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11..  ΕΕΙΙΣΣΑΑΓΓΩΩΓΓΗΗ  

 

Το έργο «Εκπόνηση Σχεδίου Μάρκετινγκ για την Τουριστική Προβολή 

Περιφέρειας Θεσσαλίας» υλοποιείται µε πρωταρχικό σκοπό τον καθορισµό 

µίας σύγχρονης και ενιαίας στρατηγικής για την τουριστική προβολή της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας. Η παραπάνω πράξη αποτελεί συγχρηµατοδοτούµενη 

ενέργεια από το ∆ιαρθρωτικό Ταµείο ΕΤΠΑ - Υποπρόγραµµα Α’ της Τεχνικής 

Υποστήριξης της Εφαρµογής του Επιχειρησιακού Προγράµµατος «Θεσσαλία – 

Στερεά Ελλάδα – Ήπειρος 2007-2013». 

 

Παρακάτω παρουσιάζεται η διάρθρωση της µελέτης καθώς επίσης και οι 

ενέργειες που πραγµατοποιήθηκαν κατά την υλοποίηση της.  

 

   1ο Κεφάλαιο: ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ ΘΕΣΣΑΛΙΑΣ  

Το περιεχόµενο του κεφαλαίου αυτού αναφέρεται στην καταγραφή και ανάλυση 

της υφιστάµενης κατάστασης του τουριστικού προϊόντος της Περιφέρειας 

Θεσσαλίας καθώς επίσης και στην χωρική και θεµατική κατηγοριοποίησή του 

σύµφωνα µε τον σχετικό εθνικό καθορισµό των στρατηγικών τουριστικών κλάδων.  

 

Στο πλαίσιο ανάλυσης της υφιστάµενης κατάστασης διενεργήθηκε πρωτογενής 

έρευνα µέσω ερωτηµατολογίων, τα οποία εστάλησαν σε 77 φορείς. Στόχος της 

ενέργειας αυτής ήταν η καταγραφή αξιολογήσεων, απόψεων και προτάσεων από 

τους εµπλεκόµενους µε το τουριστικό προϊόν φορείς της Περιφέρειας Θεσσαλίας, 

προκειµένου αυτές να αποτυπωθούν και να συµπεριληφθούν στη διαµόρφωση της 

στρατηγικής για την προβολή του τουριστικού προϊόντος της Περιφέρειας. Τα 

αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας παρουσιάστηκαν σε ανοιχτή εκδήλωση - 

δηµόσια διαβούλευση, στην οποία κλήθηκαν να συµµετάσχουν όλοι οι φορείς οι 

οποίοι έλαβαν µέρος σε αυτή τη διαδικασία.  

 

   2ο Κεφάλαιο: ΕΠΙΚΑΙΡΟΠΟΙΗΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

Το κεφάλαιο αυτό περιλαµβάνει την επικαιροποίηση της στρατηγικής τουριστικής 

προβολής της Περιφέρειας Θεσσαλίας σύµφωνα µε το Εθνικό Στρατηγικό Πλαίσιο 

Αναφοράς (Ε.Σ.Π.Α.), το Επιχειρησιακό Πρόγραµµα Χωρικής Ενότητας Θεσσαλίας – 

Στερεάς Ελλάδας – Ηπείρου 2007-2013, το Περιφερειακό Πλαίσιο Χωροταξικού 

Σχεδιασµού και Αειφόρου Ανάπτυξης της Περιφέρειας Θεσσαλίας, το σύνολο των εν 

ισχύ σχετικών µελετών που έχουν εκπονηθεί σε κεντρικό επίπεδο από Εθνικούς Φορείς 

και το προηγούµενο Marketing Plan (Οκτώβριος 2003). 
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   3ο Κεφάλαιο: ΣΤΟΧΟΙ (µετρήσιµοι, ρεαλιστικοί) 

Στο κεφάλαιο αυτό πραγµατοποιήθηκε ο τεκµηριωµένος προσδιορισµός των 

αγορών-στόχων και κοινών – στόχων µε βάση το υπάρχον τουριστικό προϊόν και 

την επιλεγείσα στρατηγική.  

 

Για τους σκοπούς επικαιροποίησης και διαµόρφωσης της στρατηγικής προβολής 

(2ο & 3ο κεφάλαιο) διενεργήθηκαν δοµηµένες συνεντεύξεις µε εκπροσώπους των 

Νοµαρχιακών Επιτροπών των τεσσάρων Νοµών της Περιφέρειας Θεσσαλίας και 

εκπροσώπους των ενώσεων ξενοδόχων και ενοικιαζοµένων δωµατίων.  

 

   4ο Κεφάλαιο: ΑΝΑΛΥΤΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΟ ∆ΡΑΣΗΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΕΡΙΟ∆Ο 2011-13  

Το κεφάλαιο αυτό αναφέρεται στην κατάρτιση του αναλυτικού σχεδίου δράσης, το 

οποίο περιλαµβάνει αναλυτική περιγραφή των επιλεχθέντων µέσων προβολής, 

αναλυτική κοστολόγηση, χρονοδιάγραµµα καθώς επίσης και προτάσεις για τρόπους 

ελέγχου του σχεδίου κατά την υλοποίησή του.  

 

Το ολοκληρωµένο σχέδιο δράσης παρουσιάστηκε σε ανοιχτή εκδήλωση – δηµόσια 

διαβούλευση. Από την διαδικασία αυτή προέκυψε το αναθεωρηµένο σχέδιο δράσης 

το οποίο συνοψίζεται στο παρόν κείµενο. 

 

   5ο Κεφάλαιο – ΕΝΙΑΙΟΣ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΟΣ ΦΟΡΕΑΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

Το περιεχόµενο του τελευταίου κεφαλαίου αφορά στην πρόταση για τον συντονισµό των 

περιφερειακών ενεργειών προβολής και προώθησης του τουριστικού προϊόντος ενώ για την 

προτεινόµενο φορέα παρουσιάζεται το πλαίσιο λειτουργίας και διαχείρισής του.   
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22..  ΣΣΤΤΡΡΑΑΤΤΗΗΓΓΙΙΚΚΗΗ  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΠΠΡΡΟΟΒΒΟΟΛΛΗΗΣΣ    

 

Το σχέδιο µάρκετινγκ τουριστικής προβολής έχει ως σκοπό τη δηµιουργία µιας 

ξεκάθαρης και στοχευµένης στρατηγικής προβολής του τουριστικού προϊόντος 

της Περιφέρειας Θεσσαλίας στις επιλεγµένες γεωγραφικές αγορές (αγορές – 

στόχοι) και στα επιλεγµένα τµήµατα αυτών των αγορών (κοινά – στόχοι). 

Κεντρικός στόχος του σχεδίου είναι «η επανατοποθέτηση της Θεσσαλίας στην 

παγκόσµια και εγχώρια τουριστική αγορά ως πολυδιάστατου ανταγωνιστικού 

τουριστικού προορισµού». 

 

Ο στόχος αυτός συµβαδίζει µε τη νέα διευρυµένη στρατηγική τοποθέτηση της 

χώρας από αρχέτυπο «προορισµού θερινών διακοπών και αρχαιοτήτων» 

σε «έναν προορισµό µε απαράµιλλες εναλλαγές και ανεξερεύνητες 

αντιθέσεις, έναν αεινεκή τόπο εµπειριών, όπου απροσδόκητες ιστορίες 

ξετυλίγονται αβίαστα»1.  

 

Για την επίτευξη του στόχου αυτού βασική προϋπόθεση αποτελεί ο προσδιορισµός 

µίας σειράς εµπειριών, οι οποίες θα αναπτύσσονται µέσα από συγκεκριµένα 

concepts και θα συνδυάζουν εύρος τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, 

αποτυπώνοντας την ποικιλοµορφία του προσφερόµενου τουριστικού προϊόντος. 2 

Πράγµατι αυτή η ποικιλοµορφία αποτελεί σύµφωνα την Μελέτη του ΕΟΤ που 

αφορά στην «Ανάπτυξη της Στρατηγικής Μάρκετινγκ και του Συστήµατος 

Ταυτότητας του Ελληνικού Τουρισµού» τον θεµέλιο λίθο για την στρατηγική 

επανατοποθέτησης.  

 

Το brand «Θεσσαλία» καθώς είναι περιορισµένης αναγνωρισιµότητας στις διεθνείς 

αγορές θα πρέπει να προωθηθεί σε πρώτο επίπεδο µέσα από τα δυνατά και γνωστά 

brand names όπως του Ολύµπου, των Μετεώρων, του Πηλίου και της Σκιάθου. Σε 

δεύτερο επίπεδο, θα πρέπει να αξιοποιηθούν οι αναδυόµενοι τουριστικοί πόλοι της 

περιοχής όπως η Λίµνη Πλαστήρα, ο Βόλος, τα παράλια του Νοµού Λάρισας, η 

Κοιλάδα των Τεµπών, το Πετρούλι, η Ελάτη κ.α.  

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Κύρια σηµεία της νέας στρατηγικής µάρκετινγκ & branding του Ελληνικού Τουρισµού, σελ. 4 
2
 Κύρια σηµεία της νέας στρατηγικής µάρκετινγκ & branding του Ελληνικού Τουρισµού, σελ. 13 
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33..  ΣΣΤΤΟΟΧΧΟΟΣΣ  ΣΣΤΤΡΡΑΑΤΤΗΗΓΓΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΤΤΟΟΥΥΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΠΠΡΡΟΟΒΒΟΟΛΛΗΗΣΣ  

 

Βασικός στόχος της στρατηγική προβολής του τουριστικού προϊόντος της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας είναι: Να γίνει γνωστή και να καθιερωθεί 

(«επανατοποθετηθεί») η περιοχή της Θεσσαλίας ως µια µικρογραφία της 

Ελλάδας µε µοναδικά νησιά, αξιόλογες παραλίες, ορεινούς όγκους (µε 

κορυφαίο τον Όλυµπο), θρησκευτική κληρονοµιά (Μετέωρα), σύγχρονα 

αστικά κέντρα, πλούσιο πολιτισµό όπως αποτυπώνεται στους 

παραδοσιακούς οικισµούς, τις ποικίλες γιορτές και εκδηλώσεις, τα τοπικά 

εδέσµατα και τα µνηµεία. 

 

 

3.1. ΕΠΙΜΕΡΟΥΣ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ   

 

11..  Αύξηση της αναγνωρισιµότητας της Θεσσαλίας 

22..  Αύξηση της πληροφόρησης για τις διαθέσιµες επιλογές (προορισµούς και 

δραστηριότητες) και µε τον τρόπο αυτό αύξηση του βαθµού ικανοποίησης του 

τουρίστα αλλά και πιθανή άµβλυνση της εποχικότητας 

33..  Αύξηση των µεγεθών σε όρους επισκεψιµότητας και δαπάνης 

44..  Καλλιέργεια τουριστικής κουλτούρας και υποστήριξη των επαγγελµατιών 

 

 

44..  ΠΠΡΡΟΟΪΪΟΟΝΝΤΤΑΑ  ––  ΣΣΤΤΟΟΧΧΟΟΙΙ    

 

11..  Παραθεριστικός τουρισµός (seaside) 

22..  Θαλάσσιος τουρισµός (nautical) 

33..  Θρησκευτικός Τουρισµός  

44..  Τουρισµός υπαίθρου (Περιηγητικός Τουρισµός, Εναλλακτικές µορφές) 

55..  Πολιτιστικός Τουρισµός  

66..  Αστικά Κέντρα (City-Breaks, συνεδριακός, Αθλητικός Τουρισµός)  

ενώ παράλληλα θα προβάλλονται και ειδικότερα στοιχεία που εµπλουτίζουν και 

συνθέτουν το ελληνικό τουριστικό προϊόν, όπως η ελληνική γαστρονοµία, οι 

ειδικές µορφές τουρισµού κλπ. 
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4.1. ΣΥΝΤΟΜΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ –ΣΤΟΧΩΝ    

 

11..  Παραθεριστικός Τουρισµός: χωρικά αναφέρεται στα νησιά των Σποράδων 

και στη χερσαία ακτογραµµή Λάρισας και Μαγνησίας. Πρόκειται για το 

κατεξοχήν τουριστικό προϊόν της Ελλάδας, το οποίο αποτελεί συνώνυµο του 

µαζικού τουρισµού ή τουρισµού των τριών S (Sun – Sea – Sand) όπως είναι 

γνωστός. Ειδικά για την Θεσσαλία το προϊόν αυτό θα πρέπει να προβληθεί 

εµπλουτισµένο σε συνδυασµό µε το πλούσιο φυσικό και πολιτιστικό απόθεµα 

της περιοχής προκειµένου να διαφοροποιηθεί από αντίστοιχα προϊόντα που 

υπάρχουν σε υπερ-προσφορά στη χώρα µας και να αντικατοπτρίζει την 

ταυτότητα της Θεσσαλίας.  

 

22..  Θαλάσσιος τουρισµός. Περιλαµβάνει ουσιαστικά το γιώτινγκ, την ιστιοπλοϊα, 

τον καταδυτικό τουρισµό και τον τουρισµό κρουαζιέρας που έχει καλές 

προοπτικές ιδιαίτερα στο Νοµό Μαγνησίας. 

 

33..  Θρησκευτικός Τουρισµός: αναφέρεται κυρίως στον τεράστιο πόλο έλξης των 

Μετεώρων (ένα από τα σπουδαιότερα µνηµεία στον κόσµο, προστατευόµενο 

από την UNESCO) αλλά και στην πληθώρα µοναστηριών, θρησκευτικών 

µνηµείων και τόπων λατρείας που υπάρχουν διάσπαρτα σε όλη την Περιφέρεια 

Θεσσαλίας. Το προϊόν αυτό θα πρέπει αρχικά να οµαδοποιηθεί σε γεωγραφικό 

επίπεδο ώστε να µπορεί ο επισκέπτης να συνδυάσει και να επισκεφτεί 

περισσότερα του ενός µοναστήρια ή γενικά τόπους λατρείας. Παράλληλα, θα 

πρέπει να προβάλλονται συναφείς δραστηριότητες, οι οποίες θα εµπλουτίζουν 

το προϊόν (π.χ. επίσκεψη σε κάποιο εργαστήρι αγιογραφίας, γλέντι σε κάποιο 

τοπικό πανηγύρι κ.α.)  

 

44..  Τουρισµός Υπαίθρου: στην κατηγορία αυτή ενσωµατώθηκαν οι κατηγορίες 

του Περιηγητικού Τουρισµού και των εναλλακτικών µορφών, δεδοµένου ότι 

αφορούν κατεξοχήν δραστηριότητες που σχετίζονται µε την φύση. Το προϊόν 

της κατηγορίας αυτής αναφέρεται κυρίως στους ορεινούς όγκους (Όλυµπος, 

Πήλιο, Κίσσαβος, Ταυρωπός, Αντιχάσια, Άγραφα), οι οποίοι αποτελούν ένα από 

τα σηµαντικότερα συγκριτικά πλεονεκτήµατα της περιοχής. Στην ίδια 

κατηγορία συγκαταλέγονται οι λίµνες (π.χ. Λίµνη Πλαστήρα) και τα ποτάµια 

(π.χ. Ασπροπόταµος, Πηνειός) της Περιφέρειας Θεσσαλίας. Το προϊόν αυτό θα 

πρέπει να προβληθεί µέσα από διαδροµές, µονοπάτια, ενδιαφέρουσα βλάστηση 

– βότανα, σηµεία ενδιαφέροντος και εξαιρετική θέας αλλά και να αναδειχτούν 

οι δυνατότητες εναλλακτικού τουρισµού που προσφέρει.  
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55..  Πολιτιστικός Τουρισµός: όπως σχολιάστηκε στην συνάντηση κοινωνικής 

διαβούλευσης αντικειµενικά υστερεί ως ώριµο και εύκολα προσβάσιµο προϊόν 

στη Θεσσαλία. Ωστόσο κρίνεται απαραίτητη η εντατικοποίηση της σύνδεσης 

τουρισµού – πολιτισµού αφενός γιατί αυτό ζητούν οι αγορές-στόχοι (Γερµανία, 

Γαλλία, Κίνα κ.τ.λ.) και αφετέρου γιατί υπάρχει ικανότατο πολιτιστικό κεφάλαιο 

προς αξιοποίηση. Η ανάδειξη του πολιτισµού µέσα από τον τουρισµό αποτελεί 

προτεραιότητα σε εθνικό επίπεδο που θα συµβάλει µεταξύ άλλων στην 

αναβάθµιση της Ελλάδας ως προορισµού και στη βελτίωση της εικόνας της 

χώρας διεθνώς. Επιπλέον γίνεται σηµαντική ενίσχυση έργων πολιτισµού µέσα 

από το ΕΣΠΑ που πρέπει να αναδειχθεί. Ο πολιτισµός µπορεί να προβληθεί 

µέσα από τους ενδιαφέροντες οικισµούς της Θεσσαλίας, τις τοπικές πολιτιστικές 

εκδηλώσεις, τα ντόπια εδέσµατα και τους χώρους πολιτιστικού ενδιαφέροντος 

εφόσον κρίνονται αξιόλογοι και ώριµοι προς διάθεση. 

 

66..  Αστικά κέντρα (city-breaks): αναφέρεται στις πρωτεύουσες των Νοµών της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας (Λάρισα, Βόλος, Τρίκαλα, Καρδίτσα) καθεµιά από τις 

οποίες έχει να επιδείξει µια ιδιαίτερη ταυτότητα και ποικιλία επιλογών. Σε αυτή 

την κατεύθυνση µπορεί να προωθηθεί το shopping, η νυχτερινή ζωή αλλά και 

ο συνεδριακός, ιατρικός και αθλητικός τουρισµός στη Λάρισα, µια πιο 

ροµαντική εικόνα του Βόλου που θα αναδεικνύει το τρενάκι, τα τσιπουράδικα, 

τη φοιτητική ζωή, τη στενή σχέση µε τη θάλασσα (Αργοναύτες), τα Τρίκαλα µε 

την παλιά πόλη, τα µανάβικα, τον ζωολογικό κήπο, την Καρδίτσα µε το 

Παυσίλυπο κ.ο.κ. Προτείνεται οι υποψήφιοι ανάδοχοι για την υλοποίηση του 

σχεδίου τουριστικής προβολής να υποβάλλουν πρωτότυπες προτάσεις για τη 

δηµιουργία δύο ετήσιων εκδηλώσεων διεθνούς εµβέλειας στον χώρο της 

Θεσσαλίας (Megaevents), οι οποίες να αποτελέσουν ορόσηµο για την περιοχή 

και να προσελκύουν διεθνείς επισκέπτες. 

 

Αξίζει να αναφερθεί µια επιπλέον µορφή τουρισµού όπου η Θεσσαλία θα µπορούσε 

να έχει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα αλλά αυτή τη στιγµή παραµένει ανύπαρκτη 

και είναι ο αγροτουρισµός. Με άλλα λόγια η ενεργή συµµετοχή του τουρίστα σε 

αγροτικές εργασίες, η δυνατότητα να εµπλακεί στην καλλιέργεια και στη 

συγκοµιδή αγροτικών προϊόντων (βαµβάκι, θερισµός) και βεβαίως να γευτεί και να 

αγοράσει αγνά τοπικά προϊόντα. Αυτό το προϊόν θα πρέπει να αποτελεί 

προτεραιότητα προς ανάπτυξη και ανάδειξη στο µέλλον. Προς το παρόν εκφάνσεις 

αυτής της µορφής µπορούν να προβληθούν µέσω των προηγούµενων κατηγοριών 

(π.χ. παραδοσιακών οικισµών και δραστηριοτήτων) εφόσον κριθούν ως αξιόλογες. 
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55..  ΑΑΓΓΟΟΡΡΕΕΣΣ  ––  ΣΣΤΤΟΟΧΧΟΟΙΙ    

 

5.1. ΕΓΧΩΡΙΑ ΑΓΟΡΑ 

 

11..  Αθήνα 

22..  Θεσσαλονίκη 

33..  Γειτνιάζουσες περιοχές  (∆υτική & Κεντρική Μακεδονία, Ήπειρος, Στερεά Ελλάδα)  

 

 

5.2. ∆ΙΕΘΝΗΣ ΑΓΟΡΑ 

 

11..  Γερµανία 

22..  Ην. Βασίλειο 

33..  Ρωσία 

44..  Ιταλία 

55..  Βαλκανικές χώρες (Βουλγαρία - Ρουµανία) 

66..  Χώρες της Κεντρικής Ευρώπης (Πολωνία – Τσεχία)  

77..  Γαλλία 

88..  Ολλανδία 

99..  Αυστρία 

1100..  Σκανδιναβικές χώρες (Φινλανδία) 

1111..  ΗΠΑ 

1122..  Κίνα 

1133..  Ισραήλ 

1144..  Τουρκία 

 

 

66..  ΣΣΧΧΕΕ∆∆ΙΙΟΟ  ∆∆ΡΡΑΑΣΣΗΗΣΣ    

 

Το σχέδιο δράσης αναφέρεται στον τρόπο υλοποίησης της στρατηγικής προβολής που 

παρουσιάστηκε συνοπτικά παραπάνω. Σκοπός του σχεδίου δράσης είναι να 

χρησιµοποιηθούν τα κατάλληλα µέσα, µε τον αποτελεσµατικότερο τρόπο ώστε το 

µήνυµα να µεταδοθεί στη σωστή αγορά και στο σωστό κοινό. Η επιλογή των µέσων 

προβολής έγινε µε βάση τα χαρακτηριστικά των αγορών – στόχων και των κοινών – 

στόχων, µε απώτερο σκοπό πάντα την επίτευξη των στόχων της στρατηγικής 

προβολής. Το σχέδιο δράσης διαρθρώνεται σε 5 άξονες κάθε ένας από τους όποιους 
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εξειδικεύεται σε συγκεκριµένες ενέργειες. 

 

6.1. ΕΠΙΛΕΓΜΕΝΑ ΜΕΣΑ ΠΡΟΒΟΛΗΣ  

 

ΑΞΟΝΑΣ 1:  

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ  

∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ & ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ  

1.1. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ  

1.2. ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ & ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ 

ΑΞΟΝΑΣ 2:  

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  

2.1. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ  

2.2. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΕ ΕΝΤΥΠΑ ΤΟΥ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ 

ΑΞΟΝΑΣ 3:  

ΕΚΘΕΣΕΙΣ  

3.1. ΕΚΘΕΣΕΙΣ ΣΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ  

3.2. ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 

3.3. ΕΚΘΕΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α   

ή εναλλακτικά          

3.4. ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

ΑΞΟΝΑΣ 4:  

∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ  

4.1. ΣΥΝΕ∆ΡΙΑ & ΗΜΕΡΙ∆ΕΣ  

4.2. ∆ΕΛΤΙΑ ΤΥΠΟΥ  

4.3. ΦΙΛΟΞΕΝΙΕΣ ∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΩΝ & TOUR OPERATOR 

ΑΞΟΝΑΣ 5:  

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ & ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΥΛΙΚΟΥ  

5.1. ΛΟΓΟΤΥΠΟ 

5.2. ΨΗΦΙΑΚΟ ΣΠΟΤ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

5.3. ΓΕΝΙΚΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΕΝΤΥΠΟ 

5.4. ΕΝΤΥΠΟ ΜΕ Ο∆ΗΓΙΕΣ ΓΙΑ ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΕΣ 

5.5. ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟ ΥΛΙΚΟ 

5.6. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΥΛΙΚΟΥ 
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ΑΑΞΞΟΟΝΝΑΑΣΣ  11::  

∆∆ΗΗΜΜΙΙΟΟΥΥΡΡΓΓΙΙΑΑ  ΙΙΣΣΤΤΟΟΣΣΕΕΛΛΙΙ∆∆ΑΑΣΣ    

  ∆∆ΙΙΑΑΧΧΕΕΙΙΡΡΙΙΣΣΗΗ  &&  ΑΑΝΝΑΑΠΠΤΤΥΥΞΞΗΗ  ΗΗΛΛΕΕΚΚΤΤΡΡΟΟΝΝΙΙΚΚΟΟΥΥ  ΠΠΕΕΡΡΙΙΕΕΧΧΟΟΜΜΕΕΝΝΟΟΥΥ  

 

∆εν µπορεί να γίνει λόγος για ανταγωνιστικό προϊόν αν δεν υπάρχει µια άρτια και 

σύγχρονη ιστοσελίδα. «Κανένας σήµερα δεν τολµά να είναι τεχνολογικά 

αναλφάβητος και διαδικτυακά απών» όπως υπογραµµίζει o ΣΕΤΕ στην 

πρότασή του για το νέο αναπτυξιακό µοντέλο του ελληνικού τουρισµού. Στο 

πλαίσιο αυτό η νέα ιστοσελίδα τουριστικού ενδιαφέροντος της Περιφέρειας 

Θεσσαλίας θα αποτελέσει το βασικό εργαλείο διάθεσης της πληροφορίας για το 

προσφερόµενο τουριστικό προϊόν της περιοχής τόσο για την εγχώρια αγορά όσο 

και για τον εισερχόµενο τουρισµό. 

 

   ΣΣττόόχχοοιι  ΆΆξξοονναα::    

---    Προβολή της ταυτότητας της Περιφέρειας Θεσσαλίας στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό. 

---    Προώθηση των προσφερόµενων τουριστικών προϊόντων. 

---    Προβολή των ώριµων και δηµοφιλών τουριστικών προορισµών (Μετέωρα, 

Σποράδες, Πήλιο). 

---    Ανάδειξη των προς αξιοποίηση τουριστικών προορισµών (Λίµνη Πλαστήρα, 

Παραλιακή Ζώνη Λάρισας – Μαγνησίας, Όλυµπος, Περτούλι – Ελάτη, 

Κοιλάδα Τεµπών).  

---    Αύξηση των εσωτερικών και εξωτερικών επισκεπτών διαφόρων τόπων 

καθώς και ανάδειξη επιπρόσθετων τόπων τουριστικού ενδιαφέροντος. 

---    Πρόληψη και διαχείριση κινδύνων.  

 

   ΕΕννέέρργγεειιεεςς  ΆΆξξοονναα::    

 

11..  ∆ηµιουργία Ιστοσελίδας: Η νέα ιστοσελίδα τουρισµού της Περιφέρειας 

Θεσσαλίας θα αποτελεί στην ουσία έναν δικτυακό τουριστικό κατάλογο 

σύµφωνα µε τα παγκόσµια πρότυπα (π.χ. www.visitbritain.com, 

www.australia.com κ.α.). Ο δικτυακός τόπος αυτός θα παρέχει τη δυνατότητα 

σε κάθε επισκέπτη,  Έλληνα ή αλλοδαπό, να αντλήσει κάθε δυνατή 

πληροφορία είτε πρόκειται για πληροφορία γενικού ενδιαφέροντος όπως γενικά 

χαρακτηριστικά της περιοχής, τρόποι µετακίνησης, τηλέφωνα πρώτης ανάγκης 



ΣΧΕ∆ΙΟ MARKETING ΓΙΑ ΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΠΡΟΒΟΛΗ  
ΤΗΣ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΣ ΘΕΣΣΑΛΙΑΣ 

 

                                                                                               
ΣΥΝΟΨΗ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 11 

κ.α. είτε πιο συγκεκριµένες πληροφορίες όπως αξιοθέατα, διαµονή, οδηγός 

διασκέδασης, παραλίες κ.α. Μέσα από την ιστοσελίδα θα προβάλλονται οι ήδη 

καθιερωµένοι και δηµοφιλείς προορισµοί (Σκιάθος, Μετέωρα, Πήλιο) αλλά και 

οι λιγότερο γνωστοί και αναπτυγµένοι, οι οποίοι όµως έχουν να προσδώσουν 

πολλά στο προσφερόµενο τουριστικό προϊόν της Περιφέρειας (π.χ. Λίµνη 

Πλαστήρα, παραλιακή ζώνη Λάρισας – Μαγνησίας). Επιπλέον, θα υπάρχει και 

θεµατική προβολή των προϊόντων (παραθαλάσσιος τουρισµός, θρησκευτικός 

τουρισµός, τουρισµός φύσης, πολιτιστικός τουρισµός, αστικά κέντρα – city 

breaks) προσφέροντας έτσι στον δυνητικό επισκέπτη ένα συγκεντρωµένο και 

οργανωµένο προϊόν (πακέτο). Η ιστοσελίδα θα αποτελεί στην ουσία το 

απαραίτητο εργαλείο οργάνωσης του ταξιδιού καθώς θα συγκεντρώνει και θα 

προσφέρει στον επισκέπτη τις καλύτερες προτάσεις σε αξιοθέατα, πολιτιστικούς 

χώρους, περιηγήσεις, εκδροµές, φαγητό, διασκέδαση, shopping κ.α. Για τη 

δηµιουργία της ιστοσελίδας θα πρέπει να αξιοποιηθεί το υπάρχον φωτογραφικό 

και οπτικοακουστικό υλικό. Η σελίδα θα πρέπει να υποστηρίζεται και στα 

αγγλικά και στα γερµανικά, ενώ µελλοντικά θα πρέπει να διερευνηθεί η 

δυνατότητα µετάφρασης του περιεχοµένου σε περισσότερες γλώσσες.  

 

22..  ∆ιαχείριση & Ανάπτυξη Ηλεκτρονικού Περιεχοµένου – Τεχνική 

υποστήριξη: Το περιεχόµενο της ιστοσελίδας θα ανανεώνεται σε καθηµερινή 

βάση. Θα υπάρχουν αναρτηµένα τα σηµαντικότερα νέα που αφορούν την 

περιοχή καθώς επίσης και ηµερολόγιο µε τις προσεχείς εκδηλώσεις (π.χ. 

κάποια συναυλία, πανηγύρια κ.α.). Στην ιστοσελίδα θα είναι αναρτηµένο όλο 

το προωθητικό υλικό (διαφηµιστικά φυλλάδια, χάρτες, αφίσες κ.α.) σε 

εκτυπώσιµη µορφή. Η νέα ιστοσελίδα θα παρέχει τη δυνατότητα σύνδεσης µε 

άλλους ιστοχώρους για περαιτέρω πληροφόρηση (π.χ. ιστοσελίδες 

αεροδρόµιων για εύρεση πτήσεων, ιστοσελίδες ξενοδοχείων για εύρεση 

καταλύµατος, ιστοσελίδες συλλόγων για δραστηριότητες στη φύση κ.α.) καθώς 

επίσης και µε τόπους κοινωνικής δικτύωσης (facebook, twitter). Θα 

αναρτηθούν video στο you-tube και φωτογραφικό υλικό στο flickr. Τέλος, θα 

υπάρχει «βιβλίο επισκεπτών» (forum) όπου θα δίνεται η δυνατότητα 

καταγραφής σχολίων και εµπειριών και newsletter το οποίο θα αποστέλλεται 

στους εγγεγραµµένους χρήστες της νέας ιστοσελίδας.  

 

Η ιστοσελίδα θα φιλοξενείται σε server αποκλειστικής χρήσης (dedicated 

server), παρέχοντας ασφάλεια που δεν µπορούν να παρέχουν οι κοινόχρηστοι 

servers (share hosting) καθώς δεν επηρεάζεται από τυχόν προβλήµατα ή 

βλάβες άλλων ιστοσελίδων. Ο dedicated server επιτρέπει την χρήση της 

ιστοσελίδας από τουλάχιστον 2.000 άτοµα ταυτόχρονα (50.000 άτοµα / ήµερα) 
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χωρίς καµία επίπτωση στην ταχύτητα καθώς ο επεξεργαστής και το εύρος 

ζώνης (bandwidth) χρησιµοποιούνται αποκλειστικά  από την συγκεκριµένη 

ιστοσελίδα που φιλοξενεί. Τέλος, στην περίπτωση του dedicated server δεν 

υπάρχουν περιορισµοί στις αναβαθµίσεις και την εγκατάσταση νέων 

εφαρµογών ενώ µετά τη λήξη της σύµβασης ο server παραδίδεται στον 

δικαιούχο και η ιστοσελίδα εξακολουθεί να λειτουργεί.  

 

Επιπλέον, η ιστοσελίδα θα πρέπει να αποτελέσει το βασικό εργαλείο της 

επικοινωνιακής διαχείρισης κρίσεων. Γεγονότα όπως δυστυχήµατα στα Τέµπη, 

πυρκαγιές στο Πήλιο, κάποιο δυστύχηµα στο οποίο µπορεί να εµπλέκονται 

τουρίστες, κλείσιµο της οδικής αρτηρίας των Τεµπών, απεργιακές 

κινητοποιήσεις κ.α.  ή ακόµα και δυσφηµιστικά σχόλια µπορούν να βλάψουν 

ανεπανόρθωτα την εικόνα της Περιφέρειας ως σύνολο ή ενός συγκεκριµένου 

προορισµού. Πέρα από τη φυσική αντιµετώπιση τέτοιων κρίσιµων καταστάσεων 

(π.χ. την αντιµετώπιση µιας πυρκαγιάς, την καταστολή των απεργιακών 

κινητοποιήσεων κ.α.) πρέπει παράλληλα να υπάρχει άµεση αντιµετώπιση των 

επικοινωνιακών συνεπειών καθώς είναι αυτή που µπορεί να ελαχιστοποιήσει τις 

ζηµίες που µπορούν τέτοια γεγονότα να επιφέρουν στην εικόνα ενός 

προορισµού. Περιστατικά ή σχόλια τα οποία µπορούν να προκαλέσουν 

ανυπολόγιστες ζηµίες στην φήµη και την εικόνα ενός προορισµού, θα πρέπει 

να αντιµετωπίζονται ως ευκαιρίες προβολής καθώς προσελκύουν την προσοχή 

όλων των µέσων, τοπικών και διεθνών. Θα πρέπει συνεπώς να υπάρχει 

ετοιµότητα καθώς και ο ανάλογος µηχανισµός ανταπόκρισης και 

αποτελεσµατικής επικοινωνιακής διαχείρισης ώστε ένα αρνητικό γεγονός να 

µετατρέπεται σε όχηµα προβολής θετικών µηνυµάτων. Σε αυτό το πλαίσιο θα 

πρέπει στην ιστοσελίδα να δηµοσιεύονται άµεσα µετά την εκδήλωση µιας 

κρίσης ή ενός δυσφηµιστικού σχολίου, κείµενα που θα δίνουν εκτενείς 

πληροφορίες για την κατάσταση, θα απαντούν σε φηµολογίες, θα 

ενηµερώνουν για τα µέτρα που ελήφθησαν, θα προωθούν εκτιµήσεις και 

δηλώσεις των ιθυνόντων κ.α. Παράλληλα, θα αποστέλλεται newsletter σε 

όλους τους εγγεγραµµένους χρήστες, θα ενηµερώνονται όλοι οι χώροι 

κοινωνικής δικτύωσης µε σχετικά νέα, θα αναρτώνται σχετικά video και 

φωτογραφικό υλικό στους σχετικούς ιστοχώρους (youtube, flickr κ.α.) ενώ η 

ενηµέρωση θα είναι συνεχής και δεν θα πρέπει να σταµατά  για όσο διάστηµα 

διαρκεί το κρίσιµο περιστατικό.   

 

Η ιστοσελίδα θα υποστηρίζεται τεχνικά σε καθηµερινή βάση. Θα γίνονται τα 

απαραίτητα updates σε τακτά χρονικά διαστήµατα και back-up κάθε µέρα. Ο 

Ανάδοχος θα υλοποίησει το δικτυακό τόπο χρησιµοποιώντας σύστηµα 
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διαχείρισης περιεχοµένου (Content Management System - CMS) ανοιχτού 

λογισµικού (Open Source). Κάποιες επιπλέον τεχνικές προδιαγραφές που θα 

πρέπει να τηρούνται είναι οι εξής: 

1. Το σύστηµα διαχείρισης περιεχοµένου θα πρέπει να λειτουργεί σε Web 

server Apache. 

2. Το σύστηµα διαχείρισης Βάσεως ∆εδοµένων (DBMS) µε το οποίο θα συνερ-

γάζεται το σύστηµα διαχείρισης περιεχοµένου και στο οποίο θα αποθηκεύο-

νται όλα τα δεδοµένα θα είναι ανοιχτού λογισµικού και θα υποστηρίζεται 

από τα λειτουργικά συστήµατα Windows και Linux. 

3. Η έκδοση του περιεχοµένου θα είναι µε τη µορφή άρθρων τα οποία θα εν-

σωµατώνουν υποστήριξη µορφοποιηµένου κειµένου, φωτογραφιών, ήχου, 

video, Flash, google maps κ.α.. Θα πρέπει να υπάρχει η δυνατότητα χρή-

σης ετικετών (tags) σε όλα τα στοιχεία του συστήµατος. Επίσης να δίνεται 

στον διαχειριστή η επιλογή διαφορετικού template ανά άρθρο µε δυνατό-

τητα µορφοποίησης της διάταξης του περιεχοµένου. 

4. Θα πρέπει να υπάρχει δυνατότητα αναζήτησης κειµένου σε όλο το περιεχό-

µενο του δικτυακού τόπου (σελίδες, αρχεία κειµένου και αρχεία pdf). 

5. Σύνδεση των άρθρων, φωτογραφιών, video και λοιπών στοιχείων µε social 

media (Facebook, Twitter κ.α.). 

6. Πολυγλωσσική υποστήριξη των άρθρων και γενικά όλων των στοιχείων του 

συστήµατος διαχείρισης περιεχοµένου προς το κοινό (µενού, templates 

κλπ). 

7. ∆υνατότητα αποστολής φορµών επικοινωνίας και εγγραφής µελών µε χρή-

ση µηχανισµού “captcha”. 

8. ∆υνατότητα δηµιουργίας δυναµικά χάρτη του δικτυακού τόπου (Sitemap). 

9. Χρήση των διεθνών προτύπων (web standards) µε βάσει τις οδηγίες του 

W3C για την υλοποίηση των ιστοσελίδων (XHTML, CSS). Επικύρωση των 

σελίδων/άρθρων του συστήµατος διαχείρισης περιεχοµένου από τον W3C 

Validator. 

10. Απαίτηση συµβατότητας µε τις W3C WCAG (έκδοση 2.0) µε βαθµό προ-

σβασιµότητας τουλάχιστον ΑΑ. 

11. ∆υνατότητα επέκτασης των λειτουργιών του συστήµατος µε την ανάπτυξη 

ή εγκατάσταση στοιχείων (modules, plugins) ανοιχτού λογισµικού. 

12. Ο διαχειριστής του δικτυακού τόπου (administrator) θα πρέπει να έχει 

πλήρη έλεγχο του διαχειριστικού περιβάλλοντος. 

13. Το εικαστικό περιβάλλον (layout) του δικτυακού τόπου θα είναι λιτό, δια-

κριτικό και σύγχρονο δίνοντας έµφαση στο περιεχόµενο. 

14. Η ανάδοχος εταιρία θα αναλάβει να αντλήσει και να εισάγει τα δεδοµένα 

από τις προϋπάρχουσες τουριστικές ιστοσελίδες των τεσσάρων Νοµαρχιών, 
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την ιστοσελίδα που είχε δηµιουργηθεί από την προηγούµενη καµπάνια 

τουριστικής προβολής της Θεσσαλίας και από άλλες πηγές που θα του υπο-

δειχθούν. 

15. Για όσες επιπλέον λειτουργίες αναπτυχθούν από τον Ανάδοχο θα δίνεται 

πλήρη άδεια χρήσης προς την Περιφέρεια Θεσσαλίας καθώς και ο πηγαίος 

κώδικας µε πλήρη τεκµηρίωση ανάλυσης και σχεδιασµού και ελεύθερος δι-

καιωµάτων. 

 

 

ΑΑΞΞΟΟΝΝΑΑΣΣ  22::  

∆∆ΙΙΑΑΦΦΗΗΜΜΙΙΣΣΗΗ  

 

Σε ότι αφορά τα χρησιµοποιούµενα διαφηµιστικά µέσα το διαδίκτυο αναδείχτηκε 

από τη ∆ηµόσια ∆ιαβούλευση ως το βασικό εργαλείο για την προβολή του 

τουριστικού προϊόντος της Περιφέρειας Θεσσαλίας τόσο στην εγχώρια αγορά όσο 

και στην αγορά του εξωτερικού. Η τηλεόραση και το ραδιόφωνο απουσιάζουν από 

το σχέδιο δράσης, καθώς ο διαθέσιµος προϋπολογισµός δεν είναι ικανός να 

επιτρέψει µια ολοκληρωµένη διαφηµιστική καµπάνια σε αυτά τα µέσα για την 

εξεταζόµενη περίοδο. Η άποψη αυτή βρίσκεται σε απόλυτη σύµφωνα µε την 

πρόταση του ΣΕΤΕ για το νέο αναπτυξιακό µοντέλο του Ελληνικού Τουρισµού, 

όπου αναφέρεται ότι «στην στρατηγική επικοινωνίας θα πρέπει να 

εγκαταλειφτεί ο «µονόλογος» των παραδοσιακών µέσων, να 

ενσωµατωθούν τα νέα µέσα και η συµµετοχή σε διαλόγους των χώρων 

κοινωνικής δικτύωσης».  Ως εκ τούτου, το παρόν σχέδιο δράσης για την 

προβολή του τουριστικού προϊόντος της Περιφέρειας Θεσσαλίας, αξιοποιεί 

σύγχρονες µεθόδους διαφήµισης όπως το διαδίκτυο και η κοινωνική δικτύωση σε 

συνδυασµό µε πιο παραδοσιακές µεθόδους διαφήµισης όπως οι καταχωρίσεις και οι 

εκθέσεις.  

 

   ΣΣττόόχχοοιι  ΆΆξξοονναα::    

---    Προβολή της νέας ιστοσελίδας της Περιφέρειας Θεσσαλίας για τον 

τουρισµό.  

---    Προώθηση των προσφερόµενων τουριστικών προϊόντων. 

---    Προβολή των ώριµων και δηµοφιλών τουριστικών προορισµών (Μετέωρα, 

Σποράδες, Πήλιο). 
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---    Ανάδειξη των προς αξιοποίηση τουριστικών προορισµών (Λίµνη Πλαστήρα, 

Παραλιακή Ζώνη Λάρισας – Μαγνησίας, Όλυµπος, Περτούλι – Ελάτη, 

Κοιλάδα Τεµπών).  

---    Ενίσχυση της ταυτότητας της Περιφέρειας Θεσσαλίας στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό. 

---    Αύξηση των εσωτερικών και εξωτερικών επισκεπτών διαφόρων τόπων 

καθώς και ανάδειξη επιπρόσθετων τόπων τουριστικού ενδιαφέροντος. 

 

   ΕΕννέέρργγεειιεεςς  ΆΆξξοονναα::    

 

11..  ∆ιαφήµιση στο διαδίκτυο: αποτελεί αναµφισβήτητα το ισχυρότερο εργαλείο 

προβολής µε διαρκώς αυξανόµενη ζήτηση, η οποία προκύπτει κυρίως από τον 

διαρκώς αυξανόµενο αριθµό χρηστών και την συνεχή αναβάθµιση των 

πληροφοριακών συστηµάτων. Η µορφή αυτή διαφήµισης παρέχει τη 

δυνατότητα στοχευµένης προβολής στις κύριες αγορές – στόχους της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας (Γερµανία, Ην.Βασίλειο, Ρωσία). Μέσω της 

διαδικτυακής διαφήµισης είναι δυνατό να καλυφθεί η προβολή της Περιφέρειας 

Θεσσαλίας στις χώρες στις οποίες δεν θα έχει συµµετοχή σε εκθέσεις αλλά 

αποτελούν αγορές – στόχους της. Τέτοιες χώρες είναι η Γαλλία, η Ιταλία, η 

Ολλανδία, η Αυστρία και οι Σκανδιναβικές χώρες. Η διαφήµιση στο διαδίκτυο 

θα έχει ως βασικό στόχο την προβολή της νέας ιστοσελίδας για τον τουρισµό. 

Επιπλέον, σε επιλεγµένες περιόδους θα προβάλλονται τα προσφερόµενα 

τουριστικά προϊόντα και συγκεκριµένοι προορισµοί σε επιλεγµένες αγορές. Η 

διαφήµιση στο διαδίκτυο θα πραγµατοποιηθεί µε τους παρακάτω τρόπους:  

 

---    ∆ιαφήµιση µε πληρωµένες καταχωρήσεις στις µηχανές αναζήτησης 

(ενδεικτικά αναφέρονται Google, in.gr κ.ά.): αποτελεί την πιο 

στοχευµένη και επιτυχηµένη µορφή on-line διαφήµισης. Πρόκειται για 

πληρωµένες διαφηµίσεις, οι οποίες εµφανίζονται πριν και δεξιά από τα 

οργανικά αποτελέσµατα. Πληρώνοντας για συγκεκριµένες λέξεις – κλειδιά 

(key words), τα οποία ανταποκρίνονται στο προβαλλόµενο προϊόν, είναι 

δυνατή η διάθεση διαφηµιστικού χώρου σε µηχανές αναζήτησης. Στόχος 

της µορφής αυτής διαφήµισης είναι η προβολή της ιστοσελίδας τουρισµού 

της Περιφέρειας Θεσσαλίας. Τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα αυτή της 

µορφής διαφήµισης είναι:  

••••••••••••    ∆ιείσδυση σε αγορές χωρίς γεωγραφικούς προορισµούς.  

••••••••••••    Στόχευση σε συγκεκριµένες αγορές και κοινά. 

••••••••••••    Προσέκλυση «πελατών» την στιγµή που αναζητούν το προϊόν. 
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••••••••••••    Άµεση προσαρµογή και αναπροσαρµογή των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

ανάλογα µε την περίσταση. 

••••••••••••    Απεριόριστη ευελιξία στη διαχείριση περιεχοµένου, τόπου και χρόνου 

εµφάνισης.  

••••••••••••    Άµεση ενηµέρωση για τα αποτελέσµατα της διαφηµιστικής καµπάνιας.  

••••••••••••    Πλήρεις αναφορές (reports), στατιστικές αναλύσεις. 

••••••••••••    Χαµηλό κόστος (κυρίως σε σύγκριση µε άλλα µέσα) 

••••••••••••    Ελεγχόµενο κόστος µε απόλυτη ακρίβεια (PPC - Pay Per Click)  

 

---    Προβολή σε χώρους κοινωνικής δικτύωσης: Εκτός από την ύπαρξη 

σελίδας σε χώρους κοινωνικής δικτύωσης (facebook, twitter κ.α.) όπου θα 

υπάρχει σύνδεση µέσω της ιστοσελίδας που θα δηµιουργηθεί, θα υπάρχει 

παράλληλα και διαφηµιστική προβολή σε αυτούς τους χώρους. Πρόκειται 

για διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα δεξιά της σελίδας του χρήστη, οι 

οποίες λειτουργούν µε την ίδια περίπου λογική που λειτουργούν οι 

καταχωρίσεις σε µηχανές αναζήτησης µόνο που εδώ η στόχευση είναι πιο 

γενικευµένη. Συγκεκριµένα, στην περίπτωση των χώρων κοινωνικής 

δικτύωσης δεν κατοχυρώνονται λέξεις-κλειδιά αλλά δηλώνονται στοιχεία 

του προφίλ του επισκέπτη καθώς επίσης και η χώρα όπου θα προβληθεί το 

προϊόν µας. Έτσι είναι εφικτή η επιλογή των χωρών όπου θα προβάλλεται 

το προϊόν και των οµάδες – στόχων (φύλο, ηλικία, προτιµήσεις κ.α.). Μέσα 

από αυτήν την ενέργεια θα προβληθεί η νέα ιστοσελίδα τουρισµού της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας και παράλληλα θεµατικές καταχωρήσεις ανά προϊόν 

προκειµένου να προσεγγιστούν χρήστες, οι οποίοι βάσει του προφίλ τους 

παρουσιάζουν τέτοιου τύπου ενδιαφέροντα. Οι υποψήφιοι ανάδοχοι θα 

πρέπει να προσκληθούν να υποβάλλουν προτάσεις για διείσδυση σε αγορές 

µε αυτόν τον τρόπο. 

 

---    Προβολή µε διαφηµιστικά banners σε δικτυακούς χώρους σχετικούς 

µε τον τουρισµό: τέτοιο δικτυακοί τόποι ενδεικτικά είναι το expedia.com, 

tripadvisor.com, booking.com, bbc.co.uk, καθώς και οι ιστοσελίδες των 

αεροπορικών γραµµών που πετάνε στα αεροδρόµια της Αγχιάλου και της 

Σκιάθου κ.ά.  

 

22..  ∆ιαφήµιση σε έντυπα του εξωτερικού: Με δεδοµένο τον διαθέσιµο 

προϋπολογισµό, η διαφήµιση σε έντυπα για την εξεταζόµενη χρονική περίοδο 

προτείνεται να είναι συγκρατηµένη και ιδιαίτερα στοχευόµενη προκειµένου να 

είναι αποδοτική. Η ενέργεια αυτή έχει κύριο στόχο την προβολή του 

τουριστικού προϊόντος της Περιφέρειας Θεσσαλίας στις αγορές του εξωτερικού. 
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Κριτήριο για την επιλογή αυτή αποτέλεσε το γεγονός ότι η προβολή στο 

εξωτερικό δεν µπορεί να περιοριστεί µόνο στη συµµετοχή σε συγκεκριµένες 

εκθέσεις αλλά θα πρέπει να υπάρξει προβολή και µε άλλα µέσα προκειµένου να 

επιτευχθεί διείσδυση σε περισσότερα και διαφορετικά κοινά. Στην εγχώρια 

αγορά  από την άλλη δεν υπάρχει αυτό το κενό καθώς υπάρχει πρόβλεψη για 

εκτεταµένη προβολή και διάθεση υλικού µέσω των προωθητικών ενεργειών και 

των δηµοσίων σχέσεων. 

 

Στο πλαίσιο αυτό προτείνεται η προβολή µε καταχωρίσεις σε in-flight περιοδικά 

των βασικών αεροπορικών εταιριών που πετάνε για το αεροδρόµιο της 

Αγχιάλου και οι επιβάτες των οποίων µπορούν να λογιστούν ως δυνητικοί 

πελάτες της Περιφέρειας Θεσσαλίας. Συγκεκριµένα, προτείνεται η προβολή µε 

καταχωρίσεις στο περιοδικό της RyanAir, το οποίο είναι µηνιαίο και έχει 

αναγνωσιµότητα 5.600.000 ανά τεύχος και της Air Berlin, το οποίο εκδίδεται σε 

δίµηνη βάση και έχει αναγνωσιµότητα 4.000.000 ανά τεύχος. Τέλος, 

προτείνεται η προβολή σε ένα τουλάχιστο διεθνούς κυκλοφορίας περιοδικό. Σε 

ότι αφορά τις καταχωρίσεις αυτές θα προβάλουν κυρίως τους αναγνωρίσιµους 

προορισµούς ενώ θα υπάρχει προβολή της ιστοσελίδας µε δεδοµένο ότι για την 

εξεταζόµενη περίοδο αποτελεί το βασικό εργαλείο διάθεσης της πληροφορίας 

σχετικά µε το προσφερόµενο τουριστικό προϊόν της Περιφέρειας Θεσσαλίας.  

 

 

ΑΑΞΞΟΟΝΝΑΑΣΣ  33::  

ΕΕΚΚΘΘΕΕΣΣΕΕΙΙΣΣ  &&  ΠΠΡΡΟΟΩΩΘΘΗΗΤΤΙΙΚΚΕΕΣΣ  ΕΕΝΝΕΕΡΡΓΓΕΕΙΙΕΕΣΣ    

 

Οι εκθέσεις αποτελούν το πιο παραδοσιακό µέσο προβολής στον χώρο του 

τουρισµού. Κατά τη διάρκεια της ∆ηµόσιας ∆ιαβούλευσης που πραγµατοποιήθηκε 

στις 14 Ιανουαρίου έγινε σαφές ότι η επιλογή των διεθνών εκθέσεων στις οποίες 

θα συµµετάσχει η Περιφέρεια Θεσσαλίας κατά την εξεταζόµενη περίοδο θα πρέπει 

να είναι στοχευµένη. Σε ότι αφορά τις προτεινόµενες ελληνικές εκθέσεις από την 

άλλη µεριά προέκυψε η ανάγκη διερεύνησης νέων τρόπων προσέκλυσης του 

ελληνικού κοινού. Επιπλέον ενέργειες τύπου Roadshows και «θεσσαλικές γιορτές» 

σε πρωτεύουσες του εξωτερικού µπορούν να έχουν πολλαπλασιαστικά και άµεσα 

αποτελέσµατα. 

 

   ΣΣττόόχχοοιι  ΆΆξξοονναα::    
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---    Προβολή και ενίσχυση της ταυτότητας της Περιφέρειας Θεσσαλίας στην 

Ελλάδα και το εξωτερικό. 

---    Προβολή της νέας ιστοσελίδας της Περιφέρειας Θεσσαλίας για τον 

τουρισµό.  

---    Προβολή και διάθεση του νέου διαφηµιστικού υλικού 

---    Προώθηση των προσφερόµενων τουριστικών προϊόντων. 

---    Προβολή των ώριµων και δηµοφιλών τουριστικών προορισµών (Μετέωρα, 

Σποράδες, Πήλιο). 

---    Ανάδειξη των προς αξιοποίηση τουριστικών προορισµών (Λίµνη Πλαστήρα, 

Παραλιακή Ζώνη Λάρισας – Μαγνησίας, Όλυµπος, Περτούλι – Ελάτη, 

Κοιλάδα Τεµπών).  

---    Σύναψη επαγγελµατικών συµφωνιών.  

 

   ΕΕννέέρργγεειιεεςς  ΆΆξξοονναα::    

 

11..  Εκθέσεις στο εξωτερικό: Στο πλαίσιο της ∆ηµόσιας ∆ιαβούλευσης προέκυψε 

η ανάγκη για µια πιο ενεργητική προσέγγιση στην οποία θα δίνεται έµφαση 

στις δηµόσιες σχέσεις, την υλοποίηση παράλληλων εκδηλώσεων και την 

πρωτότυπη προβολή. Οι διεθνείς εκθέσεις θα πρέπει να αποτελέσουν εργαλείο 

προώθησης και προβολής του brand «Θεσσαλία» και Β2Β συναντήσεων και όχι 

έναν τόπο διανοµής φυλλαδίων. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο η διανοµή υλικού, 

τόσο του νέου υλικού που θα παραχθεί όσο και του ήδη υπάρχοντος υλικού 

των πρώην Νοµαρχιών, προτείνεται να είναι περιορισµένη. Έµφαση θα πρέπει 

να δοθεί στην προώθηση και παρουσίαση της νέας ιστοσελίδας. Προτείνεται η 

ύπαρξη υπολογιστών στο περίπτερο όπου θα γίνεται επιτόπου επίδειξη του 

δικτυακού τόπου ενώ θα προτρέπεται ο ενδιαφερόµενος να εγγραφεί ως 

χρήστης προκειµένου να λαµβάνει το newsletter και όλες τις νέες πληροφορίες 

σχετικά µε το τουριστικό προϊόν της Περιφέρειας Θεσσαλίας. Παράλληλα, θα 

πρέπει να υπάρχει ανάλογη προετοιµασία πριν από κάθε έκθεση αλλά και στενή 

συνεργασία µε ιδιώτες προκειµένου να πραγµατοποιούνται διάφορα events 

κατά τη διάρκεια διεξαγωγής των εκθέσεων και να µοιράζονται προϊόντα άµεσα 

συνυφασµένα µε την ταυτότητα της Θεσσαλίας. Η αποστολή θα απαρτίζεται 

από άτοµα τα οποία θα εκπροσωπούν τον δικαιούχο αλλά και τους 

επαγγελµατίες της Περιφέρειας. Το βασικό κριτήριο για την επιλογή των 

εκθέσεων είναι η κάλυψη όσο το δυνατόν περισσοτέρων αγορών από τις οποίες 

η Περιφέρεια Θεσσαλίας δέχεται επισκέπτες. Επιπλέον σε κάποιες περιπτώσεις 

για την επιλογή έχει ληφθεί υπόψη η σύνδεση µε τα προσφερόµενα προϊόντα 

ενώ σε κάποιες άλλες η προσβασιµότητα είτε αεροπορικώς είτε µέσω οδικών 

αξόνων.  
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Με βάση τα παραπάνω οι εκθέσεις που προτείνεται να συµµετέχει η 

Περιφέρεια Θεσσαλίας είναι οι παρακάτω: 

1. World Travel Market – Λονδίνο  

2. ΙΤΒ – Βερολίνο  

3. ΜΙΤΤ – Μόσχα 

4. ΒΙΤ – Μιλάνο 

5. Έκθεση Νυρεµβέργης 

 

Οι παραπάνω εκθέσεις καλύπτουν τις βασικές αγορές – στόχους της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας ενώ παράλληλα αποτελούν διεθνώς αναγνωρισµένα 

και υψίστης σηµασίας γεγονότα, τα οποία συγκεντρώνουν όλους τους 

βασικούς παράγοντες του παγκόσµιου τουρισµού. Επιπλέον, το Μιλάνο, το 

Βερολίνο και η Νυρεµβέργη συνδέονται µε απ’ ευθείας πτήσεις µε το 

αεροδρόµιο του Βόλου.  Η ρωσική αγορά είναι επίσης στρατηγικής σηµασίας 

για την ανάπτυξη του τουρισµού της περιοχής. Ο θρησκευτικός τουρισµός, 

ένα από τα ώριµα προϊόντα που µπορεί να προσφέρει η Περιφέρεια Θεσσαλίας 

(Μετέωρα), αποτελεί ένα από τα βασικά προϊόντα που επιλέγουν οι Ρώσοι 

τουρίστες. Συνεπώς, η έκθεση ΜΙΤΤ δεν θα µπορούσε να λείπει από τις 

διεθνείς εκθέσεις στις οποίες θα συµµετάσχει η Περιφέρεια Θεσσαλίας για την 

εξεταζόµενη περίοδο.  

 
 

22..  Προωθητικές ενέργειες στο εξωτερικό:  Οι προωθητικές ενέργειες στο 

εξωτερικό περιλαµβάνουν τα Roadshows και τις Θεσσαλικές γιορτές που 

απευθύνονται στις αγορές της Γερµανίας, της Μ. Βρετανίας και της Ρωσίας, 

καθώς και προωθητικές ενέργειες στα Βαλκάνια. 

 

2.1 ROADSHOWS 

Τα roadshows αποτελούν ενέργειες ολοκληρωµένης προβολής τουριστικών 

προορισµών σε ανοιχτούς χώρους όπου παρέχεται ενηµέρωση µε οπτικοακου-

στικό υλικό αλλά ταυτόχρονα και διασκέδαση (entertainment) µέσα από προϊό-

ντα, µουσικές, τοπικά φαγητά, παράλληλες δραστηριότητες, προκειµένου να 

µεγιστοποιηθεί η επίπτωση της πληροφορίας. Στόχος είναι η καλύτερη δυνατή 

παρουσίαση των σηµαντικότερων τουριστικών προορισµών της Θεσσαλίας όχι 

άψυχα-πληροφοριακά αλλά µέσα από δραστηριότητες και εµπειρίες. Απόρροια 

και απώτερος στόχος της παρουσίασης αυτής είναι το επιτόπου κλείσιµο συµ-

φωνιών συνεργασίας τοπικών επαγγελµατιών µε τουριστικούς πράκτορες του 
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εξωτερικού καθώς και συνεργασιών µε τον τύπο για µεγαλύτερη διείσδυση στις 

συγκεκριµένες αγορές. 

Roadshows θα γίνουν στις εξής τρεις πρωτεύουσες: Λονδίνο, Βερολίνο και Μό-

σχα. Θα διοργανωθούν από τον ΕΟΤ και η Περιφέρεια Θεσσαλίας θα συµµετέ-

χει µε το δικό της υλικό. Οι περίοδοι υλοποίησης θα προσδιοριστούν από τον 

ΕΟΤ (π.χ. Σεπτέµβριο - Λονδίνο) καθώς και η διάρκειά τους. 

Το υλικό προβολής θα περιλαµβάνει µεταξύ άλλων: 

- ένα καλό presskit που θα περιλαµβάνει θεµατικά φυλλάδια, χάρτες, πιθα-

νώς κάποιο προϊόν καθώς και ένα αναµνηστικό δώρο 

- δύο διαφηµιστικά σποτ, ένα του ενός και ένα των τριών λεπτών τα οποία 

θα παίζονται επιτόπου σε στη γλώσσα της συγκεκριµένης χώρας 

- τοπικά εδέσµατα και προϊόντα της περιοχής 

- πρόγραµµα ή πλάνο όλων των δραστηριοτήτων προβολής που προβλέπο-

νται να γίνουν στη συγκεκριµένη αγορά (θεσσαλικές γιορτές, προβολή σε 

έντυπα, εκποµπές –βλέπε συνδιαφήµιση-, fam trips, δηµοσιογράφοι και 

opinion leaders που θα προωθήσουν την περιοχή) ώστε να ενισχυθεί το αί-

σθηµα ασφάλειας των πρακτόρων ότι η περιοχή θα «ακουστεί» και θα δη-

µιουργηθεί ικανή ζήτηση για τους προορισµούς της. 

 

Στα Roadshows θα έχουν προκαθοριστεί ραντεβού των τοπικών επαγγελµατιών 

που θα συµµετέχουν µε πλήθος τουριστικών πρακτόρων και δηµοσιογράφων. Οι 

επαγγελµατίες θα προσκοµίσουν επιπλέον υλικό και πληροφορίες (π.χ. φωτογρα-

φίες της µονάδας τους, πρόσβαση από το αεροδρόµιο Ν. Αγχιάλου, γειτονικά αξιο-

θέατα και δραστηριότητες που να συµπληρώνουν την εµπειρία). Στο χώρο θα υ-

πάρχουν υπολογιστές συνδεδεµένοι στο διαδίκτυο µε υψηλή ταχύτητα προκειµέ-

νου να παρουσιάζονται επιπλέον πληροφορίες (από την νέα τουριστική ιστοσελίδα 

της Περιφέρειας Θεσσαλίας, άλλες ιστοσελίδες τουριστικού ενδιαφέροντος, την 

ιστοσελίδα του επαγγελµατία εφόσον υπάρχει, το googlemap για γεωγραφική α-

πεικόνιση) και ότι άλλο υλικό επιθυµεί να προσκοµίσει ο επαγγελµατίας. Έτσι α-

ποφεύγεται η µεταφορά ογκώδους υλικού (πέρα από το presskit) αφού το επιλεγ-

µένο υλικό µπορεί να βρίσκεται σε αποθηκευµένο σε ένα memory stick και δίνεται 

η δυνατότητα ευέλικτης παρουσίασης των πληροφοριών και εικόνων  εκείνων που 

ενδιαφέρουν περισσότερο τον αποδέκτη πράκτορα ή δηµοσιογράφο. 

Ο ΕΟΤ, σε συνεργασία µε το τοπικό γραφείο του που δραστηριοποιείται στην κάθε 

πρωτεύουσα, θα συνδράµει στην επιλογή των πρακτόρων και των δηµοσιογράφων 
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/ εντύπων που εξειδικεύονται στα προϊόντα και στις δραστηριότητες-εµπειρίες που 

θα προβληθούν. 

 

 

 

2.2 ΘΕΣΣΑΛΙΚΕΣ ΓΙΟΡΤΕΣ 

Προτείνεται να γίνει από µία διήµερη Θεσσαλική γιορτή µε ένα πρωτότυπο όνοµα 

στις τρεις πρωτεύουσες – στόχους (Λονδίνο, Βερολίνο, Μόσχα). Στις γιορτές αυτές 

θα γίνει µια απεικόνιση, ίσως ακόµα και προσοµοίωση της περιοχής (π.χ. ο Όλυ-

µπος µε τον Θεό ∆ία στην κορυφή, τα Μετέωρα µε έναν επιβλητικό βράχο, το Πή-

λιο µε την χαρακτηριστική αρχιτεκτονική και τις παραλίες, ένα τραπέζι µε νοστι-

µιές σ’ ένα µπαλκόνι που βλέπει τη λίµνη Πλαστήρα, τα νησιά των Σποράδων µε 

αντίστοιχα συµβολικά στοιχεία). Ταυτόχρονα θα γίνει πλήθος εκδηλώσεων µε 

σκοπό να µαθευτεί η περιοχή της Θεσσαλίας (πάλι µέσω των γνωστών προορι-

σµών) και να κερδίσει τις εντυπώσεις µέσα από την ιστορία, τις γεύσεις, τα προϊό-

ντα, τον πολιτισµό της. 

Στις γιορτές θα πρέπει να υπάρχει πλούσιο και ποικίλο πρόγραµµα εκδηλώσεων, 

δείγµατα προϊόντων και φαγητών της περιοχής, µουσικοχορευτικά συγκροτήµατα. 

Στο πλαίσιο των εκδηλώσεων θα µπορούσε να γίνει και ένα σεµινάριο ανοιχτό 

προς το κοινό µε θέµα «µύθοι και θρύλοι κάτω από τον Όλυµπο» ως «κράχτη» 

που θα τραβήξει το ενδιαφέρον του κοινού να µάθουν περισσότερα για τη Θεσσα-

λία (ή κάτι ανάλογο). 

Το σκηνικό των Θεσσαλικών γιορτών µπορεί να είναι το ίδιο για τις τρεις πρωτεύ-

ουσες. Επιπλέον µπορούν να προβάλλονται τα ίδια διαφηµιστικά σποτ. 

Οι γιορτές θα είναι ανοιχτές στο κοινό ενώ θα υπάρχει λίστα προσκεκληµένων µε 

όλα τα σηµαίνοντα πρόσωπα και τους opinion leaders της κάθε αγοράς-στόχου. 

Το κοινό που θα παραβρεθεί ή θα ακούσει για τις γιορτές αυτές θα πρέπει να εξοι-

κειωθεί σταδιακά µε το brand «οµπρέλα» Thessalia µέσω των ήδη περισσότερο 

γνωστών brands (Σκιάθος, Μετέωρα)  και να του «κινηθεί η περιέργεια» για να 

µάθει περισσότερα ή ακόµα και να την επισκεφτεί. 

Οι γιορτές θα πρέπει να προβάλουν την νέα τουριστική ιστοσελίδα, να προσκα-

λούν το κοινό να γραφτεί στο newsletter και να προσφέρουν κάποιο ιδιαίτερο α-

ναµνηστικό στους καλεσµένους. 

2.3 ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΑ ΒΑΛΚΑΝΙΑ 
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Ειδικά για τις χώρες των Βαλκανίων και προκειµένου να είναι εφικτή µια 

µεγαλύτερου µεγέθους προβολή σε όσο το δυνατό περισσότερες αγορές 

προτείνεται η δηµιουργία stands σε κεντρικούς σταθµούς του µετρό ή άλλα 

κεντρικά σηµεία (π.χ. πλατείες) σε προορισµούς όπως ενδεικτικά αναφέρονται 

η Σόφια, το Βελιγράδι, η Πράγα και το Βουκουρέστι. Σε αυτά τα σηµεία θα γίνεται 

επίδειξη της ιστοσελίδας, θα διανέµεται υλικό, ενώ σε συνεργασία µε ιδιώτες θα 

µπορούν να διοργανώνονται διάφορα events που θα προσελκύουν το ενδιαφέρον 

του κοινού (π.χ. να γίνονται συνέργιες µε παραγωγούς τοπικών προϊόντων ώστε 

να διανέµονται δωρεάν δείγµατα στο stand  ή να γίνονται διαγωνισµοί όπου οι 

συµµετέχοντες θα κερδίζουν δωρεάν διαµονή σε κάποιο ξενοδοχείο κ.α.). Το 

stand θα στελεχώνεται από δύο άτοµα κατ’ ελάχιστον, ενώ προτείνεται η ενέργεια 

αυτή να διαρκεί δύο ηµέρες (Σάββατο – Κυριακή) και να πραγµατοποιείται µία 

φορά τον χρόνο πριν την έναρξη της καλοκαιρινής περιόδου.   

 

33..  Εκθέσεις στην Ελλάδα: Το γεγονός ότι οι εκθέσεις Philoxenia και Τουριστικό 

Πανόραµα εµφανίζουν την τελευταία τριετία µια διαρκώς πτωτική τάση σε 

συµµετοχές και σπουδαιότητα ενώ την ίδια στιγµή το κόστος συµµετοχής 

εµφανίζεται ιδιαίτερα υψηλό, επιβάλει  την εύρεση άλλων εκθέσεων στην 

εγχώρια αγορά ή ακόµα και την αξιοποίηση άλλων τρόπων προβολής σε 

αντικατάσταση των παραδοσιακών εκθέσεων. Στο πλαίσιο αυτό εναλλακτικά 

προτείνονται οι παρακάτω εκθέσεις:  

- Συµµετοχή στις εκθέσεις που πραγµατοποιούνται στην αίθουσα 

πολλαπλών χρήσεων του Μετρό στο Σύνταγµα: πρόκειται για τις 

εκθέσεις «Ελληνικοί καλοκαιρινοί προορισµοί και τοπικά προϊόντα» και 

«Ελληνικοί χειµερινοί προορισµοί» στις οποίες συµµετέχουν φορείς, 

επαγγελµατίες, tour operators, ταξιδιωτικά γραφεία, ξενοδοχεία, 

ενοικιαζόµενα δωµάτια, αεροπορικές εταιρείες, ναυτιλιακές εταιρείες κ.α. Οι 

εν λόγω θεµατικές εκθέσεις αποκτούν µεγάλη σηµασία καθώς διεξάγονται 

σε έναν χώρο ο οποίος διαθέτει το συγκριτικό πλεονέκτηµα της υψηλής 

επισκεψιµότητας (πάνω από 350.000 επιβάτες ανά ηµέρα σύµφωνα µε 

επίσηµα στοιχεία της ΑΤΤΙΚΟ Μετρό Α.Ε.)  

 

ή εναλλακτικά 

 

44..  Προωθητικές ενέργειες στην Ελλάδα:  στην Ελληνική αγορά µπορεί να 

εφαρµοστεί µια πιο δηµιουργική και δυναµική µορφή προώθησης σε 

αντικατάσταση των εκθέσεων ή ακόµα και συµπληρωµατικά των εκθέσεων, 

εφόσον το επιτρέπουν οι διαθέσιµοι οικονοµικοί πόροι. Ενδεικτικά προτείνονται 

οι παρακάτω ενέργειες:  
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- Η δηµιουργία stand στο σταθµό του Μετρό στο Σύνταγµα ή στην 

πλατεία Συντάγµατος ή σε άλλο επιλεγµένο σηµείο, όπου θα γίνεται 

επίδειξη της ιστοσελίδας, θα διανέµεται υλικό, ενώ σε συνεργασία µε 

ιδιώτες θα µπορούν να διοργανώνονται διάφορα events που θα 

προσελκύουν το ενδιαφέρον του κοινού (π.χ. να γίνονται συνέργιες µε 

παραγωγούς τοπικών προϊόντων ώστε να διανέµονται δωρεάν δείγµατα στο 

stand  ή να γίνονται διαγωνισµοί όπου οι συµµετέχοντες θα κερδίζουν 

δωρεάν διαµονή σε κάποιο ξενοδοχείο κ.α.). Το stand θα στελεχώνεται από 

δύο άτοµα κατ’ ελάχιστον, ενώ προτείνεται η ενέργεια αυτή να διαρκεί δύο 

ηµέρες (Σάββατο – Κυριακή) και να πραγµατοποιείται δύο φορές τον 

χρόνο.  

- Η δηµιουργία stand στο Mediterranean Cosmos ή σε άλλο 

επιλεγµένο σηµείο, το οποίο θα ακολουθεί ακριβώς τη λογική και 

λειτουργία του stand στο µετρό της Αθήνας. Το εµπορικό κέντρο 

Mediterranean Cosmos στη Θεσσαλονίκη, δέχεται καθηµερινά πάνω από 

20.000 επισκέπτες ενώ τα Σαββατοκύριακα ξεπερνά τις 60.000 ηµερησίως. 

Συγκεντρώνει υψηλή επισκεψιµότητα τόσο από όµορους νοµούς της 

Θεσσαλονίκης όσο και από τις γειτονικές Βαλκανικές χώρες (Σερβία, 

Βουλγαρία) και τη Ρωσία.  

- Κινητή µονάδα ενηµέρωσης: πρόκειται για ένα ειδικά διαµορφωµένο 

mini-van, το οποίο θα περιοδεύει σε πόλεις των όµορων νοµών της ∆υτικής 

και Κεντρικής Μακεδονίας από τη µία και της Στερεάς Ελλάδας και της 

Ηπείρου από την άλλη µε στόχο την προσέλκυση κοινών της εγχώριας 

αγοράς. Ενδεικτικά οι πόλεις που προτείνονται είναι: Φλώρινα, Κοζάνη, 

Καστοριά, Γρεβενά, Κατερίνη, Βέροια, Νάουσα, Έδεσσα, Γιάννενα, Πρέβεζα, 

Άρτα, Θήβα, Άµφισσα, ∆ελφοί. Η ενέργεια προτείνεται να διαρκεί περίπου 

ένα µήνα και να πραγµατοποιείται µία φορά το χρόνο κάθε Μάιο. Κατά το 

διάστηµα αυτό η κινητή µονάδα, η οποία θα στελεχώνεται από δύο άτοµα 

κατ’ ελάχιστον, θα επισκέπτεται κάθε µέρα και µία διαφορετική πόλη όπου 

θα σταθµεύει σε κεντρικό σηµείο της (π.χ. κεντρική πλατεία) προκειµένου 

να γίνεται επίδειξη της ιστοσελίδας, να διανέµεται υλικό, ενώ σε 

συνεργασία µε ιδιώτες θα µπορούν να διοργανώνονται διάφορα events που 

θα προσελκύουν το ενδιαφέρον του κοινού (π.χ. να γίνονται συνέργιες µε 

παραγωγούς τοπικών προϊόντων ώστε να διανέµονται δωρεάν δείγµατα στο 

stand  ή να γίνονται διαγωνισµοί όπου οι συµµετέχοντες θα κερδίζουν 

δωρεάν διαµονή σε κάποιο ξενοδοχείο κ.α.). Το δροµολόγιο της κινητής 

µονάδας θα πρέπει να σχεδιαστεί µε τέτοιο τρόπο ώστε κατά τις 

καθηµερινές µέρες να έχει παρουσία σε µικρότερες πόλεις και να 

αφιερώνονται τα σαββατοκύριακα σε µεγαλύτερες πόλεις. Σε αυτό το 
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πλαίσιο λειτουργίας προτείνεται το mini-van να ξεκινάει την περιοδεία του 

από τις πόλεις της ∆υτικής και Κεντρικής Μακεδονίας περιοδεύοντας για 

δεκαπέντε ηµέρες όπου θα επιλέγονται δύο βασικές µεγάλες πόλεις (π.χ. 

Κοζάνη και Κατερίνη) για τα δύο Σαββατοκύριακα και να συνεχίζει άλλες 

δεκαπέντε µέρες στις πόλεις της Ηπείρου και της Στερεάς Ελλάδας. Η 

ενέργεια αυτή θα πρέπει να συνοδεύεται από εκτενή προβολή τόσο στην 

ιστοσελίδα όσο και στα τοπικά µέσα των περιοχών που θα επισκέπτεται η 

κινητή µονάδα µέσω δελτίων τύπου και συνεργασιών µε τους αντίστοιχους 

αρµόδιους φορείς.  

Η ενέργεια αυτή θα πρέπει να αποτελέσει προϊόν στενής συνεργασίας µε 

ιδιώτες, ώστε το mini-van να παραχωρηθεί ή να ενοικιαστεί µε το 

χαµηλότερη δυνατή χρέωση.  

 

 

ΑΑΞΞΟΟΝΝΑΑΣΣ  44::  

∆∆ΗΗΜΜΟΟΣΣΙΙΕΕΣΣ  ΣΣΧΧΕΕΣΣΕΕΙΙΣΣ      

 

Ο άξονας των δηµοσίων σχέσεων περιλαµβάνει ενέργειες µε ιδιαίτερη σηµασία για 

την τουριστική προβολή.  

 

   ΣΣττόόχχοοιι  ΆΆξξοονναα::    

---    Προβολή και ενίσχυση της ταυτότητας της Περιφέρειας Θεσσαλίας κυρίως 

στην ελληνική αγορά αλλά και στο εξωτερικό.  

---    Προβολή της νέας ιστοσελίδας και του νέου διαφηµιστικού υλικού της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας για τον τουρισµό.  

---    Ενηµέρωση και ευαισθητοποίηση των τοπικών παραγόντων και της τοπικής 

κοινωνίας σε θέµατα τουρισµού.  

---    Ενηµέρωση των επαγγελµατιών για τις εξελίξεις στον κλάδο του τουρισµού. 

---    Πληροφόρηση όλων των εµπλεκοµένων µε τον τουρισµό της Περιφέρειας 

για τα αποτελέσµατα των υλοποιηθησών ενεργειών προβολής.   

---    Πρόληψη και διαχείριση κινδύνων.  

 

   ΕΕννέέρργγεειιεεςς    ΆΆξξοονναα::    

 

11..  Συνέδρια & Ηµερίδες: Αρχικά προτείνεται η διενέργεια συνεδρίου όπου θα 

γίνει η παρουσίαση των νέων υλικών που θα παραχθούν µετά την ολοκλήρωση 

της παρούσας µελέτης. Την εκδήλωση θα παρακολουθήσουν όλοι οι 
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επαγγελµατίες της Περιφέρειας, εκπρόσωποι των φορέων αλλά και το ευρύ 

κοινό. Την εκδήλωση θα κληθούν να καλύψουν τοπικά αλλά και πανελλαδικά 

µέσα. Επιπλέον, µείζονος σηµασίας κρίνεται η θεσµοθέτηση ενός ετήσιου 

συνεδρίου τουρισµού στο οποίο θα παρουσιάζει η Περιφέρεια Θεσσαλίας 

στοιχεία του προηγούµενου έτους αλλά και τις ενέργειες του επόµενου έτους. 

Το εν λόγω συνέδριο θα παρακολουθούν εκπρόσωποι των φορέων και των 

επαγγελµατιών του χώρου ενώ η κάλυψη του θα γίνεται τόσο από τα τοπικά 

όσο και από τα πανελλαδικά µέσα. Τέλος, ανά τακτά χρονικά διαστήµατα 

προτείνεται η διεξαγωγή ηµερίδων όπου θα παρουσιάζονται οι νέες τάσεις και 

προκλήσεις για τον τουρισµό οι οποίες θα είναι ανοιχτές τόσο σε επαγγελµατίες 

και φορείς όσο και στο κοινό. Στις συγκεκριµένες ηµερίδες θα προσκαλούνται 

ως οµιλητές πολιτικά πρόσωπα, καταξιωµένοι επαγγελµατίες του χώρου, 

ακαδηµαϊκοί κ.α. Οι ηµερίδες αυτές όπως και τα συνέδρια θα καλύπτονται 

εκτενώς από τοπικά και πανελλαδικά µέσα.  

22..  ∆ελτία Τύπου:  αποτελούν έναν από τους πιο παραδοσιακούς, διαδεδοµένους, 

χαµηλού κόστους και αποτελεσµατικούς τρόπους άµεσης προβολής, καθώς 

εξασφαλίζουν την παρουσία µιας εκδήλωσης ή ενός γεγονότος στο σύνολο των 

µέσων χωρίς να απαιτείται η παρουσία δηµοσιογράφων. Ένα ακόµα 

πλεονέκτηµα των δελτίων τύπου είναι ότι δίνουν την πληροφορία που 

επιθυµούν χωρίς να εµπλέκεται η προσωπική άποψη κάποιου δηµοσιογράφου. 

Αποτελούν (µαζί µε το διαδίκτυο) βασικό εργαλείο της επικοινωνιακής 

στρατηγικής για την πρόληψη και διαχείριση κινδύνων. Προτείνεται η 

εκτεταµένη χρήση δελτίων τύπου όχι µόνο για τα συνέδρια και τις ηµερίδες 

που παρουσιάστηκαν στην παραπάνω παράγραφο αλλά και σε κάθε περίπτωση 

που υπάρχει κάποια σηµαντική δραστηριότητα της Περιφέρειας που αφορά τον 

τουρισµό της περιοχής τόσο άµεσα (π.χ. το χτίσιµο µιας νέας ξενοδοχειακής 

µονάδας ή την έναρξη νέων πτήσεων) όσο και έµµεσα (π.χ. το νέο γήπεδο της 

ΑΕΛ).  

33..  Φιλοξενίες δηµοσιογράφων & tour operators: πρόκειται για µια ιδιαιτέρως 

χρήσιµη και αποδοτική ενέργεια προβολής. Είναι πολύ σηµαντικό ο 

δηµοσιογράφος που θα προβάλει, µέσω κάποιου άρθρου ή κάποιου 

αφιερώµατος την περιοχή να έχει ιδία άποψη ώστε να προκύπτει µια πιο 

βιωµατική προσέγγιση πέρα από τα στενά κατεστηµένα ταξιδιωτικά - 

περιγραφικά άρθρα. Το ίδιο ισχύει και για τους tour operators, οι οποίοι θα 

ήταν σκόπιµο να «δοκιµάζουν» πρώτα το προϊόν που πρόκειται να πουλήσουν.  

Από τον ΕΟΤ προτάθηκε να δοθεί µεγαλύτερη έµφαση στα ταξίδια εξοικείωσης 

τουριστικών πρακτόρων, δηµοσιογράφων και «opinion leaders» τόσο µε τους 

προορισµούς στόχους όσο και µε αυτά που έχει να προσφέρει η ευρύτερη περι-

οχή. Για το σκοπό αυτό ο ΕΟΤ θα συνεισφέρει στη στόχευση αυτών των προ-
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σώπων – κλειδιά, στη διαµεσολάβηση και στο κόστος µεταφοράς τους ενώ το-

πικοί επαγγελµατίες θα αναλάβουν τη φιλοξενία και την ξενάγησή τους στην 

περιοχή. 

Οι καλεσµένοι των fam trips θα έχουν επιλεγεί σε µεγάλο βαθµό µέσα από την 

προεργασία των roadshows και θα περιλαµβάνουν τα άτοµα που εκδήλωσαν 

ενδιαφέρον για συνεργασίες ή για προβολή συγκεκριµένων προορισµών και 

δραστηριοτήτων µέσα από επιλεγµένα κανάλια επικοινωνίας (π.χ. αφιερώµατα 

σε τηλεόραση ή έντυπα). 

Πιθανώς κάποια σηµαίνοντα πρόσωπα (δηµοφιλείς δηµοσιογράφοι, διαµορφω-

τές της κοινής γνώµης όπως ηθοποιοί ή τραγουδιστές µε ρίζες από τη Θεσσαλί-

α) να αναλάβουν να παίξουν το ρόλο πρεσβευτή για την περιοχή έχοντας ως 

αντάλλαγµα δωρεάν διακοπές σε προορισµούς της επιλογής τους (ένα κόστος 

που σκόπιµο εκτιµάται πως είναι να καλύπτεται τους ιδιώτες του Τουριστικού 

τοµέα). 

Τα fam trips θα διαρκούν από τρεις έως πέντε µέρες και θα περιλαµβάνουν η-

µερήσιες εκδροµές και επισκέψεις στα πιο αξιόλογα µέρη ανάλογα µε τον προ-

ορισµό και το θεµατικό ενδιαφέρον των οµάδων προσκεκληµένων. Θα πρέπει 

να είναι καλά οργανωµένα ώστε να µην παρουσιάζονται ελλείψεις και να περι-

λαµβάνουν καλό φαγητό, ειδικές δραστηριότητες, ξενάγηση από επαγγελµατίες 

και διασκέδαση. Συνολικά, πρέπει να παρέχεται µέσω αυτών µία ολοκληρωµένη 

«Εµπειρία» που θα ενσωµατώνει διαφορετικές όσο το δυνατόν περισσότερες 

κατηγορίες θεµατικού τουρισµού (ήλιος- θάλασσα, πολιτισµός, γαστρονοµία, 

περιηγητικός κλπ).    

Στους συµµετέχοντες προτείνεται να δίνεται και ένα αναµνηστικό δώρο ανάλο-

γα µε την ταυτότητα της περιοχής (π.χ. κρασί, τσίπουρο, γλυκό κουταλιού). 

 

 

ΣΣηηµµεείίωωσσηη:: Οι ενέργειες που αφορούν τις προωθητικές ενέργειες που αναλύθηκαν 

παραπάνω (stands στο µετρό της Αθήνας, το εµπορικό κέντρο Mediterranean 

Cosmos στη Θεσσαλονίκη και την κινητή µονάδα ενηµέρωσης) αποτελούν 

ενέργειες οι οποίες εµπίπτουν και στην κατηγορία των δηµοσίων σχέσεων. Λόγω 

όµως του ότι προτείνονται σε αντικατάσταση των εκθέσεων της Ελλάδας 

περιγράφτηκαν στην παραπάνω ενότητα.  
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ΑΑΞΞΟΟΝΝΑΑΣΣ  55::  

∆∆ΗΗΜΜΙΙΟΟΥΥΡΡΓΓΙΙΑΑ  &&  ΠΠΑΑΡΡΑΑΓΓΩΩΓΓΗΗ  ΥΥΛΛΙΙΚΚΟΟΥΥ    

 

Ο άξονας αυτός αφορά το σχεδιασµό και την παραγωγή όλου του διαφηµιστικού 

υλικού που θα χρησιµοποιηθεί από τα επιλεχθέντα µέσα του σχεδίου δράσης για 

την προβολή του τουριστικού προϊόντος της Περιφέρειας Θεσσαλίας κατά τα έτη 

2011 – 2013.  

 

   ΣΣττόόχχοοιι  ΆΆξξοονναα::    

---    ∆ιαµόρφωση της τουριστικής ταυτότητας της Περιφέρειας Θεσσαλίας.  

---    Καθιέρωση του brand Θεσσαλία.  

---    Ανάδειξη της ποικιλοµορφίας των προσφερόµενων προϊόντων. 

---    Προβολή των αµέτρητων επιλογών.  

---    Προβολή της κεντροβαρούς θέσης της περιοχής. 

 

   ΕΕννέέρργγεειιεεςς  ΆΆξξοονναα::    

  

11..  Λογότυπο: Το νέο λογότυπο θα πρέπει να παρουσιάζει τη Θεσσαλία σαν µια 

µικρογραφία της Ελλάδας, να τονίζει την κεντρική – νευραλγική της θέση και 

να δίνει έµφαση στην ποικιλία των προϊόντων και των επιλογών.  

 

22..  Ψηφιακό σποτ προβολής: Προτείνεται παραγωγή ενός ψηφιακού βίντεο 

προβολής της Περιφέρειας διάρκειας 3 λεπτών, ακολουθούµενα από δύο short 

versions, µία διάρκειας 1 λεπτού (short version) και µία διάρκειας 30 

δευτερολέπτων, τα οποία θα είναι µεταγλωττισµένα σε 4 διαφορετικές γλώσσες 

(ελληνικά, αγγλικά, γερµανικά και ρωσικά). 

 

33..  Γενικό τουριστικό έντυπο: Πρόκειται για ένα έντυπο µε στόχο την προβολή 

της τουριστικής ταυτότητας της Περιφέρειας Θεσσαλίας µέσα από τους 

αναγνωρίσιµους και δηµοφιλείς προορισµούς (Σκιάθος, Μετέωρα, Πήλιο, 

Όλυµπος) αλλά και την ανάδειξη των προς αξιοποίηση προορισµών της 

περιοχής (π.χ. Λίµνη Πλαστήρα,  αστικά κέντρα της Λάρισας και του Βόλου). 
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Το εν λόγω έντυπο δεν θα πρέπει να ξεπερνά τις δώδεκα σελίδες ενώ θα 

πρέπει να υπάρχει όσο το δυνατό ισορροπηµένη παρουσίαση των προορισµών 

(νοµών της Περιφέρειας) και των προσφερόµενων προϊόντων. Στο έντυπο θα 

πρέπει να αναγράφεται εµφανώς η ιστοσελίδα, η οποία αποτελεί για την 

εξεταζόµενη περίοδο το βασικό εργαλείο από το οποίο θα µπορεί να αντλεί 

περισσότερες πληροφορίες ο ενδιαφερόµενος. Το έντυπο θα διανέµεται στις 

εκθέσεις, στα stands, στην κινητή µονάδα ενηµέρωσης και στα γραφεία του 

ΕΟΤ στη Λάρισα και το Βόλο. Επιπλέον, το έντυπο θα βρίσκεται αναρτηµένο σε 

εκτυπώσιµη µορφή στην ιστοσελίδα. Θα υπάρξουν δύο εκδόσεις του εντύπου: 

µία Ελληνική έκδοση και µία δίγλωσση στα Αγγλικά και τα Γερµανικά. 

 

Σε ότι αφορά τα θεµατικά έντυπα και τους χάρτες αυτοί θα υπάρχουν σε 

ηλεκτρονική εκτυπώσιµη µορφή στην ιστοσελίδα.   

 

44..  Έντυπο µε οδηγίες για τους επαγγελµατίες: Το έντυπο αυτό θα 

απευθύνεται στους επαγγελµατίες της Περιφέρειας και θα τους παρέχει οδηγίες 

ως προς τον τρόπο χρήσης του λογοτύπου και του σλόγκαν σε διαφηµιστικές 

ενέργειες της επιχείρησης τους.  

 

55..  Προωθητικό υλικό: Η ενέργεια αυτή περιλαµβάνει το υποστηρικτικό υλικό το 

οποίο θα διατίθεται στις εκθέσεις, σε συνέδρια, ηµερίδες και οπουδήποτε θα 

έχει παρουσία η Περιφέρεια Θεσσαλίας. Τα σηµαντικότερα υλικά αυτής της 

ενέργειας είναι: Αφίσες - Folder – Usb (memory stick) και dvds µε το 

προωθητικό υλικό σε ψηφιακή µορφή. 

 

66..  ∆ηµιουργία Υλικού: Η ενέργεια αυτή περιλαµβάνει το δηµιουργικό µέρος των 

υλικών που θα χρησιµοποιηθούν από τις ενέργειες του σχεδίου δράσης. Τέτοια 

υλικά είναι:  

 

   Οι καταχωρίσεις που θα χρησιµοποιηθούν για την διαφήµιση της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας σε έντυπα του εξωτερικού. Προτείνεται η δηµιουργία 

πέντε θεµάτων, προκειµένου να υπάρχει θεµατική προβολή των κύριων 

προϊόντων – στόχων της Περιφέρειας Θεσσαλίας. Οι καταχωρίσεις θα βγαίνουν 

σε τουλάχιστον δύο γλώσσες, Αγγλικά και Γερµανικά.  

 

   Τα internet banners: θα δηµιουργηθεί ένα banner γενικής χρήσης για 

brand awareness όπου θα προβάλλεται το λογότυπο και το σλόγκαν της νέας 

διαφηµιστικής εκστρατείας της Περιφέρειας και διάφορα θεµατικά banners τα 

οποία θα χρησιµοποιούνται κατά περίπτωση (ανάλογα µε το προϊόν που 
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θέλουµε να προβάλουµε και την εποχή). Καθώς τα Internet banners δεν 

περιέχουν εκτενή κείµενα, είναι δυνατή η µετάφρασή τους σε περισσότερες 

των δύο γλωσσών (Αγγλικά – Γερµανικά) ανάλογα µε την χώρα όπου θα 

προβάλλεται το µήνυµα.  

 

   Τα θεµατικά φυλλάδια, τα οποία δεν θα παραχθούν (εκτυπωθούν) αλλά 

θα αναρτηθούν στην ιστοσελίδα σε εκτυπώσιµη µορφή. Θα δηµιουργηθούν 

πέντε θεµατικά φυλλάδια, για τους καίριους προορισµούς της Περιφέρειας 

Θεσσαλίας. Τα φυλλάδια αυτά θα µεταφραστούν κατ’ ελάχιστον στα Αγγλικά 

και τα Γερµανικά (βλ. παρακάτω για τη θεµατική προβολή).  

 

   Εξειδικευµένη φωτογράφιση: καταρχήν θα αξιοποιηθεί όλο τα διαθέσιµο 

φωτογραφικό υλικό το οποίο έχουν στη διάθεση τους οι πρώην Νοµαρχίες. 

Φωτογράφηση προβλέπεται να πραγµατοποιηθεί µόνο σε περιπτώσεις όπου θα 

απαιτείται η προβολή κάποιου εξειδικευµένου θέµατος (π.χ. περιφορά 

επιταφίου για τον θρησκευτικό τουρισµό, καρναβάλι µπουρανί, καταδυτικός ή 

συνεδριακός τουρισµός) και δεν θα υπάρχει διαθέσιµο σχετικό φωτογραφικό 

υλικό.  

 

   Πρωτότυπο αναµνηστικό υλικό: η ενέργεια αυτή θα πρέπει να 

αποτελέσει προϊόν στενής συνεργασίας µε ιδιώτες. Στόχος είναι να προκύψει 

αναµνηστικό υλικό το οποίο θα αντικατοπτρίζει την ταυτότητα της Περιφέρειας 

Θεσσαλίας (π.χ. µικρά µπουκαλάκια µε τσίπουρο, κρασί, κάποιο γλυκό του 

κουταλιού κ.α.) και ταυτόχρονα θα ξεφεύγει από τα καθιερωµένα αναµνηστικά 

δώρα τα οποία περιορίζονται σε αντικείµενα που δεν προσδίδουν προστιθέµενη 

αξία και ιδιαίτερο χαρακτήρα (π.χ. στυλό, µπρελόκ κ.α.) Έτσι λοιπόν για 

παράδειγµα θα  χορηγείται από τον ιδιώτη παραγωγό κρασιού το προϊόν ενώ η 

Περιφέρεια θα αναλαµβάνει το κόστος εκτύπωσης της ετικέτας του µπουκαλιού 

και της διάθεσής του σε εκθέσεις, προωθητικές ενέργειες, stands κ.τ.λ.  

 

 

Προτάσεις για τη θεµατική προβολή: 

 

Προτείνεται η θεµατική προβολή της Περιφέρειας Θεσσαλίας να επικεντρωθεί 

στους εξής πέντε προορισµούς: 1) Τα Μετέωρα, 2) Το Πήλιο και τις Σποράδες, 3) 

Τη Λίµνη Πλαστήρα, 4) Τον Όλυµπο µε την ευρύτερη περιοχή της Λάρισας και των 

παραλίων και 5) τον Βόλο. Οι προτάσεις που γίνονται είναι ενδεικτικές για να 

δοθεί ο προσανατολισµός των θεµατικών φυλλαδίων. 
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Τα Μετέωρα µπορούν να προβληθούν ως ένας χώρος κατάνυξης και θαυµασµού, 

ένα µνηµείο της φύσης που σου κόβει την ανάσα ενώ παράλληλα µπορούν να υ-

ποστηριχτούν εναλλακτικές δραστηριότητες τόσο στα Μετέωρα (αναρρίχηση) όσο 

και στην ευρύτερη περιοχή (ράφτινγκ στον Ασπροπόταµο). Έµφαση θα δίνεται 

στην τοπική κουζίνα ενώ θα παρέχεται ενηµέρωση και για σηµαντικές εκδηλώσεις 

(πολιτιστικές / αθλητικές) όπως και για θρησκευτικές γιορτές και πανηγύρια. 

Οι Σποράδες και το Πήλιο µπορούν να προβληθούν σαν ένας κλασικός και σχετικά 

«ανέπαφος» προορισµός διακοπών που συνδυάζει βουνό και θάλασσα και που 

προσφέρει µοναδικές γεύσεις και όλη τη γκάµα δραστηριοτήτων που µπορεί να 

επιδιώξει κάποιος στις διακοπές του (θαλάσσιο σκι, πεζοπορία, τοπικές γιορτές, 

καταδύσεις). Ειδική µνεία πρέπει να γίνει στον τουρισµό κρουαζιέρας και στον συ-

νεδριακό τουρισµό δεδοµένου ότι ο Ν. Μαγνησίας συγκεντρώνει τις καλύτερες υ-

ποδοµές στον τοµέα αυτό. 

Η Λίµνη Πλαστήρα µπορεί να προβληθεί σαν ένα ησυχαστήριο όπου κανείς απο-

λαµβάνει το τοπίο και τη θέα, δοκιµάζει µοναδικές  και παραδοσιακές γεύσεις και 

εµπλέκεται σε ήπιες δραστηριότητες που δεν διαταράσσουν τη φύση (π.χ. πεζοπο-

ρία, επίσκεψη στο περιβαλλοντικό κέντρο ενηµέρωσης, ποδήλατο, τοξοβολία και 

κανό στη λίµνη). Η προβολή θα µπορούσε να αναδεικνύει το όραµα του Πλαστή-

ρα, τον φιλοπεριβαλλοντικό χαρακτήρα της παρέµβασης, την διαµόρφωση αγρο-

τουριστικής κουλτούρας (µέσω των προγραµµάτων Leader) που επηρέασε τον χα-

ρακτήρα – αρχιτεκτονική και ανέδειξε την τοπική κουζίνα µε πιάτα που σπάνια συ-

ναντώνται στα αστικά κέντρα, αλλά και τις πολιτιστικές εκδηλώσεις (φεστιβάλ) 

που λαµβάνουν χώρα τη θερινή περίοδο. 

Ο Όλυµπος είναι το ισχυρό brand name που µπορεί να δώσει προστιθέµενη αξία 

στην καµπάνια τουριστικής προβολής και να δώσει ώθηση στον τουρισµό της Θεσ-

σαλίας και ιδιαίτερα του Ν. Λάρισας που είναι οµολογουµένως αδικηµένος από ά-

ποψη αναγνωρισιµότητας. Με εφαλτήριο τον Όλυµπο και την πασίγνωστη ελληνι-

κή µυθολογία µπορούν να στηθούν προϊόντα είτε τύπου city break µε διαµονή σε 

αξιόλογα ξενοδοχεία της Λάρισας (µε έµφαση στο αρχαίο θέατρο, στην καλή αγο-

ρά της πόλης, στις πλατείες του «φραπέ» χαρακτηριστικές του νεοελληνικού life-

style, τη νυχτερινή ζωή και την απόσταση αναπνοής από Αµπελάκια, Όλυµπο και 

παράλια) είτε ένα καθαρά παραθεριστικό προϊόν στα παράλια µε έµφαση στον ανε-

ξερεύνητο / ελάχιστα αναπτυγµένο χαρακτήρα της περιοχής, τις καθαρές θάλασ-

σες, τις ευρύχωρες παραλίες, τις καλές τιµές και τις φυσικές οµορφιές του Ολύ-

µπου και του Κισσάβου. Στην πρώτη κατεύθυνση (city break) προσφέρεται ο συν-

δυασµός µε συνεδριακό τουρισµό. 
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Ο Βόλος µπορεί να συνδυαστεί εύκολα µε αθλητικό, συνεδριακό και θαλάσσιο του-

ρισµό (κρουαζιέρας) ενώ µπορεί κάλλιστα να αποτελέσει και προορισµό για city 

break. Σ’ αυτή την κατέυθυνση, όπως προαναφέρθηκε, µπορεί να προωθηθεί µια 

ροµαντική εικόνα του Βόλου που θα αναδεικνύει το τρενάκι, τα τσιπουράδικα, τη 

φοιτητική ζωή, τη στενή σχέση µε τη θάλασσα (Αργοναύτες) κ.ά. 

Συνολικά η Θεσσαλία προτείνεται να προβληθεί σαν µια µικρογραφία της Ελλάδας 

που συνδυάζει βουνό, θάλασσα, νησιά, ιστορία, πολιτισµό, υπέροχες γεύσεις, 

εξειδικευµένες δραστηριότητες. Μια µικρή Ελλάδα στην καρδιά της Ελλάδας (όπως 

φαίνεται και από τη γεωγραφική θέση της) που ελάχιστοι την έχουν ως τώρα 

ανακαλύψει. 

 

Οι υποψήφιοι ανάδοχοι θα πρέπει να υποβάλλουν προτάσεις ώστε να συνδεθούν 

µύθοι µε επιλεγµένες περιοχές. 

 

6.2. ΣΥΝ∆ΕΣΗ ΜΕΣΩΝ ΜΕ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ & ΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ  
 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΑΓΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝ ΜΕΣΑ & ΤΡΟΠΟΙ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

ΑΞΟΝΑΣ 1:  

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ - ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ & ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ  

1.1. ∆ηµιουργία 

Ιστοσελίδας 

1.2. ∆ιαχείριση & 

Ανάπτυξη 

Ηλεκτρονικού 

Περιεχοµένου  

ΟΛΕΣ ΟΛΑ 

∆ιαφήµιση στο διαδίκτυο, ∆ιαφήµιση µε 

καταχωρίσεις σε έντυπα, Αναγραφή της 

ιστοσελίδας σε όλα το έντυπο και 

προωθητικό υλικό, Προώθηση τις 

ιστοσελίδας στις εκθέσεις και τις 

προωθητικές ενέργειες (stands, mini 

van), ∆ελτία Τύπου, Εκδήλωση 

Προβολής και Επίδειξης της νέας 

ιστοσελίδας  

ΑΞΟΝΑΣ 2: 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

2.1. ∆ιαφήµιση στο 

διαδίκτυο 

Στοχευµένες 

αγορές  
ΟΛΑ  

Πληρωµένες καταχωρίσεις σε µηχανές 

αναζήτησης (Google ad-works, in.gr 

κ.α.), ∆ιαφήµιση σε χώρους κοινωνικής 

δικτύωσης (facebook, my space, twitter 

κ.α.), Image και text banners σε 

δικτυακούς τόπους τουριστικού 

ενδιαφέροντος 

2.2. ∆ιαφήµιση σε Γερµανία Παραθεριστικός Καταχωρίσεις σε in-flight περιοδικά & 
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ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΑΓΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝ ΜΕΣΑ & ΤΡΟΠΟΙ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

Ιταλία  

Ην. Βασίλειο 

έντυπα του 

εξωτερικού 

∆ιεθνώς 

Υπαίθρου 

Θρησκευτικός 

περιοδικά διεθνούς κυκλοφορίας, 

προβολή των δηµοφιλών προορισµών, 

προβολή της ιστοσελίδας  

ΑΞΟΝΑΣ 3:  

ΕΚΘΕΣΕΙΣ & ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ  

Βερολίνο 
Παραθεριστικός 

Υπαίθρου 

Νυρεµβέργη 
Παραθεριστικός 

Υπαίθρου 

Μιλάνο Παραθεριστικός 

Λονδίνο Παραθεριστικός 

3.1. Εκθέσεις στο 

εξωτερικό  

Μόσχα 
Θρησκευτικός 

 Παραθεριστικός 

Ενηµέρωση για την ιστοσελίδα µέσω 

επιτόπιας επίδειξης σε Η/Υ, Εγγραφή 

των επισκεπτών στην ιστοσελίδα, 

∆ιάθεση του νέου αλλά και παλαιότερου 

προωθητικού υλικού, ∆ιενέργεια 

εκδηλώσεων, ∆ιανοµή τοπικών 

προϊόντων, Επαφή µε δηµοσιογράφους 

και tour operators, Σύναψη 

επαγγελµατικών συµφωνιών.   

Γερµανία 

Αγγλία 

Ρωσία 

  

ΟΛΑ  

Roadshows και θεσσαλικές γιορτές στις 

πρωτεύουσες των τριών χωρών, 

Ενηµέρωση για την ιστοσελίδα µέσω 

επιτόπιας επίδειξης σε Η/Υ, Εγγραφή 

των επισκεπτών στην ιστοσελίδα, 

∆ιάθεση του νέου αλλά και παλαιότερου 

προωθητικού υλικού, ∆ιενέργεια 

παράλληλων εκδηλώσεων, ∆ιανοµή 

τοπικών προϊόντων, Κλείσιµο 

συµφωνιών µε tour operators και 

δηµιουργία επαφών µε opinion leaders 

3.2. Προωθητικές 

Ενέργειες  στο 

εξωτερικό  

Βαλκανικές 

χώρες 
ΟΛΑ 

Stands σε κεντρικούς σταθµούς του 

Μετρό ή άλλα κεντρικά σηµεία (π.χ. 

πλατείες), Ενηµέρωση για την 

ιστοσελίδα µέσω επιτόπιας επίδειξης σε 

Η/Υ, Εγγραφή των επισκεπτών στην 

ιστοσελίδα, ∆ιάθεση του νέου αλλά και 

παλαιότερου προωθητικού υλικού, 

∆ιενέργεια παράλληλων εκδηλώσεων, 

∆ιανοµή τοπικών προϊόντων 

3.3. Εκθέσεις στην 

Ελλάδα  

Αθήνα  

Θεσσαλονίκη 
ΟΛΑ  

Ενηµέρωση για την ιστοσελίδα µέσω 

επιτόπιας επίδειξης σε Η/Υ, Εγγραφή 

των επισκεπτών στην ιστοσελίδα, 
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ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΑΓΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝ ΜΕΣΑ & ΤΡΟΠΟΙ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

∆ιάθεση του νέου αλλά και παλαιότερου 

προωθητικού υλικού, ∆ιενέργεια 

εκδηλώσεων, ∆ιανοµή τοπικών 

προϊόντων, Επαφή µε δηµοσιογράφους 

και tour operators, Σύναψη 

επαγγελµατικών συµφωνιών 

ή εναλλακτικά  

Αθήνα 

Θεσσαλονίκη 

∆. Μακεδονία 

Κ. Μακεδονία 

Ήπειρος 

3.4. Προωθητικές 

Ενέργειες  στην 

Ελλάδα 

Στ. Ελλάδα  

ΟΛΑ  

Stands στο σταθµό του Μετρό στο 

Σύνταγµα, Stand στο εµπορικό κέντρο 

Mediterranean Cosmos στη 

Θεσσαλονίκη, Κινητή Μονάδα 

Ενηµέρωσης (mini-van), Ενηµέρωση για 

την ιστοσελίδα µέσω επιτόπιας επίδειξης 

σε Η/Υ, Εγγραφή των επισκεπτών στην 

ιστοσελίδα, ∆ιάθεση του νέου αλλά και 

παλαιότερου προωθητικού υλικού, 

∆ιενέργεια παράλληλων εκδηλώσεων, 

∆ιανοµή τοπικών προϊόντων 

ΑΞΟΝΑΣ 4:  

∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ  

4.1. Συνέδρια & 

Ηµερίδες 

Εγχώρια 

Αγορά 
ΟΛΑ  

Εκδηλώσεις προβολής των νέων υλικών 

(λογότυπο, ιστοσελίδα, έντυπο & 

προωθητικό υλικό), Ετήσιο απολογιστικό 

συνέδριο, Συνέδριο προγραµµατισµού, 

Ενηµερωτικές ηµερίδες για εξελίξεις 

στον τουρισµό  

4.2. ∆ελτία Τύπου ΟΛΕΣ ΟΛΑ 

∆ηµοσίευση σε έντυπα της εγχώριας 

αγοράς, Ανάρτηση των δελτίων τύπων 

στην ιστοσελίδα  

4.3. Φιλοξενίες 

∆ηµοσιογράφων & 

Tour Operator  

Στοχευµένες ΟΛΑ 

Συναντήσεις µε δηµοσιογράφους, tour 

operators και opinion leaders µε σκοπό 

την τουριστική προβολή και τη σύναψη 

συµφωνιών. 
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ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΑΓΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝ ΜΕΣΑ & ΤΡΟΠΟΙ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

ΑΞΟΝΑΣ 5: 

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ & ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΥΛΙΚΟΥ  

5.1. Λογότυπο ΟΛΕΣ ΟΛΑ  

Παρουσίαση της Θεσσαλίας ως 

µικρογραφία της Ελλάδας, επιλογή 

κατάλληλων σλόγκαν και motto, 

Προβολή σε όλα τα νέα υλικά, 

∆ιεξαγωγή ειδικής εκδήλωσης 

παρουσίασης του νέου λογοτύπου  

5.2. Ψηφιακο σποτ 

προβολης 
ΟΛΕΣ ΟΛΑ 

Προβολή σε εκθέσεις, roadshows και 

λοιπές προωθητικές ενέργειες στην 

Ελλάδα και το εξωτερικό, προβολή στην 

ιστοσελίδα 

5.3. Γενικό 

Τουριστικό Έντυπο  
ΟΛΕΣ ΟΛΑ 

∆ιανοµή στις εκθέσεις, στις προωθητικές 

ενέργειες, τα συνέδρια & τις ηµερίδες, 

διάθεση από την ιστοσελίδα σε 

ηλεκτρονική & εκτυπώσιµη µορφή,  

διάθεση από τα γραφεία του ΕΟΤ.  

5.4. Έντυπο για 

Επαγγελµατίες  

Επαγγελµατίες 

Περιφέρειας 

Θεσσαλίας  

- 

Οδηγίες προς τους επαγγελµατίες της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας για την ορθή 

χρήση του νέου λογοτύπου και σλόγκαν 

σε διαφηµιστικές ενέργειες της 

επιχείρησης τους. Επίσης καθοδήγηση 

για καλύτερη αξιοποίηση των 

προωθητικών ενεργειών (roadshows) 

και των ταξιδιών εξοικείωσης. 

5.5. Προωθητικό 

υλικό 
ΟΛΕΣ ΟΛΑ 

Συνέδρια, Ηµερίδες, Εκθέσεις, 

Προωθητικές Ενέργειες. 

5.6. ∆ηµιουργία 

υλικού  
ΟΛΕΣ ΟΛΑ 

Προβολή µέσα από την ιστοσελίδα, 

∆ιαφήµιση στο διαδίκτυο και σε έντυπα, 

Εκθέσεις, Roadshows και λοιπές 

προωθητικές ενέργειες (θεµατικά 

φυλλάδια, υλικό προσοµοίωσης των 

προορισµών. 
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6.3.ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΥ ΑΝΑ ΑΞΟΝΑ 

 

Ο προϋπολογισµός του σχεδίου δράσης για την τουριστική προβολή της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας για την περίοδο 2011 -2013 ανέρχεται στο 1.000.000 € 

συµπεριλαµβανοµένου ΦΠΑ.  

ΕΝΕΡΓΕΙΑ ΠΟΣΟ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΑΞΟΝΑΣ 1:  

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ  - ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ & ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ  

1.1.  ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ 15.000 € 

1.2. ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ & ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ  60.000 € 
7,5 % 

ΑΞΟΝΑΣ 2:  

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  

2.1. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ  130.000 € 

2.2. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΕ ΕΝΤΥΠΑ ΤΟΥ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ 100.000 € 
23% 

ΑΞΟΝΑΣ 3:  

ΕΚΘΕΣΕΙΣ  

3.1. ΕΚΘΕΣΕΙΣ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ  200.000 € 

3.2. ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ  230.000 € 

3.3. ΕΚΘΕΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α  56.000 € 

ή εναλλακτικά 

3.4. ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 56.000 € 

48,6% 

ΑΞΟΝΑΣ 4:  

∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ  

4.1. ΣΥΝΕ∆ΡΙΑ & ΗΜΕΡΙ∆ΕΣ 30.000 € 

4.2. ∆ΕΛΤΙΑ ΤΥΠΟΥ - 

4.3. ΦΙΛΟΞΕΝΙΕΣ ∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΩΝ, TOUR OPERATOR  & 

OPINIOn LEADERS 
50.000 € 

8 % 

ΑΞΟΝΑΣ 5:  

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ & ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΥΛΙΚΟΥ  

5.1. ΛΟΓΟΤΥΠΟ 5.000 € 

5.2. ΨΗΦΙΑΚΟ ΣΠΟΤ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 10.000 € 

5.2. ΓΕΝΙΚΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΕΝΤΥΠΟ 80.000 € 

5.3. ΕΝΤΥΠΟ ΜΕ Ο∆ΗΓΙΕΣ ΓΙΑ ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΕΣ  5.000 € 

5.4. ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟ ΥΛΙΚΟ  4.000 € 

5.5. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΥΛΙΚΟΥ 25.000 € 

12,9 % 
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6.5. ΤΕΛΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ ΕΠΙ ΤΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ∆ΡΑΣΗΣ 

 

   Όλες οι προτάσεις που αφορούν τόσο στο δηµιουργικό όσο και στα µέσα 

προβολής µπορούν να αντικατασταθούν από εφάµιλλες ή καλύτερες προτάσεις 

της διαφηµιστικής εταιρίας που θα αναλάβει την τουριστική προβολή. 

   Ο δικαιούχος διατηρεί το δικαίωµα να αναπροσαρµόζει τις ενέργειες του 

Σχεδίου ανάλογα µε τις εξελίξεις που πιθανόν θα προκύψουν από την 

εφαρµογή του Καλλικράτη αλλά και λόγω της γενικότερης οικονοµικής 

συγκυρίας στην οποία βρίσκεται η χώρα µας.  

   Συνίσταται η δηµιουργία οµάδων εργασίας ανά τουριστικό κλάδο ή/και 

περιοχή προκειµένου να διαµορφωθούν, να επιλεγούν και να εµπλουτιστούν 

συγκεκριµένες εµπειρίες. Σε αυτές είναι απαραίτητη η συµµετοχή εκπροσώπων 

του ΕΟΤ, των περιφερειακών και τοπικών εκπροσώπων του κλάδου καθώς και 

του ιδιωτικού τοµέα. Οι συγκεκριµένες οµάδες εργασίας θα επιλέγουν  

κορυφαίες τουριστικές εµπειρίες συνδυάζοντας τους τουριστικούς πόρους της 

Περιφέρειας Θεσσαλίας σε ένα «πακέτο» έτοιµο προς εµπορική διάθεση. 4 

   Σχετικά µε τη διαδικασία αξιολόγησης των υποψήφιων αναδόχων θα πρέπει να 

διασφαλιστεί η παρουσία εκπροσώπων τουριστικών φορέων στο άνοιγµα 

των φακέλων. Να γίνει πράξη η πολιτική προτεραιότητα της χώρας για 

διαφάνεια η οποία είναι σήµερα περισσότερο επιτακτική από ποτέ. 

   ∆εδοµένης της απουσίας ενός φορέα αρµόδιου για την τουριστική διαχείριση 

του προορισµού «Θεσσαλία» (destination management organization) ο οποίος 

είναι ωστόσο απαραίτητος και ελπίζουµε σύντοµα να συσταθεί, προτείνεται η 

συγκρότηση διευρυµένης οµάδας παραλαβής και παρακολούθησης του 

έργου η οποία να περιλαµβάνει και εκπροσώπους των τουριστικών 

επαγγελµατιών. 

   Συναντήσεις τύπου κοινωνικής διαβούλευσης είναι απολύτως απαραίτητες 

και προτείνεται να γίνονται σε διάφορα στάδια κατά το σχεδιασµό του 

δηµιουργικού και της ιστοσελίδας και όχι µετά την ολοκλήρωσή τους. 

   Τέλος προτείνεται να λάβουν άµεση πολιτική προτεραιότητα οι ακόλουθες 

ενέργειες: 

11..  Η επιµόρφωση των Θεσσαλών επαγγελµατιών στο διαδίκτυο και στην 

ηλεκτρονική κράτηση και προβολή. 

22..  Η δικτύωση προϊόντων και επιχειρηµατιών που άµεσα ή έµµεσα 

εµπλέκονται στον τουρισµό. 

33..  Η ανάπτυξη πολιτιστικών προϊόντων ποιότητας. 

44..  Η ανάπτυξη του αγροτουρισµού. 

                                                           
4 Κύρια σηµεία στρατηγικής µάρκετινγκ & branding του Ελληνικού Τουρισµού, σελ. 13 


