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Πρόλογος 

 Ο τουρισµός είναι ο δυναµικότερος και ανταγωνιστικότερος κλάδος της 

ελληνικής οικονοµίας. Ο τουρισµός δεν είναι κάτι νέο για την ελληνική οικονοµία. 

Το καινούριο όµως χαρακτηριστικό του είναι το µέγεθος του, η φύση του και πλέον 

το είδος των υπηρεσιών και αγαθών που προσφέρεται προς τους καταναλωτές. Με 

τον όρο τουρισµό εννοούµε όλες τις συνιστώσες που χαρακτηρίζουν την 

επιχειρηµατική της δραστηριότητα, δηλαδή, τη µεταφορά, τη διαµονή, τη διασκέδαση 

και γενικότερα την εξυπηρέτηση των πελατών που είναι οι τουρίστες.  

 Ένα ακόµη πιο καινούριο χαρακτηριστικό του τουρισµού είναι η δυνατότητα 

πλέον του τουρίστα να εξυπηρετείται µέσω του διαδικτύου και της πληροφορικής 

γενικότερα. Στην Ελλάδα έχουν πλέον γίνει πολλές αλλαγές στον τοµέα αυτό 

προκειµένου όλος ο τουριστικός τοµέας να εκσυγχρονιστεί και να καλύψει όλες τις 

απαιτούµενες ανάγκες του σύγχρονου τουρίστα.  
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Κεφάλαιο 1ο: 

Ανάλυση εξωτερικού και εσωτερικού τουριστικού 

περιβάλλοντος 

 

1.1     Ανάλυση εξωτερικού τουριστικού περιβάλλοντος  

1.1.1  Το διεθνές τουριστικό περιβάλλον  

Μία από τις πιο σηµαντικές βιοµηχανίες του κόσµου θεωρείται ότι είναι η 

τουριστική βιοµηχανία, γιατί αποτελεί έναν από τους πιο σηµαντικούς παράγοντες 

ανάπτυξης και απασχόλησης. Αποτελεί την κυρίαρχη δραστηριότητα από όλες, γι ‘ 

αυτό και έχει επιδράσεις και στους άλλους τοµείς της οικονοµίας. Ο τουρισµός ως 

ένας τοµέας της οικονοµικής ζωής µιας χώρας, συνδέεται άµεσα και µε άλλους 

τοµείς, µε αποτέλεσµα να συµβάλλει στην αύξηση της απασχόλησης και της 

παραγωγής Με άλλα λόγια συµβάλλει σηµαντικά στην οικονοµική ανάπτυξη όλων 

των χωρών. Για τα δεδοµένα της Ελλάδας η τουριστική βιοµηχανία έχει πολύ 

µεγαλύτερη σηµασία σε σχέση µε τις άλλες οικονοµίες.  

Η τουριστική βιοµηχανία, τα τελευταία χρόνια έχει σηµειώσει πολύ 

σηµαντική πρόοδο, η οποία συνδέεται άµεσα µε την κοινωνική και την οικονοµική 

ανάπτυξη κάθε χώρας, καθώς συµβάλλει στην άνοδο του επιπέδου διαβίωσης των 

τουριστικά ανεπτυγµένων χωρών, οπότε και στην ευηµερία των πολιτών τους.  

Για να κατανοηθεί η συµβολή του τουρισµού στην παγκόσµια οικονοµία 

ενδεικτικά να αναφέρουµε µερικές διαπιστώσεις της Κλαδικής Μελέτης της ICAP 

(2007): 

• Οι τουριστικές αφίξεις από το 1952 έως το 2007 είχαν αύξηση 6,5%. 

Σε αριθµό ταξιδιωτών η αύξηση αυτή αντιστοιχεί στα 807 

εκατοµµύρια.  

• Ο ρυθµός αύξησης του εισοδήµατος άγγιξε το 11,3% για την 

προαναφερθείσα περίοδο. Για το 2007 το ποσό αυτό φτάνει τα 685 

δισεκατοµµύρια δολάρια.  

• Το 2006 θεωρείται ως χρονιά ρεκόρ για την παγκόσµια τουριστική 

αγορά αφού οι τουριστικές αφίξεις έφτασαν τα 842 εκατοµµύρια.  
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• Αν και υπάρχουν θέµατα όπως οι τροµοκρατικές επιθέσεις, θέµατα 

υγείας, οι αυξανόµενες τιµές πετρελαίου και η οικονοµική αστάθεια, 

που επηρεάζουν αρνητικά τον τουρισµό, έχει παρατηρηθεί το 

αντίθετο.  

• Ο µέσος ρυθµός αύξησης των διεθνών τουριστικών αφίξεων 

προβλέπεται να είναι της τάξεως 4,1% έως το 2020, σύµφωνα µε τον 

Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού. Το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί σε 

1,5 δισεκατοµµύρια ταξιδιώτες.  

Η ίδια µελέτη της ICAP, παρατηρεί ότι από πλευράς ζήτησης υπάρχουν 

σηµαντικές αλλαγές όπως: 

• Υφίσταται µεγαλύτερη συχνότητα ταξιδιωτών, αλλά µε λιγότερες 

διανυκτερεύσεις. 

• Έχουν δηµιουργηθεί νέοι προορισµοί. 

• Ανάπτυξη της ηλεκτρονικής επιλογής τουριστικού πακέτου. 

• Μείωση στα κόστη µετακίνησης. 

• Ενδυνάµωση του ξενοδοχειακού προϊόντος. 

Εξετάζοντας το θέµα από την πλευρά της προσφοράς και λαµβάνοντας υπόψη 

και τη συνεχή αύξηση του τουρισµού παρατηρούνται τα ακόλουθα: 

• ∆ηµιουργία νέων τουριστικών επιχειρήσεων µε υψηλή ποιότητα. 

• ∆ηµιουργία µεγάλων τουριστικών οργανισµών µέσω συγχωνεύσεων 

και συνεργιών. 

• ∆ηµιουργία µικρών επιχειρήσεων σε τοπικό επίπεδο µε σκοπό την 

προβολή των πλεονεκτηµάτων των τουριστικών προορισµών. 

• Ανάπτυξη νέων συστηµάτων προώθησης των τουριστικών 

οργανισµών. 

Όπως µπορούµε να παρατηρήσουµε από το επόµενο διάγραµµα, οι 

παγκόσµιες τουριστικές αφίξεις από το 1995 µέχρι το 2008, παρουσιάζουν σηµαντική 

και σχεδόν κάθετη αύξηση. Μόνο το 2003 εµφανίζει µία µικρή κάµψη. Η µείωση 

αυτή αντιστοιχεί σε ποσοστό 0,8%.  
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           ∆ιάγραµµα 1: Παγκόσµιες Τουριστικές Αφίξεις (σε εκατ,) 

 

               Πηγή: UNWTO/ World Tourism Barometer- Vol 7,No 1,January 20091 

 

 Το 2008 όπως βλέπουµε και στο προηγούµενο διάγραµµα σηµειώνουν ακόµα 

µεγαλύτερη αύξηση από το 2007. Συγκεκριµένα οι αφίξεις τουριστών παγκοσµίως 

έφτασαν τα 924 εκατοµµύρια. Σε ποσοστό η αύξηση αυτή αντιστοιχεί σε 2%. Το 

ποσοστό αυτό διαµορφώνεται µετά από αντιθέσεις γιατί το 2008 αποτέλεσε µία 

χρονιά µε πολλές αυξοµειώσεις στον τουρισµό λόγο της παγκόσµιας οικονοµικής 

κρίσης.  

 Ανά γεωγραφική περιοχή οι αφίξεις του 2008 εµφανίζονται στο επόµενο 

διάγραµµα.  

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/barometer/UNWTO_Barom09_1_en.pdf  
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           ∆ιάγραµµα 2: Γεωγραφική Κατανοµή της Παγκόσµιας Τουριστικής Κίνησης κατά το 2008 

 

            Πηγή: UNWTO/ World Tourism Barometer- Vol 7,No 1,January 2009 

  

 Παρατηρούµε ότι η Ευρώπη εµφανίζει τον µεγαλύτερο αριθµό αφίξεων και 

λαµβάνει το µεγαλύτερο µερίδιο της παγκόσµιας τουριστικής αγοράς. Μετά την 

Ευρώπη ακολουθούν η Ασία, η Αµερική, η Μέση Ανατολή και τέλος η Αφρική.  

 Επιθυµώντας να εξειδικεύσουµε τα προαναφερθέντα ας παρατηρήσουµε τον 

επόµενο πίνακα 

           Πίνακας 1: Οι 10 πιο δηµοφιλείς Παγκόσµιοι Τουριστικοί Προορισµοί 

ΘΕΣΗ ΧΩΡΑ

ΑΦΙΞΕΙΣ 

(σε εκατ.) ΘΕΣΗ ΧΩΡΑ

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ 

(σε δισ.$)

1 Γαλλία 79,3 1 ΗΠΑ 110,1

2 ΗΠΑ 58 2 Ισπανία 61,6

3 Ισπανία 57,3 3 Γαλλία 55,6

4 Κίνα 53 4 Ιταλία 45,7

5 Ιταλία 42,7 5 Κίνα 40,8

6 Ηνωμένο Βασίλειο30,2 6 Γερμανία 40

7 Ουκρανία 25,4 7 Ηνωμένο Βασίλειο 36

8 Τουρκία 25 8 Αυστραλία 23,7

9 Γερμανία 24,9 9 Τουρκία 22

10 Μεξικό 22,6 10 Αυστρία 21,8  

              Πηγή: UNWTO/ World Tourism Barometer- Vol 7,No 1,January 2009 
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 Όπως µπορούµε να παρατηρήσουµε, η Γαλλία, Η ΗΠΑ και η Ισπανία 

κατέχουν τις πρώτες θέσεις στον πίνακα µε τις περισσότερες αφίξεις, ενώ σε θέµα 

εισπράξεων η κατάταξη διαφοροποιείται µε πρώτη τις ΗΠΑ και ακολουθούν η 

Ισπανία και η Γαλλία. Αξίζει να σηµειώσουµε ότι οκτώ στους δέκα προορισµούς 

εµφανίζονται και στις δύο λίστες. Η Ουκρανία και το Μεξικό αν και είναι στην 

έβδοµη και στην τελευταία θέση της κατάταξης µε τις περισσότερες αφίξεις, 

αντιστοίχως, δεν εµφανίζονται στην άλλη κατάταξη των εισπράξεων. Αντιθέτως, 

εµφανίζονται στην κατάταξη των εισπράξεων η Αυστραλία και η Αυστρία, ενώ δεν 

εµφανίζονται στην δεκάδα των αφίξεων.  

 

 

1.1.2  Το ανταγωνιστικό τουριστικό περιβάλλον 

Το ανταγωνιστικό τουριστικό περιβάλλον, τα τελευταία χρόνια έχει αλλάξει 

ριζικά. Η Ελλάδα πριν µερικά χρόνια είχε να αντιµετωπίσει ως ανταγωνιστές µόνο τις 

υπόλοιπες µεσογειακές χώρες, όπως η Ιταλία και η Ισπανία. Πλέον στο παιχνίδι του 

τουρισµού έχουν µπει και χώρες όπως η Κροατία και η Τουρκία. Χώρες που και 

αυτές έχουν να προσφέρουν ήλιο και θάλασσα όπως και το προϊόν τη Ελλάδας. Όλες 

οι προαναφερθείσες χώρες απευθύνονται σε τουρίστες που προέρχονται από τη 

βοριοδυτική Ευρώπη, που λατρεύουν να απολαµβάνουν το συγκεκριµένο τουριστικό 

προϊόν. Όταν αυτό προσφέρεται από πολλές χώρες είναι επόµενο και λογικό ο 

τουρίστας να προτιµήσει την περιοχή µε το χαµηλότερο κόστος, κάτι που αποτελεί το 

κύριο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα πολλών χωρών. 

Για να κατανοηθεί το µέγεθος του ανταγωνισµού, παρατίθεται στη συνέχεια 

πίνακας που προσδιορίζει τους ευρωπαϊκούς προορισµούς µε τις µεγαλύτερες αφίξεις 

και εισπράξεις για το 2008. 
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Πίνακας 2: Οι Ευρωπαϊκή Τουριστικοί Προορισµοί το 2008 

ΘΕΣΗ ΧΩΡΑ

ΑΦΙΞΕΙΣ (σε 

εκατ.) ΘΕΣΗ ΧΩΡΑ

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ 

(σε δισ. $)

1 Γαλλία 79,3 1 Ισπανία 61,6

2 Ισπανία 57,3 2 Γαλλία 55,6

3 Ιταλία 42,7 3 Ιταλία 45,7

4 Ηνωμένο Βασίλειο 30,2 4 Γερμανία 40

5 Ουκρανία 25,4 5 Ηνωμένο Βασίλειο 36

6 Τουρκία 25 6 Τουρκία 22

7 Γερμανία 24,9 7 Αυστρία 21,8

8 Αυστρία 21,9 8 Ελλάδα 17,1

9 Ρωσία 20,2 9 Ελβετία 14,4

10 Ελλάδα 15,1 10 Ολλανδία 13,4

11 Πολωνία 13 11 Σουηδία 12,5

12 Πορτογαλία 12,3 12 Βέλγιο 12,4

13 Ολλανδία 10,1 13 Ρωσία 11,9

14 Κροατία 9,4 14 Πολωνία 11,7

15 Ουγγαρία 8,8 15 Κροατία 11

16 Ελβετία 8,6 16 Πορτογαλία 10,9

17 Ιρλανδία 8 17 Τσεχία 7,7

18 Βέλγιο 7,1 18 Δανία 6,7

19 Τσεχία 6,6 19 Ιρλανδία 6,3

20 Βουλγαρία 5,8 20 Ουγγαρία 6

21 Σουηδία 5,2 21 Ουκρανία 5,8

22 Δανία 4,7 22 Νορβηγία 4,7

23 Νορβηγία 4,4 23 Λουξεμβούργο 4,5

24 Φιλανδία 3,6 24 Βουλγαρία 3,8

25 Αλβανία 2,7 25 Φιλανδία 3,1

26 Ισραήλ 2,6 26 Σλοβενία 3,1

27 Κύπρος 2,4 27 Κύπρος 2,7

28 Ανδόρα 2,1 28 Σλοβακία 2,6

29 Εσθονία 1,9 29 Ρουμανία 2

30 Σλοβενία 1,8 30 Λιθουανία 1,3  

Πηγή: UNWTO/ Tourism Highlights 2009 Edition 

 Η Ελλάδα βρίσκεται στη δέκατη θέση όσον αφορά τις αφίξεις τουριστών, ενώ 

είναι σε πλεονεκτικότερη θέση όσον αφορά τις εισπράξεις (θέση οκτώ). Γενικά όµως 

η Ελλάδα θεωρείται από τις ακριβές τουριστικές χώρες και αυτό την καθιστά ως µη 

ανταγωνιστική στο θέµα αυτό. Η ανταγωνιστικότητα της επικεντρώνεται στην 

ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών της. Το ίδιο πρόβληµα όµως 

αντιµετωπίζουν και άλλοι τουριστικοί προορισµοί που προσφέρουν παρόµοιο προϊόν 

µε αυτό της Ελλάδας, όπως η Ισπανία, η Πορτογαλία και η Ιταλία. Αντίθετα, χώρες 
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όπως η Τουρκία η Αίγυπτος και η Κροατία εµφανίζουν αύξηση των τουριστών τα 

τελευταία χρόνια. Η Ελλάδα βρισκόταν το 2009 στην Τρίτη θέση µεταξύ των 

ανταγωνιστριών προορισµών (Ισπανία, Πορτογαλία, Κύπρος, Κροατία, Τουρκία και 

Αίγυπτος). 

 

 

1.1.3  Ο παγκόσµιος τουρισµός και η οικονοµική κρίση 

∆εν είναι άγνωστο, ακόµα σε κάποιον που δεν έχει άµεση σχέση µε τον 

τουρισµό, ότι ο κλάδος έχει επηρεαστεί σηµαντικά από την οικονοµική κρίση. Κάτω, 

λοιπόν, από το πρίσµα της οικονοµικής κρίσης, τουρίστες και επιχειρήσεις 

προσπαθούν να βρουν νέους τρόπους, ο καθένας από την πλευρά του, για να 

ικανοποιηθούν και οι δύο.  

Οι τουρίστες προσπαθούν να µειώσουν τις αποστάσεις αφού τα ναύλα έχουν 

υψηλό κόστος. Επίσης, µειώνουν τη διάρκεια παραµονής τους, ενώ παράλληλα 

επιλέγουν προορισµούς που προσφέρουν έναν καλό συνδυασµό ποιότητας και τιµής. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι τουρίστες που έρχονται από χώρες µε άλλο νόµισµα, 

επιλέγουν προορισµούς µε ευνοϊκή προς αυτούς συναλλαγµατική ισοτιµία.  

Οι επιχειρήσεις, από την άλλη πλευρά, έχουν να αντιµετωπίσουν προβλήµατα 

όπως η µειωµένη ζήτηση και η δυσκολία χρηµατοδότησης, µε σκοπό την αναβάθµιση 

του τουριστικού προϊόντος τους. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο αναγκάζονται να 

αναθεωρήσουν τις αντιλήψεις που φέρουν από το παρελθόν και παράλληλα να 

επανεξετάσουν τα κόστη τους, µε στόχο όχι µόνο τη µείωση αυτών αλλά και τη 

σωστή διαχείριση τους.  

Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού αρχικά προέβλεπε για το 2009 µείωση 

του τουρισµού σε ποσοστό περίπου 2%. Στην πραγµατικότητα το ποσοστό αυτό 

κινήθηκε σε υψηλότερα επίπεδα και αυτό οφειλόταν όχι µόνο στην οικονοµική κρίση 

που είχε ξεσπάσει αλλά και στην εµφάνιση της γρίπης H1N1, που τροµοκράτησε 

πολύ κόσµο.  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, η µεγαλύτερη µείωση το 2009 αφορούσε 

περισσότερο τον επαγγελµατικό τουρισµό και όχι τον τουρισµό αναψυχής. 

 



12 

 

1.2    Ανάλυση εσωτερικού τουριστικού περιβάλλοντος 

1.2.1  Οι υπάρχουσες µορφές τουρισµού στην Ελλάδα 

Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού διακρίνει τον τουρισµό σε τρεις 

βασικές κατηγορίες: 

• Εγχώριος τουρισµός: είναι οι τουρίστες που ταξιδεύουν εντός της 

χώρας της µόνιµης κατοικίας τους. 

• Εξερχόµενος τουρισµός: αφορά τους τουρίστες που ταξιδεύουν εκτός 

της χώρας της µόνιµης κατοικίας τους. 

• Εισερχόµενος τουρισµός: αφορά τους αλλοδαπούς που ταξιδεύουν σε 

µια δεδοµένη χώρα. 

Εκτός από τις προαναφερθείσες κατηγορίες τουρισµού υπάρχει και ο 

εσωτερικός τουρισµός που είναι ένας συνδυασµός του εγχώριου και του 

εισερχόµενου τουρισµού, ο εθνικός τουρισµός που είναι ένας συνδυασµός του 

εγχώριου και εξερχόµενου τουρισµού και τέλος, υπάρχει και ο διεθνής τουρισµός που 

συνδυάζει τον εξερχόµενο και εισερχόµενο τουρισµό. 

Ανάλογα µε τα κίνητρα των τουριστών, έχουµε και τις ακόλουθες διακρίσεις: 

• Μαζικός τουρισµός: οι τουρίστες αυτής της κατηγορίας αναζητούν την 

ξεκούραση και τη διασκέδαση και κινούνται µαζικά και οµαδικά. 

• Ειδικός τουρισµός: οι τουρίστες ταξιδεύουν έχοντας ειδικά 

ενδιαφέροντα. ∆ιαφορετικά καλείται εναλλακτικός τουρισµός. Οι 

τουρίστες επιλέγουν τους προορισµούς τους ανάλογα µε τα 

ενδιαφέροντα τους. Η οικονοµική κατάσταση αυτών ποικίλει και 

προσαρµόζονται ανάλογα µε τις προσωπικές τους απαιτήσεις. Σε αυτό 

το είδος τουρισµού τα τελευταία χρόνια γίνονται πολλές αλλαγές και 

υπάρχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον, γιατί µπορεί να βοηθήσει στην 

εξάλειψη της εποχικότητας, καθώς και στην ποιοτική αναβάθµιση του 

προσφερόµενου προϊόντος. Οι ειδικές µορφές τουρισµού είναι: 

o Θαλάσσιος τουρισµός: ως θαλάσσιος τουρισµός 

χαρακτηρίζονται οι κρουαζιέρες, το γιώτινγκ, κλπ. Οι 

κρουαζιέρες θεωρούνται από το πιο δυναµικό προϊόν του 

θαλάσσιου προϊόντος. Τα τουριστικά έσοδα από αυτό το είδος 

του τουρισµού καλύπτουν περίπου το 9% των συνολικών 
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εσόδων. Παράλληλα, συνδυάζεται µε µεγάλο ποσοστό 

επενδύσεων αφού όσο αναπτύσσεται αυτό το είδους 

τουρισµού, οδηγούµαστε σε κατασκευές λιµενικών υποδοµών, 

και στη ναυπήγηση νέων πολυτελών κρουαζιερόπλοιων. 

Επιλέγεται από πολλούς τουρίστες, αφού συνδυάζει µεταφορά, 

διαµονή, διατροφή και ψυχαγωγία. Το γιώτινγκ είναι ένας πιο 

ακριβό είδος θαλάσσιου τουρισµού, αλλά εµφανίζει και αυτό 

ιδιαίτερη αύξηση τα τελευταία χρόνια.  

o Τουρισµός ευεξίας: είναι ένα πιο σύγχρονο είδος τουρισµού 

και αρκετά πολυτελής. Συνδυάζει την ιαµατική υδροθεραπεία 

και θαλασσοθεραπεία. Οι διακοπές υγείας, όπως διαφορετικά 

αποκαλούνται, κατέχουν µεγάλο ποσοστό της ευρωπαϊκής 

τουριστικής αγοράς. Τα θέρετρα υγείας που υπάρχουν στον 

κόσµος ξεπερνούν τα 1000, και δε σταµατούν να αυξάνουν. Η 

ζήτηση του συγκεκριµένου τουρισµού αυξάνεται συνεχώς γιατί 

οι περισσότεροι άνθρωποι έχουν γίνει πιο ευαίσθητη στο θέµα 

της υγείας. Τα πρωτεία στον τουρισµό ευεξίας τα κατέχει η 

Αυστρία. Η Ελλάδα διαθέτει πολλές πηγές γεωθερµικών 

υδάτων, και προσελκύει πολύ κόσµο. Απλά χρειάζεται να 

εκσυγχρονισθούν οι εγκαταστάσεις τους2. 

o Συνεδριακός τουρισµός: είναι µία ειδική µορφή τουρισµού, 

που βρίσκει µεγάλο έδαφος στη χώρα µας λόγο του µεγάλου 

πολιτισµού και της ιστορίας της.  

o Αθλητικός τουρισµός: ο αθλητικός τουρισµός περιλαµβάνει 

τους τουρίστες εκείνους που επιθυµούν να παρακολουθήσουν 

µεγάλα αθλητικά γεγονότα. Οι τουρίστες αυτής της κατηγορίας 

είναι αρκετά εύποροι και επιθυµούν υψηλή ποιότητα του 

προϊόντος. Στα οφέλη του συγκεκριµένου  είδους τουρισµού 

είναι και τα έσοδα που προέρχονται από τη µετακίνηση, τη 

διαµονή, τη διατροφή και την ψυχαγωγία τόσο των αθλητών 

όσο και των φιλάθλων.  

                                                           
2
 http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economy_1_23/12/2011_467133 (ανάκτηση 

25/06/2013) 
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o Χειµερινός τουρισµός: αυτό το είδος τουρισµού συνδυάζεται 

µε τον αθλητικό τουρισµό, αφού επιλέγεται συνδυαστικά µε 

την αθλητική δραστηριότητα των τουριστών. Οι τουρίστες που 

επιλέγουν αυτό το είδος τουρισµού, επιλέγουν τον προορισµό 

τους ανάλογα µε την ποσότητα του χιονιού, την ποιότητα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών και τη φυσική οµορφιά του 

περιβάλλοντος που επισκέπτονται. Οι κλιµατικές αλλαγές των 

τελευταίων ετών δεν έχουν όµως ευνοήσει την άνθιση του 

χειµερινού τουρισµού. Σε επίπεδο Ελλάδας, υπάρχουν πολλά 

προβλήµατα. Οι εγκαταστάσεις δεν είναι εκσυγχρονισµένες και 

το προσωπικό υπολείπεται εµπειρίας και εκπαίδευσης.  

o Πολιτιστικός τουρισµός: σκοπός του επισκέπτη είναι να δει 

όσα περισσότερα αξιοθέατα µπορεί από τον τόπο που 

επισκέπτεται και παράλληλα να µάθει όσα περισσότερα 

µπορεί. Ο επισκέπτης ενδιαφέρεται για την ιστορία, την 

πολιτιστική εξέλιξη, την κοινωνική, οικονοµική και πολιτική 

ζωή της χώρας που επισκέπτεται.  

o Αγροτουρισµός: είναι ένα είδος τουρισµού που έχει ιδιαίτερη 

ανάπτυξη τα τελευταία χρόνια στον κλάδο. Ο επισκέπτης 

επιθυµεί να επισκεφθεί αγροτικούς χώρους, να έρθει σε επαφή 

µε τη φύση και να γνωρίσει τις αγροτικές ασχολίες. 

Παράλληλα, γεύεται τα αγροτικά προϊόντα και την 

παραδοσιακή κουζίνα του τόπου.  

o Τουρισµός υγείας: ο τουρισµός υγείας δεν πρέπει να συγχέεται 

µε τον τουρισµό ευεξίας. Οι τουρίστες υγείας επισκέπτονται 

µια χώρα µε σκοπό να χρησιµοποιήσουν τις υπηρεσίες υγείας 

της. Άνθρωποι µε ιδιαίτερα προβλήµατα υγείας, που δεν 

µπορούν για διάφορους λόγος να ολοκληρώσουν τη θεραπεία 

τους στη χώρα τους επιλέγουν να µετακινηθούν για να δεχθούν 

συµπληρωµατικές υπηρεσίες.  

o Αστικός τουρισµός: στην κατηγορία αυτή συµπεριλαµβάνονται 

τα ταξίδια µικρής διάρκειας. Σε διάρκεια το ταξίδι αυτό 

περιλαµβάνονται το πολύ τρεις διανυκτερεύσεις και ο 

επισκέπτης µπορεί µέσα σε αυτό το µικρό διάστηµα να δει 
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µερικά αξιοθέατα, να γνωρίσει τον πολιτισµό και να 

διασκεδάσει.  

o Εκθεσιακός τουρισµός: είναι ένα είδος τουρισµού που ευνοεί 

σε µεγάλο βαθµό την οικονοµική και εµπορική ανάπτυξη ενός 

τόπου. Η διοργάνωση εκθέσεων, καταπολεµά την εποχικότητα 

του τουρισµού και την ανεργία, καθώς απαιτείται µεγάλος 

αριθµός απασχολούµενων.  

o Τουρισµός τρίτης ηλικίας: είναι ένα ενδιαφέρον είδος 

τουρισµού που έχει αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια. Ο µέσος 

όρος ζωής έχει αυξηθεί και αυτό έχει βοηθήσει στην αύξηση 

αυτού του είδους τουρισµού. 

o Θρησκευτικός τουρισµός: περιλαµβάνει τον τουρισµό σε  

χώρους και αξιοθέατα θρησκευτικής σηµασίας. 

 

1.2.2   Η τουριστική βιοµηχανία στην Ελλάδα 

Όπως έχει προαναφερθεί ο τουριστικός κλάδος είναι ένας από τους πιο 

σηµαντικούς, παραγωγικούς και µε πολλά συγκριτικά πλεονεκτήµατα από όλους τους 

κλάδους της ελληνικής οικονοµίας. Το Παγκόσµιο Συµβούλιο Ταξιδιών και 

Τουρισµού (WTTC) διακρίνει τον τουριστικό κλάδο στην τουριστική βιοµηχανία και 

στην τουριστική οικονοµία.  

Στην τουριστική βιοµηχανία περιλαµβάνονται οι άµεσα συνδεµένες 

τουριστικές δραστηριότητες, όπως οι επιχειρήσεις ξενοδοχειακών και µη 

ξενοδοχειακών τουριστικών καταλυµάτων, οι επιχειρήσεις εστιάσεως, οι αεροπορικές 

και ακτοπλοϊκές µεταφορές, οι εταιρίες ενοικιάσεως αυτοκινήτων, τα τουριστικά 

πρακτορεία και γραφεία, κ.ά. 

Στην τουριστική οικονοµία περιλαµβάνεται η προαναφερθείσα τουριστική 

βιοµηχανία καθώς και οι κεφαλαιουχικές δαπάνες που πραγµατοποιούνται είτε από 

τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τουριστικό κλάδο, είτε από την 

κυβέρνηση. Επίσης, περιλαµβάνονται οι κυβερνητικές δαπάνες είτε για τη 

δηµιουργία, είτε για τη βελτίωση των πολιτιστικών κέντρων και κέντρων αναψυχής. 

Τα έσοδα από τον τουρισµό στην χώρα µας είναι αρκετά αυξηµένα. 

Ενδεικτικά, το 2008 τα συνολικά έσοδα ανήλθαν στα €11,64δισ. Τα έσοδα αυτά 
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ανέρχονται στο 4,8% του ΑΕΠ. Η Ελλάδα δεν προτιµάται µόνο από τους ξένους. 

Ακόµα και οι ντόπιοι προτιµούν να κάνουν διακοπές εντός της χώρας τους έναντι 

ενός προορισµού σε άλλη χώρα. Για τα έτη 2006-2008 µόνο το 1,1% του ΑΕΠ αφορά 

δαπάνες για διακοπές στο εξωτερικό. Αντίθετα, τα αντίστοιχα ποσοστά των άλλων 

χωρών είναι: 1,26% έως 1,37% στην Ισπανία, 2,7% έως 3,0% στην Αυστρία, 1,7% 

έως 1,8% στην Πορτογαλία, 2,9% έως 3,2% στην Σουηδία, 2,6% στο Ην. Βασιλείου 

σε κάθε έτος και 2,5% στη Γερµανία σε κάθε έτος. Σύµφωνα µε τις νεότερες 

µετρήσεις του Παγκόσµιου Συµβουλίου Τουρισµού και Ταξιδιών εκτιµάται ότι ο 

τουριστικός τοµέας το 2019 θα καλύπτει το 7,6% του ΑΕΠ και η ζήτηση θα ανέθει 

στα €76,1 δισ. Οι επενδύσεις εκτιµούνται ότι θα φθάσουν τα €11,3 δισ. 

καταλαµβάνοντας το 14,7% των συνολικών επενδύσεων. Επίσης, το 2019 

προβλέπεται ότι θα απασχολούνται περίπου 1.203 χιλ. άτοµα3.  

Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω στοιχεία παρατηρούµε ότι υπάρχει 

διαχρονική αύξηση των αφίξεων των τουριστών στη χώρα µας. Στην αύξηση αυτή θα 

πρέπει επίσης να ληφθούν υπόψη τα ακόλουθα: 

• Η πολιτική δηµιουργίας νέων µονάδων δεν βασίστηκε στην ανάγκη 

της αύξησης της ποιότητας του ελληνικού τουρισµού, αλλά απλά στη 

δηµιουργία ενός ικανοποιητικού αριθµού κλινών για να καλύψουν τον 

αριθµό των τουριστών.  

• Η προσπάθεια ενίσχυσης της δηµιουργίας ξενοδοχειακών µονάδων 

µέσω αναπτυξιακών νόµων δεν είχε τα αναµενόµενα αποτελέσµατα 

γιατί δεν είχαν λάβει υπόψη τους τις ιδιαιτερότητες του τουρισµού. 

Αυτό οφειλόταν περισσότερο στο γεγονός ότι οι αναπτυξιακοί νόµοι 

δεν είχαν λάβει υπόψη τους τη γεωγραφική κατανοµή των 

ξενοδοχειακών µονάδων. ∆ηλαδή, δίνοντας επιδοτήσεις σε περιοχές 

που γεωγραφικά ήταν εκτός τουριστικής αγοράς4.  

Σε αυτό το σηµείο αξίζει να αναφέρουµε ότι τα περισσότερα ξενοδοχεία που 

υφίστανται στην Ελλάδα είναι Γ΄ κατηγορίας. Οι κατηγορίες των ξενοδοχείων 

απεικονίζονται στο επόµενο διάγραµµα 3.  

 

                                                           
3
 WWTC – Travel & Tourism Economic Impact – Greece 2009.  

4
 Κλαδική Μελέτη ICAP – Ξενοδοχειακές Επιχειρήσεις 2007 
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∆ιάγραµµα 3: Κατηγορίες Ξενοδοχείων 

 

Πηγή: ΕΣΥΕ – ΜΒΑ Tourism.gr – Στατιστικά Στοιχεία για τον Τουρισµό στην Ελλάδα 2007 – 2008  

 

Επίσης, οι περισσότερες ξενοδοχειακές µονάδες επικεντρώνονται στην Κρήτη 

και στα ∆ωδεκάνησα (διάγραµµα 4). 

 

∆ιάγραµµα 4: Μέσος Αριθµός Κλινών ανά Περιφέρεια 

 

Πηγή: ΕΣΥΕ – ΜΒΑ Tourism.gr – Στατιστικά Στοιχεία για τον Τουρισµό στην Ελλάδα 2007 – 2008  
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Και στο διάγραµµα 5 παρουσιάζονται οι κλίνες ανά κατηγορία ξενοδοχείου 

για το έτος 2007. 

 

∆ιάγραµµα 5: Μέσος Αριθµός Κλινών ανά Κατηγορία Ξενοδοχείου 

 

Πηγή: ΕΣΥΕ – ΜΒΑ Tourism.gr – Στατιστικά Στοιχεία για τον Τουρισµό στην Ελλάδα 2007 – 2008  

 

Από τα παραπάνω διαγράµµατα κρίνεται ότι η παραγωγική δυναµικότητα των 

ξενοδοχειακών µονάδων µπορεί να καλύψει τη συνεχώς αυξανόµενη τουριστική 

ζήτηση. Τα κυριότερα χαρακτηριστικά της τουριστικής ζήτησης είναι:  

• Ετερογένεια: για την εξυπηρέτηση των τουριστών εµπλέκονται 

διαφορετικοί παραγωγικοί κλάδοι. 

• Εποχικότητα: κύριο χαρακτηριστικό που καθορίζει σε πολύ µεγάλο 

βαθµό την ζήτηση του ελληνικού τουριστικού προϊόντος.  

• Ελαστικότητα: εξαιτίας των πολιτιστικών και κοινωνικοπολιτικών 

αλλαγών που µπορεί να επικρατούν σε έναν προορισµό µπορεί να 

επηρεαστεί η τουριστική ζήτηση. Τα τελευταία χρόνια επηρεάζεται και 

από την οικονοµική κατάσταση που επικρατεί.  

Η τουριστική ζήτηση µπορεί να διακριθεί σε: 
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• Ζήτηση προερχόµενη από τα νοικοκυριά: εκφράζεται συνήθως µε την 

αγορά τουριστικών πακέτων. 

• Ζήτηση προερχόµενη από το δηµόσιο: έχει ως σκοπό την παροχή 

δηµόσιων τουριστικών υπηρεσιών. 

• Ζήτηση προερχόµενη από τις επιχειρήσεις: προέρχεται απευθείας από 

τις επιχειρήσεις που βρίσκονται στον τουριστικό κλάδο πρακτορεία 

ταξιδιών, rent a car, κλπ.). 

Βασικά η ζήτηση για τουριστικές υπηρεσίες επηρεάζεται από πλήθος 

παραγόντων. Οι πιο σηµαντικοί από αυτούς είναι τα δηµογραφικά και 

κοινωνικοοικονοµικά χαρακτηριστικά των τουριστών, όπως η χώρα προέλευσης τους, 

το επίπεδο του εισοδήµατος τους και της µόρφωσης τους, κλπ. Άλλοι παράγοντες που 

επηρεάζουν τη ζήτηση είναι οι συνιστώσες του τουριστικού κυκλώµατος, δηλαδή οι 

τιµές των τουριστικών προϊόντων, η δηµοτικότητα ενός προορισµού, η δυνατότητα 

διανυκτέρευσης, οι υπηρεσίες των καταλυµάτων, τα µεταφορικά µέσα και η 

συναλλαγµατική ισοτιµία5.  

 

1.2 .3   Οι ιδιαιτερότητες του τουριστικού προϊόντος 

Η πολυσύνθετη δοµή του τουριστικού κλάδου σε συνδυασµό µε την 

πολυπλοκότητα και την τυποποίηση των παραγωγικών διαδικασιών, έδωσε το 

έναυσµα για την δηµιουργία και ανάπτυξη διαφόρων συστηµάτων κρατήσεων. 

Υπάρχουν µία σειρά από κριτήρια που µπορεί να θεωρηθούν εµπόδια στην 

προσέγγιση του τουριστικού προϊόντος. Αυτά είναι: 

• Υλική & άυλη υπόσταση: το τουριστικό προϊόν είναι ένας 

συνδυασµός υλικών και άυλων στοιχείων. Ως υλικά στοιχεία 

θεωρούνται το φυσικό περιβάλλον, η τουριστική υποδοµή, κλπ. Ως 

άυλα στοιχεία θεωρούνται οι υπηρεσίες που προσφέρονται, αλλά και 

τα ψυχολογικά στοιχεία όπως αποκαλούνται η πολυτέλεια, η άνεση, 

κλπ. Όπως µπορεί να γίνει αντιληπτό, στο µεγαλύτερο µέρος τους οι 

τουριστικές υπηρεσίες είναι άυλες. ∆εν είναι εύκολο λοιπόν να  

αξιολογηθούν αξιοκρατικά για την ποιότητα τους, αφού πρωτεύει το 

υποκειµενικό στοιχείο. Οι περισσότεροι επιχειρηµατίες βασίζονται 
                                                           
5
 Κλαδική Μελέτη ICAP – Τουριστικά & Ταξιδιωτικά Γραφεία 2007 



20 

 

συνήθως στις γνώµες τρίτων που θα χρησιµοποίησαν την ίδια 

υπηρεσία µε στόχο τη βελτίωση της ή µη. Με διαφορετικά λόγια για 

τον τουριστικό κλάδο ισχύει η από στόµα σε στόµα διαφήµιση, που 

από πολλούς θεωρείται ως και η καλύτερη. Καταλήγουµε, λοιπόν, στο 

συµπέρασµα ότι λόγο της άυλης υπόστασης τους τουριστικού 

προϊόντος, καθίσταται δύσκολη η προσέγγιση του, οπότε και η 

µέτρηση του.  

• Πολλοί τύποι τουριστικού προϊόντος: το τουριστικό προϊόν δεν είναι 

ένα µόνο. Τουριστικό προϊόν θεωρείται το ξενοδοχείο, το εστιατόριο, 

ένα πάρκο αναψυχής, το αυτοκίνητο, κλπ. 

• Πολλές συνιστώσες: το τουριστικό προϊόν δεν µπορεί να λειτουργήσει 

µεµονωµένα. Είναι αποτέλεσµα πολλών και οργανωµένων ενεργειών 

που προέρχονται από πολλές και διαφορετικές επιχειρήσεις. ∆ηλαδή, 

είναι το σύνολο της µεταφοράς, της διαµονής, της διασκέδασης, κλπ. 

Στο τουριστικό προϊόν περιλαµβάνονται ακόµα και η τοπική 

αυτοδιοίκηση και τα υπουργεία. Αρκεί να λάβουµε υπόψη ότι για τη 

λειτουργία ενός ξενοδοχείου θέλει ειδική άδεια, όπως και για τη 

λειτουργία ενός εστιατορίου απαιτείται άδεια υγειονοµικού 

ενδιαφέροντος.  

• Παραγωγή – Κατανάλωση: ενώ ένα κοινό προϊόν παράγεται σε ένα 

εργοστάσιο και µπορεί να καταναλωθεί µετά από πολύ καιρό, στην 

περίπτωση του τουριστικού προϊόντος η παραγωγή και η κατανάλωση 

γίνεται ταυτοχρόνως. Για παράδειγµα το αεροπορικό ταξίδι. Θα 

µπορούσε να πει κανείς ότι ο πελάτης – τουρίστας αποτελεί τµήµα της 

παραγωγικής διαδικασίας του τουριστικού προϊόντος.  

• Μεταβλητικότητα του τουριστικού προϊόντος: σχεδόν όλες οι 

υπηρεσίες του τουριστικού προϊόντος είναι αισθητά µεταβλητές. Γι’ 

αυτό το λόγο ένας τουρίστας θα µπορούσε από την ίδια υπηρεσία να 

ευχαριστηθεί τη µία µέρα και την αµέσως επόµενη να δυσαρεστηθεί. 

Αυτό µπορεί να συµβεί κυρίως σε εστιατόρια, που έχει να κάνει η 

υπηρεσία τους µε ευπαθή προϊόντα που θέλουν ιδιαίτερη προσοχή.  

• Μη καταναλώσιµο: το τουριστικό προϊόν το συνθέτουν στοιχεία που 

δεν µπορούν να καταναλωθούν, όπως είναι η θάλασσα, οι 
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αρχαιολογικοί χώροι και ιδιαίτερα στην πατρίδα µας, ο ήλιος. Επίσης, 

το τουριστικό προϊόν δεν µπορεί να αποθηκευτεί και να 

χρησιµοποιηθεί αργότερα.  

 

 

1.2.4  Η παγκόσµια οικονοµική κρίση και η επιρροή της στον  ελληνικό 

τουρισµό 

∆εν είναι άγνωστο ότι τα τελευταία χρόνια ο τουρισµός έχει πληγεί από την 

παγκόσµια οικονοµική κρίση, τόσο στην Ελλάδα όσο και σε άλλους ανταγωνιστικούς 

προορισµούς. Η Ελλάδα και ειδικότερα προορισµοί όπως η Κρήτη και τα 

∆ωδεκάνησα έχουν πληγεί περισσότερο, από άλλες περιοχές. Είναι αξιοσηµείωτο ότι 

η Κρήτη που τα παλαιότερα χρόνια στηριζόταν πολύ από τις αφίξεις των Γερµανών 

και των Άγγλων, την τελευταία πενταετία, έχουν µειωθεί αισθητά. Το ίδιο συµβαίνει 

και στα Ιόνια Νησιά, καθώς και στη Χαλκιδική. Μειωµένα είναι και τα ποσοστά 

αφίξεων στο ∆ιεθνή Αερολιµένα Ελευθέριος Βενιζέλος, που αποτελεί και ενδιάµεσος 

σταθµός για τους τουρίστες που επιθυµούν να κάνουν τις διακοπές τους σε άλλες 

αποµακρυσµένες περιοχές της Ελλάδος.  

Γενικά, από το 2008 και µετά έχει παρατηρηθεί κάµψη σε όλα τα οικονοµικά 

µεγέθη που αφορούν τον τουριστικό κλάδο, αφού η τουριστική κίνηση µειώνεται 

συνεχώς και οι προβλέψεις για το µέλλον είναι σχετικά απαισιόδοξες6. 

 

 

  

                                                           
6
 Ετήσια Έκθεση του Ινστιτούτου Τουριστικών Μελετών και Προβλέψεων. 
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Κεφάλαιο 2ο: 

Σχέδιο ανάπτυξης επιχείρησης τουριστικών υπηρεσιών  

 

 

2.1 Ανάλυση των παραγόντων του τουρισµού 

Τα τελευταία χρόνια η Ελλάδα βρίσκεται πολύ πίσω στην κατάταξη όσον 

αφορά τον τουρισµό. Το γεγονός αυτό είναι πολύ δυσάρεστο αν σκεφτεί κανείς ότι η 

χώρα µας είναι πλούσια σε πολιτιστική κληρονοµιά και διαθέτει φυσικό περιβάλλον 

που µπορεί να προσφέρει πολλά σε έναν τουρίστα.  

∆υστυχώς όµως υπάρχουν και ανασταλτικοί παράγοντες που εµποδίζουν την 

αύξηση της επιχειρηµατικότητας στη χώρα µας. Οι αυστηρές ρυθµιστικές διατάξεις 

που επιβάλλονται στον τουριστικό κλάδο, τα διάφορα εµπόδια προσέλκυσης 

κερδοφόρων ξένων επενδύσεων, κ.α., αποτελούν εµπόδια για οποιαδήποτε κίνηση 

ανάπτυξη του τουρισµού.  

Υπάρχει, λοιπόν, ανάγκη επανεξέτασης του νοµοθετικού πλαισίου που διέπει 

τον τουριστικό κλάδο, προκειµένου να υπερπηδηθούν τα εµπόδια, και παράλληλα να 

δηµιουργηθούν κίνητρα για την ανάπτυξη και αναβάθµιση του τουριστικού 

προϊόντος.  

Φυσικά, µία άλλη σηµαντική συνιστώσα που πρέπει να διευθετηθεί από την 

πλευρά των τουριστικών επιχειρήσεων είναι το θέµα του κόστους και της τιµής του 

τουριστικού προϊόντος. ∆υστυχώς και σε αυτό το θέµα η Ελλάδα δεν κατέχει καλή 

θέση. Θεωρείται ότι είναι ακριβή χώρα, µε αποτέλεσµα να µειώνεται η 

ανταγωνιστικότητα της. Φυσικά, η τιµή του τουριστικού προϊόντος δεν αποτελεί από 

µόνη της το σηµαντικότερο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Σηµαντικό παράγοντας 

είναι και η ποιότητα που συνοδεύει την τιµή.  

Οι παράγοντες που διαµορφώνουν την προσφορά και τη ζήτηση του 

τουριστικού προϊόντος είναι: 

• Η εποχικότητα της ζήτησης. Περίπου το 50% των τουριστών 

επισκέπτονται τη xώρα µας στο τρίµηνο Ιουλίου – Σεπτεµβρίου.  
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• Ο ήλιος και η θάλασσα χαρακτηρίζουν την Ελλάδα ως ένα καλοκαιρινό 

προορισµό. Γι’ αυτό το λόγο ο συνεδριακός και αγροτικό τουρισµός 

εξακολουθεί να παραµένει σε χαµηλά επίπεδα.  

• Κυριότερο µεταφορικό µέσο για να φτάσει κάποιος στην Ελλάδα 

αποτελεί το αεροπλάνο. Πάνω από το 80% των τουριστών φτάνει 

αεροπορικώς.  

• Οι εθνικότητες που µας επισκέπτονται παραµένουν σταθερές τα 

τελευταία χρόνια. Αποτελούµε δηµοφιλή προορισµό για Γερµανία, 

Αγγλία, Ιταλία και Σκανδιναβικές χώρες. Φέτος για πρώτη χρονιά 

παρατηρείται µεγάλος αριθµός Ρώσων.  

• Γεωγραφικά οι περισσότερες τουρίστες συγκεντρώνονται στην Κρήτη 

όπως προαναφέρθηκε, στα ∆ωδεκάνησα και στις Κυκλάδες.  

• Επίσης, όπως προαναφέρθηκε, η Ελλάδα δεν αποτελεί πρόσφορη χώρα 

για τουριστικές επενδύσεις, µε αποτέλεσµα να µην αποτελεί 

ανταγωνιστική χώρα στον τοµέα αυτό.  

 

 

 

2.2  Swot analysis 

Swot analysis είναι ένα πρόγραµµα που έχει δηµιουργηθεί για να ελέγχει ποια 

είναι τα δυνατά (strengths) και τα αδύνατα (weaknesses) σηµεία, καθώς και τις 

ευκαιρίες (opportunities) και τις απειλές (threats) µιας επιχείρησης, οικονοµικής 

µονάδας ή αγοράς. Χρησιµοποιείται για να αναλύσει την υπάρχουσα κατάσταση µιας 

οικονοµικής µονάδας, ή κλάδου στην προκειµένη περίπτωση µε σκοπό να εξαχθούν 

συµπεράσµατα, τα οποία θα καθορίσουν τους επιµέρους ποιοτικούς στόχους. Με λίγα 

λόγια θα οδηγήσει τους υπευθύνους στο να υιοθετήσουν την πιο κατάλληλη 

στρατηγική.  

Στον παρακάτω πίνακα γίνεται µία συνοπτική παρουσίαση των δυνάµεων, των 

αδυναµιών, των ευκαιριών και των απειλών του ελληνικού τουριστικού προϊόντος.  
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Πίνακας 3: SWOT Analysis του Ελληνικού Τουριστικού Προϊόντος 

∆ΥΝΑΜΕΙΣ 

� Ύπαρξη ενός συνδυασµού 
πλούσιου φυσικού περιβάλλοντος 
& πλούσιας πολιτιστικής 
κληρονοµιάς 

� Αναβάθµιση της χώρας της 
κοινωνικής & οικονοµικής 
υποδοµής της χώρας 

Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ 

� Συγκέντρωση του τουριστικού 
πληθυσµού σε συγκεκριµένες 
γεωγραφικές περιφέρειες 

� Έντονη εποχικότητα 
� Ανεπάρκεια υποδοµών 
� Μη εξειδικευµένο προσωπικό 
� Οι τουριστικές επιχειρήσεις 

εξαρτώνται σε µεγάλο βαθµό από 
µεγάλους Tours Operators 

� Μη ύπαρξη νέων τεχνολογιών 
� Έλλειψη τουριστικών επενδύσεων 
� Έλλειψη χωροταξικού 

σχεδιασµού 
� Απουσία επιχειρηµατικού 

ενδιαφέροντος από εταιρείες 
µέσων µεταφοράς µε χαµηλό 
κόστος 

� Ύπαρξη πολλών µικρών και 
µικροµεσαίων επιχειρήσεων 
χωρίς δυνατότητα υιοθέτησης 
αποτελεσµατικών στρατηγικών 

ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 

� ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 
� Ανάπτυξη νέων µορφών 

εναλλακτικού τουρισµού 
� Επιµήκυνση της χρονικής 

διάρκειας της τουριστικής σεζόν 
� Αξιοποίηση ευρωπαϊκών 

κονδυλίων 
� Ενίσχυση των ελληνικών 

ξενοδοχείων µε νέες επενδύσεις 
από το εξωτερικό 

� Αύξηση των τουριστικών 
δαπανών 

� Αύξηση του εσωτερικού 
τουρισµού 

� Αύξηση του χειµερινού 
τουρισµού 

ΑΠΕΙΛΕΣ 

� Αύξηση του τουριστικού 
ανταγωνισµού µε την είσοδο νέων 
γειτονικών χωρών στην αγορά 

� Μείωση της τουριστικής ζήτησης 
λόγο της παγκόσµιας και 
ιδιαιτέρως της εγχώριας 
οικονοµικής κρίσης 
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Αναλυτικότερα: 

Οι δυνάµεις τους ελληνικού τουριστικού προϊόντος επικεντρώνονται όπως 

αναφέρθηκαν και στον προηγούµενο πίνακα είναι το πλούσιο φυσικό περιβάλλον, η 

πλούσια πολιτιστική κληρονοµιά και η συνεχής αναβάθµισης της οικονοµικής και 

κοινωνικής υποδοµής της χώρας.  

Η χώρα µας λόγο της γεωγραφικής της θέσης διαθέτει ένα µεγάλο συγκριτικό 

πλεονέκτηµα και αυτό είναι το µεσογειακό της τοπίο, καθώς και οι ιδανικές 

κλιµατολογικές συνθήκες. Όλα αυτά συνδυάζονται µε ιδανικό τρόπο, αλλά 

παράλληλα ενισχύονται µε την έντονη και µεγάλη πολιτιστικής της κληρονοµιά. Ο 

συνδυασµός και των δύο προσελκύει µεγάλο αριθµό τουριστών από όλο τον κόσµο. 

Η Ελλάδα αποτελεί έναν από τους πιο ιδανικούς προορισµούς λόγο του µεγάλου 

αριθµού νησιών, καθώς και των µεγάλων εκτάσεων των καθαρών και ποικιλόµορφων 

ακτών της.  

Όπως είδαµε και στον προηγούµενο πίνακα, µία ακόµα δύναµη του ελληνικού 

τουρισµού είναι η οικονοµική και κοινωνική υποδοµή της χώρας. Η αναβάθµιση και 

των δύο συνιστωσών προήλθε περισσότερο από τα έργα που έγιναν το 2004 για να 

υποδεχτούµε τους επισκέπτες των Ολυµπιακών Αγώνων. Εκείνη τη χρονική περίοδο 

έγιναν πολλά έργα που εξασφάλιζαν την ασφάλεια των ξένων επισκεπτών σε πολύ 

µεγάλο βαθµό, αλλά έγιναν και έργα που βελτίωσαν τις ακτοπλοϊκές συγκοινωνίες, 

την επικοινωνία και γενικά καθετί που µπορεί µέχρι πρότινος να εµπόδιζε την 

ανάπτυξη του τουρισµού στη χώρα µας.  

 

Από την άλλη πλευρά οι αδυναµίες του ελληνικού τουρισµού είναι αρκετές. 

Πολλά είναι τα γεωγραφικά σηµεία που εµφανίζουν κορεσµό στη 

συγκέντρωση τουριστών. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να µην µπορούν να 

αναπτυχθούν τουριστικά άλλες περιοχές της χώρας. ∆εν είναι µάλιστα άγνωστο στον 

κλάδο του τουρισµού ότι η Κρήτη είναι η γεωγραφική περιοχή που συγκεντρώνει το 

µεγαλύτερο αριθµό κλινών σε σχέση µε την υπόλοιπη Ελλάδα.  

Μία ακόµα αδυναµία της χώρας µας όσον αφορά τον κλάδο του τουρισµού 

είναι η έντονη εποχικότητα του προϊόντος. Το µεγαλύτερο µέρος των τουριστών 

επισκέπτονται τη χώρα µας κατά το τρίµηνο του Ιουλίου – Σεπτεµβρίου (περίπου το 
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50% αυτών). Ενώ, κατά τη χρονική περίοδο Μαΐου – Σεπτεµβρίου µας επισκέπτονται 

περίπου το 70% των τουριστών που επισκέπτονται συνολικά τη χώρα µας. Το 

γεγονός αυτό, συνδυαζόµενο µε την ελλειπή υποδοµή και την γεωγραφική 

ανισοκατανοµή που αναφέραµε, λειτουργεί ανασταλτικά στην ποιότητα των 

υπηρεσιών του τουριστικού προϊόντος, καθώς και στην ανάπτυξη των τουριστικών 

επιχειρήσεων.    

Η µη ύπαρξη υποδοµών όπως είναι τα γήπεδα, τα συνεδριακά κέντρα, τα 

χιονοδροµικά κέντρα και γενικά κάθε είδους υποδοµή που θα προσελκύσει τον 

τουρίστα εκτός από τον ήλιο και τη θάλασσα, µειώνει τον εναλλακτικό τουρισµό.  

Το προσωπικό που καλείται να εξυπηρετήσει το τουριστικό προϊόν, δυστυχώς, 

πάσχει από εκπαίδευση. Το µεγαλύτερο µέρος των υπαλλήλων και όχι µόνο που 

απασχολούνται στον τουριστικό κλάδο δεν µπορούν να ανταποκριθούν στις 

απαιτήσεις του ανταγωνισµού, µε αποτέλεσµα οι υπηρεσίες που παρέχονται να 

χαρακτηρίζονται από χαµηλό επίπεδο.  

Ακόµη και σήµερα, µετά από πολλά χρόνια εξέλιξης του τουριστικού 

προϊόντος, οι ελληνικές επιχειρήσεις εξαρτώνται σε µεγάλο βαθµό από µεγάλους 

Tour Operators. Οι τελευταίοι εκµεταλλευόµενοι τη µεγάλη διαπραγµατευτική τους 

δύναµη, µπορούν να διαµορφώσουν την τουριστική κίνηση στην χώρα µας ανάλογα 

µε τα συµφέροντα τους. Η συµπεριφορά τους οδηγεί σε µείωση των τιµών και την 

παροχή περισσότερων υπηρεσιών από τις ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις.  

Η προαναφερθείσα αδυναµία, ενισχύεται ακόµη περισσότερο µε την αδυναµία 

εισαγωγής νέων τεχνολογιών σε συστήµατα που θα διευκολύνουν τις κρατήσεις µέσω 

διαδικτύου, µε αποτέλεσµα να µειώνεται η ανταγωνιστικότητα του ελληνικού 

τουριστικού προϊόντος ακόµα περισσότερο.  

Η έλλειψη τουριστικών επενδύσεων είναι από τις πιο σηµαντικές αδυναµίες. 

∆υστυχώς ο έλληνας επιχειρηµατίες περιορίζεται στην δηµιουργία µικρών 

επιχειρήσεων που συνήθως δεν έχουν και δεν µπορούν να εξασφαλίσουν 

µακροπρόθεσµο αναπτυξιακό ορίζοντα.  

Και όχι µόνο δηµιουργούνται µικρές επιχειρήσεις αλλά υπάρχει και µεταξύ 

αυτών έλλειψη χωροταξικού σχεδιασµού, το οποίο κλιµακώνεται µε την ανάπτυξη 

αυθαίρετων και παράνοµων τουριστικών εγκαταστάσεων.  
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Τέλος, η µη ύπαρξη αεροπορικών επιχειρήσεων χαµηλού κόστους, κάνουν 

ακόµα πιο δύσκολη την προσέλκυση τουριστών από µακρινές χώρας.  

 

Λόγο της θέσης της η Ελλάδα έχει πολλές ευκαιρίες προς αξιοποίηση 

προκειµένου να κερδίσει τυχόν χαµένο έδαφος και να διεκδικήσει ακόµα και την 

πρώτη θέση στον παγκόσµιο χάρτη του κλάδου.  

Η πρώτη και πιο σηµαντική ευκαιρία είναι να διαφοροποιηθεί ως προς το 

τουριστικό προϊόν της. Και από την πλευρά των κυβερνήσεων και από την πλευρά 

των επιχειρηµατιών γίνονται προσπάθειες να δηµιουργηθεί µία νέα τουριστική 

ταυτότητα για την Ελλάδα. Η καταπολέµηση της γραφειοκρατίας, η χρήση 

εναλλακτικών πηγών ενέργειας, η δηµιουργία διοικητικού τουριστικού πρωτοκόλλου, 

οι επενδύσεις σε πράσινο τουρισµό και πολλά άλλα µέτρα και αλλαγές µπορούν να 

οδηγήσουν στη διαφοροποίηση τους τουριστικού ελληνικού προϊόντος. Οι νέες 

µορφές τουρισµού που µπορούν να δηµιουργηθούν είναι ο θαλάσσιος τουρισµός, ο 

πολιτιστικός τουρισµός, ο αγροτικός τουρισµός, ο γαστρονοµικός τουρισµός, ο 

θρησκευτικός τουρισµός και ο αθλητικός τουρισµός. Οι νέες µορφές τουρισµού θα 

οδηγήσουν και σε επιµήκυνσης της τουριστικής περιόδου στην Ελλάδα. 

Εκµεταλλευόµενοι τον πολιτιστική και αρχαιολογική µας κληρονοµιά 

µπορούµε να διεκδικήσουµε µεγάλα ευρωπαϊκά κονδύλια, µε σκοπό την αναβάθµιση 

της τουριστικής κληρονοµιάς µας. Παράλληλα µπορούµε να εξάψουµε το ενδιαφέρον 

ξένων επενδυτών, κυρίως αυτών των πολυεθνικών αλυσίδων ξενοδοχείων, µε σκοπό 

τη συνεργασία µε διοικήσεις ελληνικών ξενοδοχείων, προκειµένου να 

αναβαθµίσουµε το ξενοδοχειακό προϊόν.  

Στοιχείο αισιοδοξίας για τη συνέχιση της δυναµικής πορείας του τουρισµού 

στη χώρα µας αποτελεί το γεγονός ότι ο τουρισµός είναι αγαθό πολυτελείας, που 

σηµαίνει ότι όσο το παγκόσµιο βιοτικό επίπεδο αυξάνεται, αυξάνονται και οι 

τουριστικές δαπάνες.  

Μία ακόµα ευκαιρία είναι η συνεχής αύξηση του εσωτερικού τουρισµού. 

Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια το φαινόµενο αυτό αυξάνεται µε αποτέλεσµα να 

επεκτείνεται η τουριστική περίοδο πέρα από την καθορισµένη εποχικότητα του 

προϊόντος. Στην αύξηση του εσωτερικού τουρισµού βοήθησε φυσικά και η 
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οικονοµική κρίση των τελευταίων ετών. Οι Έλληνες λόγο έλλειψης χρηµάτων, 

επιλέγουν να µην φύγουν στο εξωτερικό για διακοπές.  

 

∆ύο είναι οι µεγάλες απειλές του τουριστικού προϊόντος: ο ανταγωνισµός των 

γειτονικών χωρών και η παγκόσµια οικονοµική κρίση. 

Τα τελευταία χρόνια αναδύονται και άλλοι µεσογειακοί προορισµοί εκτός της 

Ελλάδος. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός ιδιαίτερα σε 

επίπεδο τιµών. ∆υστυχώς το παγκόσµιο µερίδιο της Ελλάδας στις αφίξεις τουριστών 

έχει µειωθεί.  

Παράλληλα µε αυτό, η παγκόσµια οικονοµική κρίσει τα τελευταία χρόνια 

µείωσαν τόσο την προσέλκυση τουριστών από το εξωτερικό, όσο και τις εγχώριες 

επενδύσεις στον τουρισµό. Το πρόβληµα αυτό ενδέχεται να συνεχιστεί και για λίγα 

χρόνια ακόµα.  

 

 

  2.3  Στρατηγικοί στόχοι για τον τουρισµό 

Ένα πρέπει να είναι το όραµα για τον ελληνικό τουρισµό: Παροχή ποιοτικών 

τουριστικών υπηρεσιών που προέρχονται και προσφέρονται από το συνδυασµό της 

πολιτιστικής κληρονοµίας µε το τουριστικό προϊόν. Το όραµα αυτό ενισχύεται µε την 

ενίσχυση του ποιοτικού πράσινου τουρισµού.  

Οι στρατηγικοί στόχοι για την ανάπτυξη του ελληνικού τουρισµού τα επόµενα 

έτη είναι:  

1. Βελτίωση της εικόνας και της θέσης του ελληνικού τουριστικού 

προϊόντος στη διεθνή αγορά.  

2. Ενίσχυση της διεθνούς προβολής της χώρας ως ασφαλής και ελκυστικός 

προορισµός.  

3. ∆ιαφοροποίηση του τουριστικού προϊόντος µε την ανάπτυξη νέων 

εναλλακτικών µορφών τουρισµού.  

4. Επέκταση και συνεχή αναβάθµιση των τουριστικών λειτουργιών.  
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5. Βελτίωση και αναβάθµιση του συνόλου των εγκαταστάσεων και των 

υπηρεσιών που συνοδεύουν το τουριστικό προϊόν.  

6. Ανάταξη εναλλακτικών µορφών τουρισµού, µέσω της δηµιουργίας 

ειδικών εγκαταστάσεων και κατάλληλων υποδοµών. Προτεραιότητα 

πρέπει να δοθεί στις µορφές εκείνες που η Ελλάδα διαθέτει συγκριτικό 

πλεονέκτηµα, δηλαδή, όσον αφορά το θαλάσσιο τουρισµό, τον τουρισµό 

υγείας, τον αγροτουρισµό και φυσικά τον πολιτιστικό τουρισµό.  

7. Επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου σε όλη την επικράτεια, µε αύξηση 

του ξένου τουρισµού αλλά και ενισχύοντας τον εγχώριο τουρισµό.  

8. Συστηµατική ενίσχυση του τουριστικού προϊόντος µέσω της προβολής 

του ελληνικού πολιτισµού που αποτελεί µέχρι σήµερα το βασικό 

συγκριτικό πλεονέκτηµα της χώρας µας.  

9. Ορθολογική στρατηγική διευθέτηση των χωροταξικών προβληµάτων που 

προαναφέρθηκαν, δίνοντας ιδιαίτερη έµφαση και σεβασµό στο 

πολιτιστική κληρονοµία και τστο φυσικό περιβάλλον της χώρας µας.  

10. Προώθηση µιας τιµολογιακής πολιτικής µε ανταγωνιστικό χαρακτήρα 

αφού πλέον δεν είµαστε η µόνη µεσογειακή χώρα που εκµεταλλεύεται τη 

γεωγραφική της θέση.  

11. Σύνδεσµος ποιότητας και ανταγωνιστικής τιµής µε κοινή στρατηγική 

πολιτική τιµών για τις επιχειρήσεις, µε στόχο την εξοικονόµηση 

κεφαλαίων για επενδύσεις σε βελτιώσεις των επιχειρήσεων.  

12. Αναβάθµιση των προσόντων και των δεξιοτήτων, αλλά και της 

λειτουργικής φιλοσοφίας του ανθρώπινου δυναµικού που απασχολείται 

στον στον τουρισµό.  
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Κεφάλαιο 3ο: 

                           Ηλεκτρονικό εµπόριο 

 

 3.1 Ορισµός ηλεκτρονικού εµπορίου 

Τα τελευταία χρόνια, το ηλεκτρονικό εµπόριο αναπτύσσεται ολοένα και 

περισσότερο. Τι είναι όµως ηλεκτρονικό εµπόριο. Στη συνέχεια θα δοθούν µερικοί 

ορισµοί µε σκοπό να προσδιορίσουµε το ηλεκτρονικό εµπόριο: 

• Ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η λειτουργία της επιχειρηµατικότητας 

διαδικτυακά. Η πιο συνηθισµένη µορφή είναι η πώληση µέσω internet 

προϊόντα σε καταναλωτές. Γενικά είναι οποιαδήποτε επιχειρηµατική 

συναλλαγή που αυτή εκτελείται ηλεκτρονικά. 

• Ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η εφαρµογή επιχειρηµατικών µεθόδων, 

συναλλαγών και διαδικασιών µέσω του διαδικτύου και τη χρήση 

ηλεκτρονικού υπολογιστή. 

• Ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η αγοραπωλησία αγαθών και υπηρεσιών 

µε τη χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή µέσω του διαδικτύου. 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ο τρόπος µε τον οποίο έχουν τη 

δυνατότητα οι επιχειρήσεις να διακινήσουν τα προϊόντας τους και να 

αυξήσουν τα κέρδη τους, χρησιµοποιώντας προηγµένες τεχνολογίες, 

και παράλληλα ελαχιστοποιώντας το κόστος τους. 

• Ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ένα σύνολο επιχειρηµατικών στρατηγικών 

που µπορούν να υποστηρίξουν συγκεκριµένες επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες και συγκεκριµένες επιχειρηµατικές πρακτικές, οι 

οποίες διεκπεραιώνονται µέσω του διαδικτύου.  

Οι περισσότεροι ορισµοί έχουν το ίδιο νόηµα και περιγράφουν την ίδια 

περίπου διαδικασία. Αυτό που πρέπει να γνωρίζουµε είναι ότι το ηλεκτρονικό 

εµπόριο δεν είναι απλά αγορά και πώληση προϊόντων µέσω του διαδικτύου, αλλά 

παράλληλα αποτελεί ένα σύστηµα συναλλαγών µε σκοπό το κέρδος, δίνοντας 

προσφορές στους καταναλωτές, µε αποτέλεσµα να δηµιουργείται αυξηµένη ζήτηση 

σε προϊόντα και υπηρεσίες. Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι το κοινό σηµείο που 

συνδέει συναλλασσόµενους και διαδικασίες αγοραπωλησίας. Αποτελεί έναν όρο µε 
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δυναµικό χαρακτήρα. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει µπει στη ζωή όλων των 

ανθρώπων, αφού ευνοείται από τις εξελίξεις τόσο της τεχνολογίας όσο και της 

νοοτροπίας των καταναλωτών.  

 

 

    

3.2   Κατηγορίες του ηλεκτρονικού εµπορίου 

Πολλές είναι οι κατηγορίες του ηλεκτρονικού εµπορίου. Πέντε είναι οι πιο 

σηµαντικές κατηγορίες του ηλεκτρονικού εµπορίου που µπορούν να εφαρµοστούν 

στην περίπτωση του τουρισµού και θα τις εξετάσουµε στη συνέχεια.  

1. Β2Β: Ο όρος αυτός αποτελεί σύµπτυξη της φράσης “Business to 

Business”. Με τη φράση αυτή περιγράφεται η σχέση µεταξύ των 

εµπορικών εταίρων χωρίς να εξυπηρετούν τον καταναλωτή. Για 

παράδειγµα περιγράφει τη σχέση που έχει µία επιχείρηση που 

κατασκευάζει τραπέζια τα οποία τα πωλεί σε άλλη επιχείρηση που 

εµπορεύεται τραπέζια και όχι απευθείας στον καταναλωτή. Στην 

περίπτωση του ηλεκτρονικού εµπορίου καλείται ο όρος Β2Β να 

περιγράψει τη σχέση µεταξύ δύο ιστοσελίδων δύο επιχειρήσεων και τις 

µεταξύ τους συναλλαγές.  

2. B2C: Σύµπτυξη για τη φράση “Business to Client”. Περιγράφει τη 

διαδικασία και τις συναλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων που προσφέρουν 

αγαθά και υπηρεσίες και τους καταναλωτές. Στην περίπτωση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου η επιχείρηση µέσω της ιστοσελίδας της επιθυµεί 

να πωλήσεις τα προϊόντα και της υπηρεσίες της απευθείας στον 

καταναλωτή. Στο διαδίκτυο έχουµε διάφορα είδη υπηρεσιών B2C: α) 

Dirext Sellers: Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι εταιρείες που δίνουν τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους απευθείας στον καταναλωτή, β) Online 

Intermediaries: Έτσι αποκαλούνται οι µεσάζοντες που βοηθάνε τη 

συναλλαγή µεταξύ καταναλωτή και επιχειρηµατία, λαµβάνοντας ένα 

ποσοστό επί αυτής της συναλλαγής, γ) Advertising-Based Models: Η 

κατηγορία αυτή αποτελεί ένα σύστηµα διαφήµισης σε διάφορες 

ιστοσελίδες, ανάλογα σε τι κοινό απευθύνονται, δ) Advertising-Based 
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Models: Συστήµατα διαφήµισης σε community portals, και Fee-Based 

Models: Με βάση αυτό το σύστηµα η επιχείρηση χρεώνει τον χρήστη για 

να εγγραφεί στην ιστοσελίδα προκειµένου να λάβει τα προνόµια του. Το 

σύστηµα B2C έχει ως θετικά τις γρήγορες και εύκολες αγορές, και 

παράλληλα τις καλές προσφορές. Στόχος το ιστοσελίδων αυτών είναι να 

κρατήσουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών έντονο αλλά παράλληλα και 

την εµπιστοσύνη τους µεγάλη.  

3. C2C: Client to Cleint. Πρόκειται για ιστοσελίδες που φιλοξενούν 

ηλεκτρονικούς πλειστηριασµούς και µικρές αγγελίες. Ο ένας καταναλωτής 

δηµοσιοποιεί το προϊόν του και ο άλλος κάνει την προσφορά του. Στην 

περίπτωση του τουρισµού, αναφερόµαστε για το γνωστό Travel Blog, το 

οποίο αποτελεί ένα διαδικτυακό ηµερολόγιο χωρίς χρέωση για ταξιδιώτες 

από όλο τον κόσµο. Έχει πάνω από 100.000 µέλη και περιέχει πάνω από 

3.000.000 φωτογραφίες και 50.000 χάρτες. Αυτή η ιστοσελίδα φιλοξενεί 

σχόλια και απόψεις των τουριστών και θα µπορούσαµε να πούµε ότι 

«πουλάει» την κάθε τοποθεσία ανάλογα µε την άποψη του κάθε 

σχολιαστή.  

4. G2C: Government to Client. Το σύστηµα αυτό περιγράφει τις συναλλαγές 

µεταξύ των υπηρεσιών ενός κράτους και των τουριστών που έχουν ναι µεν 

κερδοσκοπικό χαρακτήρα, αλλά δεν έχουν εµπορικό σκοπό. Βασικό 

χαρακτηριστικό της υπηρεσίας αυτής είναι οι υπηρεσίες στις επιχειρήσεις, 

οι εισαγωγές, οι εξαγωγές, οι υπηρεσίες τελωνείου, κλπ. Γενικά είναι όλες 

οι υπηρεσίες που προσφέρει ένα κράτος στους τουρίστες της.  

5. G2B: Government to Business. Περιγράφει τη σχέση µεταξύ όλων των 

δηµόσιων οργανισµών µιας χώρας µε τις ιδιωτικές επιχειρήσεις. Στην 

περίπτωση του τουρισµού η συγκεκριµένη υπηρεσία αφορά την 

ενηµέρωση και τις οδηγίες που παρέχει το κράτος στις επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στον τοµέα του τουρισµού. Τα τελευταία χρόνια οι 

ιστοσελίδες του υπουργείου τουρισµού καθώς και του σχετικού 

επιµελητηρίου παρέχουν στους τουρίστες πολλές και λεπτοµερείς 

πληροφορίες για τη χώρα µας.  
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3.3  Το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα 

Αν και η χρήση του διαδικτύου στην Ελλάδα έχει αυξηθεί ιδιαίτερα, 

εξακολουθεί να παραµένει σε χαµηλά επίπεδα συγκριτικά µε άλλες χώρες στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Από έρευνες που έχουν γίνει για τη χρήση του διαδικτύου στην 

Ελλάδα έχουν διαπιστωθεί τα ακόλουθα: 

Το ποσοστό χρήσης του διαδικτύου από το σπίτι βρίσκεται λίγο κάτω από το 

19%. Μάλιστα οι πολλές συνδέσεις ήταν dial up µέχρι και πριν λίγους µήνες. Οι 

υποχρεωτικές αναβαθµίσεις των τηλεφωνικών γραµµών και οι προσφορές των 

εταιρειών σταθερής και κινητής τηλεφωνίας έχουν οδηγήσει τους καταναλωτές στο 

να αλλάξουν τη σύνδεση τους σε µια πιο «γρήγορη» επιλογή.  

Οι λόγοι που οδηγούν τους περισσότερους για να συνδεθούν στο διαδίκτυο 

είναι η απόκτηση πληροφοριών και η ενηµέρωση που σε ποσοστό αγγίζει το 62,5%. 

Η πρόσβαση στο e-mail τους φέρει ποσοστό 52,8%. Σε αυτήν την κατηγορία 

συµπεριλαµβάνεται και η επιλογή της ενηµέρωσης µέσω e-mail. Σε έρευνα 

παλαιότερων ετών µόλις το 42% δήλωνε ότι το διαδίκτυο αποτελεί βασικό και 

απαραίτητο εργαλείο για την εργασία του. Κατά την προσωπική µας άποψη, το 

ποσοστό αυτό µεγαλώνει µέρα µε τη µέρα, αφού όλα πλέον γίνονται µέσω 

υπολογιστή και η ενηµέρωση γίνεται ταχύτερα µέσω του διαδικτύου.  

 

 

3.4  Σκοπός του ηλεκτρονικού εµπορίου στον τουρισµό 

Λόγο της ταχείας εξέλιξης του διαδικτύου και ιδιαίτερα του ηλεκτρονικού 

εµπορίου, µπορεί και ο τουρισµός να εξελιχθεί και να πετύχει τον στόχο της 

ανάπτυξης και αναβάθµισης. Συγκεκριµένα µέσα από το ηλεκτρονικό εµπόριο του 

τουρισµού µπορούν να επιτευχθούν τα ακόλουθα: 

• Η διεθνής προβολή της χώρας µας µε όλα τα αξιοθέατα και τον 

πολιτισµό που διαθέτει. 

• Η διεθνής προβολή των τουριστικών µονάδων όλης της επικράτειας. 

• Η µείωση της εποχικότητας και η επιµήκυνση της τουριστικής 

περιόδου. 

• Η αύξηση της προσέλευσης των τουριστών. 
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• Η αναβάθµιση των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

• Ο εκσυγχρονισµός των τουριστικών µονάδων µε στόχο την 

αξιοποίηση των σύγχρονων εργαλείων επικοινωνίας. 

• Η πραγµατοποίηση όλο και µεγαλύτερου αριθµού κρατήσεων µέσω 

του διαδικτύου για όλα τα τουριστικά προϊόντα. 

• Η παρουσίαση των ποιοτικών τουριστικών µονάδων και των 

τοποθεσιών που βρίσκονται αυτές. 

• Η διατήρηση παλαιών επισκεπτών αναβαθµίζοντας όλο και 

περισσότερο το τουριστικό προϊόν 

• Η προσέλκυση νέων επισκεπτών. 

Αυτοί είναι µερικοί και ίσως οι πιο σηµαντικοί στόχοι του e-tourism. 

 

 

3.5  Η στρατηγική στο Internet 

3.5.1  Στρατηγικός σχεδιασµός   

Κάθε επιχείρηση που χρησιµοποιεί το ηλεκτρονικό εµπόριο, πρέπει να 

γνωρίζει πώς να υλοποιήσει και να διαµορφώσει κατάλληλα τις εφαρµογές του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, και παράλληλα να δοκιµάσει νέες επιχειρηµατικές δοµές, 

βασιζόµενη κυρίως στη διαχείριση των πληροφοριών και των πελατειακών σχέσεων. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο και οι συνιστώσες του αποτελούν πλέον ένα σηµαντικό 

στρατηγικό εργαλείο για τη διοίκηση κάθε επιχείρησης, προκειµένου να λαµβάνει 

βέλτιστες στρατηγικές αποφάσεις, γι’ αυτό το λόγο πρέπει περισσότερο από ποτέ να 

υπάρχει σωστός στρατηγικός σχεδιασµός. 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός προσδιορίζει τη γενικότερη πολιτική και τους 

στόχους µιας επιχείρησης. Για να γίνει αυτό πραγµατικότητα ο στρατηγικός 

σχεδιασµός πρέπει να περάσει από εννέα στάδια. Αυτά είναι: 

I. Συλλογή πληροφοριών για το πώς λειτουργεί το διαδίκτυο. Πρέπει να 

είναι γνωστά τα µέσα, τα εργαλεία και οι δυνατότητες του διαδικτύου. 

II.  Συλλογή πληροφοριών για τη διαδικτυακή δραστηριότητα των 

επιχειρήσεων – ανταγωνιστών της δικής µας επιχείρησης. Πρέπει να 
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γνωρίζουµε τις στρατηγικές που ακολουθούνται από αυτές, καθώς και 

τι αποτελέσµατα φέρουν αυτές.  

III.  Συλλογή πληροφοριών για τη διαδικτυακή δραστηριότητα των 

συνεργατών της επιχείρησης, καθώς και τα αποτελέσµατα που φέρουν 

αυτές. 

IV.  Συλλογή πληροφοριών για το πώς κινείται ο κλάδος στο κοµµάτι του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Τι συνθήκες επικρατούν και πως πρέπει αυτές 

να διαχειριστούν. 

V. Καθορισµός των πλαισίων που θα διέπουν την εµπορική χρήση του 

διαδικτύου για κάθε εταιρεία. Αυτό εξαρτάται ανάλογα µε τον σκοπό 

της κάθε επιχείρησης καθώς και σε τι βαθµό επιθυµεί η ίδια να το 

επιτύχει µέσω του διαδικτύου. 

VI.  Καθορισµός και συνεχής επανακαθορισµός της εµπορικής χρήση του 

διαδικτύου από την επιχείρηση ανάλογα µε τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που επιθυµεί να προβάλει.  

VII.  Ανάλογα µε τα κεφάλαια, τις γνώσεις αλλά και τις ικανότητες του 

ανθρωπίνου δυναµικού η επιχείρηση πρέπει να προσδιορίσει την 

εµπορική της χρήση από τους καταναλωτές. 

VIII.  Η εµπορική χρήση του διαδικτύου πρέπει να επαναπροσδιορίζεται 

ξανά και ξανά, ανάλογα µε την εκάστοτε υπάρχουσα κατάσταση της 

αγοράς που επικρατεί στο ηλεκτρονικό εµπόριο.  

IX.  Ανάλογα µε πως έχουν προσαρµοστεί τα προηγούµενα στάδια γίνεται 

η τελική επιλογή της εµπορικής χρήσης του διαδικτύου για κάθε 

επιχείρηση. 

Σίγουρο πάντως είναι ότι ο στρατηγικός σχεδιασµός πρέπει να δίνει σαφείς 

και πλήρεις απαντήσεις σε τρία βασικά στρατηγικά ερωτήµατα. Αυτά είναι: 

1. Ποια είναι η σηµερινή εµπορική κατάσταση της επιχείρησης στην 

κανονική και ηλεκτρονική αγορά; 

2. Ποια θα είναι η µελλοντική κατάσταση της επιχείρησης στην επόµενη 

δεκαετία; (η απάντηση σε αυτό το ερώτηµα πρέπει να είναι αποδεκτό 

από τα µέλη της διοίκησης, διαφορετικά το τρίτο ερώτηµα είναι:) 

3. Ποιες είναι οι ενέργειες εκείνες που πρέπει να γίνουν από τη διοίκηση 

της επιχείρησης για να λάβουµε θετικές απαντήσεις στο ερώτηµα 2; 
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Και παράλληλα, ποια είναι τα κόστη και οι κίνδυνοι που µπορεί να 

έχουν οι ενέργειες αυτές που πρέπει να ληφθούν; 

Αν και έχουµε προχωρήσει αρκετά στην εφαρµογή του ηλεκτρονικού 

εµπορίου ως χώρα, εξακολουθούµε να βρισκόµαστε σε παιδική ηλικία. Είναι κρίσιµο 

να συλλέγονται όλες οι πληροφορίες που απαιτούνται προκειµένου να εφαρµοστεί ο 

στρατηγικός σχεδιασµός. Συνήθως το πρόβληµα κατά τη συλλογή πληροφοριών 

εντοπίζεται: 

1. ∆ιαστρεβλωµένα σηµάδια από την αγορά: Είναι ένα γεγονός που 

δηµιουργείται συνήθως από τις ίδιες τις επιχειρήσεις του 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο. Τα διαστρεβλωµένα σηµάδια µπορούν να 

ληφθούν είτε από τις πωλήσεις των αγαθών και υπηρεσιών που 

προσφέρονται, είτε από τα κόστη αυτών, είτε από απλά αναξιόπιστες 

µετρήσεις. Οι πωλήσεις των αγαθών και υπηρεσιών µπορούν να είναι 

αναξιόπιστες για τρεις λόγους: α) Προσπαθώντας να προσελκύσουν οι 

επιχειρήσεις µεγάλο αριθµό διαδικτυακών καταναλωτών κάνουν 

ελκυστικές προσφορές, η ζήτηση είναι υψηλή, αλλά παράλληλα και το 

κόστος των επιχειρήσεων, β) οι πωλήσεις επίσης αυξάνονται όταν 

παράλληλα µε ένα προϊόν ή µία υπηρεσία προσφέρονται παράλληλα 

και άλλα αγαθά ή υπηρεσίες ανεξάρτητα εάν τα χρειάζονται οι 

καταναλωτές. Αυτή όµως είναι µια διαδικασία που σταδιακά θα 

περάσει και ο καταναλωτής θα επιστρέψει στις παλιές συνήθειες του 

να ψωνίζει µόνο αυτό που χρειάζεται. γ) υπάρχουν ηλεκτρονικά 

εµπορικά καταστήµατα που αντί να λαµβάνουν έσοδα µε τη µορφή 

µετρητών, τα λαµβάνουν µε τη µορφή µετοχών.  

2. Το κόστος: Το πιο σηµαντικό που πρέπει να εξεταστεί στο θέµα του 

κόστους είναι το φαινοµενικό υπαρκτό κόστος. Η πώληση µέσω του 

διαδικτύου χρειάζεται µικρό κεφάλαιο για να «στηθεί». Η διαπίστωση 

αυτή το κάνει να φαίνεται ότι είναι µια πολύ ελκυστική επένδυση. 

Στην πραγµατικότητα όµως, κρύβονται πίσω από την πώληση µέσω 

του διαδικτύου και άλλα κόστη. Αυτά είναι η αγορά αποθεµάτων, το 

στήσιµο και η συντήρηση των αποθηκών, καθώς και µια σειρά άλλων 

επενδύσεων που κρίνονται απαραίτητες για την προκειµένου να 

φτάσει το αγαθό ή η υπηρεσία στον τελικό καταναλωτή.  
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3. Οικονοµικές µετρήσεις: Η µέτρηση των πωλήσεων και των κοστών 

όπως αυτές µετρώνται από τις εταιρείες δίνουν αναξιόπιστα 

αποτελέσµατα. Οι µετρήσεις των αποτελεσµάτων του διαδικτύου, δεν 

αναπαριστούν την πραγµατική κερδοφορία και την οικονοµική αξία 

της επιχείρησης. Οι µετρήσεις του διαδικτύου στέκονται περισσότερο 

στον αριθµό επισκεπτών και αγοραστών. Με αυτή τη λογική η 

απόδοση των ιστοσελίδων των επιχειρήσεων µπορεί να αυξάνεται 

χωρίς όµως να αυξάνεται η πραγµατική κερδοφορία των επιχειρήσεων.  

 

 

3.5.2  Στρατηγική στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

Όπως έχει προαναφερθεί κάθε επιχείρηση για να µπορεί να προοδεύσει και να 

επιτύχει τους στόχους της χρειάζεται να έχει καθορίσει µία επιχειρησιακή 

στρατηγική. Με βάση τη στρατηγική που έχει καθορίσει µια επιχείρηση πρέπει να 

βρίσκει λύσεις προκειµένου να συντονιστούν επιχειρησιακή στρατηγική, διαδικασίες 

επίτευξης της και τα συστήµατα συναλλαγών. Η κάθε επιχείρηση πρέπει να µπορεί να 

εκµεταλλεύεται όλες τις ευκαιρίες που συναντά και παράλληλα να θέτει νέους 

στόχους. Για να µπορεί µια επιχείρηση να υπάρξει στον κόσµο του ηλεκτρονικού 

εµπορίου βασίζεται σε µία ιεραρχία τεχνολογικών και διοικητικών υποδοµών και 

συστηµάτων. Αυτά είναι: 

1. Συστήµατα ∆ιαχείρισης Επιχειρησιακών Πόρων (ERP): Πρόκειται για 

συστήµατα που βοηθούν στην εκτέλεση καθηµερινών λειτουργιών 

µιας επιχείρησης. Τα συστήµατα αυτά εξυπηρετούν στην επεξεργασία 

πληροφοριών σε θέµατα αποθήκευσης και διαχείρισης αποθεµάτων. 

Χαρακτηρίζεται από ευελιξία γιατί µπορεί να προσαρµοστεί σε κάθε 

πραγµατικότητα. Είναι ένα σύστηµα που αυτοµατοποιεί τις 

επιχειρηµατικές διαδικασίες, δίνει πληροφορίες σε πραγµατικό χρόνο 

και αναπαράγει αναφορές χρήσιµες για την επιχείρηση τη στιγµή που 

την επιθυµεί. 

2. Συστήµατα ∆ιαχείρισης Γνώσης (Knowledge Management): Τα 

συστήµατα αυτά παρουσιάζουν τη γνώση σε νέες µορφές και χρήσεις. 

Οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν τέτοιου είδους συστήµατα, δίνουν 
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τη δυνατότητα στο ανθρώπινο δυναµικό τους να έχουν στη διάθεση 

τους τεκµηριωµένη γνώση, και µάλιστα µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

µπορούν να διεκπεραιώνουν τα καθήκοντα τους, το οποίο έχει ως 

αποτέλεσµα να βελτιώνουν τις επιδόσεις τους. Το έργο των 

συστηµάτων αυτών επιτυγχάνεται όταν: 

a. Μετριέται η γνώση µε δείκτες απόδοσης. 

b. Καταγράφεται η εσωτερική και η εξωτερική γνώση. 

c. Μπορεί να εκµεταλλευτεί την υπάρχουσα γνώση αποδοτικά. 

d. Χρησιµοποιείται η γνώση στις επιχειρηµατικές αποφάσεις και 

διαδικασίες 

3. Έξυπνες Συσκευές: Πρόκειται για συσκευές όπως κινητά τηλέφωνα, 

ψηφιακές κάµερες, USB, κλπ), που µπορούν να µεταφέρουν 

πληροφορίες που είναι απαραίτητες για την επιχείρηση.  

4. Στρατηγικές ∆ικτύωσης Επιχειρήσεων (Business Networking): Τα 

συστήµατα αυτά αφορούν µοντέλα που χρησιµοποιούνται από τις 

επιχειρήσεις για τις ηλεκτρονικές πωλήσεις, τις ηλεκτρονικές 

προµήθειες, κλπ. Τα µοντέλα όµως αυτά για να λειτουργήσουν σωστά 

θα πρέπει να ενσωµατωθούν σε µία εφοδιαστική αλυσίδα.  

5. Ηλεκτρονικές Υπηρεσίες: Οι ηλεκτρονικές υπηρεσίες είναι υπηρεσίες 

που είναι προσβάσιµες από όλους µέσω της χρήσης ηλεκτρονικού 

υπολογιστή. Οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για τη 

λειτουργία τους πρέπει να έχουν τη δυνατότητα να αναπτύξουν 

στρατηγικές σε πολλούς κλάδους του διαδικτύου. Τέτοιοι είναι οι 

πληρωµές µέσω του διαδικτύου, η πώληση, η αναζήτηση, κλπ. 

Παράλληλα θα πρέπει να επιτρέπουν τη συνεργασία µε άλλες 

ιστοσελίδες προκειµένου να εξυπηρετούνται οι επιχειρήσεις µεταξύ 

τους, αλλά και να διεξάγεται άψογα η συνεργασία επιχείρησης και 

καταναλωτή. 

6. Υποστήριξη ∆ιαδικασιών ∆ιαχείρισης Πελατών: Το σύστηµα αυτό 

αποτελεί εργαλείο υποστήριξης των πελατών της. Εκµεταλλεύεται 

όλες τις υπηρεσίες που έχουν ως σκοπό να επιλύουν προβλήµατα. Οι 

επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το εργαλείο αυτό, θέτουν τον 

καταναλωτή σε πρώτη προτεραιότητα. Πέρα από τα προϊόντα και τις 
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υπηρεσίες που του προσφέρουν, του παρέχουν υπηρεσίες βοήθειας τη 

στιγµή που τις χρειάζεται. 

Το να µπορεί µια επιχείρηση να προσφέρει τα αγαθά και τις υπηρεσίες της 

µέσω του διαδικτύου είναι πολύ σηµαντικό, γιατί της δίνεται η δυνατότητα να 

προσφέρει τα προϊόντα τα σε µεγαλύτερο κοινό πιο γρήγορα και µε λιγότερο κόπο. 

Οι επιχειρηµατικές στρατηγικές δεν είναι ανεξάρτητες µεταξύ τους. Τα τµήµατα είτε 

αυτά αφορούν το διαδίκτυο είτε την παραδοσιακή πώληση, αλληλεπιδρούν µεταξύ 

τους σε πολλά σηµεία. 

Τρία είναι τα κριτήρια από τα οποία εξαρτάται η επιτυχία του ηλεκτρονικού 

εµπορίου: 

1. Ο βαθµός συνεργασίας των φορέων και των διαδικασιών. 

2. Η ευελιξία της στρατηγικής που έχει επιλεγεί. 

3. Η µοναδικότητα αλλά και η σπανιότητα των αγαθών ή/και των 

υπηρεσιών που εµπορεύεται η επιχείρηση. 
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Κεφάλαιο 4ο: 

                     Η διαφήµιση στο Internet 

 

 

4.1  Τρόποι και µέθοδοι διαφήµισης 

Το διαδίκτυο είναι ένα νέο και πολύ αποδοτικό µέσο διαφήµισης. Προβάλλει 

προϊόντα και υπηρεσίες µε τρόπο γρήγορο, προϋποθέτοντας όµως και τη συµµετοχή 

των καταναλωτών. Γι’ αυτό το λόγο η σηµαντικότητα του διαδικτύου είναι 

αδιαµφισβήτητη.  

Η διαφήµιση µέσω του διαδικτύου είναι αποτέλεσµα των νέων ιδεών του 

µάρκετινγκ. Έρευνες µάλιστα έχουν αποδείξει ότι ο καταναλωτής τα τελευταία 

χρόνια έχει στραφεί σε αυτό το µέσο για να ψάξει και να βρει αυτό που επιθυµεί σε 

σχέση µε άλλα παραδοσιακά διαφηµιστικά µέσα. 

Το µόνο πρόβληµα θα µπορούσαµε να πούµε ότι η διαφήµιση στο διαδίκτυο 

έχει ατοµικό χαρακτήρα. Απευθύνεται αποκλειστικά στον κάθε χρήση χωριστά. 

Επίσης, η επικοινωνία παύει να είναι µονοµερής. Στα παραδοσιακά διαφηµιστικά 

µέσα η διαφήµιση απλά προβάλλεται και το θέµα σταµατάει εκεί. Αντίθετα, µέσω του 

διαδικτύου η επικοινωνία είναι αµφίδροµη. Ο καταναλωτής οφείλει να 

ανατροφοδότηση τη διαφήµιση είτε µε την αποδοχή της, είτε µε την δυσαρέσκεια 

του. Άλλωστε εκεί στοχεύει και το διαδίκτυο. Στόχο του είναι να υπάρχει µία 

επικοινωνία µε τον καταναλωτή ώστε η επιχείρηση να µπορεί να λαµβάνει 

πληροφορίες που θα τις χρησιµοποιήσει έτσι ώστε να βελτιώσει τη θέση της στην 

αγορά.  

Η διαφήµιση σε συνδυασµό µε όλες τις υπόλοιπες συνιστώσες της 

ηλεκτρονικής πώλησης έχουν ως στόχο την ενδυνάµωση της επιχείρησης στην 

ηλεκτρονική αγορά. Ο τρόπος διαφήµισης µπορεί να πάρει τρεις µορφές. Αυτές είναι: 

• Χρήση ιστοσελίδας που έχει σχεδιαστεί αποκλειστικά για διαφήµιση 

των προϊόντων και των υπηρεσιών. 

• Τη δηµιουργία ειδικών κουµπιών σε ιστοσελίδες τρίτων που 

παραπέµπουν στη διαφήµιση της ενδιαφερόµενη επιχείρησης. 
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• Τη χρήση ηλεκτρονικών διευθύνσεων και αποστολή προσωπικών 

µηνυµάτων είτε σε µεµονωµένους χρήστες, είτε σε συγκεκριµένες 

λίστες χρηστών. 

 Όποιος και αν είναι ο τρόπος ανάρτησης µίας διαφήµισης το επιθυµητό 

αποτέλεσµα είναι ένα: η δηµοσιοποίηση των προϊόντων και υπηρεσιών µιας 

επιχείρησης και παράλληλα η ώθηση των χρηστών να αγοράσουν το προϊόν αυτό ή 

την υπηρεσία. Σκοπός των ιστοσελίδων διαφήµισης είναι να δηµιουργήσουν µία 

αίσθηση στους καταναλωτές ότι αποτελούν µέλη µίας κοινότητας από την οποία 

µπορούν να αντλήσουν πληροφορίες για το προϊόν ή την υπηρεσία, αλλά και να 

δώσουν και τις δικές τους γνώσεις σχετικά µε αυτά.  

 Η διαφήµιση µέσω του διαδικτύου αποτελεί ένα φθηνό, γρήγορο και άµεσο 

τρόπο επικοινωνίας µε το καταναλωτικό κοινό. 

 

 

 4.2  Η επιτυχία για µία online καµπάνια 

 Για να θεωρηθεί µία διαδικτυακή διαφήµιση επιτυχηµένη πρέπει να 

ακολουθεί συγκεκριµένες πρακτικές. Αυτές είναι: 

• Εκπαίδευση: Τα πρόσωπα που αναλαµβάνουν να να πραγµατοποιήσουν 

µια διαδικτυακή διαφήµιση πρέπει να έχουν την κατάλληλη εκπαίδευση. 

Γι' αυτό το λόγο τα τελευταία χρόνια οι διαφηµιστικές εταιρείες κάνουν 

συνεχής εκπαιδεύσεις στους διαφηµιστές τους για να µπορούν να 

ανταπεξέλθουν στις απαιτήσεις της διαδικτυακής διαφήµισης. 

• Εργαλεία: Τα πρώτα χρόνια που υιοθετήθηκαν οι διαφηµίσεις από το 

διαδίκτυο, η αξιόλογη τους γινόταν µέσω στατιστικών στοιχείων που 

έδιναν οι ίδιες ιστοσελίδες, µετά από συµπλήρωση ερωτηµατολογίων από 

τους χρήστες. Τώρα πλέον υπάρχουν ειδικά εργαλεία που µπορούν να 

παρακολουθούν µια διαφήµιση του διαδικτύου, την ώρα ακριβώς που 

αυτή εκτελείται. Στόχος αυτών των εργαλείων είναι να µπορεί η 

διαφήµιση να προγραµµατιστεί ακόµα καλύτερα ώστε να δώσει και το 

καλύτερο αποτέλεσµα. Παράλληλα, αυτά τα εργαλεία βοηθούν στο να 

αναπροσαρµόζεται εύκολα και γρήγορα η διαφήµιση ανάλογα µε τι νέο 

προκύπτει.  
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• Newsletters: Είναι ένας κλάδος διαφήµισης που χρησιµοποιείται ανάλογα 

µε τον στόχο της επιχείρησης που επιθυµεί να διαφηµιστεί. Απευθύνεται 

σε συγκεκριµένο κοινό το οποίο είναι γνωστό στην επιχείρηση, οπότε και 

µπορεί να του προβάλλει αυτό που θέλει ο καταναλωτής να αγοράσει. 

Άλλωστε είναι γνωστά, σε αυτές τις εταιρείες που χρησιµοποιούν αυτό τον 

τρόπο διαφήµισης, τα προσωπικά στοιχεία του κοινού του. 

 Οι δυνατότητες της διαδικτυακής διαφήµισης είναι πραγµατικά απεριόριστες. 

Γιατί εκτός όσον έχουν προαναφερθεί, αυτού του είδους η προβολή βοηθάει και σε 

ένα πιο αποδοτικό µέλλον της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. Τα εξειδικευµένα 

εργαλεία του διαδικτύου δίνουν τη δυνατότητα στους χρήστες να γευτούν πολλές και 

αξιόλογες υπηρεσίες, λόγο της πληθώρας των επιλογών. 

 

 

 

 4.3 Το µέλλον του online marketing 

 Όποιος και αν είναι ο τρόπος διαφήµισης το κύριο ενδιαφέρον των 

επιχειρηµατιών είναι οι προσπάθειες αυτές να αποδώσουν τα επιθυµητά οικονοµικά 

οφέλη. Για να το πετύχει αυτό χρειάζεται να προσελκύσει τον πελάτη µε στόχο να 

επισκέπτεται την ιστοσελίδα του όσο πιο συχνά γίνεται, προκειµένου να συλλέξει 

ολοένα και περισσότερες πληροφορίες.  

 Στόχος της κάθε επιχείρησης είναι να διατηρήσει τον πελάτη του για ένα 

µεγάλο χρονικό διάστηµα - αν είναι δυνατό και για πολλά χρόνια - γιατί η διαρκής 

αυτή σχέση θα δώσει µεγαλύτερη ωφέλεια σε αυτήν. Η άποψη αυτή βρίσκει 

σύµφωνες πολλές επιχειρήσεις που ασχολούνται µε τον τουρισµό, γιατί οι εταιρείες 

αυτές απαιτούν σταθερό καταναλωτικό κοινό. Επίσης, τα ταξιδιωτικά sites διαθέτουν 

δυναµικές πληροφορίες και προβάλλουν προσφορές που δηµιουργούν 

επαναλαµβανόµενες επισκέψεις. Το διαδίκτυο µε διαφορετικά λόγια είναι χρήσιµο 

εργαλείο σε επιχειρήσεις που χαρακτηρίζονται από δυναµικότητα και διαθέτουν γερές 

βάσεις στην αγορά. Για αυτές τις επιχειρήσεις το διαδίκτυο είναι το µέλλον. 

 Σε λίγα χρόνια το διαδίκτυο θα είναι προσβάσιµο από παντού και για όλους. 

Ήδη τώρα, κυρίως η νεολαία µπορεί να συνδεθεί στο διαδίκτυο από το κινητό 
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τηλέφωνο, το tablet, τις φορητές ηλεκτρονικές συσκευές. Στο µέλλον οι καταναλωτές 

θα βρίσκονται διαρκώς σε ένα ψηφιακό περιβάλλον. Πολλές είναι οι επιχειρήσεις 

εµπορικών κέντρων, µεταφορικών µέσων, κλπ, που προσφέρουν στους καταναλωτές 

τους σύνδεση στο διαδίκτυο. Όσο τα δίκτυα εξελίσσονται τόσο περισσότερο θα 

εξελίσσονται και οι υπηρεσίες του διαδικτύου. Η µεγάλη προσβασιµότητα θα έχει ως 

αποτέλεσµα το άνοιγµα των αγορών, δηµιουργώντας πολλές προκλήσεις για όλους.  

 Ο σχεδιασµός µιας ανταγωνιστικής σελίδας, µπορεί να φαίνεται ότι είναι κάτι 

δύσκολος, αλλά είναι απαραίτητος. Η ιστοσελίδα πρέπει όχι µόνο να παρουσιάζει, 

αλλά και να αντιδρά στο ποιος είναι ο πελάτης και τι θέλει να κάνει. Στην περίπτωση 

του τουριστικού προϊόντος, οι αεροπορικές εταιρείες προσφέρουν στους πελάτες τους 

τη δυνατότητα να κάνουν κράτηση, να ελέγξουν τα δροµολόγια και τη διαθεσιµότητα 

που υπάρχει. Επιπροσθέτως, θα πρέπει να έχει τη δυνατότητα να του προσφέρει την 

ευχέρεια να αλλάξει τα σχέδια του και να αναπροσαρµόσει το δροµολόγιο του ανά 

πάσα ώρα και στιγµή. Με λίγα λόγια οι στρατηγικές marketing θα πρέπει να έχουν τη 

δυνατότητα να αλλάζουν γρήγορα.  

 Όλα αυτά µπορούν να επιτευχθούν µε το ubiquitous internet. Οι διαφορές 

µεταξύ του παλαιού internet και της νέας εξελιγµένης µορφής ubiquitous internet, 

παρουσιάζονται στον επόµενο πίνακα: 
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Πίνακας 4: Internet vs Ubiquitous Internet 

 Internet Ubiquitous Internet 

Ενδιάµεσος Η ιστοσελίδα Mobilemediary7 

Σηµείο Πρόσβασης Χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, ο οποίος 

διαθέτει φυλλοµετρητή 

Ψηφιακή τηλεόραση, 

ασύρµατο τηλέφωνο, 

tablets, κλπ 

Προσέγγιση Πελατών Μέσου το ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, το οποίο 

προϋποθέτει την 

πρωτοβουλία του 

καταναλωτή 

Από οποιαδήποτε σηµείο 

Στόχος Πελάτη Ο πελάτη ψάχνει να βρει 

την καλύτερη δυνατή τιµή 

Να καλύψει οποιαδήποτε 

ανάγκη έχει, σε 

συγκεκριµένη τιµή αρκεί 

να εξοικονοµήσει χρόνο 

Στρατηγική ∆ηµιουργία αξιόλογης 

ιστοσελίδας - επικέντρωση 

στο περιεχόµενο - 

επιθυµία ο καταναλωτής 

να επισκεφθεί το 

συγκεκριµένο site 

Επικεντρώνεται στο 

γενικότερο πλαίσιο - µέσω 

της τεχνολογίας µία 

επιχείρηση γνωρίζει πότε 

και πως τη χρειάζεται ο 

πελάτης - να βρίσκεται 

όπου είναι και ο πελάτης 

 

 

 

  

                                                           
7
 Είναι ένα νέο είδος διαμεσολάβησης. 



45 

 

Κεφάλαιο 5ο: 

Ηλεκτρονικό εµπόριο & τουρισµός 

5.1  Το ηλεκτρονικό εµπόριο στην τουριστική βιοµηχανία της 

Ελλάδας 

 Στην Ελλάδα, ο τουριστικός κλάδος στο θέµα του ηλεκτρονικού εµπορίου, 

ακολουθεί, τα βήµατα των υπόλοιπων χωρών. Οι µεγάλες αεροπορικές γραµµές, 

καθώς και τα µεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα, προσφέρουν µέσω του 

διαδικτύου, πληροφορίες και υπηρεσίες, εδώ και πολλά χρόνια. ∆εν είναι λίγα και τα 

ταξιδιωτικά πρακτορεία που κάνουν αισθητή την παρουσία τους µέσω του 

διαδικτύου. 

 Σύµφωνα µε έρευνα το 85% από αυτούς που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για 

άλλους σκοπούς, επιθυµούν και το χρησιµοποιούν για να κάνουν ηλεκτρονικά την 

κράτηση τους σε µέσα µαζικής µεταφοράς, αλλά και στο θέµα της διαµονής. Φυσικά, 

οι ίδιοι πραγµατοποιούν ηλεκτρονικά και άλλες επιθυµίες τους, όπως η ενοικίαση 

µεταφορικού µέσου, η κράτηση εισιτηρίων σε θέατρα και πολιτιστικούς χώρους, κλπ. 

Το ενδιαφέρον των Ελλήνων για τις τουριστικές υπηρεσίες εµφανίζονται στο επόµενο 

διάγραµµα: 

 

∆ιάγραµµα 6: Ενδιαφέρον Ελλήνων για την Αγορά Τουριστικών Υπηρεσιών από το ∆ιαδίκτυο 

 
Πηγή: Info Publications Lt. 
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 Η συγκεκριµένη έρευνα αποδεικνύει πολλά στοιχεία για τους λόγους που ένας 

χρήστης µπορεί να µπει στη διαδικασία να κάνει µία online κράτηση. Αυτά είναι: 

 Όπως προαναφέρθηκε το 85% όσων χρησιµοποιούν το διαδίκτυο στην 

Ελλάδα ενδιαφέρονται για να κάνουν τις κρατήσεις τους και όχι µόνο ηλεκτρονικά. 

Αντίθετα το 15% δεν χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για τις ταξιδιωτικές τους κρατήσεις. 

Από το 85% το 60% δήλωσε ότι ο λόγος που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο είναι για να 

εξοικονοµήσει χρόνο και γιατί θεωρεί το διαδίκτυο σε αυτές τις περιπτώσεις πολύ 

αξιόπιστο. Το 23% χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για να κάνει τις κρατήσεις του για 

εισιτήρια, ξενοδοχεία, κλπ. Τέλος, το 10% απλά το χρησιµοποιεί για πληροφόρηση 

και ενηµέρωση. Από το σύνολο του 15% το 69% δήλωσε στην έρευνα ότι δεν 

χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για να κάνει τις κρατήσεις του. Προτιµά περισσότερο την 

προσωπική επαφή µε τον ταξιδιωτικό πράκτορα. Επίσης, το 8% θεωρεί ότι οι 

πληροφορίες που λαµβάνει από το διαδίκτυο είναι εντελώς αναξιόπιστες και δεν 

µπορεί να το εµπιστευθεί.  

 Θέλοντας να τονίσουµε τα θετικά σηµεία του ηλεκτρονικού εµπορίου, πρέπει 

να αναφέρουµε ότι όταν κάποιος εκτελεί µία αγορά αγαθού ή υπηρεσίας µέσω του 

διαδικτύου τυγχάνει µεγάλων και αξιόλογων προσφορών και εκπτώσεων. 

Παράλληλα, έχει ο καταναλωτής τη δυνατότητα να δει το προϊόν που ετοιµάζεται να 

αγοράσει, µέσω εικόνων, φωτογραφιών, ταινιών και εικονικής πραγµατικότητας. 

Φυσικά, είναι αρνητικό το γεγονός ότι µέσω του διαδικτύου εξαλείφεται η 

διαπροσωπική σχέση πελάτη και πωλητή. Επίσης, ένα αρνητικό σηµείο του 

διαδικτύου είναι ότι για την ώρα υπάρχει ακόµα ένα µικρό ποσοστό κινδύνου όσον 

αφορά τον τρόπο πληρωµής των διαδικτυακών κρατήσεων.  

 Πάντως, το 36% των πωλήσεων µέσω διαδικτύου αφορούν τον ταξιδιωτικό 

χώρο και γενικότερα το τουριστικό προϊόν. 

 

 

 

5.2  Το ηλεκτρονικό εµπόριο & τα αεροπορικά εισιτήρια – E-airlines  

 Στην αγορά των ηλεκτρονικών κρατήσεων δραστηριοποιούνται σχεδόν όλες 

οι αεροπορικές εταιρείες που λειτουργούν παγκοσµίως. Μόνο το θέµα της 

ηλεκτρονικής πληρωµής αυτών παραµένει σε χαµηλό επίπεδο. 
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 Οι τουρίστες έχουν τη δυνατότητα να βρίσκουν γρήγορα και φθηνά εισιτήρια 

στο διαδίκτυο. Με αυτόν τον τρόπο τυγχάνουν όπως προαναφέρθηκε καλύτερων 

τιµών. Μέρα µε τη µέρα, οι online αγορές αυξάνονται, χρησιµοποιώντας το σύστηµα 

B2C. 

 Στην Ελλάδα, οι αεροπορικές εταιρείες έχουν εµπλουτιστεί και αναβαθµιστεί 

σε µεγάλο βαθµό και µέσα από τα site τους παρουσιάζουν τα δροµολόγια τους, 

δίνουν τη δυνατότητα να κάνουν ηλεκτρονικά τις κρατήσεις τους, και τους 

τελευταίους µήνες δίνουν στους καταναλωτές τους µία επιπλέον δυνατότητα, αυτής 

του check in. Οι τουρίστες µπορούν µέσω του διαδικτύου να επιλέξουν τη θέση που 

επιθυµούν να χρησιµοποιήσουν µέσα στο αεροπλάνο, εξοικονοµώντας χρόνο κατά 

την επιβίβαση τους.  

 Ανά τον κόσµο υπάρχουν αεροπορικές εταιρείες που εφαρµόζουν ειδική 

τιµολογιακή πολιτική για όσους πραγµατοποιούν τις αγορές τους µέσω του 

διαδικτύου, και γενικά για όσους κάνουν χρήση όλου του πακέτου υπηρεσιών που 

προσφέρουν αυτές. Παλαιότερα, διεξαγόταν δηµοπρασία για τα εισιτήρια (περί το 

19978). Αυτό όµως τώρα δεν χρησιµοποιείται πια λόγο του ήδη χαµηλού κόστους των 

εισιτηρίων που παρατηρείται. Μια τιµολογιακή πολιτική που χρησιµοποιείται τον 

τελευταίο χρόνο είναι αυτή κατά την οποία η εταιρεία ρωτά τον καταναλωτή σε τι 

τιµή επιθυµεί να αγοράσει ένα εισιτήριο για µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο και 

για µία συγκεκριµένη τοποθεσία. Αυτό το σύστηµα δεν είναι ευρέως διαδεδοµένο, 

αλλά όσοι το χρησιµοποιούν, αντιδρούν µε θετικά σχόλια. 

 

  

                                                           
8
 Στην πρώτη δηµοπρασία έλαβαν συµµετοχή περίπου 100.000 ταξιδιώτες, οι οποίοι σχολίασαν ότι 
έµειναν ευχαριστηµένοι από τη διαδικασία. Παράλληλα οι εταιρείες το θεώρησαν ως αφετηρία ώστε 
να ενσωµάτωση τη δηµοπρασία σαν µια αξιόλογη διαδικασία πώλησης εισιτηρίων. 
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Συµπέρασµα: 

 Όπως µπορούµε να κατανοήσουµε από όλα όσα προαναφέρθηκαν η Ελλάδα 

έχει όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά που µπορούν να την καταστίσουν άξιο 

ανταγωνιστή στον κλάδο του τουρισµού ακόµα και µέσα από το διαδίκτυο. Στον 

παρόν και στο µέλλον έχει να αντιµετωπίσει πολλές προκλήσεις και να αξιοποιήσει 

πολλές ευκαιρίες. Οι απαιτήσεις είναι πολλές γι’ αυτό και πρέπει να τεθούν από όλο 

τον τουριστικό κλάδο στόχοι για να επιτευχθεί το επιθυµητό αποτέλεσµα. Μερικές 

προτάσεις είναι οι ακόλουθες: 

1. ∆ιαφοροποίηση τουριστικού προϊόντος έναντι µε τις άλλες χώρες. 

2. Ανάπτυξη νέων µορφών εναλλακτικού τουρισµού. 

3. Βελτίωση της ποιότητας του τουριστικού προϊόντος. 

4. Εκπαίδευση και κατάρτιση του ανθρώπινου δυναµικού. 

5. Εφαρµογή σύγχρονων µεθόδων και εργαλείων µάρκετινγκ. 

6. ∆ηµιουργία µιας ολοκληρωµένης επικοινωνιακής πολιτικής του ελληνικού 

τουριστικού προϊόντος στο διαδίκτυο. 

7. Ενίσχυση των επενδύσεων στον τουριστικό κλάδο. 
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