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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας 3

Εισαγωγή

Το παρόν σχέδιο µάρκετινγκ εκπονήθηκε µε στόχο να αποκτήσει ο Δήµος Καλαµάτας 

ένα πρακτικό εργαλείο για την τουριστική του πολιτική, άµεσα εφαρµόσιµο προς 

όφελος των τοπικών τουριστικών επιχειρήσεων. 

Στο πρώτο µέρος παρατίθενται τα δεδοµένα για τον τουρισµό της Καλαµάτας και 

αναλύονται οι προκλήσεις που θα πρέπει να αντιµετωπιστούν µέσω του παρόντος 

προγράµµατος τουριστικής προβολής. Στο δεύτερο µέρος αναπτύσσεται το 

λεπτοµερές σχέδιο µάρκετινγκ για το Δήµο Καλαµάτας. Έχει δοθεί ιδιαίτερη έµφαση 

στην προτεινόµενη στρατηγική µάρκετινγκ αλλά και µια πρωτότυπη προσέγγιση ως 

προς την παραγωγή content. 

Δεδοµένου του µεσοπρόθεσµου ορίζοντα που έχει το παρόν σχέδιο µάρκετινγκ, δεν 

θίγονται εδώ ζητήµατα που σχετίζονται ειδικότερα µε τις επιπτώσεις της πανδηµίας 
του Covid-19 στον τουρισµό. 



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

Ευχαριστίες 

Ο συντάκτης του παρόντος θέλει να ευχαριστήσει θερµά: 

το Δήµαρχο Καλαµάτας κ. Θανάση Βασιλόπουλο 

τον αρµόδιο Αντιδήµαρχο Τουρισµού κ. Νικόλαο Μπασακίδη 

τον Προϊστάµενο Τµήµατος Τουρισµού του Δήµου κ. Νικόλαο Γιαννακόπουλο 

τα µέλη της Επιτροπής Τουρισµού του Δήµου  

όλες και όλους τους επαγγελµατίες του τουρισµού που µετείχαν στη διαβούλευση και 
διέθεσαν το χρόνο, την εµπειρία και τις ιδέες τους για την καλύτερη δυνατή προβολή 
της Καλαµάτας 

τη συνάδελφο κυρία Ελένη Ψυχογιοπούλου για την υπερπολύτιµη βοήθειά της κατά τη 
διεξαγωγή της επιτόπιας έρευνας.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

Μέρος Πρώτο  

Τα δεδοµένα για τον τουρισµό της Καλαµάτας
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.0 Προλεγόµενα
Στο πρώτο µέρος του σχεδίου µάρκετινγκ θα γίνει µια επισκόπηση ορισµένων 

κρίσιµων στοιχείων σχετικών µε τον τουρισµό της Καλαµάτας. Αυτά τα στοιχεία 

συγκεντρώθηκαν κατόπιν πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας και διαβούλευσης 

µε καλούς γνώστες της Καλαµάτας και του τουρισµού της, µε σκοπό να γίνει καλύτερα 

κατανοητό το περιβάλλον, στο οποίο εντάσσεται το παρόν σχέδιο µάρκετινγκ. Τα 

στοιχεία καλύπτουν, συγκεκριµένα, τις ακόλουθες θεµατικές ενότητες και παρατίθενται 

στις επόµενες σελίδες πιο αναλυτικά. 

Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας 

Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας 

Τουριστική προβολή της Καλαµάτας 

Τουριστική προβολή παραπλήσιων προορισµών
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Η Καλαµάτα αποτελεί µια από τις πιο γοητευτικές παραθαλάσσιες πόλεις της 

Ελλάδας. Συνδυάζει κάποια ιδιαίτερα ελκυστικά στοιχεία, τα οποία την καθιστούν έναν 

αγαπηµένο ταξιδιωτικό προορισµό για έναν ολοένα αυξανόµενο αριθµό επισκεπτών. 

Τα κύρια θέλγητρα που συνθέτουν το τουριστικό προφίλ της Καλαµάτας είναι τα εξής: 

Το ιστορικό κέντρο µε σηµαντικά µνηµεία και ιδιαίτερη ατµόσφαιρα 

Το ολοζώντανο εµπορικό κέντρο 

Το µοναδικό σκηνικό της παραλιακής ζώνης µε θέα στον Ταΰγετο 

Οι πολλές επιλογές για φαγητό 

Οι αναρίθµητες ευκαιρίες για εκδροµές και δραστηριότητες στη φύση 

Τα χαρακτηριστικά τοπικά προϊόντα που αποτελούν στοιχείο υπερηφάνειας για 

τους κατοίκους της Καλαµάτας 

Και βεβαίως η ξεχωριστή αύρα µιας ώριµης πόλης που διαθέτει πλούσια 

πολιτιστική ζωή, πανεπιστηµιακά ιδρύµατα και µακρά αστική παράδοση, 

συνδυασµό που δεν τον βρίσκει κανείς συχνά στην Ελλάδα.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Στην Καλαµάτα είναι έντονο το στοιχείο της καλοπέρασης. Σε αυτήν συµβάλλουν τα 

εξής συστατικά: 

Η οµορφιά του τοπίου και το σκηνικό του Μεσσηνιακού Κόλπου υπό τη σκιά του 

επιβλητικού Ταϋγέτου· η απόλαυση της θάλασσας τόσο στο παραλιακό µέτωπο 

της πόλης όσο και σε άπειρες άλλες παραλίες σε µικρότερη ή µεγαλύτερη 

απόσταση· η καλή κουζίνα που βασίζεται στα φηµισµένα τρόφιµα και ποτά της 

Μεσσηνίας αλλά και στις τοπικές συνταγές µιας µακράς γαστρονοµικής 

παράδοσης· το όµορφο σκηνικό για βραδινή βόλτα στο κέντρο, στην παραλία ή 

στα περίχωρα της πόλης· οι περιοχές απαράµιλλης φυσικής οµορφιάς που 

µπορεί κανείς εύκολα να εξερευνήσει έχοντας ως βάση την Καλαµάτα· η βόλτα για 

αγορές σε µια από τις καλύτερες εµπορικές γειτονιές της χώρας.  

Αυτές είναι µερικές από τις ψηφίδες που καθιστούν την εµπειρία επίσκεψης στην 

Καλαµάτα ιδιαίτερα ελκυστική.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Όπως ήδη αναφέρθηκε, η Καλαµάτα διαθέτει µακραίωνη ιστορία, ίχνη της οποίας 

είναι διάσπαρτα σε όλη την επικράτεια του Δήµου και καλύπτουν από τα προϊστορικά 

χρόνια µέχρι τη σύγχρονη εποχή. Το καλύτερο σηµείο για να γνωρίσει ο επισκέπτης 

το παρελθόν της πόλης είναι το ιστορικό κέντρο µε το κάστρο, την Υπαπαντή και τους 

Αγίους Αποστόλους. 

Εντός των ορίων του Δήµου υπάρχουν σηµαντικοί αρχαιολογικοί χώροι, οι οποίοι 

παρουσιάζουν, ωστόσο, περιορισµένο ενδιαφέρον για τους επισκέπτες στην τωρινή 

τους κατάσταση. Σε µικρή απόσταση από την πόλη βρίσκεται, εντούτοις, η Αρχαία 

Μεσσήνη, ένας από τους πλέον εµβληµατικούς αρχαιολογικούς τόπους της Ελλάδας. 

Η Καλαµάτα αποτελεί την ιδανική βάση για να εκδράµει κανείς και σε άλλους 

κορυφαίους ιστορικούς τόπους και δηµοφιλή αξιοθέατα, όπως αυτά που προτείνει ο 

Δήµος Καλαµάτας στην ιστοσελίδα του (βλ. επόµενη σελίδα).
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Ειδική µνεία θα πρέπει να γίνει στις πολύ σηµαντικές εκκλησίες και µονές της 

Καλαµάτας, που προσελκύουν πολυάριθµους προσκυνητές. Ο Ιερός Μητροπολιτικός 

Ναός της Υπαπαντής του Χριστού λειτουργεί από το 1873 και γιορτάζει κάθε χρόνο 

στη 1 και 2 Φεβρουαρίου µε λιτανεία της θαυµατουργής εικόνας της Παναγίας 

Υπαπαντής. Κορυφαίο σηµείο αναφοράς για τη νεώτερη ελληνική ιστορία αποτελεί ο 

ναός των Αγίων Αποστόλων, όπου σύµφωνα µε την παράδοση κηρύχθηκε η έναρξη 

της επανάστασης στις 23 Μαρτίου, µια επέτειος που γιορτάζεται κάθε χρόνο µε 

δοξολογία για την απελευθέρωση της πόλης. Στο κέντρο της πόλης βρίσκεται επίσης 

ένα ιστορικό µοναστήρι, η Ιερά Μονή Αγίου Κωνσταντίνου και Ελένης, γνωστή και ως 

Μονή Καλογραιών. Έχει δηµιουργήσει µεγάλη παράδοση γύρω από την καλλιέργεια 

και την επεξεργασία του µεταξιού και φηµίζεται για τα εργόχειρα των µοναχών. 

Στην ευρύτερη περιοχή της Καλαµάτας θα βρει κανείς και άλλα σηµαντικά 

θρησκευτικά µνηµεία όπως το βυζαντινό Ιερό Ναό των Αγίων Θεοδώρων που 

χρονολογείται από το δωδέκατο αιώνα καθώς και το ιστορικό µοναστήρι της Δήµιοβας 

µε φηµισµένες εικόνες και τοιχογραφίες.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Η Καλαµάτα προσελκύει επίσης αξιόλογο αριθµό επισκεπτών µέσα από τις 

πολιτιστικές εκδηλώσεις της πόλης, είτε πρόκειται για καλλιτέχνες είτε για θεατές. Το 

Διεθνές Φεστιβάλ Χορού κάλυψε ένα µεγάλο κενό που υπήρχε στη χώρα µας και έχει 

πλέον εδραιωθεί διεθνώς ως ένα από τα κορυφαία στο είδος του. Από τη «Φάρις», 

την Κοινωφελή Επιχείρηση του Δήµου Καλαµάτας, διοργανώνεται επίσης το Φεστιβάλ 

Χορωδιών, το Φεστιβάλ Κιθάρας, οι Διεθνείς Μουσικές Ηµέρες Καλαµάτας καθώς και 

µια σειρά άλλων εκδηλώσεων (βλ. ενδεικτικά την επόµενη σελίδα). Άλλες αξιόλογες 

εκδηλώσεις περιλαµβάνουν λ.χ. το Πανελλήνιο Φεστιβάλ Κουκλοθέατρου Καλαµάτας. 

Μεταξύ των πολυάριθµων χώρων τέχνης του Δήµου, ξεχωρίζει το Μέγαρο Χορού, του 

οποίου η κεντρική αίθουσα διαθέτει 675 θέσεις και άρτιες τεχνικές υποδοµές. Αποτελεί 

το µεγαλύτερο κτίριο πολιτισµού της Πελοποννήσου. 

Η Καλαµάτα διαθέτει, επιπλέον, θεατρική σκηνή, µουσεία γύρω από διάφορα θέµατα 

(αρχαιολογικό, στρατιωτικό, λαογραφικό, σιδηροδροµικό), πινακοθήκες, τη Συλλογή 

Ελληνικών Ενδυµασιών «Βικτωρία Γ. Καρέλια» καθώς και ένα υπαίθριο θέατρο στο 

κάστρο.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Μαζί µε την αστική ωρίµανση της πόλης και την αυξανόµενη δηµοφιλία της 

Καλαµάτας, ωρίµασε επίσης ο τουριστικός της τοµέας. Στην περιοχή 

δραστηριοποιούνται αξιόλογοι επαγγελµατίες στο πεδίο της φιλοξενίας, της 

γαστρονοµίας και των δραστηριοτήτων τουριστικού ενδιαφέροντος, συνθέτοντας ένα 

πρόσθετο πνευµατικό κεφάλαιο για την Καλαµάτα. 

Η ωρίµανση του προορισµού αντανακλάται, ενδεικτικά, στη σταδιακή αναβάθµιση του 

ξενοδοχειακού δυναµικού, την πλαισίωση των παραδοσιακών επιχειρήσεων εστίασης 

µε εστιατόρια και ταβέρνες σύγχρονης αντίληψης, αλλά και την προσφορά ολοένα και 

περισσότερων δραστηριοτήτων ειδικού ενδιαφέροντος στους επισκέπτες της 

Καλαµάτας. Μια επισκόπηση των activity providers της περιοχής στο TripAdvisor 

αποτυπώνει τον εµπλουτισµό που γνώρισε η τουριστική προσφορά της Καλαµάτας τα 

τελευταία χρόνια. Ενδεικτικά παραδείγµατα τέτοιων επαγγελµατιών παρατίθενται στην 

επόµενη σελίδα (από https://www.tripadvisor.com/Attractions-g668020-Activities-c42-

Kalamata_Messenia_Region_Peloponnese.html).
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Στις δραστηριότητες, στις οποίες µπορούν να επιδοθούν οι επισκέπτες της Καλαµάτας 

είτε οργανωµένα είτε ατοµικά, συγκαταλέγονται ενδεικτικά οι εξής: 

Κολύµβηση και θαλάσσια µπάνια 

Ιστιοπλοΐα, καταδύσεις και άλλα θαλάσσια σπορ 

Πεζοπορία 

Ποδηλασία 

Parapente
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Στο ξενοδοχειακό δυναµικό της Καλαµάτας υπήρξαν αξιόλογες αλλαγές κατά τη 

δεκαετία 2009-2019. Όπως προκύπτει από τους πίνακες της επόµενης σελίδας, µια 

παροδική κάµψη στον αριθµό των ξενοδοχείων το 2014 οφειλόταν στο κλείσιµο 

ξενοδοχείων στις χαµηλές κατηγορίες (ενός και δύο αστέρων), ενώ τα επόµενα χρόνια 

λειτούργησαν για πρώτη φορά ξενοδοχειακές µονάδες πέντε αστέρων.  

Πλέον η πόλη διαθέτει τέσσερα πεντάστερα και εννιά τετράστερα ξενοδοχεία. Μπορεί 

ο αριθµός ξενοδοχειακών κλινών να παρουσίασε µια συγκρατηµένη αύξηση ύψους 

11% κατά τη δεκαετία 2009-20019 (από τις  2.217 κλίνες το 2009 στις 2.453 κλίνες το 

2019), ωστόσο υπήρξε µια µεγάλη αναδιάρθρωση ως προς τις κατηγορίες. Στις 

ανώτερες ξενοδοχειακές κατηγορίες (4 και 5 αστέρια) αντιστοιχούσε το 2019 το 63% 

των συνολικών ξενοδοχειακών κλινών της Καλαµάτας, όταν το αντίστοιχο µερίδιο το 

2009 ήταν µόλις 51%. 

Αυτή η εξέλιξη επιτρέπει στην πόλη να εξυπηρετήσει ένα ευρύ φάσµα επισκεπτών µε 

δωµάτια και σουίτες όλων των κατηγοριών, συνεδριακούς χώρους, αθλητικές 

εγκαταστάσεις, spa και άλλες ξενοδοχειακές παροχές.
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Έτος 2010 Μονάδες Δωµάτια Κλίνες Μ.Ο. κλινών

1* 6 75 132 22,0

2** 10 334 654 65,4

3*** 4 154 299 74,8

4**** 8 556 1.132 141,5

5***** 0 0 0 —

Σύνολο 28 1.119 2.217 79,2

Έτος 2014 Μονάδες Δωµάτια Κλίνες Μ.Ο. κλινών

1* 5 63 120 24,0

2** 8 293 553 69,1

3*** 4 155 301 75,3

4**** 9 578 1.170 130,0

5***** 0 0 0 —

Σύνολο 26 1.089 2.144 82,5

Έτος 2019 Μονάδες Δωµάτια Κλίνες Μ.Ο. κλινών

1* 4 51 101 25,3

2** 7 224 416 59,4

3*** 5 204 387 77,4

4**** 9 597 1.217 135,2

5***** 4 145 332 83,0

Σύνολο 29 1.221 2.453 84,6

Ξενοδοχειακό δυναµικό του Δήµου 
Καλαµάτας για επιλεγµένα έτη

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Πέραν των ξενοδοχείων λειτουργούν εντός των ορίων του Δήµου δύο κάµπινγκ, 

σηµαντικός αριθµός ενοικιαζοµένων δωµατίων και διαµερισµάτων, ενώ µεγάλη 

αύξηση παρατηρήθηκε στις βραχυχρόνιες µισθώσεις µέσω AirBnb. 

Χάρη στις αξιόλογες συνεδριακές εγκαταστάσεις της η Καλαµάτα κατάφερε να 

προσελκύσει σηµαντικό αριθµό συνεδρίων κατά την προηγούµενη δεκαετία. Σε αυτό 

συνετέλεσε η εύκολη οδική πρόσβαση, η σταδιακή πύκνωση των αεροπορικών 

συνδέσεων, η αύξηση των ξενοδοχείων στις ανώτερες κατηγορίες καθώς και η 

συνολικότερη ελκυστική εικόνα του προορισµού. Συνεδριακές εκδηλώσεις 

φιλοξενούνται σε χώρους κάθε µεγέθους τόσο εντός όσο και εκτός ξενοδοχείων. 

Στις τουριστικές υποδοµές της πόλης συγκαταλέγεται επίσης η µάρινα µε 250 θέσεις 

ελλιµενισµού.
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1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Κλείνοντας αυτήν την ενότητα, αξίζει να αναφερθεί η διαρκώς εντεινόµενη 

προσπάθεια από πλευράς του Δήµου και των φορέων της Καλαµάτας να εδραιωθεί η 

πόλη ως πράσινος τουριστικός προορισµός. Συγκεκριµένα, έχει υποβληθεί για 

χρηµατοδότηση µια πρόταση του Δήµου να δηµιουργηθεί δίκτυο επιχειρήσεων 

τουρισµού για την εφαρµογή προτύπων µείωσης και καταγραφής του 

περιβαλλοντικού αποτυπώµατος, όπου θα αξιολογούνται τα δεδοµένα κατανάλωσης 

και παραγόµενης από ΑΠΕ ενέργειας. Σύµφωνα µε την πρόταση, κάθε επιχείρηση θα 

λαµβάνει πιστοποίηση ενεργειακής βαθµίδας και θα υποστηρίζεται ως προς την 

παραγωγή καθαρής ενέργειας, τη χρήση τοπικών προϊόντων χαµηλού 

περιβαλλοντικού αποτυπώµατος, την επαναχρησιµοποίηση σκευών, τις έξυπνες και 

πράσινες πρακτικές εφαρµογής κανόνων υγιεινής κοκ. 

Αυτό θα επιτευχθεί, µεταξύ άλλων, µε τη δηµιουργία κέντρου εκπαίδευσης και 

συµβουλευτικής υποστήριξης των τουριστικών επιχειρήσεων καθώς και τη δηµιουργία 

δύο νέων τουριστικών προτύπων για υπηρεσίες και επιχειρήσεις. Σε αυτό θα φανεί 

χρήσιµη η προβλεπόµενη ηµερήσια καταγραφή ρύπων. 
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.1 Τουριστική προσφορά της Καλαµάτας
Οι προτεινόµενες από το Δήµο πράσινες ενέργειες περιλαµβάνουν επίσης τις εξής: 

Δηµιουργία νέων ξενοδοχειακών µονάδων µε φωτοβολταϊκά, γεωθερµία κοκ. 

Χρήση αυτοµατισµών για µειωµένη κατανάλωση ενέργειας (έξυπνα δωµάτια , 

έξυπνα κτίρια) 

Εφαρµογή έξυπνων πράσινων πρακτικών καθαρισµού (π.χ. αλλαγή σεντονιών) 

Ανάπτυξη νέων µορφών τουρισµού όπως ο Οικοτουρισµός και ο Αγροτουρισµός 

Χρήση τοπικών προϊόντων πράσινης καλλιέργειας (π.χ. για το πρωινό) 

Επαναχρησιµοποίηση υλικών που χρησιµοποιούνται στις µεταφορές προϊόντων 

Επαναχρησιµοποίηση ποτηριών του καφέ 

Κοµποστοποιήση οργανικών αποβλήτων  

Απαγόρευση χρήσης αυτοκίνητού εντός πόλης και χρήση ποδηλάτου ή πατινιού 

για υπηρεσίες takeaway  

Πρόγραµµα της έξυπνης επισκεψιµότητας µε χρήση τεχνολογίας
21
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Στις επόµενες σελίδες παρουσιάζονται κάποια βασικά τουριστικά µεγέθη της 

Καλαµάτας. Για αυτόν το σκοπό έχουν αξιοποιηθεί όλα τα διαθέσιµα στατιστικά 

στοιχεία, τα οποία είναι πλέον πολύ περιορισµένα. 

Η εξεύρεση αναλυτικών στατιστικών στοιχείων σε επίπεδο Δήµου γίνεται ολοένα και 

πιο δυσχερής, καθώς τα τελευταία χρόνια η ΕΛ.ΣΤΑΤ έχει σταµατήσει να δηµοσιεύει 

τις λεπτοµερείς ξενοδοχειακές στατιστικές ανά Δήµο, ανά µήνα και ανά εθνικότητα. 

Έτσι, δεν υπάρχει η δυνατότητα να προσδιοριστεί το προφίλ των επισκεπτών ανά 

Δήµο όπως στο παρελθόν. 

Λόγω της δραµατικής συρρίκνωσης που προκάλεσε η πανδηµία του COVID-19 στον 

παγκόσµιο τουρισµό το 2020, τα δεδοµένα της διετίας 2020-2021 δεν προσφέρονται 

για εξαγωγή συµπερασµάτων. Έτσι, η ανάλυση των στοιχείων φτάνει µέχρι το 
έτος 2019, ώστε να είναι δόκιµη η σύγκριση µε προηγούµενα έτη και να µπορούν να 

εξαχθούν ασφαλή συµπεράσµατα για την εξέλιξη του τουρισµού στην Καλαµάτα κατά 

την πρόσφατη περίοδο.

22
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Σύµφωνα µε τον πίνακα της επόµενης σελίδας, η Καλαµάτα γνώρισε σηµαντική 
αύξηση του τουριστικού της ρεύµατος κατά τη δεκαετία 2009-2019, αύξηση που 

προκύπτει από τη διαχρονική εξέλιξη αφίξεων και διανυκτερεύσεων στα ξενοδοχειακά 

καταλύµατα του Δήµου. Οι µεν αφίξεις αυξήθηκαν σε ποσοστό 56%, ενώ οι 

διανυκτερεύσεις σχεδόν διπλασιάστηκαν (αύξηση 95%), καθώς στα ξενοδοχεία της 

Καλαµάτας κατεγράφησαν το 2019 σχεδόν 375 χιλιάδες διανυκτερεύσεις. 

Στην αύξηση του τουριστικού ρεύµατος συνετέλεσαν τόσο οι Έλληνες επισκέπτες όσο 

ιδίως οι ξένοι, οι οποίοι υπερεξαπλασίασαν τις διανυκτερεύσεις στην πόλη κατά την 

περασµένη δεκαετία. Αυτό οδήγησε στην επίσης µεγάλη αύξηση του µεριδίου των 
αλλοδαπών επί του συνόλου των διανυκτερεύσεων από 9% το 2009 στο 29% το 

2019, ωστόσο οι Έλληνες συνεχίζουν και αποτελούν τη µεγαλύτερη δεξαµενή 
πελατών για τα ξενοδοχεία της Καλαµάτας. 

Μια ιδιαίτερα θετική εξέλιξη είναι η αύξηση της µέσης διάρκειας διαµονής — ιδίως 

των Ελλήνων — κατά την εξεταζόµενη περίοδο, η οποία το 2019 ανήλθε στις 2,3 

διανυκτερεύσεις.
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Επιδόσεις των ξενοδοχειακών καταλυµάτων της Καλαµάτας για επιλεγµένα έτη

Έτος 2009 2014 2019 Μεταβολή 
2009/2019

Αφίξεις

Ηµεδαποί 96.424 96.503 120.150 25%

Αλλοδαποί 6.060 14.933 39.857 558%

ΣΥΝΟΛΟ 102.484 111.436 160.007 56%

Διανυκτερεύσεις

Ηµεδαποί 175.787 205.177 267.195 52%

Αλλοδαποί 16.484 57.178 107.591 553%

ΣΥΝΟΛΟ 192.271 262.355 374.786 95%

Μέση διάρκεια 
διαµονής (σε 
διανυκτερεύσεις)

Ηµεδαποί 1,8 2,1 2,2

Αλλοδαποί 2,7 3,8 2,7

ΣΥΝΟΛΟ 1,9 2,4 2,3

Μερίδιο αλλοδαπών στο σύνολο των 
διανυκτερεύσεων 9% 22% 29%

Πληρότητα κλινών στα ξενοδοχειακά 
καταλύµατα της Καλαµάτας 35,6% 37% 42,6%

Πηγή: ΕΛ.ΣΤΑΤ. Υπολογισµοί βάσει στοιχείων ΕΛ.ΣΤΑΤ
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Η επίδοση των 375 χιλιάδων διανυκτερεύσεων το 2019 κατατάσσει την Καλαµάτα 

στην πέµπτη θέση µεταξύ των πιο τουριστικών Δήµων της Περιφέρειας 

Πελοποννήσου. Όπως προκύπτει από τα στοιχεία της επόµενης σελίδας, στην πρώτη 

θέση µε 688 χιλιάδες διανυκτερεύσεις βρίσκεται ο Δήµος Ναυπλίου, ακολουθούµενος 

από τους Δήµους Λουτρακίου-Αγίων Θεοδώρων, Ερµιονίδας και Πύλου-Νέστορος. 

Ως προς τους αρχαιολογικούς χώρους (βλ. µεθεπόµενη σελίδα), το κάστρο της 

Καλαµάτας µε τα σχεδόν 8 χιλιάδες εισιτήρια του 2019 παρουσίασε περιορισµένη 

επισκεψιµότητα σε σύγκριση µε άλλα αρχαία και µεσαιωνικά µνηµεία της Μεσσηνίας. 

Ιδιαίτερα δηµοφιλείς τοποθεσίες είναι το κάστρο της Μεθώνης και η αρχαία πόλη της 

Μεσσήνης µε 72 και 65 χιλιάδες επισκέπτες, αντίστοιχα. 

Αντιθέτως, στην Καλαµάτα βρίσκεται το δηµοφιλέστερο µουσείο του Νοµού, καθώς 

το Μουσείο Μεσσηνίας δέχθηκε 16 χιλιάδες επισκέπτες το 2019.
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Ξενοδοχειακές διανυκτερεύσεις στους µεγαλύτερους τουριστικούς Δήµους 
της Περιφέρειας Πελοποννήσου για το έτος 2019

Πηγή: ΕΛ.ΣΤΑΤ

Ναύπλιο Λουτράκι Ερµιονίδα Πύλος Καλαµάτα Μεσσήνη Ανατολική Μάνη Μονεµβασιά Δυτική Μάνη Σπάρτη

109.518111.480
142.712

190.838201.313

374.786

452.699464.165

682.217687.833
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Εισιτήρια στους αρχαιολογικούς χώρους και τα µουσεία του 
Νοµού Μεσσηνίας για το έτος 2019

Πηγή: Ταµείο Αρχαιολογικών Πόρων (ΤΑΠ), ΕΛ.ΣΤΑΤ

Αρχαιολογικοί χώροι Εισιτήρια

Ανάκτορο - Παλάτι Νέστορα 27.927

Αρχαιολ. Χώρος Περιστεριάς 1.507

Αρχαιολ. Χώρος Αρχαίας Μεσσήνης 65.605

Κάστρο Μεθώνης 71.903

Κάστρο Kαλαµάτας 7.775

Φρούριο Πύλου 46.984

Μουσεία Εισιτήρια

Αρχαίας Μεσσήνης 4.842

Κτήριο «Κ. Τσικλητήρα» (Πύλος) 301

Κτήριο «Πασά» (Πύλος) 0

Μουσείο Μεσσηνίας (Καλαµάτα) 16.004

Πύλου 0

Πύργος Μουρτζίνου (Καρδαµύλη) 9.083

Χώρας Τριφυλλίας 9.408
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Οι αεροπορικές αφίξεις στο αεροδρόµιο της Καλαµάτας γνώρισαν µεγάλη αύξηση 

κατά τη δεκαετία 2009-2019. Η αύξηση αυτή οφείλεται στις αφίξεις από το 
εξωτερικό, καθώς οι επιβάτες σε διεθνείς πτήσεις πενταπλασιάστηκαν κατά την 

εξεταζόµενη περίοδο, υπερβαίνοντας το 2019 τα 150 χιλιάδες άτοµα. 

Αντιθέτως, στις αφίξεις εσωτερικού υπήρξε στασιµότητα όπως προκύπτει από τα 

στοιχεία της επόµενης σελίδας. Τα τελευταία χρόνια οι επιβάτες εσωτερικού 

κυµάνθηκαν µεταξύ 11 και 15 χιλιάδων. Η στασιµότητα οφείλεται σε µεγάλο βαθµό 

στην εύκολη οδική πρόσβαση από την Αθήνα, η οποία λειτουργεί αποτρεπτικά στη 

χρήση αεροπλάνου µεταξύ των δύο πόλεων. 

Το 77% των διεθνών αφίξεων για το έτος 2019 συγκεντρώθηκε το τετράµηνο Ιουνίου-

Σεπτεµβρίου, γεγονός που καταδεικνύει την έντονη εποχικότητα της αεροπορικής 

τουριστικής κίνησης στην Καλαµάτα.
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Αεροπορικές αφίξεις στο αεροδρόµιο Καλαµάτας 
κατά την περίοδο 2009-2019

Πηγή: ΥΠΑ

Έτος Αφίξεις 
εσωτερικού

Αφίξεις 
εξωτερικού

2009 7.487 30.272

2010 14.578 33.144
2011 13.905 35.502
2012 14.310 35.948
2013 9.535 57.947
2014 7.977 108.623
2015 6.821 86.508
2016 6.712 106.921
2017 15.671 120.968
2018 11.088 126.162
2019 11.916 152.083
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Εποχιακή κατανοµή διεθνών αφίξεων στο 
αεροδρόµιο Καλαµάτας το 2019

Πηγή: ΥΠΑ
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Στην επόµενη σελίδα παρατίθενται στοιχεία για την εθνικότητα των αφικνούµενων 

επιβατών στο αεροδρόµιο της Καλαµάτας. Η πρώτη σε αφίξεις εθνικότητα είναι η 

Βρετανία µε 51 χιλιάδες αφίξεις ή το 33% όλων των διεθνών αφίξεων για το 2019. 

Ακολουθούν οι επιβάτες από τη Γερµανία µε µερίδιο 19,1%, οι Γάλλοι (8,9%), οι Ιταλοί 

(7%), οι Αυστριακοί (6,2%) και οι Ολλανδοί (5,8%). 

Το αεροδρόµιο της Καλαµάτας εξυπηρετεί την πελατεία ξενοδοχείων και καταλυµάτων 

σε όλη τη Μεσσηνία αλλά και πέραν αυτής, συνεπώς αυτό το ρεύµα επιβατών από το 

εξωτερικό αφορά σε ένα µόνο ποσοστό την πόλη της Καλαµάτας και τα περίχωρά 

της.
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Αφίξεις επιβατών ανά εθνικότητα στο αεροδρόµιο 
Καλαµάτας το 2019

Πηγή: ΥΠΑ

Χώρα προέλευσης 
επιβατών

Αριθµός 
αφίξεων

Βρετανία 51.245

Γερµανία 29.421

Γαλλία 13.694

Ιταλία 10.745

Αυστρία 9.567

Ολλανδία 8.978

Ελβετία 4.176

Σουηδία 3.308

Ρωσία 3.242

Πολωνία 3.073

Νορβηγία 2.918

Βέλγιο 2.758

Ουγγαρία 2.571

Τσεχία 2.490

Βουλγαρία 1.963

Δανία 1.174
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Από τα παραπάνω στοιχεία µπορούν να εξαχθούν ορισµένα συµπεράσµατα: 

Η Καλαµάτα γνώρισε µια περίοδο αύξησης του τουριστικού της ρεύµατος παρά 

την απουσία συγκροτηµένου τουριστικού µάρκετινγκ. Αυτή η αύξηση δείχνει ότι 

υπάρχει ικανή ζήτηση για επισκέψεις σε πόλεις µε τα χαρακτηριστικά της 

Καλαµάτας, δηλ. σε ζωντανά παραλιακά µέρη µε πολλές επιλογές αναψυχής, µε 

ποιοτικές επιχειρήσεις καθώς και µε εύκολη πρόσβαση από την Αθήνα. 

Η Καλαµάτα βελτίωσε τις τουριστικές της επιδόσεις τόσο ως προς τα απόλυτα 

µεγέθη όσο και ως προς τα ποιοτικά χαρακτηριστικά της τουριστικής κίνησης, µε 

πιο σηµαντική την αύξηση της µέσης διάρκειας διαµονής. 

Η απουσία ενός εµβληµατικού αξιοθεάτου δεν φαίνεται να επηρεάζει την καλή 

πορεία του τουρισµού στην Καλαµάτα, καθώς ο υφιστάµενος συνδυασµός 

θελγήτρων φαίνεται να αρκεί για την προσέλκυση επιπλέον επισκεπτών.
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1.2 Τουριστικά µεγέθη της Καλαµάτας
Τέλος, θα σχολιαστούν οι επιδόσεις της Καλαµάτας στον τοµέα της κρουαζιέρας: 

Η Καλαµάτα δεν έχει καταφέρει να εδραιωθεί ως σταθερή επιλογή «port of call» 

για τις εταιρίες που πραγµατοποιούν κρουαζιέρες στην περιοχή του Ιονίου. 

Από τον πίνακα της επόµενης σελίδας διαφαίνεται καθαρά η πτωτική πορεία που 

ακολούθησε η κρουαζιέρα στην Καλαµάτα τα προηγούµενα χρόνια. Έτσι, από τις 

31 προσεγγίσεις πλοίων µε πάνω 38 χιλιάδες επιβάτες το 2015, η κίνηση 

επιβατών κρουζιέρας υποχώρησε δραµατικά σε µόλις 9.288 επιβάτες για 11 

προσεγγίσεις πλοίων το 2019. 

Για όλο το 2022 εµφανίζεται να έχει προγραµµατιστεί µόνο ένα δροµολόγιο για την 

Καλαµάτα, αυτό της γερµανικής Hapag-Loyd Cruises µε το πλοίο MS Europa το 

Μάρτιο του τρέχοντος έτους.
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α/α ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΙ
Αριθμός 
αφίξεων 

κ/ζ

Αριθμός 
αφίξεων 

επιβατών 
κρουαζιέρας 

Αριθμός 
αφίξεων 

κ/ζ

Αριθμός 
αφίξεων 

επιβατών 
κρουαζιέρας 

Αριθμός 
αφίξεων 

κ/ζ

Αριθμός 
αφίξεων 

επιβατών 
κρουαζιέρας 

Αριθμός 
αφίξεων 

κ/ζ

Αριθμός 
αφίξεων 

επιβατών 
κρουαζιέρας 

Αριθμός 
αφίξεων 

κ/ζ

Αριθμός 
αφίξεων 

επιβατών 
κρουαζιέρας 

Αριθμός 
αφίξεων 

κ/ζ

Αριθμός 
αφίξεων 

επιβατών 
κρουαζιέρας 

1 ΠΕΙΡΑΙΑΣ 76 16.640 622 1.098.091 524 961.632 576 1.055.559 625 1.094.135 621 980.149
2 ΣΑΝΤΟΡΙΝΗ 3 131 592 980.771 474 749.286 406 620.570 572 783.893 636 791.927
3 ΜΥΚΟΝΟΣ 17 914 550 787.490 484 702.256 501 699.304 596 722.517 600 649.914
4 ΚΕΡΚΥΡΑ 11 7.930 420 767.673 413 735.832 410 679.681 481 748.916 407 647.347
5 ΚΑΤΑΚΟΛΟ 10 7.589 199 413.716 221 468.046 271 567.047 274 505.111 242 459.882
6 ΡΟΔΟΣ 14 8.334 258 308.194 210 237.808 248 274.903 299 314.689 340 342.063
7 ΗΡΑΚΛΕΙΟ 24 19.998 204 307.043 187 297.929 131 181.693 165 238.780 170 219.805
8 ΧΑΝΙΑ (ΣΟΥΔΑ) 10 105 132 265.956 78 139.944 84 128.067 86 147.915 59 96.612
9 ΚΕΦΑΛΛΟΝΙΑ-ΙΘΑΚΗ 1 617 133 259.261 90 144.074 50 61.598 77 85.463 112 149.227
10 ΠΑΤΜΟΣ 6 468 156 112.721 124 103.126 136 110.878 147 91.785 192 124.476
11 ΝΑΥΠΛΙΟ 0 0 88 34.704 75 57.894 86 29.689 94 51.551 62 46.075
12 ΑΓΙΟΣ ΝΙΚΟΛΑΟΣ 0 0 37 32.500 24 13.616 43 28.972 49 26.560 52 37.762
13 ΣΥΡΟΣ 8 323 82 26.748 80 18.071 75 24.543 90 26.403 53 21.986
14 ΜΗΛΟΣ 0 0 38 23.641 27 16.667 23 9.222 32 14.735 28 15.394
15 ΖΑΚΥΝΘΟΣ 2 105 20 17.226 17 14.284 17 13.104 29 25.175 8 5.742
16 ΒΟΛΟΣ 2 70 22 12.574 27 31.336 9 7.618 46 37.445 57 67.096
17 ΜΟΝΕΜΒΑΣΙΑ 0 0 55 10.107 43 9.154 39 7.742 44 12.904 38 10.391
18 ΣΑΜΟΣ 0 0 42 9.674 96 14.737 39 10.008 51 43.659 19 10.893
19 ΓΥΘΕΙΟ 0 0 19 9.674 18 8.642 16 6.738 33 13.019 23 10.448
20 ΣΥΜΗ 2 106 22 9.386 17 6.669 10 5.580 30 14.206 36 16.728
21 ΚΑΛΑΜΑΤΑ 0 0 11 9.288 8 7.281 11 8.020 28 28.132 31 38.549
22 ΙΤΕΑ 3 162 45 5.168 35 3.628 74 14.423 92 14.848 83 17.851
23 ΚΩΣ 1 60 19 5.150 10 4.153 16 6.451 41 19.222 41 18.277
24 ΠΑΡΟΣ 3 255 27 4.871 17 2.476 16 3.916 23 3.127 25 3.679
25 ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ 1 28 6 4.865 5 1.502 4 2.424 23 18.876 35 26.356
26 ΜΥΤΙΛΗΝΗ 0 0 7 3.180 1 260 5 2.482 29 13.923 53 24.894
27 ΚΑΒΑΛΑ 1 45 7 2.699 5 1.954 6 3.226 19 6.042 22 12.783
28 ΧΙΟΣ 0 0 5 2.328 10 1.766 7 16.445 43 21.933 42 25.229
29 ΛΗΜΝΟΣ 1 26 8 2.035 2 346 2 381 14 4.072 41 15.787
30 ΡΕΘΥΜΝΟ 0 0 24 1.769 16 741 21 1.301 3 400 11 1.076
31 ΣΚΙΑΘΟΣ 2 72 8 1.716 8 8.119 6 3.111 18 6.232 23 8.220
32 ΠΥΛΟΣ 0 0 9 1.619 13 2.662 9 1.601 5 1.060 11 3.080
33 ΝΑΞΟΣ 1 26 16 1.293 22 3.459 16 4.236 27 2.470 23 4.738
34 ΠΑΤΡΑ 0 0 2 1.219 2 1.647 2 952 2 743 3 1.090
35 ΣΚΟΠΕΛΟΣ 2 250 5 1.139 5 2.192 3 1.038 8 755 8 735
36 ΗΓΟΥΜΕΝΙΤΣΑ 1 102 5 1.053 14 12.650 8 9.088 7 7.623 6 3.090
37 ΚΥΘΗΡΑ 0 0 3 500 2 92 5 1.298 18 4.479 4 1.050
38 ΑΝΔΡΟΣ 0 0 1 458 0 0 0 0 1 528 2 838
39 ΣΗΤΕΙΑ 0 0 0 0 3 1.447 0 0 0 0 1 444
40 ΙΟΣ 0 0 0 0 1 680 8 5.048 17 7.113 13 6.700
41 ΑΛΕΞ/ΛΗ (ΣΑΜΟΘΡΑΚΗ) 0 0 0 0 2 584 0 0 0 0 1 278
42 ΛΑΥΡΙΟ 0 0 0 0 0 0 26 17.406 65 43.236 55 44.815
43 ΠΡΕΒΕΖΑ 0 0 0 0 0 0 0 0 4 556 5 967

ΣΥΝΟΛΟ: 202 64.356 3899 5.537.500 3410 4.788.642 3415 4.625.363 4307 5.204.231 4294 4.964.443

ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΚΡΟΥΑΖΙΕΡΑΣ 2015 - 2020 ΣΥΝΟΛΙΚΑ ΧΩΡΑΣ
2018 2017 2016 201520192020
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Ο Δήµος Καλαµάτας έχει αναπτύξει τα προηγούµενα χρόνια σειρά δράσεων γύρω 

από την τουριστική προβολή της πόλης και των περιοχών που υπάγονται στον 

καλλικρατικό Δήµο. Οι δράσεις αυτές κάλυψαν διάφορες πτυχές της τουριστικής 

προβολής, χωρίς όµως να εντάσσονται σε ένα συγκροτηµένο πρόγραµµα ή να 

ακολουθούν µια συνολικότερη στρατηγική µάρκετινγκ. 

Ο Δήµος προβάλλει τον τουρισµό της Καλαµάτας µέσα από τη γενική του 

ιστοσελίδα. Σε αντίθεση µε άλλους τουριστικούς Δήµους δεν διαθέτει ιστοσελίδα για 

αποκλειστικά τουριστική χρήση. Έτσι, ο τουρισµός εµφανίζεται ως διακριτή επιλογή 

(«Επισκέπτες») στο κεντρικό µενού της ιστοσελίδας (βλ. επόµενη σελίδα). Παρότι δεν 

αποτελεί ειδικά δοµηµένο τουριστικό site, η ιστοσελίδα https://kalamata.gr/ διαθέτει 

πολλές ταξιδιωτικές πληροφορίες για τους επισκέπτες της πόλης. 

Παρά αυτές τις πληροφορίες, η ιστοσελίδα του Δήµου υπολείπεται ως εργαλείο 

µάρκετινγκ των αµιγώς τουριστικών ιστοσελίδων που έχουν δηµιουργήσει άλλοι 

ελληνικοί προορισµοί µε χαρακτηριστικά παραπλήσια αυτών της Καλαµάτας όπως 

ενδεικτικά αυτοί που εικονίζονται στη µεθεπόµενη σελίδα.
37
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Πέραν των συµβατικών ταξιδιωτικών πληροφοριών, η ιστοσελίδα του Δήµου 

περιλαµβάνει και κάποια πρόσθετα εργαλεία για τον επισκέπτη όπως λ.χ. το χάρτη µε 

τα ποδηλατοδρόµια της πόλης, ένα από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της Καλαµάτας.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Για την πιο ολοκληρωµένη ανάδειξη της καλαµατιανής γαστρονοµίας, ο Δήµος 

δηµιούργησε ξεχωριστή ιστοσελίδα (https://kalamatagastronomy.gr) µε διακριτό 

λογότυπο. Είναι, βεβαίως, αξιέπαινη η προσπάθεια του Δήµου να αναδείξει µε 

λεπτοµέρεια σηµαντικές πτυχές του τουρισµού της Καλαµάτας. Υπάρχει, όµως, 

πολυδιάσπαση της διαδικτυακής τουριστικής παρουσίας του Δήµου σε διαφορετικές 

ιστοσελίδες, µε αποτέλεσµα τη χαµηλή επισκεψιµότητα αλλά και τη δυσκολία 

διαχείρισης και επικαιροποίησης αυτών των επιµέρους ιστοσελίδων. Επίσης υπάρχει 

µια σύγχυση ως προς το branding της πόλης. 

Θα πρέπει να υπάρχει µία µόνο αµιγώς τουριστική ιστοσελίδα, στην οποία θα 

παρουσιάζεται µε πληρότητα κάθε πτυχή του τουρισµού στην Καλαµάτα. Έτσι, και η 

γαστρονοµία θα πρέπει να αναπτύσσεται κάτω από την κεντρική οµπρέλα και την 

τουριστική ταυτότητα — το brand — της Καλαµάτας.

42

https://kalamatagastronomy.gr
https://kalamatagastronomy.gr






Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Όπως πολλοί άλλοι ελληνικοί προορισµοί, έτσι και η Καλαµάτα αντιµετωπίζει 

δυσκολία στην εξασφάλιση φωτογραφιών υψηλής ποιότητας, Το αρχείο τουριστικών 

φωτογραφιών που αξιοποιήθηκε για τη δηµιουργία της ιστοσελίδας και για τις 

αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα διακρίνεται για τη χαµηλή ποιότητα των εικόνων, τη 

µονότονη εικονογράφηση της Καλαµάτας και τον περιορισµένο αριθµό 

ανθρωποκεντρικών µοτίβων. Αυτό το υλικό δεν αποδίδει σωστά έναν προορισµό που 

είναι ιδιαίτερα φωτογενής και πολυεπίπεδος. 

Το φωτογραφικό υλικό του Δήµου είναι αναρτηµένο στην ιστοσελίδα https://

www.kalamata.gr/el/episkeptes/polymesa/fotografies (βλ. επόµενη σελίδα) καθώς και 

στο Flickr (https://www.flickr.com/photos/kalamata_gr/). Αποτελεί βασική 

προτεραιότητα η διενέργεια µιας επαγγελµατικής φωτογράφισης βάσει υψηλών 

ποιοτικών προδιαγραφών, ώστε ο Δήµος να αποκτήσει δυνατές εικόνες για το νέο 

τουριστικό του αφήγηµα.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Με το σλόγκαν «Go Kalamata» προβάλλει ο Δήµος την πόλη στα κοινωνικά δίκτυα. 

Όπως φαίνεται στις επόµενες σελίδες, είναι αξιοπρόσεκτη η κοινότητα που 

δηµιούργησε ο Δήµος στην ταξιδιωτική του σελίδα στο Facebook, καθώς αυτήν τη 

σελίδα παρακολουθούν περί τα 15.000 άτοµα. Οι αναρτήσεις του Δήµου, κυρίως µε τη 

µορφή φωτογραφιών, τυγχάνουν καλής ανταπόκρισης, καθώς πολλές εξ αυτών 

συγκεντρώνουν πάνω από χίλια «likes». Οι αδυναµίες αυτής της σελίδας είναι κυρίως 

δύο: 

Η χρήση µέτριου φωτογραφικού υλικού  

Η απουσία ενός συγκροτηµένου αφηγήµατος. 

Υποτονική είναι η τουριστική παρουσία του Δήµου στο YouTube. Παρότι έχουν 

αναρτηθεί αρκετά βίντεο, η θέασή τους είναι εξαιρετικά περιορισµένη. 

Το επίσηµο τουριστικό βίντεο του Δήµου «Καλαµάτα - Η πόλη των αναµνήσεων» (του 

έτους 2020) το είδαν µόλις 83 άτοµα στο YouTube, ενώ στο Facebook έγιναν 56.000 

προβολές.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Στο Instagram τα πράγµατα είναι σαφώς καλύτερα συγκριτικά µε το YouTube, καθώς 

υπάρχει µια µεγαλύτερη κοινότητα ακολούθων και καλύτερη ανταπόκριση στις 

αναρτήσεις (βλ. επόµενες σελίδες). Κάποιες εξ αυτών συγκεντρώνουν πολλές 

εκατοντάδες likes. 

Το πρόβληµα µε τις φωτογραφίες χαµηλής ποιότητας είναι ιδιαίτερα αισθητό και στην 

περίπτωση του Instagram, ενώ απουσιάζει και εδώ ένα ξεκάθαρο αφήγηµα για το τι 

είναι και τι πρεσβεύει η Καλαµάτα. 

Άλλες δράσεις τουριστικής προβολής του Δήµου περιελάµβαναν, µεταξύ άλλων, την 

εκτύπωση έντυπων οδηγών όπως οι δύο εικονιζόµενοι.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.3 Τουριστική προβολή της Καλαµάτας
Συµπερασµατικά, θα πρέπει να επισηµανθεί ότι ο Δήµος, αντιλαµβανόµενος τη 

σηµασία του τουρισµού για την τοπική οικονοµία, ασχολήθηκε κατ’ επανάληψη τα 

προηγούµενα χρόνια µε την τουριστική προβολή και έχει διαθέσει κονδύλια για αυτόν 

το σκοπό. Η ανάθεση του παρόντος σχεδίου µάρκετινγκ δείχνει την επιθυµία των 

στελεχών του Δήµου να γίνει εφεξής πιο αποτελεσµατική και πιο επαγγελµατική η 

δουλειά του Δήµου, ώστε να επιτύχει ακόµη καλύτερα αποτελέσµατα προς όφελος 

των επιχειρήσεων και επαγγελµατιών της Καλαµάτας. 

Στη µέχρι σήµερα τουριστική προβολή της Καλαµάτας υπήρξαν διαχρονικά κάποιες 

βασικές αδυναµίες, οι οποίες παραδοσιακά χαρακτηρίζουν τους περισσότερους 

οργανισµούς τοπικής και περιφερειακής αυτοδιοίκησης όπως λ.χ. η απουσία µιας 

ολοκληρωµένης στρατηγικής µάρκετινγκ, η έλλειψη µιας ξεκάθαρης τουριστικής 

ταυτότητας (destination brand), η απουσία κατάλληλου περιεχοµένου (content) όπως 

κείµενα και φωτογραφίες ή η απουσία µιας κατάλληλα σχεδιασµένης τουριστικής 

ιστοσελίδας. Πρόκειται για αδυναµίες, οι οποίες προβλέπεται να αντιµετωπιστούν µε 

τις εδώ προτεινόµενες ενέργειες µάρκετινγκ.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.4 Τουριστική προβολή παραπλήσιων προορισµών
Στις επόµενες σελίδες παρουσιάζονται, ενδεικτικά, κάποιοι ευρωπαϊκοί προορισµοί, οι 

οποίοι έχουν παραπλήσια τουριστικά χαρακτηριστικά µε αυτά της Καλαµάτας, δηλ. 

διαθέτουν θαλάσσιο µέτωπο µε λιµάνι και παραλίες, ιστορικό κέντρο µε σηµαντικά 

µνηµεία, αξιόλογη γαστρονοµία και πολλές επιλογές για εκδροµές και υπαίθριες 

δραστηριότητες. 

Από µία γρήγορη επισκόπηση των τουριστικών ιστοσελίδων που έχουν αναπτύξει 

αυτές οι πόλεις προκύπτει το στίγµα που θέλει η καθεµιά να δώσει ως τουριστικός 

προορισµός. Εκεί που συγκλίνουν είναι ότι εκτός της προβολής των αξιοθεάτων τους 

— όπως λ.χ. τα ιστορικά µνηµεία και τα µουσεία — αναδεικνύουν όλο το φάσµα 

δραστηριοτήτων που προσφέρει εκάστοτε τόπος όπως λ.χ. παρακολούθηση 

πολιτιστικών εκδηλώσεων, γαστρονοµία, νυχτερινή διασκέδαση, δραστηριότητες στη 

θάλασσα κοκ. Επίσης υπάρχουν ταξιδιωτικές προτάσεις ανάλογα µε το διαθέσιµο 

χρόνο των επισκεπτών, δηλ. από λίγες ώρες µέχρι πολυήµερη διαµονή.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

1.4 Τουριστική προβολή παραπλήσιων προορισµών
Η αντιπαραβολή αυτών των ιστοσελίδων επιτρέπει την εξαγωγή κάποιων χρήσιµων 

συµπερασµάτων: 

Κάθε τόπος προπαθεί να αναδείξει τον ιδιαίτερο χαρακτήρα του. 

Επιδιώκεται να αναδειχθεί όλο το φάσµα των δραστηριοτήτων και ο πλούτος 

επιλογών που προσφέρει κάθε προοριοσµός στον περιορισµένο χώρο µιας 

οθόνης. 

Δίνεται µεγάλη έµφαση στη δυναµική και ελκυστική εικονογράφηση των 

προσφερόµενων εµπειριών, πρωτίστως µέσα από ανθρωποκεντρικές 
φωτογραφίες. Υπάρχει υψηλό επίπεδο επαγγελµατισµού στην εικονογράφηση 

ιδίως στις εξής κατηγορίες φωτογραφικών µοτίβων: 

Στιγµιότυπα από εκάστοτε πόλη 

Τοπία 

Δραστηριότητες 

Γαστρονοµία
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1.4 Τουριστική προβολή παραπλήσιων προορισµών
Από πλευράς πολλών προορισµών γίνεται ευρεία χρήση χαρτών, εφαρµογών για 

κινητά (smartphone application) και προσωπικού λογαρισµού τύπου «travel 
planner», ώστε κάθε ταξιδιώτης να µπορεί να αποθηκεύσει σηµεία ενδιαφέροντος 

και να εξατοµικεύσει το ταξίδι του. 

Οι περισσότερες ιστοσελίδες προσφέρουν τη δυνατότητα εγγραφής σε newsletter.  

Αρκετοί προορισµοί δίνουν ιδιαίτερη έµφαση στην ανάδειξη των εκδηλώσεων 

(πολιτιστικών, αθλητικών κοκ.) και διαθέτουν στην ιστοσελίδα τους ευρετήριο 

εκδηλώσεων µε τη µορφή ηµερολογίου (calendar of events).
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Μέρος Δεύτερο  

Το σχέδιο µάρκετινγκ για τον τουρισµό της Καλαµάτας
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.0 Προλεγόµενα
Το παρόν σχέδιο µάρκετινγκ εκπονήθηκε µε γνώµονα την πιο αποτελεσµατική 

τουριστική προβολή του Δήµου Καλαµάτας και την πιο αποδοτική αξιοποίηση των 

σχετικών κονδυλίων. Στο σχέδιο µάρκετινγκ ελήφθησαν υπόψη οι σκέψεις, ιδέες και 

προτάσεις από τους κατεξοχήν γνώστες του τουρισµού της Καλαµάτας, δηλ. τους 

εκπροσώπους φορέων και επαγγελµατίες του τουρισµού που έλαβαν µέρος στη 

διαβούλευση που διενήργησε ο συντάκτης του παρόντος. Το σχέδιο µάρκετινγκ έχει 

έναν εξόχως πρακτικό προσανατολισµό και προορίζεται για άµεση εφαρµογή από 

πλευράς του Δήµου. 

Στο παρόν σχέδιο µάρκετινγκ ελήφθησαν επίσης υπόψη οι αρχές της βιώσιµης 
ανάπτυξης και η ανάγκη να διαφυλαχθεί το φυσικό περιβάλλον αλλά και η πλούσια 

πολιτιστική κληρονοµιά της περιοχής από την άναρχη και ευτελή τουριστική 

ανάπτυξη, πράγµα που ήδη είναι στις προτεραιότητες της Δηµοτικής Αρχής. 

Οποιαδήποτε δράση του Δήµου στο πεδίο του τουρισµού θα πρέπει να συµβάλει στη 

βελτίωση του βιωτικού επιπέδου των κατοίκων και τη δηµιουργία περισσότερων και 

πιο ποιοτικών επαγγελµατικών προοπτικών.
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2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.1 Στρατηγικοί στόχοι του σχεδίου µάρκετινγκ 

Με βάση την προηγηθείσα ανάλυση και τις απόψεις που διατυπώθηκαν από 

εκπροσώπους φορέων και τουριστικούς επαγγελµατίες, παρατίθενται εδώ οι 

στρατηγικοί στόχοι του παρόντος σχεδίου µάρκετινγκ. Στις επόµενες σελίδες 

αναφέρονται οι τρόποι επίτευξης κάθε στόχου.
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Στρατηγικοί στόχοι µάρκετινγκ για τον τουρισµό της Καλαµάτας

Στόχος 1 Άµβλυνση της εποχικότητας µε τόνωση των επισκέψεων κατά τη χαµηλή 
περίοδο 

Στόχος 2 Ανάδειξη όλου του τουριστικού πλούτου και της πολυµορφίας που 
χαρακτηρίζει την Καλαµάτα 

Στόχος 3 Εδραίωση της Καλαµάτας ως αναπόσπαστου στοιχείου µιας περιήγησης 
στην Πελοπόννησο για ξένους επισκέπτες  

Στόχος 4 Εδραίωση της Καλαµάτας ως κύριας επιλογής Ελλήνων επισκεπτών τόσο 
για ολιγοήµερες αποδράσεις όσο και για πολυήµερες διακοπές



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.1 Στρατηγικοί στόχοι του σχεδίου µάρκετινγκ 

ΣΤΟΧΟΣ 1: Άµβλυνση της εποχικότητας µε τόνωση των επισκέψεων κατά τη χαµηλή 

περίοδο 

Επίτευξη στόχου:  

Ανάπτυξη του κατάλληλου αφηγήµατος µε έµφαση στις τουριστικές 

δραστηριότητες εκτός θερινής περιόδου  

Ανάπτυξη ελκυστικών πολυήµερων ταξιδιωτικών προγραµµάτων για όλες τις 

εποχές του έτους και δηµιουργία κατάλληλου περιεχοµένου (content) για ειδικές 

κατηγορίες ταξιδιωτών (π.χ. πεζοπόροι, ταξιδιώτες πολιτιστικού ενδιαφέροντος) 

Ευρεία διάχυση της πληροφορίας µέσω δηµοσιότητας (δελτίων τύπου) και 

διαδικτυακής προβολής µε έµφαση στα κοινωνικά δίκτυα 

Στοχευµένες επαφές µε την αγορά (ιδίως µε ειδικευµένα τουριστικά γραφεία)
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.1 Στρατηγικοί στόχοι του σχεδίου µάρκετινγκ 

ΣΤΟΧΟΣ 2: Ανάδειξη όλου του τουριστικού πλούτου και της πολυµορφίας που 

χαρακτηρίζει την Καλαµάτα 

Επίτευξη στόχου:  

Απογραφή και προβολή όλων των παρόχων δραστηριοτήτων (activity providers) 

και ανάπτυξη ενός πολυδιάστατου αφηγήµατος που θα αναδεικνύει την πληθώρα 

των δραστηριοτήτων και εµπειριών που προσφέρει η Καλαµάτα 

Ανάπτυξη κατάλληλης τουριστικής ταυτότητας (branding)  

Ανάπτυξη περιεχοµένου (content) υψηλής ποιότητας και ιστοσελίδας υψηλών 

προδιαγραφών 

Τακτική φιλοξενία δηµοσιογράφων και influencers από Ελλάδα και το εξωτερικό 

Διαδικτυακή διαφήµιση (εφόσον υπάρχει ικανό κονδύλι)
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.1 Στρατηγικοί στόχοι του σχεδίου µάρκετινγκ 

ΣΤΟΧΟΣ 3: Εδραίωση της Καλαµάτας ως αναπόσπαστου στοιχείου µιας περιήγησης 

στην Πελοπόννησο για ξένους επισκέπτες 

Επίτευξη στόχου:  

Ανάπτυξη του κατάλληλου αφηγήµατος που θα αναδεικνύει την εύκολη πρόσβαση 

όσων διαµένουν στην Καλαµάτα σε κορυφαία αξιοθέατα της Πελοποννήσου 

την πληθώρα των δραστηριοτήτων και εµπειριών που προσφέρει η Καλαµάτα 

Ευρεία διάχυση της πληροφορίας µέσω δηµοσιότητας και διαδικτυακής προβολής 

Στοχευµένες επαφές µε την αγορά (ιδίως µε ειδικευµένα τουριστικά γραφεία) 

Τακτική φιλοξενία δηµοσιογράφων και influencers από το εξωτερικό 

Διαδικτυακή διαφήµιση (εφόσον υπάρχει ικανό κονδύλι)
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.1 Στρατηγικοί στόχοι του σχεδίου µάρκετινγκ 

ΣΤΟΧΟΣ 4: Εδραίωση της Καλαµάτας ως κύριας επιλογής Ελλήνων επισκεπτών τόσο 

για ολιγοήµερες αποδράσεις όσο και για πολυήµερες διακοπές 

Επίτευξη στόχου:  

Ανάπτυξη ενός πολυδιάστατου αφηγήµατος που θα αναδεικνύει την πληθώρα 

των δραστηριοτήτων και εµπειριών που προσφέρει η Καλαµάτα  

Ανάπτυξη ελκυστικών πολυήµερων ταξιδιωτικών προγραµµάτων για όλες τις 

εποχές του έτους και δηµιουργία κατάλληλου περιεχοµένου (content) για ειδικές 

κατηγορίες ταξιδιωτών (π.χ. πεζοπόροι, ταξιδιώτες πολιτιστικού ενδιαφέροντος)  

Ευρεία διάχυση της πληροφορίας µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα 

Τακτική φιλοξενία δηµοσιογράφων και influencers από την Ελλάδα 

Διαδικτυακή διαφήµιση (εφόσον υπάρχει ικανό κονδύλι)
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Λόγω της πολυσύνθετης τουριστικής προσφοράς της η Καλαµάτα µπορεί να 

προσελκύσει τουρίστες µε διαφορετικό προφίλ ως προς: 

τον τύπο του ταξιδιού 

τον τόπο κατοικίας και την εθνικότητα 

τον κύκλο ζωής και την οικογενειακή κατάσταση 

τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά (ιδίως εισόδηµα και µορφωτικό επίπεδο) 

τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά 

τα ειδικά ενδιαφέροντα των τουριστών. 

Στη συνέχεια τίθενται ορισµένες προτεραιότητες ως προς τις αγορές-στόχους.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Με βάση των κύκλο ζωής των ανθρώπων και τους τύπους ταξιδιωτών αλλά και τις 

προσφερόµενες ταξιδιωτικές εµπειρίες της Καλαµάτας προκύπτει η ακόλουθη 

ενδεικτική χαρτογράφηση της τουριστικής αγοράς (βλ. επόµενη σελίδα). Αυτή η 

αντιστοίχιση εµπειριών και ταξιδιωτών — ισχύει για όλες τις εθνικότητες — θα πρέπει 

να ληφθεί υπόψιν τόσο στο νέο τουριστικό αφήγηµα όσο και στην εικονογράφηση του 

εν λόγω αφηγήµατος µε τις κατάλληλες φωτογραφίες. Συγκεκριµένα, µπορούν να 

προσδιοριστούν τα ακόλουθα τµήµατα της αγοράς, τα οποία όλα παρουσιάζουν 

ενδιαφέρον για την Καλαµάτα: 

Οικογένειες µε παιδιά 

Παρέες 

Νέα ζευγάρια 

Ώριµα ζευγάρια (empty nesters)
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Οργανωµένα γκρουπ 

Σχολικές/φοιτητικές οµάδες από 

την Ελλάδα και το εξωτερικό 

Επαγγελµατίες (κυρίως σύνεδροι)



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας
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Οικογένειες 
µε παιδιά Παρέες Νέα ζευ-

γάρια
Ώριµα ζευγάρια 
(empty nesters)

Οργανωµένα 
γκρουπ

Σχο-
λεία

Επαγγελ- 
ματίες

✦ ✦ ✦ ✦ ✦

✦ ✦ ✦ ✦ ✦ ✦

✦ ✦ ✦ ✦ ✦ ✦
✦ ✦ ✦ ✦ ✦ ✦
✦ ✦ ✦ ✦
✦ ✦ ✦ ✦ ✦

✦

Ταξιδιωτικές εµπειρίες 
της Καλαµάτας

Ήλιος και θάλασσα

Δραστηριότητες στη φύση

Πολιτιστικές περιηγήσεις

Φεστιβάλ και παραστάσεις

City breaks

Γαστρονοµικές απολαύσεις

Συµµετοχή σε συνέδρια



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Προκειµένου να αξιοποιηθούν όλες οι παραπάνω κατηγορίες ταξιδιωτών, θα πρέπει 

να ετοιµαστούν ελκυστικές ταξιδιωτικές προτάσεις για κάθε µια εξ αυτών των 

κατηγοριών. 

Μια άλλη βασική διάκριση της αγοράς είναι αυτή µεταξύ ανεξάρτητων ταξιδιωτών και 

της πελατείας των tour operators. Το παρόν σχέδιο µάρκετινγκ στοχεύει και στα δύο 

αυτά τµήµατα της αγοράς, η προσέγγιση των οποίων είναι η εξής:
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Τµήµα αγοράς

Ανεξάρτητοι ταξιδιώτες 

Πελατεία των tour operators

Τρόπος προσέγγισης

Παραγωγή και διανοµή περιεχοµένου για 
την Καλαµάτα, διαδικτυακή προβολή, 
παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα, φιλοξενία 
influencers 

Επαφές Β2Β (σε εκθέσεις, µέσω fam trips)



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Ειδική µνεία αξίζει να γίνει στην πελατεία των tour operators, η οποία θα επισκεφτεί 

την περιοχή είτε για παραθεριστικές διακοπές διάρκειας τουλάχιστον µιας 

εβδοµάδας (µε άφιξη στα αεροδρόµια Καλαµάτας, Αράξου, Ανδραβίδας ή Αθηνών) 

είτε στο πλαίσιο περιηγητικού ταξιδιού µε πολλαπλούς σταθµούς (µε άφιξη 

συνήθως στο αεροδρόµιο Αθηνών). Με τους περιηγητικούς προορισµούς 

ασχολούνται λιγότερο οι µεγάλοι tour operators του µαζικού τουρισµού και 

περισσότερο οι εξειδικευµένοι θεµατικοί tour operators µικρού και µεσαίου µεγέθους. 

Αποτελεί βασική προτεραιότητα η προσέγγιση εκείνων των tour operators που θα 

µπορούσαν να συµπεριλάβουν την Καλαµάτα ως νέο προορισµό στα προγράµµατά 

τους ή να διευρύνουν τα προσφερόµενα ταξίδια εφόσον ήδη περιλαµβάνουν την 

Καλαµάτα στους προορισµούς τους.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Στις επόµενες σελίδες υπάρχουν τρία ενδεικτικά παραδείγµατα για την παρουσία της 

Καλαµάτας στα προγράµµατα των tour operators. 

Η TUI Βρετανίας περιλαµβάνει δύο επιλογές ξενοδοχείων για όσους ενδιαφέρονται να 

παραθερίσουν στην Καλαµάτα ξεκινώντας πτήσεις από το Μάιο. Η TUI Γερµανίας 

ξεκινά το δικό της πρόγραµµα προς Καλαµάτα αρκετά νωρίτερα (από Φεβρουάριο) 

και προσφέρει περισσότερες επιλογές — οκτώ ξενοδοχεία — για διακοπές στα 

περίχωρα της πόλης. 

Η γερµανική Studiosus είναι χαρακτηριστικό παράδειγµα εξειδικευµένου µικροµεσαίου 

tour operator, καθώς αποτελεί τη µεγαλύτερη εταιρία οργάνωσης πολιτιστικών 
περιηγήσεων στην Ευρώπη. Παρότι τα οργανωµένα γκρουπ αυτής της εταιρίας 

επισκέπτονται συχνά την Πελοπόννησο, είτε προσπερνούν την Καλαµάτα (βλ. 

αριστερό παράδειγµα), είτε πραγµατοποιούν µόλις µία διανυκτέρευση στην πόλη (βλ. 

δεξί παράδειγµα). 
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TUI Βρετανίας



TUI Γερµανίας



Παραδείγµατα πολιτιστικών περιηγήσεων της γερµανικής εταιρίας Studiosus 
στην Πελοπόννησο



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Ως προς τις χώρες προέλευσης των επισκεπτών µπορούν να γίνουν οι εξής 

επισηµάνσεις: 

Η Ελλάδα αποτελεί µακράν τη σηµαντικότερη χώρα προέλευσης τουριστών για 

την Καλαµάτα, καθώς το 71% των ξενοδοχειακών διανυκτερεύσεων αντιστοιχεί σε 

Έλληνες επισκέπτες (στοιχεία 2019). Έτσι ήταν και θα παραµείνει η κύρια 

δεξαµενή επισκεπτών για την πόλη. 

Επειδή οι Έλληνες επισκέπτες — και ιδίως οι κάτοικοι της Αττικής — γνωρίζουν 

καλά την Καλαµάτα και ήδη την επιλέγουν ως προορισµό, θα πρέπει να δοθεί 

παραπάνω έµφαση στην προσέλκυση ξένων επισκεπτών. Οι χώρες που 

αναφέρθηκαν κατά τη διαβούλευση ως έχουσες αυξηµένο ενδιαφέρον για την 

Καλαµάτα είναι οι χώρες της Κεντρικής, Δυτικής και Βόρειας Ευρώπης. 
Συνεπώς θα δοθεί προτεραιότητα στις επαφές µε τουριστικά στελέχη αυτών των 

χωρών.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Ουσιαστικά θα πρέπει να δοθεί προτεραιότητα σε χώρες, µε τις οποίες ήδη 

υφίσταται αεροπορική σύνδεση. Με βάση τα στοιχεία επιβατών από το 

αεροδρόµιο της Καλαµάτας (βλ. Κεφάλαιο 1.2), οι χώρες µε αξιόλογη 

δυναµικότητα πτήσεων είναι οι εξής (σε παρένθεση το µερίδιο κάθε εθνικότητας 

στις διεθνείς αφίξεις επιβατών στο αεροδρόµιο Καλαµάτας): 

Βρετανία (33,3%) 

Γερµανία (19,1%) 

Γαλλία (8,9%) 

Ιταλία (7%) 

Αυστρία (6,2%) 

Ολλανδία (5,8%) 

Ελβετία (2,7%)
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Σουηδία (2,1%) 

Ρωσία (2,1%) 

Πολωνία (2%) 

Νορβηγία (1,9%) 

Βέλγιο (1,8%) 

Ουγγαρία (1,7%) 

Τσεχία (1,6%)



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Ως σηµαντική κρίνεται επίσης η αγορά των ΗΠΑ. 

Κατά το παρελθόν έγιναν προσπάθειες να προσεγγιστούν τουρίστες από άλλες 

χώρες όπως η Ρωσία, η Κίνα και οι χώρες της Βαλκανικής, χωρίς όµως να 

εξασφαλιστεί κάποια σταθερή ροή επισκεπτών. 

Τα τουριστικά χαρακτηριστικά της Καλαµάτας την καθιστούν έναν ελκυστικό 

προορισµό για πολλές εθνικότητες που επιθυµούν να εξερευνήσουν την Ελλάδα 

— τον ελληνικό πολιτισµό, την ελληνική φύση, την ελληνική γαστρονοµία και 

γενικά τον ελληνικό τρόπο ζωής. Έτσι, για τον τουρισµό της Καλαµάτας 
αποτελούν δυνητικές αγορές οι κάτοικοι πολλών χωρών. Ο Δήµος καλείται 
να αξιοποιήσει κάθε ευκαιρία προσέγγισης της διεθνούς αγοράς που θα του 
δοθεί όχι µόνο µέσα από τις εδώ περιγραφόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 
αλλά και µέσω της συνεργασίας του µε την Περιφέρεια Πελοποννήσου και 
τον ΕΟΤ.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.2 Αγορές προτεραιότητας 

Ειδική µνεία αξίζει να γίνει στους οµογενείς Έλληνες, οι οποίοι ζούν σε πολυάριθµες 

χώρες του εξωτερικού. Πρόκειται για ένα ακροατήριο ιδιαίτερα δεκτικό σε ένα 

ελκυστικό αφήγηµα γύρω από ελληνικό προορισµό, συνεπώς η κειµενογράφηση και 

ιδίως οι αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα θα πρέπει να στοχεύσουν στις µεγάλες 

οµογενειακές κοινότητες σε χώρες όπως οι ΗΠΑ, η Αυστραλία, ο Καναδάς, η 

Γερµανία, η Νότια Αφρική κοκ. 

Τέλος, κατά τη διάρκεια της διαβούλευσης τονίστηκε επανειληµµένα το ενδιαφέρον 

φορέων και επαγγελµατιών να γίνει η πόλη και η παραλιακή ζώνη της Καλαµάτας 

περισσότερο προσβάσιµη και πιο φιλική για ΑΜΕΑ. Καθώς θα ωριµάζουν τα έργα 

προσβασιµότητας και θα ολοκληρώνονται οι σχετικές παρεµβάσεις, ο Δήµος θα 

µπορέσει να στοχεύσει σε αυτό το δυναµικό κοµµάτι της τουριστικής αγοράς.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.3 Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων της Καλαµάτας 

Μια ιδιαίτερα κρίσιµη πτυχή στο σχεδιασµό µάρκετινγκ είναι η καλή κατανόηση για το 

εύρος των εµπειριών που προσφέρει ένας προορισµός. Η Καλαµάτα δεν θα πρέπει 

να ειδωθεί ως ένα «προϊόν» αλλά ως ένα χαρτοφυλάκιο διαφορετικών προϊόντων. Με 

όρους τουριστικού µάρκετινγκ νοείται ως προϊόν κάθε διακριτή ταξιδιωτική 
εµπειρία που προσφέρει ένας τόπος στους επισκέπτες του. Έτσι, ο Δήµος καλείται 

να προβάλει όλο τον τουριστικό πλούτο που διαθέτει αναδεικνύοντας το πλήρες 

χαρτοφυλάκιο των τουριστικών προϊόντων της περιοχής. 

Ως αστικός τουριστικός προορισµός η Καλαµάτα προσφέρει στους επισκέπτες της 

όλα εκείνα τα στοιχεία που απεικονίζονται στο διάγραµµα της επόµενης σελίδας. 

Διαθέτει αφενός ιστορικά και άλλα αξιοθέατα και αφετέρου όλα τα θέλγητρα µιας 

σύγχρονης πόλης όπως είναι οι πολιτιστικές δραστηριότητες, η γαστρονοµία, η 

νυχτερινή διασκέδαση και οι αγορές. Το ακόλουθο διάγραµµα έχει εφαρµογή σε κάθε 

πόλη, συνεπώς θα πρέπει στη συνέχεια να εξειδικευτεί το συγκεκριµένο 

χαρτοφυλάκιο για την περίπτωση της Καλαµάτας.
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The heritage and sightseeing elements The modern city elements

Culture Gastronomy

Nightlife Shopping

Heritage Sites

Other Sights

Excursions to nearby cultural and 
natural heritage sites

Outdoor and other activities and 
events in and around the city

© Dimitris Koutoulas, 2015

The City Breaks Attraction Matrix

Things 

To See
Things 
To Do
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2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.3 Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων της Καλαµάτας 

Θα πρέπει να προβληθεί µε τρόπο πλήρη και ισορροπηµένο όλο το χαρτοφυλάκιο 

τουριστικών προϊόντων της Καλαµάτας, καθώς κάθε προϊόν: 

απευθύνεται σε διακριτή αγορά 

έχει τη δική του δυναµική 

έχει διακριτούς «παίκτες» όπως λ.χ. ειδικευµένους tour operators και τουριστικά 

γραφεία, εξειδικευµένα ΜΜΕ, influencers κοκ. 

Έτσι, ο Δήµος θα πρέπει να µιλήσει µιαν εντελώς διαφορετική «γλώσσα» εάν λ.χ. 

απευθυνθεί στην αγορά των συνεδρίων ή των ποδηλατικών διακοπών. 

Στη συνέχεια παρατίθεται το προτεινόµενο Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων της 

Καλαµάτας. Με την ωρίµανση νέων εγκαταστάσεων και δραστηριοτήτων µπορούν να 

προστεθούν νέα προϊόντα ή ενδεχοµένως να αφαιρεθεί κάποιο προϊόν εάν κριθεί ότι 

δεν υπάρχει αξιόλογη ζήτηση ή ότι η προσφερόµενη εµπειρία δεν είναι αρκούντως 

ποιοτική και ελκυστική.
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2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.3 Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων της Καλαµάτας 

Στην επόµενη σελίδα παρατίθεται το προτεινόµενο χαρτοφυλάκιο τουριστικών 

προϊόντων για τις ανάγκες του παρόντος σχεδίου µάρκετινγκ. Το χαρτοφυλάκιο 

αντανακλά την πολυµορφία που χαρακτηρίζει τον προορισµό και αποβλέπει εις το να 

εξασφαλιστεί το µέγιστο δυνατό αποτέλεσµα από κάθε τουριστικό πόρο του Δήµου. 

Έµφαση θα δοθεί προφανώς στα εµβληµατικά προϊόντα της Καλαµάτας (όπως η 

παραλία, το ιστορικό κέντρο, οι πολιτιστικές εκδηλώσεις, η φύση, η γαστρονοµία, η 

νυχτερινή διασκέδαση και οι αγορές). Ωστόσο, δεν θα πρέπει να παραµεληθεί η 

προβολή των άλλων ώριµων τουριστικών προϊόντων της περιοχής, καθώς και αυτά 

αντιστοιχούν σε αγορές µε µεγάλη ζήτηση. 

Με τη σωστή κατανόηση αυτού του χαρτοφυλακίου δηµιουργείται η βάση ώστε να 

αναπτυχθεί ένα πολυσύνθετο τουριστικό αφήγηµα για την Καλαµάτα και να 

αποτελέσει το πρόγραµµα τουριστικής προβολής του Δήµου ένα χρήσιµο εργαλείο 

στήριξης των τοπικών τουριστικών επιχειρήσεων.
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Εµβληµατικά Προϊόντα

City Breaks 

Διακοπές ηλίου και θάλασσας 

Πολιτιστική και ιστορική 
περιήγηση της πόλης 

Εξερεύνηση του Ταϋγέτου 

Παραστάσεις του Διεθνούς 
Φεστιβάλ Χορού 

Γαστρονοµικές απολαύσεις 

Shopping 

Ξεναγήσεις σε κορυφαίους ιστορικούς 
χώρους της Πελοποννήσου 

Προσκύνηµα σε ιστορικές µονές και 
εκκλησίες 

Διακοπές πεζοπορίας 

Ποδηλατικές διακοπές 

Ορεινές δραστηριότητες (αναρρίχηση, 
ορειβασία κοκ.) 

Ιστιοπλοΐα και άλλες θαλάσσιες 
δραστηριότητες 

Αλεξίπτωτο πλαγιάς 

Λοιπά φεστιβάλ και εκδηλώσεις 

Συνέδρια 

Κρουαζιέρες 

Yachting 

Ηµερήσιες κρουαζιέρες 

Γάµοι

Δυνητικά Προϊόντα

Προσβάσιµος τουρισµός για 
ΑΜΕΑ 

Αλιευτικός τουρισµός 

Προπονητικός τουρισµός 

Αγροτουρισµός

Προτεινόµενο Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων της Καλαµάτας

Άλλα Ώριµα Προϊόντα
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2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
2.1.3 Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων της Καλαµάτας 

Όλα τα παραπάνω στοιχεία συνθέτουν ένα χαρτοφυλάκιο δραστηριοτήτων και 

εµπειριών που είναι πολύπλευρο και ιδιαίτερα ελκυστικό για µεγάλα τµήµατα της 

εγχώριας και διεθνούς τουριστικής αγοράς. Μέσω του παρόντος σχεδίου µάρκετινγκ 

θα προβληθούν όλα αυτά τα προϊόντα στις εκάστοτε αγορές, προκειµένου να 

υπάρξουν χειροπιαστά οφέλη για τις τουριστικές επιχειρήσεις της Καλαµάτας. 

Βασικό ζητούµενο από το branding είναι να οπτικοποιηθεί αυτό το χαρτοφυλάκιο, 

ώστε κάθε προϊόν να αποκτήσει τη δική του διακριτή οντότητα αλλά πάντοτε κάτω 

από την «οµπρέλα» του συνολικού τουριστικού brand «Καλαµάτα». Εδώ παρατίθεται 

ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα για το πώς ένα χαρτοφυλάκιο τουριστικών προϊόντων 

(εν προκειµένω τέσσερις διαφορετικές ταξιδιωτικές εµπειρίες στις Κανάριες Νήσους) 

παρουσιάζεται µέσα από τέσσερα παρεµφερή σήµατα.
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2.1.4 Νέο τουριστικό αφήγηµα της Καλαµάτας 

Εδώ θα παρατεθούν κάποιες κατευθυντήριες γραµµές, προκειµένου ο Δήµος να 

µπορέσει να συστήνεται στην ελληνική και διεθνή τουριστική αγορά ως ένας 
ποιοτικός και πράσινος προορισµός µε συνοχή και συνέπεια µέσα από ένα 

συγκροτηµένο, δυνατό και ελκυστικό αφήγηµα για τον τουρισµό της Καλαµάτας. 

Με αφήγηµα (storytelling) νοείται η περιγραφή γύρω από τις ταξιδιωτικές εµπειρίες 

που θα αποκοµίσει ο επισκέπτης της Καλαµάτας και η επιχειρηµατολογία για τους 

λόγους που αξίζει να επισκεφτεί κανείς την περιοχή. Το αφήγηµα αναπτύσσεται µέσα 

από κείµενα αλλά και εικόνες (visual storytelling). Ειδικά στον τουρισµό είναι πολύ 

σηµαντική η σωστή εικονογράφηση του αφηγήµατος και συνεπακόλουθα του 

προορισµού µέσα από φωτογραφίες και βίντεο. Το νέο αφήγηµα θα υλοποιηθεί µέσω 

της παραγωγής του κατάλληλου περιεχοµένου (content) – δηλ. κειµένων, 

φωτογραφιών και βίντεο – που θα αξιοποιηθεί στην τουριστική ιστοσελίδα του Δήµου, 

στα κοινωνικά δίκτυα, σε δελτία τύπου, σε newsletters, σε έντυπα κοκ.

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ

96



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.1.4 Νέο τουριστικό αφήγηµα της Καλαµάτας 

Καθώς η Καλαµάτα αποτελεί έναν ιδιαίτερα προικισµένο και πολυεπίπεδο τουριστικό 

προορισµό, προτείνεται το νέο τουριστικό αφήγηµα να εστιάσει εκ παραλλήλου στους 

τέσσερις άξονες της επόµενης σελίδας ως τα «δυνατά χαρτιά» της πόλης: 

Φύση και θάλασσα: Η Καλαµάτα αποτελεί ιδανικό µέρος για να απολαύσει 

κανείς τη θάλασσα ολόχρονα, χάρη στο κλίµα της περιοχής, το µεγάλο παραλιακό 

µέτωπο της πόλης και τις αναρίθµητες εξαίσιες παραλίες στο Μεσσηνιακό Κόλπο. 

Ο δε Ταΰγετος, ένα από τα εντυπωσιακότερα βουνά της Ελλάδας, είναι 

αγαπηµένος προορισµός για τους λάτρεις της φύσης και τις περιπέτειας. 

Ιστορία και πολιτισµός: Τόπος πλούσιος σε ιστορία και παράδοση, η Καλαµάτα 

γοητεύει τους επισκέπτες χάρη στην παλιά πόλη, τα µνηµεία και τα µουσεία της. 

Εκτός όµως από τον πολιτισµό του παρελθόντος, η πόλη προσφέρει σύγχρονη 

τέχνη σε πολύ υψηλό επίπεδο, τα δε φεστιβάλ της Καλαµάτας προσελκύουν κοινό 

από όλον τον κόσµο. Αποτελεί το καλύτερο ορµητήριο για να εξερευνήσει κανείς 

τους αρχαιολογικούς και µεσαιωνικούς θησαυρούς όλης της Πελοποννήσου.

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
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2.1.4 Νέο τουριστικό αφήγηµα της Καλαµάτας 

Γαστρονοµία: Σε λίγα µέρη θα βρει κανείς κατοίκους τόσο υπερήφανους όπως οι 

Καλαµατιανοί για τα εκλεκτά προϊόντα και τις τοπικές τους συνταγές. Οι 

φηµισµένες σε όλον τον κόσµο πρώτες ύλες αποτελούν τη βάση για την εξαίρετη 

γαστρονοµία που θα απολαύσει κανείς στις πολυάριθµες παραδοσιακές ταβέρνες 

της Καλαµάτας αλλά και στα εστιατόρια µε πιο δηµιουργικό προσανατολισµό. 

Αγορές: Η Καλαµάτα έχει εδραιωθεί στην Πελοπόννησο ως η κρυφή 

«Πρωτεύουσα του shopping». Σπάνια µια πόλη αυτού του µεγέθους διαθέτει τόσο 

µεγάλη αγορά µε εκατοντάδες καταστήµατα για κάθε προτίµηση και βαλάντιο. 

Έχει σηµασία να αναδειχθούν µέσα από το τουριστικό αφήγηµα και οι τέσσερις 

παραπάνω άξονες, καθώς ο καθένας από αυτούς στοχεύει σε συγκεκριµένο 

ταξιδιωτικό κοινό, ο δε συνδυασµός αυτών των τόσο διαφορετικών ταξιδιωτικών 

εµπειριών καθιστούν την Καλαµάτα έναν ιδιαίτερα ελκυστικό προορισµό για «city 
breaks».

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
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2.1.4 Νέο τουριστικό αφήγηµα της Καλαµάτας 

Τα παραπάνω συνθέτουν το κύριο τουριστικό αφήγηµα για την Καλαµάτα. Επίσης, 

προτείνεται και ένα συµπληρωµατικό αφηγηµατικό επίπεδο που θα εστιάζει στους 

ανθρώπους του τουρισµού και της γαστρονοµίας, δηλ. επαγγελµατίες, επιχειρηµατίες 

και προσωπικότητες που αποτελούν άριστους πρεσβευτές της καλαµατιανής 
φιλοξενίας. Σύντοµες αναφορές σε επαγγελµατικά ορόσηµα και διακρίσεις, µικρά 

πορτρέτα, δείγµατα δουλειάς (π.χ. συνταγές ή βιβλία) µπορούν να συνθέσουν ένα 

ιδιαίτερα πλούσιο και ελκυστικό αφήγηµα για αξιοποίηση ιδίως στα κοινωνικά 
δίκτυα (βλ. παραδείγµατα επόµενης σελίδας από τη Νάξο). Μπορούν, ενδεικτικά, να 

συµπεριληφθούν ιστορικοί και λαογράφοι, ξεναγοί, πάροχοι υπαίθριων 

δραστηριοτήτων, παραγωγοί τοπικών προϊόντων, εστιάτορες, σεφ, ξενοδόχοι, 

τουριστικοί πράκτορες, έµποροι κοκ.

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
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2.1.4 Νέο τουριστικό αφήγηµα της Καλαµάτας 

Ως προς το οπτικό αφήγηµα (visual storytelling) προτείνονται τρεις 

αλληλοσυµπληρούµενες προσεγγίσεις, αµφότερες κατεξοχήν ανθρωποκεντρικές, 
λαµβάνοντας επίσης υπόψιν την εµπειρία παραπλήσιων προορισµών: 

Άνθρωποι διαφορετικών ηλικιών να απολαµβάνουν την πόλη, τη φύση και τις 

γεύσεις της Καλαµάτας 

Άνθρωποι διαφορετικών ηλικιών να επιδίδονται σε όλη την γκάµα τουριστικών 

δραστηριοτήτων που προσφέρονται στην περιοχή 

Δηµιουργοί της καλαµατιανής φιλοξενίας επί τω έργω. 

Συµπληρωµατικά προς τα παραπάνω κύρια φωτογραφικά µοτίβα θα απαιτηθούν 

επίσης ατµοσφαιρικές εικόνες τοπίου και οικισµών. 

Στις επόµενες σελίδες παρατίθενται χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιων εικόνων 

(βλ. επίσης Κεφάλαιο 1.4).

2.1 Στρατηγική µάρκετινγκ
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Ανθρωποκεντρικές φωτογραφίες τοπίου

Saalbach, Αυστρία

Τασµανία
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Ανθρωποκεντρική απεικόνιση τουριστικών δραστηριοτήτων

Saalbach, Αυστρία



Σκηνές παραθαλάσσιας πόλης Λεµεσός



Σκηνές παραθαλάσσιας πόλης
Λεµεσός



Σκηνές παραθαλάσσιας πόλης

Valencia, Ισπανία



Σκηνές παραθαλάσσιας πόλης

Valencia, Ισπανία



Παρουσίαση τουριστικών επαγγελµατιών και παραγωγών

Βαυαρία



Παρουσίαση τουριστικών επαγγελµατιών και παραγωγών

Αρχείο Χρήστου Δράζου
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Με βάση την ως άνω στρατηγική µάρκετινγκ περιγράφεται στο παρόν κεφάλαιο ένα 

αναλυτικό σχέδιο δράσης, το οποίο περιλαµβάνει όλες τις επιµέρους ενέργειες 

µάρκετινγκ που καλείται να υλοποιήσει ο Δήµος ώστε να στηρίξει έµπρακτα τις 

τουριστικές επιχειρήσεις της Καλαµάτας. Το εδώ προτεινόµενο σχέδιο δράσης µε τις 

επιµέρους ενέργειές του συνοψίζεται στο διάγραµµα της επόµενης σελίδας.  

Συγκεκριµένα, θα υλοποιηθούν τέσσερις οµάδες δράσεων. Υπό την ενότητα 

«Ανάπτυξη Προϊόντων» προβλέπεται η διαµόρφωση νέων και η καλύτερη ανάδειξη 

υφιστάµενων ταξιδιωτικών εµπειριών. Η ενότητα «Δηµιουργία επικοινωνιακής 
υποδοµής» καλύπτει την ανάπτυξη των βασικών εργαλείων του µάρκετινγκ που θα 

επιτρέψουν στο Δήµο να έχει µιαν άκρως επαγγελµατική παρουσία στην ελληνική και 

διεθνή αγορά. Αυτά τα εργαλεία είναι προαπαιτούµενα για τις «Επαναλαµβανόµενες 
ενέργειες µάρκετινγκ» που αντιστοιχούν στην καθηµερινή δουλειά προβολής του 

Δήµου. Τέλος, µέσω της «Διενέργειας ερευνών» θα εξασφαλιστούν χρήσιµα στοιχεία 

τόσο για την τουριστική καµπάνια του Δήµου όσο και για τις τοπικές τουριστικές 

επιχειρήσεις.

2.2 Σχέδιο δράσης
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Δ3. Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ

Διαδικτυακή προώθηση και προβολή 
Επαφές µε το travel trade (B2B) 

Συνεργασία µε µέσα ενηµέρωσης και influencers

Δ4. Διενέργεια ερευνών 
Έρευνα ικανοποίησης επισκεπτών

Σχέδιο δράσης για το τουριστικό µάρκετινγκ της Καλαµάτας

Δ2. Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής

Ανάπτυξη ιστοσελίδας 
Ανάπτυξη εφαρµογής για smartphone 

Παραγωγή eBrochures

Φωτογράφιση   Κειµενογράφηση   Βίντεο

Ανάπτυξη ταυτότητας (branding)

Δ1. Ανάπτυξη προϊόντων 
Πολυήµερα ταξιδιωτικά προγράµµατα 
Καλεντάρι εποχιακών δραστηριοτήτων 

Ευρετήριο activity providers 
Ηµερολόγιο εκδηλώσεων (Calendar of Events)
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Ο χρόνος έναρξης των εδώ περιγραφοµένων ενεργειών µάρκετινγκ και η διάρκειά 

τους θα εξαρτηθεί από την εξασφάλιση της απαιτούµενης χρηµατοδότησης. Συνεπώς, 

το χρονοδιάγραµµα των εδώ περιγραφόµενων δράσεων είναι ενδεικτικό και θα 

απαιτείται η κατά περιόδους προσαρµογή του στα εκάστοτε δεδοµένα του Δήµου. 

Στη συνέχεια παρατίθεται µια πιο αναλυτική περιγραφή για τις εδώ προτεινόµενες 

ενέργειες µάρκετινγκ.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 

Με βάση τους προαναφερθέντες στρατηγικούς στόχους και ειδικότερα το Στόχο 1 

(«Άµβλυνση της εποχικότητας µε τόνωση των επισκέψεων κατά τη χαµηλή περίοδο»), 

το Στόχο 2 («Ανάδειξη όλου του τουριστικού πλούτου και της πολυµορφίας που 

χαρακτηρίζει την Καλαµάτα») και το Στόχο 4 («Εδραίωση της Καλαµάτας ως κύριας 

επιλογής Ελλήνων επισκεπτών τόσο για ολιγοήµερες αποδράσεις όσο και για 

πολυήµερες διακοπές»), ο Δήµος µπορεί να ετοιµάσει ένα µενού µε προτεινόµενα 
πολυήµερα ταξιδιωτικά προγράµµατα. Αυτά τα προγράµµατα θα απευθύνονται σε 
διαφορετικές κατηγορίες ταξιδιωτών (π.χ. οικογένειες, ζευγάρια, φυσιολάτρες, 

καλοφαγάδες κοκ.) και θα καλύπτουν πολλαπλά θέµατα και ενδιαφέροντα όπως 

λ.χ. τις δραστηριότητες στη φύση, τις πολιτιστικές εξερευνήσεις, τη γαστρονοµία κοκ. 

Τα πολυήµερα αυτά προγράµµατα θα έχουν διάρκεια µεταξύ τεσσάρων και επτά 

ηµερών και θα προτείνουν στους επισκέπτες µια πλούσια δέσµη δραστηριοτήτων και 

εµπειριών µε βάση τα δικά τους ενδιαφέροντα και το δικό τους προφίλ. Οι προτάσεις 

θα καλύπτουν όλες τις εποχές του έτους.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες
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Δ1.α Πολυήµερα ταξιδιωτικά προγράµµατα

Χρόνος έναρξης 1ος µήνας Διάρκεια 2 µήνες

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 4 Κόστος 0 Ευρώ

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού

Περιγραφή Εκπόνηση µιας συλλογής προτάσεων για πολυήµερα ταξιδιωτικά 
προγράµµατα 4 έως 7 ηµερών που θα καλύπτουν (1) όλες τις 
εποχές του έτους, (2) διαφορετικούς τύπους ταξιδιώτων όπως λ.χ. 
οικογένειες µε παιδιά, ζευγάρια, παρέες, σχολικά γκρουπ, ΑΜΕΑ 
κοκ. καθώς και (3) διαφορετικά θέµατα και ενδιαφέροντα (βλ. 
σχετικά το Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων στο Κεφάλαιο 
2.1.3) 
Ανάρτηση των προτεινόµενων προγραµµάτων στην ιστοσελίδα (µε 
σχετικό ευρετήριο βάσει κριτηρίων) και αξιοποίησή τους για 
αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 

Προτείνεται να ετοιµαστεί από το Δήµο ένα καλεντάρι εποχιακών δραστηριοτήτων, 

στο οποίο θα αποτυπωθούν όλες οι ώριµες αλλά και οι δυνητικές δραστηριότητες που 

µπορούν να προσφερθούν στους επισκέπτες της Καλαµάτας αναλόγως την εποχή 

του έτους. Σκοπός αυτής της καταγραφής είναι να ετοιµαστεί µια µεγάλη συλλογή από 

ταξιδιωτικές προτάσεις για το τι µπορούν να κάνουν οι επισκέπτες ανά µήνα, 

διευκολύνοντας την άριστη ενηµέρωση του ταξιδιωτικού κοινού και την προσέλκυση 

επισκεπτών ακόµη και τη χαµηλή σεζόν. Το καλεντάρι εποχιακών δραστηριοτήτων θα 

αποτελέσει, συνεπώς, το κατάλληλο εργαλείο για την άµβλυνση της εποχικότητας. 

Το καλεντάρι θα παράσχει επίσης τα ερεθίσµατα για διαµονή µεγαλύτερης διάρκειας, 

καθώς θα υπάρχουν συγκεντρωµένες όλες οι διαθέσιµες δραστηριότητες ανά µήνα, 

ταξινοµηµένες ανά τύπο επισκεπτών (π.χ. οικογένειες) και ειδικά ενδιαφέροντα (π.χ. 

γαστρονοµία ή πολιτισµός).
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 

Για να ετοιµαστεί το καλεντάρι θα πρέπει να γίνει διεξοδική έρευνα και συζήτηση µε 

ειδικούς, π.χ. µε βιολόγους ως προς την καταλληλότερη περίοδο για παρατήρηση 

πουλιών (bird watching) ή µε µαγείρους για τα εποχιακά πιάτα. Τα ευρήµατα αυτής 

της έρευνας µπορούν να καταχωρηθούν και να οργανωθούν στον ακόλουθο πίνακα.

2.2 Σχέδιο δράσης
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Ιανουάριος Φεβρουάριος Μάρτιος κοκ.
Χλωρίδα και Πανίδα

Καλλιέργειες

Θρησκευτικές γιορτές

Λαϊκή παράδοση / Ήθη και έθιµα

Συνταγές

Δραστηριότητες στη φύση

Πολιτιστικές εκδηλώσεις

Αθλητικές διοργανώσεις

Άλλες εκδηλώσεις και γεγονότα
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2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες
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Δ1.β Καλεντάρι εποχιακών δραστηριοτήτων

Χρόνος έναρξης 1ος µήνας Διάρκεια 2 µήνες

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1 Κόστος 0 Ευρώ

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού

Περιγραφή Διενέργεια έρευνας για τις ώριµες και δυνητικές τουριστικές 
εµπειρίες που προσφέρει η η ευρύτερη περιοχή της Καλαµάτας 
στους επισκέπτες της ανά µήνα. Συζητήσεις και επαφές µε 
γνώστες και επαγγελµατίες διαφόρων πεδίων όπως λ.χ. της φύσης, 
της χλωρίδας και πανίδας, της αγροτικής παραγωγής, της 
γαστρονοµίας, της λαϊκής και της θρησκευτικής παράδοσης, των 
υπαίθριων δραστηριοτήτων, των πολιτιστικών εκδηλώσεων κοκ. 
Καταχώρηση όλων των πληροφοριών που θα προκύψουν στο 
σχετικό ηµερολόγιο, ώστε αυτό να τροφοδοτήσει µε ταξιδιωτικά 
θέµατα και προτάσεις την ιστοσελίδα, τα κοινωνικά δίκτυα, τυχόν 
δελτία τύπου κοκ.



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 

Προτείνεται ο Δήµος να καταγράψει όλους τους παρόχους τουριστικών 

δραστηριοτήτων (activity providers) που δραστηριοποιούνται στην ευρύτερη περιοχή 

της Καλαµάτας µε σκοπό να προβάλει τη δουλειά τους στην ελληνική και διεθνή 

τουριστική αγορά. Οι πάροχοι αυτοί πρεσβεύουν σε µεγάλο βαθµό τον τουριστικό 
πλούτο της περιοχής, καθώς επιτρέπουν στους επισκέπτες να απολαύσουν το 

ταξίδι τους στο µέγιστο βαθµό. Στους παρόχους συγκαταλέγονται, ενδεικτικά, οι 

ξεναγοί, τα τουριστικά γραφεία που προσφέρουν οργανωµένες εκδροµές, οι οδηγοί 

βουνού και όσοι διοργανώνουν δραστηριότητες στη φύση, όσοι προσφέρουν δοκιµές 

κρασιών και µαθήµατα µαγειρικής, οι διοργανωτές πολιτιστικών και άλλων 

εκδηλώσεων, οι κάτοχοι πλοιαρίων, οι αγροτουριστικές φάρµες, τα οινοποιεία κοκ. 

Όλοι οι πάροχοι που θα απογραφούν θα καταχωρηθούν στο ευρετήριο των activity 
providers, το οποίο θα αξιοποιηθεί στην τουριστική ιστοσελίδα του Δήµου αλλά και 

θα τροφοδοτήσει µε σειρά αναρτήσεων τα κοινωνικά δίκτυα.
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 

Από την απογραφή των activity providers θα φανούν ξεκάθαρα και τα όποια κενά 

υπάρχουν στην τουριστική προσφορά της Καλαµάτας. Η απουσία παρόχων για µια 

συγκεκριµένη δραστηριότητα µπορεί να ειδωθεί είτε ως κενό (π.χ. στην Καλαµάτα δεν 

φαίνεται να υπάρχει κάποιο «olive spa», δηλ. ένας χώρος ευεξίας που προσφέρει 

θεραπείες βασισµένες στην ελιά) είτε, όµως, ως επιχειρηµατική ευκαιρία. Η 

απογραφή θα αποτελέσει δηλ. χάρτη επιχειρηµατικών ευκαιριών για εκείνους τους 

επαγγελµατίες, οι οποίοι αναζητούν να προσφέρουν κάποια δραστηριότητα χωρίς 

ανταγωνισµό. 

Η παρούσα δράση αποβλέπει, εν ολίγοις, τόσο στη δηµιουργία νέων επαγγελµατικών 

ευκαιριών για κλάδους όπως αυτούς των ξεναγών, των οδηγών βουνού κοκ., όσο 

επίσης εις το να ενθαρρυνθεί η δηµιουργικότητα των activity providers και 

γενικότερα των τουριστικών επαγγελµατιών της Καλαµάτας, καθώς θα 

υποστηριχθούν και θα προβληθούν µέσω της τουριστικής καµπάνιας του Δήµου.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες

2.2 Σχέδιο δράσης

121

Δ1.γ Ευρετήριο activity providers

Χρόνος έναρξης 1ος µήνας Διάρκεια 4 µήνες

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 4 Κόστος 0 Ευρώ

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού

Περιγραφή Πρόσκληση προς παρόχους τουριστικών δραστηριοτήτων που 
δραστηριοποιούνται στην περιοχή της Καλαµάτας να 
συµπληρώσουν µια απλή φόρµα απογραφής 
Καταχώρηση όλων των παρόχων σε µια βάση δεδοµένων µε τις 
κατάλληλες λέξεις-κλειδιά (tags) για εύκολη αναζήτηση 
Αξιοποίηση αυτών των πληροφοριών για τη δηµιουργία ενός 
ευρετηρίου activity providers στην τουριστική ιστοσελίδα του Δήµου 
καθώς και για την ετοιµασία αναρτήσεων στα κοινωνικά δίκτυα



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 

Το ηµερολόγιο εκδηλώσεων (Calendar of Events) είναι ένα βασικό εργαλείο, 

µεταξύ άλλων, για την ενίσχυση του δωδεκάµηνου τουρισµού. Στη νέα τουριστική 

ιστοσελίδα του Δήµου θα πρέπει να δηµιουργηθεί µια ενότητα µε το όνοµα «Calendar 

of Events», στην οποία θα καταχωρηθούν όλες οι εκδηλώσεις τουριστικού 

ενδιαφέροντος στην ευρύτερη περιοχή της Καλαµάτας, όπως λ.χ. φεστιβάλ, συναυλίες 

και παραστάσεις, θρησκευτικές γιορτές, παραδοσιακά πανηγύρια, αθλητικές 

διοργανώσεις κοκ. Απαιτείται η αρχική συλλογή του σχετικού υλικού και η συνεννόηση 

µε τους διοργανωτές αυτών των εκδηλώσεων να στέλνουν κάθε χρόνο εγκαίρως το 

πρόγραµµά τους στο διαχειριστή της τουριστικής ιστοσελίδας, ώστε να υπάρχει 

επίκαιρη ενηµέρωση των επισκεπτών για τις επικείµενες εκδηλώσεις. 

Για να είναι πλήρως λειτουργικό το ηµερολόγιο εκδηλώσεων θα πρέπει να «τρέξει» σε 

εφαρµογή ευρετηρίου. Θα πρέπει να είναι δυνατή η αναζήτηση και ταξινόµηση 

εκδηλώσεων βάσει ηµεροµηνίας αλλά και βάσει τίτλου ή θέµατος.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.1 Προτεινόµενες εµπειρίες 
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Δ1.δ Ηµερολόγιο Εκδηλώσεων (Calendar of Events)

Χρόνος έναρξης 5ος µήνας Διάρκεια 2 µήνες (ενασχόληση κάθε χρόνο)

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 3 Κόστος 0 Ευρώ

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού

Περιγραφή Καταγραφή όλων των εκδηλώσεων τουριστικού ενδιαφέροντος 
(π.χ. φεστιβάλ, συναυλίες και παραστάσεις, θρησκευτικές γιορτές, 
παραδοσιακά πανηγύρια, αθλητικές διοργανώσεις κοκ.) 
Δηµιουργία ευρετηρίου εκδηλώσεων µε τη µορφή ηµερολογίου και 
λειτουργία αναζήτησης και ταξινόµησης βάσει διαφορετικών 
κριτηρίων



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Στη συνέχεια αναλύονται οι αµιγώς επικοινωνιακές δράσεις του παρόντος σχεδίου 

µάρκετινγκ. Εδώ θα παρουσιαστεί η αρχική δέσµη ενεργειών µάρκετινγκ, µε την 

οποία άµεσα θα αποκτήσει ο Δήµος τα απολύτως απαραίτητα εργαλεία µάρκετινγκ, 

ώστε να έχει µια επαγγελµατική και αποτελεσµατική παρουσία στην ελληνική και 

διεθνή τουριστική αγορά.

2.2 Σχέδιο δράσης
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Δ2. Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής

Ανάπτυξη ιστοσελίδας 
Ανάπτυξη εφαρµογής για smartphone 

Παραγωγή eBrochures

Φωτογράφιση   Κειµενογράφηση   Βίντεο

Ανάπτυξη ταυτότητας (branding)

Όπως φαίνεται στο διπλανό διάγραµµα, αυτή η φάση 

περιλαµβάνει το branding όπως επίσης την παραγωγή 

περιεχοµένου (content) µέσω φωτογράφισης , 

κειµενογράφησης και παραγωγής βίντεο. Με την 

αξιοποίηση αυτού του περιεχοµένου θα παραχθούν στη 

συνέχεια η νέα τουριστική ιστοσελίδα του Δήµου, µια 

εφαρµογή για κινητά τηλέφωνα καθώς και µια σειρά 

ηλεκτρονικών εντύπων-οδηγών.



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Η απόκτηση µιας σύγχρονης και ελκυστικής τουριστικής ταυτότητας αποτελεί βασικό 

προαπαιτούµενο για κάθε ενέργεια µάρκετινγκ που θα υλοποιήσει ο Δήµος εφεξής. 

Έτσι έχει προβλεφθεί ως πρώτη δράση η ανάπτυξη του destination brand της 

Καλαµάτας, το οποίο θα πρέπει: 

να υποστηρίζει τη στρατηγική µάρκετινγκ όπως περιγράφεται λεπτοµερώς στο 

κεφάλαιο 2.1 

να είναι ελκυστικό για ανθρώπους µε διαφορετικό χαρακτηριστικά (εθνικότητα, 

ηλικία, µορφωτικό και κοινωνικό επίπεδο κοκ.) 

να διαφοροποιεί την Καλαµάτα από άλλους προορισµούς 

να αναδεικνύει όλο το χαρτοφυλάκιο προϊόντων και εµπειριών της Καλαµάτας 

να αντέχει στο χρόνο (future-proof).

2.2 Σχέδιο δράσης
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Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Εκτός από το κύριο τουριστικό λογότυπο της Καλαµάτας, θα χρειαστεί να ετοιµαστούν 

παραλλαγές του για τα σήµατα των επιµέρους προϊόντων που συνθέτουν το 

προαναφερθέν Χαρτοφυλάκιο Τουριστικών Προϊόντων (βλ. Κεφάλαιο 2.1.3). 

Συγκεκριµένα, προτείνεται η ετοιµασία διακριτών λογοτύπων-σηµάτων — πάντοτε στη 

λογική του «umbrella branding» και µε ενιαία αισθητική — για τα εξής προϊόντα και 

εµπειρίες (οι διατυπώσεις είναι ενδεικτικές και µη δεσµευτικές): 

Kalamata City Experience 

Kalamata Sea ’n’ Sun Experience 

Kalamata Cultural Heritage Experience 

Kalamata Great Nature Experience 

Kalamata Festival Experience 

Kalamata Dine & Wine Experience

2.2 Σχέδιο δράσης
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Kalamata Shopping Experience  

Kalamata Hiking Experience 

Kalamata Biking Experience 

Kalamata Watersports Experience 

Kalamata Meetings Experience 

Kalamata Cruise Experience
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Τα παραδοτέα του έργου του branding είναι τα ακόλουθα: 

Κύριο τουριστικό λογότυπο της Καλαµάτας στην ελληνική και αγγλική γλώσσα 

Ενδεχόµενο σλόγκαν (δύο γλώσσες) 

Ξεχωριστό λογότυπο για κάθε διακριτό προϊόν του χαρτοφυλακίου (δύο γλώσσες) 

Προτεινόµενη χρωµατική παλέτα 

Ενδεικτική µακέτα ιστοσελίδας 

Ενδεικτική µακέτα εντύπου 

Ενδεικτική µακέτα διαφηµιστικής καταχώρησης 

Επιστολόχαρτο και κάρτα επισκεπτηρίου για τα στελέχη τουρισµού του Δήµου 

Template για παρουσιάσεις PowerPoint 

Εγχειρίδιο (Βrand Manual)
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 
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Δ2.α Ανάπτυξη τουριστικής ταυτότητας (destination branding)

Χρόνος έναρξης 1ος µήνας Διάρκεια 4 µήνες

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 2, 3 Κόστος — (έχει ήδη προϋπολογιστεί σε 
διαφορετικό κονδύλι)

Ποιος υλοποιεί Ανάδοχος

Περιγραφή Δηµιουργία της νέας τουριστικής ταυτότητας της Καλαµάτας µέσα 
από τα παραδοτέα που περιγράφονται ανωτέρω.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Ιδιαίτερα κρίσιµη για την επιτυχηµένη και αποτελεσµατική προβολή της Καλαµάτας 

είναι η παραγωγή του κατάλληλου περιεχοµένου (content). Στο σύγχρονο 

µάρκετινγκ είναι απολύτως αναγκαία η συνεχής παραγωγή νέου περιεχοµένου — 

ιδίως κείµενων και φωτογραφιών — σε υψηλή ποιότητα, καθώς αυτό είναι που θα 

τραβήξει την προσοχή των αγορών-στόχων και θα επιτρέψει να γίνεται η δυναµική 

προβολή του προορισµού ακόµη και µε λίγα ή καθόλου χρήµατα (π.χ. µέσω των 

κοινωνικών δικτύων). 

Η εµπειρία έχει δείξει ότι η παραγωγή περιεχοµένου απαιτεί τη (σχεδόν) καθηµερινή 

ενασχόληση των στελεχών που είναι επιφορτισµένα µε αυτήν και ότι είναι συνήθως 

εκείνο το αντικείµενο που είναι το πιο απαιτητικό και δύσκολο να το χειριστούν οι 

Δήµοι και οι Περιφέρειες.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Με βάση τις κατευθυντήριες γραµµές που περιέχονται στο Kεφάλαιο 2.1.4 περί του 

νέου τουριστικού αφηγήµατος της Καλαµάτας, θα πρέπει να γίνει η παραγωγή των 

αναγκαίων κειµένων και η συστηµατική φωτογράφιση του Δήµου. Εάν υπάρχει 

επαρκές κονδύλι, προτείνεται επίσης η παραγωγή ενός προωθητικού βίντεο για την 

Καλαµάτα. Λόγω των φτωχών επιδόσεων που έχουν οι Περιφέρειες και οι Δήµοι στην 

παραγωγή βίντεο κατάλληλων για διεθνή τουριστική προβολή, προτείνεται µε 

ιδιαίτερη θέρµη η παραγωγή του βίντεο σε δύο φάσεις: (1) διαγωνισµός ιδεών για 

σενάριο και (2) µόνο µετά την ολοκλήρωση του σεναρίου να προχωρήσει η ανάθεση 

σε εταιρία παραγωγής µε την απαιτούµενη εµπειρία.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Με την έναρξη της καµπάνιας θα απαιτηθεί η παραγωγή µεγάλου όγκου 

περιεχοµένου (content), δηλ. όλων των κειµένων που απαιτούνται για την αρχική 

δηµιουργία της ιστοσελίδας, καθώς και µεγάλου αριθµού φωτογραφιών. Ωστόσο, οι 

ανάγκες για νέο περιεχόµενο δεν σταµατούν ποτέ και συνεπώς η παραγωγή 

περιεχοµένου θα συνεχιστεί εις το διηνεκές σε πιο µικρή κλίµακα. Οµοίως, µετά την 

παραγωγή του αρχικού βίντεο και εφόσον υπάρχει ικανό κονδύλι, προτείνεται η ανά 

διετία παραγωγή νέου προωθητικού βίντεο.  

Η φωτογράφιση θα πρέπει να είναι εξόχως ανθρωποκεντρική, δηλ. να µη δείχνει 

τοπία, οικισµούς ή αξιοθέατα αλλά ανθρώπους που αποκοµίζουν µιαν ενδιαφέρουσα 

εµπειρία επισκεπτόµενοι τα εν λόγω µέρη. Ως υπόδειγµα µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν τα παραδείγµατα στην ενότητα 2.1.4. Λόγω της χρήσης µοντέλων 

απαιτείται πολύ καλή οργάνωση και προετοιµασία, ενώ θα υπάρχει αυξηµένο κόστος 

φωτογράφισης, γεγονός που αποτυπώνεται στον προϋπολογισµό αυτής της δράσης. 
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Από την αρχική φωτογράφιση αναµένεται να προκύψουν τουλάχιστον 1.000 

φωτογραφίες, ενώ κάθε χρόνο θα αποκτώνται µερικές εκατοντάδες επιπλέον εικόνες. 

Όλο αυτό το υλικό θα πρέπει να καταχωρηθεί σε µια ηλεκτρονική βάση δεδοµένων µε 

τις κατάλληλες λέξεις-κλειδιά και να αποτελέσει το τουριστικό image bank του Δήµου 

σε αντικατάσταση του υφιστάµενου φωτογραφικού υλικού.

2.2 Σχέδιο δράσης
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Δ2.β Φωτογράφιση και δηµιουργία image bank

Χρόνος έναρξης 3ος µήνας Διάρκεια 10 µήνες (αρχικός κύκλος)

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2 Κόστος
15.000 Ευρώ (αρχικός κύκλος) 
έως 5.000 Ευρώ ετησίως (από το 

2ο έτος και µετά)

Ποιος υλοποιεί Ανάδοχος φωτογράφος

Περιγραφή Η αρχική φωτογράφιση θα γίνει — τουλάχιστον κατά ένα τµήµα της 
— µε µοντέλα και θα βασιστεί στο σκεπτικό του Κεφαλαίου 2.1.4. 
Βασικό ζητούµενο είναι να εικονογραφηθούν µέσα από τις 
ανθρωποκεντρικές φωτογραφίες και τα µοντέλα (1) όλες οι 
προσφερόµενες τουριστικές εµπειρίες της Καλαµάτας (βλ. το 
χαρτοφυλάκιο στην ενότητα 2.1.3) και (2) όλοι οι βασικοί τύποι 
ταξιδιωτών όπως λ.χ. οικογένειες µε παιδιά σχολικής και 
προσχολικής ηλικίας, νέα ζευγάρια, ζευγάρια µεγαλύτερης ηλικίας, 
παρέες φίλων, γαµήλιες παρέες, σύνεδροι κοκ. 
Η αρχική φωτογράφιση θα διαρκέσει περί τους 10 µήνες (αναλόγως 
την ηµεροµηνία έναρξης), ώστε να καλυφθούν και οι τέσσερις 
εποχές. Στο Δήµο θα παραδοθούν τουλάχιστον 1.000 φωτογραφίες 
σε διπλή ανάλυση (υψηλή, χαµηλή) και µε ενσωµατωµένο 
γεωγραφικό στίγµα, οι οποίες θα αποτελέσουν το τουριστικό image 
bank του Δήµου. 
Ο συντάκτης του παρόντος είναι στη διάθεση του Δήµου για την 
ετοιµασία των αναλυτικών προδιαγραφών της αρχικής 
φωτογράφισης. 
Δεδοµένου ότι ο Δήµος έχει πολύ µεγάλες ανάγκες σε φωτογραφικό 
υλικό καθ’ όλη την περίοδο υλοποίησης της τουριστικής προβολής, 
έχει προβλεφθεί κονδύλι για τη διενέργεια συµπληρωµατικής 
φωτογράφισης από το 2ο έτος και µετά.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Ο Δήµος θα συνεργαστεί µε κειµενογράφους προκειµένου να καλύψει τις πολλαπλές 

ανάγκες της τουριστικής καµπάνιας σε κείµενα για τις εξής χρήσεις: 

Ιστοσελίδα 

Έντυπα 

Αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 

Newsletter 

Δελτία τύπου 

Έτοιµα stories για δηµοσιογράφους και influencers 

Αποστολή και αναρτήσεις άρθρων σε άλλες ιστοσελίδες και κοινωνικά δίκτυα 

Content seeding: Διάθεση υλικού στον ΕΟΤ, την Περιφέρεια και άλλους φορείς.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Η παραγωγή κειµένων είναι βασικό προαπαιτούµενο — µαζί µε τη φωτογράφιση — 

για να υλοποιηθεί οποιαδήποτε ενέργεια µάρκετινγκ. Έτσι, µε την έναρξη του έργου 

της τουριστικής προβολής ξεκινά η συνεργασία του Δήµου µε τους κειµενογράφους. 

Με βάση τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της Καλαµάτας προτείνεται µια ιδιαίτερα 
καινοτόµα προσέγγιση στο θέµα της κειµενογράφησης. Αντί για να απασχοληθεί 

ένα άτοµο ανά γλώσσα σε αυτόν το ρόλο, προτείνεται να απασχοληθούν τέσσερις 
κειµενογράφοι που θα εξειδικευτούν στα τέσσερα εµβληµατικά στοιχεία του 

τουρισµού της Καλαµάτας: 

Φύση και θάλασσα 

Ιστορία και πολιτισµός 

Ουσιαστικά, κάθε κειµενογράφος θα υποδυθεί µια persona και θα γράφει µε το 

ψευδώνυµο αυτής της persona για το ειδικότερο θέµα της. Θα ετοιµάζει θεµατικές 

αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα κάθε εβδοµάδα καθώς και ένα µηνιαίο blogpost.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Αναλυτικότερα: 

Θέµα: Φύση και θάλασσα 

Persona: Άνδρας ή γυναίκα, λάτρης των υπαίθριων δραστηριοτήτων τόσο στη 

στεριά όσο και στη θάλασσα 

Ενδεικτική θεµατολογία κειµενογράφησης και αναρτήσεων: 

Παραλία του µήνα 

Ορεινή απόδραση του µήνα 

Κουίζ: Π.χ. ποια παραλία σας ταιριάζει καλύτερα; 

Προφίλ ή συνέντευξη: Activity provider του µήνα που ασχολείται λ.χ. µε 

θαλάσσια σπορ, πεζοπορία, ποδηλασία, αναρρίχηση κοκ.) 

Μηνιαία παραδοτέα (ελληνικά-αγγλικά): 4 λεζαντοκείµενα 80-100 λέξεων για 

κοινωνικά δίκτυα, 1 άρθρο blogpost ή µία συνέντευξη 300 λέξεων
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Αναλυτικότερα: 

Θέµα: Ιστορία και πολιτισµός 

Persona: Άνδρας ή γυναίκα, φιλότεχνος και ιστοριοδύφης 

Ενδεικτική θεµατολογία κειµενογράφησης και αναρτήσεων: 

Μνηµείο του µήνα 

Επεισόδιο από την ιστορία της Καλαµάτας 

Ιστορικός-πολιτιστικός περίπατος του µήνα 

Παρουσίαση βιβλίου που σχετίζεται µε την Καλαµάτα 

Ρεπορτάζ για καλλιτεχνικές εκδηλώσεις της πόλης 

Προφίλ ή συνέντευξη: Καλλιτέχνης/ιστορικός/αρχαιολόγος κοκ. του µήνα 

Μηνιαία παραδοτέα (ελληνικά-αγγλικά): 4 λεζαντοκείµενα 80-100 λέξεων για 

κοινωνικά δίκτυα, 1 άρθρο blogpost ή µία συνέντευξη 300 λέξεων
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Αναλυτικότερα: 

Θέµα: Γαστρονοµία 

Persona: Άνδρας ή γυναίκα, καλοφαγάς και λάτρης της µαγειρικής 

Ενδεικτική θεµατολογία κειµενογράφησης και αναρτήσεων: 

Συνταγή ή γαστρονοµική παράδοση του µήνα 

Παραγωγός ή προϊόν του µήνα 

Παρουσίαση εστιατορίου ή ταβέρνας του µήνα 

Διαγωνισµός: Μαγειρέψτε µια καλαµατιανή συνταγή και στείλτε µας βίντεο 

ή φωτογραφίες 

Προφίλ ή συνέντευξη: Σεφ/εστιάτορας/παραγωγός κοκ. του µήνα 

Μηνιαία παραδοτέα (ελληνικά-αγγλικά): 4 λεζαντοκείµενα 80-100 λέξεων για 

κοινωνικά δίκτυα, 1 άρθρο blogpost ή µία συνέντευξη 300 λέξεων
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Αναλυτικότερα: 

Θέµα: Αγορές 

Persona: Άνδρας ή γυναίκα, λάτρης της µόδας 

Ενδεικτική θεµατολογία κειµενογράφησης και αναρτήσεων: 

Shopping tips για την Καλαµάτα 

Κατάστηµα του µήνα 

Θέµατα σχετικά µε την ιστορία ή την παράδοση γύρω από ένα προϊόν της 

Καλαµάτας (π.χ. µαντήλια, µετάξι, παραδοσιακές στολές κοκ.) 

Προφίλ ή συνέντευξη: Έµπορος/παραγωγός/χειροτέχνης κοκ. του µήνα 

Τα τουριστικά νέα της Καλαµάτας (π.χ. νέο ξενοδοχείο, βράβευση κοκ.) 

Μηνιαία παραδοτέα (ελληνικά-αγγλικά): 4 λεζαντοκείµενα 80-100 λέξεων για 

κοινωνικά δίκτυα, 1 άρθρο blogpost ή µία συνέντευξη 300 λέξεων

2.2 Σχέδιο δράσης

139



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Οι τέσσερις αυτοί θεµατικοί κειµενογράφοι θα συνεργαστούν µε το Δήµο µέσω 

σύµβασης έργου, διαθέτοντας περιορισµένο χρόνο κάθε µήνα καθώς δεν απαιτείται η 

πλήρης απασχόλησή τους. Αυξηµένη απασχόλησή θα απαιτηθεί µόνο κατά τον 

πρώτο χρόνο της τουριστικής καµπάνιας, καθώς θα ετοιµάσουν τα αρχικά κείµενα της 

ιστοσελίδας. Ιδανικά θα είναι κάτοικοι Καλαµάτας, ώστε να µπορούν να κάνουν πιο 

εύκολα έρευνα και ρεπορτάζ στο αντικείµενό τους. 

Εάν δεν βρεθούν δίγλωσσοι κειµενογράφοι, οι οποίοι θα γράφουν πολύ καλά κείµενα 

στην ελληνική και την αγγλική γλώσσα, µπορούν να επιλεγούν δύο αγγλόφωνοι και 

δύο ελληνόφωνοι κειµενογράφοι, οι οποίοι θα βοηθούν αλλήλους κατά τη µετάφραση 

των κειµένων. 

Ακόµη και αν σταµατήσει η συνεργασία του Δήµου µε κάποιον από αυτούς τους 

κειµενογράφους, η αντίστοιχη persona θα συνεχίσει να υφίσταται, καθώς θα τη 

συνεχίσει ο αντικαταστάτης ή η αντικαταστάτρια κειµενογράφος.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Κατά το πρώτο έτος του έργου, οι κειµενογράφοι θα αναλάβουν την παραγωγή όλων 

των αρχικών κειµένων για τη νέα τουριστική ιστοσελίδα καθώς και για τα 

ηλεκτρονικά έντυπα στην ελληνική και αγγλική γλώσσα. Προς τούτο θα βασιστούν 

στις προδιαγραφές που περιέχονται στα Κεφάλαια 2.1.3 (χαρτοφυλάκιο τουριστικών 

προϊόντων) και 2.1.4 (νέο τουριστικό αφήγηµα) και θα ετοιµάσουν το σύνολο των 

κειµένων βάσει του sitemap που θα τους δοθεί από το Δήµο. Επιπλέον θα ξεκινήσουν 

µε την παραγωγή άρθρων-blogposts καθώς και λεζαντοκειµένων για χρήση στα 

κοινωνικά δίκτυα βάσει προσυµφωνηµένου µε το Δήµο ηµερολογίου αναρτήσεων 

(editorial calendar). 

Ο συντάκτης του παρόντος είναι στη διάθεσή του Δήµου για τη σύνταξη πρόσκλησης-

αγγελίας, προκειµένου να επιλεγούν τα κατάλληλα για αυτές τις θέσεις άτοµα. 

Επίσης µπορούν να υπάρξουν ad hoc συνεργασίες µε κειµενογράφους που θα 

καλύψουν άλλες γλώσσες εφόσον προκύψει τέτοια ανάγκη.

2.2 Σχέδιο δράσης

141



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Η σωστή εκπλήρωση των ανωτέρω εργασιών προϋποθέτει ότι οι κειµενογράφοι θα 

διενεργήσουν την απαιτούµενη έρευνα γύρω από τη φύση, τον πολιτισµό, την ιστορία, 

τη γαστρονοµία και τον τουρισµό της Καλαµάτας. Όπου απαιτείται επιστηµονική 

γνώση και τεκµηρίωση, οι κειµενογράφοι θα ανατρέξουν στους ειδικούς 

(αρχαιολόγους, ιστορικούς, βιολόγους, λαογράφους κοκ.), θα ζητήσουν τις έγκυρες και 

επιστηµονικά τεκµηριωµένες περιγραφές, θα εξασφαλίσουν άδεια αναδηµοσίευσης 

και εφόσον χρειαστεί θα µετατρέψουν τον ακαδηµαϊκό ή τεχνοκρατικό λόγο σε 

βιωµατικό κείµενο. 

Μετά τον πρώτο χρόνο οι κειµενογράφοι θα έχουν µειωµένη απασχόληση (25%) και 

θα ασχολούνται πρωτίστως µε την παραγωγή και ανάρτηση κειµένων στα κοινωνικά 

δίκτυα. Επίσης θα καλύψουν κάθε άλλη ανάγκη της τουριστικής καµπάνιας του Δήµου 

(επικαιροποίηση ιστοσελίδας, blogposts, newsletter, δελτία τύπου, παρουσιάσεις).
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Δ2.γ Κειµενογράφηση

Χρόνος έναρξης 1ος µήνας Διάρκεια εις το διηνεκές

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 3, 4 Κόστος 48.000 Ευρώ το πρώτο έτος (µε πιο 
εντατική απασχόληση) 

24.000 Ευρώ ετησίως τα επόµενα έτη
Ποιος υλοποιεί 4 κειµενογράφοι (ελληνικά, αγγλικά) ως µόνιµοι εξωτερικοί συνεργάτες 

µε µερική απασχόληση
Περιγραφή Αρχική εκτεταµένη και συστηµατική κειµενογράφηση όπως 

περιγράφεται στις προηγούµενες σελίδες και σύµφωνα µε το 
σκεπτικό του Κεφαλαίου 2.1.3 (χαρτοφυλάκιο τουριστικών 
προϊόντων) και του Κεφαλαίου 2.1.4 (νέο τουριστικό αφήγηµα) 
Συνεχιζόµενη κειµενογράφηση για επικαιροποίηση ιστοσελίδας, 
παραγωγή νέων κειµένων (για δελτία τύπου, newsletter κοκ.) και 
ιδίως για αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα. 
Κάθε κειµενογράφος πρεσβεύει µια διαφορετική persona µε 
εξειδίκευση στην ιστορία και τον πολιτισµό, τη φύση και τη 
θάλασσα, τη γαστρονοµία ή το shopping.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Εφόσον υπάρχει σχετικό κονδύλι, προτείνεται η παραγωγή ενός destination video 
για την Καλαµάτα. Το ζητούµενο από την παραγωγή του βίντεο είναι να συστηθεί η 

πόλη µε όλη της την ποικιλοµορφία στο ελληνικό και διεθνές ταξιδιωτικό κοινό. Το 

βίντεο πρέπει να είναι συµβατό µε το νέο τουριστικό αφήγηµα της Καλαµάτας (βλ. 

Κεφάλαιο 2.1.4) και θα ήταν καλό να αναφέρεται — έστω και ακροθιγώς — στο 

προβαλλόµενο χαρτοφυλάκιο τουριστικών προϊόντων. Ωστόσο, δεν θα πρέπει να 

περιέχει απλώς µια παράθεση των σηµείων ενδιαφέροντος του Δήµου, αλλά µε 

έξυπνο σεναριακό τρόπο να κεντρίζει την περιέργεια και την επιθυµία για επίσκεψη. 

Το βίντεο προορίζεται πρωτίστως για χρήση στα κοινωνικά δίκτυα, θα πρέπει δηλ. να 

είναι σύντοµο (µικρότερο από 90 δευτερόλεπτα). Επίσης µπορεί να ετοιµαστεί µια 

εκδοχή µεγαλύτερης διάρκειας για χρήση στην ιστοσελίδα, σε παρουσιάσεις και 

ενδεχοµένως σε τουριστικές εκθέσεις.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Προτείνεται η ανάθεση για τη δηµιουργία του βίντεο να γίνει σε δύο φάσεις: 

Πρώτα επιλέγεται µια πολύ καλή σεναριακή ιδέα. Έχουν γυριστεί άπειρα βίντεο µε 

ελάχιστο ενδιαφέρον και κατά συνέπεια ελάχιστη απήχηση, καθώς βασίζονται σε 

συρραφή εικόνων και µια «γραµµική» προσέγγιση του θέµατος αντί να διαθέτουν 

ένα πραγµατικά ενδιαφέρον και πρωτότυπο σενάριο. Η αρχική µικρή δαπάνη για 

την επιλογή της κατάλληλης σεναριακής ιδέας και του αναλυτικού σεναρίου θα 

διασφαλίσει το τελικό καλό αποτέλεσµα. 

Αφού, λοιπόν, µέσω του σεναρίου µπορούν να προσδιοριστούν επακριβώς οι 

απαιτήσεις για την παραγωγή του βίντεο (ως προς τους συντελεστές, τις 

τοποθεσίες, το χρόνο γυρισµάτων κοκ.), µπορεί στη συνέχεια να εκτιµηθεί ο 

απαιτούµενος προϋπολογισµός καθώς και να επιλεγεί ο κατάλληλος για την 

περίσταση σκηνοθέτης και η εταιρία παραγωγής που µπορεί να εξασφαλίσει ένα 

πολύ ποιοτικό αποτέλεσµα.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Προτείνεται η παραγωγή νέου βίντεο ανά διετία εφόσον υπάρχει επαρκές κονδύλι.
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Δ2.δ Βίντεο

Χρόνος έναρξης 6ος µήνας Διάρκεια έως 3 µήνες για το σενάριο 
Νέα παραγωγή ανά διετία

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2 Κόστος 3.000 Ευρώ για το σενάριο  
έως 27.000 Ευρώ για παραγωγή

Ποιος υλοποιεί Σεναριογράφος (εξωτερικός συνεργάτης) 
Εταιρία παραγωγής

Περιγραφή Παραγωγή βίντεο σε κανονική (σύντοµη, έως max. 90 δευτερόλεπτα)  
και σε µακρά διάρκεια που θα περιγράφει την εµπειρία που θα 
αποκοµίσουν όσοι επισκεφτούν την Καλαµάτα 
Θα πρέπει να ληφθούν υπόψιν οι προσφερόµενες τουριστικές 
εµπειρίες της Καλαµάτας (βλ. το χαρτοφυλάκιο στο Κεφάλαιο 2.1.3) 
και το νέο τουριστικό αφήγηµα (βλ. Κεφάλαιο 2.1.4). Εντούτοις, το 
βίντεο θα γυριστεί µε τους όρους αυτού του µέσου µε σκοπό να 
κεντρίσει το ενδιαφέρον των αγορών προτεραιότητας να επισκεφτούν 
την περιοχή. Συνεπώς θα πρέπει να δοθεί στους συντελεστές η 
ελευθερία να προσεγγίσουν µε τρόπο δηµιουργικό και πρωτότυπο τα 
ζητούµενα του βίντεο.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Η τουριστική καµπάνια ουσιαστικά ξεκινά µε την ολοκλήρωση και δηµοσιοποίηση της 

νέας τουριστικής ιστοσελίδας του Δήµου. Η ιστοσελίδα θα πρέπει να παρουσιάζει 

την Καλαµάτα µε τρόπο ελκυστικό και πλήρη, να υπάρχει εύκολα προσβάσιµο όλο το 

υλικό που ανταποκρίνεται στα ζητούµενα των Κεφαλαίων 2.1.3 (χαρτοφυλάκιο 

τουριστικών προϊόντων) και 2.1.4 (νέο τουριστικό αφήγηµα) και να έχει τις 

αναµενόµενες λειτουργίες ενός σύγχρονου destination portal (φόρµα εγγραφής, travel 

planner, event calendar, διαδραστικό χάρτη σε κάθε εσωτερική σελίδα κοκ.). 

Τα προαπαιτούµενα της ιστοσελίδας είναι τα εξής: 

Η ολοκλήρωση του branding, από την οποία θα προκύψει, µεταξύ άλλων, και η 

αισθητική της ιστοσελίδας 

Η ετοιµασία των κειµένων 

Η διενέργεια της φωτογράφισης 

Η τεχνική ανάπτυξη της ιστοσελίδας 
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Μόλις ολοκληρωθούν τα παραπάνω, µπορεί να ξεκινήσει η υλοποίηση της 

ιστοσελίδας. Ο συντάκτης του παρόντος είναι στη διάθεση του Δήµου για να ετοιµάσει 

τις αναλυτικές προδιαγραφές της νέας ιστοσελίδας ως προς το sitemap, το CMS, τα 

SEO χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας κοκ. 

Με την προϋπόθεση ότι υπάρχει επαρκές κονδύλι, µπορεί να εξεταστεί η δηµιουργία 

εφαρµογής για κινητά (smartphone application), αξιοποιώντας το πλούσιο 

περιεχόµενο — κείµενα και φωτογραφίες — που θα έχει ήδη δηµιουργηθεί για την 

ιστοσελίδα. Το κεντρικό πλεονέκτηµα είναι ότι η εφαρµογή θα αποτελεί έναν 

πληρέστατο ηλεκτρονικό ταξιδιωτικό οδηγό, ο οποίος θα ενθαρρύνει τους επισκέπτες 

της Καλαµάτας να διαθέσουν περισσότερες ηµέρες ταξιδιού, να εξερευνήσουν και τις 

λιγότερο γνωστές περιοχές του Δήµου και να προγραµµατίσουν την επίσκεψή τους 

καθ’ όλη τη διάρκεια του χρόνου. Εδώ δεν θα παρατεθεί κάποιο πρόσθετο στοιχείο 

για την εφαρµογή.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 
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Δ2.ε Ανάπτυξη ιστοσελίδας

Χρόνος έναρξης 6ος µήνας Διάρκεια 5 µήνες 
Ετήσια υποστήριξη από το δεύτερο 
έτος και µετά

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 3, 4 Κόστος 15.000 Ευρώ για το πρώτο έτος  
5.000 Ευρώ ετησίως

Ποιος υλοποιεί Ανάδοχος εταιρία (ανάπτυξη ιστοσελίδας, διαµόρφωση CMS, 
εικαστικός σχεδιασµός βάσει branding, hosting, τεχνική υποστήριξη) 
Οι κειµενογράφοι της Δράσης Δ2.γ (χωρίς πρόσθετο κόστος) 

Περιγραφή Τεχνική ανάπτυξη της ιστοσελίδας στο επιλεγµένο CMS 
Web design µε βάση τις κατευθυντήριες γραµµές του branding 
Εισαγωγή περιεχοµένου 
Πιλοτική λειτουργία της ιστοσελίδας 
Οριστικοποίηση και επίσηµη έναρξη λειτουργίας της ιστοσελίδας 
Συνεχής βελτίωση, περαιτέρω ανάπτυξη και εµπλουτισµός της 
ιστοσελίδας από το δεύτερο έτος και µετά
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Η δηµιουργία της επικοινωνιακής υποδοµής ολοκληρώνεται µε την παραγωγή δύο 

εντύπων όχι σε εκτυπωµένη αλλά σε ηλεκτρονική εκδοχή (eBrochures). Το 

ενδιαφέρον του ταξιδιωτικού κοινού για φυλλάδια έχει µειωθεί δραµατικά τα τελευταία 

χρόνια, ωστόσο τα προτεινόµενα έντυπα καλύπτουν την πολύ εξειδικευµένη ανάγκη 

των τουριστικών επαγγελµατιών για στοχευµένη πληροφόρηση. 

Το πρώτο έντυπο (pdf) θα είναι ο επίσηµος οδηγός κρουαζιέρας (cruise manual) της 

Καλαµάτας. Απευθύνεται στα στελέχη των εταιριών κρουαζιέρας που έχουν την 

ευθύνη προγραµµατισµού των δροµολογίων και επιλογής των λιµανιών. Γραµµένο 

στα αγγλικά, θα περιέχει τις απαραίτητες τεχνικές πληροφορίες για τον ελλιµενισµό 

κρουαζιερόπλοιων στην Καλαµάτα καθώς και αναλυτική περιγραφή όλης της γκάµας 

δραστηριοτήτων για τους επιβάτες που θα αποβιβαστούν στην πόλη. Αυτές οι 

δραστηριότητες περιλαµβάνουν, ενδεικτικά, εκδροµές και ξεναγήσεις σε αξιοθέατα, 

δραστηριότητες στη φύση, θαλάσσια σπορ, µαθήµατα µαγειρικής και οινογευσία κοκ. 

Επίσης θα αναφέρονται οι προσφερόµενες υποστηρικτικές υπηρεσίες.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 

Το δεύτερο έντυπο θα αποτελεί τον συνεδριακό οδηγό της Καλαµάτας (convention 

manual) και θα περιλαµβάνει αναλυτικές τεχνικές περιγραφές για όλους τους 

συνεδριακούς χώρους και τις υποστηρικτικές υπηρεσίες αποκλειστικά στα αγγλικά. 

Είναι τέτοια η φύση του κοινού στο οποίο απευθύνεται ο συνεδριακός οδηγός, ώστε η 

ηλεκτρονική του έκδοση σε µορφή pdf να επαρκεί. 

Τα δύο αυτά έντυπα απευθύνονται αποκλειστικά στους επαγγελµατίες του εκάστοτε 

κλάδου και θα χρησιµεύσουν στις Β2Β επαφές που θα επιδιώξει ο Δήµος µαζί τους.
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 
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Δ2.στ Παραγωγή ηλεκτρονικού εντύπου «Cruise Manual»

Χρόνος έναρξης 8ος µήνας Διάρκεια 4 µήνες

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 2, 3 Κόστος έως 3.000 Ευρώ πλέον ΦΠΑ για την 
αµοιβή γραφίστα

Ποιος υλοποιεί Γραφίστας  
Οι κειµενογράφοι της Δράσης Δ2.γ (χωρίς πρόσθετο κόστος) 

Περιγραφή Γλώσσα: αγγλική 
Μορφή: αρχείο pdf σε διάσταση Α4 
Περιεχόµενα: 
Λιµενικές εγκαταστάσεις και παρεχόµενες υπηρεσίες µε όλες τις 
τεχνικές λεπτοµέρειες για τον ελλιµενισµό κρουαζιερόπλοιων 
Προτάσεις για τις δραστηριότητες ξηράς στην ευρύτερη περιοχή 
της Καλαµάτας (π.χ. ξεναγήσεις σε αξιοθέατα, δραστηριότητες 
γαστρονοµικού ενδιαφέροντος, αθλητικές δραστηριότητες κοκ.) 
Εταιρίες παροχής υποστηρικτικών υπηρεσιών σε 
κρουαζιερόπλοια
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2.2.2 Δηµιουργία επικοινωνιακής υποδοµής 
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Δ2.ζ Παραγωγή ηλεκτρονικού εντύπου «Convention Manual»

Χρόνος έναρξης 8ος µήνας Διάρκεια 4 µήνες

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 2 Κόστος έως 3.000 Ευρώ πλέον ΦΠΑ για την 
αµοιβή γραφίστα

Ποιος υλοποιεί Γραφίστας  
Οι κειµενογράφοι της Δράσης Δ2.γ (χωρίς πρόσθετο κόστος) 

Περιγραφή Γλώσσα: αγγλική 
Μορφή: αρχείο pdf σε διάσταση Α4 
Περιεχόµενα: 
Συνεδριακοί χώροι (αναλυτική παρουσίαση µε όλα τους τα 
τεχνικά χαρακτηριστικά όπως λ.χ. εµβαδόν αιθουσών, 
χωρητικότητα σε διαφορετικές διατάξεις καθισµάτων, τεχνικός 
εξοπλισµός κ.λπ.) 
Προτάσεις για το ψυχαγωγικό πρόγραµµα των συνεδρίων (π.χ. 
ξεναγήσεις σε αξιοθέατα, δραστηριότητες γαστρονοµικού 
ενδιαφέροντος, υπαίθριες δραστηριότητες για team-building, 
θεµατικές δεξιώσεις κοκ.) 
Εταιρίες παροχής υποστηρικτικών υπηρεσιών για τη 
διοργάνωση συνεδρίου
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2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Με την απόκτηση της επικοινωνιακής του υποδοµής και ιδίως την έναρξη λειτουργίας 

της τουριστικής του ιστοσελίδας, ο Δήµος θα έχει µιαν άκρως επαγγελµατική 

παρουσία στην τουριστική αγορά. Η τουριστική του καµπάνια δέον είναι να εστιάσει 

σε τρία διακριτά ακροατήρια, προσεγγίζοντάς τα µε τα ενδεδειγµένα εργαλεία 

µάρκετινγκ:
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Τα ακροατήρια της τουριστικής καµπάνιας Τρόπος προσέγγισής τους

Ταξιδιωτικό κοινό στην Ελλάδα και το εξωτερικό Διαδικτυακή προώθηση και προβολή 

Διαφήµιση (εφόσον υπάρχει κονδύλι)

Travel trade στην Ελλάδα και το εξωτερικό Επαφές Β2Β και φιλοξενία (fam trips)

Μέσα ενηµέρωσης και influencers Δελτία τύπου και φιλοξενία (press trips)
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2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Η συνεχής προβολή της Καλαµάτας µέσω διαδικτύου έχει δύο διαστάσεις. Η πρώτη 

έχει να κάνει µε την παρουσία του Δήµου στα κοινωνικά δίκτυα, ενώ η δεύτερη µε την 

προώθηση της ιστοσελίδας και επιλεγµένων αναρτήσεων. 

Στο πλαίσιο της Δράσης Δ2.γ έχει ήδη προβλεφθεί και προϋπολογιστεί η απασχόληση 

τεσσάρων κειµενογράφων για την προβολή του Δήµου µέσω των κοινωνικών 
δικτύων. Εδώ δεν προκύπτει κάποιο επιπρόσθετο κόστος.  

Οι κειµενογράφοι καλούνται να αναπτύξουν µέσω των αναρτήσεών τους το τουριστικό 

αφήγηµα της Καλαµάτας όπως αυτό προσδιορίστηκε στην ενότητα 2.1.4, 

παρουσιάζοντας όλο το εύρος των εµπειριών που προσφέρει ο Δήµος στους 

επισκέπτες του. Το νέο αυτό αφήγηµα θα αναπτυχθεί µε σαφή προτεραιότητα στο 

Facebook και το Instagram. Οι αναρτήσεις — ως προς τη θεµατολογία και το 

χρονοδιάγραµµα — θα προγραµµατίζονται βάσει editorial calendar.
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2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Το βασικό ζητούµενο από την παρουσία του Δήµου στα κοινωνικά δίκτυα είναι να 

σχηµατιστεί µία µεγάλη κοινότητα (community) που θα τροφοδοτείται συστηµατικά µε 

ελκυστικές και ποικίλες ταξιδιωτικές προτάσεις καθόλη τη διάρκεια του έτους. 

Προτείνεται η λειτουργία διακριτών σελίδων του Δήµου στην ελληνική και αγγλική 

γλώσσα τόσο στο Facebook όσο και στο Instagram. 

Εδώ έχει προβλεφθεί ένα ετήσιο κονδύλι για προωθητικές δράσεις στα κοινωνικά 
δίκτυα. Προτείνεται να διατεθεί σε Facebook ads για τη στοχευµένη προβολή της 

Καλαµάτας στις αγορές-στόχους όπως προσδιορίστηκαν πιο πάνω αλλά και στην 

προώθηση επιλεγµένων αναρτήσεων. Η εξειδίκευση αυτής της δράσης — π.χ. ως 

προς τις λέξεις-κλειδιά, τις αγορές κοκ. — θα πρέπει να γίνει πιο κοντά στην 

ηµεροµηνία υλοποίησής της λόγω του πολύ ρευστού περιβάλλοντος . 

Προαπαιτούµενη είναι η ολοκλήρωση της ιστοσελίδας.

2.2 Σχέδιο δράσης

156



Σχέδιο Μάρκετινγκ για τον Τουρισµό της Καλαµάτας

2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 
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Δ3.α Διαδικτυακή προώθηση και προβολή

Χρόνος έναρξης 13ος µήνας Διάρκεια Καθόλη τη διάρκεια του έτους

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχοι 1, 2, 3, 4 Κόστος έως 10.000 Ευρώ τον πρώτο χρόνο 
έως 15.000 Ευρώ ετησίως τα επόµενη 
χρόνια

Ποιος υλοποιεί Ανάδοχος εταιρία 
Οι κειµενογράφοι της Δράσης Δ2.γ (χωρίς πρόσθετο κόστος) 

Περιγραφή Καµπάνια µε Facebook ads και προώθηση επιλεγµένων 
αναρτήσεων στο Facebook και το Instagram οι οποίες θα καλύψουν 
τη θεµατολογία που προδιαγράφεται µέσα από το νέο τουριστικό 
αφήγηµα της Καλαµάτας (βλ. Κεφάλαιο 2.1.4) 

Ενέργειες που θα υλοποιηθούν στο πλαίσιο άλλων Δράσεων: 
Αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα - βλ. Δράση Δ2.γ
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2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Ιδιαίτερης σηµασίας είναι η συνεργασία που θα αναπτύξει ο Δήµος µε το λεγόµενο 

travel trade προς όφελος των τουριστικών επιχειρήσεων της Καλαµάτας. Το βασικό 

ζητούµενο αυτής της συνεργασίας είναι να πειστούν τα στελέχη του travel trade να 

προωθήσουν την περιοχή στην ταξιδιωτική πελατεία που διακινούν. 

Προτεραιότητα θα δοθεί στις επαφές µε τις επιχειρήσεις που οργανώνουν και πωλούν 

ταξίδια ειδικού ενδιαφέροντος που συµβαδίζουν µε τις προσφερόµενες στην 

Καλαµάτα ταξιδιωτικές εµπειρίες όπως λ.χ. οι θεµατικοί tour operators και οι 
τουριστικοί πράκτορες που ειδικεύονται σε πολιτιστικά ταξίδια, σε διακοπές 

πεζοπορίας, σε υπαίθριες δραστηριότητες και σε ταξίδια γαστρονοµικού 

ενδιαφέροντος.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2 Σχέδιο δράσης
2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Τι είναι το Τravel Τrade;
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Όσοι οργανώνουν και πωλούν ταξίδια 
Tour operators (wholesalers) 

γενικοί 
θεµατικοί 

Τουριστικά γραφεία (retailers) 
Online travel agencies (OTAs) 
Incoming γραφεία 
Εταιρίες κρουαζιέρων 
Γραφεία οργάνωσης συνεδρίων (PCOs) 
Αεροπορικές εταιρίες  
Destination Wedding Planners κοκ.
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2.2 Σχέδιο δράσης
2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Οι επαφές Β2Β µε αυτές τις εταιρίες µπορούν να γίνουν ως εξής: 

πρόσωπο µε πρόσωπο σε τουριστικές εκθέσεις, σε workshops και σε roadshows 

εξ αποστάσεως µέσω email και τηλεδιάσκεψης 

µε τη φιλοξενία επαγγελµατιών στο πλαίσιο ενός fam trip. 

Εδώ έχει προβλεφθεί κονδύλι τόσο για τη συµµετοχή του Δήµου σε τουριστικές 

εκθέσεις και workshops όσο και για τη διοργάνωση fam trips στην Καλαµάτα, αλλά όχι 

για τον πρώτο χρόνο, καθώς η πανδηµία έχει οδηγήσει σε πολλές ακυρώσεις 

εκθέσεων ή την πραγµατοποίησή τους διαδικτυακά και έτσι είναι άγνωστο πότε θα 

οµαλοποιηθεί η κατάσταση.
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2.2 Σχέδιο δράσης
2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Ως είθισται, ο Δήµος θα µετάσχει τις εκθέσεις µέσω του περιπτέρου της Περιφέρειας 

Πελοποννήσου, η χρήση του οποίου δεν θα επιφέρει κάποιο κόστος στο Δήµο. Το 

κόστος συµµετοχής θα περιοριστεί στα ταξιδιωτικά έξοδα όσων εκπροσωπήσουν το 

Δήµο στην εκάστοτε έκθεση.  

Ο κύριος σκοπός συµµετοχής στις εκθέσεις είναι η διενέργεια επαφών Β2Β µε 

στελέχη του travel trade. Σε αυτές τις συναντήσεις θα γίνεται παρουσίαση της 

Καλαµάτας µε ηλεκτρονικά µέσα και θα συζητούνται οι δυνατότητες συνεργασίας. 

Αναλόγως του διαθέσιµου κονδυλίου (κυρίως για κάλυψη ταξιδιωτικών δαπανών) 

προτείνεται η συµµετοχή στις εξής εκθέσεις (µε σειρά προτεραιότητας): ΙΤΒ 

Βερολίνου, WTM Λονδίνου, MITT Μόσχας, ΦΙΛΟΞΕΝΙΑ Θεσσαλονίκης.
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2.2 Σχέδιο δράσης
2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 

Εφόσον υπάρχει διαθέσιµο κονδύλι µπορεί να εξεταστεί η συµµετοχή του Δήµου σε 

επιλεγµένα workshops και roadshows στις χώρες προτεραιότητας. 

Παράλληλα µε τις εκθέσεις προτείνεται η ετήσια διοργάνωση 3-4 fam trips µε 

θεµατικούς tour operators από τις σηµαντικότερες ευρωπαϊκές αγορές, προκειµένου 

αυτά τα στελέχη να γνωρίσουν από κοντά την Καλαµάτα. Το κόστος ανά φιλοξενούµο 

ανέρχεται στα 1.000 µε 1.200 Ευρώ αναλόγως της ευρωπαϊκής χώρας από την οποία 

θα έλθει. Μπορεί να επιδιωχθεί η συνδιοργάνωση των fam trips µε τα Γραφεία 

Εξωτερικού του ΕΟΤ ή την Περιφέρεια για τη µείωση του κόστους (ενδέχεται λ.χ. να 

καλύψουν τα αεροπορικά εισιτήρια) όπως επίσης η εξασφάλιση φιλοξενίας ή δωρεάν 

υπηρεσιών από τις επιχειρήσεις της πόλης. 

Πέραν των οµαδικών fam trips ο Δήµος µπορεί να προσφέρει και ατοµική φιλοξενία 

σε µεµονωµένα στελέχη του travel trade.
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Δ3.β Επαφές µε το travel trade (B2B) σε εκθέσεις, workshops και roadshows

Χρόνος έναρξης 13ος µήνας Διάρκεια Μέχρι τη λήξη του προγράµµατος

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 3 Κόστος Έως 15.000 Ευρώ ετησίως

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού 
Ενδεχοµένως ανάδοχος για τις πρακτικές διευθετήσεις (εισιτήρια, 
µεταφορές, διαµονή κοκ.)

Περιγραφή Εκπροσώπηση του Δήµου στο περίπτερο της Περιφέρειας 
Πελοποννήσου 
Διενέργεια συναντήσεων και παρουσιάσεων σε τουριστικούς 
επαγγελµατίες σύµφωνα πάντα µε την εδώ προτεινόµενη 
στρατηγική µάρκετινγκ (βλ. Κεφάλαιο 2.1) 
Προτεραιότητα θα δοθεί στις εξής εκθέσεις: ΙΤΒ Βερολίνου, WTM 
Λονδίνου, MITT Μόσχας, ΦΙΛΟΞΕΝΙΑ Θεσσαλονίκης 
Το παραπάνω ποσό προορίζεται να καλύψει ταξιδιωτικές δαπάνες 
και έξοδα αποστολής προωθητικού υλικού για συµµετοχή σε 
περιορισµένο αριθµό τουριστικών εκθέσεων και workshops. Εάν 
εξασφαλιστεί επιπλέον κονδύλι, τότε µπορεί να αυξηθεί ο αριθµός 
συµµετοχών στις εν λόγω διοργανώσεις.
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2.2 Σχέδιο δράσης
2.2.3 Επαναλαµβανόµενες ενέργειες µάρκετινγκ 
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Δ3.γ Διοργάνωση fam trips

Χρόνος έναρξης 13ος µήνας Διάρκεια Μέχρι τη λήξη του προγράµµατος

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2, 3 Κόστος Έως 15.000 Ευρώ ετησίως

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού 
Ενδεχοµένως ανάδοχος για τις πρακτικές διευθετήσεις (εισιτήρια, 
µεταφορές, διαµονή κοκ.)

Περιγραφή Διοργάνωση οµαδικών fam trips και ατοµικών φιλοξενιών για 
στελέχη του travel trade µε προτεραιότητα στους θεµατικούς tour 
operators και τουριστικούς πράκτορες που ειδικεύονται σε 
πολιτιστικά ταξίδια, σε διακοπές πεζοπορίας, σε υπαίθριες 
δραστηριότητες και σε ταξίδια γαστρονοµικού ενδιαφέροντος 
Το παραπάνω ποσό προορίζεται να καλύψει ταξιδιωτικές δαπάνες, 
έξοδα φιλοξενίας και δώρα φιλοφρονήσεων. Εάν εξασφαλιστεί 
επιπλέον κονδύλι, τότε µπορούν να φιλοξενηθούν επιπλέον 
στελέχη.
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Κρίνεται ως ιδιαίτερα σηµαντική η συστηµατική συνεργασία του Δήµου µε τα 
ελληνικά και διεθνή µέσα ενηµέρωσης (ΜΜΕ) καθώς και µε επιλεγµένους 

influencers των κοινωνικών δικτύων, των οποίων το προφίλ και η θεµατολογία 

συµβαδίζει µε όσα προβλέπει η στρατηγική µάρκετινγκ για τον τουρισµό της 

Καλαµάτας (βλ. Κεφάλαιο 2.1). Οι επαφές στα ΜΜΕ θα γίνει πρωτίστως µε τους 

ταξιδιωτικούς συντάκτες, τους παραγωγούς ταξιδιωτικών εκποµπών καθώς και µε 

όσους δηµοσιογράφους και υπευθύνους εκποµπών καταπιάνονται µε θέµατα όπως οι 

δραστηριότητες στη φύση, ο πολιτισµός και η οινογαστρονοµία. 

Τα βασικά εργαλεία για τη συνεργασία µε τα ΜΜΕ και τους influencers είναι τα εξής: 

Δελτία τύπου 

Φιλοξενία δηµοσιογράφων και influencers στο πλαίσιο οµαδικών ή ατοµικών 

press trips
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Προτείνεται η τακτική διανοµή δελτίων τύπου ανά δίµηνο που θα καλύψουν µιαν 

ευρύτερη θεµατολογία γύρω από τη φύση, τον πολιτισµό, την οινογαστρονοµία και τις 

τουριστικές επιχειρήσεις της Καλαµάτας. Τη σύνταξη των δελτίων τύπου θα 

αναλάβουν οι προαναφερθέντες κειµενογράφοι χωρίς πρόσθετο κόστος. 

Από τις πιο αποτελεσµατικές δράσεις προβολής είναι η φιλοξενία δηµοσιογράφων 

— πρωτίστως ταξιδιωτικών συντακτών — στο πλαίσιο των λεγόµενων press trips, 

δηλ. οργανωµένων δηµοσιογραφικών επισκέψεων µε προκαθορισµένο πρόγραµµα 

ξεναγήσεων και λοιπών δραστηριοτήτων. Φιλοξενία θα πρέπει επίσης να προσφερθεί 

σε influencers των κοινωνικών δικτύων κατόπιν προσεκτικής αξιολόγησης του 

προφίλ, της θεµατολογίας και του κοινού τους. 

Εκτός από οργανωµένα press trips µπορεί επίσης να προσφερθεί ατοµική φιλοξενία 

σε µεµονωµένους δηµοσιογράφους ή influencers.
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Μπορεί να επιδιωχθεί η συνδιοργάνωση των press trips µε την Περιφέρεια 

Πελοποννήσου και τα Γραφεία Εξωτερικού του ΕΟΤ για τη µείωση του κόστους 

(ενδέχεται λ.χ. να καλύψουν τα αεροπορικά εισιτήρια) όπως επίσης η εξασφάλιση 

φιλοξενίας ή δωρεάν υπηρεσιών από τις επιχειρήσεις της Καλαµάτας.
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Δ3.δ Σύνταξη δελτίων τύπου

Χρόνος έναρξης 7ος µήνας Διάρκεια Μέχρι τη λήξη του προγράµµατος

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2 Κόστος 0 Ευρώ

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού 
Οι κειµενογράφοι της Δράσης Δ2.γ (χωρίς πρόσθετο κόστος) 

Περιγραφή Σύνταξη και διανοµή δελτίων τύπου γραµµένων στην ελληνική και 
αγγλική γλώσσα κάθε δίµηνο 
Ενδεικτική θεµατολογία των δελτίων τύπου: τουριστική καµπάνια 
του Δήµου, δραστηριότητες στη φύση, πολιτισµός και 
οινογαστρονοµία καθώς και τουριστικές επιχειρήσεις της 
Καλαµάτας
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Δ3.ε Διοργάνωση press trips

Χρόνος έναρξης 7ος µήνας Διάρκεια Μέχρι τη λήξη του προγράµµατος

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 1, 2 Κόστος 10.000 Ευρώ ετησίως

Ποιος υλοποιεί Δήµος Καλαµάτας - Τµήµα Τουρισµού 
Ενδεχοµένως ανάδοχος για τις πρακτικές διευθετήσεις (εισιτήρια, 
µεταφορές, διαµονή κοκ.)

Περιγραφή Διοργάνωση οµαδικών press trips και ατοµικών φιλοξενιών για 
δηµοσιογράφους, παραγωγούς εκποµπών και influencers, ιδίως 
όσων ειδικεύονται σε πολιτιστικά ταξίδια, σε διακοπές πεζοπορίας, 
σε υπαίθριες δραστηριότητες και σε ταξίδια γαστρονοµικού 
ενδιαφέροντος 
Το παραπάνω ποσό προορίζεται να καλύψει ταξιδιωτικές δαπάνες, 
έξοδα φιλοξενίας και δώρα φιλοφρονήσεων. Εάν εξασφαλιστεί 
επιπλέον κονδύλι, τότε µπορούν να φιλοξενηθούν επιπλέον 
άτοµα.
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2.2.4 Διενέργεια ερευνών 

Τα διαθέσιµα στοιχεία για την τουριστική πελατεία της Καλαµάτας είναι εξαιρετικά 

περιορισµένα. Υπάρχουν ελάχιστες πληροφορίες για το προφίλ των επισκεπτών, την 

ταξιδιωτική συµπεριφορά και τις προτιµήσεις τους όταν επισκέπτονται την περιοχή 

καθώς και το βαθµό ικανοποίησης από την επίσκεψή τους. 

Έτσι προτείνεται η ανά διετία διενέργεια µιας έρευνας ικανοποίησης επισκεπτών 

σε ικανό δείγµα επισκεπτών και σε επιλεγµένες τοποθεσίες της Καλαµάτας. Σκοπός 

της έρευνας είναι: 

να καταγραφεί το προφίλ και η ταξιδιωτική συµπεριφορά των επισκεπτών 

να γίνει λεπτοµερής ποιοτική αξιολόγηση του Δήµου ως ταξιδιωτικού προορισµού 

να καταγραφούν ερεθίσµατα χρήσιµα τόσο για τον τουριστικό σχεδιασµό όσο και 

για την τουριστική προβολή της Καλαµάτας.

2.2 Σχέδιο δράσης
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2.2.4 Διενέργεια ερευνών 

Η διεξαγωγή της έρευνας θα µπορούσα να ανατεθεί κατά προτεραιότητα σε 

εκπαιδευτικό ίδρυµα της περιοχής. Ο συντάκτης του παρόντος είναι στη διάθεση του 

Δήµου για την προετοιµασία της έρευνας και την καθοδήγηση του αναδόχου αυτού 

του έργου.

2.2 Σχέδιο δράσης
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Δ4.α Έρευνα ικανοποίησης επισκεπτών

Χρόνος έναρξης 2ο έτος Διάρκεια 10 µήνες (µε επανάληψη ανά διετία)

Αντιστοιχία µε Στόχους Στόχος 3 Κόστος έως 20.000 Ευρώ πλέον ΦΠΑ

Ποιος υλοποιεί Πανεπιστήµιο ή εταιρία έρευνας αγοράς (εξωτερικός συνεργάτης)

Περιγραφή Διενέργεια συνεντεύξεων µε δοµηµένο ερωτηµατολόγιο σε 
επισκέπτες της Καλαµάτας  
Τυχαία στρωµατοποιηµένη δειγµατοληψία σε επιλεγµένες 
τουριστικές τοποθεσίες της Καλαµάτας κατά τους µήνες Απρίλιο, 
Ιούνιο, Αύγουστο, Οκτώβριο, Δεκέµβριο, 
Έκθεση µε τα ευρήµατα της έρευνας και προτάσεις για τον 
τουριστικό σχεδιασµό και την τουριστική προβολή της πόλης
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2.3 Μηχανισµός υλοποίησης
Προκειµένου να υλοποιηθεί µε επαγγελµατισµό η εδώ περιγραφόµενη τουριστική 

καµπάνια, θα απαιτηθεί η απασχόληση των κατάλληλων στελεχών. Με την τουριστική 

προβολή του Δήµου ιδανικά θα ασχοληθούν τα εξής στελέχη: 

Ένα στέλεχος για τις επαφές µε το travel trade (Β2Β) και τα µέσα ενηµέρωσης 

καθώς και για τις συναντήσεις και παρουσιάσεις στις εκθέσεις, τα workshops, τα 

roadshows και κάθε άλλη εκδήλωση 

Ένα στέλεχος διαχείρισης (µε γνώσεις στη διαχείριση προγραµµάτων) για τη 

διοργάνωση των press trips και fam trips και κάθε άλλης µετακίνησης, για την 

παρακολούθηση των αναδόχων του προγράµµατος και την οικονοµική διαχείριση. 

Οι τέσσερις κειµενογράφοι όπως µνηµονεύτηκαν διεξοδικά στη δράση Δ2.γ.
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2.3 Μηχανισµός υλοποίησης
Τα δύο πρώτα στελέχη µπορούν:  

είτε να αναζητηθούν µεταξύ των νυν εργαζοµένων του Δήµου, προκειµένου να 

στελεχώσουν το Τµήµα Τουρισµού 

είτε να εξασφαλιστούν µε απόσπαση από άλλο φορέα του Δηµοσίου 

είτε να απασχοληθούν µε συµβάσεις έργου καθόλη τη διάρκεια του 

προγράµµατος τουριστικής προβολής.  

Η απασχόληση αυτών των στελεχών θα εξασφαλίσει την απαιτούµενη αυτάρκεια, 

ώστε πολλές από τις εδώ περιγραφόµενες ενέργειες (όπως λ.χ. η συµµετοχή σε 

εκθέσεις, η διοργάνωση press trips και fam trips κοκ.) να υλοποιηθούν µε 

αυτεπιστασία. Με αυτόν τον τρόπο θα γίνει καλύτερη αξιοποίηση των διαθέσιµων 

κονδυλίων και θα υπάρχει µεγαλύτερος έλεγχος ως προς την ποιότητα και 

αποτελεσµατικότητα των επιµέρους δράσεων.
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2.3 Μηχανισµός υλοποίησης
Θα πρέπει να γίνει επίσης η εξής επισήµανση ειδικά για τους κειµενογράφους: Η 

συνεχής πίεση για δηµιουργία νέου περιεχοµένου (content) καθιστά απαραίτητη τη 

µόνιµη συνεργασία του Δήµου µε επαγγελµατίες ταξιδιωτικούς κειµενογράφους. 
Αυτό που τους διαφοροποιεί από άλλους επαγγελµατίες είναι η ευχέρειά τους να 

διενεργούν έρευνα, να βρίσκουν διαρκώς νέα ελκυστικά ταξιδιωτικά θέµατα και να 

γράφουν κείµενα που κάνουν τη διαφορά. Η επιτυχία της τουριστικής καµπάνιας θα 

εξαρτηθεί εν πολλοίς από την απασχόληση των τεσσάρων κειµενογράφων που 

αναφέρθηκαν πιο πάνω. 

Η απασχόληση των κειµενογράφων από πλευράς του Δήµου µπορεί να γίνει στο 

πλαίσιο συµβάσεων έργου.
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2.4 Προϋπολογισµός και χρονοδιάγραµµα υλοποίησης
Στην επόµενη σελίδα παρατίθεται ο προϋπολογισµός του παρόντος σχεδίου 

µάρκετινγκ. Διευκρινίζεται ότι στα ποσά του προϋπολογισµού ΔΕΝ περιλαµβάνεται 

ΦΠΑ, ενώ ΔΕΝ απαιτείται να απορροφηθούν όλα τα αναφερόµενα ποσά, άρα στην 

πράξη θα υπάρξει κάποια εξοικονόµηση.
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Προϋπολογισµός (δεν περιλαµβάνεται ΦΠΑ)

Δράσεις Α' έτος Β' έτος Γ' έτος Δ' έτος

Δ1.α Πολυήµερα ταξιδιωτικά προγράµµατα €0 €0 €0 €0

Δ1.β Καλεντάρι εποχιακών δραστηριοτήτων €0 €0 €0 €0

Δ1.γ Ευρετήριο activity providers €0 €0 €0 €0

Δ1.δ Ηµερολόγιο Εκδηλώσεων (Calendar of Events) €0 €0 €0 €0

Δ2.α Ανάπτυξη τουριστικής ταυτότητας (destination branding) – – – –

Δ2.β Φωτογράφιση και δηµιουργία image bank €15.000 €5.000 €5.000 €5.000

Δ2.γ Κειµενογράφηση €48.000 €24.000 €24.000 €24.000

Δ2.δ Παραγωγή Βίντεο €3.000 €27.000 €0 €30.000

Δ2.ε Ανάπτυξη ιστοσελίδας €15.000 €5.000 €5.000 €5.000

Δ2.στ Παραγωγή ηλεκτρονικού εντύπου «Cruise Manual» €3.000 €0 €0 €0

Δ2.ζ Παραγωγή ηλεκτρονικού εντύπου «Convention Manual» €3.000 €0 €0 €0

Δ3.α Διαδικτυακή προώθηση και προβολή €10.000 €15.000 €15.000 €15.000

Δ3.β Επαφές µε το travel trade (B2B) σε εκθέσεις, workshops και 
roadshows €0 €15.000 €15.000 €15.000

Δ3.γ Διοργάνωση fam trips €0 €15.000 €15.000 €15.000

Δ3.δ Σύνταξη δελτίων τύπου €0 €0 €0 €0

Δ3.ε Διοργάνωση press trips €5.000 €10.000 €10.000 €10.000

Δ4.α Έρευνα ικανοποίησης επισκεπτών €0 €20.000 €0 €20.000

ΣΥΝΟΛΟ €102.000 €136.000 €89.000 €139.000
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2.4 Προϋπολογισµός και χρονοδιάγραµµα υλοποίησης
Στην επόµενη σελίδα απεικονίζεται το χρονοδιάγραµµα υλοποίησης του παρόντος 

σχεδίου µάρκετινγκ. Ειδικά για το πρώτο έτος οι επιµέρους δράσεις παρουσιάζονται 

ανά µήνα.
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Χρονοδιάγραµµα υλοποίησης

Έτος Ε2 Ε3 Ε4
Μήνας Μ1 Μ2 Μ3 Μ4 Μ5 Μ6 Μ7 Μ8 Μ9 Μ10 Μ11 Μ12

Δ1.α Πολυήμερα ταξιδιωτικά προγράμματα

Δ1.β Καλεντάρι εποχιακών δραστηριοτήτων

Δ1.γ Ευρετήριο activity providers

Δ1.δ Ημερολόγιο Εκδηλώσεων (Calendar of Events)

Δ2.α Ανάπτυξη τουριστικής ταυτότητας (destination branding)

Δ2.β Φωτογράφιση και δημιουργία image bank

Δ2.γ Κειμενογράφηση

Δ2.δ Παραγωγή Βίντεο

Δ2.ε Ανάπτυξη ιστοσελίδας

Δ2.στ Παραγωγή ηλεκτρονικού εντύπου «Cruise Manual»

Δ2.ζ Παραγωγή ηλεκτρονικού εντύπου «Convention Manual»

Δ7.α Διαδικτυακή προώθηση και προβολή

Δ7.β Επαφές με το travel trade (B2B) σε εκθέσεις, workshops και 
roadshows

Δ7.γ Διοργάνωση fam trips

Δ7.δ Σύνταξη δελτίων τύπου

Δ3.ε Διοργάνωση press trips

Δ4.α Έρευνα ικανοποίησης επισκεπτών

Ε1
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