημεία διαφοροποίησης του βιβλίου αυτού είναι η σύνδεση με τα δεδομένα της σύγχρο-
νης, άκρως ανταγωνιστικής, παγκόσμιας τουριστικής αγοράς.

Στο κλείσιμο του έτους 2024, η εισερχόμενη ταξιδιωτική κίνηση στην Ελλάδα «άγγιξε» τα 36 εκατομμύρια 
επισκέπτες (Δελτίο Τύπου Τράπεζας της Ελλάδος, 21/2/2025). Η ολοένα και ανερχόμενη σημασία του τουρι-
σμού για την ελληνική οικονομία αναγνωρίζεται de facto. Παρά τη σημασία αυτής της επίδοσης, το αποτύπω-
μα του τουρισμού στις τοπικές κοινωνίες και οικονομίες, η –κατά το δυνατόν– ισόρροπη τουριστική ανάπτυξη 
σε επίπεδο χωρικό αλλά και χρονικό, η ενσωμάτωση πρακτικών βιωσιμότητας, ο στρατηγικός σχεδιασμός σε 
επίπεδο προορισμών στο πλαίσιο του συνεργατικού μάρκετινγκ και η στόχευση και προσέλκυση των κατάλ-
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ληλων τμημάτων της αγοράς παραμένουν στη συλλογική συζήτηση για τα ζητήματα τουριστικής ανάπτυξης σε 
τοπικό, περιφερειακό, εθνικό και παγκόσμιο επίπεδο.

Επιπρόσθετα, σε ένα τέτοιο περιβάλλον, η σημασία της εκπαίδευσης και της επιμόρφωσης των επαγγελμα-
τικά δραστηριοποιούμενων στον κλάδο μέσω εργαλείων που είναι άμεσα συνδεδεμένα με τις ρεαλιστικές συν-
θήκες της αγοράς είναι περισσότερο από επιτακτική. Η παρούσα ελληνική έκδοση υπηρετεί με επάρκεια αυτή 
την ανάγκη για το ελληνικό αναγνωστικό και φοιτητικό κοινό. 

Η ολοκληρωμένη παρουσίαση όλων των διαστάσεων του μάρκετινγκ τουριστικών υπηρεσιών δεν είναι ένα 
εγχείρημα ούτε δεδομένο ούτε εύκολο για ένα αντικείμενο που χαρακτηρίζεται από εξαιρετικό δυναμισμό. Πέ-
ραν αυτού, κατά τη διάρκεια της επιμέλειας του βιβλίου, υπήρξαν πολλές στιγμές έκπληξης από τη στοχευμέ-
νη χρήση πρακτικών και επίκαιρων παραδειγμάτων αλλά και αναφορών επί των σύγχρονων προκλήσεων της 
τουριστικής αγοράς. Ενδεικτικά αναφέρονται τα Κεφάλαια που αφορούν σε τεχνολογικές εξελίξεις με θέμα το 
ηλεκτρονικό μάρκετινγκ και το μάρκετινγκ σε πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης, την ηλεκτρονική δι-
οίκηση σχέσεων πελατών (eCRM) και τη συνδημιουργία με τους πελάτες, το Κεφάλαιο με θέμα την κοινωνική 
ευθύνη, το μάρκετινγκ για την κοινωνία και το κοινωνικό μάρκετινγκ, νέο περιεχόμενο με μεγαλύτερη έμφαση 
σε θέματα branding, την αυξανόμενη διαπραγματευτική δύναμη των επισκεπτών, το διαγενεακό μάρκετινγκ, 
τις πολλαπλές χρήσεις του περιεχομένου που δημιουργείται από χρήστες και την παγκοσμιοποίηση της του-
ριστικής αγοράς. 

Για όλους τους παραπάνω λόγους, η 5η έκδοση του βιβλίου Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας του 
Καθηγητή Alastair M. Morrison ήταν εύκολο να ξεχωρίσει μεταξύ των επιλογών μας. Από την πλευρά των επι-
μελητών, καταβλήθηκε κάθε δυνατή προσπάθεια οι όροι να αποδίδονται όχι απλώς με επιστημονική επάρκεια 
αλλά και σε ευθεία σύνδεση με όσα αναφέρονται και χρησιμοποιούνται στον «κόσμο» της αγοράς. 

Φιλοδοξώντας να εφοδιάσουμε τις αναγνώστριες και τους αναγνώστες με ερεθίσματα μάρκετινγκ που αφο-
ρούν κάθε στέλεχος της τουριστικής αγοράς (υφιστάμενο ή δυνητικό) και κάθε τουριστική και ταξιδιωτική επι-
χείρηση και οργανισμό, τους ευχόμαστε ένα συναρπαστικό ταξίδι γνώσεων, τα αποτελέσματα του οποίου θα 
συμβάλλουν σε καινοτόμες, στοχευμένες και αναβαθμισμένες στρατηγικές και τακτικές εφαρμογής του μάρκε-
τινγκ τουριστικών υπηρεσιών.

Δρ. Αθηνά Νέλλα
Επίκουρη Καθηγήτρια

Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήμιο, Ελλάδα 



Ο τουρισμός και η φιλοξενία βιώνουν σήμερα μια περίοδο έντονων και πρωτόγνωρων αλλαγών. Η παν-
δημία COVID-19 επηρέασε καθοριστικά τη συμπεριφορά των ταξιδιωτών, άλλαξε ριζικά τον τρόπο 
λειτουργίας των τουριστικών επιχειρήσεων και ανέδειξε νέες προκλήσεις για το σύγχρονο μάρκετινγκ. 

Σε αυτό το νέο, απαιτητικό περιβάλλον, η ανάγκη για ενημερωμένα και εξειδικευμένα συγγράμματα που να 
καλύπτουν τη μεταπανδημική πραγματικότητα είναι πιο επιτακτική από ποτέ.

Η ελληνική βιβλιογραφία διαθέτει ήδη έναν αριθμό συγγραμμάτων αναφορικά με το τουριστικό μάρκε-
τινγκ. Ωστόσο, στην πλειονότητά τους εκ των πραγμάτων βασίζονται σε μια προ-πανδημική λογική, αγνοώ-
ντας τις πρωτόγνωρες συνθήκες που διαμόρφωσε η πανδημία COVID-19 για την τουριστική και ταξιδιωτική 
αγορά. Αντιθέτως, το βιβλίο του Καθηγητή Alastair M. Morrison, Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας 
(5η έκδοση), που κυκλοφορεί για πρώτη φορά στα ελληνικά, προσφέρει μια ιδιαίτερα επίκαιρη και πολύ-
τιμη προσέγγιση, προσαρμοσμένη ακριβώς στις προκλήσεις της μεταπανδημικής περιόδου. Η αξία του βι-
βλίου ενισχύεται περαιτέρω από το γεγονός ότι αποτελεί έργο ενός από τους κορυφαίους ακαδημαϊκούς 
στον χώρο του τουριστικού μάρκετινγκ, με πλούσιο επιστημονικό έργο και σημαντική διεθνή επιρροή. Η 
βαθιά γνώση και η πολυετής ενασχόληση του Καθηγητή Morrison με το αντικείμενο αποτυπώνονται στις 
σελίδες του, προσφέροντας μια ολοκληρωμένη προσέγγιση στις δυναμικές, τις τάσεις και τις σύγχρονες 
ανάγκες του τουριστικού μάρκετινγκ.

Από διδακτική σκοπιά, ένα από τα ιδιαίτερα καινοτόμα χαρακτηριστικά του βιβλίου είναι το ολοκληρωμένο 
μοντέλο-σύστημα μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας (tourism and hospitality marketing system) που προτεί-
νει ο Morrison. Το συγκεκριμένο μοντέλο προσφέρει ένα ενιαίο και συνεκτικό θεωρητικό πλαίσιο, διευκολύνο-
ντας σημαντικά τη διδασκαλία του αντικειμένου. Ειδικότερα, καθιστά απολύτως σαφή τη διασύνδεση και αλλη-
λεξάρτηση μεταξύ των λειτουργιών του μάρκετινγκ, όπως ο στρατηγικός σχεδιασμός, η ανάπτυξη και διαχείριση 
επωνυμίας, η επιλογή καναλιών διανομής και η επικοινωνία με τους καταναλωτές. Έτσι, το μάρκετινγκ τουρισμού 
και φιλοξενίας προσεγγίζεται ως ένα ολοκληρωμένο και συνεκτικό σύστημα, επιτρέποντας στους φοιτητές και τις 
φοιτήτριες να κατανοήσουν βαθύτερα τις αλληλεπιδράσεις και τις συνέργειες μεταξύ των επιμέρους στοιχείων του 
και, επομένως, να σχεδιάζουν και να εφαρμόζουν πιο αποτελεσματικά τις κατάλληλες στρατηγικές στην πράξη.

Συνολικά, το βιβλίο διακρίνεται για τη σαφή και δομημένη παρουσίαση του περιεχομένου του, ενώ καλύπτει 
ένα ιδιαίτερα ευρύ φάσμα θεμάτων, από τη διαχείριση των ψηφιακών καναλιών επικοινωνίας και το μάρκετινγκ 
κοινωνικών μέσων (social media marketing) μέχρι την ανάπτυξη στρατηγικών branding, το μάρκετινγκ τουρι-
στικών προορισμών και την αξιοποίηση τεχνολογιών αιχμής, όπως η αναλυτική μεγάλων δεδομένων (big data 
analytics). Επιπλέον, ο συγγραφέας αξιοποιεί εκτεταμένα παραδείγματα από τη διεθνή πραγματικότητα, αναλυτικές 
μελέτες περίπτωσης και σύγχρονες πρακτικές από τον κλάδο, καθιστώντας το σύγγραμμα ένα εύχρηστο εργαλείο 
όχι μόνο για την κατανόηση των αρχών και της θεωρίας του μάρκετινγκ αλλά και για την πρακτική εφαρμογή τους.

Είχα την τιμή να γνωρίσω προσωπικά τον Καθηγητή Morrison το 2015 στο συνέδριο της International 
Academy for the Study of Tourism στη Ρόδο. Η συνάντηση αυτή μου έδωσε την ευκαιρία να διαπιστώσω προ-
σωπικά τη βαθιά του γνώση, το πάθος και τη διαρκή του προσήλωση στον κλάδο. Η απόφασή μας να προτεί-
νουμε (μαζί με τη Δρα Αθηνά Νέλλα) στις Εκδόσεις Προπομπός την έκδοση του συγκεκριμένου βιβλίου στα 
ελληνικά ήταν αποτέλεσμα ακριβώς αυτής της πεποίθησής μας για τη μοναδική του αξία. 

Οι Εκδόσεις Προπομπός, με τη διαρκή τους δέσμευση στην έκδοση ποιοτικών ακαδημαϊκών συγγραμμά-
των –και μια εξαιρετική «σειρά» συγγραμμάτων στον τουρισμό– εισάκουσαν την πρότασή μας. Θα ήθελα να 
εκφράσω τις θερμές μου ευχαριστίες προς τον εκδοτικό οίκο για τη συνεργασία και την υποστήριξή του σε αυ-
τό το εγχείρημα και την πεποίθησή μου ότι η παρούσα έκδοση αποτελεί ένα σημαντικό βήμα για την ενίσχυση 
της ελληνικής βιβλιογραφίας στο αντικείμενο του τουριστικού μάρκετινγκ.

Είμαι βέβαιος ότι το Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας θα αποτελέσει πολύτιμο βοήθημα για τους φοι-
τητές και τις φοιτήτριες, τους ακαδημαϊκούς και τους επαγγελματίες του τουρισμού και της φιλοξενίας στην Ελ-
λάδα, προσφέροντας τις πλέον σύγχρονες γνώσεις που απαιτεί η νέα πραγματικότητα του κλάδου μας.

Δρ. Δημήτριος Π. Στεργίου
Καθηγητής

Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήμιο, Ελλάδα 



Πρόλογος 

Αυτό το βιβλίο ξεκίνησε να διαμορφώνεται από την πρώτη μου ημέρα ως Καθηγητή στο Πανεπιστήμιο 
Purdue. Όπως πολλοί συνάδελφοί μου στον τομέα της εκπαίδευσης φιλοξενίας και ταξιδιών, διαπί-
στωσα ότι δεν υπήρχε κάποιο εισαγωγικό εγχειρίδιο μάρκετινγκ που να καλύπτει πλήρως τις ανάγκες 

μου και εκείνες των φοιτητών μου. Τα υπάρχοντα κείμενα στο πεδίο ήταν είτε πολύ στενά εστιασμένα, καθώς 
ασχολούνταν αποκλειστικά με εστιατόρια, ξενοδοχεία ή ταξιδιωτικά γραφεία, είτε ήταν γραμμένα για επαγγελ-
ματίες και όχι για φοιτητές. Τους έλειπαν πολλά από τα απαραίτητα στοιχεία ενός αποτελεσματικού πανεπιστη-
μιακού εγχειριδίου, όπως μαθησιακοί στόχοι, ασκήσεις, γλωσσάρια, εγχειρίδια διδασκαλίας για καθηγητές, 
τράπεζες ερωτήσεων και άλλα βοηθητικά εργαλεία. Το περιεχόμενο έτεινε να κλίνει προς μία κατεύθυνση, συ-
νήθως τους προτιμώμενους τομείς των συγγραφέων, με αποτέλεσμα την άνιση αντιμετώπιση πολλών άλλων 
σημαντικών ζητημάτων μάρκετινγκ. 

Η Πέμπτη Έκδοση του Hospitality and Travel Marketing έχει σχεδιαστεί για να συνεχίσει να καλύπτει ένα 
κενό στα εγχειρίδια μάρκετινγκ της συγκεκριμένης αγοράς. Είναι μοναδικό γιατί αποφεύγει την κατακερματι-
σμένη σκέψη που χαρακτηρίζει διάφορα τμήματα του κλάδου. Στη δεκαετία του 2020 και του 2030, η ανάγκη 
και η αξία των συνεργατικών προσπαθειών μάρκετινγκ μεταξύ ξενοδοχείων, αεροπορικών εταιρειών, εστια-
τορίων, ταξιδιωτικών πρακτόρων και άλλων θα αυξηθεί. Αυτή η επιταχυνόμενη τάση για «συνεργασία» απο-
τελεί κεντρικό θέμα της Πέμπτης Έκδοσης. Οι φοιτητές και φοιτήτριές μας είναι τα αυριανά διοικητικά στελέχη 
και πρέπει να μοιραστούν μαζί μας μια ευρύτερη προοπτική του κλάδου αντί για μια αποσπασματική θεώρη-
ση που αφορά τα εστιατόρια, τα ξενοδοχεία ή τα ταξιδιωτικά γραφεία. Σίγουρα, το μάρκετινγκ είναι ένα από 
τα πεδία σπουδών στα οποία οι φοιτητές και οι φοιτήτριες θα πρέπει να ενθαρρύνονται να αποκτήσουν μια 
ευρεία, μακροπρόθεσμη οπτική της αγοράς και της σταδιοδρομίας σε αυτή. 

Η αγορά-στόχος για αυτό το βιβλίο είναι ο φοιτητής και η φοιτήτρια που παρακολουθεί μαθήματα τριτο-
βάθμιας εκπαίδευσης με αντικείμενο το μάρκετινγκ ξενοδοχείων, εστιατορίων ή τουρισμού και φιλοξενίας ευ-
ρύτερα. Γράφτηκε με γνώμονα τον φοιτητή και τη φοιτήτρια και αναθεωρήθηκε εκτενώς από φοιτητές, καθώς 
και από καθηγητές μάρκετινγκ. Περιλαμβάνει ακόμη πολλά ειδικά χαρακτηριστικά που ενισχύουν τη μαθησια
κή διαδικασία και το ενδιαφέρον των φοιτητών.



Συστηματική διάρθρωση του βιβλίου 

Ένα από τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα της 5ης έκδοσης του Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας 
είναι η σαφής δομή και οργάνωσή του. Οι φοιτητές και φοιτήτριες που ξεκινούν την πορεία τους στο 
μάρκετινγκ συχνά αποτυγχάνουν να κατανοήσουν πώς κάθε στοιχείο ταιριάζει με τα υπόλοιπα και χά-

νονται στην ορολογία της επιστήμης. Το βιβλίο οργανώνεται γύρω από το μοντέλο του συστήματος μάρκε-
τινγκ τουρισμού και φιλοξενίας, το οποίο λειτουργεί ως χάρτης για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο 
σχετίζονται οι διάφορες λειτουργίες και τεχνικές μάρκετινγκ. Το μοντέλο αντικατοπτρίζει μια απλή και λογική 
προσέγγιση στο μάρκετινγκ, την οποία οι φοιτητές και οι φοιτήτριες μπορούν εύκολα να ακολουθήσουν και 
να κατανοήσουν. Το βιβλίο χωρίζεται σε πέντε Μέρη και 20 Κεφάλαια, τα οποία ακολουθούν τη χρονολογική 
ροή του συστήματος μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας. 

Το Μέρος Ι (Εισαγωγή στο μάρκετινγκ) εξηγεί με σαφήνεια το μάρκετινγκ και την εξέλιξή του στον 
κλάδο τουρισμού και φιλοξενίας. Επισημαίνει τις σημαντικές διαφορές μεταξύ του μάρκετινγκ υπηρεσιών και 
του μάρκετινγκ υλικών προϊόντων. Επίσης, στον παρόν τμήμα του βιβλίου πραγματοποιείται μια εισαγωγή στο 
σύστημα μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας και αναφέρεται το θέμα της κοινωνικής ευθύνης στο πλαίσιο 
του μάρκετινγκ. 

Το Μέρος ΙΙ (Σχεδιασμός: Έρευνα και ανάλυση) παρέχει μια λεπτομερή περιγραφή των τεχνικών έρευ-
νας και ανάλυσης, που αποτελούν ένα ουσιώδες πρώτο βήμα στον σχεδιασμό των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ. 

Το Μέρος III (Σχεδιασμός: Στρατηγική και σχεδιασμός μάρκετινγκ) εστιάζει στις διάφορες εναλ-
λακτικές στρατηγικές μάρκετινγκ που είναι προσβάσιμες στους οργανισμούς φιλοξενίας και τουρισμού. Πα-
ρέχεται μια πλήρης ανάλυση της διαδικασίας τμηματοποίησης της αγοράς, ενώ παρατίθεται ανασκόπηση των 
τάσεων των καταναλωτών και της αγοράς συνολικά. Επίσης, οι έννοιες της τοποθέτησης στην αγορά και της 
δημιουργίας εμπορικών σημάτων εξετάζονται σε βάθος. 

Το Μέρος IV (Εφαρμογή του σχεδίου μάρκετινγκ) εξετάζει τον τρόπο με τον οποίο αναπτύσσεται και 
εφαρμόζεται κάθε στοιχείο ενός σχεδίου μάρκετινγκ. Τα Κεφάλαια είναι αφιερωμένα στους τρόπους ανάπτυξης 
προϊόντων και στις εταιρικές σχέσεις, στην ποιότητα των υπηρεσιών και στις υπηρεσίες, στη διαμόρφωση πα-
κέτων, στην ανάπτυξη προγραμμάτων, στη συμβατική και διαδικτυακή διανομή, στις Ολοκληρωμένες Επικοι-
νωνίες Μάρκετινγκ, στις Τεχνολογίες Πληροφοριών και Επικοινωνιών και το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ, στο μάρ-
κετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης, στην ηλεκτρονική διοίκηση σχέσεων πελατών και στη συνδημιουργία, 
τη διαφήμιση, την προώθηση πωλήσεων, τις προσωπικές πωλήσεις, τις δημόσιες σχέσεις και την τιμολόγηση. 

Το Μέρος V (Έλεγχος και αξιολόγηση του σχεδίου) συζητά τα τελικά βήματα στον σχεδιασμό και την 
εφαρμογή του μάρκετινγκ, δηλαδή τη διοίκηση του μάρκετινγκ, τον έλεγχο και την αξιολόγησή του.



Χαρακτηριστικά του βιβλίου – οδηγός 

Μαθησιακά αποτελέσματα και 
ερωτήσεις επανάληψης  
Κάθε Κεφάλαιο ξεκινά με ένα ολοκληρωμένο 
σύνολο μαθησιακών αποτελεσμάτων τα οποία 
εστιάζουν στα κύρια σημεία που καλύπτονται 
στο περιεχόμενό του. Οι ερωτήσεις επανάληψης 
παρέχουν τη δυνατότητα στους φοιτητές και τις 
φοιτήτριες να αυτοαξιολογήσουν το επίπεδο 
κατανόησής τους σχετικά με το υλικό που 
συνδέεται με κάθε μαθησιακό αποτέλεσμα.

Εφαρμογές μάρκετινγκ  
Το βιβλίο περιλαμβάνει αποσπάσματα 
που συμπληρώνουν το περιεχόμενό του, 
παρουσιάζοντας παραδείγματα εφαρμογών από 
την αγορά τουρισμού και φιλοξενίας.
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Δυναμικό και συνεχώς μεταβαλλόμενο 

ΜΑΘΗΣΙΑΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Αφού διαβάσετε αυτό το κεφάλαιο, θα πρέπει να είστε σε θέση: 

1. Να μπορείτε να ορίζετε την έννοια του μάρκετινγκ και να ερμηνεύετε τα θεμελιώδη στοιχεία του 

2.  Να εξηγείτε το ακρωνύμιο PRICE και τη σημασία αυτού στο πλαίσιο του εκάστοτε προσανατολισμού 
μάρκετινγκ

3. Να συγκρίνετε και να αντιπαραβάλλετε τους ρόλους του μάρκετινγκ κατά τις περιόδους της εξέλιξής του 

4.  Να αναπτύσσετε τα χαρακτηριστικά/στοιχεία του προσανατολισμού παραγωγής και πωλήσεων, συμπε-
ριλαμβανομένης της έννοιας της μυωπίας μάρκετινγκ 

5.  Να περιγράφετε τα χαρακτηριστικά του προσανατολισμού του μάρκετινγκ και τα οφέλη που προκύ-
πτουν από αυτόν τον προσανατολισμό

6. Να περιγράφετε τις περιόδους του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ και του μάρκετινγκ μετά την πανδημία 

7. Να εξηγείτε τις βασικές αρχές του μάρκετινγκ

8. Να περιγράφετε το περιβάλλον του μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας 

9. Να εξηγείτε τους λόγους για την αυξανόμενη σημασία του μάρκετινγκ 

Επισκόπηση 
Από την πρώτη έκδοση αυτού του βιβλίου ως σήμερα έχουν επέλθει σημαντικές εξελίξεις και αλλαγές στο μάρ-
κετινγκ. Όπως δηλώνει και ο υπότιτλος, το μάρκετινγκ είναι δυναμικό και συνεχώς εξελισσόμενο. Μία από τις 
μεγαλύτερες επιδράσεις στο μάρκετινγκ προέκυψε ως αποτέλεσμα της παγκόσμιας πανδημίας COVID-19 του 
2020-2022. Πώς είναι, λοιπόν, το μάρκετινγκ στον σημερινό κόσμο; Το Κεφάλαιο 1 εξετάζει αυτό το ερώτημα 
εξηγώντας την εξέλιξη του μάρκετινγκ συμπεριλαμβανομένων του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ και του μεταπαν-
δημικού μάρκετινγκ. Περιγράφει τις διαφορές μεταξύ των προσανατολισμών παραγωγής και μάρκετινγκ και 
δίνει έμφαση στη σημασία της υιοθέτησης του προσανατολισμού μάρκετινγκ στο σημερινό έντονα ανταγωνι-
στικό επιχειρηματικό κλίμα. Επίσης, στο κεφάλαιο προσδιορίζονται και περιγράφονται οι βασικές αρχές του 
μάρκετινγκ, καταγράφονται τα οφέλη του, ενώ τεκμηριώνεται ότι ο κλάδος του τουρισμού και της φιλοξενίας 
έχει καθυστερήσει να αναγνωρίσει τα οφέλη αυτά. 

Για κάποιους το μάρκετινγκ μπορεί να φαίνεται ως ένα μη οικείο γνωστικό αντικείμενο και να αναρωτιού-
νται πώς αυτό θα μπορούσε να τους βοηθήσει να προωθήσουν τους επαγγελματικούς τους στόχους. Η απά-
ντηση εντοπίζεται στο ότι το μάρκετινγκ μπορεί να καταστεί η πιο σημαντική διοικητική δραστηριότητα στον 
κλάδο του τουρισμού και της φιλοξενίας, ενώ κάθε διοικητικό στέλεχος χρειάζεται να είναι εξοικειωμένο με 
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καλύτερα στις ανάγκες τους. Ως εκ τούτου, ήταν αναμενόμενο να δοθεί υψηλότερη προτεραιότητα στις ανά-
γκες των πελατών σε σχέση με την προηγούμενη περίοδο. Κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου, οι οργανι-
σμοί άρχισαν να υιοθετούν έμπρακτα την έννοια του μάρκετινγκ, ενεργώντας με βάση την παραδοχή ότι η 
ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυμιών των πελατών αποτελεί πρώτη προτεραιότητα. Αυτή η περίοδος 
παρουσίασε δύο στάδια –την περίοδο (σύστασης) τμημάτων μάρκετινγκ και την περίοδο του επιχειρησιακού 
μάρκετινγκ (Εικόνα 1.2). Κατά την περίοδο (σύστασης) τμημάτων μάρκετινγκ, αναγνωρίστηκε και έγινε απο-
δεκτή η ανάγκη δημιουργίας νέων διακριτών οργανωτικών μονάδων για τον συντονισμό των δραστηριοτή-
των μάρκετινγκ. Τα τμήματα πωλήσεων μετονομάστηκαν και αναδιοργανώθηκαν με τις αρμοδιότητές τους να 
επεκτείνονται, ώστε να συμπεριλάβουν τις συναφείς λειτουργίες της διαφήμισης, της εξυπηρέτησης πελατών 
και άλλων δραστηριοτήτων σχετικές με το μάρκετινγκ. Ήταν πιο αποτελεσματικό να συγκεντρωθούν όλες οι 
αρμοδιότητες μάρκετινγκ σε ένα τμήμα, από το να μοιράζονται σε πολλά διαφορετικά τμήματα. Ωστόσο το 
μάρκετινγκ ακόμη δεν θεωρείτο ως μακροπρόθεσμη επιχειρησιακή δραστηριότητα. «Αυτό δεν είναι δικό μας 
πρόβλημα. Αυτό είναι πρόβλημα του τμήματος μάρκετινγκ». Αυτό θα μπορούσε να είναι μια τυπική δήλωση 
ενός σεφ ή υπεύθυνου ρεσεψιόν κατά την περίοδο των τμημάτων μάρκετινγκ, δηλώνοντας μια στάση που θε-
ωρεί ότι η ικανοποίηση των αναγκών των πελατών αποτελεί αποκλειστική ευθύνη του τμήματος μάρκετινγκ 
και δεν αφορά τα υπόλοιπα τμήματα της επιχείρησης. 

Μια αλλαγή στάσης στο σύνολο της σκέψης στον κόσμο των επιχειρήσεων/ οργανισμών συνέβη με την 
έναρξη της περιόδου του επιχειρησιακού μάρκετινγκ κατά τη δεκαετία του 1960. «Είναι πρόβλημα όλων μας, 
αν οι πελάτες μας δεν είναι ικανοποιημένοι» είναι μια δήλωση που χαρακτηρίζει τη νέα προσέγγιση. Το τμήμα 
μάρκετινγκ μπορεί να έφερε την κύρια ευθύνη για τις δραστηριότητες που σχετίζονται με το μάρκετινγκ, αλλά 
όλα τα τμήματα έπαιζαν ρόλο και επηρεάζονταν από τον βαθμό ικανοποίησης των πελατών. Πλέον το μάρκε-
τινγκ αναγνωρίστηκε ως ένα μακροπρόθεσμο, οργανωσιακό ζήτημα. Η επιβίωση ενός οργανισμού/επιχείρη-
σης ήταν στενά εξαρτημένη από την ικανοποίηση των αναγκών των πελατών, όχι μόνο βραχυπρόθεσμα αλλά 
και σε μακροπρόθεσμη βάση. Ο ορισμός του μάρκετινγκ που χρησιμοποιείται σε αυτό το βιβλίο βασίζεται σε 
έναν συνολικό προσανατολισμό επιχειρησιακού μάρκετινγκ.

4. Περίοδος προσανατολισμού στο κοινωνικό μάρκετινγκ 

Η περίοδος προσανατολισμού στο κοινωνικό μάρκετινγκ (societal-marketing-
orientation era) είναι η τέταρτη εξελικτική περίοδος του προσανατολισμού των επιχειρήσεων όσον 
αφορά το μάρκετινγκ. Ξεκινώντας κατά τη δεκαετία του 1970, οι οργανισμοί άρχισαν να αναγνωρίζουν και 
να συνεκτιμούν την εταιρική κοινωνική τους ευθύνη (ΕΚΕ), επιπλέον των στόχων τους για κέρδος και ικα-
νοποίηση των πελατών. 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 1 – ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η Save the Waves ® είναι ένα πρόγραμμα που χορηγείται από την Royal Caribbean International, το 
οποίο εστιάζει στην προστασία της οικολογίας των ωκεανών, τόσο στα λιμάνια κρουαζιέρας όσο και στη 
θάλασσα (Royal Caribbean, 2021). 

Σχεδόν όλα τα βασικά εγχειρίδια μάρκετινγκ περιγράφουν αυτές τις περιόδους με μια καταγραφή των ιστοριών 
ορισμένων μεγάλων εταιρειών μεταποίησης, δημιουργώντας την εντύπωση ότι στις μέρες μας δεν υπάρχουν 
οργανισμοί με προσανατολισμό στην παραγωγή ή τις πωλήσεις. Αυτό σίγουρα δεν ισχύει. Μια άλλη λανθα-
σμένη εντύπωση είναι ότι αν ένας οργανισμός έχει προσανατολισμό μάρκετινγκ, αυτό αυτόματα συνεπάγεται 
ότι τα διοικητικά στελέχη και το προσωπικό του οργανισμού έχουν τον ίδιο προσανατολισμό. Αυτό επίσης δεν 
συμβαίνει πάντοτε. Εξίσου λανθασμένη είναι και η πεποίθηση ότι όλοι οι οργανισμοί έχουν περάσει από αυ-
τά τα εξελικτικά στάδια και μάλιστα περίπου την ίδια χρονική περίοδο. Αυτή η σύγχυση προκαλείται από την 
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Λέξεις-κλειδιά  
Το μάρκετινγκ, ως επιστήμη, χαρακτηρίζεται 
από μια εξειδικευμένη ορολογία. Για να 
διευκολυνθούν οι φοιτητές και φοιτήτριες στην 
κατανόηση των νέων εννοιών και όρων, κάθε 
Κεφάλαιο συνοδεύεται από λίστα βασικών 
όρων. Επιπλέον, κάθε όρος, κατά την πρώτη 
αναφορά του στο Κεφάλαιο, έχει επισημανθεί 
με έντονα στοιχεία. Επίσης, στο τέλος κάθε 
Κεφαλαίου περιλαμβάνεται γλωσσάρι για εύκολη 
ανασκόπηση και επανάληψη.

Εργασίες Κεφαλαίου Το βιβλίο περιλαμβάνει συνολικά 80 εργασίες Κεφαλαίων, προσεκτικά 
σχεδιασμένες ώστε να προσφέρουν στους φοιτητές και τις φοιτήτριες μια εμπλουτισμένη μαθησιακή 
εμπειρία, παρέχοντας παράλληλα την ευκαιρία να εφαρμόσουν τις γνώσεις που έχουν αποκτήσει. Οι 
εργασίες αυτές μπορούν επίσης να αποτελέσουν ένα πολύτιμο εργαλείο για τους Καθηγητές και τις 
Καθηγήτριες, καθώς μπορούν να αξιοποιηθούν τόσο ως ατομικές όσο και ως ομαδικές δραστηριότητες. 
Επιπλέον, σε πολλές από τις εργασίες απαιτείται από τους φοιτητές και τις φοιτήτριες να συνδυάσουν 
δευτερογενή και πρωτογενή έρευνα.

Μελέτες περίπτωσης αριστείας  
Κάθε Κεφάλαιο περιλαμβάνει μία επιλεγμένη 
μελέτη περίπτωσης αριστείας, η οποία 
αναδεικνύει έναν οργανισμό που έχει επιτύχει 
σημαντικά αποτελέσματα μέσα από την 
εφαρμογή προηγμένων προσεγγίσεων και 
τεχνικών μάρκετινγκ, άμεσα συνδεδεμένων με 
τη θεματική ενότητα που εξετάζεται. Οι μελέτες 
αυτές έχουν σχεδιαστεί με προσοχή, ώστε να 
ενσωματώνονται αρμονικά στο περιεχόμενο 
του εκάστοτε Κεφαλαίου, προσφέροντας στους 
φοιτητές και τις φοιτήτριες εμπεριστατωμένα 
και ρεαλιστικά παραδείγματα εξαιρετικών 
πρακτικών. Οι περιπτώσεις που παρουσιάζονται 
καλύπτουν ένα ευρύ φάσμα επιχειρηματικών 
δραστηριοτήτων, συμπεριλαμβανομένων 
ξενοδοχείων, οργανισμών διαχείρισης 
προορισμών, εστιατορίων, διαδικτυακών 
πλατφορμών και άλλων τουριστικών 
επιχειρήσεων. Επιπλέον, αναφέρονται τόσο σε 
κορυφαίους οργανισμούς της αγοράς, όπως 
η Disney και η TUI, όσο και σε μικρότερες 
επιχειρήσεις, υπογραμμίζοντας ότι η 
επιχειρηματική επιτυχία είναι εφικτή σε κάθε 
επίπεδο επιχειρηματικής δραστηριότητας.
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κετινγκ, τον προσανατολισμό του μάρκετινγκ, την ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυμιών των πελατών, 
την τμηματοποίηση της αγοράς, την αξία, τον κύκλο ζωής του προϊόντος και το μείγμα μάρκετινγκ. Αυτό απο-
δίδεται στο ότι πλέον περισσότερα στελέχη και οργανισμοί αντιλαμβάνονται τα οφέλη του μάρκετινγκ. Η έμ-
φαση στο μάρκετινγκ επιβάλλεται επίσης και λόγω του εντεινόμενου ανταγωνισμού και των επιπτώσεων των 
παραγόντων του περιβάλλοντος μάρκετινγκ. 

Τα στελέχη μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας χρειάστηκε να αντιμετωπίσουν μια άνευ προηγουμένου 
κρίση το 2020-2022, την πανδημία COVID-19. Αυτό το γεγονός ανάγκασε τα στελέχη να επαναπροσδιορίσουν 
τις αγορές και τις προσεγγίσεις μάρκετινγκ. Αναδείχθηκαν πολλές καινοτόμες προσεγγίσεις ενώ το ύφος των 
τρόπων / των μεθόδων επικοινωνίας του μάρκετινγκ μεταβλήθηκε επίσης. Ενώ οι πλήρεις επιπτώσεις της παν-
δημίας δεν έχουν ακόμη γίνει αισθητές, τα στελέχη μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας έχουν ήδη διδαχθεί 
να είναι πιο ευέλικτα και να εκπονούν σχέδια έκτακτης ανάγκης για την καλύτερη αντιμετώπιση ξαφνικών αλ-
λαγών του επιχειρηματικού περιβάλλοντος στο μέλλον. 

Σε αυτό το κεφάλαιο καταγράφηκαν αρκετές τάσεις πέρα από αυτές που προκλήθηκαν από την πανδημία 
COVID-19. Συντελούνται, για παράδειγμα, σημαντικές αλλαγές στον τρόπο ζωής και αρκετές από αυτές επη-
ρεάζονται από τις εξελίξεις στην τεχνολογία. Ο ανταγωνισμός μεταβάλλεται επίσης ενώ γίνεται όλο και πιο δι-
εθνοποιημένος/ παγκόσμιος. Αυτός είναι ο λόγος για τον οποίο τονίζεται ότι το μάρκετινγκ τουρισμού και φι-
λοξενίας είναι «δυναμικό και συνεχώς μεταβαλλόμενο». 

Τα νέα διοικητικά στελέχη που εισέρχονται στον κλάδο τουρισμού και φιλοξενίας πρέπει να έχουν γνώσεις 
μάρκετινγκ και να αντιλαμβάνονται τι χρειάζεται για να πετύχουν στη σημερινή αγορά. Οι δεξιότητες και οι 
γνώσεις που περιορίζονται μόνο στα προϊόντα, αν και απαραίτητες, δεν αρκούν.

ΛΕΞΕΙΣ-ΚΛΕΙΔΙΑ 

4Ρ του μάρκετινγκ (4Ps of marketing)
8Ρ του μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας 
(8Ps)
Millennials (Γενιά Υ (generation Y))
PRICE (σχεδιασμός, έρευνα, εφαρμογή, 
έλεγχος, αξιολόγηση /) (planning, research, 
implementation, control, evaluation)
Staycation 
Αγορές-στόχοι (Target markets)
Ανάγκες των πελατών (Customer needs)
Ανταγωνισμός (Competition) 
Αξία και αξία σε σχέση με την τιμή (Value 
and value for money) 
ΒασικέςΚεντρικές αρχές του μάρκετινγκ (Core 
principles of marketing)
Γενιά Ζ (Generation Z)
Διαδικασία ανταλλαγής (Exchange process)
Διαδικτυακά ταξιδιωτικά πρακτορεία (ΟΤΑs- 
Online travel agencies) 
Διαδίκτυο (Internet)
Διακοπές ψηφιακής αποτοξίνωσης (Digital 
detox holidays)
Διοικητικό στέλεχος μάρκετινγκ (Marketing 
manager)
Εξωτερικό περιβάλλον (External environment)
Επιθυμίες των πελατών (Customer wants)

Εποχή προσανατολισμού στην παραγωγή 
(Production-orientation era)
Εποχή τμημάτων μάρκετινγκ (Marketing-
department era)
Ηλεκτρονικό εμπόριο (e-commerce)
Ηλεκτρονικό μάρκετινγκ (e-marketing)
Ικανοποίηση των αναγκών και επιθυμιών 
των πελατών (Satisfaction of customers’ 
needs and wants)
Καραντίνες (Lockdowns)
Κατ’ οίκον παράδοση φαγητού (Home 
delivery of food) 
Κεντρική ιδέα του μάρκετινγκ (Marketing 
concept)
Κλάδοι υπηρεσιών (Service industries) 
Κλάδος τουρισμού και φιλοξενίας (Hospitality 
and travel industry)
Κοινωνικές αποστάσεις (Social distancing)
Κοινωνικό και πολιτισμικό περιβάλλον 
(Societal and cultural environment)
Κύκλος ζωής προϊόντος (Product life cycle)
Μάρκετινγκ (Marketing)
Μάρκετινγκ βάσηςβάσει δεδομένων πελατών 
(Database marketing)
Μάρκετινγκ με influencers (Influencer 
marketing) 
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ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ ΑΡΙΣΤΕΙΑΣ:  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

The Walt Disney Company: Ένα πρότυπο προσανατολισμού μάρκετινγκ 

Ο συγγραφέας του βιβλίου προσκλήθηκε να περάσει λίγο χρόνο στο Walt Disney World Resort στο 
Ορλάντο της Φλόριντα και να συμμετάσχει στο εκπαιδευτικό πρόγραμμα Traditions (Παραδόσεις) της 
εταιρείας. Πολλοί από τους φοιτητές/φοιτήτριές του έκαναν πρακτική άσκηση εκεί και ο ίδιος είχε κα-
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9.    Ποια είναι τα χαρακτηριστικά του προσανατολισμού μάρκετινγκ; 

10.  Ποια είναι τα οφέλη της υιοθέτησης του προσανατολισμού μάρκετινγκ; 

11.  Ποιες είναι οι βασικές αρχές του μάρκετινγκ; 

12.  Ποιοι είναι οι παράγοντες του περιβάλλοντος μάρκετινγκ στον κλάδο τουρισμού και φιλοξενίας; 

13.  Γιατί αποκτά ολοένα και μεγαλύτερη σημασία το μάρκετινγκ στον κλάδο τουρισμού και φιλοξενίας; 

ΑΣΚΗΣΕΙΣ 

1.  Ας υποθέσουμε ότι είστε διευθυντικό στέλεχος ενός ξενοδοχείου, ταξιδιωτικού πρακτορείου, εστι-
ατορίου, γραφείου ενοικίασης αυτοκινήτων ή μιας άλλης ταξιδιωτικής επιχείρησης. Περιγράψτε το 
πρόγραμμα που θα χρησιμοποιούσατε για να ενισχύσετε τον προσανατολισμό μάρκετινγκ στους προϊ-
σταμένους σας και σε άλλα μέλη του προσωπικού. Παρουσιάστε επίσης πώς θα μπορούσατε να ενερ-
γήσετε ως πρότυπο από αυτήν την άποψη/ σε αυτό το πλαίσιο. 

2.  Επιλέξτε έναν οργανισμό από τον κλάδο τουρισμού και φιλοξενίας που σας ενδιαφέρει περισσότερο. 
Προγραμματίστε μια συνέντευξη με ένα ή περισσότερα από τα στελέχη του για να συζητήσετε τις 
προσεγγίσεις μάρκετινγκ του οργανισμού. Φαίνεται να έχει προσανατολισμό στο μάρκετινγκ ή στην 
παραγωγή/πωλήσεις; Τι σας οδήγησε στα συμπεράσματά σας; Έχουν εφαρμοστεί οι επτά βασικές 
αρχές του μάρκετινγκ; Εάν σας ζητούσαν να κάνετε συστάσεις στην ομάδα διοίκησης με βάση αυτά 
που διαπιστώσατε, ποιες θα ήταν αυτές; 

3.  Επιλέξτε τρεις έως πέντε μεγάλες αεροπορικές εταιρείες, αλυσίδες ξενοδοχείων ή εστιατορίων, εταιρεί-
ες ενοικίασης αυτοκινήτων, εταιρείες κρουαζιέρας ή άλλους οργανισμούς τουρισμού και φιλοξενίας 
και αναλύστε πώς έχουν προσαρμόσει τις λειτουργίες τους και το μάρκετινγκ που εφαρμόζουν με βάση 
τους έξι παράγοντες του περιβάλλοντος μάρκετινγκ. Ποια εταιρεία έχει κάνει την πιο επιτυχή προσαρ-
μογή, σύμφωνα με το περιβάλλον τουρισμού και φιλοξενίας; 

4.  Προετοιμάστε μια τυποποιημένη λίστα κριτηρίων για την αξιολόγηση των προσεγγίσεων μάρκετινγκ 
των οργανισμών τουρισμού και φιλοξενίας με βάση όσα μάθατε σε αυτό το Κεφάλαιο.

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΕΣ ΑΝΑΦΟΡΕΣ 

Accor. (2020). Co-working: How hotels are reinventing themselves, https://group.accor.com/en/Actualites/2020/09/co-
working-hotel-pop-up-offces

Αhuja, K., Chandra, V., Lord, V., & Peens, C. (2021). Ordering in: The rapid evolution of food delivery. McKinsey & Com-
pany, www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/ordering-in-the-rapid-
evolution-of-food-delivery

Australian National Audit Offce. (2017). Strengthening Australia’s tourism industry, www.anao.gov.au/ work/perfor-
mance-audit/strengthening-australias-tourism-industry

Baran, R. J., & Galka, R. J. (2017). Customer relationship management: The foundation of contemporary marketing 
strategy, 2nd ed. London: Routledge. 

Campos, A. C., Mendes, J., do Valle, P. O., & Scott, N. (2018). Co-creation of tourist experiences: A literature review. Cur-
rent Issues in Tourism, 21(4), 369–400.

Chiang, G. (2021). WFH fatigue creates new work-from-hotel trend, Work Design Magazine, www. workdesign.
com/2021/06/wfh-fatigue-creates-new-work-from-hotel-trend

Collinson, P. (2019). Why did Thomas Cook collapse after 178 years in business? The Guardian, 23 September, www.theguard-
ian.com/business/2019/sep/23/thomas-cook-as-the-world-turned-the-sun-ceased-to-shine-on-venerable-tour-operator



Πίνακας Μελετών Περιπτώσεων 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 1: Το μάρκετινγκ στον σύγχρονο κόσμο 35

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

The Walt Disney Company: Ένα πρότυπο 
προσανατολισμού μάρκετινγκ 

60

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Θεματικά πάρκα, θέρετρα, γραμμές κρουαζιέρας, 
λιανική πώληση

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ, Κίνα, Γαλλία, Χονγκ Κονγκ και Ιαπωνία 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 2: Το σύστημα μάρκετινγκ τουρισμού και 
φιλοξενίας 

65

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Σχεδόν εξίσου καλή με το να είναι κανείς πραγματικά 
εκεί: Η εικονική πραγματικότητα στα ταξίδια 

92

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Όλοι 

Τοποθεσίες και περιοχές Παγκόσμια

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 3: Μάρκετινγκ για την κοινωνία, κοινωνική 
ευθύνη και κοινωνικό μάρκετινγκ 

95

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Ben & Jerry’s: Μια εταιρεία που έχει δομηθεί με βάση 
την κοινωνική ευθύνη 

123

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Εστίαση, λιανεμπόριο

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ και παγκόσμια 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 4: Τουριστική και ταξιδιωτική συμπεριφορά 129

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Jollibee Foods: Γνωρίζοντας τους πελάτες καλύτερα 
από τους ανταγωνιστές 

160

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Εστιατόρια 

Τοποθεσίες και περιοχές Φιλιππίνες, Ηνωμένο Βασίλειο κ.ά. 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 5: Έρευνα αγοράς και έρευνα μάρκετινγκ 162

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Προορισμός Καναδάς: Κορυφή στην έρευνα 
τουρισμού 

191

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Οργανισμός διαχείρισης προορισμού (DMO) 

Τοποθεσίες και περιοχές Καναδάς και άλλες χώρες 



28	 Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 6: Ανάλυση των ευκαιριών μάρκετινγκ 195

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

DoorDash: Εντοπίζοντας τις προσοδοφόρες μικρές 
νησίδες αγοράς 

224

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Κατ’ οίκον παράδοση τροφίμων

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ, Ηνωμένο Βασίλειο, Αυστραλία, Γερμανία, 
Ιαπωνία

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 7: Στρατηγική μάρκετινγκ: Τμηματοποίηση 
αγοράς και τάσεις 

229

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Contiki: Η νεανική τμηματοποίηση αποδίδει 
258

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Tour operators

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ και παγκόσμια 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 8: Τοποθέτηση (positioning), εικόνα 
(image), διαχείριση επωνυμίας (branding) και 
εναλλακτικές στρατηγικές

261

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Debonairs: Τμηματοποιώντας την αγορά της Αφρικής 
και των Η.Α.Ε. 

288

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Εστίαση 

Τοποθεσίες και περιοχές Αφρική και Η.Α.Ε. 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 9: Το σχέδιο μάρκετινγκ και τα 8Ρs 291

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Newport Beach and Company: Το Επιχειρηματικό 
Σχέδιο του Οργανισμού Διαχείρισης Προορισμού 
Newport Beach and Company 

316

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Οργανισμός διαχείρισης προορισμού (DMO) 

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 10: Ανάπτυξη προϊόντος και εταιρικές 
σχέσεις 

323

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Accor: Καινοτομία στη διαμονή 
361

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Ξενοδοχεία 

Τοποθεσίες και περιοχές Γαλλία και παγκόσμια 



	 Πίνακας Μελετών Περιπτώσεων 	 29

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 11: Άνθρωποι: Υπηρεσίες και ποιότητα 
υπηρεσιών 

363

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Ritz-Carlton Hotel Company: Τα χρυσά πρότυπα 
εξυπηρέτησης 

392

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Ξενοδοχεία 

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ και παγκόσμια 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 12: Διαμόρφωση πακέτων και ανάπτυξη 
προγραμμάτων 

395

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Club Med: Θρυλική διαμόρφωση πακέτων και 
ανάπτυξη προγραμμάτων 

426

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Τουριστικά θέρετρα 

Τοποθεσίες και περιοχές Γαλλία και παγκόσμια 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 13: Διανομή: Συμβατικά και διαδικτυακά 
κανάλια 

429

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Airbnb: Ζώντας σαν ντόπιος 
462

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Διαδικτυακή πλατφόρμα 

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ και παγκόσμια 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφαλαίο 14: Προβολή: Ολοκληρωμένες Επικοινωνίες 
Μάρκετινγκ (ΟΕΜ) - Integrated Marketing 
Communications (IMC) 

464

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Nando’s: Ολοκληρωμένες Επικοινωνίες Μάρκετινγκ 
με πικάντικη γεύση 

494

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Εστιατόρια 

Τοποθεσίες και περιοχές Νότια Αφρική, Ηνωμένο Βασίλειο και άλλες χώρες

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 15: Προβολή: Τεχνολογίες Πληροφοριών 
και Επικοινωνιών (Τ.Π.Ε.) και ηλεκτρονικό μάρκετινγκ 

497

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Expedia: Τα ταξίδια ως δύναμη του καλού 
522

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Διαδικτυακό ταξιδιωτικό γραφείο (ΟΤΑ)

Τοποθεσίες και περιοχές ΗΠΑ και παγκόσμια 



30	 Μάρκετινγκ Τουρισμού και Φιλοξενίας 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 16: Προβολή: Μάρκετινγκ μέσων 
κοινωνικής δικτύωσης 

525

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Tourism Australia: Ένα αυστραλέζικο θαύμα των 
μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

549

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Οργανισμός διαχείρισης προορισμού 

Τοποθεσίες και περιοχές Αυστραλία και άλλες χώρες

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 17: Προβολή: Ηλεκτρονική διοίκηση 
σχέσεων πελατών και συνδημιουργία στο μάρκετινγκ

553

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Προγράμματα αφοσίωσης ξενοδοχείων: Πλαστική 
πίστη ή αληθινή αφοσίωση; 

579

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Ξενοδοχεία 

Τοποθεσίες και περιοχές Παγκόσμια 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 18: Προβολή: Διαφήμιση, προώθηση 
πωλήσεων και τοποθέτηση εμπορευμάτων προβολής 
(merchandising), προσωπικές πωλήσεις και δημόσιες 
σχέσεις 

583

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

Red Rooster: Πρόσκληση σε δείπνο
614

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Εστίαση 

Τοποθεσίες και περιοχές Αυστραλία 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 19: Τιμολόγηση, αξία και απόδοση 617

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

AirAsia: Υψηλή κατάταξη στους ουρανούς 
642

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία, διαδικτυακή 
πλατφόρμα 

Τοποθεσίες και περιοχές Μαλαισία, Ινδονησία, Ταϊλάνδη, Φιλιππίνες και άλλες 
χώρες 

Αριθμός σελίδας 

Κεφάλαιο και τίτλος Κεφαλαίου Κεφάλαιο 20: Μέτρηση των επιδόσεων μάρκετινγκ 647

Εταιρεία και τίτλος μελέτης 
περίπτωσης 

TUI: Οι βασικοί δείκτες απόδοσης στην TUI 
675

Επιμέρους κλάδοι της αγοράς Tour operators, ταξιδιωτικά γραφεία, θέρετρα, 
διαδικτυακή πλατφόρμα 

Τοποθεσίες και περιοχές Γερμανία και άλλες χώρες 



Ευχαριστίες 

Ένα βιβλίο σαν αυτό δεν αποτελεί ποτέ έργο ενός μόνο ατόμου, αλλά το αποτέλεσμα της συνεισφοράς 
πολλών δημιουργικών μυαλών. Πολλοί άνθρωποι με βοήθησαν ή με ενέπνευσαν κατά τη διάρκεια της 
καριέρας μου ως συμβούλου διοίκησης και αργότερα ως καθηγητή. Θα ήθελα να εκφράσω τις ιδιαίτε-

ρες ευχαριστίες μου στη Harriet Cunningham και την Emma Travis από τον εκδοτικό οίκο Routledge, οι οποίες 
καθοδήγησαν με μεγάλη επιδεξιότητα τη διαδικασία ανάπτυξης της πέμπτης έκδοσης του βιβλίου.

Alastair Μ. Morrison, Ph.D.



Μέρος Ι 

Εισαγωγή στο μάρκετινγκ
Τι είναι το μάρκετινγκ; 

1 | Το μάρκετινγκ στον σύγχρονο κόσμο ................................................... 35

2 | Το σύστημα μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας .............................. 65

3 | Μάρκετινγκ για την κοινωνία, κοινωνική ευθύνη και κοινωνικό 
μάρκετινγκ ........................................................................................ 95



1 | Το μάρκετινγκ  
στον σύγχρονο κόσμο 

Δυναμικό και συνεχώς μεταβαλλόμενο 

ΜΑΘΗΣΙΑΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Αφού διαβάσετε αυτό το Κεφάλαιο, θα πρέπει να είστε σε θέση: 

1. Να μπορείτε να ορίζετε την έννοια του μάρκετινγκ και να ερμηνεύετε τα θεμελιώδη στοιχεία του 

2. �Να εξηγείτε το ακρωνύμιο PRICE και τη σημασία αυτού στο πλαίσιο του εκάστοτε προσανατολισμού 
μάρκετινγκ

3. Να συγκρίνετε και να αντιπαραβάλλετε τους ρόλους του μάρκετινγκ κατά τις περιόδους της εξέλιξής του 

4. �Να αναπτύσσετε τα χαρακτηριστικά του προσανατολισμού παραγωγής και πωλήσεων, συμπεριλαμβα-
νομένης της έννοιας της μυωπίας μάρκετινγκ 

5. �Να περιγράφετε τα χαρακτηριστικά του προσανατολισμού του μάρκετινγκ και τα οφέλη που προκύ-
πτουν από αυτόν τον προσανατολισμό

6. Να περιγράφετε τις περιόδους του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ και του μάρκετινγκ μετά την πανδημία 

7. Να εξηγείτε τις βασικές αρχές του μάρκετινγκ

8. Να περιγράφετε το περιβάλλον του μάρκετινγκ τουρισμού και φιλοξενίας 

9. Να εξηγείτε τους λόγους για την αυξανόμενη σημασία του μάρκετινγκ 

Επισκόπηση 
Από την πρώτη έκδοση αυτού του βιβλίου έως σήμερα έχουν επέλθει σημαντικές εξελίξεις και αλλαγές στο μάρ-
κετινγκ. Όπως δηλώνει και ο υπότιτλος, το μάρκετινγκ είναι δυναμικό και συνεχώς εξελισσόμενο. Μία από τις 
μεγαλύτερες επιδράσεις στο μάρκετινγκ προέκυψε ως αποτέλεσμα της παγκόσμιας πανδημίας COVID-19 του 
2020-2022. Πώς είναι, λοιπόν, το μάρκετινγκ στον σημερινό κόσμο; Το Κεφάλαιο 1 εξετάζει αυτό το ερώτημα 
εξηγώντας την εξέλιξη του μάρκετινγκ συμπεριλαμβανομένων του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ και του μεταπαν-
δημικού μάρκετινγκ. Περιγράφει τις διαφορές μεταξύ των προσανατολισμών παραγωγής και μάρκετινγκ και 
δίνει έμφαση στη σημασία της υιοθέτησης του προσανατολισμού μάρκετινγκ στο σημερινό έντονα ανταγωνι-
στικό επιχειρηματικό κλίμα. Επίσης, στο Κεφάλαιο προσδιορίζονται και περιγράφονται οι βασικές αρχές του 
μάρκετινγκ, καταγράφονται τα οφέλη του, ενώ τεκμηριώνεται ότι ο κλάδος του τουρισμού και της φιλοξενίας 
έχει καθυστερήσει να αναγνωρίσει τα οφέλη αυτά. 

Για κάποιους το μάρκετινγκ μπορεί να φαίνεται ως ένα μη οικείο γνωστικό αντικείμενο και να αναρωτιού-
νται πώς αυτό θα μπορούσε να τους βοηθήσει να προωθήσουν τους επαγγελματικούς τους στόχους. Η απά-
ντηση εντοπίζεται στο ότι το μάρκετινγκ μπορεί να καταστεί η πιο σημαντική διοικητική δραστηριότητα στον 
κλάδο του τουρισμού και της φιλοξενίας, ενώ κάθε διοικητικό στέλεχος χρειάζεται να είναι εξοικειωμένο με 
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τις βασικές αρχές του. Η δυναμικότητα του φαινομένου θα φανεί στα επόμενα Κεφάλαια, ωστόσο η καλύτερη 
εισαγωγή στο μάρκετινγκ είναι ένας ξεκάθαρος ορισμός, ο οποίος δίνεται στη συνέχεια. 

Ο ορισμός του μάρκετινγκ και τα θεμελιώδη στοιχεία του 
Πώς μπορεί να οριστεί το μάρκετινγκ; Θα ήταν ενδιαφέρον να συγκριθούν οι αρχικές αντιλήψεις και ιδέες σας 
με τον ορισμό αυτού του βιβλίου. Πολλοί άνθρωποι που δεν γνωρίζουν την επιστημονική έννοια του μάρκε-
τινγκ, είναι πιθανό να αναφέρουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και το διαδίκτυο, τη διαφήμιση, τις προσω-
πικές πωλήσεις και τις προωθητικές ενέργειες. Ωστόσο αυτές οι πτυχές του μάρκετινγκ δεν αποτελούν παρά 
μόνο την κορυφή ενός παγόβουνου. Πίσω από τις επιφανειακές και ορατές δράσεις μάρκετινγκ πραγματοποι-
ούνται πολύ περισσότερα σε επίπεδο σχεδιασμού. Για παράδειγμα, πώς και γιατί μια εταιρεία αποφασίζει να 
δαπανήσει εκατομμύρια για διαφήμιση; Ποιοι είναι οι λόγοι των ενεργειών προώθησης πωλήσεων; Γιατί κάθε 
οργανισμός λειτουργεί διαφορετικά σε επίπεδο μάρκετινγκ σε σύγκριση με τους υπόλοιπους; Αυτές είναι με-
ρικές μόνο από τις πολλές παρασκηνιακές αποφάσεις μάρκετινγκ που πρέπει να λάβουν οι εταιρείες. 

Ο ορισμός που προτείνεται στο παρόν βιβλίο στηρίζεται στα ακόλουθα βασικά στοιχεία του μάρκετινγκ:

•	 Ικανοποίηση των αναγκών και επιθυμιών του πελάτη. Αφετηριακό σημείο εστίασης του μάρκε-
τινγκ είναι η ικανοποίηση των αναγκών (χάσματα ανάμεσα σε αυτά που έχουν οι πελάτες και σε αυτά που 
θα ήθελαν να έχουν) και των επιθυμιών των πελατών (ανάγκες των οποίων έχουν επίγνωση οι πελάτες).

•	 Η αδιάλειπτη φύση των δράσεων του μάρκετινγκ. Το μάρκετινγκ είναι μια διοικητική δραστηρι-
ότητα που διέπεται από συνέχεια και όχι ένα σύνολο αποφάσεων που λαμβάνονται άπαξ. 

•	 Αλληλουχία των βημάτων του μάρκετινγκ. Η ορθή εφαρμογή του μάρκετινγκ είναι μια διαδικασία 
κατά την οποία ακολουθείται μια σειρά από διαδοχικά βήματα.

•	 Κεντρικός ρόλος της έρευνας αγοράς και του μάρκετινγκ. Ουσιώδης για αποτελεσματικό μάρ-
κετινγκ είναι η έρευνα αγοράς και η έρευνα μάρκετινγκ για την πρόβλεψη και τον εντοπισμό των αναγκών 
και των επιθυμιών των πελατών.

•	 Αλληλεξάρτηση των οργανισμών τουρισμού και φιλοξενίας. Υπάρχει σημαντική ανάγκη και 
πολλές ευκαιρίες για συνεργασία στο συνεργατικό μάρκετινγκ μεταξύ των οργανισμών που δραστηριοποι-
ούνται στον κλάδο τουρισμού και φιλοξενίας.

•	 Συλλογική δράση που εμπλέκει όλο τον οργανισμό και πολλαπλά τμήματα. Σε έναν οργα-
νισμό το μάρκετινγκ δεν αποτελεί αποκλειστική ευθύνη μόνο ενός τμήματός του. Για την καλύτερη λειτουρ-
γία του, απαιτείται η συλλογική προσπάθεια όλων των τμημάτων. 

Όταν συνδυάσει κανείς όλα αυτά τα θεμελιώδη στοιχεία του μάρκετινγκ, αναδύεται ο ακόλουθος ορισμός:

ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το μάρκετινγκ είναι μία συστηματική, συνεχής, βηματική διαδικασία μέσω της οποίας ένας οργανισμός ή 
επιχείρηση του κλάδου τουρισμού και φιλοξενίας σχεδιάζει, ερευνά, εφαρμόζει, ελέγχει και αξιολογεί τις 
δραστηριότητες που έχουν σχεδιαστεί για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες και τις επιθυμίες των πελατών και 
τους στόχους του ίδιου του οργανισμού. Προκειμένου να είναι πιο αποτελεσματικό, το μάρκετινγκ απαιτεί 
τις προσπάθειες όλων σε έναν οργανισμό και μπορεί να γίνει περισσότερο ή λιγότερο αποτελεσματικό 
μέσα από τις δράσεις οργανισμών που παρέχουν συμπληρωματικές υπηρεσίες. 

Από τον ανωτέρω ορισμό προκύπτει ότι πέντε βασικοί πυλώνες του μάρκετινγκ είναι ο σχεδιασμός (planning), 
η έρευνα (research), η εφαρμογή (implementation), ο έλεγχος (control) και η αξιολόγηση (evaluation). Τα πρώ-
τα γράμματα των λέξεων σχηματίζουν τη λέξη PRICE. Όλοι οι οργανισμοί που υιοθετούν το μάρκετινγκ και τον 
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πελατοκεντρικό προσανατολισμό που αυτό συνεπάγεται, θα πρέπει να προχωρούν σε σχεδιασμό, έρευνα, 
εφαρμογή, έλεγχο και αξιολόγηση. Η Εικόνα 1.1 παρουσιάζει αυτούς τους πυλώνες του μάρκετινγκ πάνω 
σε ένα κολάζ από χαρτονομίσματα, καθώς το μάρκετινγκ απαιτεί επένδυση οικονομικών πόρων στον σχεδιασμό, 
την έρευνα, την εφαρμογή, τον έλεγχο και την αξιολόγηση, προκειμένου να είναι αποτελεσματικό και επιτυχημένο. 

Οι περίοδοι εξέλιξης του προσανατολισμού μάρκετινγκ 
Εστιάζοντας στο ιστορικό υπόβαθρο του μάρκετινγκ, θα πρέπει αρχικά να σημειωθεί ότι υπάρχουν διαφορές 
μεταξύ του τρόπου με τον οποίο εξελίχθηκε το μάρκετινγκ στις βιομηχανικές επιχειρήσεις που παράγουν υλι-
κά αγαθά και στις επιχειρήσεις που παρέχουν άυλα αγαθά, δηλαδή κυρίως προσωπικές υπηρεσίες, συμπερι-
λαμβανομένου του κλάδου τουρισμού και φιλοξενίας. 

Μεταξύ των βιομηχανικών επιχειρήσεων, η εξέλιξη του μάρκετινγκ διήλθε μέσα από τέσσερις διακριτές πε-
ριόδους: (1) παραγωγή, (2) πωλήσεις, (3) μάρκετινγκ και (4) κοινωνικό μάρκετινγκ (Εικόνα 1.2). Οι αλλαγές στη 
διοικητική σκέψη σχετικά με το μάρκετινγκ αναπτύχθηκαν κατά τη διάρκεια αυτών των τεσσάρων περιόδων 
λόγω εξελίξεων στην τεχνολογία, βελτιώσεων στην παραγωγικότητα, όξυνσης του ανταγωνισμού, ενισχυόμε-
νης ζήτησης από την αγορά, αυξημένης διαχειριστικής πολυπλοκότητας, μεταβαλλόμενων κοινωνικών αξιών 
και άλλων παραγόντων.

1. Περίοδος του προσανατολισμού στην παραγωγή 

Η περίοδος του προσανατολισμού στην παραγωγή (production-orientation era) ήταν το 
πρώτο εξελικτικό στάδιο στην πορεία για την ανάπτυξη του μάρκετινγκ. Χρονικά μπορεί να θεωρηθεί ότι ξε-
κίνησε με τη Βιομηχανική Επανάσταση και διήρκεσε μέχρι τη δεκαετία του 1920. Κατά τη διάρκεια της περιό

Το ΤΙΜΗΜΑ (PRICE) του µάρκετινγκ 
P = Σχεδιασµός (Planning) 
R = Έρευνα (Research)
I = Εφαρµογή (Implementation) 
C = Έλεγχος (Control) 
E = Αξιολόγηση (Evaluation) 

Εικόνα 1.1 Η έννοια PRICE στο μάρκετινγκ (Φωτογραφία: Unsplash.com, Jason Leung) 


