
 



     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
 
 
 
 

 



Είναι γεγονός στις µέρες µας ότι η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί την µεγαλύτερη 
βιοµηχανία του κόσµου. Τα τουριστικά ή ταξιδιωτικά γραφεία θεωρούνται 
ουσιαστικό κοµµάτι της καθώς είναι οι συνδετικοί κρίκοι ανάµεσα στους 
προµηθευτές-πωλητές και στους αγοραστές-πελάτες. Συνεπώς, αντιλαµβανόµαστε 
πως τα τουριστικά γραφεία ενεργούν τόσο για λογαριασµό των προµηθευτών, 
προτείνοντας ή πουλώντας συνδυασµό στοιχείων για την πραγµατοποίηση του 
ταξιδιού, όσο και για λογαριασµό των πελατών γνωστοποιώντας τους, τους τόπους 
προορισµού και προσφέροντας τους τα ιδανικά τουριστικά πακέτα ανάλογα µε τις 
οικονοµικές τους δυνατότητες αλλά και τις προτιµήσεις τους. Στόχος των 
τουριστικών γραφείων είναι να παρέχουν υπηρεσίες µεταφοράς και φιλοξενίας στο 
ταξιδιωτικό κοινό. 

 
 
       ΕΙΣΡΟΕΣ                                                                                ΕΚΡΟΕΣ        
ΓΝΩΣΕΙΣ-∆Ε∆ΟΜΕΝΑ ΚΑΙ                                                                ΣΥΜΒΟΥΛΕΣ ΚΑΙ  

       ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΓΙΑ:                                                                           ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 
1. Ταξιδιώτη / Πελάτη  Όπως:                                                                1. Για λογαριασµό του 
   Επιθυµίες, προσδοκίες                                                                             πελάτη ή για κατηγορία 
   Ενδιαφέροντα                                                                                           πελατών, όσον αφορά : 
   Χρήµατα                                                                                                 - Τόπο προορισµού και 
   Χρόνος                                                                                                           αξιοθέατα 
   Περιορισµοί / Απαιτήσεις                                                                      -  Μέσο µετακίνησης 
2. Προµηθευτές / Συνεργάτες       →  ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ          →            - Κατάλυµα 
    Τύπος-Κατηγορία αγαθών και          ΜΕΤΑΤΡΟΠΗΣ /                     - Επισιτιστικές µονάδες 
    υπηρεσιών που προσφέρουν και       ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ                     - Περιηγήσεις, αξιοθέατα 
    τιµές, δυνατότητες τους                                                                         - Τιµή τουριστικού 

πακέτου 
3. Τόπος προορισµού                                                                               - Εκθέσεις 
    Υποδοµή                                                                                                   ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
ΒΑΣΙΚΟΙ ΣΥΝΤΕΛΕΣΤΕΣ                                                                      2. Πώληση εισιτηρίων                      
   ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΟΠΩΣ:                                                                           3. Έκδοση VISA 
   Άνθρωποι-Συνεργάτες και                                                                      4. Κρατήσεις δωµατίων 
   υπάλληλοι, κτίρια, µηχανήµατα,                                                            5. Μεταφορά 
   ίδια µέσα µετακίνησης, χρήµατα,                                                           6. Άλλες υπηρεσίες 
   διάφορα υλικά. 

  
(ΣΧΗΜΑ 1, Το τουριστικό ή ταξιδιωτικό γραφείο ως επιχείρηση, Χυτήρης Λ. Τουριστικά γραφεία 
1995, σελ. 23) 
 
 
Σε κάθε τουριστικό γραφείο, εκείνος που είναι αρµόδιος για την σωστή 

εξυπηρέτηση των πελατών είναι ο ταξιδιωτικός πράκτορας. Ο ποιο ακριβής όρος για 
τον ταξιδιωτικό πράκτορα θα ήταν «Σύµβουλος ταξιδιών», γιατί είναι αυτός που 
παρέχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες στους τουρίστες-πελάτες, καθώς επίσης 
είναι εκείνος που θα προσαρµόσει το ταξίδι σύµφωνα µε τα ενδιαφέροντα και τις 
οικονοµικές τους δυνατότητες. 
Ο ταξιδιωτικός πράκτορας εξυπηρετεί τους πελάτες στους παρακάτω τοµείς: 

 



 Τους συµβουλεύει σε ότι αφορά ένα συγκεκριµένο ταξίδι, όπως για 
παράδειγµα τα µέσα µετακίνησης, το κόστος τους, τα δροµολόγια, αλλά και 
τους δίνει ιδέες και προτάσεις για το ταξίδι, όπως για παράδειγµα τον τόπο 
προορισµού, τα αξιοθέατα, το κόστος διαµονής και µετακίνησης. 
 Τους ενηµερώνει για όλες τις προσφορές σε τιµές εισιτηρίων, καθώς και για 
διάφορες αλλαγές που γίνονται στις τιµές.  
 Εκδίδει εισιτήρια για τρένα, πλοία, αεροπλάνα και λεωφορεία. 
 Κάνει κρατήσεις δωµατίων στα ξενοδοχεία που επιθυµεί ο πελάτης. 
 Εξασφαλίζει ενοικιαζόµενα αυτοκίνητα στους πελάτες, κατόπιν συνεργασίας 

µε γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων. 
 ∆ιοργανώνει συνέδρια σε διάφορα ξενοδοχεία για λογαριασµό των πελατών. 
 ∆ιοργανώνει εκδροµές, ταξίδια κινήτρων για λογαριασµό των επιχειρήσεων 
και προσφέρει κρουαζιέρες στους πελάτες. 
 Βοηθάει στην έκδοση διαβατηρίων, VISA,και δίνει συµβουλές για τα ταξίδια 
στο εξωτερικό( διατροφή, καιρικές συνθήκες, έθιµα ). 

 
 
Σύµφωνα µε τα παραπάνω, τα τουριστικά γραφεία παίζουν τεράστιο ρόλο στην 
τουριστική βιοµηχανία. Ο Thomas Cook, θεωρείται ο πατέρας της ταξιδιωτικής 
βιοµηχανίας, ο οποίος το 1841 οργάνωσε ηµερήσια εκδροµή στην Αγγλία έναντι 
αµοιβής, από το Leicester στο Loughborough για 540 άτοµα. Στην Αµερική, το 
πρώτο ταξιδιωτικό γραφείο ιδρύθηκε το 1915 από την American Express. 
Σήµερα λειτουργούν υποκαταστήµατα της σε όλο τον κόσµο. Στην Ελλάδα τα 
πρώτα τουριστικά γραφεία ιδρύθηκαν την δεκαετία του ’50 µε κύριο 
αντικείµενο τον µεταναστευτικό τουρισµό προς Ευρώπη και Αµερική. Την 
δεκαετία εκείνη υπήρχαν είκοσι µόνο ταξιδιωτικοί πράκτορες στην Αθήνα που 
ενίσχυσαν τον µαζικό τουρισµό.     

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                             ΕΙ∆Η ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΩΝ 
ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΩΝ 

 
 
 
 

 

 



Για να κατανοηθεί καλύτερα η λειτουργία των ταξιδιωτικών γραφείων κρίνεται 
σκόπιµο να διαχωριστούν µε βάση τα εξής τρία κριτήρια: 1) Το µέγεθος του 
γραφείου, 2) Το είδος των υπηρεσιών που προσφέρει, 3) Το αν αποτελεί µέλος 
διεθνών ή εθνικών οργανισµών ή είναι απλά ένα αναγνωρισµένο τουριστικό γραφείο. 
Κατάλληλος για να αποφασίσει το είδος του τουριστικού γραφείου είναι ο διευθυντής 
του, και γι’ αυτό το λόγο καλό θα ήταν να έχει κάποια εµπειρία πάνω στο θέµα αυτό. 

 
1. ∆ΙΑΧΩΡΙΣΜΟΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ ΜΕΓΕΘΟΣ ΤΟΥ ΓΡΑΦΕΙΟΥ
 
Τα ταξιδιωτικά γραφεία χωρίζονται σε: 
1) Σε πολυεθνικά γραφεία, µε υποκαταστήµατα σε όλο τον κόσµο. 
2) Σε εθνικά, µε υποκαταστήµατα σε όλη την χώρα. 
3) Σε περιφερειακά, µε υποκαταστήµατα µόνο σε συγκεκριµένες περιοχές. 
 
 2.  ∆ΙΑΧΩΡΙΣΜΟΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ ΕΙ∆ΟΣ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ
 
Τα ταξιδιωτικά γραφεία χωρίζονται σε: 
Α) Γενικού τουρισµού και αναψυχής : Τα γραφεία αυτά προσφέρουν κάθε είδους 

υπηρεσία, η οποία θα µπορούσε να είναι είτε µια απλή έκδοση εισιτηρίου, είτε µια 
καλά οργανωµένη εκδροµή ή κρουαζιέρα. 
Β) ∆ιακοπών : Είναι τα γραφεία που ειδικεύονται αποκλειστικά στα ολοκληρωµένα 

τουριστικά πακέτα. Η πλειοψηφία τους στη χώρα µας, ασχολείται µε τη διακίνηση 
ηµεδαπών εντός των ορίων της χώρας µας. 
Γ) Εµπορικών / Επιχειρηµατικών Ταξιδιών : Τα γραφεία αυτά είναι ελάχιστα στον 

αριθµό λόγω της ιδιαίτερα εξειδικευµένης αγοράς. Τα ήδη υπάρχοντα αναφέρονται σε 
µεγάλες επιχειρήσεις και ασχολούνται µε την µετακίνηση των υπαλλήλων και των 
στελεχών τους. Αξίζει να σηµειωθεί πως λόγω των µεγάλων απαιτήσεων της 
δουλειάς, απαιτείται το προσωπικό να είναι άριστα εξειδικευµένο και ενηµερωµένο. 
  ∆) ∆ιοργάνωσης συνεδρίων και ταξιδιών-κινήτρων  : Συνήθως τα γραφεία αυτά 
αποτελούν τµήµα των γραφείων γενικού τουρισµού, η µεγάλη αξία των 
προσφερόµενων προϊόντων του ωθεί στη λήψη µεγάλων προµηθειών από τους 
προµηθευτές, και τέλος και γι’ αυτά τα γραφεία απαιτείται καλά εξειδικευµένο 
προσωπικό. 
  Ε) Ειδικού τουρισµού : Με τον όρο ειδικό τουρισµό εννοούµε για παράδειγµα τον 
τουρισµό της τρίτης ηλικίας, τον τουρισµό νέων, σαφάρι, και άλλα. Παρά το γεγονός 
ότι υπάρχουν ορισµένα γραφεία που ασχολούνται µε τον ειδικό τουρισµό, τις 
περισσότερες φορές υπάγονται στα γραφεία γενικού τουρισµού. Είναι γεγονός ότι και 
για τα γραφεία ειδικού τουρισµού απαιτείται κατάλληλα εξειδικευµένο προσωπικό. 

     
 
   
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ι∆ΡΥΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ  
ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ 

 
 
 
 
 
 
 

 



 
Λέγοντας ίδρυση τουριστικού πρακτορείου εννοούµε την δηµιουργία µιας 

επιχείρησης από το µηδέν. Αυτονόητο είναι ότι το κάθε πρακτορείο είναι δύσκολο να 
έχει κέρδη από τον πρώτο κιόλας χρόνο λειτουργίας του. Για να πραγµατοποιήσουµε 
τον στόχο µας, που είναι µια επιτυχηµένη τουριστική επιχείρηση, πρέπει να 
συµβαίνουν τα εξής: 

 
 Το πρακτορείο να βρίσκεται στην κατάλληλη τοποθεσία, στην οποία θα έχουν 
εύκολη πρόσβαση οι πελάτες. 
 Το προσωπικό του να είναι έµπειρο έτσι ώστε να βοηθήσει στην εδραίωση 
του πρακτορείου στην αγορά και στη δηµιουργία καλής φήµης. 
 Να έχουν επιλεχτεί οι όσο το δυνατόν καλύτερες εγκαταστάσεις για τη 
στέγαση του πρακτορείου. 
 Τέλος, να υπάρχουν τα διαθέσιµα κεφάλαια για την κάλυψη των δαπανών. 

 
 
Σε ότι αφορά την εγκατάσταση του πρακτορείου, αυτή θα πρέπει να γίνει σε 
περιοχή τέτοια όπου η συγκοινωνία να είναι συχνή και η πρόσβαση εύκολη. 
Βασικό πλεονέκτηµα είναι η τοποθέτηση του γραφείου σε κεντρικό σηµείο της 
πόλης, αλλά και σε µέρος όπου δεν υπάρχουν άλλα τουριστικά πρακτορεία. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΩΝ ΧΩΡΩΝ 
 ΤΟΥ ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΥ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ 

 
 
 
 
 
 
 

 



 
H διάταξη του χώρου του τουριστικού πρακτορείου πρέπει να είναι τέτοια έτσι 

ώστε να εξασφαλίζει δυο βασικά πράγµατα: α. Την προσέλκυση των πελατών, β. Την 
αποδοτικότητα των υπαλλήλων. Ο χώρος λοιπόν οφείλει να είναι διαµορφωµένος 
κατά τέτοιο τρόπο ώστε να δηµιουργεί θετική εικόνα στον πελάτη, να τον κάνει να 
αισθάνεται άνετα και ότι βρίσκεται σε οικείο περιβάλλον, αλλά ταυτόχρονα να 
παρέχει άνεση στους υπαλλήλους κατά την διάρκεια της εργασίας τους, για να 
µπορούν να αποδίδουν καλύτερα. 

 
1. Η είσοδος του πρακτορείου: 
       
      Η είσοδος είναι ο χώρος που αντικρίζει ο πελάτης όταν εισέρχεται στο 

πρακτορείο. Έχοντας κατά νου ότι λειτουργεί και σαν χώρος αναµονής, φροντίζουµε 
ο εξοπλισµός του να είναι λιτός, αλλά επαρκής και λειτουργικός. Ένας καναπές, ένα 
µικρό τραπέζι, και ένας ειδικός χώρος όπου θα έχουν τοποθετηθεί διάφορα 
διαφηµιστικά έντυπα είναι αρκετά. Επιπλέον, ο πελάτης δεν θα πρέπει να έχει την 
αίσθηση ότι βρίσκεται σε έναν χώρο αποκοµµένο από το υπόλοιπο γραφείο, γι’ αυτό 
καλό θα ήταν να αποφεύγονται οι ψηλοί ξύλινοι πάγκοι που διαχωρίζουν τους δυο 
αυτούς χώρους.  

 
 
2. Ο χώρος εργασίας :   
       
      Ο χώρος εργασίας αποτελεί τον βασικό χώρο του ταξιδιωτικού πρακτορείου. 

Όπως προαναφέρθηκε πρέπει πρωτίστως να παρέχει άνεση στο προσωπικό και να 
είναι λειτουργικός. Σε περίπτωση που αυτό είναι δυνατό και ο χώρος το επιτρέπει, 
βολικό θα ήταν ο κάθε υπάλληλος να έχει τον δικό του καθορισµένο χώρο εργασίας 
προς αποφυγή τυχών ενοχλήσεων από διάφορους θορύβους. Η διάταξη των γραφείων 
εξαρτάται από το πώς διευκολύνονται οι υπάλληλοι. Βέβαιο είναι ότι όλα τα γραφεία 
πρέπει να είναι πάντα σε άριστη κατάσταση, καθαρά και τακτοποιηµένα, κάτι που 
βοηθάει όχι µόνο στην εικόνα που σχηµατίζει ο πελάτης, αλλά και στην 
αποδοτικότητα του προσωπικού.  

 
 
3. Ο χώρος της διεύθυνσης :
 
     Ο διευθυντής πρέπει να έχει τον δικό του χώρο, αποµονωµένο από του 

υπόλοιπου προσωπικού, για να µπορεί άνετα να δέχεται τους πελάτες και τους 
συνεταίρους. ∆εν είναι θέµα καθαρά και µόνο άνεσης, αλλά και κύρους που 
προσδίδεται στο άτοµο αυτό µε τον διαχωρισµό του από τα υπόλοιπα µέλη. 

 
 

 



 
4.Αποθηκευτικός χώρος: 
 
      Σε περίπτωση που τα οικονοµικά της εταιρείας και ο χώρος της το επιτρέπουν 

ιδιαίτερα χρήσιµο θα ήταν να υπήρχε σε κάποιο µέρος του πρακτορείου ένας 
αποθηκευτικός χώρος όπου θα µπορούσαν να τοποθετηθούν ράφια, ντουλάπες, 
συρτάρια, αρχειοθήκες, έτσι ώστε να ταξινοµηθούν εκεί όλα τα χαρτιά, αρχεία και 
επίσηµα έγγραφα του πρακτορείου. 

 
 
5. ∆ιακόσµηση του ταξιδιωτικού πρακτορείου :   
 
     Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό πράγµα που πρέπει να προσέξουµε αφού γίνει 

όλος ο σχεδιασµός του πρακτορείου είναι η διακόσµηση, η οποία πρέπει να είναι 
πάντα προσεγµένη. Ο πελάτης µετράει πάντα την πρώτη εντύπωση κατά την είσοδο 
του σε έναν νέο χώρο και συνήθως παίζει καταλυτικό ρόλο στις µετέπειτα αποφάσεις 
του. Εποµένως, πρέπει να προσέξουµε τον φωτισµό ( ο σωστός φωτισµός είναι 
απολύτως αναγκαίος στους υπαλλήλους που χρειάζεται να διαβάζουν δεκάδες έντυπα 
καθηµερινά), το χρώµα που θα επιλέξουµε για τα έπιπλα και τους τοίχους ( µια 
ουδέτερη απόχρωση), και τον λοιπό εξοπλισµό. 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗ ∆ΟΜΗ ΤΟΥ 
 ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΥ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ 

 
 
 
 
 
 

 



Όπως είναι φυσικό, ο διευθυντής του ταξιδιωτικού πρακτορείου οφείλει να 
µοιράζει τις εργασίες µεταξύ των υπαλλήλων. Οι εργασίες αυτές δηµιουργούνται 
βάσει του αριθµού και της ποιότητας των υπηρεσιών που παρέχει το πρακτορείο. 
Χρέος επίσης του διευθυντή είναι να καθορίζει τις ευθύνες της κάθε θέσης, και να 
ενηµερώνει τους υπαλλήλους για τον τρόπο εφαρµογής των εργασιών που θα έχουν 
σαν αποτέλεσµα την επίτευξη του στόχου της επιχείρησης και την γρήγορη 
εξυπηρέτηση των πελατών. 

 
Κατηγορίες ταξιδιωτικών πρακτορείων
 
Υπάρχουν τρεις κατηγορίες ταξιδιωτικών πρακτορείων, οι οποίες χωρίζονται 

σύµφωνα µε τον αριθµό εργαζοµένων σε: µικρές, µεσαίες, µεγάλες και 
πολυδιάστατες. Σαφώς, η δοµή της κάθε κατηγορίας είναι διαφορετική. 

1. Μικρά πρακτορεία  → α) Ιδιοκτήτης 
                                                 β) ∆ιευθυντής 
                                                 γ) Πωλητής (ένα ή δύο) 
 

2. Πρακτορεία µεσαίου µεγέθους → α) Ιδιοκτήτης 
                                                             β) ∆ιευθυντής 
                                                      γ) 3-4 Υπάλληλοι 

                                                                          δ) Λογιστής 
 

3. Πρακτορεία µεγάλου µεγέθους → α) Ιδιοκτήτης 
                                                             β) Γενικός διευθυντής  

                                                                          γ) 5-10 Υπάλληλοι 
                                                                          δ) Λογιστής 
                                                                          ε) Υποδιευθυντές σε κάθε τµήµα 
                                                                          στ) Εσωτερικός εκπαιδευτής 

 
4. Πολυδιάστατα τουριστικά πρακτορεία → α) Ιδιοκτήτης 
                                                                         β) Γενικός διευθυντής 

                                                                                      γ) ∆ιευθ. υποκαταστηµάτων 
                                                                                            δ) ∆ιευθυντής τµηµάτων 
                                                                                                     ε) Πράκτορες πωλήσεων 
                                                                                                     στ) Λογιστές 
                                                                                                     ζ) Υπεύθυνοι εκπαίδευσης 
 
 

 
 
 
 

 



    ∆ιαχωρισµός του προσωπικού και των καθηκόντων του 
 
 

Παρακάτω γίνεται ο διαχωρισµός των θέσεων και των καθηκόντων όλων των 
εργαζοµένων του ταξιδιωτικού πρακτορείου αναλυτικά. 

 
⇒ Γενικός ∆ιευθυντής:   

Βασικό καθήκον του διευθυντή του ταξιδιωτικού πρακτορείου είναι να καθορίζει 
τους στόχους της επιχείρησης, την πολιτική της, την οργάνωση της, να 
διαχειρίζεται τα θέµατα πρόσληψης προσωπικού, να συντονίζει τους 
υπαλλήλους αλλά και να ελέγχει την δράση των υπηρεσιών. Επιπλέον η 
διεύθυνση ασχολείται µε τη προετοιµασία της τουριστικής περιόδου, µε λίγα 
λόγια υπογράφει τα συµβόλαια µε τα καταλύµατα για λογαριασµό των Tour 
Operators και  καθορίζει την τιµολογιακή πολιτική. Συνήθως ο γενικός 
διευθυντής υποστηρίζεται από γραµµατείς και βοηθούς για την καλύτερη και 
αποτελεσµατικότερη εκτέλεση του έργου του. 

⇒ Υπεύθυνος δηµοσίων σχέσεων: 
Ο υπεύθυνος δηµοσίων σχέσεων επιτελεί πολύ σηµαντικό έργο για την 
επιχείρηση. Είναι ο άνθρωπος ο οποίος έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες µε 
σκοπό να δηµιουργήσει φιλικές σχέσεις µαζί τους, να κερδίσει την εµπιστοσύνη 
τους και συνεπώς να καθιερώσει το όνοµα του πρακτορείου στην αγορά. 

⇒ Γραφείο πληροφοριών: 
Ρόλος του γραφείου αυτού είναι να δίνει πληροφορίες στους πελάτες για 
οποιαδήποτε απορία ή διευκρίνιση θέλουν και να τους κατευθύνει στα 
κατάλληλα τµήµατα για την ταχύτερη εξυπηρέτηση τους. Το άτοµο που είναι 
υπεύθυνο για αυτή την εργασία βρίσκεται σχεδόν πάντα στην είσοδο του 
γραφείου. 

⇒ Υπεύθυνος οργανωµένου τουρισµού: 
Είναι εκείνος που συντονίζει και ελέγχει τους συνεργάτες του πρακτορείου που             
πουλούν πακέτα εκδροµών για εσωτερικό και εξωτερικό. ∆ηλαδή καθήκον τους 
είναι ο έλεγχος για την τήρηση των όρων που έχουν τεθεί µε τους συνεργάτες, 
καθώς επίσης και ο τελικός διακανονισµός µε τους πελάτες. 

⇒ Υπεύθυνος εµπορικών και επαγγελµατικών Ταξιδιών: 
Είναι ο υπεύθυνος για τα ταξίδια στελεχών και υπαλλήλων διαφόρων 
επιχειρήσεων και οργανισµών. Αρµοδιότητα του είναι να οργανώνει τα ταξίδια 
αυτά, να κάνει τις κρατήσεις, να φροντίζει τα οικονοµικά, και άλλα. 

⇒ Υπεύθυνος επαγγελµατικού τουρισµού: 
Ο  υπεύθυνος επαγγελµατικού τουρισµού αναλαµβάνει την οργάνωση συνεδρίων 
και κοινωνικών εκδηλώσεων τόσο στο εσωτερικού όσο και στο  
\εξωτερικού. Καθήκον του είναι να δηµιουργεί πακέτα προσφορών, να έρχεται 
σε επαφή µε τους πελάτες, να κάνει τους απαραίτητους διακανονισµούς, να 
παρακολουθεί την τήρηση των όρων και άλλα. Είναι µια θέση η οποία απαιτεί 
ικανότητες επικοινωνίας, πειθούς, και διαπραγµατεύσεων. 

 



 
 
 

⇒ Υπεύθυνος ατοµικών ταξιδίων: 
Αρµοδιότητα του υπεύθυνου ατοµικών ταξιδιών είναι η πώληση εισιτηρίων, 
καθώς και η κράτηση δωµατίων σε διάφορες ξενοδοχειακές µονάδες, για 
µεµονωµένους πελάτες. Απαραίτητη για αυτόν τον τοµέα είναι η άριστη γνώση 
των δροµολογίων εσωτερικού και εξωτερικού. 

⇒ Υπεύθυνος Marketing: 
Είναι το άτοµο που είναι υπεύθυνο για την προβολή και την διαφήµιση του 
πρακτορείου, έργο το οποίο είναι ιδιαίτερα δύσκολο και απαιτητικό. Και αυτό 
επειδή από εκείνον κρίνεται κατά µεγάλο µέρος η εικόνα του πρακτορείου, η 
διατήρηση της φήµης του, αλλά και το µέλλον του.  

⇒ Υπεύθυνος έκδοσης εισιτηρίων: 
Σκοπός του είναι να εκδίδει κάθε είδος εισιτηρίου, και επιπλέον να συντάσσει 
εβδοµαδιαία αναφορά για το σύνολο και το είδος των εισιτηρίων που 
πουλήθηκαν και ακυρώθηκαν.  

⇒ Υπεύθυνος οικονοµικών υπηρεσιών: 
Είναι υπεύθυνος για τα λογιστικά του πρακτορείου και για οτιδήποτε έχει να 
κάνει µε οικονοµικά θέµατα. 
 
 

Όλα τα άτοµα που αναφέρθηκαν παραπάνω, και ιδιαίτερα ο διευθυντής, είναι 
υπεύθυνα για τη διαµόρφωση του θετικού εργασιακού κλίµατος και της θετικής 
εντύπωσης που θα σχηµατίσει ο πελάτης ερχόµενος στο γραφείο. Γι’ αυτό το λόγο 
όλοι οι εργαζόµενοι οφείλουν να δείχνουν στους πελάτες ότι ενδιαφέρονται για την 
καλύτερη και ταχύτερη εξυπηρέτηση τους, αλλά και να τους παρέχουν ένα αίσθηµα 
ασφάλειας και σιγουριάς ότι θα ικανοποιήσουν κάθε επιθυµία τους. 
Πέρα όµως από το καλό κλίµα µεταξύ υπαλλήλων και πελατών, απαραίτητη είναι 

και η διαµόρφωση φιλικών σχέσεων µεταξύ της διεύθυνσης και του προσωπικού και 
των εργαζοµένων µεταξύ τους. 

 Ο διευθυντής  καλό θα είναι να έχει προσωπική σχέση µε τους υφισταµένους του, 
να έρχεται σε συχνή επαφή µαζί τους και να τους επιβραβεύει σε κάθε ευκαιρία, να 
τους παρέχει τη βοήθειά του όποτε εκείνοι τη χρειάζονται έτσι ώστε να 
καταπολεµούνται οι αδυναµίες που µπορεί να έχουν στον τοµέα τους. Μια καλή 
λύση θα ήταν και η παροχή αδειών σε εκείνους που έχουν παιδιά, η αποστολή 
λουλουδιών σε ειδικές περιπτώσεις, ευχές για γενέθλια και γάµους, και άλλα. 
Τέλος, απαραίτητες κρίνονται οι συχνές συναντήσεις προσωπικού και διευθυντή 

(meetings), για να ενηµερώνονται όλοι για τα νέα προϊόντα του πρακτορείου, την 
πολιτική που ακολουθεί η επιχείρηση, για να γίνονται συζητήσεις για πιθανά 
παράπονα που µπορεί να έχουν και οι δύο πλευρές, για υποδείξεις, και προτάσεις για 
το µέλλον του πρακτορείου. Προϋποθέσεις για επιτυχηµένα meeting, είναι η 
προσέλευση όλων, η ηµερήσια ατζέντα και η τακτή συχνότητα των συναντήσεων.   

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                   ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 
 ΚΑΙ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΣ ΚΑΝΟΝΙΣΜΟΣ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



Τρόπος επιλογής των εργαζοµένων και τα κύρια χαρακτηριστικά που 
πρέπει να διαθέτουν 

 
Με τον όρο «σχεδιασµός εργατικού δυναµικού» εννοούµε τον καθορισµό του 

αριθµού και του είδους των εργαζοµένων που χρειάζεται για να λειτουργήσει ένα 
πρακτορείο. Σε κάθε πρακτορείο χρειάζεται ένας συγκεκριµένος αριθµός 
εργαζοµένων, ο οποίος εξαρτάται από το είδος της εργασίας και των υπηρεσιών που 
εκείνο προσφέρει. Για παράδειγµα, ενώ των πρώτο χρόνο λειτουργίας του ένα 
πρακτορείο απασχολούσε µόνο ένα πωλητή, τον δεύτερο χρόνο, λόγω της αύξησης 
των εργασιών απασχολεί έξι. 
Η εύρεση του κατάλληλου προσωπικού δεν είναι πάντα εύκολη υπόθεση. Ο 

συνηθέστερος τρόπος εύρεσης, που χρησιµοποιείται σχεδόν από όλα τα πρακτορεία, 
είναι τα γραφεία ευρέσεως εργασίας. Άλλες µέθοδοι είναι οι αγγελίες σε 
εφηµερίδες, οι διαφηµίσεις, αλλά και η εύρεση εργαζοµένων από άλλα ταξιδιωτικά 
πρακτορεία. 
Η επιλογή του προσωπικού πρέπει να γίνεται σωστά και µεθοδικά. Ο υποψήφιος 

εργαζόµενος πρέπει να διαθέτει όλα εκείνα τα στοιχεία που χρειάζονται για το 
πόστο που επρόκειτο να αναλάβει. Ως γνωστόν άτοµα µε προσόντα και ικανότητες 
εξοικονοµούν χρήµα αλλά και πολύτιµο χρόνο στην εταιρεία τους. Βασική 
προϋπόθεση για την πρόσληψη κάποιου είναι η προσκόµιση βιογραφικού µε τις 
σπουδές, τις γνώσεις, τις ικανότητες και την προϋπηρεσία του, και απαραιτήτως τις 
συστάσεις από προηγούµενες εργασίες. Η αξιολόγηση που γίνεται, βέβαια, από 
πρακτορείο σε πρακτορείο διαφέρει. Ο κάθε διευθυντής αναζητά διαφορετικά 
προσόντα από το προσωπικό του. Τα κριτήρια αξιολόγησης πρέπει να είναι 
αντικειµενικά και ίδια για όλους τους υποψήφιους. Μερικά από τα χαρακτηριστικά 
που πρέπει να έχει κάποιος που επιθυµεί να εργαστεί σε ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο 
είναι τα ακόλουθα: 

1. Να είναι έτοιµος ανά πάσα στιγµή να εξυπηρετήσει τον πελάτη. 
2. Να είναι ικανός να επιλύει τυχών προβλήµατα που ενδέχεται να 

παρουσιαστούν κατά την διάρκεια της βάρδιάς του. 
3. Να δουλεύει σωστά και ικανοποιητικά ακόµα και κάτω από πίεση. 
4. Η προσωπικότητά του και οι αντιλήψεις του να ταιριάζουν µε αυτές του 

πρακτορείου. 
5. Να διαθέτει χιούµορ. 
6. Να είναι ικανός να αναλάβει µόνος του πρωτοβουλίες όποτε αυτό κριθεί 

αναγκαίο.  
Οι υπάλληλοι, επίσης, πρέπει να γνωρίζουν πριν την πρόσληψη ότι υπάρχει η 

πιθανότητα και η δυνατότητα εκ µέρους της διεύθυνσης να τους τοποθετήσει σε 
άλλες θέσεις, σε περίπτωση που είναι απαραίτητη η κάλυψη µιας εργασίας από 
περισσότερο προσωπικό. 

  
 

 



Έννοια και σκοπός του εσωτερικού κανονισµού 
 
Εσωτερικός κανονισµός είναι ένα εγχειρίδιο που διαθέτουν οι περισσότερες 

επιχειρήσεις, και που περιλαµβάνει την πολιτική, τον τρόπο λειτουργίας και τους 
κανονισµούς του κάθε πρακτορείου και απευθύνεται σε όλο το προσωπικό. 
Σκοπός του εσωτερικού κανονισµού είναι να προλαβαίνει τα προβλήµατα και τις 

συγχύσεις που ενδέχεται να δηµιουργηθούν. Καλό θα ήταν, πριν δοθεί το εγχειρίδιο 
στο προσωπικό, να εξεταστεί από έναν δικηγόρο για να µην παρουσιάσει 
εκκρεµότητες και παραλήψεις. Η πολιτική του πρακτορείου πρέπει απαραίτητα να 
είναι ίδια για όλους και να µην κάνει διακρίσεις µεταξύ του προσωπικού. 
Ο εσωτερικός κανονισµός δίνει την δυνατότητα στους υπαλλήλους να γνωρίζουν 

έως που φτάνουν τόσο οι απαιτήσεις της διεύθυνσης όσο και τα δικαιώµατα που 
έχουν οι ίδιοι από την επιχείρηση, καθώς και όλα τα θέµατα που τους αφορούν, από 
την άδεια των διακοπών που δικαιούνται έως τους κανόνες που πρέπει να τηρούν 
µέσα στο πρακτορείο. 
Μερικοί βασικοί λόγοι ύπαρξης του εσωτερικού κανονισµού είναι οι εξής: 

1. Αποφυγή, όσο δυνατών γίνεται, των ερωτήσεων σε ότι αφορά τον τρόπο 
λειτουργίας του πρακτορείου. 

2. Αποφυγή των διακρίσεων ανάµεσα στους εργαζοµένους. 
3. Προσπάθεια διατήρησης του πρακτορείου σε ένα επίπεδο. 

 
Το περιεχόµενο του κάθε εσωτερικού κανονισµού είναι διαφορετικό, και 

εξαρτάται από την πολιτική της κάθε επιχείρησης. Όλα όµως χωρίζονται σε έξι 
βασικά σηµεία: 

 
i. Στην πολιτική του πρακτορείου. 

ii. Στους κανονισµούς και διαδικασίες απασχόλησης. 
iii. Στην πολιτική λειτουργίας. 
iv. Στην εργατική νοµοθεσία και διαδικασία. 
v. Στις υπηρεσίες εργαζοµένων. 
vi. Στα προγράµµατα επιδοµάτων εργαζοµένων. 

 
Στο τέλος υπάρχει µια σελίδα µε την υπογραφή του εργαζοµένου που πιστοποιεί 
ότι διάβασε και συµφωνεί µε τον εσωτερικό κανονισµό. 
 
 

 
 
 
 
 

  

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              ΝΟΜΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ            
ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΥ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 Τα απαραίτητα δικαιολογητικά για την χορήγηση ειδικού σήµατος 
 
 
Με γνώµονα την υπάρχουσα νοµοθεσία ( διατάξεις του Ν.393/76, όπως 

τροποποιήθηκε µε το Ν. 2160/93), τα δικαιολογητικά που χρειάζονται για την 
χορήγηση ειδικού σήµατος σε επιχείρηση ταξιδιωτικού πρακτορείου είναι τα 
παρακάτω: 

 Αίτηση για χορήγηση του ειδικού σήµατος και έγκριση του διακριτικού 
τίτλου. 
 Υπεύθυνη δήλωση για τις δραστηριότητες του πρακτορείου. 
 Πιστοποιητικό από τη Γραµµατεία Πρωτοδικών. 
 Φωτοτυπία αστυνοµικής ταυτότητας. 
 Αντίγραφο ποινικού µητρώου. 
 Αντίγραφο απολυτηρίου Λυκείου ή άλλης ισότιµης σχολής της Ελλάδας ή 
του εξωτερικού. 
 Αντίγραφο τίτλου σπουδών ξένης γλώσσας χώρας της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 
 Βεβαίωση της οικείας Αστυνοµικής Αρχής Τουρισµού ότι υπάρχει πλήρης 
και ανεξάρτητη γραφειακή εγκατάσταση µε εµβαδόν τουλάχιστον 20 τ.µ.( 
για πρακτορεία γενικού τουρισµού) ή 12 τ.µ.( για πρακτορεία εσωτερικού 
τουρισµού), χωρίς να υπολογίζονται στις διαστάσεις αυτές οι χώροι υπογείων 
ή µη νόµιµων παταριών. 
 Τριπλότυπο δηµοσίου ταµείου για τέλη 30 Euro, συν ΟΓΑ. 
 Παράβολο υπέρ ΕΟΤ αξίας 300 Euro. 
 Παράβολο υπέρ ΤΕΑΠΠΕΡΤΤ αξίας 60 Euro. 
 Εγγυητική επιστολή τράπεζας ύψους 11.740 Euro για πρακτορεία γενικού 
τουρισµού και 5.900 Euro για πρακτορεία εσωτερικού τουρισµού. Η 
διάρκεια της εγγυητικής επιστολής πρέπει να είναι πενταετής. 
 Αποδεικτικό φορολογικής ενηµερότητας. 

 
Τα δικαιολογητικά αυτά χρειάζονται όταν η επιχείρηση είναι ατοµική και αφορούν 

το φυσικό πρόσωπο. Όταν υπάρχει νοµικό πρόσωπο απαιτούνται επίσης τα εξής: 
 Αρχικό καταστατικό του πρακτορείου µε τις τυχών τροποποιήσεις του και 
τα αντίστοιχα ΦΕΚ. 
 Πιστοποιητικό εταιρικών µεταβολών. 
 Βεβαίωση Γραµµ. Πρωτοδικών από την οποία προκύπτει ότι το πρακτορείο 
δεν έχει κηρυχθεί σε πτώχευση. 

 
Σε περίπτωση που ο επιχειρηµατίας θέλει να χρησιµοποιήσει διακριτικό τίτλο στην 

επιχείρησή του, οφείλει να ζητήσει µε αίτηση την έγκρισή του από τον ΕΟΤ. 
Για να γίνει κάποιος υπεύθυνος ενός πρακτορείου, θα πρέπει να έχει απολυτήριο 

Λυκείου και να γνωρίζει µια ξένη γλώσσα χώρας της Ευρωπαϊκής Ένωσης, αλλιώς 
θα αναγκαστεί να ορίσει µε αίτηση του ως υπεύθυνο του πρακτορείου άλλο άτοµο, 
το οποίο θα διαθέτει τα παραπάνω στοιχεία. Το άτοµο αυτό οφείλει να υποβάλει µια 

 



υπεύθυνη δήλωση ότι αποδέχεται την ευθύνη να γίνει υπεύθυνος του πρακτορείου, 
ότι θα εργάζεται εκεί σε πλήρη απασχόληση και ότι δεν θα εργάζεται στο εξής σε 
οποιαδήποτε άλλο πόστο. Τέλος, σηµειώνουµε ότι το άτοµο που θα αναλάβει την 
ευθύνη του πρακτορείου και ο επιχειρηµατίας, θα πρέπει να είναι άνω των 
δεκαοκτώ ετών και να ασφαλίζονται στο Ταµείο Ασφάλισης Ναυτιλιακών και 
Πρακτορειακών Υπαλλήλων. 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    
 

 



  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                MANAGEMENT 
ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΥ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 Τουριστικό προϊόν
 
Η τουριστική προσφορά
 
 
Από την οπτική γωνία του τουριστικού πρακτορείου, το τουριστικό προϊόν είναι 

«Το σύνολο της προσφοράς µιας γεωγραφικής ζώνης / χωρικής ενότητας (χώρα, 
περιφέρεια, νοµός, νησί) µέσα στην οποία δραστηριοποιείται ή σκοπεύει να 
δραστηριοποιηθεί ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο.» (1*) 
Από το 1960 και µετά παρατηρείται εξέλιξη του τουρισµού ως κοινωνικού και 

οικονοµικού φαινοµένου, και ταυτόχρονα δηµιουργείται η ανάγκη διαµόρφωσης 
διάφορων υποδοµών τουριστικής προσφοράς αλλά και τουριστικών προϊόντων. 
Έτσι αναπτύχθηκε σιγά σιγά η τουριστική και ταξιδιωτική βιοµηχανία που συµβάλει 
στη διακίνηση, µεταφορά, υποδοχή και εξυπηρέτηση του τεράστιου όγκου των 
ατόµων που ταξιδεύουν σε ολόκληρη τη γη κατά τη διάρκεια του χρόνου. 
Όσο αφορά τη ζήτηση, ο τουρισµός προσδιορίζεται ως µια συνολική αγορά η 

οποία περιλαµβάνει 3 κύριες κατηγορίες:  
1. ∆ιεθνής τουρισµός 
2. Εσωτερικός τουρισµός 
3. Ηµερήσιοι επισκέπτες και εκδροµείς  
 

Όσο αφορά την προσφορά, οι επιχειρήσεις που συµβάλουν στην ικανοποίηση των 
αναγκών των τουριστών είναι: 

1. Οι διοργανωτές και τα πρακτορεία ταξιδίων 
2. Τα καταλύµατα 
3. Η εστίαση και η αναψυχή 
4. Τα µεταφορικά µέσα  
5. Τα αξιοθέατα και οι εγκαταστάσεις 

  
(1*. Μ. Σωτηριάδης, Ταξιδιωτικά Πρακτορεία Incoming- Outgoing, 2001) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 



Τουριστική ζήτηση 
 
Α) Τα χαρακτηριστικά των τουριστών: 
 
Τα χαρακτηριστικά του τουρίστα διαµορφώνονται βάσει διαφόρων κοινωνικών, 
δηµογραφικών, ψυχολογικών, θεσµικών και οικονοµικών παραγόντων. 

1. Κοινωνικοί-ψυχολογικοί παράγοντες: Τρόπος και στάση ζωής, 
συµπεριφορά, διαφήµιση, προσωπικότητα, αξίες. 

2. ∆ηµογραφικοί παράγοντες: Το φύλο του τουρίστα, η ηλικία του, η 
οικογενειακή του κατάσταση, ο τόπος κατοικίας του, η εκπαίδευσή του 
και άλλα. 

3. Οικονοµικοί παράγοντες: Εισόδηµα, χώρα προέλευσης, επάγγελµα. 
4. Θεσµικοί παράγοντες: ∆ιεθνείς σχέσεις, πολιτική κατάσταση της 

χώρας. 
5. Κοινωνικοί-οικονοµικοί παράγοντες: Εισόδηµα, κοινωνική και 

οικονοµική θέση, τιµές, επιµήκυνση διάρκειας διακοπών. 
6. Κοινωνικοί- ψυχολογικοί παράγοντες: Αγάπη για τη φύση, ανάγκη 

επικοινωνίας. 
7. Παράγοντες που σχετίζονται µε το τουριστικό προϊόν της χώρας 

υποδοχής. 
 Οι τουρίστες όταν ταξιδεύουν επιδιώκουν να ικανοποιήσουν ένα µεγάλο 
αριθµό αναγκών.  

  
  
Β) Κίνητρα των τουριστών :
 
      ∆ιάφορες κατηγορίες κινήτρων είναι οι εξής: 
 Οι ειδικοί λόγοι για τους οποίους πραγµατοποιείται ένα ταξίδι. 
 Εκπαιδευτικοί- πολιτιστικοί λόγοι. 
 Η διάθεση φυγής. 
 Το γόητρο και η κοινωνική άνοδος. 
 Η διάθεση για παιχνίδι και ελευθερία. 
 Η φαντασία και η νοσταλγία. 

 
 

Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή των τουριστών 
 
Οι παράγοντες που συντελούν στη λήψη αποφάσεων για διακοπές ή ταξίδι είναι οι 

εξής: 
1. Οι κοινωνικό- οικονοµικοί παράγοντες που διαµορφώνουν τα κίνητρα, τις 

ανάγκες, τις επιθυµίες και τις προσδοκίες του τουρίστα. 

 



2. Οι παράγοντες που διαµορφώνουν την εικόνα του προορισµού/ χώρας 
υποδοχής ( τιµή/ αξία εγκαταστάσεων, το είδος και η ποικιλία των 
προσφερόµενων δυνατοτήτων διακοπών). 

3. Οι παράγοντες που επιδρούν στην προβολή: διαφήµιση, προώθηση πωλήσεων, 
συστάσεις φίλων. 

4. Οι προσδιοριστικοί παράγοντες: βαθµός εµπιστοσύνης του τουρίστα στους 
ταξιδιωτικούς ενδιάµεσους.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

           
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 



Οι βασικές λειτουργίες του Management 
 
Οι βασικές αρχές του Management πρέπει πάντα να εφαρµόζονται για το λόγο ότι 

ο ανταγωνισµός στα πλαίσια της τουριστικής βιοµηχανίας είναι ιδιαίτερα 
ανεπτυγµένος. Επιπλέον, οι απαιτήσεις των τουριστών για όλο και πιο ποιοτικές 
υπηρεσίες και ταχύτερη εξυπηρέτηση αυξάνονται. 

 
Παρακάτω αναφέρονται οι βασικές λειτουργίες του Management: 
 
1. Ο σχεδιασµός- προγραµµατισµός: Τα στάδια του σχεδιασµού είναι η πολιτική 

της επιχείρησης, οι στρατηγικές της, οι στόχοι της, τα αποτελέσµατα και η 
επίτευξη των στόχων. Με λίγα λόγια ο σχεδιασµός και ο προγραµµατισµός 
σχετίζεται µε τους στόχους που θέτει το πρακτορείο και που προσπαθεί να 
επιτύχει. 

2. Η οργάνωση: Το πρακτορείο οργανώνεται σε τµήµατα, µε συγκεκριµένο ρόλο 
και ευθύνες το καθένα. Η οργάνωση βοηθάει στην οµαλή λειτουργία του 
πρακτορείου αλλά και βοηθάει την διεύθυνση στο να ελέγχει 
αποτελεσµατικότερα τις εργασίες της επιχείρησης. 

3. Η διεύθυνση: Σχετίζεται µε την καθοδήγηση του προσωπικού προς τον 
επιθυµητό στόχο. 

4. Ο συντονισµός: Η επίτευξη οµαλής λειτουργίας τόσο της επιχείρησης όσο και 
των σχέσεων του προσωπικού µεταξύ τους. 

5. Η παρακολούθηση/ εποπτεία: Αποτελεί τον έλεγχο και την προσπάθεια για την 
επίλυση διάφορων προβληµάτων που µπορεί να παρουσιαστούν καθώς και την 
ανάλυση των αποτελεσµάτων.  

 
 
Το Management στα ταξιδιωτικά πρακτορεία  
 
Το βασικό πρόβληµα του τουρίστα αφού αποφασίσει να κάνει διακοπές, είναι το 

πώς  θα καταφέρει να συγκεντρώσει τις πληροφορίες που χρειάζεται για τις επιλογές 
που έχει και τελικά να διαλέξει το προϊόν που τον συµφέρει. Οι απαιτήσεις που 
κυρίως έχει είναι να αγοράσει το ταξίδι ή το πρόγραµµα διακοπών της αρεσκείας 
του και να έχει την απαιτούµενη εξυπηρέτηση όταν φτάσει σε αυτόν. Η 
εξυπηρέτηση των τουριστών είναι αρµοδιότητα των ταξιδιωτικών πρακτορείων. Η 
Ελληνική νοµοθεσία προσδιορίζει τις κυριότερες εργασίες των ταξιδιωτικών 
πρακτορείων. 

 ∆ηµιουργία και πραγµατοποίηση προγραµµάτων εκδροµών, περιηγήσεων, 
συνεδρίων ( στο εσωτερικό και στο εξωτερικό), είτε µε ιδιόκτητα είτε µε 
µισθωµένα µέσα µεταφοράς. 
 ∆ιαπραγµάτευση για ενοικίαση δωµατίων σε ξενοδοχεία και 
διακανονισµός για σίτιση, αναψυχή, ψυχαγωγία, και µεταφορικά µέσα. 

 



 Έκδοση εισιτηρίων και διαβατηρίων. 
 Οργάνωση συνεδρίων. 
 Παραλαβή και µεταφορά των αποσκευών. 
 Παροχή κάθε είδους υπηρεσίας που σχετίζεται έµµεσα ή άµεσα µε τον 
τουρισµό. 

 
 

Υπηρεσίες και προιόντα που προσφέρουν τα ταξιδιωτικά 
πρακτορεία 

 
 Εισερχόµενος τουρισµός (incoming tourism). 
 Εξερχόµενος τουρισµός (outgoing tourism). 
 Αεροπορικά εισιτήρια (air ticketing). 
 Ακτοπλοϊκά εισιτήρια (sea ticketing). 
 Πακέτα διακοπών (package tours). 
 Κρατήσεις δωµατίων (accommodation booking). 
 Ταξίδια κινήτρων (incentives). 
 Επιτόπιες µεταφορές (transfers). 
 Οργανωµένες εκδροµές (tours/excursions). 
 Κρατήσεις τουριστικών λεωφορείων (coach booking). 
 Πώληση κρουαζιέρων (cruises). 
 Ενοικίαση σκαφών αναψυχής (yachting). 
 Ενοικίαση αυτοκινήτων (car hire). 
 Ενοικίαση µηχανών (motor hire). 
 Ανταλλαγή συναλλάγµατος (exchange). 

 
 

Συνεπώς η επιχείρηση θα πρέπει να διαλέξει µια εξειδίκευση, εκτός από ελάχιστές 
περιπτώσεις όπου η επιχείρηση επιλέγει περισσότερες από µία εργασίες. Επιπλέον, 
τα ταξιδιωτικά πρακτορεία οφείλουν να συνάψουν συνεργασία µε έναν αριθµό 
εταιρειών παροχής τουριστικών υπηρεσιών: 

 Tour operators 
 Αεροπορικές και ναυτιλιακές εταιρείες 
 Κρουαζιερόπλοια 
 Επιχειρήσεις καταλυµάτων 
 Άλλα πρακτορεία ταξιδίων 
 Εταιρείες ενοικιάσεως αυτοκινήτων και µηχανών 
 Εταιρείες τουριστικών λεωφορείων 
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Το ταξιδιωτικό πρακτορείο που σχετίζεται µε τον εισερχόµενο τουρισµό 
(incoming), αντιπροσωπεύει τον Tour Operator που διακινεί τουρίστες από το 
εξωτερικό στην χώρα µας. Με λίγα λόγια, το ταξιδιωτικό πρακτορείο της χώρας 
υποδοχής είναι ο τοπικός ανταποκριτής του Tour Operator. Αναλαµβάνει λοιπόν τις 
κρατήσεις των δωµατίων, τις οργανωµένες εκδροµές, τις µετακινήσεις, τα 
τουριστικά λεωφορεία, και άλλα. 

 
 

Τι υπηρεσίες προσφέρει το ταξιδιωτικό πρακτορείο incoming 
 
Η ανάληψη του εισερχόµενου τουρισµού από ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο είναι 

µια ενέργεια ιδιαίτερα απαιτητική και δύσκολη, και αυτό για τους δυο ακόλουθους 
λόγους: 

1. Πρώτα απ’ όλα µπορεί από τη µία πλευρά το ταξιδιωτικό πρακτορείο να 
συνεργάζεται µε τους ξένους Tour Operators, από την άλλη όµως οι σχέσεις 
µεταξύ τους, σχεδόν πάντα, είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικές. Είναι φανερό 
πως οι Tour Operators βρίσκονται σε πλεονεκτικότερη θέση από τα 
ταξιδιωτικά πρακτορεία επειδή: α) το µέγεθος της επιχείρησης και των 
προσφερόµενων υπηρεσιών είναι µεγαλύτερο, και β) το µεγαλύτερο µέγεθος 
δραστηριότητας τους στην αγορά ζήτησης. 

2. Οι απαιτήσεις των τουριστών από το πρακτορείο είναι µεγάλες, από τη 
στιγµή που εκείνη οφείλει να εξασφαλίζει όσο το δυνατόν µεγαλύτερη 
ικανοποίηση στους πελάτες της. Πρόβληµα δηµιουργεί το γεγονός ότι τα 
incoming ταξιδιωτικά πρακτορεία δεν µπορούν να ασκήσουν εύκολα έλεγχο 
στις υπηρεσίες τουρισµού που συνεργάζονται µε τα γραφεία. 

 
Τοµείς µε τους οποίους ασχολείται το ταξιδιωτικό πρακτορείο εισερχόµενου 

τουρισµού είναι :   α) Η υποδοχή των τουριστών από το αεροδρόµιο και η µεταφορά     
τους στα ξενοδοχεία 

                              β) Η κράτηση δωµατίων   
                                   γ) Η ενοικίαση µεταφορικών µέσων 
                                   δ) Η µεταφορά από το ξενοδοχείο στο αεροδρόµιο.  
 
 
 

Οι λειτουργικές διαδικασίες του ταξιδιωτικού πρακτορείου 
 
Παρακάτω αναλύονται οι διάφορες συναλλαγές µε τους συνεργάτες του πρακτορείου  
 

I. Προετοιµασία τουριστικής περιόδου 
Συνήθως η προετοιµασία της τουριστικής περιόδου ξεκινάει από τους µήνες 
 

 



Ιούνιο-Αύγουστο. Πρώτα πρέπει να υπογραφεί η σύµβαση αντιπροσώπευσης 
του Tour Operator. Είναι η συµφωνία εκείνη στην οποία καθορίζονται οι 
υποχρεώσεις του Tour Operator και του πρακτορείου –αντιπροσώπου, καθώς 
και η αµοιβή των διάφορων τουριστικών υπηρεσιών. Τέλος, αναφέρονται οι 
χρεώσεις των υπηρεσιών που θα παρέχει το ταξιδιωτικό πρακτορείο στον Tour 
Operator. 

 Αµοιβή για χειρισµό διακινούµενων πελατών, δηλαδή το ποσό που 
λαµβάνει το πρακτορείο για κάθε πελάτη που του στέλνει ο Tour 
Operator. 
 Χρέωση για τις διάφορες µεταφορές των τουριστών. 
 Το ποσοστό προµήθειας επί των οργανωµένων εκδροµών και 
κρουαζιερών. 
 Τιµές για διάφορες υπηρεσίες και ενοικίαση αυτοκινήτων. 
 Λοιποί όροι 

 
II. Η σύµβαση allotment 

Είναι η σύµβαση η οποία λειτουργεί ως συµφωνητικό µεταξύ του πρακτορείου 
incoming και του Tour Operator. Αναφέρεται σε µια συγκεκριµένη τουριστική 
περίοδο και πιστοποιεί ότι το ξενοδοχείο οφείλει να διαθέτει καθηµερινά έναν 
καθορισµένο αριθµό κλινών για τους πελάτες του πρακτορείου µε σαφή 
προσδιορισµό του τύπου του δωµατίου και των παροχών που προσφέρει. 

 
III. Εµπιστευτικό τιµολόγιο 

Είναι το τιµολόγιο για µεµονωµένους πελάτες, το οποίο περιλαµβάνει τιµές 
που δεν είναι τελικές για τον πελάτη αλλά ενδεικτικές, καθώς επίσης τιµές για 
όλες τις υπηρεσίες που παρέχει το ταξιδιωτικό πρακτορείο. Το τιµολόγιο αυτό 
συντάσσεται από τον διευθυντή του πρακτορείου και απευθύνεται σε 
συνεργάτες του που συνεργάζονται µε µεµονωµένους πελάτες 
 
Για να γίνουν αυτές οι διαδικασίες είναι απαραίτητα κάποια έντυπα, που όµως 
διαφέρουν από πρακτορείο σε πρακτορείο, αλλά γενικά µπορούν να 
ταξινοµηθούν σε τέσσερις κατηγορίες: 

1. Έντυπα πελατών 
2. Έντυπα εσωτερικής λειτουργίας 
3. ∆ιαφηµιστικά/ πληροφοριακά έντυπα 
4. Λογιστικά έντυπα 

 
 
 
 
 
  
   

 



 Κρατήσεις δωµατίων 
 
Τα ταξιδιωτικά πρακτορεία κάνουν συµφωνίες µε τα ξενοδοχεία στα εξής: 
 Κρατήσεις δωµατίων µε διατροφή ή χωρίς, µε έκδοση δελτίου κράτησης 

(voucher) 
 Κρατήσεις κατ’ αποκοπή (allotment) κάποιου συγκεκριµένου αριθµού 
δωµατίων σε προσυµφωνηµένη τιµή. Για να πάρει την αµοιβή του το 
πρακτορείο είναι απαραίτητο να πραγµατοποιηθούν όλες οι διανυκτερεύσεις. 
Συνεπώς το µεν ξενοδοχείο διατηρεί σε διαθεσιµότητα τα δωµάτια που έχουν 
συµφωνηθεί, το δε πρακτορείο θεωρεί πως τα δωµάτια είναι στη διάθεση των 
πελατών του έως το τέλος της συµφωνηθείσας ηµεροµηνίας. 

 
Υπάρχουν τρεις κατηγορίες κρατήσεων: 

1. Κρατήσεις in allotment: Όταν ισχύουν οι παρακάτω προϋποθέσεις: 
                      Α) Όταν ο τύπος των δωµατίων που περιλαµβάνονται στην κράτηση 

αναγράφεται στο συµβόλαιο. 
                       Β) Όταν δεν υπερβαίνεται ο αριθµός των δωµατίων που υπάρχει στη                   

συµφωνία. 
                           Γ) Όταν είναι µέσα στην περίοδο αποδέσµευσης.   

2. Κρατήσεις over allotment: Όταν εν ισχύουν οι παραπάνω προϋποθέσεις 
3. Κρατήσεις on request: Όταν ισχύουν τα εξής: 
Α) ∆εν υπάρχουν συµβόλαια µε ξενοδοχεία 

               Β) Όταν ναι µεν έχουν συµφωνηθεί τιµές αλλά δεν έχει διατεθεί ένας 
                              συγκεκριµένος αριθµός δωµατίων. 
               Γ) Όταν υπάρχει συµβόλαιο allotment µε το ξενοδοχείο αλλά όχι για                        
                                  συγκεκριµένο τύπο δωµατίου. 
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Ο ορισµός του Tour Operator 
 
Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, «Tour Operator είναι µια 

επιχείρηση υπηρεσιών η οποία προετοιµάζει, πριν εκδηλωθεί η ζήτηση, τα ταξίδια 
και την παραµονή των τουριστών, οργανώνοντας τα µεταφορικά µέσα, 
πραγµατοποιώντας τις κρατήσεις στα διάφορα καταλύµατα και φροντίζοντας για 
όλες τις άλλες υπηρεσίες που απαιτούνται στον τουριστικό προορισµό. Αυτή η 
επιχείρηση προσφέρει µια σειρά υπηρεσιών (τουριστικό πακέτο), προορισµένων να 
πουληθούν ως ένα σύνολο, είτε άµεσα από τα ίδια τα ταξιδιωτικά της πρακτορεία, 
είτε έµµεσα µε τη µεσολάβηση ανεξάρτητων ταξιδίων, σε οµάδες ή µεµονωµένα 
άτοµα, σε µια προκαθορισµένη τιµή και µε ηµεροµηνίες αναχώρησης και 
επιστροφής καθορισµένες εκ των προτέρων. 

(Μ. Σωτηριάδης, Ταξιδιωτικό Πρακτορείο Incoming and Outgoing,2001) 
 
Υπάρχουν δυο είδη Tour Operator: 

♦ Οι παραγωγοί – χονδρέµποροι: Ρόλος τους είναι να δηµιουργούν τα τουριστικά 
πακέτα. 

♦ Οι παραγωγοί- χονδρέµποροι- µεταπωλητές: Ρόλος τους είναι να δηµιουργούν 
και να πουλούν τα τουριστικά πακέτα µέσω των ταξιδιωτικών πρακτορείων που 
διαθέτουν, αλλά και εκείνων µε τα οποία συνεργάζονται.  

 
Τα τουριστικά πακέτα περιλαµβάνουν διάφορες υπηρεσίες όπως µεταφορά από το 
αεροδρόµιο προς το ξενοδοχείο και από το ξενοδοχείο προς το αεροδρόµιο, διαµονή 
σε ξενοδοχεία και διατροφή, καθώς και διάφορες άλλες υπηρεσίες. 
Συνοπτικά, οι Tour Operators: 

1. Σχεδιάζουν τα τουριστικά πακέτα, 
2. Συµβάλουν στην προβολή και προώθησή τους, 
3. Πωλούν τα πακέτα. 

 
Εκτός από τον διαχωρισµό που αναφέραµε παραπάνω έχουµε και τον ακόλουθο 

διαχωρισµό των Tour Operator: 
1. Οι γενικοί, που στοχεύουν στην µαζική τουριστική αγορά. 
2. Οι εξειδικευµένοι, που στοχεύουν σε ένα συγκεκριµένο target group. 
3. Εκείνοι που ασχολούνται µε τον εσωτερικό τουρισµό. 
4. Εκείνοι που ασχολούνται µε τον εξερχόµενο τουρισµό. 

 
 
 
 
 
 
 

 



Η οργανωτική δοµή των Tour Operator 
 
Όπως και σε κάθε επιχείρηση, έτσι και στους Tour Operator η οργανωτική δοµή 

παίζει πολύ σπουδαίο ρόλο. Παρακάτω αναφέρονται αναλυτικά τα τµήµατα και οι 
λειτουργίες τους: 
∆ιεύθυνση: Η γενική διεύθυνση της επιχείρησης αποτελείται από τον διευθυντή, 

τους υποδιευθυντές και ένα πλήθος από γραµµατείς, οι οποίοι τους βοηθούν και 
τους ενηµερώνουν σε όλα τα ζητήµατα. Μερικές µόνο από τις αρµοδιότητες της 
διεύθυνσης είναι οι παρακάτω: 

1. Να επιλέξει ποια αεροπορική εταιρεία επιθυµεί για την εξυπηρέτηση 
των πελατών της. 

2. Να επιλέξει τα συνεργαζόµενα ταξιδιωτικά πρακτορεία σε διάφορες 
χώρες, τα οποία οφείλουν να είναι αξιόπιστα, να έχουν την ανάλογη 
καλή φήµη, να τηρούν κατά γράµµα τα συµβόλαια που υπογράφουν κ.α. 

Τµήµα marketing: Ευθύνη του τµήµατος αυτού είναι να βοηθήσει στην προώθηση 
και προβολή του Tour Operator, να δηµιουργήσει διαφηµιστικά φυλλάδια, να 
πληροφορήσει τον κόσµο για τα νέα προϊόντα της επιχείρησης και γενικά να 
διαφηµίσουν τον Tour Operator µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο και µε τα 
αποτελεσµατικότερα µέσα. 
Τµήµα αγορών: Το τµήµα αυτό παρακολουθεί τις προτιµήσεις του κόσµου, τις 

κινήσεις των ανταγωνιστών, πραγµατοποιεί ελέγχους στους τόπους προορισµού κ.α. 
Τµήµα πωλήσεων: Το τµήµα των πωλήσεων παίζει σπουδαίο ρόλο, γιατί είναι 

εκείνο το οποίο ανακαλύπτει εάν τα υπόλοιπα τµήµατα λειτούργησαν σωστά, εάν 
πάρθηκαν οι σωστές αποφάσεις και εάν έγιναν οι σωστές συνεργασίες.  
Ταξιδιωτικό πρακτορείο (Λιανική πώληση): Είναι ο τοµέας ο οποίος πουλάει τα 

προϊόντα του Tour Operator και έχει άµεση επαφή µε τον πελάτη. 
Λογιστήριο: Είναι το τµήµα που ασχολείται µε τα οικονοµικά της επιχείρησης 

(εισπράξεις- υποχρεώσεις).  
Τµήµα παραπόνων: Είναι το τµήµα όπου απευθύνονται οι πελάτες για τυχών 

παράπονα που µπορεί να έχουν από την επιχείρηση, για να εκφράσουν την 
δυσαρέσκειά τους για το οποιοδήποτε τµήµα. Τα παράπονα πρέπει να 
διατυπώνονται εγγράφως και να γίνονται αποδεκτά από την εταιρεία. 

  
Είναι σαφές ότι η οργανωτική δοµή του Tour Operator είναι ανάλογη µε το 

µέγεθος της εταιρείας και το είδος της εργασίας που κάνει. 
 
 
 
 
 
 
 

 



       Σχεδιασµός του τουριστικού πακέτου 
 
Ο σχεδιασµός του τουριστικού πακέτου (Tour Operating), είναι µια ιδιαίτερα 

δύσκολη διαδικασία.  Προτού ο Tour Operator ξεκινήσει τον σχεδιασµό του 
πακέτου, οφείλει να έρθει σε συµφωνία µε τα µέσα µεταφοράς µε τα οποία σκοπεύει 
να συνεργαστεί, έτσι ώστε να κρατήσει όσες θέσεις χρειάζεται για την εξυπηρέτηση 
των πελατών του, να έρθει σε συµφωνία µε τους ξενοδόχους για τον αριθµό των 
δωµατίων που ενδέχεται να χρειαστεί για τους πελάτες του, και τέλος να 
επικοινωνήσει µε όλους τους προµηθευτές παροχής  υπηρεσιών που θα χρειαστούν 
οι πελάτες του κατά την διάρκεια του ταξιδιού τους.  
Τα στάδια του σχεδιασµού του τουριστικού πακέτου είναι τα ακόλουθα πέντε:  

♦ Καθορισµός της κεντρικής ιδέας του πακέτου: Αφού βρεθεί το θέµα του 
τουριστικού πακέτου, γίνεται µια σχετική έρευνα για να γίνουν αντιληπτές οι 
ανάγκες των πελατών. 

♦ Έρευνα σχετικά µε τα ποσοστά ζήτησης που που θα έχει το τουριστικό 
πακέτο από τους τουρίστες. 

♦ ∆ηµιουργία του πακέτου: Σε αυτό το σηµείο ο Tour Operator έρχεται σε 
επαφή µε τους προµηθευτές υπηρεσιών. 

♦ Σχετική έρευνα που πραγµατοποιεί η εταιρεία για να αντιληφθεί εάν οι 
πελάτες αποδέχονται το τουριστικό πακέτο. Με τον τρόπο αυτό ο Tour 
Operator καταλαβαίνει εάν πρέπει να κάνει αλλαγές στο πακέτο, εάν δηλαδή 
πρέπει να βελτιώσει, να αφαιρέσει, να προσθέσει στοιχεία για να γίνει πιο 
αποδεκτό από τον κόσµο. 

♦ ∆ιάθεση του τουριστικού πακέτου στον κόσµο: Σε αυτό το σηµείο o Tour 
Operator προβάλει το πακέτο στον κόσµο.  

 
Επιπλέον οι Tour Operators οφείλουν να δηµιουργήσουν ένα διαφηµιστικό 

φυλλάδιο (brochure) µέσα από το οποίο θα προβάλουν τα προϊόντα τους. Το 
διαφηµιστικό αυτό φυλλάδιο πρέπει να είναι ιδιαίτερα σαφές.   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                           ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ  MARKETING 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



Ορισµός του Marketing 
 

«Το marketing είναι µια διαρκής, διαδοχική διαδικασία µέσα από την οποία η 
διοίκηση των επιχειρήσεων του τοµέα της φιλοξενίας και των ταξιδίων σχεδιάζει, 
ερευνά, αναπτύσσει, ελέγχει και αξιολογεί δραστηριότητες σχεδιασµένες να 
ικανοποιούν εξίσου και τις ανάγκες και επιθυµίες των πελατών και τους δικούς της 
επιχειρηµατικούς στόχους. Για να είναι όσο πιο αποτελεσµατικό γίνεται το 
marketing, απαιτεί τις προσπάθειες καθενός σε έναν οργανισµό, και µπορεί να γίνει 
λιγότερο ή περισσότερο αποτελεσµατικό µέσα από τις ενέργειες παρεµφερών 
οργανισµών.» 

(Τουριστικό και ταξιδιωτικό marketing, Alastair M. Morrison,1999 σελ. 16) 
 
 
Οι έξι θεµελιώδης αρχές του marketing 
  

1. Η ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των πελατών: Ο βασικός σκοπός 
του marketing είναι να ικανοποιεί όσο γίνεται περισσότερο τις ανάγκες των 
πελατών και τις επιθυµίες τους. 

2. Ο διαρκής χαρακτήρας του marketing: Το marketing είναι µια διαρκής 
διοικητική δραστηριότητα. 

3. Τα διαδοχικά βήµατα του marketing: Για να είναι επιτυχηµένη η διαδικασία 
του marketing απαραίτητο είναι να ακολουθούνται όλα τα διαδοχικά βήµατα. 

4. Ο βασικός ρόλος της έρευνας marketing: Για να επιτευχθεί ο σκοπός του 
marketing πρέπει όχι µόνο να ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών αλλά και 
να προβλέπονται πριν ακόµα τις αντιληφθεί ο πελάτης. 

5. Η αλληλεξάρτηση των οργανισµών του τοµέα των ταξιδιών και της φιλοξενίας: 
Για να επιτευχθεί ο στόχος του marketing πρέπει οι οργανισµοί του τουρισµού 
να συνεργάζονται µεταξύ τους. 

6. Η προσπάθεια όλης της εταιρείας και όλων των τµηµάτων: Για καλύτερα 
αποτελέσµατα απαιτείται η συλλογική προσπάθεια των τµηµάτων του 
πρακτορείου. 

 
 
 
Κεντρικες αρχές του marketing 

 
Οι κεντρικές αρχές του marketing είναι εφτά: 

1. Η ιδέα του marketing 
  2. Ο προσανατολισµός προς το marketing ή τον πελάτη. 

3. Η ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών του πελάτη. 
4. Η τµηµατοποίηση της αγοράς. 
5. Η διαδικασία και η αξία ανταλλαγής. 
6. Ο κύκλος ζωής του προϊόντος. 

 



7. Το µείγµα marketing. 
 
 
Ας δούµε τώρα τις αρχές αυτές αναλυτικά: 

 
I. Η ιδέα του marketing: Όταν ένα πρακτορείο ακολουθεί την ιδέα του marketing 

σηµαίνει ότι η κύρια προτεραιότητα του είναι η ικανοποίηση των επιθυµιών και 
των αναγκών των πελατών του. Για την ταχύτερη επίτευξη του στόχου αυτού, ο 
διευθυντής του πρακτορείου πρέπει να βάλει τον εαυτό του στη θέση του 
πελάτη και να αναρωτηθεί τι είδους εξυπηρέτηση θα ζητούσε εκείνος από το 
πρακτορείο και ποιες ανάγκες του θα ήθελε να ικανοποιηθούν. 

II. Ο προσανατολισµός  προς το marketing: Αυτό σηµαίνει ότι ο διευθυντής του 
πρακτορείο έχει αποδεχτεί την ιδέα του marketing και ενεργεί σύµφωνα µε 
αυτήν. 

III. Η ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών του πελάτη: Για να καταφέρει ένα 
ταξιδιωτικό πρακτορείο αλλά και κάθε τουριστικός οργανισµός να καθιερωθεί 
στην αγορά πρέπει, όπως προαναφέρθηκε, να επικεντρωθεί όσο γίνεται 
περισσότερο στις ανάγκες του πελάτη και να προσπαθήσει να του παρέχει τις 
καλύτερες δυνατές υπηρεσίες. 

IV. Η τµηµατοποίηση της αγοράς: Κάθε πελάτης έχει διαφορετικές ανάγκες και 
διαφορετικά ενδιαφέροντα. Για τον λόγο αυτό οι επιχειρήσεις τους διαχωρίζουν 
σε κατηγορίες (target group), προσαρµόζοντας τα προϊόντα τους αποκλειστικά 
πάνω στις προτιµήσεις τους µε αποτέλεσµα να τους προσεγγίζουν καλύτερα. 

V. Η αξία και η διαδικασία ανταλλαγής: Η αξία των προϊόντων και των υπηρεσιών 
δεν ερµηνεύεται κυριολεκτικά, αλλά δηλώνει την ικανότητα που έχει το προϊόν 
/ υπηρεσία να ικανοποιήσει τις επιθυµίες των τουριστών. Στον τοµέα του 
τουρισµού το marketing είναι µια διαδικασία ανταλλαγής. Από τη µια πλευρά, 
οι επιχειρήσεις προσφέρουν στους πελάτες υπηρεσίες και εµπειρίες τις οποίες 
απολαµβάνουν όταν βρίσκονται µακριά από το σπίτι τους, ενώ από την άλλη οι 
πελάτες προτιµούν τις υπηρεσίες της επιχείρησης, αυξάνοντας το κέρδος της 
επιχείρησης. 

VI.  Ο κύκλος ζωής του προϊόντος: Ο κύκλος ζωής του προϊόντος περιλαµβάνει 
τέσσερα στάδια: 1) την εισαγωγή του στην αγορά, 2)την ανάπτυξή του, 3) την 
ωριµότητα του, 4) την παρακµή. Στόχος της επιχείρησης είναι να κάνει το παν 
έτσι ώστε να αποφευχθεί η παρακµή. 

VII. Το µείγµα marketing: Το µείγµα του marketing περιλαµβάνει τους 
στρατηγικούς παράγοντες του marketing οι οποίοι είναι : το προϊόν (product), η 
περιοχή (place), η προώθηση (promotion), η τιµή (price). Οι στρατηγικοί αυτοί 
παράγοντες είναι γνωστοί ως τα 4 Πι και χρησιµοποιούνται για να 
ικανοποιήσουν τις ανάγκες συγκεκριµένων οµάδων πελατών. Υπάρχουν και 
άλλα τέσσερα πρόσθετα Πι τα οποία είναι : τα πρόσωπα (people), το 
πακετάρισµα (packaging), ο προγραµµατισµός (programming), και οι πράξεις 
συνεργασίας ( partnerships).  

 



Η ψυχολογία και η συµπεριφορά του πελάτη 
 
Είναι δύσκολο να προωθήσουµε ένα αγαθό ή υπηρεσία δίχως να γνωρίζουµε την 

ψυχολογία του πελάτη. Τι αποτελεί κίνητρο για τον τουρίστα έτσι ώστε να 
αναζητήσει το προϊόν; Τι πρέπει να κάνει κάποιος έτσι ώστε να πείσει τον πελάτη να 
αγοράσει ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία;  
Ο τουρισµός καλύπτει κάποια ανάγκη του κάθε τουρίστα. Ύστερα από έρευνα 

διαπιστώθηκε ότι οι σπουδαιότεροι λόγοι για τους οποίους οι άνθρωποι 
πραγµατοποιούν ταξίδια είναι οι παρακάτω:  

 Για να επισκεφτούν φίλους και συγγενείς. 
 Για να επισκεφτούν νέους τόπους και να µάθουν νέα πράγµατα. 
 Για να κάνουν δραστηριότητες που δεν µπορούν να πραγµατοποιήσουν 
στην περιοχή που κατοικούν ( π.χ. θαλάσσια σπορ). 
 Για να ζήσουν για λίγο διάστηµα σε καιρικές συνθήκες διαφορετικές από 
του τόπου τους. 
 Για να ηρεµήσουν και να ξεκουραστούν. 

 
Οι προσδοκίες του πελάτη 
  

Οι τουρίστες πρέπει να νιώθουν ότι ο κόσµος, µε τον οποίο έρχονται σε επαφή 
κατά τη διάρκεια των διακοπών τους, νοιάζεται γι’ αυτούς. Πρέπει οι συνθήκες του 
ταξιδιού να είναι ισάξιες των προσδοκιών τους, αλλά και µε όσα τους έχει εγγυηθεί 
το πρακτορείο, τα φυλλάδια και οι διαφηµίσεις. 
Σύµφωνα µε µία έρευνα που διεξήχθη στο Πανεπιστήµιο του Missouri το 1978, 
για λογαριασµό του United States Travel Service of the United States Department of 
Commerce, υπάρχουν οχτώ λόγοι που λειτουργούν ως κίνητρο για κάποιον για να 
κάνει τουρισµό. 
♦ Εθνικός τουρισµός : Η επιθυµία κάποιου να επισκεφτεί τις ρίζες του και να 

µάθει την κουλτούρα του τόπου από τον οποίο κατάγεται. 
♦ Παραδοσιακός τουρισµός:  Η επιθυµία κάποιου να µάθει για άλλους 

πολιτισµούς, διαφορετικούς από τον δικό του, αλλά και για διαφορετικές 
παραδόσεις. Στο ταξίδι του συµπεριλαµβάνονται επισκέψεις σε µουσεία και 
πολιτιστικούς χώρους. 

♦ Ιστορικός τουρισµός: Η επιθυµία για γνώση του παρελθόντος. 
♦ Περιβαλλοντικός τουρισµός: Η επιθυµία να ασχοληθεί κανείς µε το περιβάλλον, 

να δει ωραία τοπία. 
♦ ∆ηµιουργικός τουρισµός: Η επιθυµία του τουρίστα να συµµετέχει σε διάφορες 

δραστηριότητες, σπορ όπως σκι, γκολφ, ορειβασία και άλλα. 
♦ Τουρισµός αναψυχής: Η επιθυµία του τουρίστα να διασκεδάσει. 
♦ Τουρισµός για κοινωνική καταξίωση και αυτοεκτίµηση: Η ανάγκη του κάθε 

ανθρώπου για αναγνώριση, να κάνει πράγµατα που πραγµατικά τον 
ευχαριστούν και τον ανεβάζουν ψυχολογικά και να επισκεφτεί µέρη που ήδη 

 



έχουν δει φίλοι του και γνωστοί του έτσι ώστε να µπορεί να συµµετέχει σε 
συζητήσεις µαζί τους. 

♦ ∆ιαπροσωπικός τουρισµός: Η επιθυµία του να επισκεφτεί φίλους και συγγενείς 
που κατοικούν σε µέρη µακριά από αυτόν. 

 
 
  Η συµπεριφορά των µεµονωµένων πελατών  
 
«Συµπεριφορά του πελάτη είναι ο τρόπος µε τον οποίο επιλέγει να χρησιµοποιεί 

τις υπηρεσίες του τοµέα των ταξιδίων αλλά και ο τρόπος που συµπεριφέρεται µετά 
την αγορά»  
(Τουριστικό και ταξιδιωτικό marketing, Alastair M. Morrison 1999, σελ. 93) 
 
Τη συµπεριφορά των µεµονωµένων πελατών την επηρεάζουν δυο παράγοντες: οι 

προσωπικοί και οι διαπροσωπικοί. 
⇒ Οι προσωπικοί παράγοντες έχουν να κάνουν µε τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά 

του ανθρώπου και είναι τα παρακάτω: 
1. Οι ανάγκες, οι επιθυµίες και η παροχή κινήτρων: Η ανάγκη 

δηµιουργείται όταν υπάρχει ένα κενό ανάµεσα στα αγαθά που ήδη 
έχει ο πελάτης και σε αυτά που δεν έχει αλλά θα ήθελε να αποκτήσει. 
Η επιθυµία είναι ο πόθος του πελάτη για ένα συγκεκριµένο αγαθό. 
Κίνητρο είναι οι προσωπικοί πόθοι ή παρορµήσεις του πελάτη για να 
ικανοποιήσει την οποιαδήποτε επιθυµία του.  

                                        ανάγκη  
                                                                  ↓ 
                                         γίνεται επιθυµία(µέσω της ενηµέρωσης) 
                                                                  ↓ 
                               η επιθυµία παρέχει κίνητρα για την αγορά των στόχων 
                                                                  ↓ 
                                         άρα και της ικανοποίησης των αναγκών 

 
Με την ιεράρχηση των αναγκών ασχολήθηκε ο Maslow και υποδεικνύει 
πέντε κατηγορίες αυτών: 
         Α) Φυσιολογικές 
         Β) Ασφάλειας 
         Γ) Υπαρξιακές (κοινωνικές) 
         ∆) Εκτίµησης 
         Ε) Αυτοπραγµάτωσης 
Ο Maslow υποστηρίζει ότι είναι αδύνατο να προχωρήσουµε σε 
υψηλότερο στάδιο κινήτρων αν δεν ικανοποιηθούν πρώτα οι ανάγκες του 
προηγούµενου σταδίου. Τα άτοµα πρέπει να είναι απόλυτα καλυµµένα 
από το προηγούµενο στάδιο για να προχωρήσουν στο επόµενο.  
 

 



 
Οι φυσιολογικές ανάγκες είναι οι πιο σηµαντικές και περιλαµβάνουν την τροφή, το 
νερό, τη στέγη την ένδυση. Οι ανάγκες ασφάλειας είναι οι ανάγκες που έχουν οι 
περισσότεροι άνθρωποι να αισθάνονται ασφαλείς και προστατευµένοι από τους 
κινδύνους που υπάρχουν γύρω τους. Οι κοινωνικές ανάγκες  είναι οι ανάγκες που 
έχουµε να γινόµαστε αποδεκτοί από τους ανθρώπους γύρω µας. Οι ανάγκες 
εκτίµησης είναι οι ανάγκες για κοινωνική θέση, σεβασµό και πραγµατοποίησης 
στόχων. Τέλος, είναι οι ανάγκες αυτοπραγµάτωσης που αφορούν τη συνειδητοποίηση 
της δυνατότητας για προσωπική ανάπτυξη και ανακάλυψη του εαυτού µας. 

   
2. Η αντίληψη : Η αντίληψη σχετίζεται µε την χρησιµοποίηση των πέντε 
αισθήσεων από τους τουρίστες για να αποτιµήσουν τις τουριστικές 
υπηρεσίες.  

                    3. Η µάθηση: Η µάθηση είναι η γνώση που παίρνουµε µέσα από 
εµπειρίες                               

άλλων ανθρώπων. 
                    4. Η προσωπικότητα: Η προσωπικότητα είναι όλα εκείνα τα στοιχεία του    
                     χαρακτήρα του καθένα που τον κάνουν µοναδικό. 
                    5. Ο τρόπος ζωής: Ο τρόπος ζωής είναι ο τρόπος που ζούµε, τα πιστεύω  
                     µας, οι αντιλήψεις µας, τα ενδιαφέροντα µας.  
                    6. Η αυτοαντίληψη: Είναι η εικόνα που έχουµε για τον εαυτό µας. 
 

⇒ Οι διαπροσωπικοί παράγοντες είναι εκείνοι που δηµιουργούνται από την 
επιρροή των άλλων ανθρώπων επάνω µας. Αυτοί είναι οι παρακάτω: 

  
1. Η κουλτούρα: Είναι οι κρίση των ανθρώπων για τα πράγµατα γύρω τους, 

οι αξίες, οι στάση ζωής, οι συνήθειες, τα έθιµα, και ο τρόπος 
συµπεριφοράς που είναι κοινά στην οµάδα των ατόµων της οποίας 
είµαστε µέλη. 

2. Οι οµάδες αναφοράς: ∆ιαχωρίζονται στις πρωταρχικές οµάδες αναφοράς 
που περιλαµβάνουν την οικογένεια και τους φίλους των τουριστών και 
στις δευτερεύουσες που περιλαµβάνουν την εκκλησία, την εργασία κ.α. 
Στις οµάδες αυτές τα µέλη προσαρµόζονται και είναι αυτές τις οποίες οι 
πελάτες χρησιµοποιούν σαν σηµείο αναφοράς για το αν θα αποδεχτούν το 
προϊόν ή όχι.  

3. Οι κοινωνικές τάξεις: Η κοινωνική τάξη του κάθε ανθρώπου καθορίζει το 
είδος του προϊόντος ή υπηρεσίας που θα διαλέξει. Επίσης η κάθε 
κοινωνική οµάδα περιλαµβάνει καθοδηγητές γνώµης που του παρέχει 
πληροφορίες για ότι χρειαστεί. 

4. Η οικογένεια: Η οικογένεια είναι εκείνη που επηρεάζει κατά κύριο λόγο 
της απόφαση και την επιλογή του τουρίστα. 

  
 

 



To σχέδιο marketing 
 
Το σχέδιο marketing (marketing plan) είναι ένα σχέδιο που δηµιουργείται από ένα 
πρακτορείο και σκοπός του είναι να προσδιορίσει τις δραστηριότητες του marketing 
στην επιχείρηση για όλη τη διάρκεια του έτους ή και λιγότερο. Περιέχει σαφή 
στοιχεία για τις δραστηριότητες του marketing και περιγράφεται αναλυτικά. 
Υπάρχουν δυο κατηγορίες σχεδίου marketing: το τακτικό που αφορά 
βραχυπρόθεσµα σχέδια, και το στρατηγικό που αφορά µακροπρόθεσµα σχέδια. 
Επιπλέον οφείλει να ικανοποιεί τα ακόλουθα κριτήρια:  

I. Να βασίζεται σε γεγονότα: Το σχέδιο πρέπει οπωσδήποτε να βασίζεται σε 
προηγούµενη έρευνα και ανάλυση. 

II. Να είναι οργανωµένο και συντονισµένο: Όπως αναφέρθηκε παραπάνω το 
σχέδιο πρέπει να είναι σαφές και αναλυτικό. Οφείλει να συγκεκριµενοποιεί 
τα τµήµατα και τα καθήκοντα των εργαζοµένων του κάθε τµήµατος. 

III. Να είναι προγραµµατισµένο: Πρέπει να είναι κατά τέτοιο τρόπο 
σχεδιασµένο έτσι ώστε να περιέχει τις δραστηριότητες τοποθετηµένες σε 
µια σειρά. 

IV. Να είναι προϋπολογισµένο: Με τον όρο αυτόν εννοείται πως πρέπει να 
στηρίζεται σε έναν προσεκτικό σχεδιασµό και να είναι αποτέλεσµα ώριµης 
σκέψης. 

V. Να είναι ελαστικό: ∆ηλαδή, να µπορεί να αλλάζει εύκολα σε περίπτωση 
που αυτό χρειαστεί ενόψει µιας απρόοπτης κατάστασης. 

VI. Να είναι ελεγχόµενο: Ο σχεδιασµός του να είναι τέτοιος έτσι ώστε να 
διαπιστώνεται εύκολα η πρόοδος. 

VII. Να είναι εσωτερικά συνεπής και αλληλοεξαρτώµενος: Να υπάρχει δηλαδή 
ένας συσχετισµός µεταξύ των θεµάτων του σχεδίου. 

VIII. Να είναι ξεκάθαρος και απλός: Να είναι γραµµένος µε τρόπο ώστε να είναι 
κατανοητός από όλους. 

 
Τα οφέλη του σχεδίου marketing 
 

Τα βασικά οφέλη του σχεδίου είναι τα παρακάτω: 
 
⇒ Συσχέτιση των δραστηριοτήτων µε τις στοχευόµενες αγορές. 
⇒ Συνέπεια των στόχων και των προτεραιοτήτων ως προς τις στοχευόµενες αγορές. 
⇒ Κοινά σηµεία αναφοράς. 
⇒ Βοήθεια στην καταµέτρηση των επιτυχιών του marketing. 
⇒ Συνέχεια στον µακροπρόθεσµο σχεδιασµό. 

 
 
 
 

 



Το marketing mix 
 

Το µείγµα marketing ορίζεται ως η ανάµιξη των ελεγχόµενων µεταβλητών του 
marketing που χρησιµοποιεί το πρακτορείο για να επιδιώξει το επιθυµητό επίπεδο 
πωλήσεων στην στοχευόµενη αγορά. 

  (Kotler, 1984, σελ.68) 
Οι µεταβλητές αυτές οι οποίες τυχαία αρχίζουν όλες από το γράµµα «Π», όπως 

αναφέρθηκε σε προηγούµενο κεφάλαιο, είναι τέσσερις και παρακάτω αναφέρονται 
αναλυτικά: 

 
Προϊόν (Product)   
Η µεταβλητή προϊόν περιλαµβάνει το µέγεθος, το σχήµα, τα χαρακτηριστικά 

γενικά του προϊόντος που σχεδιάστηκε από την επιχείρηση. Τα στάδια του 
σχεδιασµού του προϊόντος είναι: ο βασικός σχεδιασµός, η παρουσίαση, και την 
εύρεση της µάρκας που το διαχωρίζει από τα υπόλοιπα προϊόντα. 

 
Τιµή (Price) 
Η τιµή δείχνει τους πραγµατικούς ή διαπραγµατεύσιµους όρους για την 

διεκπεραίωση τη συναλλαγής του προϊόντος, µεταξύ ενός παραγωγού που επιδιώκει 
να επιτύχει προκαθορισµένες πωλήσεις και µεταξύ µελλοντικών πελατών που 
επιδιώκουν να µεγιστοποιήσουν την αντίληψη που έχουν για την αξία των 
χρηµάτων στις επιλογές που κάνουν σε εναλλακτικά προϊόντα.  

  
Προώθηση (Promotion) 
Με τον όρο προώθηση εννοούµε τους τρόπους που θα χρησιµοποιήσουµε για την 

προώθηση του αγαθού στην αγορά (διαφήµιση, προσωπικές πωλήσεις, δηµόσιες 
σχέσεις και δηµοσιότητα). Η προώθηση συνήθως αντιπροσωπεύει το µεγαλύτερο 
ποσοστό του προϋπολογισµού για το marketing και περιλαµβάνει την µεγαλύτερη 
χρήση εξωτερικών συµβούλων και επαγγελµατιών. 

 
Περιοχή (Place)  
Με τον όρο περιοχή δεν εννοούµε µόνο την τοποθεσία του πρακτορείου ή µιας 

οποιασδήποτε τουριστικής υπηρεσίας, αλλά και την τοποθεσία όλων των σηµείων 
της πώλησης που παρέχουν την πρόσβαση στους µελλοντικούς πελάτες σε όλα τα 
τουριστικά αγαθά της επιχείρησης. 
Επειδή το καθένα από τα 4 «Πι» περιλαµβάνει πολλά σηµαντικά υποστοιχεία, µε 

τον καιρό δηµιουργήθηκαν τρία ακόµα «Πι».   
 Άνθρωποι (People): Οι διευθυντές και το προσωπικό που εµπλέκονται στο 
σχέδιο marketing. 
 Πακετάρισµα (Packaging): Σχετίζεται µε τη συσκευασία του προϊόντος 
και το πως την προτιµάει ο πελάτης. 
 Προγραµµατισµός (Programming): Είναι ο τρόπος µε τον οποίο τι µείγµα 

marketing θα διαφηµιστεί στην στοχευόµενη αγορά. 

 



 Συνεργασία (Partnership): Συµπεριλαµβάνονται οι συνεργατικές 
διαφηµίσεις και τα άλλα προγράµµατα marketing. 

 
 

Το marketing σηµαίνει συναλλαγή 
 

Το marketing  µπορεί να ερµηνευτεί ως µια διαδικασία όπου πετυχαίνονται 
οικειοθελείς συναλλαγές µεταξύ δυο ανεξάρτητων πλευρών: 1. Των πελατών που 
αγοράζουν ή χρησιµοποιούν τα προϊόντα. 2. Των παραγωγικών οργανισµών που 
παρέχουν και πουλούν τα προϊόντα.  
Οι πελάτες και το marketing σχετίζονται ως εξής: 

 Το marketing κατανοεί τις ανάγκες τους και τις επιθυµίες τους. 
 Ασχολείται µε το ποια προϊόντα θα διαλέξουν οι πελάτες, πότε, σε ποια 
τιµή, και πόσο συχνά. 
 Τους υποδεικνύει από πού να τα αγοράσουν. 
 Καταγράφει το πώς αισθάνονται µετά την αγορά των προϊόντων.  

     Από την πλευρά του πρακτορείου το marketing επικεντρώνεται στα εξής: 
 Ποια προϊόντα να παράγει και γιατί. 
 Σε τι ποσότητα. 
 Σε ποια τιµή. 
 Πού και πότε να τα διαθέσουν. 
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 «Έρευνα marketing είναι µια οργανωµένη διαδικασία πληροφόρησης η οποία 
σχετίζεται µε τη συγκέντρωση, ανάλυση, και φύλαξη πληροφοριών για την 
διαµόρφωση και βελτίωση της λήψης αποφάσεων.» 
     (Victor T.C Middleton, Marketing in Travel and Tourism, 1994) 

Οι πληροφορίες αυτές χρησιµοποιούνται για τους ακόλουθους λόγους:  
1. Εντοπίζονται και προσδιορίζονται οι ευκαιρίες και τα προβλήµατα 

marketing. 
2. Παράγονται, βελτιώνονται και αξιολογούνται οι ενέργειες marketing. 
3. Παρακολουθείται η απόδοση του marketing. 
4. Βελτιώνεται η κατανόηση του marketing ως µια διαδικασία. 

 
 
Λόγοι για την πραγµατοποίηση της έρευνας marketing 
 
Πρωταρχικός στόχος της έρευνας marketing είναι να βοηθάει το πρακτορείο ή τον 

τουριστικό οργανισµό στην λήψη αποτελεσµατικότερων αποφάσεων για τα θέµατα 
που αφορούν το marketing. 

 Στο σηµείο αυτό αναφέρονται πέντε σπουδαίοι λόγοι για την πραγµατοποίηση της 
έρευνας: 

1. Οι πελάτες 
2. Ο ανταγωνισµός 
3. Η αυτοπεποίθηση 
4. Η αξιοπιστία  
5. Η αλλαγή 

 
Ο πιο σηµαντικός λόγος όµως, είναι η βοήθεια που δίνει στο πρακτορείο ή τον 

οργανισµό να αναπτύξει λεπτοµερή γνώση των πελατών του, τόσο των παλιών όσο 
και των νέων. ∆ίνει στην επιχείρηση την δυνατότητα να γνωρίζει κατά πόσο 
ικανοποιεί τις ανάγκες τους καθώς επίσης ποια είναι η θέση του στην αγορά. 
Επιπλέον εντοπίζει τους κύριους ανταγωνιστές της επιχείρησης και διακρίνει τα 
δυνατά και τα αδύνατα σηµεία τους. Είναι ακόµα γεγονός ότι µια καλοσχεδιασµένη 
έρευνα ανεβάζει την αυτοπεποίθηση του πρακτορείου και κυρίως εκείνων που 
παίρνουν τις αποφάσεις για το marketing. Τα αποτελέσµατα µιας επιτυχηµένης 
έρευνας µπορούν άνετα να χρησιµοποιηθούν για να δώσουν αξιοπιστία στις 
διαφηµίσεις του πρακτορείου.  

 
Τα στάδια της έρευνας marketing 
 
Η έρευνα marketing περιλαµβάνει πέντε βήµατα: 
 
 

 
 

 



1. Πού βρισκόµαστε τώρα 
Πρώτα πρέπει να γίνει έρευνα και ανάλυση του περιβάλλοντος του 
marketing, της τοποθεσίας του πρακτορείου, των ανταγωνιστών, των 
παλιών και νέων πελατών, των υπηρεσιών, της δηµοτικότητας της αγοράς. 

2. Που επιθυµούµε να βρεθούµε 
Στο δεύτερο βήµα, επιλέγουµε σε ποια αγορά θέλουµε να απευθυνθούµε, 
καθορίζουµε το µείγµα marketing και προσπαθούµε να αναπτύξουµε την 
στρατηγική marketing. 

3. Πώς φτάνουµε εκεί 
Στο τρίτο στάδιο αναπτύσσουµε το σχέδιο marketing, δηλαδή επιλέγουµε 
εκστρατείες προώθησης και άλλες δραστηριότητες του µείγµατος 
marketing. 

4. Πώς εξασφαλίζουµε ότι θα φτάσουµε εκεί 
Ένα σχέδιο marketing πρέπει να είναι υπό συνεχή παρακολούθηση για να 
φανεί αν όλοι του οι στόχοι επιτυγχάνονται αλλά και να διαπιστωθεί αν 
χρειάζονται διορθώσεις. Σκοπός της έρευνας είναι να ελέγχει την πρόοδο σε 
συγκεκριµένες χρονικές περιόδους κατά τη διάρκεια της εφαρµογής του 
σχεδίου marketing. 

5. Πώς γνωρίζουµε ότι θα φτάσουµε εκεί 
Αυτό το βήµα είναι ιδιαίτερα σηµαντικό. Πρέπει πάντα να γίνεται µια 
έρευνα αξιολόγησης για να διευκρινιστεί αν έχουν επιτευχθεί όλοι οι στόχοι. 
 
 
Μέθοδοι έρευνας 
 
Για ποσοτικά δεδοµένα έχουµε τις ακόλουθες µεθόδους έρευνας: 

1. Η πειραµατική: Η πειραµατική µέθοδος αφορά τις δοκιµές διαφόρων τύπων 
για να προσδιοριστούν τυχών αντιδράσεις των πελατών σε νέες υπηρεσίες 
και προϊόντα. Η αποτυχία της µεθόδου αυτής είναι ελάχιστη. 

2. Η µηχανική παρατήρηση: Αυτή η έρευνα έχει δύο µορφές: την ανθρώπινη 
παρατήρηση και την παρατήρηση της λειτουργίας µηχανών.  

3. Η µέτρηση: Γίνεται κυρίως µε τέσσερις τρόπους → 
             Α) Προσωπικές συνεντεύξεις 
             Β) Τηλεφωνικά 
             Γ) Ταχυδροµικά 
             ∆) Εσωτερικά, αυτοσχεδιαζόµενα 
             Ε) Με ερωτηµατολόγιο 
     Η µέτρηση είναι µια ιδιαίτερα δηµοφιλής µέθοδος αλλά µε πολλές ελλείψεις 
και αναποτελεσµατικές µετρήσεις. 
4. Η προσοµοίωση: Γίνεται µε τη χρήση υπολογιστή για την προσοµοίωση 

καταστάσεων marketing. 
  
  

 



 
Για ποιοτικά δεδοµένα: 

1. Οι οµάδες εστίασης: Με τη µέθοδο αυτή υποβάλλονται ερωτήσεις σε µια 
οµάδα ανθρώπων. Σκοπός είναι να προσελκύσει ο ερευνητής το ενδιαφέρον 
της οµάδας σε ένα συγκεκριµένο θέµα και να προκαλέσει συζήτηση γύρω 
από αυτό. Στη συνέχεια παρακολουθεί την συµπεριφορά των ατόµων. 

2. Οι λεπτοµερείς συνεντεύξεις ατόµων: Είναι µια παρόµοια µέθοδος µε αυτής 
της οµάδας εστίασης µόνο που περιλαµβάνει µόνο έναν άνθρωπο στον 
οποίο υποβάλλονται ερωτήσεις. 

3. Οι µελέτες περιπτώσεων: ∆ηµιουργούνται καταστάσεις παρόµοιες µε το 
πρόβληµα της επιχείρησης και έτσι αποκοµίζονται πληροφορίες. 
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 ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
  Τµηµατοποίηση της αγοράς ορίζεται ως ο διαχωρισµός του συνόλου της αγοράς σε 
οµάδες µε κοινά χαρακτηριστικά , για λογαριασµό µιας επιχείρησης, τα λεγόµενα 
τµήµατα αγοράς. Ο σκοπός της τµηµατοποίησης της αγοράς είναι διευκολύνει τη 
λειτουργία του marketing µέσω του σχεδιασµού, της προώθησης και της παράδοσης  
των προϊόντων, που σαν σκοπό έχουν να ικανοποιήσουν τις καθορισµένες ανάγκες 
των τµηµάτων αγοράς. Επίσης έχουµε και τον όρο στοχευόµενη αγορά, και εννοούµε 
το τµήµα της αγοράς που έχει επιλεγεί από το πρακτορείο, στο οποίο θα εστιάσει την 
προσοχή του για την προώθηση του αγαθού του. 

Τα βήµατα για την τµηµατοποίηση της αγοράς είναι δυο: 
1. Ο διαχωρισµός της συνολικής αγοράς σε τµήµατα µε όµοια 

χαρακτηριστικά. 
2. Η επιλογή των τµηµάτων εκείνων τα οποία επιλέγει το πρακτορείο για 

να προωθήσει τα προιόντα του. 
 
 
Λόγοι για την τµηµατοποίηση της αγοράς  
 
Ο κύριος λόγος για την τµηµατοποίηση της αγοράς είναι το γεγονός ότι σχεδόν 

πάντα είναι ιδιαίτερα πολυέξοδο να γίνει η προσέλκυση όλων των τµηµάτων της 
αγοράς. Είναι λογικό επίσης να µην ενδιαφέρονται όλες οι οµάδες να αγοράσουν τα 
προιόντα του πρακτορείου. Με την τµηµατοποίηση, όλη η προσπάθεια της 
επιχείρησης επικεντρώνεται σε έναν και µοναδικό στόχο, µε αποτέλεσµα να 
επιτυγχάνει το σκοπό του. Σήµερα, οι λόγοι για να διαχωριστεί η αγορά σε τµήµατα 
είναι πολλοί καθώς οι τάσεις της αγοράς έχουν επιφέρει µεγάλη διάσπαση στις 
αγορές των ταξιδίων. 

 
 
 
Οφέλη της τµηµατοποίησης της αγοράς 

 
♦ Αποτελεσµατικότερη χρήση των χρηµάτων που διατίθενται για το marketing. 
♦ Καλύτερη κατανόηση των αναγκών και των επιθυµιών των επιλεγµένων 

οµάδων. 
♦ Μεγαλύτερη ακρίβεια στην επιλογή µέσων και τεχνικών προώθησης. 

 
 
 

Μέθοδοι που χρησιµοποιούνται για την τµηµατοποίηση της αγοράς 
 
Υπάρχουν εφτά βασικές µέθοδοι για την τµηµατοποίηση της αγοράς, οι οποίες 

βασίζονται σε κάποια µορφή έρευνας. 

 



1. Ο λόγος που πραγµατοποιείται το ταξίδι: Αυτή η µέθοδος είναι πολύ χρήσιµη για 
το πρακτορείο, γιατί αν επικεντρωθεί στον λόγο του ταξιδιού, είναι πιο εύκολο 
να προσαρµόσει τα προϊόντα πάνω στο ταξίδι. Για παράδειγµα, αν κάποιος 
ετοιµάζεται για επαγγελµατικό ταξίδι, το πρακτορείο πρέπει να προσαρµόσει τα 
προϊόντα του έτσι ώστε  να δηµιουργεί άνεση στον ταξιδιώτη αυτόν. Επίσης τα 
προϊόντα και οι υπηρεσίες πρέπει να προσαρµοστούν κατάλληλα για κάποιον 
που επιθυµεί διακοπές στην θάλασσα, ή του αρέσουν τα χειµερινά σπορ. 

2. Οι ανάγκες του πελάτη και τα κίνητρα του: Έπειτα από τον σκοπό του ταξιδιού,  
ο επόµενος εύλογος τρόπος τµηµατοποίησης είναι οι ανάγκες, οι επιθυµίες και τα  
κίνητρα των συγκεκριµένων τµηµάτων πελατών. Για παράδειγµα, µπορεί 
επιθυµία  κάποιου να είναι η συνάντηση στις διακοπές του µε άτοµα της ίδιας 
ηλικίας ή   µεγαλύτερα, ή να γευτεί τα φαγητά του τόπου προορισµού, ή να 
επιθυµεί να κάνει    σπορ. 

3. Τα χαρακτηριστικά του τουρίστα: Αν για παράδειγµα ένας τουρίστας πηγαίνει 
συχνά σε έναν προορισµό, όπως προαναφέρθηκε, για επαγγελµατικούς λόγους 
σηµαίνει πως θα χρησιµοποιεί αρκετά συχνά ορισµένα προϊόντα καθ ‘όλη την 
διάρκεια του χρόνου. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

IMAGE ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΥ  
ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



Τo image της επιχείρησης ταξιδιωτικού εµπορίου παίζει πολύ ιδιαίτερο ρόλο στην 
πορεία της εταιρείας, όσο αφορά στην πώληση των προϊόντων της, και την σχέση της 
µε τους εκάστοτε πελάτες της. Είναι πολύ σηµαντικό για εκείνη να σχηµατίσει µια 
θετική εικόνα στους καταναλωτές προς τους οποίους απευθύνεται και να εδραιώσει 
την θέση της στην αγορά. Για να καταφέρει η επιχείρηση να αποκτήσει αυτή την 
θετική εικόνα πρέπει να καταβάλει σκληρή και µακροχρόνια προσπάθεια. Ο 
υπεύθυνος για την διαφήµιση της εταιρείας πρέπει να γνωρίζει ότι είναι πάρα πολύ 
εύκολο, µε ένα µόνο µικρό λάθος, να χαλάσει όλη αυτή η καλή εικόνα και η εταιρεία 
να χάσει την αξιοπιστία της και να προκαλέσει την αντιπάθεια του καταναλωτικού 
κοινού. Και από εκεί και µετά, είναι σχεδόν πάντα ακατόρθωτο να ξαναποκτήσει την 
παλιά της δύναµη. 

Ο υπεύθυνος του marketing θα πρέπει να γνωρίζει ότι το image της επιχείρησης 
είναι το παν, και πως η εντύπωση που θα σχηµατίσει ο πελάτης για το προϊόν που 
πρόκειται να αγοράσει, δεν πρέπει να απέχει καθόλου από την πραγµατικότητα. Το 
προϊόν-υπηρεσία οφείλει να είναι, αν όχι καλύτερο, ισάξιο µε τις προσδοκίες του 
πελάτη. Ας µην ξεχνάµε πως imageδεν είναι τίποτα άλλο από νοερή εικόνα που έχει 
ο πελάτης για την επιχείρηση ή το ίδιο το προϊόν. 

 
 

∆ιαδικασία επιλογής της ονοµασίας και του λογότυπου της 
επιχείρησης 

 
 
Η επιλογή του κατάλληλου ονόµατος και λογοτύπου της επιχείρησης συµβάλει 

σηµαντικά στο image της. Μπορεί µάλιστα να προκαθορίσει την επιτυχία ή την 
αποτυχία της. Η ονοµασία της εταιρείας συνήθως ενηµερώνει το κοινό για την 
ακριβή δραστηριότητά της και το αντικείµενο εργασίας της, καθώς επίσης προσδίδει 
κύρος και αποτελεί ένδειξη δύναµης και καλής ποιότητας. ∆εν πρέπει σε καµία 
περίπτωση µάλιστα να είναι παραπλανητική και να προκαλεί µπερδεύει τον πελάτη. 
Είναι σαφές ότι σε περίπτωση που αλλάξει το περιεχόµενο ή το αντικείµενο ενός 

ταξιδιωτικού γραφείου θα πρέπει να αλλάξει και η ονοµασία του. ∆εν µπορεί, για 
παράδειγµα,  ένα γραφείο που ονοµάζεται ΄΄Ήλιος και θάλασσα΄΄, να προσπαθεί να 
συνεργαστεί µε οργανισµούς για επαγγελµατικά ταξίδια. Πολλές φορές, οι πελάτες 
αναγνωρίζουν το πρακτορείο από το λογότυπο του και όχι από τον ιδιοκτήτη του ή 
από κάποιον άλλον παράγοντα.  

 
  
Το στυλ του ταξιδιωτικού πρακτορείου 
 
Ολόκληρο το στυλ του πρακτορείου, από τη διακόσµησή του µέχρι τα ρούχα των 

υπαλλήλων, προκαταβάλλουν θετικά ή αρνητικά τους πελάτες. Για παράδειγµα, µια 
συντηρητική επιλογή στην διακόσµηση και στην επιλογή των ρούχων, θα ήταν η 
κατάλληλη για ένα πρακτορείο που θα επιθυµούσε να συνεργαστεί µε µια 

 



χρηµατιστηριακή  επιχείρηση για τα επαγγελµατικά της ταξίδια. Αντίθετα, µια 
οικογένεια που θα ήθελε να οργανώσει της καλοκαιρινές της διακοπές, θα ήθελε να 
δει πιο χαρούµενα χρώµατα και πιο οικογενειακό κλίµα στο πρακτορείο. 

 
Αξίζει να σηµειωθεί πως, εάν το image της εταιρείας είναι θετικό, τότε είναι 

βέβαιο ότι ένα µεγάλο µέρος της προσπάθειας για την πώληση των προϊόντων έχει 
ήδη ολοκληρωθεί.  

    
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΥ 
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Η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούν τα δυο σηµαντικότερα 
προωθητικά µέσα των προϊόντων µιας επιχείρησης. Παρά το γεγονός ότι σαν έννοιες 
είναι διαφορετικές, χρησιµοποιούνται µαζί, γιατί στόχος και των δυο είναι να 
επηρεάσουν θετικά τον κόσµο, ο οποίος βρίσκεται µακριά από τον τόπο παραγωγής, 
διανοµής και πώλησης των αγαθών αυτών.  
 
 

Σκοπός της διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων 
  

  Τόσο η διαφήµιση όσο και οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούν το µέσω επικοινωνίας 
ανάµεσα στους µελλοντικούς πελάτες και στους παραγωγούς των προϊόντων. 
Απώτερος  σκοπός και των δυο είναι να διαµορφώσουν την γνώµη και την 
συµπεριφορά του αγοραστή. Ο βασικός τους ρόλος στο Marketing είναι να 
βοηθήσουν τους παραγωγούς να προσεγγίσουν τους αγοραστές, που τυχαίνει να 
βρίσκονται µακριά από τα σηµεία πώλησης και να τους µεταδώσουν µηνύµατα που 
θα καθορίσουν την αγοραστική τους συµπεριφορά. Τα µηνύµατα αυτά ενδέχεται να 
παρουσιάζονται µέσω οπτικών εικόνων και συµβόλων που παρουσιάζουν την ακριβή 
εικόνα του κάθε ταξιδιωτικού προορισµού, ή ακόµα µέσω διαφόρων ανακοινώσεων 
που θα αναφέρουν αλλαγές των τιµών και προσφορές που γίνονται σε τουριστικά 
πακέτα. 

 Είναι γεγονός ότι εδώ και πολλά χρόνια γίνεται έρευνα για να βρεθεί ποιος είναι ο 
καλύτερος και αποτελεσµατικότερος τρόπος προβολής των µηνυµάτων. Οι ερευνητές 
όµως κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι δεν είναι δυνατών να διαπιστωθεί πώς αντιδρά 
ο κάθε αγοραστής στο εκάστοτε µήνυµα, και πως διαµορφώνεται η συµπεριφορά του. 
Αυτό συµβαίνει επειδή καθηµερινά οι άνθρωποι εκτίθενται σε χιλιάδες διαφηµίσεις 
και είναι σχεδόν αδύνατον να καταφέρουν να τις κρατήσουν όλες στην µνήµη τους. 
 
 

Ο ορισµός των δυο αυτών εννοιών. 
 

Σύµφωνα µε το American Marketing Association  διαφήµιση ορίζεται ως « η κάθε 
µη-προσωπική µορφή προώθησης και παρουσίασης ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, 
σε µια καθορισµένη αγορά- στόχο µέσω ενός συγκεκριµένου σπόνσορα.» Η λέξη ¨ 
µη-προσωπική¨ σηµαίνει ότι η διαφήµιση αναφέρεται σε ένα µεγάλο σύνολο 
ανθρώπων. Ο διαφηµιστής έχει τον πλήρη έλεγχο του µηνύµατος, όσο αφορά το 
µέγεθός του, το περιεχόµενό του, το µέσον, τον χρόνο και την διάρκεια προβολής 
του. Όλες οι διαφηµίσεις οφείλουν να είναι νόµιµες, σεµνές, ειλικρινείς και 
αληθοφανείς.  

«∆ηµόσιες σχέσεις, σύµφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ηµοσίων Σχέσεων, 
είναι η προκαθορισµένη προσπάθεια για να δηµιουργηθεί και να εγκαθιδρυθεί 
αµοιβαίο ενδιαφέρον µεταξύ ενός οργανισµού και του κοινού.» ¨Κοινό¨ ορίζεται ως 
το οποιοδήποτε σύνολο ανθρώπων στο οποίο επιθυµεί να στοχεύσει µια εταιρεία. 

 



Τόσο η διαφήµιση όσο και οι δηµόσιες σχέσεις έχουν σχεδιαστεί έτσι ώστε να 
λειτουργούν και να εφαρµόζονται µακριά από το σηµείο πώλησης και παραγωγής 
των αγαθών.    

 
Ποια είναι τα στάδια της διαφήµισης 

 
 
♦ Καθορισµός του κοινού στο οποίο θα απευθυνθεί η διαφήµιση. 
♦ ∆ηµιουργία του κατάλληλου διαφηµιστικού µηνύµατος. 
♦ Καθορισµός του καλύτερου µέσου προβολής  
♦ Υπολογισµός του κόστους της διαφήµισης.  
♦ Απολογισµός των αποτελεσµάτων. 

 
  

Επιλογές µέσων διαφήµισης ενός ταξιδιωτικού πρακτορείου 
 
 

♦ Τηλεόραση (Σταθµοί τοπικής ή πανελλαδικής εµβέλειας.) 
♦ Ραδιόφωνο(                              «                                        ) 
♦ Εφηµερίδες (Τοπικές ή πανελλαδικές) 
♦ Περιοδικά ποικίλης ύλης. 
♦ Περιοδικά µε θέµα τον τουρισµό. 
♦ Αφίσες. 
♦ Τουριστικά φυλλάδια, τουριστικοί οδηγοί. 
♦ Ταχυδροµικές επιστολές. 
♦ ∆ιανοµή από πόρτα σε πόρτα. 
 
 
Η διαφήµιση µπορεί να βοηθήσει το πρακτορείο ως εξής: 

1. ∆ίνει πληροφορίες στους καταναλωτές σχετικά µε το είδος του πρακτορείου. 
2. Με το µήνυµα που δίνει στους πελάτες, τους δηµιουργεί ένα κλίµα 

εµπιστοσύνης και έτσι έλκει περισσότερο κόσµο. 
3. Ενηµερώνει σχετικά µε τις τιµές των προϊόντων. 
4. Ενηµερώνει τους πελάτες σχετικά µε το είδος των προϊόντων και των 

υπηρεσιών που µπορούν να βρουν στην επιχείρηση. 
5. Προσπαθεί να βρει νέα πελατεία αλλά ταυτόχρονα να διατηρήσει την παλιά. 
6. Πρωταρχικός της όµως στόχος είναι να αυξήσει τις πωλήσεις του 

πρακτορείου.  
 
 
 
 

 



Τι πρέπει να προσέξουµε για να είναι αποτελεσµατική µια διαφήµιση   
 
Για να έχουµε όσο το δυνατόν καλύτερο αποτέλεσµα στη διαφήµιση, θα πρέπει να 

αναφέρουµε σε µεγάλο βαθµό τα πλεονεκτήµατα που έχει το πρακτορείο. Για 
παράδειγµα να τονίσουµε την άριστη σχέση που διατηρεί για πολλά χρόνια µε τους 
πελάτες του, τις συχνές προσφορές που κάνει στις υπηρεσίες του, την άριστη 
εξυπηρέτησή του, τις χαµηλές τιµές του κ.α.  
Επιπλέον, οφείλουµε να την διαµορφώσουµε κατά τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να 

παρέχει όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες για το προϊόν που επιθυµούµε 
να προβάλουµε. Η επικεφαλίδα (ή η πρώτη φράση ) της διαφήµισης, περιέχει το 
θέµα, την κεντρική ιδέα της. Είναι βέβαιο ότι µια κοινή, συνηθισµένη διατύπωση, 
θα προκαλέσει το ενδιαφέρον πολύ λίγων ανθρώπων. Αφού λοιπόν πεισθούν από 
τον τίτλο, θα προχωρήσουν στην περαιτέρω ανάγνωση. Το κύριο µέρος της, είναι 
εκείνο που θα ξυπνήσει στον κόσµο την επιθυµία να αποκτήσει το αγαθό, να 
πραγµατοποιήσει, για παράδειγµα µια εκδροµή, ή να εκδώσει εισιτήρια από το 
εκάστοτε πρακτορείο. Επίσης, στο κύριο µέρος καλό θα είναι να αποφεύγονται οι 
αφηρηµένες λέξεις, ή οι µεγάλες προτάσεις, και το κείµενο θα πρέπει να είναι 
ξεκάθαρο και συγκεκριµένο. Τέλος, πρέπει να αποφευχθεί η χρήση πολλών λέξεων. 
Μία σύντοµη και περιεκτική διαφήµιση, συνήθως είναι πιο αποτελεσµατική.  
Η τουριστική διαφήµιση αντιµετωπίζει προβλήµατα, δεδοµένου ότι το τουριστικό 

προϊόν είναι άυλο, δεν µπορεί να αποθηκευτεί, και η αξία του συνδέεται µε τον 
χρόνο.  Γι’ αυτό το λόγο οι ταξιδιωτικοί πράκτορες πρέπει να δρουν άµεσα και µε 
ταχύτατους ρυθµούς.  

     
    

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ΕΝΤΥΠΟ ΥΛΙΚΟ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



Έντυπο υλικό ορίζεται ως: « Κάθε µορφή έντυπου υλικού που χρησιµοποιείται για 
διαφηµιστικούς σκοπούς, σχεδιασµένο για να κινεί το ενδιαφέρον των µελλοντικών 
και των ήδη υπαρχόντων πελατών και να ξυπνά την επιθυµία για συγκεκριµένα 
προϊόντα ή να διευκολύνουν στην αγορά τους.» 

(Marketing in travel and tourism, V. Middleton, 1994) 
Τα φυλλάδια, και γενικά το έντυπο υλικό, δεν βοηθάει µόνο στην προώθηση του 

ταξιδιωτικού πρακτορείου, αλλά επιπλέον, βοηθάει τους πελάτες να αποφασίσουν 
ποιο από τα προϊόντα καλύπτει περισσότερο τις δικές τους ανάγκες, έτσι ώστε να 
τους παρέχουν µέγιστη ικανοποίηση. 

 
∆ιάφορα είδη έντυπου υλικού: 

♦ Φυλλάδια των Tour Operators. 
♦ Φυλλάδια ξενοδοχείων, κατασκηνώσεων και διάφορων άλλων καταλυµάτων. 
♦ Φυλλάδια συνεδριακών κέντρων. 
♦ Φυλλάδια συγκεκριµένων εκδηλώσεων. 
♦ Φυλλάδια ενοικιάσεως αυτοκινήτων. 
♦ Αφίσες µε διάφορους προορισµούς. 
♦ Φυλλάδια ταξιδιωτικών πρακτορείων. 
♦ Τυπωµένα γράµµατα µα συγκεκριµένους παραλήπτες. 
 
 

Ο ρόλος των έντυπων φυλλαδίων στο Marketing 
 

 Οι πελάτες δεν έχουν την δυνατότητα να δουν τα προϊόντα παρά µόνο όταν τα 
έχουν ήδη αγοράσει. Ρόλος λοιπόν των έντυπων (διαφηµιστικών) φυλλαδίων 
είναι να προβάλουν τα προϊόντα όσο γίνεται πιο κοντά στην πραγµατικότητα. 
 Πολλές φορές υπάρχει η περίπτωση να περάσει µεγάλο χρονικό διάστηµα από 
την στιγµή που ο πελάτης θα αγοράσει το προϊόν µέχρι την στιγµή που το ίδιο 
το προϊόν θα «παραχθεί». Έτσι ο πελάτης κινδυνεύει να χάσει την επαφή του 
µε το προϊόν. Σκοπός του φυλλαδίου είναι να υπενθυµίζει στο κοινό τι έχει 
αγοράσει και έτσι να µην διαφοροποιηθούν οι προσδοκίες του. 
 Όταν ο πελάτης αγοράζει ένα πρόγραµµα διακοπών, γνωρίζοντας ότι πρέπει να 
πληρώσει ένα µεγάλο χρηµατικό ποσό, οφείλει να εξετάσει όλα τα πακέτα 
προσεχτικά πριν πάρει µια τελική απόφαση. Το προσωπικό του ταξιδιωτικού 
πρακτορείου γνωρίζει πως αν αφιερώσει πάρα πολύ χρόνο σε έναν πελάτη, 
χάνει την ευκαιρία να εξυπηρετήσει περισσότερο κόσµο. Τα έντυπα, λοιπόν, 
παρέχουν στους πελάτες όσες πληροφορίες χρειάζονται.  
 Για διαφηµιστικούς λόγους το πρακτορείο οφείλει να επικοινωνεί µε τους 
πελάτες πριν ακόµα παραχθεί το προϊόν, και για να τους ενηµερώσει αλλά και 
για να τους τονώσει την επιθυµία να το αγοράσουν.     

 
 

 

 



Σκοπός χρήσης των έντυπων φυλλαδίων 
 

♦ Να τονώσει την επιθυµία των πελατών: πολλοί είναι οι τουρίστες εκείνοι που θα 
δουν για πρώτη φορά ένα προϊόν από το διαφηµιστικό φυλλάδιο. 

♦ Να προωθήσει το προϊόν. 
♦ Αποτελεί υποκατάστατο του αγαθού µέχρι τη στιγµή που ο πελάτης θα 

καταφέρει να το αποκτήσει. 
♦ Παρέχει πληροφορίες για το προϊόν. 
` 
Τα στάδια δηµιουργίας ενός έντυπου φυλλαδίου:  
 

1. Καθορισµός του µεγέθους, του στυλ καθώς και των αναγκών του κοινού στο 
οποίο απευθύνεται. 

2. Καθορισµός της στρατηγικής marketing. 
3. Καθορισµός των αποτελεσµάτων που επιθυµεί το πρακτορείο να έχει από τη 

χρήση του έντυπου υλικού. 
4. Καθορισµός του τρόπου προώθησης του. 
5. Καθορισµός της εµφάνισής του. 
6. Σωστός προσδιορισµός του χρόνου προώθησης του. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ 
 
 
 
 
 
 
 

 



 Στα πλαίσια της ολοκλήρωσης της πτυχιακής µας εργασίας, κρίθηκε απαραίτητο να 
επισκεφτούµε ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο και να κάνουµε ορισµένες ερωτήσεις για 
τον τρόπο λειτουργίας του. Οι απαντήσεις που πήραµε ήταν ιδιαίτερα σαφείς και 
κατατοπιστικές: 

 
1. Τι είδους ταξιδιωτικό πρακτορείο είναι το Passepartout; 

 
Το Passepartout είναι ένα πρακτορείο διακοπών. Ασχολούµαστε αποκλειστικά µε 

εισερχόµενο τουρισµό και κυρίως µε τουρίστες της τελευταίας στιγµής, δηλαδή µε 
άτοµα που επιθυµούν ένα ολοκληρωµένο πακέτο διακοπών µέσα σε µικρό χρονικό 
διάστηµα. Και φυσικά προσπαθούµε να εκπληρώσουµε κάθε επιθυµία των τουριστών 
όποτε είναι, φυσικά, αυτό εφικτό. 

 
2. Το γεγονός ότι το πρακτορείο βρίσκεται στο κέντρο της Αθήνας, δίπλα από την 

Ερµού τον πιο εµπορικό δρόµο της, βοηθάει στην προσέλευση των τουριστών; 
 

Φυσικά, το γεγονός αυτό βοηθάει πάρα πολύ. Από τη µια το πρακτορείο βρίσκεται 
όπως είπατε στην Ερµού, σε έναν δρόµο από όπου περνάνε καθηµερινά χιλιάδες 
τουρίστες, και έτσι είναι αδύνατο να µη το δουν. Από την άλλη κοντά στην Ερµού 
βρίσκονται µερικά από το µεγαλύτερα και πιο καλά ξενοδοχεία της Αθήνας, η 
Μεγάλη Βρετάνια, το King George, το Esperia Palace και πολλά άλλα. Οπότε, είναι 
σίγουρο ότι και τα ξενοδοχεία θα στείλουν τουρίστες σε µας και οι τουρίστες δεν θα 
ταλαιπωρηθούν µέχρι να έρθουν στο πρακτορείο µας. 

  
3. Σε ποια κατηγορία ανήκει το πρακτορείο, είναι δηλαδή µικρό, µεσαίο, µεγάλο, 

και ποια η οργανωτική δοµή του; 
 

Θα έλεγα ότι το Passepartout είναι µεσαίας κατηγορίας πρακτορείο, δεν µπορεί να 
χαρακτηριστεί µεγάλο. Όσο για την οργανωτική δοµή του, αυτό είναι λίγο δύσκολο 
να το εξηγήσω και αυτό για τον εξής λόγο: κανείς από εµάς, το προσωπικό και την 
διεύθυνση δεν έχει µια συγκεκριµένη αρµοδιότητα. Ο διευθυντής, δηλαδή  
ονοµάζεται έτσι εντελώς τυπικά. Όλοι βοηθάµε σε όλους τους τοµείς, λέµε τις 
απόψεις µας, συζητάµε µεταξύ µας και παίρνουµε κοινές αποφάσεις. Πιστεύουµε ότι 
η συλλογική δουλειά και οι κοινές αποφάσεις είναι πολύ πιο σηµαντικές από το να 
βάλουµε κάποιον συγκεκριµένο τίτλο στον καθένα µας και να περιοριστούµε σε 
κάποια αρµοδιότητα. 

 
4. Όταν αποφασίζετε να προσλάβετε νέο προσωπικό, µε ποια κριτήρια επιλέγετε 

το κατάλληλο άτοµο; 
   
Ένα απαραίτητο προσόν που πρέπει να έχει κάποιος που θα συνεργαστεί µε εµάς 

είναι φυσικά να γνωρίζει 2-3 γλώσσες, αυτονόητο αν σκεφτείτε ότι ασχολούµαστε 
αποκλειστικά µε εισερχόµενο τουρισµό. Επιπλέον οφείλει να είναι φιλικός µε τους 

 



πελάτες, να έχει έµφυτη την ικανότητα της επικοινωνίας και να τέλος να είναι 
εµφανίσιµος.   

 
5. Σε ποιους προορισµούς στέλνετε κυρίως τους πελάτες σας; 
 

Μπορώ να πω ότι έχουµε επικεντρωθεί σε συγκεκριµένους προορισµούς: όσο 
αφορά το εξωτερικό τους στέλνουµε περισσότερο σε Αµερική, Καναδά, Αυστραλία 
και Λατινική Αµερική. Όσο αφορά την Ελλάδα, τους στέλνουµε κυρίως στις 
Κυκλάδες, στην Κρήτη, και την Ρόδο. 

 
6. Περιγράψτε µας τις υπηρεσίες που προσφέρει το πρακτορείο σας. 

 
Το πρακτορείο µας προσφέρει στους πελάτες του τα πάντα. Από τη στιγµή που θα 

φύγει από µας θα είναι σίγουρος ότι όλα είναι κανονισµένα: ότι δηλαδή είναι ήδη 
κλεισµένα τα εισιτήρια, ότι έχει γίνει η κράτηση δωµατίων στον προορισµό της 
αρεσκείας του, ότι έχουν κανονιστεί τυχών εκδροµές που επιθυµεί να 
πραγµατοποιήσει, ότι έχει γίνει ενοικίαση κάποιου µεταφορικού µέσου. Θέλουµε ο 
πελάτης να αισθάνεται ασφαλής κατά την διάρκεια των διακοπών του, και να µην 
χρειάζεται να σκεφτεί τίποτα. Εµείς φροντίζουµε για όλα και τον ενηµερώνουµε πριν 
φύγει από το πρακτορείο. Βέβαια, επειδή όπως σας είπα οι πελάτες µας είναι Last 
minute tourists ορισµένες φορές κάποιες από τις επιθυµίες τους δεν µπορούν να 
πραγµατοποιηθούν. 
 

7. Ποια είναι η διαδικασία του σχεδιασµού των πακέτων εκδροµών; 
 

Πολλά από τα πακέτα µας είναι έτοιµα µετά από πολύχρονη έρευνα που έχει γίνει 
σχετικά µε τις επιθυµίες των πελατών. Η πείρα µας σχετικά µε τις ανάγκες, τις 
επιθυµίες και την νοοτροπία του κάθε λαού χωριστά, µας έµαθε να αντιλαµβανόµαστε 
από πριν τι περίπου θα ζητήσει ο τουρίστας που προέρχεται από έναν συγκεκριµένο 
λαό. Εκτός βέβαια από τα ήδη έτοιµα πακέτα, υπάρχουν και αυτά που ετοιµάζονται 
κατά παραγγελία και καθ’ υπόδειξη του κάθε τουρίστα µε βάση τις ανάγκες και τις 
επιθυµίες που έχει εκείνη τη στιγµή. Φυσικά ακολουθούν σχεδόν πάντα και τις 
υποδείξεις και τις συµβουλές τις δικές µας. 

 
8. Πιστεύετε ότι είναι απαραίτητη η έρευνα marketing και αν ναι, πόσο συχνά 
πραγµατοποιείται;  

 
Ναι, πιστεύουµε ότι η έρευνα marketing είναι απαραίτητη για την οµαλή λειτουργία 

του ταξιδιωτικού πρακτορείου, όχι µόνο του δικού µας αλλά του κάθε πρακτορείου 
γενικά. Είναι γεγονός ότι εµείς φροντίζουµε να ρωτάµε πάντα τους πελάτες µας για το 
τι τους αρέσει και τι όχι, για το αν θα ήθελαν να προσφέρουµε κάποια υπηρεσία που 
δεν έχουµε σκεφτεί και αν αντιληφθούµε ότι υπάρχει ζήτηση σε κάτι που δεν έχουµε 
σκεφτεί ενεργοποιούµαστε άµεσα. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι το εξής: στα 

 



πακέτα µας δεν περιλαµβάναµε τη Σίφνο, και αυτό γιατί δεν είχε καθόλου ζήτηση από 
τους τουρίστες. Τα τελευταία όµως δυο χρόνια άρχισαν να την ζητάνε όλο και πιο 
πολύ. Έτσι ενεργοποιηθήκαµε άµεσα, κάναµε τις απαραίτητες διασυνδέσεις στο νησί 
και από τότε την συµπεριλαµβάνουµε στα πακέτα µας, και µε ιδιαίτερη ζήτηση 
µάλιστα.  

 
9. Με βάση ποια κριτήρια επιλέχθηκε η ονοµασία του πρακτορείου; 
   

Η αλήθεια είναι ότι πιστέψαµε πως η ονοµασία Passepartout είναι ιδιαίτερα 
εµπορεύσιµη για τους παρακάτω τρεις λόγους: 

♦ Ο Passepartout ήταν ο βοηθός του Φιλέα Φογκ στο παραµύθι «Ο γύρος του 
κόσµου σε 80 ηµέρες». 

♦ Στα ξενοδοχεία µε το passepartout µπορούµε να ανοίξουµε όλες τις πόρτες των 
δωµατίων. 

♦ Στα γαλλικά η λέξη passepartout σηµαίνει «περνάω από παντού». 
Έτσι σκεφτήκαµε ότι σαν λέξη κάνει τον πελάτη να σκεφτεί ότι τα πάντα 
µπορούν να πραγµατοποιηθούν και να εκπληρωθεί κάθε του επιθυµία. 
 

10. Ποια µέσα χρησιµοποιείτε για την διαφήµιση του πρακτορείου; 
 
Κυρίως χρησιµοποιούµε φυλλάδια για την διαφήµιση του πρακτορείου µας τα οποία 

προωθούµε σε χώρους όπου υπάρχουν πολλοί τουρίστες. Έχουµε φυσικά και την 
ιστοσελίδα µας στο Internet. Ο βασικότερος όµως τρόπος µέσω του οποίο γίνεται η 
διαφήµιση µας είναι από στόµα σε στόµα. Οι πελάτες µας φεύγουν πάντα 
ευχαριστηµένοι από µας και αυτό αποτελεί το καλύτερο µέσω διαφήµισης για µας.  
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