
Δ.ΜΑΤΡΟΜΑΣΗ΢ 

 

 





1. Δεν είναι προτεραιότθτα των επιχειριςεων λόγω ςυνικειασ.  

Μάκαμε διαφορετικά 

2. Δεν υπάρχει τεχνογνωςία, κουλτοφρα και νοοτροπία ςτο εςωτερικό των επιχειριςεων , 

ιδίωσ των μικρϊν και μεςαίων 

3. Δεν υπάρχει ρευςτότθτα και κεφάλαια για τθν απαραίτθτθ επζνδυςθ 

4. Δεν υπάρχει δομθμζνθ τεχνογνωςία ςτθν αγορά (εξαγωγικό μάρκετινγκ, διαδικαςίεσ, 

ςυμβουλευτικζσ εταιρίεσ κλπ) 

5. Γίνονται ενζργειεσ αποςπαςματικά που δεν εντάςςονται ςε ζνα ολοκλθρωμζνο πλάνο 

ανάπτυξθσ ςε νζεσ αγορζσ 

6. Δεν επιλζγονται τα κατάλλθλα κανάλια διανομισ ι οι κατάλλθλεσ προωκθτικζσ ενζργειεσ 

7. Υπερεκτιμάται θ αξία των προϊόντων και των υπθρεςιϊν ζναντι του ανταγωνιςμοφ 

 



1. Δεν γίνεται κατάλλθλθ προετοιμαςία 

2. Δεν χρθςιμοποιοφνται ςτοιχεία του marketing 

3. Γίνονται αποςπαςματικά 

4. Δεν υπάρχει follow up 

 
 



 Θ κατάκτθςθ μιασ νζασ αγοράσ πρζπει να είναι 

• Ζνασ Ξεκάκαροσ Στόχοσ, 

• Ζνασ Εξαιρετικά Σθμαντικόσ Εταιρικόσ Στόχοσ  

• Ρου τον πιςτεφει όλθ θ εταιρία  

• Και που ευκυγραμμίηει το ςφνολο των πόρων τθσ για τθν επίτευξι του 
 
Εάν είναι ςυλλογικόσ πρζπει να μοιράηεται το κοινό όραμα και να τον πιςτεφουν όλοι 



1. ΕΡΓΑΛΕΙΑ 
 

• Marketing Plan 

• Ρλθροφορία και διαχείριςθ τθσ 

• Ζρευνα αγοράσ 

• Συμμετοχι ςε εκκζςεισ 

• Ρροδιαγραφζσ προϊόντων 

• Ριςτοποιιςεισ 

• Τυποποίθςθ Συςκευαςία 

• Ρροωκθτικζσ ενζργειεσ 

• Τοποκζτθςθ  

• Υποςτιριξθ 

• Θλεκτρονικά μζςα πωλιςεων/πλθρωμϊν 



2. ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙ΢ΜΟ΢ – ΠΗΓΕ΢ ΧΡΗΜΑΣΟΔΟΣΗ΢Η΢ 
 

• Ίδια κεφάλαια 

• Επιχορθγιςεισ 

• Επενδυτζσ εςωτερικοφ ι εξωτερικοφ 

• Εξαγωγείσ-Συνζργειεσ 

• Τράπεηεσ 

• Εγγυοδοςία 



◦3. ΢ΤΝΕΡΓΑΣΕ΢ 
 

• Στθν εταιρία ςασ 

• Ζλλθνεσ εξαγωγείσ 

• Επαγγελματίεσ του χϊρου 

• Επιμελθτιρια, εμπορικοί ακόλουκοι, οργανιςμοί 



Μόνιμοι τοπικοί ςυνεργάτεσ  πωλητζσ ςε νζεσ αγορζσ  

  

• Βρίςκονται ςε επαφι με δυνθτικοφσ αγοραςτζσ 

• Ραρατθροφν τον ανταγωνιςμό ανά κάδο 

• Μελετοφν τισ τοπικζσ καταναλωτικζσ και αγοραςτικζσ ςυνικεισ ανά κατθγορία 
προϊόντοσ 

• Γνωρίηουν τουσ κατάλλθλουσ ανκρϊπουσ 

• Ρροτείνουν ςυςκευαςίεσ και κανάλια διανομισ 

• Διαπραγματεφονται μαηί με τουσ εξαγωγείσ  

• Δειγματίηουν τα προϊόντα 



΢υνεργάτεσ επικοινωνίασ που δθμιουργοφν όλο το υλικό για τθν αποτελεςματικι προϊκθςθ 
των προϊόντων ανά χϊρα και κανάλι διανομισ 

• Επιχειρθματολογία 

• Ζντυπθ και θλεκτρονικι εταιρικι παρουςία για κάκε αγορά 

• Διαμόρφωςθ ιςτοςελίδασ 

• Δθμιουργία κατάλλθλθσ ςυςκευαςίασ 

΢φμβουλοι υποςτθρίηουν τθν εςωτερικι δομι του εξαγωγζα 

◦ Αναλαμβάνοντασ τθ διαδικαςία μεταφοράσ και διανομισ των προϊόντων 

◦ Αναδιοργανϊνοντασ τθ δομι τθσ εταιρίασ προσ τθν αποτελεςματικότερθ υποςτιριξθ 
των εξαγωγϊν 

◦ Ριςτοποιεί τα προϊόντα 

◦ Κάνει groupage όταν οι ποςότθτεσ του εξαγωγζα δεν επαρκοφν 

◦ Βρίςκει τρόπουσ χρθματοδότθςθσ του εγχειριματοσ 
 

 

 



 Κακοδθγθτικοί δείκτεσ 

• Ρροχπολογιςμόσ εξόδων επζνδυςθσ 

• Αρικμόσ επαφϊν / δειγματιςμϊν 

• Αρικμόσ ςυμβάςεων / τιμολογίων ςτθ μονάδα του χρόνου 

• Χρόνοσ ςυνάντθςθσ νεκροφ ςθμείου 

• Σθμείο αναςχεδιαςμοφ ςτρατθγικισ ειςόδου 

• Συνκικεσ εξόδου 

 



• ΤΕΧΝΙΚΘ ΚΑΤΑ΢ΤΙΣΘ  
(Διάγνωςθ, Ραρουςίαςθ, Διαπραγμάτευςθ) 

• ΧΑ΢ΑΚΤΘ΢ΑΣ  
(Ράκοσ για τθν αξία των προϊόντων και τθσ εταιρίασ ςασ) 

 



 ΑΣΦΑΛΙΗΩ ΣΘΜΑΙΝΕΙ ΕΡΙΒΙΩΣΘ……. 

 

Ρροϊόντοσ 

Μεταφοράσ 

Διανομισ 

Ρίςτωςθσ 

 

 Μεταφζρουμε προχπολογιςτικά το κόςτοσ αςφάλιςθσ ςτο προϊόν. Τθροφμε 
ςχολαςτικά τθ διαδικαςία..  

 



1. Διαδίκτυο  

2. Δράςεισ προβολισ και δικτφωςθσ 

3. Regional Marketing  

 



Ιςτοςελίδα  

 

 Κάκε εξαγωγικι επιχείρθςθ οφείλει να ζχει ιςτοςελίδα για λόγουσ διαφθμιςτικοφσ 
και για να ςυμβάλλει ςτθν εξυπθρζτθςθ των πελατϊν εξωτερικοφ.  

 Απαραίτθτθ όμωσ είναι θ παρακολοφκθςθ και ςυνεχισ ανατροφοδότθςι τθσ, ϊςτε οι 
πλθροφορίεσ που περιζχονται να είναι επικαιροποιθμζνεσ.  

 Στόχοσ δεν είναι θ απλι φπαρξθ δικτυακοφ τόπου αλλά και θ ςυχνι ενθμζρωςι του 
κακϊσ μια  ιςτοςελίδα με μθ επίκαιρα ςτοιχεία περιςςότερο μπορεί να βλάψει παρά 
να ωφελιςει μια επιχείρθςθ. 

 



  
 

     Θ Ιςτοςελίδα μασ οφείλει να είναι προςανατολιςμζνθ ςτον πελάτθ και το προϊόν μασ. Σχετικά με τον 

προςανατολιςμό ςτον πελάτθ, προκφπτουν τα παρακάτω ερωτιματα: 

 

 • Γιατί πρζπει ζνασ επιχειρθματικόσ ςυνεργάτθσ να αςχολθκεί με τθν ιςτοςελίδα μασ; 

 • Γιατί πρζπει οι επιςκζπτεσ τθσ ιςτοςελίδασ μασ να αςχολθκοφν πάλι με αυτιν; 

 • Ροια χρθςιμότθτα δθμιουργοφμε εμείσ με τθν ιςτοςελίδα μασ ςτουσ πελάτεσ και ςτουσ ςυνεργάτεσ; 

 • Κακιςτοφμε εφκολο ςτουσ πελάτεσ να αναπτφξουν επιχειρθματικζσ ςχζςεισ μαηί μασ; 

 • Ρροςφζρει θ ιςτοςελίδα μασ ςθμαντικζσ και κατά κανόνα τακτικά επίκαιρεσ πλθροφορίεσ; 

 • Υποκινοφμε τουσ ςυνεργάτεσ ςτθν ανάπτυξθ διαλόγου; 

 • Ρϊσ μποροφμε να αντιδράςουμε γριγορα και αξιόπιςτα ςε ερωτιςεισ πελατϊν 



  

 
Η Ζρευνα Διάθεςησ Ξενοδοχειακών Τπηρεςιών 

Θ HOTREC ζκανε διαδικτυακι ζρευνα με 26  Ξενοδοχειακζσ Ενϊςεισ από όλθ τθν Ευρϊπθ, 

για να αποτυπωκεί μια ακριβι εικόνα τθσ κατάςταςθσ που επικρατεί ςτθν Ευρωπαϊκι 

ξενοδοχειακι  βιομθχανία ςχετικά με τθ διάκεςθ των ξενοδοχειακϊν υπθρεςιϊν (online 

offline)ςε ςυνάρτθςθ με το ρόλο που διαδραματίηουν οι διαδικτυακοί  τουριςτικοί 

πράκτορεσ . 

Το ερωτθματολόγιο μεταφράςτθκε ςε 19 γλϊςςεσ με τθ βοικεια των αντίςτοιχων  εκνικϊν 

ξενοδοχειακϊν οργανϊςεων. 

Θ μελζτθ απευκυνόταν ςτα ξενοδοχεία που είναι μζλθ των διαφόρων  ξενοδοχειακϊν 

οργανϊςεων και διεξιχκθ μεταξφ Φεβρουαρίου και Απριλίου 2014.   
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Μερίδιο  

αγοράσ 
 
 

Διάςτθμα εμπιςτοςφνθσ 

(bootstrap) 

Άμεςα – Σηλζφωνο 21.10  
 
 

59.36 

20.5 21.7 
Άμεςα – Σαχυδρομείο/φαξ 3.14 2.8 3.5 
Άμεςα – Επί τόπου (χωρίσ κράτηςη) 5.96 5.6 6.3 
Άμεςα – Φόρμα επικ/ιασ ιςτοςελίδασ (χωρίσ ζλεγχο διαθεςιμότητασ) 6.12 5.6 6.6 
Άμεςα - e-mail 16.12 15.5 16.8 
Άμεςα – κράτηςη από την ιςτοςελίδα του ξενοδοχείου με ζλεγχο διαθεςιμότητασ 6.92 6.5 7.3 

Οργανιςμοί Προώθηςησ Προοριςμών (DMO)/επαγγελματικζσ οργανώςεισ 1.03 1.65 0.8 1.2 
Εθνικόσ Οργανιςμόσ Σουριςμοφ 0.62 0.5 0.7 
Tour operator / Σαξιδιωτικό Γραφείο 9.61  

 
15.73 

8.9 10.3 
Ξενοδοχειακζσ αλυςίδεσ και ςυνενώςεισ με κεντρικό ςφςτημα κρατήςεων (CRS) 1.35 1.2 1.6 

Χονδρζμποροι (π.χ. Hotelbeds, Tourico, Gulliver, Transhotel, κα.) 2.84 2.6 3.1 
Διοργανωτήσ ςυνεδρίων και εκδηλώςεων 1.93 1.8 2.1 
Διαδικτυακοί tour operators (OTA) 19.25  

21.77 
18.5 20.1 

Παγκόςμιο ΢φςτημα Διανομήσ (GDS) 2.04 1.8 2.3 
Μζςα Κοινωνικήσ Δικτφωςησ 0.48 0.4 0.6 
Άλλα κανάλια διάθεςησ 1.46 1.46 1.1 1.8 



Μερίδιο 

αγοράσ 

       Διαςτιματα        
εμπιςτοςφνθ 

(bootstrap) 
Άμεςα - Σηλζφωνο 22.4  

 
 

54.7 

19.6 25.1 
Άμεςα – Σαχυδρομείο/φαξ 1.6 1.1 2.1 
Άμεςα – Επί τόπου (χωρίσ κράτηςη) 11.0 9.3 12.7 
Άμεςα – Φόρμα επικ/ιασ ιςτοςελίδασ (χωρίσ ζλεγχο διαθεςιμότητασ) 4.7 3.7 6.0 

Άμεςα - Email 9.0 7.5 10.6 
Άμεςα – κράτηςη από την ιςτοςελίδα του ξενοδοχείου με ζλεγχο διαθεςιμότητασ 6.0 4.5 7.5 

Οργανιςμόσ Προώθηςησ Προοριςμών / επαγγελματικζσ οργανώςεισ 0.8 1.3 0.2 1.3 

Εθνικόσ Οργανιςμόσ Σουριςμοφ 0.6 0.0 1.1 

Tour operator / Σαξιδιωτικό Γραφείο 19.4  
 

24.3 

16.3 22.5 
Ξενοδοχειακζσ αλυςίδεσ και ςυνενώςεισ με κεντρικό ςφςτημα κρατήςεων (CRS) 0.6 0.2 0.9 

Χονδρζμποροι (e.g. Hotelbeds, Tourico, Gulliver, Transhotel, etc.) 3.9 2.7 5.1 

Διοργανωτήσ εκδηλώςεων και ςυνεδρίων 0.4 0.2 0.6 
Διαδικτυακoί tour operators (OTA) 16.3  

18.1 
13.5 19.1 

Παγκόςμιο ςφςτημα διάθεςησ ξενοδοχειακών υπηρεςιών (GDS) 0.5 0.1 0.8 

Μζςα κοινωνικήσ δικτφωςησ 1.3 0.8 1.7 

Άλλα κανάλια διάθεςησ ξενοδοχειακών υπηρεςιών 1.5 1.5 0.5 2.4 





Institute of Tourism 
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Booking.com 
Expedia 

HRS 
other OTA  

Hotel.de  
Venere  

Hotels.om 
Agoda 0,9 

OrbitzTravel 0,7 
lastminute 0,7 
eBookers 0,4 

Bergfex 0,4 
eDreams 0,3 
Destinia 0,3 

Hotelzon 0,3 
Tiscover 0,2 
Rumbo 0,2 

Olotels.com 0,2 
Logictravel 0,2 

Hotel.ch 0,1 
Latebooking 0,1 

Hoteliers.com 0,1 
Hotels.nl 0,0 

BookNorway 0,0 



Διαχείριςη καναλιών διανομήσ  ξενοδοχειακών υπηρεςιών 
και χρήςη   

Σεχνολογιών Πληροφορίασ και  Επικοινωνίασ 



Χωρίσ απάντθςθ 
Σε διάφορα κανάλια ςυγχρόνωσ (channel 
manager) 

36.0% 

Μζςω ταξιδιωτικοφ γραφείου 

Μζςω ξενοδοχειακοφ λογιςμικοφ ι ςυςτιματοσ 
κρατιςεων(CRS περιβάλλον) 

20.8% 

Χειροκίνθτα διαδικτυακά 51.4% 

Άλλα 

΢φνολο 

Κανάλια διαχείριςησ ξενοδοχειακών  υπηρεςιών 

Πωσ τηρείτε τισ τιμζσ και τισ διαθεςιμότητζσ ςασ  
ςτα διαδικτυακά κανάλια κρατήςεων ? 





Χρήζη νέων μέζων για ηη διαχείριζη ηης επιχείρηζης.   

Η επιχείρηζή ζας διαθέηει : 

Ποσοστό απαντήσεων : 97.8% 

Χωρίσ απάντθςθ 

Δικό τθσ website 94.0% 

Δωρεάν wi-fi για τουσ πελάτεσ 78.3% 

Σελίδα ςτο facebook 70.7% 

Διαδικτυακό ςφςτθμα κρατιςεων (ςε πραγματικό χρόνο) ςτο website 59.4% 

Website προςαρμοςμζνο για smartphones και tablets 42.6% 

Σφγχρονο, ενθμερωμζνο ςφςτθμα front office (PMS), όχι μεγαλφτερο των 5 
χρόνων 

36.7% 

Σελίδα ςτο Google 27.9% 



  

 Πςο μικρότερθ είναι θ  ξενοδοχειακι μονάδα τόςο μεγαλφτερο είναι το μερίδιο των 
διαδικτυακϊν tour  operators.   
Στα ξενοδοχεία με λιγότερo από 100 δωμάτια οι διαδικτυακοί t.o.  καταλαμβάνουν 
ςθμαντικά υψθλότερο μερίδιο από το μζςο όρο, ενϊ ςτα  μεγαλφτερα ξενοδοχεία με 
δυναμικότθτα άνω των 100 δωματίων  καταλαμβάνουν ςθμαντικά χαμθλότερο μερίδιο 
από το μζςο όρο. 
Στα ξενοδοχεία 1 ζωσ 3 αςτζρων το μερίδιο των  διαδικτυακϊν t.o. είναι ςθμαντικά 
υψθλότερο ςυγκριτικά με τα ξενοδοχεία  πολυτελείασ (4-5 αςτζρια). 
Θ πλειονότθτα των ξενοδοχείων τθσ ζρευνασ (51%) διαχειρίηονται τισ τιμζσ και τθ  
διακεςιμότθτά τουσ χειροκίνθτα. Θ χριςθ channel manager και ξενοδοχειακοφ  λογιςμικοφ 
είναι φανερά υψθλότερθ ςτα ξενοδοχεία 4-5 αςτζρων από ό,τι ςε άλλεσ  κατθγορίεσ  
ξενοδοχείων. 
 
 



  

 

Θ παρουςία των ξενοδοχείων με δικό τουσ website (94%) και θ παροχι δωρεάν wi-fi ςτουσ 
επιςκζπτεσ (74%) αποτελοφν τα πιο δθμοφιλι χαρακτθριςτικά των ΤΡΕ  που 
χρθςιμοποιοφν τα ξενοδοχεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα. Το 71% των ξενοδοχείων 
ζχουν ςελίδα  ςτο facebook, ενϊ το 59% των ξενοδοχείων διακζτει διαδικτυακό ςφςτθμα  
κρατιςεων μζςω τθσ δικισ του ιςτοςελίδασ. 
 
Μόνο ζνα ςτα δφο ξενοδοχεία χρθςιμοποιεί κανάλια κρατιςεων μζςω κινθτισ  
τθλεφωνίασ. Θ αναλογία των ξενοδοχείων που δεν ζχουν ςτρατθγικι διάκεςθσ των  
υπθρεςιϊν τουσ μζςω κινθτοφ είναι υψθλότερθ ςτα ξενοδοχεία 1-3 αςτζρων ςε  ςφγκριςθ  
με τα ξενοδοχεία 4-5 αςτζρων. 
 
 



  

 

Τα μιςά από τα ξενοδοχεία (46%) δεν γνωρίηουν τισ δυνατότθτεσ ζνταξθσ ςε  μθχανζσ 
ταξιδιωτικοφ meta-search, ενϊ ζνα ςτα πζντε ξενοδοχεία τισ γνωρίηει  μεν, αλλά δεν 
εντοπίηει  επιχειρθματικό ενδιαφζρον. 
 
Το ποςοςτό των ξενοδοχείων που δεν γνωρίηει τθ διαςφνδεςθ με μθχανζσ meta-  search 
είναι ςαφϊσ πάνω από το 50% για τα ξενοδοχεία 1-3 αςτζρων, ενϊ ςτα  ξενοδοχεία 4 και 5 
αςτζρων το ποςοςτό είναι μικρότερο και ανζρχεται ςτο 39%  και 24% αντίςτοιχα. 
 



  

 Διεθνείσ κλαδικζσ εκθζςεισ 
 
 Διαφθμιςτικι προβολι ςε τοπικά ΜΜΕ ευρείασ κυκλοφορίασ κζαςθσ και ακρόαςθσ  
 Επικετικι προςζγγιςθ επιχειρθματιϊν, φορζων, Αρχϊν, διαμορφωτϊν γνϊμθσ 
 Οργάνωςθ ενθμερωτικϊν ςεμιναρίων 
 Δθμιουργία εκπαιδευτικοφ υλικοφ  
 Οργάνωςθ επιχειρθματικϊν ςυναντιςεων  
 Ρροβολι ντοκιμαντζρ για τθ χϊρα και το προϊόν με χριςθ τεχνολογιϊν εικονικισ  
     πραγματικισ και 3D, 
 Επιςκζψεισ ςε πρότυπεσ βιομθχανίεσ και εμπορικά κζντρα 
 Οργάνωςθ γευςιγνωςτικϊν και πολιτιςτικϊν δρϊμενων  



    Κριτήρια για την Επιλογή τησ Ζκθεςησ 
 
 Είδοσ Ζκκεςθσ 
 Γεωγραφικι Ρεριοχι 
 Θμερομθνίεσ 
  Επιςκζπτεσ 
 Εκκζτεσ 
 Ιςτορικό και αναγνωριςιμότθτα 
 Οι Οργανωτζσ 
 Ρροβολι και διαφιμιςθ τθσ ζκκεςθσ 

 



     ΢τόχοι  από την ςυμμετοχή 
 
 Εξεφρεςθ νζων πελατϊν  
 Εντοπιςμόσ αντιπροςϊπων και διακινθτϊν  
 Είςοδοσ ςε μια νζα αγορά  
 Ρλαςάριςμα ι δοκιμαςτικι παρουςίαςθ νζου προϊόντοσ 
  Ενίςχυςθ τθσ πιςτότθτασ των πελατϊν μασ  
  Βελτίωςθ τθσ εικόνασ μασ ςτθν αγορά 
  Ρροβολι προϊόντοσ/ων  
  Ρραγματοποίθςθ ζρευνασ αγοράσ  
  Ραρακολοφκθςθ τεχνολογικϊν εξελίξεων  
  Αφξθςθ των πωλιςεων 

 



    Ο Προχπολογιςμόσ  
 
 Το περίπτερο 
 Τα ςτελζχθ που κα ςυμμετάςχουν ςτθν Ζκκεςθ 
 Ρροςωπικό εκτόσ τθσ εταιρίασ μασ που κα χρειαςτεί να αξιοποιθκεί 
 Ρροωκθτικά μθνφματα (e-mail, fax, κ.λπ.) 
 Διαφθμιςτικό υλικό (φυλλάδια, κατάλογοι, κ.λπ.) 
 Τα προϊόντα που κα παρουςιαςτοφν (δείγματα, γευςτικζσ δοκιμζσ, κ.λπ.). 
 Διαφθμιςτικζσ καταχωριςεισ (περιοδικά, internet sites, κ.λπ.) 
 Φιλοξενία πελατϊν 
 Απρόβλεπτα ζξοδα 5% ζωσ 10% του ςυνόλου των παραπάνω 



Δράςεισ Προβολήσ & Προώθηςησ 
 

Επιχειρηματικζσ Αποςτολζσ  

 

  Επικετικι προςζγγιςθ επιχειρθματιϊν, φορζων, Αρχϊν, διαμορφωτϊν  
      γνϊμθσ, Οργάνωςθ ενθμερωτικϊν ςεμιναρίων 
  Δθμιουργία εκπαιδευτικοφ υλικοφ 
  Ρροβολι ντοκιμαντζρ για τθ χϊρα και το προϊόν με χριςθ τεχνολογιϊν  
      εικονικισ πραγματικισ και 3D  
 Επιςκζψεισ ςε πρότυπεσ βιομθχανίεσ και εμπορικά κζντρα  
 Οργάνωςθ γευςιγνωςτικϊν δρϊμενων  



Regional Marketing  
 

Δράςεισ εξωςτρζφειασ ςε ςυνεργαςία με περιφερειακοφσ επιχειρηματικοφσ 
φορείσ  
 
 Εκδθλϊςεισ τφπου Partenariat 
 Ρροκλιςεισ αγοραςτϊν- Match-making εκδθλϊςεισ 
 Road Shows 
 Εκπαίδευςθ Ελλινων παραγωγϊν-εξαγωγζων,  
 Επιςκζψεισ ςε τοπικζσ παραγωγικζσ μονάδεσ 
 Επιςκζψεισ πολιτιςτικοφ περιεχόμενου 
 Ρεριθγιςεισ 
 Ακλθτικζσ δραςτθριότθτεσ προςαρμοςμζνεσ ςτο τοπικό φυςικό περιβάλλον  
 Εκδθλϊςεισ γαςτρονομίασ   



 
 

 
Ανάδειξη ανταγωνιςτικών πλεονεκτημάτων ςε προϊόντα και υπηρεςίεσ ςε 
περιφερειακό επίπεδο  
 
 Κατοχφρωςθ εκνικοφ ςιματοσ 
 Ρροβολι τοπικϊν προϊόντων και τοπικισ εικόνασ – ΡΟΡ ,ΡΓΕ  
 Κακιζρωςθ τοπικϊν προϊόντων με ξεχωριςτό brand name – ςιμα κατατεκζν 
 Απόδοςθ προςτικζμενθσ αξία 
 Ριςτοποίθςθ προϊόντων  

Regional Marketing 
 
  



Ευχαριςτοφμε  πολφ 


