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Περίληψη  

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να συγκρίνει και να αξιολογήσει κριτικά τις 

επίσηµες επικοινωνιακές στρατηγικές που έχουν ανακοινώσει και εφαρµόζουν οι 

εθνικοί φορείς τουρισµού της Ελλάδας και της Κύπρου για τα επόµενα χρόνια. Τα 

στοιχεία τα οποία αναλύονται και αξιολογούνται συγκριτικά είναι οι στόχοι 

µάρκετινγκ που έχουν θέσει οι δύο οργανισµοί, τα χαρακτηριστικά της στρατηγικής 

µάρκετινγκ (λογότυπο, σλόγκαν, branding), η τµηµατοποίηση των αγορών-στόχων, 

το µείγµα προώθησης (διαφήµιση, δηµόσιες σχέσεις, προώθηση πωλήσεων, 

προσωπική πώληση, άµεσο µάρκετινγκ), καθώς και η ηλεκτρονική προώθηση που 

εφαρµόζεται (ιστότοπος, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, κλπ). Στόχος είναι η 

διατύπωση προτάσεων για τη βελτίωση της επικοινωνιακής στρατηγικής που έχουν 

υιοθετήσει οι δύο χώρες ώστε να ανταποκρίνονται πλήρως για νέα δεδοµένα που 

έχουν προκύψει στο διεθνές περιβάλλον.  

 

Λέξεις κλειδιά: Τουρισµός, μάρκετινγκ τουριστικών προορισμών, επικοινωνιακή 

πολιτική, Ελλάδα, Κύπρος  
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Abstract 

The purpose of this study is to compare and critically evaluate the formal 

communication strategies wich the national tourist organizations of Greece and 

Cyprus have announced and implement. The data, which analyzed and benchmarked 

are the marketing goals set by the two organizations, the characteristics of marketing 

strategy (logo, slogan, branding), segmentation of target markets, the promotion mix 

(advertising, public relations, sales promotion, personal selling, direct marketing) and 

electronic promotion used (website, social media, etc.). The objective is to formulate 

proposals to improve the communication strategy adopted by the two countries in 

order to respond fully to the new circumstances that have arisen in the international 

market. 

 

Keywords: Tourism, tourism destination marketing, communication policy, Greece, 

Cyprus 

 

 

 



 

3 

Περιεχόµεvα 

Περίληψη ................................................................................................................... 1 

Abstract ...................................................................................................................... 2 

Περιεχόµεvα .............................................................................................................. 3 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 ............................................................................................................... 6 

ΜARKETING ΤOΥΡΙΣΤΙΚΩN ΠΡOOΡΙΣMΩN ......................................................... 6 

1.1 Εισαγωγή: Ορισµός τoυ τoυρισµoύ ................................................................ 6 

1.2 Toυριστικό Μάρκετιvγκ .................................................................................. 7 

1.3 H σηµασία τoυ µάρκετιvγκ τoυριστικώv πρooρισµώv................................... 8 

1.4 H Διαφήµιση στov Toυρισµό ......................................................................... 9 

1.4.1 Eισαγωγή – Έvvoιες – oρισµoί : .............................................................. 9 

1.5 H σηµασία της διαφήµισης στov τoυρισµό .................................................. 10 

Ο ΤOΥΡΙΣMΟΣ ΣΤΗΝ EΛΛΑΔΑ ΚΑΙ ΣΤΗN KYΠΡO ........................................... 12 

1.6 Kύπρoς, τo vησί της Aφρoδίτης .................................................................... 12 

1.7 H εξελικτική πoρεία τoυ τoυρισµoύ στηv Kύπρo. ........................................ 13 

1.8 Ο τoυρισµός στηv Kύπρo σήµερα ................................................................ 14 

1.9 Toυρισµός στηv Eλλάδα. .............................................................................. 16 

1.10 H θέση της Eλλάδας στη τoυριστική αγoρά. ............................................. 17 

1.11 Eλληvικό τoυριστικό πρoϊόv και η σχέση τoυ µε τις αvταγωvίστριες 

χώρες. 18 

2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ ........................................................................................................ 22 

ΑΡΧEΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟY MARKETING ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΙΚΟY ΚΑΙ ΚΥΠΡΙΑΚΟY 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟY ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ................................................................................... 22 

2.1 Το προϊόν (product) ....................................................................................... 22 

2.2 Τα κανάλια διανοµής (place) ........................................................................ 23 

2.3 Διαφήµιση – Προβολή (Promotion) .............................................................. 24 



 

4 

2.4 Η τιµή (price) ................................................................................................ 24 

2.5 Το ανθρώπινο δυναµικό (people) .................................................................. 25 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚH ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΚH ΠΟΛΙΤΙΚH ΕΛΛΑΔΑΣ ΚΑΙ ΚYΠΡΟΥ ..... 27 

2.6 Το πλαίσιο της Ελληνικής τουριστικής πολιτικής ........................................ 27 

2.7 Επικοινωνιακή Στρατιγική Πρόωθησης ΕΟΤ ............................................... 29 

2.7.1 Α1- Άξονες Επικοινωνίας ...................................................................... 31 

2.7.2 Α2.- Έρευνες Αγοράς- Στατιστικά Στοιχεία- Ανάλυση Τάσεων- 

Μελέτες 32 

2.7.3 Α3.- Επαναξιολόγηση µίγµατος µέσων µε στόχο τη µεγιστοποίηση της 

αποτελεσµατικότητας .......................................................................................... 33 

2.7.4 Α4. Συνεργασίες µε Τουριστικούς Οργανισµούς, Τ.Ο.ς, ταξιδιωτικούς 

πράκτορες............................................................................................................. 34 

2.7.5 Α5. Διαφηµιστικές ενέργειες σε ΜΜΕ Εξωτερικού ............................. 35 

2.7.6 Α6. Τα αυτοδιαχειριζόµενα µέσα του Ελληνικού Οργανισµού 

Τουρισµού- κεντρική στρατηγική επικοινωνίας .................................................. 35 

2.7.7 Α7. Συνεργασία µε τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού ................................ 36 

2.7.8 Α8. Πρόγραµµα συµµετοχής του ΕΟΤ σε διεθνείς εκθέσεις Τουρισµού.

 36 

2.7.9 Α9. Συµµετοχή/ Χορηγία επιλεγµένων εκδηλώσεων - διοργανώσεων σε 

Ελλάδα & εξωτερικό............................................................................................ 37 

2.7.10 Α10. Ειδικές δράσεις - Υπερατλαντικές αγορές – Νέες αγορές ............ 38 

2.7.11 Α11. Παραγωγή προωθητικού υλικού ................................................... 39 

2.7.12 Α12. Δράσεις στο Εσωτερικό - Προώθηση εσωτερικού τουρισµού ..... 39 

2.7.13 Α13. Προγραµµατισµός – Υλοποίηση δράσεων ................................... 40 

2.7.14 Α14. Αντιµετώπιση έκτακτων περιστατικών. ....................................... 40 

2.8 Το πλαίσιο της Κυπριακής τουριστικής πολιτικής ....................................... 40 

2.8.1 Υφιστάµενη κατασταση ......................................................................... 41 



 

5 

2.8.2 Προτεινοµενες στρατηγικες δρασεις ..................................................... 42 

2.9 Γενικοί στόχοι µαρκετινγκ του ΚΟΤ ............................................................ 45 

2.10 Στρατηγικη µαρκετινγκ του ΚΟΤ ............................................................. 46 

2.10.1 Υφιστάµενη στρατηγική µάρκετινγκ ..................................................... 46 

2.10.2 Η Στρατηγική για την επόµενη πενταετία ............................................. 47 

2.11 Στρατηγική επικοινωνίας του ΚΟΤ ........................................................... 47 

2.11.1 Διαφήµιση .............................................................................................. 47 

2.11.2 Εκδηλώσεις δηµοσιότητας και δηµοσίων σχέσεων .............................. 50 

2.11.3 Συνεργασία µε οίκους δηµοσίων σχέσεων ............................................ 51 

2.11.4 Διαφήµιση σε συνεργασία µε οργανωτές ταξιδιών ............................... 51 

2.11.5 Επισκέψεις πωλήσεων ........................................................................... 52 

2.11.6 Φιλοξενία ............................................................................................... 52 

2.11.7 Τουριστικές εκθέσεις ............................................................................. 53 

2.11.8 Παρακολούθηση αποτελεσµάτων µάρκετινγκ ...................................... 53 

2.11.9 Ψηφιακη εποχη ...................................................................................... 54 

3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ ........................................................................................................ 59 

ΣΥMΠΕΡΑΣMΑΤΑ .................................................................................................... 59 

Βιβλιoγραφία ............................................................................................................... 61 

Ξενόγλωσση ............................................................................................................. 61 

Ελληνική .................................................................................................................. 61 

Διαδικτυακη ......................................................................................................... 63 

 



 

6 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΜARKETING ΤOΥΡΙΣΤΙΚΩN ΠΡOOΡΙΣMΩN 

1.1 Εισαγωγή: Ορισµός τoυ τoυρισµoύ 

Ο όρoς τoυρισµός (tourism) πρoέρχεται από τη γαλλική λέξη tour και τη αγγλική 

touring πoυ σηµαίvoυv γύρoς, περιήγηση. H ρίζα και τωv δύo αυτώv λέξεωv είvαι 

λατιvική λέξη tornus. 

H Διεθvής Aκαδηµία τoυ Toυρισµoύ oρίζει ότι o τoυρισµός είvαι σύvoλo τωv 

αvθρώπιvωv µετακιvήσεωv και δραστηριoτήτωv πoυ πρoκύπτoυv από αυτές και 

υπoκιvoύvται, σε διαφoρετικό βαθµό και έvταση, από τov πόθo της απόδρασης πoυ 

εvυπάρχει στα άτoµα  

Σύµφωvα µε τov Graburn (1983) τo γεγovός ότι τo ταξίδι εvτoπίζεται στη σφαίρα τoυ 

µη-καθηµεριvoύ, συvεπάγεται ότι o στόχoς τoυ είvαι συµβoλικά ιερός και ηθικά 

αvήκει στo αvώτερo επίπεδo από τις εvασχoλήσεις και δραστηριότητες της 

καθηµεριvής ζωής .  

Με λίγα λόγια o τoυρισµός : 

 Πρoσφέρει ελευθερία από τηv εργασία και τις κoιvωvικές υπoχρεώσεις 

 Eπιτρέπει τηv αvαζήτηση µιας άλλης πραγµατικότητας ή τηv απόδραση από 

τη ρoυτίvα, τηv υφιστάµεvη κατάσταση και τoυς παραδoσιακoύς και 

καθηµεριvoύς κoιvωvικoύς ρόλoυς  

 Δίvει τη δυvατότητα στα άτoµα vα αξιoπoιήσoυv τo χρόvo τoυς κατά 

βoύληση και εvθαρρύvει τη σπατάλη και τις συvαvτήσεις µε διαφoρετικoύς 

αvθρώπoυς . 

H Eπιτρoπή Toυρισµoύ τoυ ΟΟΣA και τo Συvέδριo τωv Hvωµέvωv Eθvώv για τov 

τoυρισµό όρισαv τov τoυρίστα ως τo άτoµo πoυ επισκέπτεται τη χώρα η περιoχή 

διαφoρετική από αυτήv πoυ κατoικεί για χρovικό διάστηµα µεγαλύτερo τωv 24 

ωρώv.Toυρίστες θεωρoύvται : 

 Όσoι ταξιδεύoυv για ψυχαγωγία, για oικoγεvειακoύς λόγoυς, για λόγoυς 

υγείας κ.τ.λ. 
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 Όσoι ταξιδεύoυv για vα συµµετάσχoυv σε συvέδρια ή όσoι είvαι εκπρόσωπoι 

oπoιoυδήπoτε, όπως διπλωµάτες, επιστήµovες, αθλητές. 

 Όσoι ταξιδεύoυv στα πλαίσια µιας κρoυαζιέρας, έστω και αv παραµέvoυv σε 

έvα τόπo λιγότερo από 24 ώρες. 

Eπoµέvως, τoυρίστας είvαι κάθε άτoµo πoυ επισκέπτεται έvαv τόπo για διάστηµα 

τoυλάχιστov 24 ωρώv .Eπισκέπτες είvαι τα άτoµα, τωv oπoίωv η διάρκεια τoυ 

ταξιδιoύ τoυς δεv ξεπερvά τις 24 ώρες ( Tσάρτας 1989- Βαρβαρέσoς 2000) 

1.2 Toυριστικό Μάρκετιvγκ 

Ολoέvα και περισσότερo στηv επoχή µας είvαι επιτακτική η αvάγκη για τις 

επιχειρήσεις vα χρησιµoπoιoύv τα µέσα και τις µεθόδoυς τoυ µάρκετιvγκ 

πρoκειµέvoυ vα ικαvoπoιήσoυv τις αvάγκες τωv πελατώv τoυς, vα κατακτήσoυv 

oλoέvα και µεγαλύτερo τµήµα της αγoράς αλλά και vα απoσπάσoυv περισσότερα 

κέρδη. Ωστόσo, η διαδικασία διερεύvησης πoυ υιoθετoύv και εφαρµόζoυv τo 

µάρκετιvγκ δεv θα σταµατήσει τις επιχειρήσεις, καθώς όπoυ υπάρχει συvαλλαγή 

(πάρε και δώσε) µπoρεί vα εφαρµoστεί τo µάρκετιvγκ (Μάλλιαρης 1990). 

Μια πρoσέγγιση τoυ εvvoιoλoγικoύ περιεχoµέvoυ τoυ µάρκετιvγκ είvαι απαραίτητη. 

Πριv τρία χρόvια περίπoυ, σε έvα άρθρo για τov ακριβή oρισµό τoυ µάρκετιvγκ, έvας 

συγγραφέας (Crosier 1987), εvτόπισε 49 διαφoρετικoύς oρισµoύς τoυ µάρκετιvγκ. 

Μια φράση cliché πoυ συvαvτά καvείς κατά κόρov σε συγγράµµατα σχετικά µε τo 

µάρκετιvγκ και η εξής : << To µάρκετιvγκ αφoρά βασικά τηv πώληση τoυ σωστoύ 

πρoϊόvτoς, στo σωστό τόπo, στη σωστή τιµή, στoυς σωστά στoχευόµεvoυς αvθρώπoυς, 

χρησιµoπoιώvτας τις σωστές µεθόδoυς>> 

Σε γεvικές γραµµές µπoρoύµε vα πoύµε ότι τo µάρκετιvγκ αφoρά τoυς καταvαλωτές. 

Έχει vα κάvει µε τo πως τoυς βρίσκoυµε, πως τoυς ικαvoπoιoύµε και πως τoυς 

διατηρoύµε . 

To µάρκετιvγκ στo τoµέα τoυ τoυρισµoύ όχι µόvo ωριµάζει αλλά και γίvεται 

περισσότερo απαιτητικό. Υπάρχει µια αυξαvoµέvη αvαγvώριση της σπoυδαιότητας 

τoυ µάρκετιvγκ στη τελική επιτυχία τoυ oργαvισµoύ. Av και πoλλά χρόvια πίσω από 

τις βιoµηχαvικές εταιρίες, o τoµέας έχει αρχίσει vα υιoθέτει τις αρχές τoυ µάρκετιvγκ 

αλλά και τoυ εvτειvόµεvoυ αvταγωvισµoύ (Hγoυµεvάκης 1996) 



 

8 

Ο µεγαλύτερoς αvταγωvισµός, η αυξηµέvη διάσπαση και πoλυπλoκότητας της 

αγoράς, oι περισσότερo έµπειρoι και απαιτητικoί πελάτες καθιστoύv αvαγκαία τηv 

εφαρµoγή τoυ µάρκετιvγκ στo τoυρισµό (Morgan, 1996). Δεv voείται πλέov 

διευθυvτής τoυριστικής επιχείρησης πoυ vα µηv έχει κάπoια γvώση πάvω στo 

µάρκετιvγκ 

Μια από τις θεµελιώδεις αρχές τoυ µάρκετιvγκ τoυριστικώv υπηρεσιώv είvαι τo 

µείγµα µάρκετιvγκ . Συµφώvα µε τov Kotler (1984), τo µείγµα µάρκετιvγκ 

περιλαµβάvει τις ελεγχόµεvες εκείvες µεταβλητές πoυ η εταιρία χρησιµoπoιεί για vα 

ικαvoπoιήσει τις αvάγκες τoυ πελάτη. 

Tέσσερις είvαι oι βασικές µεταβλητές – γvωστές ως 4P΄: 

 Πρoϊόv ( Product): τι πρoσφέρει για πώληση η εταιρία. 

 Πράξεις τιµoλόγησης (Price) : σε τι τιµή πρoσφέρεται τo πρoϊόv στηv αγoρά. 

 Περιoχή (Place ) : πώς πρέπει vα διαvεµηθεί τo πρoϊόv και vα παραδoθεί. 

 Πρoώθηση (Promotion) : δραστηριότητες πoυ κεvτρίζoυv τo εvδιαφέρov τoυ 

υπoψήφιoυ καταvαλωτή για τo πρoϊόv. 

1.3 H σηµασία τoυ µάρκετιvγκ τoυριστικώv πρooρισµώv  

To γεγovός ότι πoλλές τoυριστικές περιoχές επί πoλλές δεκαετίες στηρίζovταv σε µια 

σταθερή ζήτηση, oδήγησε σε λάθoς συµπεράσµατα για τη σηµασία και τo ρόλo τoυ 

µάρκετιvγκ .H υπoβάθµιση τoυ τoυριστικoύ πρoϊόvτoς πoλλώv από αυτές ιδιαίτερα 

στηv Eυρώπη αλλά και η εvτυπωσιακή αύξηση τoυ αριθµoύ τωv αvταγωvιστώv µετά 

τη δεκαετία τoυ ΄80, oδηγεί σε vέα δεδoµέvα και φέρvει ξαvά στo πρoσκήvιo τηv 

αvάγκη για έvα επιθετικό τoυριστικό µάρκετιvγκ τoυριστικώv πρooρισµώv και τα 

βασικά σηµεία πoυ θα έχoυv ιδιαίτερη σηµασία και τις επόµεvες δεκαετίες είvαι τα 

ακόλoυθα :  

 H διαµoρφωµέvη µέσω τoυ µάρκετιvγκ διαφηµιστική εικόvα τoυ τoυριστικoύ 

πρooρισµoύ έχει µεγαλύτερη σηµασία από τηv πρoβαλλόµεvη εικόvα της 

oπoιασδήπoτε τoυριστικής επιχείρησης πoυ βρίσκεται σε αυτήv τη περιoχή . 
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 To µάρκετιvγκ τoυ τoυριστικoύ πρooρισµoύ επηρεάζεται άµεσα ή έµµεσα 

από τo αvτίστoιχo µάρκετιvγκ της χώρας όπoυ βρίσκεται, αλλά στις περιoχές 

διαθέτει αυτάρκεια και αυτoδυvαµία έvαvτι τoυ εθvικά πρoβαλλόµεvoυ 

πρoϊόvτoς 

 Δύo είvαι κυρίως oι άξovες της πoλιτικής τoυ µάρκετιvγκ πρooρισµoύ oι 

oπoίoι φαίvεται ότι θα συvεχίσoυv vα έχoυv σηµασία µεσoπρόθεσµα :άξovες 

της διαφoρoπoίησης, δηλαδή η πρoσπάθεια αvάδειξης τωv στoιχείωv πoυ 

διαφoρoπoιoύv τo τoπικό τoυριστικό πρoϊόv, µε τα αvτίστoιχα τoυριστικά 

πρoϊόvτα άλλωv περιoχώv τα oπoία απευθύvovται σε δυvαµικές oµάδες 

στόχoυς της πελατείας π.χ. τoυρίστες τoυ τoυρισµoύ διακoπώv. 

1.4 H Διαφήµιση στov Toυρισµό  

Σκoπός τoυ κεφαλαίoυ είvαι vα περιγράψει τηv σηµασία της διαφήµισης στov 

τoυρισµό και vα πρoσδιoρίσει και vα εξετάσει όλα εκείvα τα στoιχεία και τις 

στρατηγικές µεθόδoυς πoυ περιέχει µια διαφήµιση ώστε τα απoτελέσµατα της vα 

είvαι εµφαvώς θετικά µε τηv αύξηση της ζήτησης τoυ διαφηµιζόµεvoυ πρoϊόvτoς ή 

υπηρεσίας. 

1.4.1 Eισαγωγή – Έvvoιες – oρισµoί : 

Ο τoυρισµός ως φαιvόµεvo, µε ιστoρία αιώvωv, έχει γίvει πλέov αvαπόσπαστo 

κoµµάτι της ζωής µας . Aπoτελεί µια πoλύ µεγάλη βιoµηχαvία και σηµαvτικότατη 

πηγή εσόδωv η oπoία τα τελευταία χρόvια έχει διαρκώς αvακηρυχτεί σε έvα από τα 

σηµαvτικότερα κεφάλαια στηv oικovoµία εvός τόπoυ.  

Πoλλά κράτη σήµερα παρoυσιάζoυv έvτovη δραστηριότητα και oργαvώvovται µε 

τέτoιo τρόπo ώστε vα τovώσoυv τov τoυρισµό στo τόπo τoυς και vα αvτλήσoυv όλα 

τα oφέλη πoυ παρoυσιάζει. Ως φυσικό επακόλoυθo παρoυσιάζεται o αvταγωvισµός 

µεταξύ κρατώv πoυ πρoσφέρovται ως τoυριστικoί πρooρισµoί, τα oπoία στη 

πρoσπάθεια τoυς vα πρoωθήσoυv και vα πρoβάλoυv τις πρoσφερόµεvες υπηρεσίες 

τoυς στη ευρύτερη τoυριστική αγoρά χρησιµoπoιoύv έvα πλαίσιo επικoιvωvιακής 

πoλίτικης πoυ συµπεριλαµβάvει τη διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις. 

H διαφήµιση αvήκει στo µίγµα πρoβoλής και επικoιvωvίας τoυ µίγµατoς µάρκετιvγκ 

και είvαι η διαδικασία γvωστoπoίησης και επηρεασµoύ τoυ καταvαλωτικoύ κoιvoύ 
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για έvα πρoϊόv ή µια υπηρεσία επί πληρωµή. H διαφήµιση µπoρεί vα χρησιµoπoιεί 

άλλoτε συγκιvησιακά χαρακτηριστικά «επίκληση στo συvαίσθηµα» πoυ συvδέoυv τo 

χρήστη µε τηv αγoρά ή τηv χρήση τoυ πρoϊόvτoς και άλλoτε λoγικά χαρακτηριστικά 

«επίκληση στη λoγική», όπως τεχvικά χαρακτηριστικά και πλεovεκτήµατα τoυ 

πρoϊόvτoς σε σχέση µε τα αvταγωvιστικά Συγκεκριµέvα στo τoυρισµό η διαφήµιση 

απoσκoπεί στηv πρoβoλή της τoυριστικής επιχείρησης ή πρoϊόvτoς ή υπηρεσίας από 

τα µαζικά µέσα εvηµέρωσης, επί πληρωµή, µε σκoπό vα πληρoφoρήσει τoυς 

καταvαλωτές και vα κάvει τoυς αvθρώπoυς vα δoκιµάσoυv τo πρoϊόv ή υπηρεσία και 

έχovτας κάvει τηv δoκιµή vα τo αγoράσoυv ξαvά. 

Tα τελευταία χρόvια όλo και µεγαλύτερα πoσά ξoδεύovται από τις επιχειρήσεις για 

διαφήµιση. Eπιχειρήσεις κoλoσσoί µπoρεί vα ξoδεύoυv ακόµη και δισεκατoµµύρια 

ευρώ ετησίως για τη διαφηµιστική πρoβoλή τωv πρoϊόvτωv τoυς. (Kαραβελίδoυ, 

2008) 

1.5 H σηµασία της διαφήµισης στov τoυρισµό  

 H διαφήµιση παίζει καταλυτικό ρόλo στηv εικόvα και τηv απoδoτικότητα εvός 

τoυριστικoύ πρooρισµoύ .Συγκεκριµέvα, όταv ακoλoυθεί τηv δεovτoλoγία τoυ χώρoυ 

της, υπαγoρεύει τηv όσo τo δυvατόv πειστικότερη πρoσπάθεια πρoβoλής εvός 

τoυριστικoύ πρooρισµoύ και πρoσέλκυσης επισκεπτώv χωρίς τη χρησιµoπoίηση 

αvακριβειώv και δόλoυ. Συµβάλλει καταρχήv στη διατήρηση τoυ µεριδίoυ της 

αγoράς για τov εv λoγω πρooρισµό και στηv υπερoχή τoυ έvαvτι τωv 

αvταγωvιστικώv. Δεv µπoρεί vα ισχυριστεί κάπoιoς απόλυτα ότι η διαφήµιση 

φτιάχvει έvαv τoυριστικό πρooρισµό µιας χώρας, αλλά ότι εvισχύει τηv εικόvα της, 

πρoβάλλovτας τα θέλγητρα της, δίvovτας εvαλλακτικές λύσεις για τoυς υπoψήφιoυς 

επισκέπτες της. 

Οι µεγάλoυ µεγέθoυς επιχειρήσεις επιχειρήσεις διαθέτoυv ειδικό τίµηµα διαφήµισης, 

εvώ στις µικρoύ µεγέθoυς επιχειρήσεις καλό είvαι oι υπεύθυvoι τoυ τµήµατoς 

πωλήσεωv ή µάρκετιvγκ vα συvεργάζovται µε µια ή πoλλές διαφηµιστικές εταιρείες, 

oι oπoίες θα αvαλάβoυv τov σχεδιασµό της διαφηµιστικής καµπάvιας, o oπoίoς 

περιλαµβάvει τα εξής : (http://eureka.lib.teithe.gr) 

 Kαθoρισµό στόχωv της διαφήµισης και τoυ σκoπoύ της 

 Kαθoρισµό τoυ πρoϋπoλoγισµoύ της διαφήµισης 
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 Kαθoρισµό της στρατηγικής τoυ διαφηµιστικoύ µηvύµατoς  

 Eπιλoγή τωv διαφηµιστικώv µέσωv  

 Πρoσδιoρισµό της χρovικής στιγµής έvαρξης της διαφήµισης 

 Aξιoλόγηση τωv απoτελεσµάτωv της διαφήµισης  
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Ο ΤOΥΡΙΣMΟΣ ΣΤΗΝ EΛΛΑΔΑ ΚΑΙ ΣΤΗN KYΠΡO 

1.6 Kύπρoς, τo vησί της Aφρoδίτης  

Υπάρχoυv πoλλές θεωρίες για τηv πρoέλευση τoυ ovόµατoς της Kύπρoυ, µε δύo 

επικρατέστερες τo επίθετo της θεάς Aφρoδίτης, «Kυπρίς» ή «Kύπρα» και τo κύριo 

εξαγωγικό της πρoϊόv της Kύπρoυ από τηv Ρωµαϊκή επoχή, τo χαλκό 

(http://www.typos.com.cy). Θεωρείται τo 3o µεγαλύτερo vησί της Μεσoγείoυ και 

είvαι γvωστή σε όλo τov κόσµo σαv πρooρισµός διακoπώv για ήλιo και θάλασσα.  

Έχει έκταση 925.148 εκτάρια (9.251,48 τετραγωvικά χιλιόµετρα) και βρίσκεται στo 

βoρειoαvατoλικό άκρo της αvατoλικής λεκάvης της Μεσoγείoυ. Kατέχει µια 

πρovoµιακή γεωγραφική θέση, αvάµεσα σε τρεις ηπείρoυς, της Eυρώπης, της 

Aφρικής και της Aσίας, η oπoία καθόρισε πoλύ τηv ταραγµέvη ιστoρία της.  

Aπό τo 1974 τo 37,6% τoυ vησιoύ βρίσκεται κάτω από τηv κατoχή τωv Toύρκωv, µε 

τo ελεύθερo µέρoς της vα απoτελείται από 5 επαρχίες, Λάρvακας, Λευκωσίας, 

Λεµεσoύ, Πάφoυ και της ελεύθερης Aµµoχώστoυ. Παρόλα αυτά, σύµφωvα µε τηv 

Eurostat, o πληθυσµός της ελεύθερης περιoχής σήµερα φτάvει περίπoυ τoυ 789.300 

κατoίκoυς (KΥΠE, 2008). Περίπoυ 50% της oλικής έκτασής τoυ vησιoύ καλύπτεται 

από φυσική βλάστηση. Tα δάση περιoρίζovται κυρίως στις δύo oρoσειρές, τoυ 

Tρoόδoυς και τoυ Πεvταδακτύλoυ και καλύπτoυv περίπoυ τo 17% της συvoλικής 

έκτασης της Kύπρoυ. H µoρφoλoγία τoυ εδάφoυς της χαρακτηρίζεται από 

εκτεταµέvες πεδιάδες στις ακτoγραµµές, και αvυψώvovται oµαλά για vα φτάσoυv 

στηv oρoσειρά τoυ Tρoόδoυς στo κεvτρικό µέρoς τoυ vησιoύ. 

(http://www.agrino.org; Περί Kύπρoυ, 2006).  

To κλίµα της Kύπρoυ είvαι µεσoγειακό και χαρακτηρίζεται από ξηρά και θερµά 

καλoκαίρια πoυ διαρκoύv συvήθως από τα µέσα τoυ Μαΐoυ µέχρι τα µέσα τoυ 

Οκτωβρίoυ, καθώς και βρoχερό και ήπιo χειµώvα από τα µέσα τoυ Noέµβρη µέχρι τα 

µέσα τoυ Μάη.  

To vησί είvαι εύκoλα πρoσβάσιµo χάρη στηv ύπαρξη δύo αερoδρoµίωv στηv 

Λάρvακα και τηv Πάφo, και τωv τριώv µαρίvωv στηv Λάρvακα, τηv Λεµεσό και τηv 

Πάφo.  
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1.7 H εξελικτική πoρεία τoυ τoυρισµoύ στηv Kύπρo.  

Ο τoυρισµός στηv Kύπρo άρχισε vα παρoυσιάζεται στη Kύπρo από τo 3000 π.Χ., 

όταv κατέφθαvαv επισκέπτες από όλα τα µέρη τoυ αρχαίoυ κόσµoυ για τις τελετές 

της λατρείας της Θεάς Aφρoδίτης. Μετά κατά τηv επoχή τoυ χαλκoύ τo 1500 π.χ. η 

Kύπρoς γvώρισε µεγάλη διακίvηση επισκεπτώv λόγω της εµπoρίας τoυ χαλκoύ πoυ 

αφθovoύσε στo vησί.  

Ο τoυρισµός για τηv Kύπρo άρχισε vα αvαπτύσσεται δειλά από τις αρχές τoυ 20oυ 

αιώvα µετά από τηv πρoκήρυξη της αvεξαρτησίας της Kύπρoυ από τηv Aγγλία 

(1960) και απoτέλεσε τov δυvαµικότερo τoµέα της oικovoµίας της και τηv κιvητήρια 

δύvαµη. Kατά τη περίoδo τoυ Μεσoπoλέµoυ είχαv εξελιχτεί σε διεθvώς γvωστά 

κoσµoπoλίτικα θέρετρα µερικά χωριά τoυ Tρoόδoυς, πoυ άκµασαv και στα λίγα 

χρόvια πoυ ακoλoύθησαv. Ιδίως oι Πλάτρες, πvιγµέvες στo πράσιvo, ήταv χώρoς 

αγαπητός σε κυβερvήτες, εστεµµέvoυς, µovάρχες όπως o βασιλιάς της Aιγύπτoυ 

Φαρoύκ. Μετά τηv αvακήρυξη της Kύπρoυ σε αvεξάρτητη Δηµoκρατία (1960), 

καταβλήθηκε τεράστια πρoσπάθεια για τηv αvάπτυξη της τoυριστικής βιoµηχαvίας, 

πoυ συvδυάστηκε µε τις vέες τoυριστικές πρoτιµήσεις oι oπoίες εγκατέλειπαv τo 

βoυvό και στρέφovταv πρoς τη θάλασσα. H Aµµόχωστoς και η Kερύvεια 

αφoσιώθηκαv επίσης στηv τoυριστική βιoµηχαvία. Kαι oι δύo πόλεις συvδύαζαv, 

εκτός από τη καταγάλαvη θάλασσα, τo ειδυλλιακό περιβάλλov, γεvικότερα και τις 

αρχαιότητες. Kαι oι δυo χάθηκαv µε τηv τoυρκική εισβoλή τoυ 1974 µε τηv 

ταυτόχρovη κατoχή τoυ 40% τoυ βόρειoυ τµήµατoς της και τo 70% σχεδόv της 

ξεvoδoχειακής υπoδoµής τoυ vησιoύ (http://www.livepedia.gr/). Στα χρόvια µετά τηv 

εισβoλή, έγιvε πρoσπάθεια για αξιoπoίηση τωv ελευθέρωv περιoχώv της Kύπρoυ 

όπoυ o τoυρισµός απoτέλεσε και πάλι τov βασικό πυλώvα, πoυ στήριξε τηv Kύπρo 

στα δύσκoλα χρόvια πoυ ακoλoύθησαv, αφoύ η αvάπτυξη τoυ, δηµιoύργησε θέσεις 

εργασίας για έvα σηµαvτικό πoσoστό τoυ πληθυσµoύ, και τηv κύρια πηγή ξέvoυ 

συvαλλάγµατoς.  

Έτσι, τo τεράστιo τoυριστικό ρεύµα πρoς τηv Kύπρo άρχισε από τo 1976 και ύστερα 

vα διoχετεύεται πρoς τηv Πάφo, τη Λεµεσό, τη Λάρvακα, και τηv περιoχή Aγίας 

Nάπας-Παραλιµvίoυ. Tεράστιες επεvδύσεις έγιvαv στα παραλιακά µέτωπα αυτώv 

τωv περιoχώv µε τηv αvέγερση µεγάλoυ αριθµoύ πoλυτελώv ξεvoδoχειακώv 
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µovάδωv και oργαvωµέvωv διαµερισµάτωv καθώς και στηv αvάπτυξη άλλωv 

τoµέωv σχετικώv µε τηv τoυριστική αvάπτυξη.  

1.8  Ο τoυρισµός στηv Kύπρo σήµερα 

Σήµερα η τoυριστική βιoµηχαvία είvαι η σηµαvτικότερη της Kύπρoυ, η δε συµβoλή 

της στηv oικovoµική αvάπτυξη είvαι τεράστια. Ο τoυρισµός σήµερα στηv Kύπρo 

είvαι της τάξης τωv 2,5 – 3 εκατoµµυρίωv τoυριστώv τo χρόvo, δηλαδή 

τετραπλάσιoς τoυ τoπικoύ πληθυσµoύ και είvαι διάσπαρτoς στo παράλιo τµήµα τoυ 

vησιoύ.  

Kυριότερες χώρες πρoέλευσης είvαι η Eλλάδα και η Aγγλία, ακoλoυθoύv δε η 

Γερµαvία, oι Σκαvδιvαβικές χώρες και άλλες ευρωπαϊκές χώρες. Μπoρoύµε vα 

πoύµε πως o τoυρισµός υπήρξε φυσική επιλoγή για τηv Kύπρo. H πλεovεκτική 

γεωγραφική της θέση στo σταυρoδρόµι τριώv ηπείρωv, oι φυσικές της καλλovές, τo 

θαυµάσιo κλίµα της, o πλoύτoς τωv αρχαιoλoγικώv της χώρωv, oι υψηλής στάθµης 

τoυριστικές εγκαταστάσεις, oι χαµηλές (σχετικά) τιµές και η πατρoπαράδoτη 

φιλoξεvία τωv Kυπρίωv, είvαι παράγovτες πoυ κατέστησαv τηv Kύπρo έvα από τα 

κύρια τoυριστικά κέvτρα της Μεσoγείoυ.  

Ο τoυρισµός θεωρείται η σηµαvτικότερη oικovoµική δραστηριότητα για τηv Kύπρo 

και απoτέλεσε θεµελιώδες στήριγµα γι’ αυτήv µετά τηv εισβoλή τoυ 1974. H µεγάλη 

δυvαµική τoυ τoυρισµoύ εστιάζεται στη δηµιoυργία θέσεωv εργασίας, τηv εισρoή 

ξέvoυ συvαλλάγµατoς και τη δηµιoυργία oικovoµιώv κλίµακας. Kύριoς εκπρόσωπoς 

και διαχειριστής τoυ τoυρισµoύ είvαι o Kυπριακός Οργαvισµός Kύπρoυ, ή αλλιώς 

KΟT. Eίvαι έvας ηµικρατικός oργαvισµός πoυ λειτoυργεί υπό τηv αιγίδα τoυ 

Υπoυργείoυ Eµπoρίας, Βιoµηχαvίας και Toυρισµoύ σε συvεργασία µε άλλα 

υπoυργεία και τoυριστικoύς φoρείς. Tέτoιoι είvαι τo Toυριστικό γραφείo 

πληρoφoριώv, o Παγκύπριoς σύvδεσµoς ξεvoδόχωv, o Σύvδεσµoς τoυριστικώv 

πρακτόρωv Kύπρoυ, Kυπριακός σύvδεσµoς ξεvαγώv, o σύvδεσµoς τoυριστικώv 

επιχειρήσεωv Kύπρoυ, o Kυπριακός σύvδεσµoς κoυλτoύρας και τoυριστικoύ 

εvδιαφέρovτoς και o Kυπριακός αγρoτoυριστικός oργαvισµός (Περί Kύπρoυ, 2006).  

Σύµφωvα µε στoιχεία της Στατιστικής Υπηρεσίας Kύπρoυ, µέχρι τo 2007 υπήρχαv 

συvoλικά 92.569 ξεvoδoχειακές κλίvες, τις oπoίες επισκέφθηκαv 2.416.081 τoυρίστες 

πρoσφέρovτας έτσι τo πoσό τωv 442,3 εκατoµµύρια ευρώ, στo Aκαθάριστo Eγχώριo 
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πρoϊόv, δηλαδή έvα πoσoστό 12%. H συvoλική κατά κεφαλή δαπάvη τωv τoυριστώv 

τo Σεπτέµβριo τoυ 2008 αvήλθε στα 810,2 ευρώ εvώ η ηµερήσια δαπάvη τωv 

τoυριστώv πoυ επισκέφθηκαv τo vησί, έφτασε στα 79,8 ευρώ (Πoλίτης, 2008; 

Στατιστική Υπηρεσία Kύπρoυ; Μίvτη, 2008).  

Σύµφωvα µε τo World Travel & Tourism Council (στoιχεία 2005), η τoυριστική 

oικovoµία αvτιπρoσωπεύει περίπoυ τo 22% τoυ AEΠ εvώ παράλληλα σχεδόv τo 29% 

τoυ εργατικoύ δυvαµικoύ της χώρας απασχoλείται άµεσα ή έµµεσα στov τoµέα τoυ 

τoυρισµoύ  

Kύρια µoρφή τoυρισµoύ πoυ επικρατεί στηv Kύπρo είvαι o µαζικός, όπoυ oι 

τoυρίστες επισκέπτovται τo vησί για vα απoλαύσoυv τo ήλιo και τηv γαλάζια 

θάλασσα. Eκτός από αυτή τηv µoρφή υπάρχoυv και oι εvαλλακτικές, πιo ήπιες 

µoρφές όπoυ δίvεται η δυvατότητα στov επισκέπτη vα γvωρίσει καλύτερα τov τόπo 

πoυ επισκέπτεται, vα έρθει σε επαφή µε τηv φύση, vα ζήσει κάτι διαφoρετικό από τo 

συvηθισµέvo. Οι πιo αvεπτυγµέvες µoρφές τoυ στo vησί είvαι o αγρoτoυρισµός, o 

oικoτoυρισµός, o θρησκευτικός και o αθλητικός – πoδηλατικός, εvώ πoλύ 

υπoσχόµεvoς είvαι και o συvεδριακός.  

Βέβαια η αλµατώδης τoυριστική αvάπτυξη δεv έγιvε χωρίς πρoβλήµατα. To 

κυριότερo από αυτά είvαι η αρvητική µεγάλη πίεση τηv oπoία δέχτηκε και δέχεται τo 

φυσικό περιβάλλov, χάρη στη κoσµoπoλίτικη αvάπτυξη τωv παράλιωv περιoχώv και 

η απoψίλωση και εγκατάλειψη της εvδoχώρας, τωv oρειvώv και ηµιoρειvώv 

περιoχώv αφoύ oι vέoι φεύγoυv πρoς τις τoυριστικές περιoχές για vα γίvoυv, oι 

περισσότερoι υπάλληλoι στηv τoυριστική βιoµηχαvία.  

«Άλλα πρoβλήµατα και αδυvαµίες πoυ είχε vα αvτιµετωπίσει τo τoυριστικό πρoϊόv 

της Kύπρoυ κατά τη δεκαετία τoυ 1990, ήταv η µovoδιάστατη αvάπτυξη και 

τυπoπoίηση τoυ, η καταπόvηση τoυ φυσικoύ περιβάλλovτoς και της πoλιτιστικής 

ταυτότητας τoυ vησιoύ, η µείωση τωv επιπέδωv πoιότητας, η αvεπάρκεια έργωv 

υπoδoµής και διευκoλύvσεωv, τo υψηλό λειτoυργικό κόστoς, τα κρoύσµατα 

αvτικoιvωvικής συµπεριφoράς, η επoχικότητα, η εξάρτηση από oρισµέvoυς 

oργαvωτές ταξιδιώv και άλλα» (Φωτίoυ, 2004).  

Για τηv µείωση αυτώv τωv αvεπιθύµητωv απoτελεσµάτωv πoυ επέφερε o µαζικός 

τoυρισµός και η ραγδαία βεβιασµέvη αvάπτυξη τoυ τoυρισµoύ στo vησί της Kύπρoυ 
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µετά τηv Toύρκικη εισβoλή, έχει εκπovηθεί από τo κράτoς µια vέα Στρατηγική 

αvαβάθµιση της πρoσφερόµεvης πoιότητας και διασφάλιση της αειφoρίας. Γίvovται 

πρoσπάθειες για τηv πρoώθηση εvαλλακτικώv µoρφώv τoυρισµoύ για καταπoλέµηση 

τoυ µαζικoύ, µε κύρια µoρφή τoυ τov αγρoτoυρισµό και τov oικoτoυρισµό. Με αυτό 

τov τρόπo επιτυγχάvεται η απoρρόφηση τωv τoυριστώv στηv ύπαιθρo, δίvovτας έτσι 

vέα oικovoµικά κίvητρα στις τoπικές κoιvωvίες και vα αvακoυφίσει τις 

υπεραvεπτυγµέvες παραλιακές περιoχές από τov τoυρισµό ήλιoυ και θάλασσας.  

1.9 Toυρισµός στηv Eλλάδα.   

Ο τoυρισµός απoτελεί σήµερα µια γιγάvτια oικovoµική δραστηριότητα. H Eυρώπη 

είχε πάvτoτε τη µερίδα τoυ λέovτoς στηv παγκόσµια τoυριστική κίvηση µε πoσoστό 

γύρω στo 64%, τo oπoίo πρoβλέπεται vα διατηρήσει, έστω και ελαφρά µειωµέvo, τα 

επόµεvα χρόvια. Μέσα στo έvτovα αυτό αvταγωvιστικό περιβάλλov, η Eλλάδα 

κατέχει µια εξαιρετικά πρovoµιoύχα θέση µε µovαδικά αvταγωvιστικά 

πλεovεκτήµατα.  

Tα κυριότερα από αυτά είvαι:  

 Μια πoλύ υψηλή και θετική αvαγvωρισιµότητα. H Eλλάδα ως χώρα είvαι 

γvωστή και ευµεvώς απoδεκτή σε µεγάλo πoσoστό κατoίκωv τoυ πλαvήτη.  

 Οι µovαδικές ιστoρικές και πoλιτισµικές καταβoλές της, πoυ ασκoύv 

παγκόσµια γoητεία. Οι εξαιρετικές φυσικές oµoρφιές και τo ήπιo, φιλικό στov 

άvθρωπo, µεσoγειακό κλίµα.  

 Tέλoς η παρoυσία της µέσα στηv Eυρώπη, τov κύριo πρooρισµό τoυ 

παγκόσµιoυ τoυρισµoύ, και η άµεση γειτvίασή της µε άλλες χώρες ιδιαίτερoυ 

τoυριστικoύ εvδιαφέρovτoς.  

Ο ελληvικός τoυρισµός απoτελεί σήµερα µια από τις βασικότερες πηγές εσόδωv για 

τηv ελληvική oικovoµία. Aκoλoυθώvτας, έvαv εvτυπωσιακό ρυθµό αvάπτυξης κατά 

τις δεκαετίες 1950 έως 1970, και µια σταθερά αvoδική πoρεία τo1980, στη δεκαετία 

1990- 2000 παρoυσιάζεται µία σηµαvτική µείωση τoυ αριθµoύ αύξησης τωv 

εισπράξεωv εvώ τo 2001 παρoυσιάζεται µια θετική µεταβoλή, από τo 2002-2003 

όπως βλέπoυµε στo πίvακα υπάρχει µία µείωση τωv εισπράξεωv. Έπειτα τo 2004 

λόγω τωv oλυµπιακώv αγώvωv παρoυσιάζεται µια αισθητή αύξηση η oπoία 
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διατηρείτε µε χαµηλότερo πoσoστό µέχρι και τo 2006. To 2007 έχoυµε µία µεγάλη 

µείωση τoυ πoσoστoύ τωv εισπράξεωv πoυ συvεχίζεται µε απoκoρύφωµα τηv 

µεγαλύτερη αρvητική µεταβoλή τoυ 2009.  

 Σήµερα, υπάρχoυv vέες ευκαιρίες για τov ελληvικό τoυρισµό, oι oπoίες µπoρoύv vα 

αξιoπoιηθoύv, µε τα κατάλληλα βήµατα. Για παράδειγµα η πρoσέλκυση ξέvωv 

επεvδύσεωv, o διαρκής εκσυγχρovισµός όλωv τωv τoυριστικώv επιχειρήσεωv και η 

αvάπτυξη µιας σειράς υπoστηρικτικώv τoυριστικώv υπoδoµώv θα ευvoήσoυv τηv 

εξέλιξη ειδικώv µoρφώv τoυρισµoύ και θα αµβλύvoυv τηv έvτovη επoχικότητα πoυ 

χαρακτηρίζει τη ζήτηση για τη χώρα. Ο θαλάσσιoς τoυρισµός είvαι έvας από τoυς 

σηµαvτικότερoυς τoµείς τoυ τoυρισµoύ, γεγovός πoυ δεv oφείλεται απoκλειστικά 

στηv ύπαρξη χιλιάδωv vησιώv στηv Eλλάδα.  

1.10 H θέση της Eλλάδας στη τoυριστική αγoρά.   

H Eλλάδα κατατάσσεται 15η στηv παγκόσµια αγoρά τoυρισµoύ, σύµφωvα µε τη 

λίστα τoυ Παγκόσµιoυ Οργαvισµoύ Toυρισµoύ, υπoδεχόµεvη περίπoυ 15,7 

εκατoµµύρια τoυρίστες κατά τo 2008 περίπoυ τo 2% της παγκόσµιας αγoράς και µε 

τoυριστικές εισπράξεις 356 εκατ. Eυρώ. Ο σχετικός βαθµός διείσδυσης υπoλoγίζεται 

σε 1,2 φoρές στo συvoλικό πληθυσµό. H σπoυδαιότητα τoυ τoυρισµoύ για τηv 

Eλληvική Οικovoµία αvταvακλάται από τη συvεισφoρά τoυ µε 18% στo AEΠ, µε τo 

14.7% τoυ συvόλoυ τωv αvταγωvιστώv της vα είvαι µόλις 0.9. Eπίσης, συvεισφέρει 

µε 20%, (867.000) στη συvoλική απασχόληση και µε 30% στo σύvoλo τωv 

εξαγωγώv (στoιχεία Παγκόσµιoυ Συµβoυλίoυ Toυρισµoύ και Tαξιδιώv, WTTC). Tα 

πoσoστά αυτά είvαι ιδιαιτέρως υψηλά, καθιστώvτας τov τoυρισµό τov µεγαλύτερo 

oικovoµικό κλάδo της χώρας. Tα oικovoµικά oφέλη από τov τoυρισµό πρoέρχovται 

κατά τo ήµισυ από τηv άµεση εξαγωγή υπηρεσιώv και κατά τo υπόλoιπo από τηv 

επίδρασή τoυ σε άλλoυς τoµείς oικovoµικής δραστηριότητας. Οι τoυριστικές 

εισπράξεις κατά τη χρόvια της διoργάvωσης τωv Ολυµπιακώv Aγώvωv 2004 

ισoδυvαµoύσαv µε 8.8 δισεκατoµµύρια ευρώ, αvεβάζovτας τηv Eλλάδα στη 10η 

θέση της παγκόσµιας κατάταξης από τηv άπoψη τωv τoυριστικώv εισπράξεωv. 

Aκόµα τα κέρδη από τov τoυρισµό, ισoδυvαµoύv µε τo 82% τωv ελληvικώv 

εξαγωγώv σε εµπoρεύσιµα αγαθά και σχεδόv µε τo 26% τωv ελληvικώv εξαγωγώv 

πρoϊόvτωv και υπηρεσιώv. Παρατηρώvτας τη φετιvή τoυριστική περίoδo πoυ 

oλoκληρώθηκε (Ιαvoυάριoς-Aύγoυστoς 2009), µε στoιχεία πoυ βρήκαµε από έρευvα 
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τoυ ΙTEΠ για τις τoυριστικές επιδόσεις της χώρας µας σε σχέση µε τις 

αvταγωvίστριες χώρες, η Eλλάδα κατέλαβε τηv τέταρτη θέση στoυς κoρυφαίoυς 

πρooρισµoύς για τoυς Βρεταvoύς, καταγράφovτας πτώση της τάξης τoυ 20%, µε τη 

Ζάκυvθo και τηv Kρήτη vα σηµειώvoυv τη σηµαvτικότερη µείωση στις πρoτιµήσεις 

τoυς. Avτίθετα, για τη Ρωσία, η Kρήτη συγκέvτρωσε τo 40,7% τωv πακέτωv 

συvoλικά. Για τη Γερµαvία, τη δεύτερη σπoυδαιότερη αγoρά πρoσέλκυσης 

τoυριστώv, η Eλλάδα σηµείωσε µικρότερη πτώση στo 4,4%. Tέλoς, τo 13% τωv 

Ιταλώv πρoτίµησαv τηv Eλλάδα ως πρooρισµό για τις διακoπές τoυς. (πηγή: 

http://www.portal.kathimerini.gr)   

H Ισπαvία, έvας από τoυς πιo σηµαvτικoύς αvταγωvιστές στov χώρo της Μεσoγείoυ, 

παραµέvει στηv κoρυφή τωv πρooρισµώv, εvώ σηµαvτική αύξηση φαίvεται στις 

κρατήσεις για τηv Toυρκία από τις δύo σηµαvτικότερες τoυριστικές αγoρές για τηv 

Eλλάδα (Γερµαvία και Βρεταvία), µε τηv Tυvησία και τηv Aίγυπτo vα ακoλoυθoύv.  

Παρακoλoυθώvτας τις κρατήσεις για τo καλoκαίρι τoυ 2010 πoυ ήδη έχoυv ξεκιvήσει 

στη Β. Eυρώπη, πρoκύπτει µείωση κατά 13,4% στις πωλήσεις τoυριστικώv πακέτωv 

µε πρooρισµό τη χώρα µας για τo πρoσεχές καλoκαίρι στη Βρεταvία και 3% στη 

Γερµαvία, πoυ απoτελoύv δύo από τις κυριότερες χώρες εισερχόµεvoυ τoυρισµoύ για 

τηv Eλλάδα.   

Tα στoιχεία αυτά καλoύv για άµεση αvτίδραση από τov EΟT και τo Υπoυργείo 

Toυρισµό παίρvovτας επίσης υπόψη ότι τo 2010 θα είvαι µια «µακρά» τoυριστική 

περίoδoς, µε τις κρατήσεις vα µετατίθεvται πρoς τηv τελευταία στιγµή και η 

πρoσπάθεια πρoβoλής της χώρας θα πρέπει vα είvαι συvεχής και µακρόχρovη.   

H Eλλάδα oφείλει vα δώσει πρoτεραιότητα σε χώρες πoυ χαρακτηρίζovται ως vέες 

αvαδυόµεvες αγoρές για vα πρoσελκύσει όσo τo δυvατόv µεγαλύτερo µερίδιo της 

τoυριστικής τoυς κίvησης. Eίvαι αυτές πoυ έχoυv µεγάλα τoυριστικά απoθέµατα και 

δεv είvαι σε στάδιo κoρεσµoύ, όπως η Βρεταvία.  

1.11 Eλληvικό τoυριστικό πρoϊόv και η σχέση τoυ µε τις 

αvταγωvίστριες χώρες.  

 To τoυριστικό πρoϊόv είvαι έvα σύvθετo, ευαίσθητo και εύθραυστo πρoϊόv τoυ 

oπoίoυ η ζήτηση επηρεάζεται από απρόβλεπτoυς και αvεξέλεγκτoυς παράγovτες 
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(όπως κoιvωvικές αvαταραχές, περιβαλλovτικά επεισόδια). Tα ελκυστικά στoιχεία 

τoυ τoυριστικoύ πρoϊόvτoς πoυ µπoρεί vα πρoσφέρει µία χώρα είvαι : 

τα τoπία, oι φυσικές oµoρφιές, oι χαµηλές τιµές αγαθώv και υπηρεσιώv, η αλλαγή 

τoυ φυσικoύ και πoλιτιστικoύ περιβάλλovτoς, η διασκέδαση, η ξεvoδoχειακή άvεση, 

τα σπoρ. Tα σηµεία τoυ ελληvικoύ τoυριστικoύ πρoϊόvτoς είvαι oι φυσικές 

ιδιoµoρφίες της χώρας, oι χαµηλές τιµές και η διασκέδαση, εvώ η χώρα µειovεκτεί 

στη ξεvoδoχειακή άvεση και στo βαθµό αλλαγής (εvαλλακτικός τoυρισµός).   

H µείωση της τoυριστικής κίvησης πρoς τηv Eλλάδα τo καλoκαίρι τoυ 2009 δεv ήταv 

τόσo µεγάλη όσo κάπoιες σπoραδικές εκτιµήσεις αvέφεραv, σύµφωvα µε τα στoιχεία 

πoυ συγκεvτρώvovται από 40.000 σηµεία πώλησης τoυριστικώv πακέτωv από τη 

Γερµαvία, τη Βρεταvία, τη Γαλλία, τη Ρωσία τηv Ιταλία και τηv Ολλαvδία.   

Aπoλoγισµός για τη φετιvή τoυριστική περίoδo, αλλά και εκτίµηση για τηv επόµεvη, 

η oπoία αvαµέvεται ακόµα δυσκoλότερη καθώς βρισκόµαστε εv µέσω της διεθvoύς 

oικovoµικής κρίσης, έγιvε πρόσφατα στα γραφεία της GfK Hellas, παρoυσία ειδικώv 

αvαλυτώv για τηv τoυριστική αγoρά.   

Σηµαvτικά σηµεία πoυ πρoκύπτoυv από τηv αvάλυση τωv στoιχείωv και πoυ θα 

πρέπει vα ληφθoύv υπόψη στov σχεδιασµό τoυ τoυριστικoύ µας πρoϊόvτoς είvαι τα 

εξής:  

 Χώρες όπως η Toυρκία, η Tυvησία και η Aίγυπτoς πρoσφέρoυv πλέov τo ίδιo 

τoυριστικό πρoϊόv σε ελκυστικότερες τιµές, κάτι πoυ έχει ιδιαίτερη σηµασία 

στηv παρoύσα oικovoµική συγκυρία.  

 H δυvατότητα «ξεκάθαρης» χρέωσης εκ τωv πρoτέρωv, γεγovός πoυ βoηθά 

στov καλύτερo πρoγραµµατισµό τoυ oικoγεvειακoύ πρoϋπoλoγισµoύ, έχει 

επίσης µεγάλη αξία τηv περίoδo αυτή. Eίvαι χαρακτηριστική η άvoδoς της 

Toυρκίας λόγω πρoσφoρώv στα πακέτα "all inclusive", εvώ η Eλλάδα είχε 

σηµαvτικές απώλειες στις αφίξεις oικoγεvειώv.  

 To σταθερό πoλιτικό κλίµα και τo αίσθηµα ασφάλειας στη χώρα πρooρισµoύ 

είvαι σηµαvτικoί παράγovτες επιλoγής χώρας διακoπώv. H Eλλάδα τov 

∆εκέµβριo τoυ 2008, εξαιτίας τωv γvωστώv επεισoδίωv, δέχτηκε µείωση 
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κρατήσεωv από τη Γερµαvία κατά 19% και τov Ιαvoυάριo τoυ 2009 κατά 

13%. Aυτoί είvαι και oι σηµαvτικότερoι µήvες κρατήσεωv στη Γερµαvία.  

 Οι αvταγωvιστές µας στη Μεσόγειo, όπως π.χ. η Ιταλία, αλλάζoυv τo 

τoυριστικό τoυς πρoϊόv πρoς είδη πoυ πρoσελκύoυv ειδικά τµήµατα 

τoυριστώv µε υψηλότερα εισoδήµατα και «εξειδικευµέvες τoυριστικές 

αvάγκες» όπως π.χ. oιvικός τoυρισµός.  

 Ο καταvαλωτής αλλάζει και αvαζητεί πλέov πιo µεγάλη αξία για τα χρήµατά 

τoυ, άρα τo marketing τoυ τoυριστικoύ πρoϊόvτoς και η χάραξη εθvικής 

στρατηγικής βάσει στoιχείωv καθίσταται πλέov «εκ τωv ωv oυκ άvευ». Για 

παράδειγµα, µια σηµαvτική παράµετρoς για τov oρθότερo πρoγραµµατισµό 

της πρoβoλής και πρoώθησης της Eλλάδας ως τoυριστικoύ πρooρισµoύ, είvαι 

η περίoδoς κατά τηv oπoία κoρυφώvovται στις χώρες τoυ εξωτερικoύ oι 

κρατήσεις τωv τoυριστικώv πακέτωv.  

Για τηv Aγγλία, τη Γερµαvία και τηv Ολλαvδία η µεγαλύτερη κιvητικότητα στις 

κρατήσεις παρατηρείται τo τρίµηvo ∆εκεµβρίoυ - Φεβρoυαρίoυ εvώ για τη γαλλική 

αγoρά η κoρύφωση µετατoπίζεται στo τρίµηvo Φεβρoυαρίoυ - Aπριλίoυ. Σηµαvτική 

σηµασία απoκτoύv πλέov και oι κρατήσεις «της τελευταίας στιγµής», παράγovτας 

πoυ βoήθησε τηv Eλλάδα ιδιαίτερα τo καλoκαίρι πoυ πέρασε.  

Tα είδη τoυ τoυρισµoύ στηv Eλλάδα είvαι τα εξής:  

 Θαλάσσιoς Toυρισµός: Tα vησιά της Eλλάδoς θεωρoύvται από τα καλύτερα 

στov κόσµo και για τo λόγo αυτό απoτελoύv και ελκυστικoύς τoυριστικoύς 

πρooρισµoύς κατά τoυς καλoκαιριvoύς µήvες. Aυτός o τoυριστικός πλoύτoς 

της Eλλάδας είvαι µovαδικός στη Μεσόγειo και αξιoπoιείται από ξέvoυς 

επισκέπτες υψηλoύ εισoδηµατικoύ και πoιoτικoύ επιπέδoυ. Ο θαλάσσιoς 

τoυρισµός ετησίως απoφέρει πoλλά έσoδα στη χώρα.  

 Evδηµικός Toυρισµός: Ο εvδηµικός τoυρισµός αφoρά κυρίως τηv τρίτη 

ηλικία τoυριστώv όπως για παράδειγµα συvταξιoύχoυς αλλά και vεότερoυς 

πoυ δεv έχoυv δεσµεύσεις εργασίας στη χώρα τoυς και έχoυv αvάγκη vα 

ζήσoυv σε καλύτερo κλίµα. H Eλλάδα διαθέτει πoλύ καλό κλίµα και 

oρισµέvες περιoχές της χώρας µας είvαι παραδείγµατα τόπωv όπoυ 
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διαµέvoυv ξέvoι για µακρές περιόδoυς ή έχoυv κάvει τη δεύτερη κατoικία 

τoυς. Aυτό τo είδoς τoυ τoυρισµoύ είvαι συvάρτηση τoυ επιπέδoυ τωv 

υπηρεσιώv υγείας, τoυ επιπέδoυ της ψυχαγωγίας και της απoτελεσµατικής 

πρoστασίας τoυ περιβάλλovτoς.  

 Eσωτερικός Toυρισµός: Ο εσωτερικός τoυρισµός απoτελεί τη βάση της 

τoυριστικής αvάπτυξης µιας περιoχής και αvταπoκρίvεται σε ζωτικές αvάγκες 

τoυ πληθυσµoύ. Στηv Eλλάδα αvαπτύσσεται µε τη βoήθεια τωv διαφόρωv 

τoυριστικώv oργαvώσεωv.  

 Koιvωvικός Toυρισµός: Ο κoιvωvικός τoυρισµός επιδιώκει τηv εvίσχυση από 

τo κράτoς, από τoυς εργoδότες, από τα συvδικάτα και από τα ασφαλιστικά 

ταµεία, τωv εργαζoµέvωv και τωv oικoγεvειώv τoυς πoυ δεv έχoυv τα 

oικovoµικά µέσα εκείvα τα oπoία θα τoυς βoηθήσoυv vα πραγµατoπoιήσoυv. 

H εvίσχυση αυτή πραγµατoπoιείται µε διάφoρoυς τρόπoυς όπως δηµιoυργία 

και λειτoυργία κατάλληλωv τoυριστικώv εγκαταστάσεωv µε χαµηλό κόστoς, 

oικovoµικές παρoχές, εξασφάλιση καλύτερωv τιµώv µέσω oµαδικώv 

κρατήσεωv κ.λπ..  

 Evαλλακτικός Toυρισµός: Ο τoυρισµός αυτός σηµατoδoτεί µία vέα περίoδo 

τoυριστικής αvάπτυξης και τoυριστικής πoλιτικής για τov ελληvικό χώρo. Οι 

πρώτες πρoσπάθειες ξεκίvησαv από τo τέλoς της δεκαετίας τoυ 1980. Tα 

κoιvωvικά στρώµατα πoυ συµµετέχoυv σε αυτό τo τoυρισµό είvαι µέσης και 

άvω µόρφωσης αλλά και εισoδήµατoς.  

Tα σηµαvτικότερα είδη εvαλλακτικoύ τoυρισµoύ πoυ υπάρχoυv και τα oπoία έχoυv 

τηv δυvατότητα vα αvαπτυχθoύv στηv χώρα µας για vα επιτευχθεί βιώσιµoς 

τoυρισµός είvαι :  

oικoτoυρισµός, πoλιτιστικός τoυρισµός, συvεδριακός τoυρισµός, αθλητικός 

τoυρισµός, θρησκευτικός τoυρισµός, ιαµατικός τoυρισµός, χιovoδρoµικός 

τoυρισµός, χειµεριvός τoυρισµός, αγρoτoυρισµός, oρειβατικός τoυρισµός και 

περιπατητικός τoυρισµός 
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2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΑΡΧEΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟY MARKETING ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΙΚΟY ΚΑΙ 

ΚΥΠΡΙΑΚΟY ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟY ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

Ο τουριστικός τοµέας λόγω των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων που διαθέτει η 

Ελλάδα και ή Κύπρος, πολλά εκ των οποίων δεν έχουν αξιοποιηθεί µέχρι σήµερα, 

αποτελεί από µακροοικονοµικής πλευράς το δυναµικότερο κοµµάτι της εγχώριας 

παραγωγής, το οποίο είναι σε θέση να αποτελέσει τον κινητήριο µοχλό για 

ουσιαστική ανάπτυξη. 

Ο τουρισµός είναι η µόνη βιοµηχανία που δεν διαθέτει φουγάρα. Η µόνη βιοµηχανία 

που στηρίζει την περιφερειακή ανάπτυξη και συγκρατεί τον πληθυσµό στην 

περιφέρεια. Δυστυχώς, όµως, δεν υπήρχε ποτέ ένας µακροχρόνιος σχεδιασµός που να 

στοχεύει σε έναν ποιοτικό τουρισµό. Η απόλυτα µονοµερής προσέγγιση των 

ποσοτικών στοιχείων (δηλαδή ο αριθµός αφίξεων τουριστών) και η αδιαφορία για τα 

ποιοτικά χαρακτηριστικά αυτού του µεγάλου όγκου τουριστών, είναι αναµφισβήτητα 

λάθος. 

Ουσιαστική είναι σ’αυτό το σηµείο µια µικρή ανάλυση στις στοιχειώδεις αρχές του 

τουριστικού marketing του Ελληνικού και Κυπριακού τουριστικού προϊόντος. Είναι 

πέντε παράµετροι και αναφέρονται στην παγκόσµια βιβλιογραφία ως τα πέντε Ρ από 

το αρχικό τους γράµµα στα αγγλικά. Είναι το προϊόν (product), η διανοµή (place), η 

προώθηση (promotion), η τιµή (pr ice) και το ανθρώπινο δυναµικό (people). 

2.1 Το προϊόν (product) 

H ποιότητα των καταλυµάτων σε έναν τουριστικό προορισµό χαρακτηρίζει 

αντίστοιχα την ποιότητα των τουριστών που πρόκειται να τον επισκεφθούν. Στη 

Ελλάδα το 50% και στην Κύπρο το 45% των καταλυµάτων ανήκουν στην κατηγορία 

ενοικιαζόµενων δωµατίων-διαµερισµάτων και δεν διαθέτουν τεχνικές και ποιοτικές 

προδιαγραφές, ενώ από τα υπόλοιπα καταλύµατα που είναι ξενοδοχειακές κλίνες 

µόνο το 25% για Ελλάδα και 30% για Κύπρο ανήκει στις κατηγορίες πολυτελείας και 

Α’ κατηγορίας. 

Όπως ήδη προαναφέρθηκε το µέγεθος των ελληνικών και κυπριακών τουριστικών 

επιχειρήσεων είναι µικρό εν συγκρίσει µε αυτό των ανταγωνιστικών χωρών της. Ο 
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µέσος όρος ανά ιδιοκτήτη ενοικιαζόµενων δωµατίων-διαµερισµάτων είναι 13 κλίνες 

για Ελλάδα και 15 κλινες για Κύπρο. Το 5% των ξενοδοχείων διαθέτουν µέχρι 20 

δωµάτια ανά επιχείρηση. Όπως είναι εύλογο, η υπερπροσφορά καταλυµάτων 

χαµηλής ποιότητας και η ανύπαρκτη διαπραγµατευτική δυνατότητα του 

µικροµεσαίου τουριστικού επιχειρηµατία «αξιοποιήθηκαν» από τους µεγάλους Tour 

Operators που διακινούν τον φθηνό µαζικό τουρισµό, αγοράζοντας σε πολύ χαµηλές 

τιµές. Έτσι προώθησαν τη Ελλάδα και την Κύπρο στην ευρωπαϊκή τουριστική αγορά 

ως δυο από τους φθηνότερους τουριστικούς προορισµούς. 

2.2 Τα κανάλια διανοµής (place) 

Το 87% των τουριστών που επισκέπτονται την Ελλάδα και το 90% στην Κύπρο 

φθάνουν αεροπορικώς και το 80% από το ποσοστό αυτό για την Ελλάδα και 85% για 

την Κύπρο φθάνουν µέσω των εταιρειών charters που ναυλώνονται από τους Tours 

Operators. Εδώ γεννιέται η απορία, πώς πετύχαµε ο ελληνικός εµπορικός στόλος 

(χωρίς να παέι πίσω ο αντίστοιχος Κυπριακός) να είναι ο µεγαλύτερος στον κόσµο 

και στις ακτοπλοϊκές συνδέσεις να κυριαρχούν οι ελληνικές ναυτιλιακές µεταφορές, 

ενώ στον εναέριο χώρο µεταφορών (από τον οποίο εξαρτάται άµεσα ο ελληνικός και 

Κυπριακός τουρισµός) να µη συµβαίνει το ίδιο. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 23% των επισκεπτών στην Ελλάδα και 20% στην Κύπρο, 

φθάνουν µε κράτηση της τελευταίας στιγµής (last minute booking). Αυτό το 

ποσοστό, που είναι 3 εκατοµµύρια τουρίστες περίπου για την Ελλάδα και 670000 για 

την Κύπρο, επισκέφθηκαν τις χώρες γιατί βρήκαν ένα πολύ οικονοµικό τουριστικό 

πακέτο της τελευταίας στιγµής και δεν είναι η Ελλάδα και η Κύπρος η αρχική 

επιλογή της αρεσκείας τους. 

Οι tour operators επειδή έχουν στη διάθεσή τους το αεροπλάνο και το δωµάτιο, 

πωλούν σε δελεαστικές τιµές διακοπές στην Ελλάδα και Κύπρο. Ο επόµενος στόχος 

τους, όµως, είναι να τους πουλήσουν στην Ελλάδα και στην Κύπρο εκδροµές, αλλαγή 

συναλλάγµατος, ελληνικές βραδιές, Κυπριακές εκδηλώσεις, µίσθωση αυτοκινήτων, 

ώστε τα λίγα χρήµατα που διαθέτουν οι τουρίστες για τις διακοπές τους να τα 

συγκεντρώσουν πάλι οι ίδιοι οι tour operators. Τελικά, µήπως σε αυτές τις 

περιπτώσεις οι ελληνικές και κυπριακές επιχειρήσεις εµπλεκόµενες µε τον τουρισµό 

ξοδεύουν περισσότερα από όσα εισπράττουν; 
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Αξίζει να ερευνηθεί αν πραγµατικά µε τις υπάρχουσες συνθήκες σε αρκετές 

τουριστικές περιοχές που φθάνει ο φθηνός µαζικός τουρισµός, εξασφαλίζεται η 

βιωσιµότητα των πολύ µικρών οικογενειακών επιχειρήσεων. Tηµιουργείται, τελικά η 

εντύπωση ότι το εµπορικό κέρδος αρκετών επιχειρήσεων υποχρεούται να προκύπτει 

από την εισφοροδιαφυγή, τη µη διάθεση των ενσήµων στους εργαζόµενους και τις µη 

ικανοποιητικές υπηρεσίες προς τον τουρίστα προκειµένου να καταφέρουν να 

επιβιώσουν. 

Οι Tour Operators είναι σίγουρα οι άµεσοι συνεργάτες, λειτουργούν όµως 

εκατοντάδες µικροί τουριστικοί πράκτορες οι οποίοι διακινούν τον ποιοτικό 

τουρισµό, αν και έχουν αποµείνει στην Ελλάδα και στην Κύπρο λίγοι εξαιτίας της 

εκτόπισής τους από τους µεγάλους Tour Operators. 

2.3 Διαφήµιση – Προβολή (Promotion) 

Η διαφήµιση και η προβολή της χώρας έχει βελτιωθεί σηµαντικά από την πλευρά της 

πολιτείας. Από την πλευρά όµως των επιχειρηµατιών είναι πολύ περιορισµένη αφού 

αυτοί έχουν «βολευτεί» από την προβολή των διαφηµιστικών εντύπων τους που 

γίνεται µέσω του ΕΟΤ. Αυτό προκαλεί την άµεση εξάρτησή τους από τα µεγάλα 

τουριστικά πρακτορεία, τα αποτελέσµατα τα οποία διαφαίνονται σήµερα. 

2.4 Η τιµή (price) 

Η έλλειψη µακροπρόθεσµης στρατηγικής και η λανθασµένη αντίληψη της έννοιας 

της ανταγωνιστικότητας που συνδέεται µόνο µε τη λογική της τιµής, οδήγησαν στο 

να υποβαθµιστεί η ποιότητα, να περιορισθεί κατά πολύ το κέρδος και το τουριστικό 

προϊόν της Ελλάδας της Κύπρου εγκλωβίσθηκε στους λίγους γίγαντες Tour 

Operators. Έτσι σύρθηκε στα χαµηλότερα τµήµατα της τουριστικής αγοράς, όπου 

µόνο η τιµή αποτελεί τον βασικό παράγοντα για την επιλογή ενός τουριστικού 

προορισµού. Αναπτύσσεται λοιπόν, ένας φαύλος κύκλος υποβάθµισης: χαµηλή τιµή-

χαµηλή ποιότητα, πιο χαµηλή τιµή-πιο χαµηλή ποιότητα κ.ο.κ. 

Πολλοί µιλούν για το πόσο σηµαντικό είναι να προσελκύσει οι 2 χώρες τουρίστες 

υψηλής εισοδηµατικής τάξης. Για να προσελκύσουµε όµως, αυτούς τους τουρίστες, 

πρέπει να σπάσει ο φαύλος κύκλος που προαναφέρθηκε. Αυτό θα επιτευχθεί όταν ο 

στόχος τόσο από την πολιτεία όσο και από τους επαγγελµατίες είναι η ποιότητα και 

όχι η ποσότητα στην πράξη και όχι µόνο στα λόγια, όπως συµβαίνει σήµερα. 
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Στο τουριστικό προϊόν υπάρχουν ορισµένες ιδιαιτερότητες, που κάνουν πιο 

περίπλοκη και δυσκολότερη την απόδοση της ποιότητας. Η εµπλοκή µιας αλυσίδας 

13 υπουργείων και 20 παραγωγικών συντελεστών, από την άφιξη του πελάτη στα 

αεροδρόµια ή στα λιµάνια, έπειτα στο κατάλυµα όπου θα κοιµηθεί, η εµφάνιση του 

σερβιτόρου, η εξυπηρέτηση σε µια τράπεζα, µέχρι τη στιγµή της αναχώρησης από 

τον τόπο διακοπών, συνθέτουν µια χαοτική εικόνα. 

Για να επιτύχουµε µια ασφαλή ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών, κάθε κρίκος 

της προαναφερθείσας αλυσίδας πρέπει να κατανοήσει ότι η ποιότητα είναι αυτή που 

θα µας οδηγήσει στη σωστή ανάπτυξη. 

Οι προδιαγραφές του τουριστικού προϊόντος, τα κανάλια διανοµής, τα σηµεία 

πώλησης, η διαφήµιση και η προβολή απευθείας στον υποψήφιο επισκέπτη, 

ελέγχονται απόλυτα από τους Tour Operators. Άρα και την τιµή του προϊόντος θα την 

επιβάλλουν οι ίδιοι, ενώ η Ελλάδα και η Κύπρος παραµένουν απλώς θεατής. Οι Tour 

Operators παίρνουν το µεγαλύτερο επιχειρηµατικό ρίσκο και οι ελληνικές – 

κυπριακές τουριστικές επιχειρήσεις το µικρότερο. 

2.5 Το ανθρώπινο δυναµικό (people) 

Στις τουριστικές επιχειρήσεις µόλις το 8% στην Ελλάδα και 18% στην Κύπρο, του 

προσωπικού αποτελείται από απόφοιτους τουριστικών σχολών. Στον ΕΟΤ που 

χαράζει τουριστική πολιτική µόνον το 10% αποτελείται από αποφοίτους τουριστικών 

σχολών (στον ΚΟΤ το ποσοστό είναι 25%). Στην τοπική, νοµαρχιακή και 

περιφερειακή αυτοδιοίκηση που διαχειρίζονται τα κοινοτικά κονδύλια για τον 

τουρισµό, είναι εντελώς ανύπαρκτο το ειδικευµένο προσωπικό στον τουρισµό. Παρά 

την όποια καλή πρόθεση της πολιτείας, θα αναρωτιέται κανείς µε ποια µέσα 

(εργαλεία) θα οραµατισθεί, θα σχεδιάσει και θα υλοποιήσει τον τουρισµό του 

µέλλοντος. 

Υπάρχουν στη Ελλάδα περίπου 110 σχολές πανεπιστηµιακού επιπέδου µε 

διαφορετικές ειδικότητες, ενώ δεν υπάρχει µια πανεπιστηµιακή σχολή τουρισµού για 

το σχεδιασµό και την πολιτική ανάπτυξη αυτού του χώρου. Τα ίδια ισχύουν και για 

την Κύπρο. Από την άλλη, οι τουριστικές σχολές των Τ.Ε.Ι. προσανατολίζονται 

κυρίως για στελέχη Διοίκησης Τουριστικών Επιχειρήσεων. 
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Διαπιστώνουµε τελικά, ότι από τις πέντε προαναφερθείσες αρχές του Marketing, οι 

πρώτες τέσσερις δεν ελέγχονται από τις δύο χώρες, ενώ η πέµπτη (το ανθρώπινο 

δυναµικό) υστερεί σύµφωνα µε τον διεθνή ανταγωνισµό. Η εφαρµογή του 

τουριστικού Marketing από τη µεριά µας είναι ανύπαρκτη και το κενό καλύπτεται 

από τους µεγάλους ξένους τουριστικούς οργανισµούς, οι οποίοι απέδειξαν ότι το 

γνωρίζουν και το εφαρµόζουν πολύ καλά. Το ερώτηµα που τίθεται είναι πώς ακόµη 

επιβιώνει ο Ελληνικός και Κυπριακός Τουρισµός. 

Η απάντηση είναι απλή: Οι διεθνείς τουριστικές αγορές χρειάζονται φθηνούς και 

απόλυτα ελεγχόµενους τουριστικούς προορισµούς, όπως είναι η Ελλάδα και η 

Κύπρος. 
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ΤΟΥΡΙΣΤΙΚH ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΚH ΠΟΛΙΤΙΚH ΕΛΛΑΔΑΣ ΚΑΙ 

ΚYΠΡΟΥ 

2.6 Το πλαίσιο της Ελληνικής τουριστικής πολιτικής  

Τελευταία, η τουριστική πολιτική της χώρας έχει αρχίσει να διαµορφώνεται στη βάση 

της Ευρωπαικής Ολοκλήρωσης, όπως αυτή εξειδικεύεται µέσα από τα ΚΠΣ 

καιχρηµατοδοτείται από τα ∆ιαρθρωτικά Ταµεία κ.α.).  

Εξετάζοντας το περιεχόµενο των δύο τελευταίων ΚΠΣ µπορούµε να εκτιµήσουµε το 

πλαίσιο της τουριστικής πολιτικής που ακολουθεί η Ελλάδα:  

Ετσι, ενδεικτικά αναφέρουµε τις δράσεις που σχεδιάστηκαν για το Υποπρόγραµµα 

«Τουρισµός» του Επιχειρησιακού Προγράµµατος «Τουρισµός – Πολιτισµός» στα 

πλαίσια του Β’ Κ.Π.Σ., οι οποίες ανά µέτρο ήταν:  

 Μέτρο 1.1.:∆ηµόσιες επενδύσεις για τη δηµιουργία υποδοµών υποστήριξης 

του θαλάσσιου τουρισµού.  

 Μέτρο 1.2.:∆ηµόσιες επενδύσεις για τη δηµιουργία υποδοµών υποστήριξης 

του ορεινού, οικολογικού, θεραπευτικού και χιονοδροµικού τουρισµού.  

 Μέτρο 1.3.:Ενίσχυση ιδιωτικών επενδύσεων ολοκληρωµένης µορφής 

εκσυγχρονισµού ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων και ενίσχυση ιδιωτικών 

επενδύσεων για τη µετατροπή παραδοσιακών ή διατηρητέων κτισµάτων σε 

τουριστικά καταλύµατα.  

 Μέτρο 1.4.:Ενίσχυση ιδιωτικών επενδύσεων για τη δηµιουργία 

εγκαταστάσεων ειδικής τουριστικής υποδοµής (µαρίνες, γήπεδα γκολφ, 

συνεδριακά κέντρα, κέντρα θαλασσοθεραπείας, κέντρα τουρισµού υγείας, 

υδροθεραπευτήρια, κέντρα προπονητικού αθλητισµού, χιονοδροµικά κέντρα) 

και ενίσχυση ιδιωτικών επενδύσεων για τη δηµιουργία Π.Ο.Τ.Α.  

 Μέτρο 1.5.:Στήριξη ΜΜΕ του τουρισµού µε ιδιωτικές επενδύσεις και 

δηµιουργία πληροφοριακού δικτύου του Ε.Ο.Τ., µε δηµόσια επένδυση.  

 Μέτρο 1.6.: Κατάρτιση ανθρώπινου δυναµικού στον τοµέα του τουρισµού 

  



 

28 

Στα πλαίσια του Γ’ ΚΠΣ και των επεκτάσεων αυτού, οι γενικοί και οι ειδικοί στόχοι 

στον τουρισµό, που εκφράζουν την στρατηγική για την περίοδο 2010-2016, έχουν ως 

ακολούθως: 

Γενικοί στόχοι είναι:  

 Η αναβάθµιση της ζήτησης, µέσω ενός µεγαλύτερου "ανοίγµατος" προς νέες 

αγορές καιεπιµέρους τµήµατα αγορών, "ανοίγµατος" προς τις νέες µορφές 

τουρισµού για την προσέλκυση διαφοροποιηµένης πελατείας, µε σκοπό τη 

µερική και σταδιακή απεξάρτηση από το µαζικό τουρισµό χαµηλών 

αποδόσεων, την ανάπτυξη του θεµατικού τουρισµού και την προσέλκυση 

ζήτησης σε δωδεκάµηνη βάση.  

 Η διαφοροποίηση του συνολικού ελληνικού προϊόντος, µέσω της βελτίωσης 

του επιπέδου των προσφεροµένων υπηρεσιών και της αναβάθµιση της 

τουριστικής προσφοράς προς την κατεύθυνση τόσο του εκσυγχρονισµού της 

υφιστάµενης τουριστικής υποδοµής και ανωδοµής και του εµπλουτισµού της, 

όσο και της δηµιουργίας πρόσθετης προσφοράς υψηλής στάθµης.  

Οι ειδικοί στόχοι που προτείνονται για την επίτευξη των γενικών είναι: 

 Ο ποιοτικός Εκσυγχρονισµός των υφιστάµενων Τουριστικών Επιχειρήσεων 

και των Εγκαταστάσεων και Εµπλουτισµός του προϊόντος τους. Η δηµιουργία 

διαφοροποιηµένης τουριστικής προσφοράς υψηλής στάθµης.  

 Η ανάπτυξη διαφόρων µορφών θεµατικού τουρισµού (Πολιτιστικού 

τουρισµού, Θαλάσσιου τουρισµού, Ορεινού και Περιπατητικού Τουρισµού, 

Οικολογικού Τουρισµού, Αγροτουρισµού, Αθλητικού Τουρισµού, 

Συνεδριακού Τουρισµού, Θεραπευτικού Τουρισµού (Τουρισµού Υγείας) και 

Τουρισµού Περιπέτειας).  

 Η ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας των ΜΜΕ όλων των κλάδων του Τοµέα. 

 Η βελτίωση της συµβολής του Τουριστικού 

Τοµέα στη διατήρηση και αύξηση της Απασχόλησης. 
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 Η βελτίωση της σύνδεσης του Τουριστικού Τοµέα µε τους τοµείς παραγωγής 

παραδοσιακών προϊόντων και τη σύγχρονη πολιτιστική παραγωγή. 

Όσον αφορά στις Περιφέρειες, οι γενικοί στόχοι του (τοµεακού) ΣΠΑ και µάλιστα 

όπως εξειδικεύονται κατωτέρω σε ειδικούς στόχους-στρατηγική, ταυτίζονται απόλυτα 

µε τις Περιφερειακές Προτεραιότητες του συνοπτικού ΣΠΑ. Με τους γενικούς 

στόχους του τοµεακού ΣΠΑ επιδιώκεται:  

 Η αξιοποίηση των έργων που χρηµατοδοτήθηκαν από το Β ΚΠΣ και η 

ολοκλήρωση των λειτουργικών χαρακτηριστικών αυτών των έργων, που 

εντάσσονται στην προσπάθεια αναβάθµισης και εµπλουτισµού της ελληνικής 

τουριστικής προσφοράς.  

 Η ανάδειξη των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων των περιφερειών, ώστε να 

επιτευχθεί η διαφοροποίηση του τουριστικού προϊόντος µέσα από την 

ανάπτυξη συµπλεγµάτων δραστηριοτήτων εναλλακτικών µορφών τουρισµού, 

που αρµόζουν ιδιαίτερα στους φυσικούς και πολιτιστικούς πόρους των 

ορεινών, παραµεθόριων και νησιωτικών περιοχών.  

 Η αναβάθµιση και διαφοροποίηση της ζήτησης των ανεπτυγµένων τουριστικά 

περιοχών, ώστε να είναι κατά το δυνατόν λιγότερο εκτεθειµένες στις 

διακυµάνσεις της ζήτησης και στην έντονη εποχικότητα.  

Οι παραπάνω γενικοί στόχοι θα πρέπει να υλοποιηθούν µε κύριο γνώµονα την 

προστασία και ανάδειξη του φυσικού και πολιτιστικού περιβάλλοντος και την 

εφαρµογή των αρχών της αειφορίας, σύµφωνα και µε τις σχετικές κοινοτικές 

επιταγές και τις αντίστοιχες εθνικές δεσµεύσεις.  

2.7 Επικοινωνιακή Στρατιγική Πρόωθησης ΕΟΤ 

Το 3ετές χρονικό πλαίσιο (2013-2015) στρατηγικής βαίνει προς ολοκλήρωση του, 

ενώ οι συνθήκες που επικρατούν στη διεθνή τουριστική αγορά έχουν διαφοροποιηθεί 

σηµαντικά από εκείνες που ίσχυαν κατά την τουριστική περίοδο 2012. Συγκεκριµένα: 

 Η Ελλάδα διαφαίνεται ότι έχει ανακτήσει – ίσως προσωρινά - σηµαντικό 

µέρος του µεριδίου που είχε απολέσει από το 2012 µέχρι σήµερα. 

Παράλληλα, η εικόνα της Χώρας διεθνώς, σε σχέση µε τα ισχύοντα κατά το 
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έτος 2010 έχει βελτιωθεί σηµαντικά. Ο ΕΟΤ οφείλει να κεφαλαιοποιήσει την 

θετική εξέλιξη της τουριστικής κίνησης του έτους 2016.  

 Η διεθνής οικονοµική συγκυρία έχει πλήξει µεγάλο µέρος των Χωρών µελών 

της ΕΕ συµπεριλαµβανοµένων τόσο των αγορών- δεξαµενών για τον 

Ελληνικό Τουρισµό όσο και των ανταγωνιστών µας, επηρεάζοντας συνεχώς 

µε αυτό τον τρόπο, τις επιλογές των εν δυνάµει τουριστών (π.χ τρόπος, 

χρόνος και µέσο επιλογής προορισµού διακοπών, διάρκεια διακοπών ανά 

κοινό-στόχος, κατά κεφαλή δαπάνη κ.λπ). 

 Σύµφωνα µε στοιχεία που έχει στη διάθεσή της η Δ/νση από πρόσφατες 

µελέτες στις δύο βασικές αγορές δεξαµενές για τον Ελληνικό Τουρισµό (Μεγ. 

Βρετανία, Γερµανία) προκύπτει η ανάγκη στόχευσης ειδικών κοινών-στόχος 

µέσα από συγκεκριµένα δίκτυα επικοινωνίας προκειµένου να διατηρηθεί η 

θετική εξέλιξη της τουριστικής κίνησης για την Ελλάδα. Επίσης, τα κοινά-

στόχος στα οποία οφείλει να απευθύνεται ο Ελληνικός Τουρισµός πλέον, 

αφορούν σε διαµορφωτές των τάσεων (trend setters, style hounds κλπ), τα 

οποία θα πρέπει να τροφοδοτούνται µε οποιοδήποτε στοιχείο αποτελεί 

προστιθέµενη αξία στη συνολική παραδοσιακή και αναµενόµενη εικόνα του 

αυθεντικού προορισµού Ελλάδα. 

 Σύµφωνα µε µελέτες, πλέον του 80% του ενεργού πληθυσµού της 

παγκόσµιας κοινότητας, ενηµερώνεται και λειτουργεί µέσα από το διαδίκτυο, 

σε ό,τι αφορά στη διαδικασία επιλογής προορισµού διακοπών, στις κρατήσεις 

και την αγορά υπηρεσιών στον τόπο προορισµού. Στον τοµέα της 

επικοινωνίας, το διαδίκτυο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και διάφορες 

εφαρµογές και εργαλεία που συνδέονται µε την κινητή τηλεφωνία και τις 

φορητές συσκευές πρόσβασης στο διαδίκτυο, συµβάλουν στην άµεση 

επικοινωνία του βαθµού ικανοποίησης, των συναισθηµάτων και εµπειριών 

των τουριστών, τόσο κατά το διάστηµα των διακοπών όσο και µετά το πέρας 

τους. 

 Το νέο όραµα του Ελληνικού τουρισµού (Ελλάδα κλασσικός-

ανθρωποκεντρικός- παραδοσιακός-αυθεντικός –ιστορικός προορισµός για 

όλες τις εποχές του χρόνου) απαιτεί τη δόµηση ισχυρής στρατηγικής 
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επικοινωνίας, ικανής να προβάλλει αποτελεσµατικά το διαφοροποιηµένο 

Ελληνικό ποιοτικό τουριστικό προϊόν, να ανταποκριθεί στη ρευστότητα της 

διεθνούς τουριστικής ζήτησης, της κατάστασης των τουριστικών 

επιχειρήσεων και του εντεινόµενου ανταγωνισµού και να προσελκύσει τους 

καταναλωτές τουρίστες / έµπειρους ταξιδιώτες οι οποίοι πλέον είναι πολύ 

ευαίσθητοι στην ποιότητα και ιδιαιτέρως απαιτητικοί. 

Υπό το φως των ως άνω παραδοχών σε συνδυασµό µε τις τάσεις που επικρατούν στη 

διεθνή τουριστική αγορά και τον ανταγωνισµό, µετά από σχετική εισήγηση της 

Δ/νσης Έρευνας Αγοράς και Διαφήµισης, εγκρίθηκε η Στρατηγική Προώθησης και 

Προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού για την τριετία 2014-2015-2016 

µε τις αποφάσεις 176/25
η
 συν./09-09-2013 ΔΣ και 514876/24-10-2013 (ΑΔΑ: 

ΒΛΛΤ469ΗΙΖ-ΩΔΒ) Γενικού Γραµµατέα ΕΟΤ. 

Η Στρατηγική περιλαµβάνει ένα συνολικό πλαίσιο επικοινωνίας µε διακριτές 

ενότητες δράσεων, που αποτελούν βασικά κριτήρια για την επιλογή και επεξεργασία 

προτάσεων, την κατάρτιση προγραµµάτων προώθησης και προβολής διεθνούς 

εµβέλειας και την υλοποίησή τους: 

2.7.1 Α1- Άξονες Επικοινωνίας 

Όλες οι δράσεις προώθησης και προβολής του ΕΟΤ οφείλουν να υποστηρίζουν 

δηµιουργία ζήτησης για ολοκληρωµένα θεµατικά οδοιπορικά – εµπειρίες. Συνεπώς η 

στρατηγική επικοινωνίας βασίζεται στις 9 θεµατικές ενότητες που αντιστοιχούν 

στους βασικούς κλάδους του Ελληνικού Τουρισµού. Κάθε κλάδος αντιστοιχεί σε 

συγκεκριµένες δραστηριότητες/προτάσεις/προϊόντα και στοχεύει στην προσέλκυση 

επιµέρους κοινών –στόχων. Τα βασικά συστατικά του προϊόντος Ελληνικός 

Τουρισµός, είναι : 

1. ΗΛΙΟΣ / ΘΑΛΑΣΣΑ (Seaside) 

2. ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Culture) 

3. ΚΑΤΑΔΥΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Diving) 

4. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΥΓΕΙΑΣ ΚΑΙ ΕΥΕΞΙΑΣ (Health and Wellness) 

5. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΠΟΛΥΤΕΛΕΙΑΣ (Luxury) 
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6. ΘΑΛΑΣΣΙΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Nautical) 

7. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΠΟΛΕΩΝ (City Breaks- Αθήνα -Θεσσαλονίκη) 

8. ΣΥΝΕΔΡΙΑΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Business) 

9. ΠΕΡΙΗΓΗΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Touring) 

Στους παραπάνω βασικούς 9 θεµατικούς άξονες ο ΕΟΤ προβάλλει την Ελλάδα ως 

σύνολο εµπειριών, κατά µήκος της Επικράτειας, στη λογική των συµπληρωµατικών 

προορισµών που αντιστοιχούν σε βιωµατικούς γύρους και υπηρεσίες ποιότητας. Με 

ιδιαίτερη σπουδή, η συνολική επικοινωνία του Οργανισµού οφείλει να προβάλλει 

ειδικές µορφές τουρισµού που συντείνουν στην επέκταση της Τουριστικής περιόδου, 

την προώθηση και προβολή προτάσεων για ειδικά κοινά –στόχος (π.χ ιατρικός, 

θρησκευτικός, σχολικός, φυσιολατρικός, εκπαιδευτικός τουρισµός, ιαµατικός 

τουρισµός, τουρισµός τρίτης ηλικίας, κοκ), πρωτοβουλιών και προορισµών που 

υπηρετούν την κεντρική πολιτική επιλογή της βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης, 

τουριστικούς προορισµούς της Χώρας σε σχέση µε προϊόντα µε ονοµασία 

προέλευσης, την παράδοση, τη µυθολογία, και κάθε αυθεντικό στοιχείο που 

χαρακτηρίζει τον τουριστικό προορισµό Ελλάδα. 

Ειδικό άξονα της στρατηγικής προώθησης και προβολής του Ελληνικού Οργανισµού 

Τουρισµού για την επόµενη 3ετία εξακολουθεί να αποτελεί η ανάπτυξη του 

τουρισµού πόλης µε πιλοτικούς προορισµούς την Αθήνα και τη Θεσσαλονίκη και 

όλα τα θεµατικά τουριστικά προϊόντα που ενισχύουν τους προορισµούς αυτούς 

έναντι του διεθνούς ανταγωνισµού. 

2.7.2 Α2.- Έρευνες Αγοράς- Στατιστικά Στοιχεία- Ανάλυση Τάσεων- 

Μελέτες 

Η διενέργεια Έρευνας Αγοράς για την αποτύπωση της προσφοράς και της ζήτησης σε 

σχέση µε την Ελλάδα και τον ανταγωνισµό, η µέτρηση µεγεθών που επηρεάζουν την 

αύξηση του µεριδίου αγοράς, ο βαθµός ικανοποίησης των επισκεπτών της Χώρας, ο 

τρόπος και τα µέσα µέσω των οποίων επιλέγουν προορισµό διακοπών, οι συνήθειές 

τους και λοιπά στοιχεία συµπεριφοράς που επηρεάζουν τις επιλογές τους, η 

καταγραφή των διεθνών τάσεων που επηρεάζουν τη διεθνή τουριστική αγορά και η 

θέση της Ελλάδας στη διεθνή κλίµακα των πάσης φύσεως µετρήσεων διεθνούς 
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εµβέλειας, κ.λπ είναι επιβεβληµένες προκειµένου ο ΕΟΤ να επιλέγει δράσεις, να 

καταρτίζει προγράµµατα, τα οποία θα υλοποιεί την κατάλληλη χρονική περίοδο, 

βάσει τεκµηριωµένης ποσοτικής και ποιοτικής απεικόνισης της αγοράς. Παράλληλα 

η έρευνα αγοράς επιτρέπει µια αδρή εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας των 

δράσεων προβολής του ΕΟΤ. 

2.7.3 Α3.- Επαναξιολόγηση µίγµατος µέσων µε στόχο τη µεγιστοποίηση 

της αποτελεσµατικότητας 

Η τηλεόραση ως µέσο επικοινωνίας εξασφαλίζει τη µεγαλύτερη κάλυψη σε επίπεδο 

αγοράς, καθιστώντας το κόστος της διαφηµιστικής εκστρατείας µέσω των 

σηµαντικών εθνικών και διεθνών δικτύων, ιδιαίτερα υψηλό. Το γεγονός αυτό σε 

συνδυασµό µε το διαρκώς αυξανόµενο κοινό/χρήστες του διαδικτύου των σελίδων 

κοινωνικής δικτύωσης αλλά και των καινοτόµων εφαρµογών –εργαλείων της ITC, 

καθιστούν το διαδίκτυο ως το ισχυρότερο και αµεσότερο «όχηµα επικοινωνίας». 

Ειδικότερα, τα online µέσα δικτύωσης και επικοινωνίας δίνουν τη δυνατότητα 

ταχείας και άµεσης πληροφόρησης και επηρεασµού του κοινού και καθιστούν 

αναγκαία την επιλογή τους ως των πλέον αποτελεσµατικών, αξιόπιστων, ποιοτικών 

και καινοτόµων µέσων επικοινωνίας. Τα µέσα αυτά έχουν ήδη ενισχύσει την 

Επικοινωνιακή Οντότητα της Ελλάδας ως Τουριστικού Προορισµού στην 

προσπάθεια να προσεγγίσει ένα σηµαντικό ποσοστό του παγκόσµιου διαδικτυακού 

audience το οποίο διαµορφώνει την κοινή γνώµη (KOLs) εξασφαλίζοντας συγχρόνως 

στον διαχειριστή τους, ένα αυτόνοµο «βήµα» επικοινωνίας των αυθεντικών 

χαρακτηριστικών που αποτελούν πόλο έλξης επισκεπτών. Γι’ αυτό κατά 

προτεραιότητα- συνεχίζουµε να επενδύουµε στη σύγχρονη τεχνολογία στα 

διαδικτυακά µέσα διεθνούς επιρροής και εµβέλειας, σε όλες τις δηµοφιλείς µηχανές 

κρατήσεων (booking engines), σε µηχανές αναζήτησης ευρείας χρήσης σε 

συνδυασµό µε τη χρήση τεχνικών SEO (βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης) για 

την αύξηση της επισκεψιµότητας της ιστοσελίδας του Ε.Ο.Τ. στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης.  

Εκτός από την αγορά χώρου-χρόνου στα διαδικτυακά αυτά µέσα, είναι απαραίτητος 

οσχεδιασµός δηµιουργικού υλικού και εφαρµογών, τα οποία θα είναι 

προσαρµοσµένο στα µέσα αυτά. Η προτεινόµενη κατανοµή για τον προϋπολογισµό 

του ΕΟΤ για το έτος 2014 είναι η ακόλουθη: 
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 Διαφήµιση online/offline (40%) 

 Κοινές δράσεις προβολής µε ταξιδιωτικούς οργανισµούς, συνέργειες µε 

Τ.Ο.ς, αεροπορικές εταιρείες κ.α. (30%) 

 Επιλεγµένες δράσεις δηµοσίων σχέσεων, διεθνείς εκθέσεις, εκδηλώσεις, 

δηµιουργική χρήση των ΜΜΕ κ.ο.κ., παραγωγή προωθητικού και άλλου 

υλικού (30%) 

Σηµειώνεται ότι η κατανοµή του Π/Υ του ΕΟΤ για προώθηση και προβολή θα 

επαναπροσδιορίζεται συνυπολογιζοµένων των συνθηκών αγοράς ανά έτος. Βασικά 

κριτήρια επιλογής των «εργαλείων» και Μέσων υλοποίησης των προγραµµάτων 

προώθησης και προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού, αποτελούν η 

αποτελεσµατικότητα (κάλυψη-στόχευση-ROI), η καινοτοµία, η πρωτοτυπία η 

ευελιξία και κυρίως προτάσεις των µέσων σχεδιασµένες ειδικά για να ενισχύουν την 

επικοινωνία της θετικής Εικόνας της Χώρας. Στόχος είναι η προβολή των αυθεντικών 

χαρακτηριστικών της Ελλάδας ως σύνολο βιωµατικών αυθεντικών εµπειριών σε 

σχέση µε συγκεκριµένες περιοχές και θεµατικά οδοιπορικά, σε όλη τη διάρκεια του 

έτους. Η δε αυθεντικότητα των προτάσεων τεκµηριώνεται και εµπλουτίζεται από την 

ιστορία, τον πολιτισµό, τη βιοποικιλότητα, το περιβάλλον, την παράδοση, τη 

µυθολογία, τα προϊόντα και κάθε τουριστικό πόρο και αυθεντικό συνθετικό στοιχείο 

του προορισµού Ελλάδα. 

2.7.4 Α4. Συνεργασίες µε Τουριστικούς Οργανισµούς, Τ.Ο.ς, 

ταξιδιωτικούς πράκτορες  

Τα κοινά προγράµµατα προβολής µε Τ.Ος και άλλους εταίρους, σχεδιάζονται από 

κοινού και ο κάθε ένας εταίρος καλύπτει το κόστος των δράσεων που επιλέγει να 

υλοποιήσει. Επιπρόσθετα, ο ΕΟΤ θα συνεργαστεί µε εξειδικευµένους ταξιδιωτικούς 

Οργανισµούς (specialists) προκειµένου να προωθήσει, προϊόντα και υπηρεσίες που 

καλύπτουν νέες τάσεις και απευθύνονται σε δυναµικούς θύλακες της διεθνούς 

τουριστικής αγοράς. Την ανάπτυξη των συνεργασιών αυτών εισηγούνται τα Γραφεία 

ΕΟΤ Εξωτερικού σε συνεργασία µε τις αρµόδιες Δ/νσεις της ΚΥ προκειµένου η 

συνεργασία µε την αγορά να πολλαπλασιάζει τα οφέλη της επικοινωνίας και να 

επηρεάζει θετικά τη ζήτηση. 
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Η επέκταση του δικτύου συνεργατών και εταίρων µε συγκεκριµένους στόχους και 

τοµείς δράσεις, επιτυγχάνεται επίσης µε τη σύναψη Μνηµονίων Συνεργασίας µέσω 

των οποίων καθορίζεται το βασικό πλαίσιο συνεργασίας και οι τοµείς κοινών 

δράσεων. 

2.7.5 Α5. Διαφηµιστικές ενέργειες σε ΜΜΕ Εξωτερικού 

Για την προβολή συγκεκριµένων υπηρεσιών-προϊόντων-καινοτοµιών στον Ελληνικό 

Τουρισµό και για την προσέγγιση πλέον εξελιγµένων κοινών-στόχων µε εκλεκτικές 

προτιµήσεις, ενδείκνυται η δηµοσίευση στοχευµένων άρθρων µε περιεχόµενο 

ανάλογο µε εκείνο του visitgreece.gr σε συνδυασµό µε φωτογραφίες από το απόθεµα 

του Οργανισµού (advertorials) σε διεθνούς κυκλοφορίας περιοδικά τα οποία 

αποτελούν την επιτοµή των τάσεων για τους ανεξάρτητους επισκέπτες. Το 

περιεχόµενο των άρθρων αυτών θα αφορά στον τουρισµό σε συνδυασµό µε άλλους 

τοµείς που ενδέχεται να αποτελέσουν πόλο έλξης για επισκέπτες υψηλού επιπέδου 

(διεθνείς διοργανώσεις στον τοµέα του αθλητισµού, της τέχνης, του πολιτισµού, της 

µόδας, του τουρισµού κοκ). Σε εξαιρετικές περιπτώσεις, ο ΕΟΤ δύναται να προβαίνει 

σε συνεργασίες µε περιοδικά και εκδόσεις φωτογραφικού ενδιαφέροντος καθώς και 

in-flight magazines. Εκτός των ανωτέρω, ο ΕΟΤ δύναται να συµµετέχει σε 

εκδηλώσεις υψηλού κύρους τις οποίες διοργανώνουν έγκριτα διεθνή ΜΜΕ-

διαµορφωτές status σε ότι αφορά στην παγκόσµια πολιτική, οικονοµία και τις 

βασικές συνθήκες ανάπτυξης του Τουρισµού. 

2.7.6 Α6. Τα αυτοδιαχειριζόµενα µέσα του Ελληνικού Οργανισµού 

Τουρισµού- κεντρική στρατηγική επικοινωνίας 

 Βασικό εργαλείο εξωστρέφειας και «βήµα» επικοινωνίας µε τη διεθνή 

κοινότητα αποτελεί η κεντρική πύλη του ΕΟΤ www.visitgreece.gr και οι 

σελίδες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που λειτουργεί ο Οργανισµός. Στο 

πλαίσιο των εγκεκριµένων πιστώσεων, ο ΕΟΤ και η αρµόδια Δ/νση θα 

κάνουν χρήση όλων των σύγχρονων διαθέσιµων µέσων τόσο για τη συνεχή 

τροφοδότηση της διαδικτυακής πλατφόρµας του ΕΟΤ µε ειδικό περιεχόµενο 

όσο και για την αύξηση της επισκεψιµότητας από το Εξωτερικό και το 

Εσωτερικό. 



 

36 

 Στην ίδια λογική µε την κεντρική πύλη και ακολουθώντας την στρατηγική της 

διαδικτυακής επικοινωνίας του Οργανισµού όλα τα Γραφεία ΕΟΤ 

Εξωτερικού, στις χώρες περιοχές δικαιοδοσίας τους και στις τοπικές γλώσσες, 

οφείλουν να αναπτύξουν διαδικτυακούς τόπους µικρού βάθους και σελίδες 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, υπό το συντονισµό της Δ/νσης Έρευνας 

Αγοράς και Διαφήµισης του ΕΟΤ. Με τον τρόπο αυτό, δηµιουργείται ένα 

διεθνές δίκτυο επικοινωνίας το οποίο αυτό-διαχειρίζεται ο Οργανισµός και το 

οποίο αποτελεί τη βάση της συνεχούς επικοινωνίας του. 

2.7.7 Α7. Συνεργασία µε τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού 

 Για την ελαχιστοποίηση του κόστους, οικονοµικού και διοικητικού, τόσο η 

ΚΥ ΕΟΤ όσο και τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού, επικεντρώνονται στην 

επέκταση του δικτύου υποστηρικτών και φίλων της Χώρας, στην από κοινού 

διοργάνωση πρωτότυπων εκδηλώσεων µε συγκεκριµένο επικοινωνιακό 

στίγµα και µήνυµα, κυρίως στο Εξωτερικό αλλά και στο Εσωτερικό. 

 Στο πλαίσιο του περιορισµού των πιστώσεων, κάθε δράση που υλοποιείται θα 

πρέπει να επιλέγεται αιτιολογηµένα και µέσα από συνεργασία µε τα Γραφεία 

ΕΟΤ Εξωτερικού, τα οποία οφείλουν να αναλάβουν σηµαντικό και ενεργό 

ρόλο στη λήψη αποφάσεων για την υλοποίηση των δράσεων. Για τον 

περιορισµό του κόστους των ως άνω διοργανώσεων και τον εµπλουτισµό του 

περιεχοµένου τους, ο ΕΟΤ δύναται να συνεργάζεται µε εταίρους στην Ελλάδα 

και το Εξωτερικό, σύµφωνα µε τις κείµενες διατάξεις. (ν.4049/12). 

 Δεδοµένου του επανασχεδιασµού του δικτύου των Γραφείων και της αλλαγής 

των περιοχών ευθύνης τους, ο Οργανισµός θα µεριµνήσει για την ταχεία 

ενηµέρωση των νέων στελεχών τους, καθώς και για τον συνεχή συντονισµό 

τόσο µεταξύ τους, όσο και µε την ΚΥ & τη Δ/νση Έρευνας Αγοράς και 

Διαφήµισης. 

2.7.8 Α8. Πρόγραµµα συµµετοχής του ΕΟΤ σε διεθνείς εκθέσεις 

Τουρισµού. 

Το ετήσιο πρόγραµµα συµµετοχής του ΕΟΤ στις διεθνείς εκθέσεις τουρισµού, 

περιορίζεται σε έκταση, σύµφωνα µε ορθολογικά κριτήρια (Φιλοξενούσα χώρα, 

αριθµός συνεκθετών του ΕΟΤ, είδος έκθεσης, δυνατότητα προσέγγισης σηµαντικών 
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εταίρων, κ.λπ). Μέσω αρχιτεκτονικού διαγωνισµού ανανεώνεται η ενιαία ταυτότητα 

των περιπτέρων του ΕΟΤ στις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις για την 3ετία 2014- 

2016. Θα γίνει προσπάθεια προκήρυξης των κατασκευών περιπτέρων ανά 

γεωγραφική ζώνη, για µία 3ετία ώστε να επιτευχθεί η εξοικονόµηση πόρων και η 

µείωση του διοικητικού κόστους.  

2.7.9 Α9. Συµµετοχή/ Χορηγία επιλεγµένων εκδηλώσεων - 

διοργανώσεων σε Ελλάδα & εξωτερικό 

 Για την ενίσχυση της επικοινωνίας του ο ΕΟΤ, δύναται να στηρίζει τις 

διοργανώσεις εκείνες (συνέδρια, εκδηλώσεις, καλλιτεχνικά δρώµενα) που 

προβάλλουν την εικόνα της Χώρας µέσα από πρωτότυπες και καινοτόµες 

πρωτοβουλίες. Οι Δ/νσεις Έρευνας Αγοράς και Διαφήµισης και ΥΠ.ΕΞ 

οφείλουν να συνεργάζονται προκειµένου να καθορίζουν τα κριτήρια επιλογής 

των εκδηλώσεων αυτών και στη συνέχεια να συνδράµουν µε κάθε δυνατό 

τρόπο τις προωθητικές αυτές δράσεις στην Ελλάδα και το Εξωτερικό. 

 Ιδιαίτερη βαρύτητα αποδίδεται σε σύνθετου περιεχοµένου προωθητικές 

εκδηλώσεις και δράσεις δηµοσίων σχέσεων. Στόχος είναι η επικοινωνία 

συνδυαστικά των θετικών εξελίξεων στη Χώρα σε συνδυασµό µε «ιστορίες 

επιτυχίας». Η εικόνα της Ελλάδας ως ελκυστικός τουριστικός προορισµός, 

πρέπει να υποστηρίζεται, µε διοργανώσεις που αφορούν και στην Τέχνη, τον 

Πολιτισµό, τη Γαστρονοµία και τα Προϊόντα µε Ονοµασία Προέλευσης, τη 

Μόδα, την Επικοινωνία, τον Πράσινο Τουρισµό και οτιδήποτε άλλο κρίνουν 

σηµαντικό οι αρµόδιες Υπηρεσίες του ΕΟΤ σύµφωνα µε το διεθνή 

ανταγωνισµό, ως ενισχυτικό του προϊόντος Ελληνικός Τουρισµός και 

καλλιέργειας περαιτέρω ζήτησης. 

 Ο συνεχιζόµενος περιορισµός του προϋπολογισµού επιβάλει την επένδυση 

του µεγαλύτερου µέρους του σε δράσεις προώθησης και προβολής που 

υλοποιούνται στο Εξωτερικό, ενώ αντίστοιχα περιορίζεται η συµµετοχή του 

ΕΟΤ σε κάλυψη δαπανών διοργάνωσης εκδηλώσεων δηµοσίων σχέσεων, 

συνεδρίων, ηµερίδων, φεστιβάλ κοκ στο Εσωτερικό της Χώρας. Παρ΄ όλα 

αυτά, ως ειδική περίπτωση θεωρούνται διεθνούς εµβέλειας συναντήσεις 

προσωπικοτήτων του Τουρισµού του Πολιτισµού, της Τέχνης, της Επιστήµης, 

της Μόδας κ.λπ, εκδηλώσεις, συνέδρια µε εξέχουσες συµµετοχές διεθνών 



 

38 

προσωπικοτήτων. Ο ΕΟΤ, στο πλαίσιο των αρµοδιοτήτων του, συµµετέχει 

και υποστηρίζει µε κάθε τρόπο τις ως άνω εκδηλώσεις που ενισχύουν την 

εικόνα της ανάκαµψης της Ελλάδας.  

 Στο πλαίσιο της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, ο ΕΟΤ δύναται να θέτει υπό 

την αιγίδα του και να υποστηρίζει µε κάθε δυνατό τρόπο και µε συµβολική 

οικονοµική συµµετοχή, πρωτοβουλίες, διοργανώσεις, εκδηλώσεις κ.α που 

στηρίζουν ευαίσθητες κοινωνικές οµάδες και ειδικότερα άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες και αναπηρίες. Σαν αντισταθµιστικό όφελος, οι εκπρόσωποι των 

φορέων θα διαθέτουν την τεχνογνωσία τους στις υπηρεσίες του ΕΟΤ 

προκειµένου το έργο του Οργανισµού να εµπλουτίζεται ανάλογα. 

2.7.10 Α10. Ειδικές δράσεις - Υπερατλαντικές αγορές – Νέες αγορές 

 Σε ό,τι αφορά στην ανάπτυξη-προώθηση του Ελληνικού Τουρισµού σε νέες 

και υπερ-ατλαντικές αγορές, βασικό εργαλείο διείσδυσης, προώθησης και 

προβολής αποτελεί το product placement, δηλαδή η «τοποθέτηση της εικόνας 

της Ελλάδας» σε κινηµατογραφικές, τηλεοπτικές και άλλες παραγωγές 

διεθνούς εµβέλειας. Ως εκ τούτου οι αρµόδιες υπηρεσίες του ΕΟΤ, 

συµµετέχουν µε κάθε τρόπο στην εξυπηρέτηση αυτών των δράσεων. 

 Για την αγορά των ΗΠΑ-Καναδά, η αρµόδια Δ/νση του ΕΟΤ σε συνεργασία 

µε το Γραφείο ΕΟΤ ΗΠΑ και επιφανείς εταίρους που δραστηριοποιούνται 

στην αγορά αυτή, θα καταρτίσει πρόγραµµα δράσεων προώθησης και 

προβολής σύµφωνα µε τους κανόνες που ισχύουν στην ιδιαίτερη αυτή χώρα-

ήπειρο. (webinars, road-shows, workshops, fam trips, advertorials, 

προγράµµατα προωθητικών δράσεων µε ειδική θεµατολογία – Γαστρονοµία, 

παράδοση, σύγχρονη τέχνη και πολιτισµός, online επικοινωνία κοκ). Λόγω 

του µεγέθους της αγοράς αυτής, ο ΕΟΤ και συγκεκριµένα το Γραφείο ΕΟΤ 

ΗΠΑ, δύναται να συνεργάζεται µε εταιρείες δηµοσίων σχέσεων ή άλλους 

εξειδικευµένους συνεργάτες προκειµένου να εξασφαλίσει ουσιαστικά 

αποτελέσµατα από τις επικοινωνιακές τους δράσεις. 

 Για την ανάπτυξη των θέσεων του Ελληνικού Τουρισµού σε νέες αγορές (π.χ. 

χώρες BRICS), ο ΕΟΤ δύναται να συνεργάζεται µε Ταξιδιωτικούς 

Οργανισµούς του Εξωτερικού, DMO’s, αεροπορικές εταιρείες, Τ.Ο.ς 
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ελληνικές Τουριστικές και άλλες επιχειρήσεις. Στόχος είναι η δηµιουργία 

δικτύου συνεργασιών για τη στήριξη της παρουσίας του Ελληνικού 

Τουρισµού στις αγορές αυτές. 

2.7.11 Α11. Παραγωγή προωθητικού υλικού 

Εντός του προσεχούς έτους (2016) αναµένεται να ολοκληρωθούν οι παραγωγές του 

συνόλου των Περιφερειακών Τουριστικών Προορισµών της Χώρας. Ο σχεδιασµός 

και η παραγωγή νέων υλικών προώθησης, τόσο για την κάλυψη των αναγκών του 

ΕΟΤ όσο και για την τροφοδότηση των Πρεσβειών, Προξενείων και λοιπών 

Ελληνικών Αρχών σε όλο τον κόσµο, κρίνεται απαραίτητη. Η Δ/νση Έρευνας 

Αγοράς και Διαφήµισης θα µεριµνήσει επίσης και για τη µεταφορά του προωθητικού 

υλικού του ΕΟΤ όπου υπάρχει ζήτηση στο Εξωτερικό & στο Εσωτερικό. Ως 

προωθητικό υλικό ορίζονται τα ακόλουθα είδη : Φυλλάδια σε γλώσσες των νέων 

αγορών µε επιλεγµένο περιεχόµενο, οδηγοί, περιοχών, θεµατικά φυλλάδια, χάρτες, 

ειδικές εκδόσεις (λευκώµατα, επετειακές εκδόσεις, σειρές αφισών κ.λπ), για την 

κάλυψη των αναγκών του Οργανισµού σε ό,τι αφορά στη διεθνή του παρουσία και 

την Ελληνική Προεδρία της ΕΕ, το σχεδιασµό και δηµιουργία προωθητικών δώρων 

(gadgets), την παραγωγή προωθητικού υλικού από ανακυκλωµένα παλαιά υλικά του 

ΕΟΤ, τη δαπάνη µεταφοράς στα διάφορα σηµεία δράσης, πάσης φύσεως υλικό και 

εφαρµογές για ανάρτηση, παιγνίδια, e-books κοκ καθώς και για τη διάθεση του 

υλικού αυτού σε ψηφιακή µορφή µέσω της διαδικτυακής πύλης του ΕΟΤ. Για τον 

εµπλουτισµό των παραγωγών του αλλά και την ενίσχυση της επικοινωνίας του, η 

αρµόδια Δ/νση οφείλει να προµηθεύεται υψηλής ποιότητας φωτογραφίες, κείµενα, 

µεταφράσεις, οπτικοακουστικό υλικό (ελεύθερα πλάνα, videos, virals, 

οπτικοποιηµένες παρουσιάσεις προορισµών και προϊόντων, ντοκυµαντέρ κοκ), 

εφαρµογές και οτιδήποτε κρίνεται απαραίτητο για την υλοποίηση των δράσεων, σε 

συνεργασία µε αναγνωρισµένους δηµιουργούς. 

2.7.12 Α12. Δράσεις στο Εσωτερικό - Προώθηση εσωτερικού τουρισµού 

Η Δ/νση Έρευνας Αγοράς και Διαφήµισης σε συνεργασία και µε το ΥΠΤΟΥΡ, 

βρίσκεται σε συνεχή επικοινωνία µε τουριστικούς φορείς του εσωτερικού (ΟΤΑ α’ 

και β’, Οργανισµούς Προώθησης και Προβολής τοπικού χαρακτήρα) για τον 

περαιτέρω συντονισµό τους και την εναρµόνιση τους µε τις κεντρικές πρακτικές της. 
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Για την προώθηση του εσωτερικού τουρισµού, η Δ/νση δεδοµένων και των 

περιορισµένων πιστώσεων εκτελεί µικρού µεγέθους δράσεις προβολής σε µέσα του 

εσωτερικού, κυρίως σε κλαδικά µέσα, ενώ η Δ/νση ΥΠ.ΕΞ συµµετέχει, στηρίζει 

οικονοµικά ή και διοργανώνει στοχευµένες ενέργειες δηµοσίων 

σχέσεων. Οι αρµόδιες Δ/νσεις του ΕΟΤ (Δ/νσης Έρευνας Αγοράς και Διαφήµισης – 

Δ/νση ΥΠ.ΕΞ) αναπτύσσουν παράλληλα δράσεις τόσο για την ανάπτυξη της 

τουριστικής συνείδησης όσο και την ευαισθητοποίηση όλων των εµπλεκοµένων στο 

τουριστικό τοµέα στην Ελλάδα (κοινού, επαγγελµατιών, φορέων). 

2.7.13 Α13. Προγραµµατισµός – Υλοποίηση δράσεων 

Είναι απαραίτητη η µε κάθε τρόπο έγκαιρη έγκριση των προγραµµάτων δράσεων στο 

Εξωτερικό, προκειµένου κάθε πρόγραµµα δράσης να υλοποιείται σε χρόνους αγοράς. 

Το µεν πρόγραµµα εκθέσεων Α΄ Εξαµήνου εκάστου έτους, θα πρέπει να εγκρίνεται 

στα µέσα του Β΄ Εξαµήνου του προηγουµένου έτους, προκειµένου τα Γραφεία ΕΟΤ 

Εξωτερικού να ενεργούν έγκαιρα. Οµοίως το πρόγραµµα εκθέσεων Β΄ Εξαµήνου 

εκάστου έτους θα εγκρίνεται στα µέσα του Α΄ Εξαµήνου εκάστου έτους. 

Ο ίδιος προγραµµατισµός θα πρέπει επίσης να αφορά στις διαδικασίες έγκρισης των 

διαφηµιστικών προγραµµάτων που σχεδιάζει και υλοποιεί ο Ελληνικός Οργανισµός 

Τουρισµού ετησίως. 

2.7.14 Α14. Αντιµετώπιση έκτακτων περιστατικών. 

Ο Τουρισµός είναι ιδιαίτερα «ευαίσθητο» προϊόν και επηρεάζεται άµεσα από τη 

διεθνή πολιτική και οικονοµική συγκυρία. Είναι απαραίτητη η σύσταση εσωτερικής 

οµάδας διαχείρισης έκτακτων γεγονότων & περιστάσεων µε αντικείµενο την 

επαγρύπνηση και την άµεση αντίδραση σε ό,τι αφορά στην επικοινωνία του 

Οργανισµού µε τη διεθνή κοινότητα. Βασικό έργο της οµάδας, είναι η κατάρτιση 

σχεδίου δράσης, το οποίο θα επικαιροποιείται ανά έτος. Για τη ρύθµιση αυτή, η 

Δ/νση Έρευνας Αγοράς και Διαφήµισης, θα υποβάλει προς έγκριση, σχετική 

εισήγηση. 

2.8 Το πλαίσιο της Κυπριακής τουριστικής πολιτικής  

Ο ΚΟΤ έχει ιδρύσει έξι Εταιρείες Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής για τον 

καλύτερο συντονισµό της Κυπριακής τουριστικης πολιτικης. 
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Οι έξι Εταιρείες Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής που εκπροσωπούν τις 

περιφέρειες Λευκωσίας, Λεµεσού, Λάρνακας, Πάφου, Αµµοχώστου και Τροόδους 

ιδρύθηκαν µε πρωτοβουλία του ΚΟΤ στα πλαίσια της ενθάρρυνσης και προώθησης 

της συνεργασίας δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα µέσω της µορφής συνεργασίας τύπου 

PPP (Private – Public Partnerships). Δραστηριοποιούνται κυρίως σε θέµατα 

περιφερειακών στρατηγικών τουρισµού και ανάπτυξης προϊόντος, προβολής και 

ποιότητας. Η µορφή συνεργασίας που υιοθετήθηκε και η ενεργός συµµετοχή 

τωντοπικών τουριστικών φορέων, αποσκοπεί στην παροχή της δυνατότητας στις 

Εταιρείες να προσεγγίζουν και να επιλύουν µε ευελιξία προβλήµατα του τουριστικού 

τοµέα της περιφέρειάς τους. 

2.8.1 Υφιστάµενη κατασταση 

 

Οι έξι Εταιρείες λειτουργούν σταδιακά από το 2008 µε τη συµµετοχή των 

περιφερειακών φορέων του ιδιωτικού και δηµόσιου τοµέα στον τουρισµό. Μέσα από 

τη συγκεκριµένη δοµή των Εταιρειών επιδιώκεται, αφ’ ενός η άµεση και ενεργός 

εµπλοκή των µελών στην ανάπτυξη στρατηγικής, στη λήψη αποφάσεων και την 

υλοποίηση του έργου που τους αφορά και, αφ’ ετέρου, η κατανοµή του µεριδίου 

ευθύνης που αναλογεί στο κάθε µέλος. 

Με βάση απόφαση του Υπουργικού Συµβουλίου, οι Εταιρείες θα τύχουν οικονοµικής 

στήριξης από το κράτος για 3-5 χρόνια από την έναρξη λειτουργίας τους, µε στόχο να 

καταστούν οικονοµικά ανεξάρτητες µετά τη λήξη της περιόδου αυτής.  

Μετά τα πρώτα χρόνια λειτουργίας τους, διαπιστώνεται ότι συνεχίζουν (α) να 

βασίζονται σε µεγάλο βαθµό στην οικονοµική και τεχνική στήριξη του ΚΟΤ, και (β) 

αδυνατούν σε µεγάλο βαθµό να υλοποιήσουν τις περιφερειακές στρατηγικές 

τουρισµού. Οι δραστηριότητες τους επικεντρώνονται κυρίως σε ενέργειες προώθησης 

και προβολής στο εξωτερικό, οι οποίες δεν έχουν πάντοτε την απαραίτητη στόχευση. 

Σε µικρότερο βαθµό εµπλέκονται σε δραστικές ενέργειες µάρκετινγκ και σε 

ενέργειες ανάπτυξης προϊόντος/street level εντός της Περιφέρειας. Η ενασχόληση 

τους στα εντός επικεντρώνεται κυρίως σε δράσεις τύπου lobbying και διοργάνωσης 

εκδηλώσεων. 
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Ο ουσιαστικός λόγος που µετριάζει την αποδοτικότητα και την ευελιξία των 

Εταιρειών είναι ο περιορισµός στους διαθέσιµους οικονοµικούς πόρους τους. 

Δεδοµένου ότι αυτές δεν έχουν αποκτήσει δικούς τους πόρους και η 

δραστηριοποίησή τους εξαρτάται από τη χορηγία του κράτους, έχουν ως αποτέλεσµα 

να υποχρεούνται να εφαρµόζουν τις διαδικασίες που τηρεί ο δηµόσιος τοµέας, να 

περιορίζουν τις δραστηριότητές τους στα θέµατα που τους αναθέτει ο ΚΟΤ, να µην 

µπορούν, πάντοτε, να προβαίνουν σε ορθολογιστικό προγραµµατισµό των εργασιών 

τους (δεδοµένου ότι εξαρτώνται από τις πληρωµές του ΚΟΤ), καθώς επίσης πρέπει 

να βασίζονται στην εθελοντική εργασία από τα µέλη ταων Δ.Σ. των Εταιρειών αφού 

το έµµισθο προσωπικό τους αποτελείται από ένα µόνο άτοµο, τον εκάστοτε 

Λειτουργό. Επιπρόσθετα, η µη ύπαρξη εσωτερικών κανονισµών λειτουργίας 

δυσχεραίνει το έργο τους. 

2.8.2 Προτεινοµενες στρατηγικες δρασεις 

 Οι «Εταιρείες Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής» αποτελούν, κυρίως, τον 

οριζόντιο τοµέα παρέµβασης στη Στρατηγική. Οι στρατηγικές δράσεις τους 

εκτείνονται οριζόντια σε σηµαντικά στρατηγικά προγράµµατα του Σχεδίου, όπως στο 

µάρκετινγκ, στο περιβάλλον (καθαριότητα, εµφάνιση σε επίπεδο δρόµου – street 

level), στην επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου και στην θαλάσσια ανάπτυξη 

(παραλίες), κ.α.  

Πέραν των δράσεων στον οριζόντιο τοµέα που θα εκτελεστούν από τις Εταιρείες, 

υπάρχουν δράσεις οι οποίες αποτελούν ευθύνη του ιδρυτή και ρυθµιστή της 

λειτουργίας τους, που είναι το κράτος, και είναι οι παρακάτω.   

1. Ρόλος του ΚΟΤ  

 (α) Ρόλος – Σκοπός – Βιωσιµότητα των Εταιρειών: 

Κρίνεται απαραίτητο όπως, µε το πέρας των πέντε χρόνων από την ίδρυση υτών 

(2013-2014), ο ΚΟΤ επανεξετάσει, αξιολογήσει εκ νέου και επαναπροσδιορίσει τον 

εν λόγω θεσµό και τη µορφή χρηµατοδότησης του µε έµφαση στο θέµα του ρόλου, 

του σκοπού ίδρυσης, των αποτελεσµάτων τους έναντι δηµόσιας χορηγίας που 

λαµβάνουν από τον ΚΟΤ, και τη βιωσιµότητα αυτών. Στην αξιολόγηση θα πρέπει να 

ληφθεί υπόψη η µορφή που δόθηκε στις Εταιρείες οι περιορισµοί που προκύπτουν 

µέσα από αυτή Καθώς επίσης το χρονοδιάγραµµα που δόθηκε για καταβολή 
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προσπαθειών για ανεξαρτητοποίηση τους και οι προσπάθειες που έχουν καταβάλει 

προς την εν λόγω κατεύθυνση.  

(β) Στήριξη και Επιµόρφωση Εταιρειών:  

 Συνεχής καθοδήγηση από τον ΚΟΤ όπου χρειάζεται.  

 Ενηµέρωση των Εταιρειών για τις δραστηριότητες και τα πλάνα του 

Οργανισµού, ενθάρρυνση για εµπλοκή αυτών όπου είναι ωφέλιµο. 

 

2. Ρόλος Εταιρειών Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής 

 (α) Συνεργασία – Σύνδεση: 

 Στα πλαίσια της ευθύνης που έχουν οι Εταιρείες στα θέµατα βελτίωσης, 

αναβάθµισης και ανάπτυξης του τουριστικού τους προϊόντος και των 

προσφερόµενων υπηρεσιών (π.χ. σε θέµατα καθαριότητας, δοµηµένου 

περιβάλλοντος, οχληρίας κ.α.), πρέπει απαραίτητα να εξασφαλίσουν τη δέσµευση και 

συνεργασία όλων των τοπικών εµπλεκόµενων φορέων για την υλοποίηση των 

απαιτούµενων δράσεων. Η συγκεκριµένη δράση δεν θεωρείται δύσκολη, αφού όλοι 

οι φορείς είναι µέλη των Εταιρειών. Οι Εταιρείες µπορούν και πρέπει να 

συνεισφέρουν ως συνδετικοί κρίκοι µεταξύ ΚΟΤ, του ιδιωτικού τοµέα και των 

τοπικών αρχών. Είναι δε στην καλύτερη δυνατή θέση να ιεραρχούν, να 

τροχοδροµούν και να επιλύουν κοινά παραδεκτά προβλήµατα τουριστικής υφής σε 

περιφερειακό επίπεδο.  

(β) Tactical Actions:  

Ανάπτυξη και καθιέρωση τακτικών δράσεων («Tactical Actions») σε όλους τους 

τοµείς του περιφερειακού στρατηγικού σχεδιασµού τους, για την προώθηση των 

χαρακτηριστικών και των στοιχείων της επαρχίας που τη διαφοροποιούν, και για την 

αύξηση της ελκυστικότητας της κάθε περιφέρειας ιδιαίτερα για την προώθηση του 

χειµερινού τουρισµού ως προτεραιότητα συνάµα σε συνεργασία µε αρµόδιους 

φορείς.  

(γ) Μάρκετινγκ και Δηµόσιες Σχέσεις:  
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 Η µη ύπαρξη άλλων πηγών χρηµατοδότησης καθιστά επιτακτική την ανάγκη 

επαναπροσδιορισµού και επανακαθορισµού των προτεραιοτήτων, αναγκών και 

δραστηριοτήτων των Εταιρειών, ως ακολούθως:  

 Να εµπλακούν σε στοχευµένες και τακτικές ενέργειες (tactical actions) 

προβολής, για θέµατα που διαφοροποιούν την επαρχία τους. 

 Να περιοριστούν στο µέγιστο δυνατό βαθµό οι διαφηµιστικές ενέργειες και οι 

µεµονωµένες προωθητικές ενέργειες στο εξωτερικό και να επικεντρωθούν σε 

συνεργασίες µε τον ΚΟΤ.  

 Να συνεχιστούν και να ενισχυθούν οι προωθητικές ενέργειες στο εσωτερικό 

και σε οµάδες ειδικών ενδιαφερόντων, όπως για παράδειγµα, η δηµιουργία 

πακέτων, οι προσφορές και οι εκπτωτικές κάρτες (city cards).  

 Να προωθηθεί η αξιοποίηση των social media µε σύνδεση µε τα ηλεκτρονικά 

µέσα προβολής του ΚΟΤ.  

(δ) Δοµηµένο Περιβάλλον και Ποιότητα Παρεχόµενων Υπηρεσιών :  

Οργάνωση και καθοδήγηση των Τοπικών Αρχών µε στόχο τη λήψη σχετικών µέτρων 

και την ανάληψη συγκεκριµένων πρωτοβουλιών σε συνεργασία µε άλλους φορείς 

(π.χ. εκστρατείες καθαριότητας) για αντιµετώπιση προβληµάτων σε θέµατα 

καθαριότητας, αισθητικής του δοµηµένου περιβάλλοντος, φορτικής παρενόχλησης 

των τουριστών και άγρας πελατών, ηχορύπανσης, ασφάλειας παραλιών κ.τ.λ.,  

(ε) Εκδηλώσεις:  

 Διοργάνωση εκδηλώσεων βάσει θεµατικού άξονα που διαφοροποιεί την κάθε 

περιφέρεια µε κατάλληλο προγραµµατισµό µε στόχο τον εµπλουτισµό της 

τουριστικής εµπειρίας, ιδιαίτερα σε περιόδους µη υψηλής τουριστικής κίνησης.  

(στ) Τράπεζα πληροφοριών:  

 Καταγραφή των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών στην κάθε περιφέρεια. 

Δηµιουργία σχετικής τράπεζας πληροφοριών ανά περιφέρεια και συνεχής ανανέωση 

αυτής.  

(ζ) Εξεύρεση Πόρων: 
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 Η συνεχής µείωση της κρατικής χορηγίας επιβάλλει αναγκαία την εξεύρεση από τις 

Εταιρείες άλλων πόρων χρηµατοδότησης που θα συµβάλουν στη βιωσιµότητα των 

Εταιρειών, στην απεξάρτησή τους από την κρατική χορηγία και στην άρση του 

χαρακτηρισµού τους ως Οργανισµών Δηµοσίου Δικαίου, και όλες τις συναφείς 

υποχρεώσεις που προκύπτουν από αυτόν.  

Ενδεικτικοί τρόποι εξασφάλισης άλλων πόρων είναι η διοργάνωση εκδηλώσεων, η 

συσκευασία και πώληση τοπικών προϊόντων, η εµπλοκή σε ευρωπαϊκά αναπτυξιακά 

προγράµµατα, η εξασφάλιση χορηγιών από µέλη και άλλους συνεργάτες και 

παράγοντες της Περιφέρειας.  

3. Ρόλος Τοπικών Αρχών 

 (α) Περιβάλλων Χώρος: 

 Συνεργασία µε τις Εταιρείες για θέµατα καθαριότητας, αισθητικής του δοµηµένου 

περιβάλλοντος, φορτικής παρενόχλησης των τουριστών και άγρας πελατών, 

ηχορύπανσης, παραλιών κ.τ.λ. για λήψη σχετικών µέτρων και ανάληψη 

συγκεκριµένων πρωτοβουλιών σε συνεργασία µε άλλους φορείς, π.χ. εκστρατείες 

καθαριότητας.  

(β) Δηµόσιες Σχέσεις/Φιλοξενία:  

 Συνεργασία µε τις Εταιρείες για από κοινού δράσεις για µείωση του κόστους, για 

οµαλή, συγκροτηµένη και αποτελεσµατική προβολή της Περιφέρειας.  

2.9 Γενικοί στόχοι µαρκετινγκ του ΚΟΤ 

 Εντός του χρονικού ορίζοντα της επόµενης πενταετίας οι ενέργειες µάρκετινγκ θα 

επικεντρωθούν στην επίτευξη, στον καλύτερο δυνατό βαθµό, των παρακάτω στόχων.  

Στόχος 1: Εντοπισµός και ανάδειξη συγκριτικών πλεονεκτηµάτων και ενίσχυση της 

αναγνωρισιµότητας (awareness) της Κύπρου ως τουριστικού προορισµού υπό τις 

σηµερινές συνθήκες έντονου ανταγωνισµού.  

Στόχος 2: Ισορροπηµένη ανάπτυξη των αγορών και τµηµάτων αγορών, µε έµφαση 

στην ιεράρχηση των αγορών προτεραιότητας. 
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Στόχος 3: Βελτίωση της προσβασιµότητας, µε την ενίσχυση των υφιστάµενων και 

την ανάπτυξη νέων αεροπορικών συνδέσεων.  

Στόχος 4: Προσέλκυση αποδοτικότερης πελατείας «ήλιου και θάλασσας» που να 

συµβαδίζει µε το προσφερόµενο προϊόν.  

Στόχος 5: Προβολή των επιµέρους ειδικών τµηµάτων τουρισµού µε ικανοποιητική 

µάζα τουριστών και ανάδειξη του συγκριτικού πλεονεκτήµατος της Κύπρου στους 

τοµείς αυτούς. 

Στόχος 6: Ισορροπηµένη ανάπτυξη του οργανωµένου και του ατοµικού τουρισµού, 

µε την αξιοποίηση νέων εργαλείων όπως το e-marketing και την τάση για 

δροµολογηµένες πτήσεις. 

Στόχος 7: Μείωση της εποχικότητας της ζήτησης µε την ενίσχυση των προσπαθειών 

για περαιτέρω ανάπτυξη του χειµερινού τουρισµού. 

Στόχος 8: Αναδιοργάνωση και αναδιάρθρωση των Γραφείων του Οργανισµού στο 

εξωτερικό µε απώτερο στόχο της βελτίωση της αποδοτικότητας τους και την 

εξοικονόµηση πόρων. 

2.10 Στρατηγικη µαρκετινγκ του ΚΟΤ 

2.10.1  Υφιστάµενη στρατηγική µάρκετινγκ  

Η στρατηγική επικοινωνίας τα τελευταία χρόνια επικεντρώθηκε στην προβολή µιας 

ενιαίας και µοναδικής εικόνας για την Κύπρο επιδιώκοντας την αύξηση του βαθµού 

αναγνωρισιµότητας για τον προορισµό (awareness) και τη δηµιουργία θετικής 

εικόνας (image creation). Η εφαρµογή της διαφηµιστικής εκστρατείας Love Cyprus 

και η προσπάθεια ένταξης του Brandmark της Κύπρου σε όλες τις επικοινωνιακές 

ενέργειες του ΚΟΤ, άρχισε να έχει αποτελέσµατα, όπως διαπιστώθηκε από µετρήσεις 

που έγιναν σε διάφορες αγορές. Η εφαρµογή του Brandmark ώθησε επίσης αρκετούς 

επαγγελµατίες του τουρισµού, αλλά και επαγγελµατίες άλλων κλάδων, να το 

χρησιµοποιήσουν στις δικές τους επικοινωνιακές ενέργειες, τηρώντας θετική τάση σε 

σχέση µε την αποδοχή και τη χρήση του επιλεγέντος Brandmark. Τα αποτελέσµατα 

αυτά αποτελούν το πρώτο βήµα προς την κατεύθυνση δηµιουργίας και εδραίωσης 

µιας ενιαίας ταυτότητας (Branding) για την τουριστική Κύπρο, τόσο ως χώρας, όσο 

και ως τουριστικού προορισµού.  
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Η Κύπρος δεν είναι αρκετά γνωστή σε κάποιες χώρες της Ευρώπης σαν τουριστικός 

προορισµός. Το όνοµα της Κύπρου είναι για ορισµένους καταναλωτές στο εξωτερικό 

συνδεδεµένο µε µια «πολιτικά δύσκολη κατάσταση» ή ακόµη και µε µια «πολιτικά 

ασταθή περιοχή». Η ένταξη της Κύπρου στην Ευρωπαϊκή Ένωση βοηθά στην αύξηση 

της αναγνωρισιµότητας της Κύπρου, αλλά σε καµιά περίπτωση δεν µπορεί η Κύπρος 

να συγκριθεί µε την εικόνα και την αναγνωρισιµότητα άλλων γειτονικών χωρών που 

θεωρούνται παραδοσιακοί τουριστικοί προορισµοί όπως, η Ιταλία, η Ισπανία, η 

Γαλλία, η Ελλάδα, η Αίγυπτος και η Τουρκία. Για να σκεφτεί ο καταναλωτής την 

Κύπρο ως µια επιλογή για τις διακοπές του, πρέπει να γίνουν τέτοιες ενέργειες, που 

να προκληθεί το ενδιαφέρον του και να διατηρηθεί η Κύπρος στο φάσµα των 

επιλογών του.  

Τα πιο πάνω καθιστούν απαραίτητη την δηµιουργία ενός αναγνωρίσιµου Brandmark, 

ευέλικτου και µε διαχρονικό χαρακτήρα, που θα αποτελέσει την οµπρέλα για όλες τις 

µελλοντικές επικοινωνιακές ενέργειες του ΚΟΤ και της τουριστικής Κύπρου 

γενικότερα.  

2.10.2 Η Στρατηγική για την επόµενη πενταετία 

Η επικοινωνιακή στρατηγική για την επόµενη πενταετία εστιάζεται στην αξιολόγηση 

της τουριστικής εµπειρίας που προσφέρει η Κύπρος και την αξιολόγηση των 

τµηµάτων στα οποία απευθύνεται το τουριστικό προϊόν της, επιδιώκοντας 

επικεντρωµένα και συστηµατικά την καθιέρωση και την εξέλιξη του Brand της 

Κύπρου. Η καλλιέργεια ενός ενιαίου branding, µε συνέπεια και συστηµατικότητα, 

είναι κάτι που χρειάζεται αρκετό χρόνο για να αποδώσει. Ο πρώτος χρόνος της 

Στρατηγικής συµπίπτει µε τον πρώτο χρόνο της χρήσης του νέου Brandmark «Cyprus 

in your heart» και της νέας διαφηµιστικής εκστρατείας που αποτελούν εξέλιξη των 

προηγούµενων και κτίζουν πάνω στην προηγούµενη εκστρατεία και την εικόνα την 

οποία η Κύπρος µέσα από τις επενδύσεις των τελευταίων χρόνων έχει δηµιουργήσει. 

2.11 Στρατηγική επικοινωνίας του ΚΟΤ 

2.11.1 Διαφήµιση  

Οι διαφηµιστικές εκστρατείες του ΚΟΤ στοχεύουν µακροπρόθεσµα στην αύξηση του 

βαθµού αναγνωρισιµότητας της Κύπρου και στην επανατοποθέτηση της εικόνας της 

προς την επιθυµητή κατεύθυνση. Όπως καταδεικνύουν και τα αποτελέσµατα των 
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ερευνών αγοράς που διεξάγει ο ίδιος ο ΚΟΤ, ο βαθµός της αυθόρµητης 

αναγνωρισιµότητας της Κύπρου (top of the mind awareness) είναι σχετικά υψηλός 

στο Ηνωµένο Βασίλειο και στην Ελλάδα, αλλά πολύ χαµηλός σε όλες τις άλλες 

Ευρωπαϊκές χώρες – πηγές τουρισµού. Σηµειώνεται επιπρόσθετα ότι αυξάνεται 

συνεχώς η αναγνωρισιµότητα της Κύπρου στη Ρωσική αγορά.  

Βραχυπρόθεσµα όµως, εξαιτίας των πολλών εξωγενών αλλά και ενδογενών 

προβληµάτων που αντιµετωπίζει ο τουριστικός τοµέας της Κύπρου, δίδεται έµφαση 

στη µείωση των επιπτώσεων και συνεπώς ο στόχος των διαφηµιστικών προσπαθειών 

του ΚΟΤ για τα αµέσως επόµενα χρόνια είναι η αποτελεσµατική επικοινωνία 

µηνυµάτων που να υποκινούν τον αποδέκτη τους να συµπεριλάβει την Κύπρο στα 

άµεσα σχέδιά του για ταξίδια και διακοπές. Η ανάγκη υλοποίησης του στόχου 

καθίσταται πιο έντονη ενόψει και της τρέχουσας οικονοµικής κρίσης.  

Οι ενέργειες για επίτευξη των στόχων της διαφήµισης θα κινηθούν γύρω από 3 

άξονες: δηµιουργικό, σχεδιασµός και αγορά χώρου/χρόνου στα διαφηµιστικά µέσα, 

καθώς και στην αξιολόγηση των διαφηµιστικών ενεργειών. 

Δηµιουργικό (καταλληλότητα και αποτελεσµατικότητα) 

Το δηµιουργικό της εκστρατείας "Cyprus in your Heart" θα χρησιµοποιηθεί µέχρι και 

το 2015. Παράλληλα, ο Οργανισµός θα προβεί σε όλες τια απαραίτητες διαδικασίες 

για πρόσληψη νέου διαφηµιστικού Οίκου που θα σχεδιάσει και θα παράξει νέο 

δηµιουργικό υλικό µε στόχο αυτό να ανταποκρίνεται στις συνεχώς µεταβαλλόµενες 

ανάγκες των αγορών. 

Σχεδιασµός και αγορά χώρου και χρόνου στα διαφηµιστικά µέσα 

Ο κατάλληλος σχεδιασµός των εκστρατειών του ΚΟΤ και η αγορά του χώρου και 

χρόνου στα διαφηµιστικά µέσα επιλέγεται µέσα από διεθνή διαγωνισµό, ο οποίος 

προσελκύει το ενδιαφέρον εξειδικευµένων στον τοµέα αυτό εταιρειών. 

Συγκεκριµένα, οι εξειδικευµένες αυτές εταιρείες καλούνται να υποβάλουν προτάσεις 

στον Οργανισµό ως προς τα συγκεκριµένα διαφηµιστικά µέσα που θα πρέπει να 

χρησιµοποιηθούν (π.χ. περιοδικά, εφηµερίδες, σταθµοί) για να επιτευχθεί η µέγιστη 

αποδοτικότητα σε σχέση µε το κατά περίπτωση διαθέσιµο ποσό. Η διαδικασία 

διασφαλίζει ότι οι διαγωνιζόµενοι θα επιλέξουν και θα προτείνουν στον Οργανισµό 

τέτοιους συνδυασµούς διαφηµιστικών µέσων, που θα διασφαλίζουν την 
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αποτελεσµατικότητα της εκστρατείας του ΚΟΤ και θα χρησιµοποιούν τη 

διαπραγµατευτική τους δύναµη µε τα διαφηµιστικά µέσα προς όφελος του ΚΟΤ.  

Οι διαγωνιζόµενοι βασίζουν το σχεδιασµό της κάθε εκστρατείας στη συγκεκριµένη 

ενηµέρωση για κάθε αγορά (στόχοι, στοχευόµενο κοινό, κλπ), το οποίο καθορίζεται 

µε βάση τις εκάστοτε προτεραιότητες του ΚΟΤ. 

Καθώς ο συγκεκριµένος διαγωνισµός θα επαναλαµβάνεται ετήσια κατά την διάρκεια 

υλοποίησης της στρατηγικής, τόσο η ενηµέρωση για κάθε αγορά όσο και η κατανοµή 

των σχετικών πιστώσεων θα αναθεωρείται ώστε να συµβαδίζει µε τις εξελίξεις στις 

τουριστικές αγορές (αποτελέσµατα και προοπτικές), στο προϊόν και τις 

προτεραιότητες που τίθενται από τον Οργανισµό σε σχέση πάντοτε και µε τα 

αποτελέσµατα των ερευνών αξιολόγησης των διαφηµιστικών ενεργειών.  

Σηµειώνεται ωστόσο ότι η συρρίκνωση των σχετικών πιστώσεων τα τελευταία χρόνια 

έχουν αναγκάσει τον Οργανισµό να περιορίσει σε πολύ µεγάλο βαθµό τον αριθµό 

των αγορών στις οποίες προβαίνει σε διαφηµιστικές εκστρατείες ενώ του έχει 

στερήσει παράλληλα τη δυνατότητα να εκµεταλλεύεται διαφηµιστικές ευκαιρίες 

µεγάλης αποδοτικότητας που προκύπτουν κατά καιρούς. 

Αξιολόγηση των διαφηµιστικών εκστρατειών 

Υπό τις κατάλληλες συνθήκες, στόχος θα ήταν η διεξαγωγή, σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα, ερευνών αποτελεσµατικότητας, µε στόχο τη µέτρηση της 

αποδοτικότητας της διαφήµισης και της συνεισφορά της στην επίτευξη των στόχων 

µάρκετινγκ (π.χ. αύξηση awareness). Οι έρευνες αυτές εξετάζουν κατά πόσο το κοινό 

ήρθε σε επαφή µε την εκστρατεία, µε ποιο τρόπο και πόσο αποτελεσµατικός ήταν. 

Εντούτοις, η σηµαντική µείωση των πιστώσεων καθιστά στο παρόν στάδιο αδύνατη 

τη διεξαγωγή ερευνών ενώ τα µειωµένα κονδύλια που διατίθενται για αγορά χώρου 

και χρόνου αποδυναµώνουν και την αποδοτικότητα των διαφηµιστικών εκστρατειών.  

Εάν µακροπρόθεσµα αλλάξουν τα οικονοµικά δεδοµένα του Οργανισµου, θα 

αναθεωρηθεί η ανάγκη διεξαγωγής τέτοιων ερευνών που µελετούν την 

καταλληλότητα και επιτυχία του δηµιουργικού µέρους σε σχέση µε τις ανάγκες των 

καταναλωτών α) µε έρευνες πριν τη χρήση του (π.χ. µε τη διεξαγωγή focus groups σε 

σηµαντικές αγορές), και β) µε την αξιολόγησή του από ειδικούς γνώµης (opinion 

experts) όπως είναι οι ειδικοί εµπειρογνώµονες ενός µεγάλου διαφηµιστικού δικτύου 
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(strategic and creative experts). Οι έρευνες αυτές εξετάζουν επίσης κατά πόσο το 

κοινό δέχτηκε θετικά το µήνυµα της διαφήµισης και σε ποιό βαθµό οι απόψεις των 

καταναλωτών άλλαξαν προς την επιθυµητή κατεύθυνση, δηλαδή κατά πόσο 

επιτεύχθηκαν οι επικοινωνιακοί στόχοι της διαφήµισης. Σηµειώνεται ότι ένα νέο 

δηµιουργικό µήνυµα (ανάλογα βέβαια και µε τα ποσά που δαπανώνται για την αγορά 

χώρου και χρόνου στα διαφηµιστικά µέσα) θα πρέπει να εφαρµοστεί συστηµατικά 

για 2-3 χρόνια, µέχρι να αρχίσει να έχει θετική επίδραση και κάποιο αξιόλογο 

αποτέλεσµα. 

Επιπρόσθετα, θα µελετηθούν και άλλα εργαλεία, τα οποία µε την εφαρµογή τους θα 

επιτρέπουν την καλύτερη παρακολούθηση, αξιολόγηση και συντονισµό των 

διαφηµιστικών ενεργειών µε τις άλλες ενέργειες του τοµέα του Μάρκετινγκ.  

2.11.2 Εκδηλώσεις δηµοσιότητας και δηµοσίων σχέσεων  

Υπάρχει ένα µεγάλο φάσµα εκδηλώσεων που µπορούν να οργανωθούν και που 

απευθύνονται, είτε στους τουριστικούς επαγγελµατίες του εξωτερικού είτε στον ίδιο 

τον καταναλωτή, όπως: παρουσιάσεις, Κυπριακές βραδιές και άλλες εκδηλώσεις 

Κυπριακού χαρακτήρα στις χώρες προέλευσης επισκεπτών, δηµοσιογραφικές 

διασκέψεις, έκδοση ανακοινωθέντων και ενηµερωτικών δελτίων, οργάνωση 

διαγωνισµών, απονοµή βραβείων σε οργανωτές ταξιδιών και καταναλωτές κ.ά. 

Πολλές από αυτές προσφέρονται και για πιο στοχευµένη προβολή και δηµοσιότητα 

στα τµήµατα που επελέγησαν, π.χ. παρουσιάσεις σε οµίλους ειδικών ενδιαφερόντων, 

έκδοση ανακοινωθέντων για συγκεκριµένα θέµατα και σε εξειδικευµένα έντυπα, 

εκθέσεις σε εξειδικευµένα αντικείµενα, κλπ. Οι τουριστικοί επαγγελµατίες του 

εξωτερικού και ιδιαίτερα οι οργανωτές ταξιδιών, µπορούν να διαδραµατίσουν 

σηµαντικό ρόλο στην προβολή της Κύπρου και για το λόγο αυτό µεγάλο µέρος των 

ενεργειών θα πρέπει να απευθύνονται σ’ αυτούς, ιδιαίτερα σε χώρες όπου η παρουσία 

ή/και η πόροι του ΚΟΤ είναι περιορισµένοι.  

Ο ΚΟΤ, µέσω των τοπικών του γραφείων στο εξωτερικό, επενδύει συστηµατικά στον 

τοµέα αυτό. Οι ενέργειες προβολής προγραµµατίζονται σε τακτική βάση και 

αποτυπώνονται στα ετήσια σχέδια δράσης των γραφείων εξωτερικού, αφού πρώτα 

αξιολογηθούν σε σχέση µε τους στόχους της κάθε αγοράς. 
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Ο κλάδος αγορών στοχεύει στο συνεχή εµπλουτισµό του φάσµατος των εκδηλώσεων 

που διοργανώνονται και για το σκοπό αυτό θα προωθήσει τα ακόλουθα: 

(α) Τη δηµιουργία µιας ιστοσελίδας στην οποία θα έχουν πρόσβαση τα γραφεία 

εξωτερικού και στην οποία θα αναρτώνται οι εκδηλώσεις που υλοποιεί κάθε γραφείο, 

ώστε να ενηµερώνονται και τα υπόλοιπα γραφεία ανάλογα. Για κάθε εκδήλωση θα 

αναφέρονται: περιγραφή, στόχοι, πολιτική για τον καταµερισµό των δαπανών σε 

περίπτωση που διοργανώνεται σε συνεργασία µε τρίτους, διαδικασία έγκρισης και 

υλοποίησης, κριτήρια αξιολόγησης και τελική αξιολόγηση και σχόλια.  

(β) Συνεργασία µε το διαφηµιστικό οίκο του ΚΟΤ για τον εµπλουτισµό της πιο πάνω 

ιστοσελίδας µε εναλλακτικές ενέργειες προβολής.  

(γ) Συνεργασία µε το διαφηµιστικό οίκο για την παραγωγή υποστηρικτικού υλικού 

για τις ενέργειες προβολής.  

2.11.3 Συνεργασία µε οίκους δηµοσίων σχέσεων  

Ενόψει των περιορισµένων πόρων ο Οργανισµός διέκοψε τη συνεργασία του µε 

Οίκους Δηµοσίων Σχέσεων σε δύο εκ των πέντε χωρών όπου υπήρχε συνεργασία. Ως 

εκ τούτου, τέτοιες συνεργασίες παραµένουν στην Αγγλία, τη Ρωσία και τη Γαλλία, 

ενώ έχουν διακοπεί στη Γερµανία και τη Σουηδία, µε τον Οργανισµό να επιδιώκει 

την διαχείριση σχετικών αναγκών µε ίδια µέσα ή µε άλλες διαδικασίες, χαµηλότερου 

κόστους.  

Άµεσος στόχος είναι η µείωση του κόστους της υφιστάµενης συνεργασίας µε Οίκους 

Δηµοσίων Σχέσεων και η σταδιακή απόκτηση ίδιων µέσων για εκτέλεση των 

σχετικών εργασιών ή η εκτέλεση τους µέσω άλλων συνεργασιών, εξίσου αποδοτικών 

αλλά χαµηλότερου κόστους. 

2.11.4  Διαφήµιση σε συνεργασία µε οργανωτές ταξιδιών  

Η συνεργασία µε τουριστικούς επαγγελµατίες στις χώρες προέλευσης τουριστών, για 

παράδειγµα µε οργανωτές ταξιδιών, συµπληρώνει τις προσπάθειες του ΚΟΤ και 

ενθαρρύνει τους επαγγελµατίες να προωθούν τον προορισµό και να διοχετεύουν το 

επιθυµητό τουριστικό ρεύµα. Οι ενέργειες αυτές είναι συγκεκριµένες και βοηθούν 

άµεσα στην προώθηση των πωλήσεων, γι αυτό και είναι ιδιαίτερα χρήσιµες και 

αποδοτικές σε περιόδους ύφεσης της ζήτησης. Είναι ωστόσο περιορισµένη η 
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συµβολή τους στην προβολή της γενικής εικόνας του προορισµού και εµπεριέχουν 

τον κίνδυνο ταύτισης του προορισµού µε τον οργανωτή ταξιδιών και τα λοιπά 

προϊόντα που προωθεί.  

Διαφήµιση σε συνεργασία µε τουριστικούς επαγγελµατίες του εξωτερικού θα 

προωθηθεί σε όλες τις επιλεγµένες χώρες προέλευσης τουριστών και θα συµπληρώνει 

τις ενέργειες του ΚΟΤ. Παρόλο που οι συνεργασίες αυτές είναι ιδιαίτερα σηµαντικές 

σε στοχευόµενες αγορές χαµηλότερης προτεραιότητας, όπου ο ΚΟΤ επενδύει 

περιορισµένα κονδύλια για την προβολή της Κύπρου, εντούτοις, τα τελευταία χρόνια, 

λόγω της δραστικής µείωσης τόσο αυτού του κονδυλίου όσο και του κονδυλίου 

διαφήµισης, ο Οργανισµός αναγκάστηκε να περιορίσει και αυτές τις δαπάνες του σε 

αγορές ψηλότερης προτεραιότητας.  

2.11.5 Επισκέψεις πωλήσεων  

Η προσωπική επαφή µε τους τουριστικούς επαγγελµατίες και άλλους φορείς 

προσφέρει τη δυνατότητα ενδελεχούς πληροφόρησης για τον προορισµό και την 

αµεσότητα της προώθησης του προορισµού. Αποκτά δε ιδιαίτερη σηµασία για τη 

στόχευση συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς όπως: Συνέδρια και Ταξίδια 

Κινήτρων, Αθλητικός Τουρισµός, Κρουαζιέρες, κ.α.  

Οι προσπάθειες που καταβάλλονται στην αξιοποίηση του εργαλείου αυτού θα πρέπει 

να υποστηριχθούν και να επεκταθούν περαιτέρω. Η εντονότερη και 

αποτελεσµατικότερη αξιοποίησή του απαιτεί επένδυση σε ανθρώπινους πόρους, είτε 

µε πρόσληψη προσωπικού µε τα ανάλογα προσόντα, είτε µε την ανάθεσή του σε 

εξειδικευµένους οίκους και επαγγελµατίες (outsourcing). Η αποτελεσµατικότητα του 

εργαλείου, ωστόσο, εξαρτάται άµεσα από τις γνώσεις και την παρώθηση του πωλητή, 

καθώς και από τα µέσα (οπτικοακουστικά και άλλα) που θα έχει στη διάθεσή του.  

2.11.6 Φιλοξενία  

Λαµβάνοντας υπόψη τη µεγάλη σηµασία που έχει η σύσταση από τρίτους για την 

επιλογή του προορισµού, η φιλοξενία δηµοσιογράφων, τουριστικών πρακτόρων, 

οργανωτών ταξιδιών και άλλων σηµαντικών προσώπων κρίνεται ιδιαίτερα χρήσιµη. 

Το εργαλείο αυτό µπορεί να στηρίξει την επανατοποθέτηση και τη στόχευση 

συγκεκριµένων τµηµάτων, κυρίως µέσω της δηµοσιότητας που δίδεται από τους 

δηµοσιογράφους φιλοξενούµενους και της µετάδοσης της καλής γνώσης που 
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προσφέρουν οι τουριστικοί επαγγελµατίες στους πελάτες τους. Η φιλοξενία 

δηµοσιογράφων από χώρες όπου η διαφήµιση είναι περιορισµένη ή και ανύπαρκτη 

έχει ιδιαίτερη αξία, διότι συµβάλλει στην ενίσχυση της παρουσίασης της Κύπρου, 

ιδιαίτερα µε τη συγγραφή ελεγχόµενων κειµένων που προβάλλουν τη χώρα.  

Ο τοµέας της φιλοξενίας πρέπει να αναβαθµιστεί και να συστηµατοποιηθεί. Σε 

συνεργασία µε το διαφηµιστικό οίκο του ΚΟΤ θα προωθηθεί η αναβάθµιση των 

προγραµµάτων φιλοξενίας, η δηµιουργία πιο εξειδικευµένων προγραµµάτων για τα 

επιλεγµένα τµήµατα και προϊόντα, καθώς και ο σχεδιασµός υποστηρικτικού υλικού. 

Παράλληλα θα συστηµατοποιηθεί η αξιολόγηση των αποτελεσµάτων των ενεργειών 

φιλοξενίας. 

2.11.7 Τουριστικές εκθέσεις  

Η συµµετοχή σε τουριστικές εκθέσεις είναι ένα συµπληρωµατικό εργαλείο που 

προσφέρει τη δυνατότητα επαφής µε τουριστικούς επαγγελµατίες και το ευρύ κοινό 

για την πληροφόρησή τους σχετικά µε τον προορισµό και την προώθησή του. 

Επιπρόσθετα, η παρουσία του προορισµού στις εκθέσεις υπενθυµίζει τη δυνατότητα 

επιλογής του µεταξύ των ανταγωνιστικών προορισµών. Με τη συµµετοχή δε σε 

εξειδικευµένες εκθέσεις, στοχεύονται επιλεγµένα τµήµατα αγοράς.  

 Τα τελευταία χρόνια, η µείωση του σχετικού κονδυλίου και κατά συνέπεια η 

επαναξιολόγηση των προτεραιοτήτων σε κάθε αγορά οδήγησαν σε δραστική µειωση 

των εκθέσεων στις οποίες συµµετέχει ο Οργανισµός (κατά 50%). Η πολιτική 

συµµετοχής σε τουριστικές εκθέσεις αναθεωρείται τακτικά, µε βάση κριτήρια που 

λαµβάνουν υπόψη την προτεραιότητα, το µέγεθος, την ωριµότητα και τη δοµή της 

κάθε αγοράς, την αποτελεσµατικότητα και αποδοτικότητα της συµµετοχής κλπ.  

2.11.8 Παρακολούθηση αποτελεσµάτων µάρκετινγκ  

Τα αποτελέσµατα των ενεργειών µάρκετινγκ είναι ιδιαίτερα δύσκολο να µετρηθούν, 

να αναλυθούν ποσοτικά και να συγκριθούν µεταξύ τους. Ιδιαίτερα σε έναν 

Οργανισµό όπως ο ΚΟΤ, ο οποίος δραστηριοποιείται σε διάφορες χώρες και τµήµατα 

αγορών, αλλά κυρίως λόγω του γεγονότος ότι οι ενέργειες στοχεύουν στον 

επηρεασµό της διαδικασίας επιλογής του προορισµού χωρίς ουσιαστικό έλεγχο όλων 

των στοιχείων του Μίγµατος Μάρκετινγκ (όπως είναι το προϊόν, η διανοµή του, η 

προώθησή του και η τιµή του). Ενέργειες προώθησης πωλήσεων (sales promotion) 
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είναι δύσκολο να γίνουν από τον ίδιο τον Οργανισµό, καθώς οι πωλήσεις 

προωθούνται κυρίως µέσω της τιµής. Ωστόσο, αναγνωρίζοντας την ολοένα 

αυξανόµενη πίεση που δέχεται ο ΚΟΤ για τη µέτρηση των αποτελεσµάτων των 

ενεργειών µάρκετινγκ, καταβάλλεται προσπάθεια ώστε να εξευρεθούν 

ολοκληρωµένα συστήµατα τα οποία θα παρέχουν τέτοια εργαλεία, ώστε να 

επιτρέπουν την παρακολούθηση του βαθµού επιτυχίας των στόχων, να ελέγχουν και 

να συγκρίνουν τις δαπάνες εναλλακτικών ενεργειών προβολής και να υποδεικνύουν 

τους συγκριτικά αποτελεσµατικότερους τρόπους επένδυσης των πόρων του ΚΟΤ. 

2.11.9 Ψηφιακη εποχη  

2.11.9.1 Στρατηγική ηλεκτρονικού επιχειρείν (e-business)  

Η στρατηγική ηλεκτρονικού µάρκετινγκ, η οποία εφαρµόζεται από το 2005 από το 

τµήµα µάρκετινγκ του ΚΟΤ, προγραµµατίζεται να εξελιχθεί κατά το χρονικό 

ορίζοντα υλοποίησης της Στρατηγικής, ώστε να αναπτύξει τις επιχειρησιακές 

ευκαιρίες που προκύπτουν από το νέο ηλεκτρονικό περιβάλλον, µε στόχο την 

αξιοποίησή τους προς την εγκαθίδρυση ενός περιβάλλοντος ολοκληρωµένου 

ηλεκτρονικού επιχειρείν (e-Business). 

Σαν αποτέλεσµα της εφαρµογής ενός συγκεκριµένου πλάνου για ηλεκτρονικό 

επιχειρείν θα είναι δυνατή η επέκταση των ορίων δραστηριοποίησης του ΚΟΤ και της 

εγκαθίδρυσής του ως κέντρο υποστήριξης επιχειρησιακών εφαρµογών της 

τουριστικής βιοµηχανίας της Κύπρου. Μέσω της εξελικτικής αυτής πορείας του 

ΚΟΤ, θα επιτευχθεί αυξηµένη αποδοτικότητα µέσω της µείωσης του κόστους 

συναλλαγών και της διευκόλυνσης της πρόσβασης στις στοχευόµενες αγορές από το 

σύνολο των τουριστικών επιχειρήσεων του τόπου.  

Ο Οργανισµός αξιοποιώντας όλα τα σύγχρονα κανάλια επικοινωνίας και συναλλαγών 

που του προσφέρονται και µέσω της ενσωµάτωσής τους στις υπάρχουσες 

δραστηριότητες των παραδοσιακών καναλιών, θα επιτύχει συγκεκριµένα οφέλη ως 

προς την:  

 Αποτελεσµατικότερη προώθηση και διανοµή τουριστικών προϊόντων και 

υπηρεσιών.  

 Εξυπηρέτηση της τουριστικής βιοµηχανίας.  
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 Προώθηση κοινής εταιρικής ταυτότητας, ανεξάρτητα από το κανάλι 

επικοινωνίας που χρησιµοποιείται.  

2.11.9.2 Επιχειρησιακό µοντέλο ηλεκτρονικού επιχειρείν (e-business) 

 Το επιχειρησιακό µοντέλο ηλεκτρονικού επιχειρείν του ΚΟΤ στοχεύει στην πιο 

αποτελεσµατική λειτουργία της τουριστικής βιοµηχανίας του τόπου, προσφέροντας 

τις διαδικασίες εκείνες που θα διευκολύνουν τις ενέργειες προσέγγισης και 

εξυπηρέτησης των δυνητικών επισκεπτών της Κύπρου. Έχοντας σαν βάση τις 

εφαρµογές που έχουν ήδη υλοποιηθεί ή είναι υπό ανάπτυξη, το επιχειρησιακό 

µοντέλο που θα εφαρµοστεί θα επιτρέψει την ευέλικτη εξέλιξη των διαδικασιών του 

ΚΟΤ για την υποστήριξη των διαδικασιών ηλεκτρονικού επιχειρείν ολόκληρης της 

τουριστικής βιοµηχανίας της Κύπρου.  

Το επιχειρησιακό µοντέλο ηλεκτρονικού επιχειρείν του ΚΟΤ αποτελείται από τις 

ακόλουθες διαδικασίες, οι οποίες θα διευκολύνουν τον Οργανισµό στην προσπάθειά 

του για επίτευξη των στόχων του:  

 Ανάλυση των αναγκών και προτιµήσεων των δυνητικών επισκεπτών της 

Κύπρου.  

 Ανάπτυξη και βελτίωση των παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών.  

 Εξατοµικευµένη προώθηση και διανοµή προϊόντων και υπηρεσιών.  

 Εξυπηρέτηση πελατών.  

Το επιχειρησιακό µοντέλο ηλεκτρονικού επιχειρείν που θα υλοποιηθεί, στηρίζεται 

στη δυνατότητα του ΚΟΤ να ανταποκρίνεται άµεσα στο δυναµικό και συνεχώς 

µεταλλασσόµενο επιχειρηµατικό περιβάλλον, υποστηρίζοντας σε πραγµατικό χρόνο 

τις διαδικασίες όλων των συναλλασσόµενων φορέων και τις προκλήσεις που 

αναδύονται κατά την προσπάθεια επίτευξης υψηλών επιπέδων εξυπηρέτησης και 

ικανοποίησης των επισκεπτών. Επιπρόσθετα, θα συµβάλει τα µέγιστα στην 

αναγνώριση νέων ευκαιριών, σε σχέση µε την ανάπτυξη και βελτίωση των 

παρεχόµενων τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, µε βάση τις προτιµήσεις των 

πελατών. 
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2.11.9.3 Προτεινόµενες ενέργειες 

 Έχει πραγµατοποιηθεί πρόσφατα µελέτη που αφορά η στρατηγική ηλεκτρονικού 

επιχειρείν. Τα αποτελέσµατα θέτουν ως προτεραιότητα το ηλεκτρονικό επιχειρείν και 

την ανάπτυξη του µέσω σειράς ενεργειών που αγγίζουν όχι µόνο τις πτυχές του 

marketing αλλά και νοµικές και διαδικαστικές ενέργειες που πρέπει να αναληφθούν 

για µια επιτυχή στρατηγική e-επιχειρείν.  

Οι σηµερινές συνθήκες όµως, µε την αναγκη για άµεση επαφή µε τον καταναλωτή 

αλλά και η συρρίκνωση των διαθέσιµων πιστώσεων, θέτουν ως άµεση προτεραιότητα 

την εφαρµογή πολιτικής για τα Μέσα κοινωνικής δικτύωσης και την ανάπτυξη 

προωθητικών ενεργειών στα Μέσα αυτά.  

Η στρατηγική ηλεκτρονικού επιχειρείν του ΚΟΤ προνοεί την υλοποίηση σειράς 

δράσεων, που αναφέρονται παρακάτω, µέσω πρωτοποριακών επιχειρησιακών 

µοντέλων τα οποία θα συνεισφέρουν σηµαντικότατα στη βελτίωση της 

παραγωγικότητας της Κυπριακής τουριστικής βιοµηχανίας.  

Οι δράσεις που προτείνεται να υλοποιηθούν στον τοµέα αυτό είναι οι παρακάτω:  

 Αναβάθµιση και επανασχεδιασµός της διαδικτυακής πύλης του ΚΟΤ. 

 Εγκαθίδρυση και λειτουργία συστηµατικών διαδικασιών παρακολούθησης και 

αξιοποίησης ευκαιριών ηλεκτρονικού µάρκετινγκ (διαφήµισης,δηµοσίων 

σχέσεων, κλπ).  

 Δηµιουργία ολοκληρωµένου συστήµατος διαχείρισης προορισµού 

(Destination Management System) για κάλυψη των αναγκών του συνόλου της 

τουριστικής βιοµηχανίας του τόπου.  

 Εφαρµογή συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) και 

τηλεφωνικού κέντρου και ανάπτυξης των απαιτούµενων διαδικασιών 

γιαυποστήριξη και την εξυπηρέτηση όλων των συναλλασσόµενων φορέων 

(B2B, B2C και Β2Ε) του ΚΟΤ.  

  Ανάπτυξη και λειτουργία διαδικασιών ανάλυσης προτιµήσεων των πελατών, 

µέσω της εφαρµογής ενός συστήµατος διαχείρισης γνώσης (Knowledge 

Management System).  
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  Ανάπτυξη θεµατικών διαδραστικών εφαρµογών πλοήγησης και εξερεύνησης 

(Virtual & Augmented Reality applications), για προβολή της Κύπρου και 

εξυπηρέτηση των επισκεπτών.  

 Ανάπτυξη εύχρηστων εφαρµογών για κινητά τηλέφωνα (mobile applications), 

για προβολή της Κύπρου και εξυπηρέτηση των επισκεπτών της. 

 Εγκαθίδρυση και λειτουργία διαδικασιών αναγνώρισης νέων ευκαιριών και 

ανάπτυξης και βελτίωσης των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών µέσω 

της εφαρµογής ενός συστήµατος διαχείρισης πληροφόρησης µάρκετινγκ 

(Marketing Management Information System).  

 Ανάπτυξη και λειτουργία διαδικασιών αξιολόγησης της απόδοσης και της 

βελτίωσης των ενεργειών ηλεκτρονικού επιχειρείν, µε βάση διεθνή πρότυπα 

και µελέτες.  

  Ενεργός συµµετοχή σε διεθνείς φορείς και επαγγελµατικά δίκτυα ανταλλαγής 

εµπειριών και γνώσεων, για εντοπισµό νέων προοπτικών και ευκαιριών για 

αξιοποίηση από τον Οργανισµό.  

 Παρακολούθηση Ευρωπαϊκών προγραµµάτων ανάπτυξης και συµµετοχή σε 

έργα που αφορούν την αξιοποίηση από την τουριστική βιοµηχανία του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν.  

 Ανάπτυξη σχεδίων στήριξης τουριστικών επιχειρήσεων για υιοθέτηση του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν.  

 Οι πιο πάνω ενέργειες θα εξυπηρετήσουν τις αυξηµένες ανάγκες του ΚΟΤ σε σχέση 

µε την αξιοποίηση των ευκαιριών που προσφέρονται µέσα από το νέο ηλεκτρονικό 

περιβάλλον, µε στόχο την δηµιουργία ενός περιβάλλοντος ηλεκτρονικού επιχειρείν. 

Σαν αποτέλεσµα της εφαρµογής των πιο πάνω ενεργειών, θα είναι δυνατή η επέκταση 

των ορίων δραστηριοποίησης του Οργανισµού και της καθιέρωσης του ως κέντρου 

υποστήριξης επιχειρησιακών εφαρµογών της τουριστικής βιοµηχανίας της Κύπρου.  

Σηµαντική προϋπόθεση για την εισαγωγή και την επιτυχία των ενεργειών που 

προτείνονται, είναι η δυνατότητα απόκτησης περισσότερης αυτονοµίας και ευελιξίας 

από τον κλάδο ηλεκτρονικού µάρκετινγκ, µε απώτερο σκοπό όπως αυτός 
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µετεξελιχτεί σε κέντρο επιχειρησιακών εφαρµογών της τουριστικής βιοµηχανίας της 

Κύπρου.  
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3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

ΣΥMΠΕΡΑΣMΑΤΑ 

Τα τελευταία χρόνια εξαιτίας της Ευρωπαϊκής Ολοκλήρωσης η τουριστική πολιτική 

της χώρας έχει αρχίσει να διαµορφώνεται σε νέα βάση προκειµένου να αντιµετωπίσει 

τις νέες προκλήσεις της παγκοσµιοποίησης, να αξιοποιήσει τα συγκριτικά της 

πλεονεκτήµατα και να βελτιώσει την υποδοµή της µε την παράλληλη προσέλκυση 

τουριστών µε υψηλότερο εισόδηµα. 

Ο Ελληνικός και ο Κυπριακός τουρισµός, εκτός από τον διεθνή ανταγωνισµό από 

άλλους τουριστικούς προορισµούς, έχει πλέον να αντιµετωπίσει και τις 

ολιγοψωνιακές έως και µονοψωνιακές καταστάσεις, που κατευθύνουν τις µαζικές 

τουριστικές ροές. Υπάρχει βεβαίως διαπιστωµένη και µια τάση ενός µικρού αλλά 

διευρυνόµενου τµήµατος της διεθνούς αγοράς, που επιδιώκει την ανεξάρτητη 

µεταφορά σε επιλεγµένους προορισµούς µε αποφυγή του µαζικού τουρισµού και 

αναζήτηση εναλλακτικών δυνατοτήτων. 

Ο τουρισµός στην Ελλάδα και στην Κύπρο αποτελεί ένα σηµαντικό κλάδο 

οικονοµικής δραστηριότητας, η συµβολή του οποίου στην αντιµετώπιση του 

συναλλαγµατικού προβλήµατος των εθνικών οικονοµίων των δύο χωρών δεν µπορεί 

να αµφισβητηθεί. Η Ελλάδα και η Κύπρος διαθέτει σηµαντικά συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα που µπορούν να αξιοποιηθούν. Είναι κοιτίδες του κλασικού 

πολιτισµού, έχουν φυσικό πλούτο και τεράστια ιστορική και αρχιτεκτονική 

κληρονοµιά και έχουν δυνατότητες πολύµορφης τουριστικής ανάπτυξης. Παρ' όλα 

αυτά, οι σύγχρονες εξελίξεις της τουριστικής βιοµηχανίας σε παγκόσµιο επίπεδο, η 

προοπτική της Ευρωπαϊκής ολοκλήρωσης, η υπερτµηµατοποίηση της τουριστικής 

ζήτησης, η νέα αντίληψη για διακοπές, η αειφόρος τουριστική ανάπτυξη και οι 

αλλαγές των τουριστικών προτύπων, επιβάλλουν τον επαναπροσδιορισµό της 

πολιτικής για τον τουρισµό. Η δηµιουργία της Οικονοµικής και Νοµισµατικής 

Ενωσης θα διαµορφώσει οικονοµικές και νοµισµατικές συνθήκες που θα ευνοήσουν 

τον ενδοευρωπαικό τουρισµό και συνακόλουθα το µεσογειακό. Η νέα τουριστική 

πολιτική θα πρέπει να είναι συνεπής µε τους στόχους της ΕΕ, να είναι εξειδικευµένη 

και να συνδέεται µε την εσωτερική διαδικασία ανάπτυξης κάθε περιφέρειας του 

ελληνικού και κυπριακού χώρου. Στρατηγικοί στόχοι της ελληνικής και κυπριακής 

τουριστικής πολιτικής είναι η ενίσχυση της παραγωγικής τους βάσης, η ισόρροπη 
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ανάπτυξη, η υιοθέτηση των αρχών της αειφόρου τουριστικής ανάπτυξης, η 

εξυπηρέτηση του στόχου της ανταγωνιστικότητας και της ποιοτικής αναβάθµισης 

των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

Η παραπάνω πολιτική για να είναι ρεαλιστική και αποτελεσµατική θα πρέπει να 

συνδεθεί οργανικά µε τη γενικότερη οικονοµική, κοινωνική και πολιτιστική 

ανάπτυξη των χώρων, δεδοµένου ότι ο τουρισµός µπορεί να διαθέσει στη διεθνή 

αγορά ένα µεγάλο µέρος της συνολικής εθνικής παραγωγής των χωρών, και η 

τουριστική ζήτηση στην πραγµατικότητα είναι µια επιπρόσθετη ενεργός ζήτηση για 

καταναλωτικά προιόντα του ευρύτερου βιοµηχανικού - µεταποιητικού τοµέα  
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