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ΕΙΣΑΓΩΓΗ. 

Οι άνθρωποι όλων των χωρών και πολιτισµών, έχουν την έµφυτη τάση να επιθυµούν την απόκτηση 

νέων εµπειριών και βιωµάτων, µέσω της γνωριµίας τους µε νέους πολιτισµούς και νέους τόπους. 

Πρόκειται για την ανθρώπινη τάση, η οποία  συνδυάζοντας την ανάγκη για ψυχαγωγία και 

ξεκούραση δηµιούργησε το φαινόµενο του τουρισµού.  

Η έννοια του τουρισµού είναι πολύπλευρη,εντούτοις,ο βασικός του ορισµός είναι ο εξής: 

Τουρισµός είναι το σύνολο των ανθρώπινων µετακινήσεων και δραστηριοτήτων εκτός της 

κοινωνίας στην οποία ζει ένα άτοµο. Οι εν λόγω µετακινήσεις πραγµατοποιούνται είτε ατοµικά, 

είτε οµαδικά, προκειµένου να ικανοποιηθούν προσωπικές, επαγγελµατικές ή άλλες 

ανάγκες.(Ανδριώτης, 2007). 

Ο τουρισµός αποτελεί ένα ιδιαίτερα σηµαντικό φαινόµενο των τελευταίων δεκαετιών του 

σύγχρονου Ελληνικού πολιτισµού, λαµβάνοντας υπόψη ότι από τα πολύ παλαιά έτη, 

διοργανώνονταν ταξίδια αναψυχής. Εντούτοις, υπάρχουν σηµαντικές αλλαγές, στις τουριστικές 

υπηρεσίες, όπως είναι  το µέγεθος, η φύση και ο τύπος τους αλλά και η  οργάνωση και η λειτουργία 

των επιχειρήσεων που τις παρέχουν.  

Ο τουρισµός αποτελεί έναν ιδιαίτερα ελκυστικό βιοµηχανικό κλάδο, δεδοµένου οτι για πολλές 

χώρες είναι µια από τις βασικότερες πηγές εισοδήµατος, για αρκετές εκ τις οποίες, αποτελεί τον  

σπουδαιότερο τοµέα εξαγωγικού εµπορίου, εφόσον αποτελεί τον κυριότερο παράγοντα εισροής 

ξένου συναλλάγµατος. (Ανδριώτης, 2007) 

Η τουριστική βιοµηχανία είναι πολύ µεγάλη και περιλαµβάνει διάφορα επιµέρους τµήµατα καθένα 

από τα οποία διαδραµατίζει τον δικό του σηµαντικό ρόλο σχετικά µε το τι θα αποκοµίσει ο 

επισκέπτης-τουρίστας. Τέτοιου είδους τµήµατα της τουριστικής βιοµηχανίας είναι:  

• Οι καταλυµατικές µονάδες, πχ. ξενοδοχεία, µοτέλ, ενοικιαζόµενα δωµάτια, διαµερίσµατα, 

ξενώνες και άλλα.  

• Οι  µονάδες σίτισης, όπως είναι τα εστιατόρια, οι ταβέρνες, τα µπαρ, τα εστιατόρια γρήγορου 

φαγητού και άλλα.  

• Οι επιχειρήσεις µεταφοράς, όπως είναι οι αεροπορικές, οι ναυτιλιακές εταιρίες και οι εταιρίες 

µεταφοράς επί εδάφους, που χρησιµοποιούν τρένα, λεωφορεία, επιβατικά αυτοκίνητα  

(όπως τα γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων).  

• Τα τουριστικά ή ταξιδιωτικά γραφεία. Το ταξιδιωτικό γραφείο – ο ταξιδιωτικός  

πράκτορας, απαντά στις ερωτήσεις που µπορεί να έχει ο ταξιδιώτης και ενεργεί για λογαριασµό  

του, αναφορικά µε τον σχεδιασµό του ταξιδιού και τις απαραίτητες ενέργειες που προηγούνται, 

όπως είναι  η κράτηση της θέσης στο αεροπλάνο, η έκδοση εισιτηρίων, η κράτηση ξενοδοχείου.  

• Οι µονάδες αναψυχής. Πρόκειται για ένα τµήµα που αποτελείται από πολλές επιχειρήσεις, µεταξύ 
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των οποίων, πάρκα ή ειδικά διαµορφωµένοι φυσικοί χώροι για δραστηριότητες όπως σκι, περίπατοι 

σε δάση, κυνήγι, πολιτιστικές εκδηλώσεις και άλλα.  

• ∆ιάφορες άλλες επιχειρήσεις, όπως τα καταστήµατα που πωλούν αναµνηστικά δώρα, εστιατόρια 

που προσφέρουν εθνικά- τοπικά φαγητά, καταστήµατα που πωλούν φωτογραφικά είδη, βιβλία και 

τουριστικούς οδηγούς και άλλα.  

Πρόκειται για παράγοντες που αλληλοεπηρεάζονται, συµβάλλοντας στην εξυπηρέτηση των 

τουριστών, προκειµένου να τους διευκολύνουν, δηµιουργώντας  ευχάριστες εντυπώσεις κατά την 

παραµονή τους σε µια συγκεκριµένη  χώρα. (Ανδριώτης, 2007). 

Τα τουριστικά γραφεία διακρίνονται σε διάφορες κατηγορίες βάσει του τύπου και του είδους των 

δραστηριοτήτων και υπηρεσιών που προσφέρουν, µε κύρια αρµοδιότητα τους την εξυπηρέτηση του 

κάθε ταξιδιώτη, παρέχοντας τουριστικές υπηρεσίες µε ποιότητα. 

Στόχος της παρούσας πτυχιακής εργασίας αποτελεί ο ειδικός ρόλος τωνΤουριστικών 

Γραφείων Εισερχόµενου Τουρισµού, του τρόπου οργάνωσης των υπηρεσιών τους και του τρόπου 

µε τον οποίο λειτουργούν και διοικούνται.  

Τα Τουριστικά ή Ταξιδιωτικά Γραφεία αποτελούν έναν από τους βασικότερους παράγοντες της 

τουριστικής βιοµηχανίας, διότι  το τουριστικό γραφείο αποτελεί το µέσο προώθησης και προβολής 

του ταξιδιού, δεδοµένου οτι εάν χρησιµοποιήσει τα κατάλληλα µέσα θα καθοδηγήσει, θα 

κατευθύνει και θα βοηθήσει τον ταξιδιώτη να επιλέξει τον τόπο προορισµού του ταξιδιού ανάλογα 

µε τις ανάγκες και τις  δυνατότητες του. Το τουριστικό γραφείο, ενεργεί  εκ µέρους των πελατών 

και των συνεργατών του-προµηθευτών, οι οποίοι οργανώνουν το ταξίδι πριν αφιχθεί ο επισκέπτης. 

  Η εργασία αποτελείται από οκτώ κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο θα ασχοληθεί µε τη 

σηµασία του εισερχόµενου τουρισµού και την αναγκαιότητα ίδρυσης γραφείων του. Το δεύτερο 

κεφάλαιο ασχολείται µε τις διαδικασίες ίδρυσης του τουριστικού γραφείου εισερχόµενου 

τουρισµού, ενώ το τρίτο κεφάλαιο ασχολείται µε την οργανωτική δοµή του τουριστικού γραφείου 

εισερχόµενου τουρισµού. Το τέταρτο κεφάλαιο ασχολείται µε την οργανωτική δοµή του, το πέµπτο 

κεφάλαιο ασχολέιται µε τους tour operators, ενώ το έκτο κεφάλαιο ασχολείται µε τη προετοιµασία 

της τουριστικής περιόδου, ενώ το έβδοµο κεφάλαιο ασχολείται µε τη λειτουργία των τµηµάτων 

ενός τουριστικού γραφείου εισερχόµενου τουρισµού. Τέλος, το όγδοο κεφάλαιο αναφέρεται στο 

µάρκετινγκ ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού. Η πτυχιακή εργασία θα καταλήξει σε 

συµπεράσµατα, σχετικά µε το µέλλον των τουριστικών γραφείων εισερχόµενου τουρισµού. 
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ΚΥΡΙΩΣ ΘΕΜΑ 

1ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: Η σηµασία του εισερχόµενου τουρισµού και η αναγκαιότητα ίδρυσης 

γραφείων εισερχόµενου τουρισµού.   

1.1.Έννοια του εισερχόµενου τουρισµού. 

Η έννοια του εισερχόµενου τουρισµού δεν είναι καθορισµένη µέχρι σήµερα αν και έχουν γίνει 

πολλές προσπάθειες. Πιο συγκεκριµένα, το θέµα της υιοθέτησης ενός συγκεκριµένου ορισµού για 

τον εισερχόµενο τουρισµό τέθηκε στην Παγκόσµια ∆ιάσκεψη για τον Τουρισµό που συγκλήθηκε το 

1980 στην Μανίλα των Φιλιππίνων από τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, χωρίς να υπάρξει 

τελικό αποτέλεσµα. Στη σύγχρονη εποχή υπάρχουν κάποιες χώρες, οι οποίες  έχουν καθορίσει την 

έννοια του ντόπιου τουρίστα. Ως παράδειγµα, οι ΗΠΑ καθορίζουν την έννοια του τουρίστα 

τουρίστα που πραγµατοποιεί εσωτερικό τουρισµό, ως ένα οποιοδήποτε άτοµο που φεύγει από το 

σπίτι του, προκειµένου να επισκεφτεί κάποιο άλλο µέρος, το οποίο  απέχει τουλάχιστον πενήντα 

µίλια από αυτό, για οποιοδήποτε άλλο λόγο, πλην της εργασίας του.(Σωτηριάδης, 2001). 

Γενικά, εισερχόµενο τουρισµό, πραγµατοποιείται, όταν κάποιο άτοµο φεύγει  από τον τόπο µόνιµης 

κατοικίας του, προκειµένου να επισκεφτεί µια άλλη χώρα του εξωτερικού, συνήθως για λόγους 

αναψυχής. 

Επιπροσθέτως,οι χώρες εκείνες που δέχονται τουρίστες από άλλες χώρες του εξωτερικού 

ονοµάζονται χώρες εισερχόµενου τουρισµού. Σε αυτές τις χώρες, συγκαταλέγεται και η Ελλάδα, 

η οποία, σε ετήσια βάση,δέχεται εκατοµµύρια επισκέπτες από πολλές χώρες του εξωτερικού.  

Η Ελλάδα, εισάγει περισσότερο, παρά εξάγει τουρισµό, µε αποτέλεσµα, η κύρια δραστηριότητα 

των τουριστικών γραφείων, να είναι αποκλειστικά ο εισερχόµενος  τουρισµός.Η Ελλάδα αποτελεί 

χώρα, µε ιδιαίτερα ξεχωριστό τουριστικό ενδιαφέρον, για τους ξένους επισκέπτες σε πολιτισµικό 

κυρίως επίπεδο. 

1.2 Ο εισερχόµενος τουρισµός στην Ελλάδα. 

Είναι γεγονός ότι η Ελλάδα είναι µια χώρα µε ιδιαίτερο φυσικό κάλλος, η οποία παρέχει στους  

επισκέπτες της πολλές και µοναδικές εµπειρίες. Τόσο οι φυσικές της οµορφιές, όσο και  η πλούσια 

πολιτιστική κληρονοµιά και παράδοση χαρακτηρίζουν την Ελλάδα ένα ιδιαίτερο πόλος έλξης για 

χιλιάδες τουρίστες οι οποίοι αναζητούν το ιδανικό µέρος για τις διακοπές τους.  

Υστερα από σηµαντικές αλλαγές στις υποδοµές και µέσω της υιοθέτησης νέων τεχνολογιών η 

ανάπτυξη του εισερχόµενου τουρισµού στην Ελλάδα εξελίχθηκε σηµαντικά, µε αποτέλεσµα, να 

πραγµατοποιεί  σηµαντικά βήµατα , προκειµένου να ανταγωνίζεται χώρες του εξωτερικού. Σε αυτό 

το πλαίσιο, τα τελευταία χρόνια έχει δοθεί πολύ µεγάλη βαρύτητα από το Ελληνικό κράτος, τόσο 

στη προβολή, όσο και στη προώθηση του Ελληνικού τουρισµού στο εξωτερικό, δεδοµένου οτι  ο 

Ελληνικός τουρισµός αποτελεί ένα ιδιαίτερα κερδοφόρο τοµέα για τη χώρα. Ο εισερχόµενος 
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τουρισµός αποτελεί έναν ιδαίτερα ισχυρό οικονοµικό κλάδο, η ανάπτυξη του οποίου απαιτεί 

περαιτέρω προσπάθεια από όλα τα εµπλεκόµενα µέρη και σε αυτό το πλαίσιο, η τουριστική 

ανάπτυξη, συνέβαλλε στην ανάγκη δηµιουργίας πολλών τουριστικών επιχειρήσεων, οι οποίες θα 

µπορούσαν να εξυπηρετήσουν τους τουρίστες που εισέρχονται στην Ελλάδα, παρέχοντας τους 

ολοκληρωµένες και ποιοτικές υπηρεσίες. (Παπαγεωργίου, 2007). 

Τα τουριστικά γραφεία αποτελούν µια από αυτές τις σηµαντικότερες τουριστικές επιχειρήσεις , οι 

οποίες δεν θα µπορούσαν να απουσιάζουν από την ταξιδιωτική βιοµηχανία δεδοµένου  

οτιµεσολαβούν ώστε ο πελάτης να έχει πολλές και ποικίλες υπηρεσίες. 

1.3 Ο ορισµός του τουριστικού γραφείου.  

Σύµφωνα µε τον ΕΟΤ, ως τουριστικά γραφεία ορίζονται από τον νόµο οι οργανωµένες νόµιµα 

επιχειρήσεις, οι οποίες αναλαµβάνουν µε τα µέσα που διαθέτουν και τις υπηρεσίες που παρέχουν, 

τη µεταφορά, τη διακίνηση ή διαµονή µεµονωµένων ατόµων ή οµάδων ατόµων, εντός και εκτός 

κάποιας συγκεκριµένης χώρας. Το τουριστικό γραφείο αποτελεί σηµαντικό κρίκο της τουριστικής 

βιοµηχανίας αποσκοπώντας στην παροχή υψηλού επιπέδου τουριστικών υπηρεσιών. (Χυτήρης, 

1995). 

1.3.1.Υπηρεσίες ταξιδιωτικού πρακτορείου εισερχόµενου τουρισµού. 

Η λειτουργία «εισερχόµενος τουρισµός», όπως µεταφράζεται, είναι η ανάληψη της 

αντιπροσώπευσης ενός ξένου tour operator ο οποίος διακινεί τουρίστες προς ένα ελληνικό 

προορισµό, αποτελώντας  τη πιο πολύπλοκη και απαιτητική λειτουργία για ένα πρακτορείο 

ταξιδιών. Αυτό ισχύει για δύο λόγους:1.∆ηµιουργεί σχέσεις συµπληρωµατικότητας, και 

σύγκρουσης συµφερόντων µε τους ξένους συνεργάτες, οι οποίοι βρίσκονται σε περισσότερο 

πλεονεκτική θέση και καθορίζεται από άλλους παράγοντες, που είναι το µέγεθος της επιχείρησης, 

της υποδοµής τους και του αριθµού των τουριστών που διακινούνται σε παγκόσµιο επίπεδο και από 

το βαθµό δραστηριοποίησης τους στην αγορά ζήτησης τουριστικών υπηρεσιών, γεγονός που είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό επειδή φέρνει σε άµεση επαφή την επιχείρηση µε τον τουρίστα- καταναλωτή. 

(Ανδριώτης, 2004). 

2.Ως αποτέλεσµα των προαναφεροµένων, αποτελεί η δηµιουργία µιας κατάστασης παροχής 

τουριστικών υπηρεσιών, δεδοµένου οτι οι επαγγελµατικές απαιτήσεις αυξάνονται και ποσοτικά και 

ποιοτικά µε αποτέλεσµα να είναι πολύ δύσκολη η µέγιστη δυνατή ικανοποίηση των ξένων 

τουριστών που θα εξυπηρετηθούν από τις διάφορες επιχειρήσεις οι οποίες συµβάλλουν στην 

παροχή τουριστικών υπηρεσιών.  

Αυτή η δυσκολία οφείλεται στο ότι, ενώ η επιχείρηση του ταξιδιωτικού πρακτορείου εισερχόµενου 

τουρισµού είναι εκείνη που διοργανώνει τις διακοπές, εντούτοις, δεν ασκεί κανέναν άµεσο έλεγχο 
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στις πολύπλοκες προσφερόµενες υπηρεσίες, οι οποίες βρίσκονται «εκτός γραφείου». 

Τα ταξιδιωτικά πρακτορεία εισερχόµενου τουρισµού συνήθως, έχουν εγκατασταθεί στις πιο 

δηµοφιλείς περιοχές της Ελλάδας, αναλαµβάνοντας υπηρεσίες, όπως την υποδοχή των πελατών στο 

αεροδρόµιο και την σχετική ενηµέρωση τους,  τις κρατήσεις δωµατίων, τη µεταφορά τους στο 

ξενοδοχείο, την διοργάνωση και την πώληση οργανωµένων εκδροµών, την ενοικίαση αυτοκινήτων 

και άλλων υπηρεσιών, τη µεταφορά στο αεροδρόµιο για την αναχώρηση τους.  

Από την πλευρά του αλλοδαπού τουρίστα, ο οποίος αποφασίζει να πραγµατοποιήσει τις διακοπές 

του σε έναν ελληνικό τουριστικό προορισµό, αυτή η απόφαση πρακτικά, µεταφράζεται ως µία 

εµπειρία διακοπών.  

Οι επιχειρήσεις που εµπλέκονται στη παροχή αυτών των τουριστικών υπηρεσιών,  θα πρέπει να 

ανταποκριθούν µέσω του πακέτου διακοπών, λαµβάνοντας υπόψη οτι  ο τουρίστας έχει τη δική του 

κουλτούρα, παιδεία, βιώµατα και ενδιαφέροντα. 

Επίσης, θα πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι: ο τουρίστας που έχει αγοράσει ένα πρόγραµµα διακοπών 

περιµένει ξέγνοιαστες διακοπές,ότι έχει ήδη πολλές εµπειρίες, συνεπώς, έχει µεγάλη εµπειρία, διότι 

έχει επισκεφτεί πολλά µέρη ανά την υφήλιο, µε αποτέλεσµα να είναι περισσότερο απαιτητικός, να 

ξέρει τι θέλει, να συγκρίνει την παροχή υπηρεσιών, την εξυπηρέτηση και τις τιµές. Συνεπώς, η 

πραγµατικότητα για το ταξιδιωτικό πρακτορείο είναι ότι πρόκειται για έναν χώρο στον οποίο 

αναπτύσσονται επιχειρηµατικές δραστηριότητες και πρωτοβουλίες, διότι λειτουργεί σε ένα πλαίσιο 

ώριµης αγοράς, σε επίπεδο ζήτησης και προσφοράς.(Ανδριώτης,2004). 

1.3.2. Προετοιµασία της τουριστικής περιόδου. 

Η προετοιµασία της τουριστικής περιόδου αποτελεί ευθύνη της διοίκησης του γραφείου και 

περιλαµβάνει τρεις βασικές δραστηριότητες(Παπαγεωργίου, 2007). 

1.Την σύναψη συµφωνίας συνεργασίας και αντιπροσώπευσης µε τον tour operator. 

2. Την σύναψη συµβολαίων allotment µε  ξενοδοχειακές και άλλες επιχειρήσεις καταλυµάτων.  

3. Την  διαµόρφωση και σύνταξη εµπιστευτικής τιµής. 

 Συνήθως, η προετοιµασία της περιόδου ξεκινάει κατά τους καλοκαιρινούς µήνες Ιούνιο-Αύγουστο 

προκειµένου να υπογραφούν τα σχετικά συµβόλαια µε τα  επιλεγµένα από τους tour operators, 

ξενοδοχεία, αφού όµως έχει προηγηθεί µία 8άµηνη ή 9άµηνη περίοδος προετοιµασίας. 

 1.3.3.Η σύµβαση αντιπροσώπευσης tour operator.  

Πρόκειται για µια συµφωνία ανάµεσα σε έναν tour operator και ένα πρακτορείο ταξιδίων, που 
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λειτουργεί ως αντιπρόσωπος. Μέσω αυτής της συµφωνίας, καθορίζεται το πλαίσιο συνεργασίας, 

αναφορικά µε τις υποχρεώσεις ανάµεσα στα δύο µέρη καθώς και την αµοιβή τους για την παροχή 

αυτών των υπηρεσιών. Η σύναψη συµβολαίου είναι σηµαντική και για τα δύο µέρη, ενώ για  τον 

tour operator, είναι αναγκαίο, για να κοστολογήσει τα πακέτα διακοπών και τις υπηρεσίες του, 

βάσει τιµοκαταλόγου, τις οποίες θα εκτυπώσει για την επόµενη τουριστική περίοδο.Σε αυτό το 

πλαίσιο, αναφέρονται όλες οι απαραίτητες χρεώσεις των παρεχοµένων, από το πρακτορείο 

ταξιδιών, υπηρεσιών, στους tour operators, που είναι οι εξής(Sheldon, 1995):  

1. Η αµοιβή για να χειριστούν τους διακινούµενους πελάτες, µέσω αµοιβής του ταξιδιωτικού 

πρακτορείου για κάθε πελάτη του tour operator που έρχεται. Η χρέωση αυτή καλύπτει τα 

έξοδα του γραφείου για την αντιπροσώπευση του, την παρακολούθηση και επίλυση 

οποιονδήποτε προβληµάτων προκύψουν, την παραχώρηση και χρήση των γραφειακών 

εγκαταστάσεων και γενικότερα, την παροχή οποιασδήποτε υπηρεσίας. 

2.  Η χρέωση για µεταβίβαση µε κάποιο µεταφορικό µέσο. Πρόκειται για την χρέωση κατά 

άτοµο για µεταφορέα µε λεωφορείο και ταξί από αεροδρόµιο ή λιµάνι προς τις περιοχές 

που είναι εγκατεστηµένα τα συνεργαζόµενα καταλύµατα. Το είδος του µεταφορικού µέσου 

που θα χρησιµοποιηθεί, εξαρτάται από τον αριθµό των αφικνούµενων τουριστών.Η χρέωση 

της µεταβίβασης διαµορφώνεται ως εξής: 

• Μεταφορά µε ταξί: Πρόκειται για τη τιµή χρέωσης που έχει συµφωνηθεί µε τον ιδιοκτήτη 

ταξί, στην οποία συνυπολογίζεται. το επιθυµητό µικτό κέρδος, ώστε να καθοριστεί η τελική 

τιµή χρέωσης. Πρόκειται για τιµή, η οποία υπολογίζεται κατά  δροµολόγιο/διαδροµή και 

όχι κατά άτοµο. 

• Μεταφορά µε τουριστικό λεωφορείο: Ο τρόπος χρέωσης διαφέρει από πρακτορείο σε 

πρακτορείο και η χρέωση περιλαµβάνει το λειτουργικό κόστος λεωφορείου που αφορά στα 

καύσιµα, στις αποσβέσεις, στις φθορές στη µισθοδοσία οδηγού (εάν είναι ιδιόκτητο) και 

στο κόστος συνοδού. Η τελική χρέωση προκύπτει απότο κόστος πωλήσεων και ένα  

ποσοστό µικτού κέρδους του πρακτορείου, το οποίο µπορεί να κυµαίνεται ανάµεσα στο 

5%-25%.  

•Το ποσοστό προµήθειας επί των περιηγήσεων, είτε αυτές είναι οργανωµένες εκδροµές, είτε 

ηµερήσιες κρουαζιέρες), το οποίο καταβάλλεται από τον τοπικό αντιπρόσωπο στον tour 

operator. Η καταβολή της εν λόγω προµήθειας πραγµατοποιείται, είτε όταν οι εκδροµές 

συµπεριλαµβάνονται στο πακέτο διακοπών που έχει πωληθεί και διοργανώνεται από το 

πρακτορείο είτε όταν οι εκδροµές πωλούνται από αντιπροσώπους των  tour operators. 
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•Επίσης, οι τιµές για τις υπόλοιπες υπηρεσίες, όπως είναι ο συνδυασµός ενοικίασης 

αυτοκινήτου και ξενοδοχείου, ή απλά ενοικίασης αυτοκινήτων. 

• Τέλος, περιλαµβάνονται και άλλοι όροι, οι οποίοι αφορούν στη διαδικασία επικύρωσης 

των κρατήσεων δωµατίων και τον τρόπο πληρωµής ή εξόφλησης τιµολογίων. 

1.4 Οι εργασίες του τουριστικού γραφείου  

Οι βασικότερες εργασίες των τουριστικών γραφείων, συνοψίζονται στα κάτωθι(Ζαχαράτος, 2000):  

• ∆ιοργάνωση και υλοποίηση προγραµµάτων εκδροµών, περιηγήσεων, συνεδρίων εντός και εκτός 

της χώρας, µε ιδιόκτητα ή µισθωµένα µεταφορικά µέσα. Ειδικά για τα γραφεία εισερχόµενου 

τουρισµού τα προγράµµατα αυτά πραγµατοποιούνται εντός της χώρας. (Σωτηριάδης, 2001). 

Τα εν λόγω προγράµµατα αυτά µπορεί να είναι µονοήµερα, ολιγοήµερα ή πολυήµερα και 

πραγµατοποιούνται µε θαλάσσια, χερσαία ή εναέρια µέσα µεταφοράς.  

Η οργάνωση και η εποπτεία των προγραµµάτων αυτών, γίνεται µε ευθύνη του ίδιου του γραφείου, 

ενώ στις  περιπτώσεις που τα προγράµµατα των  εκδροµών πραγµατοποιούνται από κάποιο άλλο 

γραφείο ή tour operator, το τουριστικό γραφείο  λειτουργεί ως µεσάζοντας στην πώληση, ενώ η 

ευθύνη για την εκτέλεση ανήκει στο διοργανωτή του πακέτου.  

• Μεσολάβηση για διασφάλιση και ενοικίαση καταλύµατος διαµονής, σίτισης, αναψυχής, 

ψυχαγωγίας και µέσων διακίνησης.  

• Εξασφάλιση της ηµιδιατροφής ή πλήρης διατροφής, την αναψυχή και τις άλλες δραστηριότητες 

των πελατών στον τόπο προορισµού, ανάλογα µε τις ανάγκες τους.  

• Μεσολάβηση για την έκδοση διαβατηρίων και εισιτηρίων κάθε µεταφορικού µέσου.  

• ∆ιαµεσολάβηση για την οργάνωση πάσης φύσεως συνεδρίων, σεµιναρίων, ηµερίδων και  σειρά 

άλλων εκδηλώσεων για λογαριασµό εταιριών, συλλόγων, σωµατείων, υπουργείων και άλλων 

οργανώσεων και οργανισµών.  

• ∆ιοργάνωση ταξιδιών κινήτρων (incentives) που παρέχουν ως παροχές, µεγάλες κυρίως εταιρίες 

στους υπαλλήλους τους ως κίνητρο παραγωγικότητας ή στους συνεργάτες τους, είτε ως 

επιβράβευση για τους συνεργάτες τους είτε ως κίνητρο για περαιτέρω αποτελεσµατικότητα.  

• Μεσολάβηση για την ενοικίαση αυτοκινήτων, αεροσκαφών, σκαφών αναψυχής και άλλων  

µεταφορικών µέσων.  

• ∆ιαµεσολάβηση για την έκδοση ταξιδιωτικής visa.  

• Παροχή βοήθειας και πληροφοριών για την έκδοση συναλλάγµατος, ταξιδιωτικών  επιταγών και 

την έκδοση πιστοποιητικών υγείας.  

• Παροχή πληροφοριών για δροµολόγια αφίξεων και αναχωρήσεων, τιµές εισιτηρίων, εκδηλώσεις 

και θεαµάτων ειδικού ενδιαφέροντος.  



12 

• Μέριµνα για την ασφαλή παραλαβή και µεταφορά των αποσκευών των πελατών. 

• ∆ιάθεση εντύπων και ταξιδιωτικού υλικού που αφορούν στην χώρα που θέλει να επισκεφθεί 

πελάτης.  

• Παροχή πάσης φύσεως υπηρεσίας η οποία έχει άµεση ή έµµεση σχέση µε τον τουρισµό, όπως η 

προώθηση και η προβολή τουριστικών ξενοδοχειακών µονάδων, η διάθεση εισιτηρίων 

καλλιτεχνικών εκδηλώσεων οι οποίες διενεργούνται είτε τον ΕΟΤ είτε άλλους φορείς.  

• Παροχή κάθε άλλης υπηρεσίας η οποία έχει άµεση ή έµµεση σχέση µε τον τουρισµό. 

1.5 ∆ιακρίσεις των τουριστικών γραφείων  

Τα τουριστικά γραφεία διακρίνονται στις εξής κατηγορίες(Fuller, 1997):  

1. Βάσει του κριτηρίου που χρησιµοποιείται σε:  

• Πρακτορεία Εσωτερικού Τουρισµού  

• Πρακτορεία Γενικού Τουρισµού  

Τα πρακτορεία εσωτερικού τουρισµού βρίσκονται συνήθως σε µέρη που δεν έχουν ανεπτυγµένο 

τον  τουρισµό από το εξωτερικό, εποµένως, πρόκειται συνήθως για επιχειρήσεις των οποίων οι 

δραστηριότητες περιορίζονται αποκλειστικά σε Έλληνες ταξιδιώτες και εντός ορίων της ελληνικής 

επικράτειας. Οι κυριότερες υπηρεσίες που µπορούν να παρέχουν τα γραφεία εσωτερικού τουρισµού 

είναι η κατάρτιση και η εκτέλεση προγραµµάτων εκδροµών και περιηγήσεων, η εξασφάλιση 

διαµονής, διατροφής, µεταφοράς και ψυχαγωγίας των πελατών (εντός της Ελληνικής επικράτειας) 

και η µεσολάβηση για την έκδοση εισιτηρίων για ταξίδια σε ελληνικούς προορισµούς.  

Εφόσον πληροί όλες τις νοµικές προϋποθέσεις και έχει την έγκριση του ΕΟΤ, ένα τουριστικό  

γραφείο εσωτερικού τουρισµού µπορεί να µετατραπεί σε γραφείο γενικού τουρισµού.  

Τα πρακτορεία του γενικού τουρισµού  βρίσκονται σε µέρη τα οποία δέχονται µεγάλο αριθµό ξένων  

και εγχώριων τουριστών και η δραστηριότητα τους είναι διευρυµένη. Πιο συγκεκριµένα, τα 

πρακτορεία γενικού τουρισµού βάσει της αγοράς στην οποία απευθύνονται, διακρίνονται στις εξής  

κατηγορίες(Page, 2006):  

Γραφεία Εισερχόµενου Τουρισµού (Incoming Travel Agencies)  

Γραφεία Εξερχόµενου Τουρισµού (Outgoing Travel Agencies)  

Γραφεία Εισερχόµενου και Εξερχόµενου τουρισµού (Incoming & Outgoing Travel Agencies) . 

Πρόκειται για µία θεσµοθετηµένη από το 1976 διάταξη, η οποία ισχύει µέχρι σήµερα, για τα 

γραφεία γενικού τουρισµού. 'Αλλωστε, ένα γραφείο γενικού τουρισµού µπορεί να ασχολείται και µε 

τις τρεις  κατηγορίες γραφείων, ακόµη και µε  οποιαδήποτε άλλη µορφή τουρισµού επιθυµεί π.χ. 

τον επαγγελµατικό τουρισµό.  

Πιο συγκεκριµένα, τα  γραφεία εισερχόµενου τουρισµού (Incoming Travel Agencies) ασχολούνται 
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µε τις µετακινήσεις των τουριστών από το εξωτερικό  στον οποίο  διαµένουν, προς έναν προορισµό 

που παρουσιάζει τουριστικό ενδιαφέρον  και είναι ο τόπος στον οποίο εδρεύει το γραφείο.  

Τα γραφεία εξερχόµενου τουρισµού (Outgoing Travel Agencies) ασχολούνται µε την µετακίνηση 

των τουριστών από τον τόπο µόνιµης διαµονής τους προς το εξωτερικό. Τα συγκεκριµένα γραφεία 

υλοποιούν τα δικά τους προγράµµατα διακοπών, ενώ αξίζει να σηµειωθεί οτι στα περισσότερα από 

αυτά, περιλαµβάνουν και  εκδροµές. (Ζαχαράτος, 2000). 

Στην Ελλάδα, τα σηµαντικότερα τουριστικά γραφεία τα οποία ασχολούνται µε τον εξερχόµενο 

τουρισµό, εδρεύουν στις 2 µεγάλες πόλεις,  την Αθήνα και την Θεσσαλονίκη, ενώ σε άλλες µεγάλες 

πόλεις, εδρεύουν µικρότερα γραφεία που είτε λειτουργούν ως πωλητές µεγάλων τουριστικών 

πρακτορείων είτε δηµιουργούν τα  δικά τους προγράµµατα, για µικρότερες κοινωνικά οµάδες, όπως 

είναι τα σχολεία,  αθλητικοί όµιλοι κ.α.  

Τα Γραφεία Εισερχόµενου και Εξερχόµενου τουρισµού (Incoming & Outgoing Travel Agencies) 

ασχολούνται τόσο µε τις µετακινήσεις προς το εξωτερικό, όσο και µε τις µετακινήσεις από το 

εξωτερικό.  

Επίσης, τα γραφεία,  ανάλογα µε την  εξειδίκευση τους, χωρίζονται στα εξής(Ζαχαράτος, 2000): 

• ∆ιοργανωτές ταξιδιών (Tour Operators)  

• Πρακτορεία ταξιδιών – λιανοπωλητές (Retailers)  

• Πρακτορεία ταξιδιών – ανταποκριτές  

∆ιοργανωτές ταξιδιών – Tour Operators: πρόκειται για εκείνους τους µεγάλους τουριστικούς 

οργανισµoύς, οι οποίοι µε ιδιόκτητα ή µισθωµένα µεταφορικά µέσα διοργανώνουν προγράµµατα 

διακοπών για µεγάλες οµάδες ατόµων σε τακτές ηµεροµηνίες.  

Ο διοργανωτής ταξιδιών (Tour Operator) έχει οριστεί σύµφωνα µε την IUOTO (International Onion 

of Official Travel Organization) ως µια επιχείρηση διανοµής της τουριστικής βιοµηχανίας, η οποία  

πρώτα εκτιµά την αναµενόµενη ζήτηση και στην συνέχεια εξασφαλίζει τον απαιτούµενο αριθµό 

θέσεων στα διάφορα µεταφορικά µέσα, τον απατούµενο αριθµό δωµατίων σε διάφορα ξενοδοχεία 

καθώς και την δηµιουργία διαφόρων δραστηριοτήτων, όπως  τοπικές εκδροµές. 

Με αυτό τον τρόπο δηµιουργείται ένα ολοκληρωµένο πακέτο διακοπών το οποίο πωλείται στους 

πελάτες του, µέσω των τουριστικών γραφείων, µε καθορισµένη τιµή, ηµέρα και τόπο αναχώρησης 

και επιστροφής. Οι υπηρεσίες που περιλαµβάνονται στο πακέτο έχουν µια ενιαία και 

ολοκληρωµένη τιµή και δεν µπορούν να διαχωριστούν µεταξύ τους. Τέτοιοι οργανισµοί υπάρχουν 

αρκετοί σε κάθε χώρα και στη πλειοψηφία τους, οι πωλήσεις των πακέτων διακοπών, 

πραγµατοποιούνται µεσω αυτών. Οι Tour Operators συνεργάζονται µε διάφορες αεροπορικές 

εταιρίες και ξενοδοχεία επιχειρώντας να προσφέρουν στους πελάτες τους ένα σχετικά ποιοτικό και 

οικονοµικό πακέτο διακοπών και  ο καθένας εξειδικεύεται σε έναν συγκεκριµένο προορισµό.  
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Πρακτορεία ταξιδιών – Λιανοπωλητές (Retailers). 

Οι λιανοπωλητές έχουν ως κύρια δραστηριότητα τους, τα έτοιµα προγράµµατα των tour operators 

σε µεµονωµένα άτοµα, τα οποία δεν επιθυµούν να αγοράσουν ένα πακέτο εκδροµών, 

αναλαµβάνοντας τον ρόλο του µεσολαβητή µεταξύ των προµηθευτών και των τουριστών. 

Πρακτορεία ταξιδιών – Ανταποκριτές: Ως ανταποκριτές θεωρούνται τα τουριστικά πρακτορεία που 

αντιπροσωπεύουν τον tour operator στο µέρος που πραγµατοποιούνται οι διακοπές, µε αποτέλεσµα 

να αναλαµβάνουν τη πώληση των τουριστικών πακέτων στη συγκεκριµένη περιοχή.  

Οι tour operators επιθυµούν την συνεργασία µε τα τοπικά τουριστικά γραφεία διότι ο ταξιδιωτικός 

πράκτορας έχει πλήρη γνώση της αγοράς και των ιδιαιτεροτήτων της περιοχής, ενώ έχει τη 

δυνατότητα παροχής αξιόπιστων πληροφοριών προς τον τουρίστα.  

3. Αλλη διάκριση αφορά  στο µέγεθος των εργασιών τους, βάσει των οποίων, διακρίνονται 

σε(Fuller, 1997):  

• Σε πολυεθνικά τουριστικά γραφεία, η δράση των οποίων είναι πολύ σηµαντική και έχουν 

παρουσία, µέσω των υποκαταστηµάτων σε διάφορες χώρες.  

• Σε εθνικά τουριστικά γραφεία, τα οποία δραστηριοποιούνται εντός της χώρας, έχοντας 

παραρτήµατα σε πολλά µέρη της ίδιας της χώρας. 

• Σε περιφερειακά τουριστικά γραφεία, οι δυνατότητες των οποίων περιορίζονται σε τοπικό επίπεδο 

και δραστηριοποιούνται σε µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή.  

4. Σύµφωνα µε τον τύπο των υπηρεσιών που προσφέρουν, διακρίνονται σε(Ανδριώτης, 2007):  

• Γραφεία εµπορικών/ Επιχειρηµατικών ταξιδιών, τα οποία ασχολούνται αποκλειστικά µε τα 

ταξίδια που επιθυµούν να πραγµατοποιήσουν έµποροι και επιχειρηµατίες για επαγγελµατικό σκοπό.  

Τέτοιου είδους γραφείο,  απευθύνεται σε µεγάλες επιχειρήσεις και οργανισµούς που διοργανώνουν 

ταξίδια για τους υπαλλήλους τους και πρόκειται για περιορισµένη αγορά διότι είναι εξειδικευµένη  

και απαιτεί συγκεκριµένες υπηρεσίες. Η πλειοψηφία τέτοιου είδους ταξιδίων αποτελεί συνήθως  

τµήµα ενός µεγάλου γραφείου, το οποίο στελεχώνεται  από καλά εκπαιδευµένο προσωπικό, το  

οποίο έχει και την εµπειρία να χειριστεί αυτή την ειδική κατηγορία πελατών.  

• Γραφεία διοργάνωσης συνεδρίων και ταξιδιών κινήτρων Τα γραφεία διοργάνωσης συνεδρίων και 

ταξιδιών κινήτρων ασχολούνται µε την οργάνωση συνεδρίων για διάφορα θέµατα, όπως αυτά 

πραγµατοποιούνται σε πόλεις ή τουριστικά θέρετρα καθώς επίσης και µε τα ταξίδια που 

πραγµατοποιούν µεγάλοι οργανισµοί και εταιρίες, τα οποία προσφέρουν ως δώρο στο προσωπικό   

τους, προκειµένου να τους δοθεί κίνητρο, ώστε  να εργαστούν ακόµα πιο αποτελεσµατικά την  

επόµενη χρονιά. Και σε αυτή την περίπτωση, ο αριθµός τέτοιων γραφείων είναι  µικρός, µε 

αποτέλεσµα, η πλειοψηφία τους να φιλοξενείται σε µεγάλα τουριστικά γραφεία, µε την υποστήριξη 

έµπειρου  και  εξειδικευµένου  προσωπικού .  
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• Γραφεία ειδικού - εναλλακτικού τουρισµού: Τα γραφεία ειδικού- εναλλακτικού τουρισµού 

παρέχουν ειδικές υπηρεσίες που απευθύνονται σε συγκεκριµένες οµάδες ή κατηγορίες πελατών. 

Αυτά τα γραφεία παρέχουν υπηρεσίες, οι οποίες έχουν άµεση σχέση µε τις ειδικές µορφές 

τουρισµού όπως του τουρισµού υγείας, του θαλάσσιου τουρισµού, του αγροτουρισµού, του 

θρησκευτικού τουρισµού του τουρισµού τρίτης ηλικίας κ.α.  

Οι τουρίστες αυτών των εναλλακτικών µορφών τουρισµού είναι εξειδικευµένοι, εντούτοις, οι 

ανάγκες για την ανάπτυξη του εξοπλισµού και των εγκαταστάσεων που απαιτούνται  είναι µεγάλες. 

Για την παροχή αυτών των υπηρεσιών απαιτείται ειδικευµένο προσωπικό, σηµαντικό κονδύλι σε 

διαφήµιση και καλή γνώση της υπηρεσίας που κάθε γραφείο προσφέρει. 

• ∆ιαδικτυακά τουριστικά γραφεία (internet): πρόκειται για εκείνα τα τουριστικά γραφεία (internet) 

τα οποία  δραστηριοποιούνται στον χώρο του διαδικτύου, ένα ιδιαίτερα διαδεδοµένο µέσο, που 

χρησιµεύει στους ενδιαφερόµενους για να βρουν πληροφορίες για τον τόπο των διακοπών του.  

Σε αυτό το πλαίσιο, έχουν δηµιουργηθεί  στο διαδίκτυο  πολλά τουριστικά sites τα οποία δέχονται 

εκατοµµύρια επισκεπτών και µάλιστα, οι µεγάλοι tour operators και οι αεροπορικές εταιρίες ήταν 

από τους πρώτους που δραστηριοποιήθηκαν στον διαδικτυακό χώρο, µε µεγάλη απήχηση, 

σηµειώνοντας σηµαντικές πωλήσεις, µέσα από αυτό. 

1.6 Ο ρόλος του ταξιδιωτικού πράκτορα στο δίκτυο διανοµής υπηρεσιών.  

Ο ρόλος του ταξιδιωτικού πράκτορα είναι σηµαντικός παράγοντας στην τουριστική βιοµηχανία, 

διότι ο τουρίστας χρειάζεται την καθοδήγηση ενός ειδικού και αυτό τον ρόλο µπορεί να τον παίξει 

µόνο εκείνος, ο οποίος θα τον βοηθήσει, προσφέροντας τις κατάλληλες συµβουλές. (Σωτηριάδης, 

2001).Πρόκειται για έναν έµπειρο  επαγγελµατίας ταξιδιών αποτελώντας  την σηµαντικότερη και 

περισσότερο αντικειµενική πηγή ταξιδιωτικής πληροφόρησης για τον πελάτη – ταξιδιώτη 

δεδοµένου οτι µπορεί να του προσφέρει µε τη βοήθεια ενός ευρέως φάσµατος ειδικών και 

προσωπικών υπηρεσιών, είτε απλές ταξιδιωτικές συµβουλές, είτε ένα πολύπλοκο ταξίδι, 

λαµβάνοντας υπόψη, τα ενδιαφέροντα, την οικονοµική δυνατότητα και τους συγκεκριµένους 

στόχους του πελάτη.  

Συστατικά στοιχεία ενός εξαιρετικού ταξιδιού αποτελούν τόσο οι έγκυρες πληροφορίες που παρέχει 

ο επαγγελµατίας τουριστικός πράκτορας, όσο και ο σωστός σχεδιασµός του ταξιδιού. 

Ο ταξιδιωτικός πράκτορας είναι το άτοµο εκείνο που είναι υπεύθυνο για µία εργασία που 

απευθύνεται σε ένα άλλο άτοµο, παρέχοντας τις κατάλληλες υπηρεσίες, ενεργώντας ως σύνδεσµος, 

ανάµεσα στον πελάτη και τον προµηθευτή. Συνεπώς, η διαµεσολάβηση αφορά στην επαφή που θα 

δηµιουργήσει µεταξύ του πελάτη τουρίστα και των προµηθευτών του , που είναι οι  ξενοδοχειακές  

επιχειρήσεις, οι επιχειρήσεις µεταφοράς και οποιαδήποτε υπηρεσία της τουριστικής βιοµηχανίας, η 

οποία συµβάλλει στην  ικανοποίηση των αναγκών των πελατών. (Σωτηριάδης, 2001). 
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Βασικά, οι τουριστικοί πράκτορες, αναλαµβάνουν τον ρόλο του µεσολαβητή, ως  αντιπροσώπου  

αποβλέποντας στην παροχή ποιοτικών υπηρεσιών, οι οποίες είναι επικερδείς για τους ίδιους. 

Συνεπώς, ο προµηθευτής είναι η εταιρία προσφοράς υπηρεσιών που τις διαθέτει στην αγορά και ο 

ταξιδιωτικός πράκτορας είναι ο ενδιάµεσος ανάµεσα στον  προµηθευτή και τον πελάτη που θα 

προωθήσει ή ακόµη θα πουλήσει το προϊόν ή την υπηρεσία. Συνεώς, ο ταξιδιωτικός πράκτορας 

εξουσιοδοτεί τους προµηθευτές του, προκειµένου να πουλήσει τις υπηρεσίες, βάσει των 

απαιτήσεων του κάθε πελάτη.(Σωτηριάδης, 2001).  

 Σύµφωνα µε τις γνώσεις  και την εµπειρία που διαθέτει,  καθοδηγεί και πληροφορεί τον πελάτη για 

τις προυποθέσεις του ταξιδίου και πιο συγκεκριµένα, για το κόστος και τα προβλήµατα ενός 

ταξιδιού. Ο βασικός ρόλος του είναι  να  συµβουλέψει τον πελάτη και  να πραγµατοποιήσει τις 

απαραίτητες για εκείνον κρατήσεις.(Παπαγεωργίου, 2007). Άλλες χρήσιµες υπηρεσίες, αφορούν 

στην έκδοση εισιτηρίων  για όλα τα µέσα µεταφοράς, τα οποία συνήθως είναι  αεροπλάνα και 

πλοία, φροντίζει για την διαµονή του πελάτη (σε ξενοδοχείο, ενοικιαζόµενα δωµάτια, βίλες, 

ξενώνες) σύµφωνα µε τις επιθυµίες και την οικονοµική δυνατότητα του πελάτη, συνεργάζεται µε 

εταιρίες ενοικιάσεως αυτοκινήτων, διοργανώνει συνέδρια εκ µέρους µεγάλων εταιριών ή συλλόγων 

και µεριµνά για τη σωστή ολοκλήρωση του συνεδρίου, διοργανώνει εκδροµές, κρουαζιέρες και 

ταξίδια κινήτρων, αναλαµβάνει την µεταφορά (transfer) µεµονωµένων πελατών (individual clients) 

ή οµάδας πελατών (groups), µε ιδιόκτητα ή ενοικιαζόµενα µέσα µεταφοράς ενώ συµβάλλει στην 

έκδοση διαβατηρίων. Τέλος, παρέχει επιπρόσθετές πληροφορίες κατά την διαµονή του τουρίστα 

στην χώρα προορισµού.  

1.7 Τα Γραφεία Εισερχόµενου Τουρισµού  

Είναι γεγονός οτι η Ελλάδα αποτελεί µία από τις βασικότερες χώρες που δέχεται τουρίστες από το 

εξωτερικό και γι αυτό τον λόγο είναι απαραίτητη η ίδρυση τουριστικών γραφείων εισερχόµενου 

τουρισµού, τα οποία θα ασχολούνται αποκλειστικά  µε την εξυπηρέτηση των ξένων επισκεπτών. 

Αξίζει να επισηµανθεί οτι στην Ελλάδα υπάρχουν πολλά τουριστικά γραφεία που εξειδικεύονται 

στον εισερχόµενο τουρισµό, παρέχοντας µοναδικές υπηρεσίες στους πελάτες τους. Οι πιο 

δηµοφιλείς υπηρεσίες είναι µεταφορές, εκδροµές στα γύρω µέρη, διευκολύνσεις και οργάνωση στις 

µετακινήσεις των πελατών αλλά και οποιαδήποτε άλλη βοήθεια απαιτηθεί αναφορικά  µε τη 

διαµονή τους, την πιθανή παροχή ιατρικής βοήθειας, ενώ προσπαθούν να είναι ποιοτικές και σε 

λογικές τιµές. (Ζαχαράτος, 2000). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ Ι∆ΡΥΣΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΓΡΑΦΕΙΟΥ ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ  

2.1 Τρόποι απόκτησης τουριστικού γραφείου  

Προκειµένου ένας ενδιαφερόµενος να γίνει ιδιοκτήτης τουριστικού γραφείου, αυτό µπορεί να 

επιτευχθεί µε τρεις διαφορετικούς τρόπους(Παπαγεωργίου, 2007):  

1.Να ανοίξει ένα νέο τουριστικό γραφείο  

2.Να αγοράσει ένα υπάρχον τουριστικό γραφείο  

3.Να αποκτήσει το δικαίωµα χρήσης εµπορικής επωνυµίας . 

Για να διαπιστωθεί ποιος από τους παραπάνω τρόπους είναι πιο κατάλληλος, θα πρέπει να 

διερευνηθούν τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα κάθε εναλλακτικής δυνατότητας.  

Πιο συγκεκριµένα: 

1.Ίδρυση ενός τουριστικού γραφείου: η δηµιουργία ενός νέου τουριστικού γραφείου αποτελεί µία 

ριψοκίνδυνη δραστηριότητα, ιδιαίτερα επειδή η κερδοφορία της πλειοψηφίας των νέων 

τουριστικών γραφείων δεν υφίστανται κατά τον πρώτο χρόνο λειτουργίας τους,. Γι αυτό τον λόγο  

πριν την λήψη απόφασης ίδρυσης ενός νέου τουριστικού γραφείου πρέπει να δοθούν απαντήσεις σε  

ορισµένα σηµαντικά ερωτήµατα, µεταξύ των οποίων, οι προοπτικές ανάπτυξης ενός τέτοιου 

γραφείου, οι δυνατότητες ύπαρξης εξειδικευµένου προσωπικού, καθώς και οι σχετικές διαθέσιµες 

εγκαταστάσεις. Τέλος, πολύ σηµαντικό στοιχείο,αποτελεί η γνώση σχετικά µε την επένδυση του 

σχετικού κεφαλαίου που απαιτείται προς επένδυση, καθώς και για την κάλυψη των εξόδων, όπως 

και ο απαιτούµενος χρόνος  προκειµένου να επιτευχθεί η απόσβεση των εξόδων από την 

επιχείρηση .(Ανδριώτης, 2007). 

2.Αγορά ενός υπάρχοντος τουριστικού γραφείου: η συγκεκριµένη απόφαση έχει µικρότερο ρίσκο 

από ό,τι η ίδρυση ενός νέου τουριστικού γραφείου και οφείλεται στο οτι είναι ήδη εδραιωµένο στην 

αγορά.Πιο συγκεκριµένα, ένα ήδη υπάρχον γραφείο, στηρίζεται σε µία σταθερή αγορά, µε ένα 

ικανοποιητικό αριθµό εργασιών, σταθερές πωλήσεις, έµπειρο προσωπικό. Το ζητούµενο εποµένως,  

αφορά στην ικανότητα του ιδιοκτήτη να παράσχει ποιοτικές και ικανοποιητικές υπηρεσίες στους 

ήδη υπάρχοντες πελάτες. Εντούτοις, δεν υπάρχουν µόνο θετικοί παράγοντες, αλλά και αρνητικοί, 

δεδοµένου ότι ο ενδιαφερόµενος  τουριστικός πράκτορας θα εξετάσει θέµατα, όπως την εµπορική 

αξία της επιχείρησης. Για να επιτευχθεί αυτό, θα πρέπει να συµφωνήσουν και τα δυο µέρη, ώστε να 

υπάρξει µια συµφέρουσα λύση µεταξύ τους, δεδοµένου οτι µια πραγµατική τιµή πώλησης οδηγεί 

σε διαπραγµατεύσεις, βάσει των οποίων, τόσο ο αγοραστής όσο και ο πωλητής µπορούν να 

φτάσουν σε µία κοινά αποδεκτή τιµή. Επίσης, ο υποψήφιος αγοραστής-επιχειρηµατίας θα πρέπει να 

ενηµερωθεί για όλες τις πιθανές οφειλές που εκκρεµούν σε κρατικούς φορείς ή σε προµηθευτές 

του, ώστε να συνεργαστεί µε το νοµικό τµήµα, προκειµένου να αντιµετωπιστεί η κατάσταση στην 
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αγορά. Επιπροσθέτως, θα πρέπει να εκτιµήσει την γενικότερη κατάσταση του χώρου του γραφείου, 

σχετικά µε το εάν απαιτούνται εργασίες, όπως ανακαίνιση, νέο εξοπλισµό, πρόσθετο προσωπικό 

και µεγαλύτερη σηµασία στη προώθηση και τις δηµόσιες σχέσεις. Με αυτό τον τρόπο θα µπορέσει 

να προσδιορίσει το ύψος του πρόσθετου κεφαλαίου το οποίο θα πρέπει να δαπανήσει προκειµένου 

να αναπτυχθεί η επιχείρηση. 

 3.Η κτήση του δικαιώµατος της χρήσης εµπορικής επωνυµίας, για το οποίο έχουν γίνει πολλές 

προσπάθειες  στον τουριστικό κλάδο. Η πλειοψηφία των προσπαθειών έχει αποτύχει δεδοµένου  ότι 

η εταιρία που εκχωρεί τα δικαιώµατα δεν είχε την απαιτούµενη εµπειρία για τις τουριστικές 

δραστηριότητες. Αν και κατά διαστήµατα έχουν δηµιουργηθεί πολλές ευκαιρίες για εκχωρήσεις 

δικαιωµάτων χρήσης εµπορικών επωνυµιών δίνοντας αντίστοιχες ευκαιρίες στο άµεσο µέλλον.  

Σε αυτό το πλαίσιο, τα ταξιδιωτικά γραφεία αποτελούν ένα αποτελεσµατικό είδος ενεργειών για 

την εκχώρηση δικαιωµάτων χρήσης εµπορικής επωνυµίας, αν και δεν είναι πάντα εύκολη η 

απόκτηση τους , δεδοµένου οτι τα ταξιδιωτικά γραφεία αποτελούν ένα τοµέα  δραστηριοτήτων, µε 

χαµηλά έσοδα. Εντούτοις, µεγάλες επιχειρήσεις, εκτιµούν ότι τα τουριστικά γραφεία µπορούν να 

αποκτήσουν τέτοιου είδους δικαιώµατα, µε το δικό τους όνοµα και διαφηµιστική καµπάνια.  

Προκειµένου να αποκτήσει αυτά τα δικαιώµατα, το τουριστικό γραφείο πρέπει να δώσει µια 

προκαταβολή, το ύψος της οποίας εξαρτάται από την συµφωνία µε την εταιρία που εκχωρεί τα 

δικαιώµατα, η οποία έχει ως υποχρέωση, την παροχή εκπαίδευσης, το όνοµα της εταιρίας και 

γενικότερες επιχειρηµατικές συµβουλές.  

Συµπερασµατικά, η απόκτηση ενός τουριστικού γραφείου είναι µία πολύπλοκη διαδικασία, 

απαιτώντας συγκεκριµένο σχεδιασµό των δραστηριοτήτων και υπηρεσιών που επιθυµεί να 

παράσχει στον κάθε πελάτη. Συνεπώς, ο υποψήφιος ταξιδιωτικός πράκτορας θα πρέπει να εξετάσει 

όλα τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα,  να πραγµατοποιήσει έρευνα αγοράς της τουριστικής 

ζήτησης και βάσει των αποτελεσµάτων να λάβει τις αποφάσεις του αναφορικά µε το κατά πόσο  η 

είσοδος του στην τουριστική βιοµηχανία θα αποφέρει κέρδη. Κάποιες από τις πρώτες διαδικασίες 

που οφείλει να  κάνει ο υποψήφιος τουριστικός πράκτορας είναι να επικοινωνήσει µε διάφορους 

ταξιδιωτικούς πράκτορες, ιδιοκτήτες και διευθυντές ώστει να πληροφορηθεί από αυτούς το είδος 

των απαραίτητων ενεργειών  που πρέπει να γίνουν ώστε να λειτουργήσει ένα οργανωµένο και 

επικερδές τουριστικό γραφείο. Ένα ακόµη σηµαντικό σηµείο αφορά στην επικοινωνία του  µε 

διάφορους µεγάλους ταξιδιωτικούς οργανισµούς όπως την ΙΑΤΑ (International Air Transport 

Association) – Ένωση ∆ιεθνών Αεροµεταφορών, προκειµένου να καταρτιστούν οι απαραίτητες 

διαδικασίες που απαιτούνται προκειµένου να γίνει µέλος τους και να ακούσει τις προτάσεις τους. 

(Ζαχαράτος, 2000). 

Κατόπιν της λήψης της απόφασης ίδρυσης τουριστικού γραφείου και τη πραγµατοποίηση όλων των 
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προκαταρκτικών διαδικασιών, ο τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να προβεί σε κάποιες περαιτέρω 

σηµαντικές ενέργειες, µία από τις σηµαντικότερες είναι η αναζήτηση  νέων οικονοµικών πηγών 

χρηµατοδότησης, οι οποίες θα του εξασφαλίσουν  το απαραίτητο κεφάλαιο για τις επενδύσεις του.  

Πιο συγκεκριµένα, τα περιουσιακά στοιχεία µιας εταιρίας, αφορούν στο διαθέσιµο κεφάλαιο, που 

απαιτείται, προκειµένου να πραγµατοποιηθούν επενδύσεις και να γίνουν έξοδα. 

Τα περιουσιακά στοιχεία µιας εταιρίας µπορεί να είναι είτε άυλα είτε υλικά περιουσιακά στοιχεία. 

Τα άυλα περιουσιακά στοιχεία δεν είναι απτά, συνεπώς δεν µπορούν ούτε  να απογραφούν ούτε να 

αποτιµηθούν και παραδείγµατα τέτοιων είναι η φήµη, η πελατεία, ο επαγγελµατισµός, η 

εντιµότητα, οι γνώσεις και οι εµπειρία του προσωπικού και άλλα. Τα υλικά περιουσιακά στοιχεία 

είναι όσα  µπορούν να καταγραφούν όπως τα µηχανήµατα, τα κτίρια, τα γραφεία, τα έπιπλα και 

γενικότερα ο εξοπλισµός, για την απόκτηση των οποίων θα αναζητηθούν χρηµατοδότες 

προκειµένου να δοθεί το απαιτούµενο  κεφάλαιο για τις επενδύσεις τους.  

Στη περίπτωση που κάποιος αποφασίσει να αγοράσει ένα υπάρχον γραφείο, χρηµατοδοτικές πηγές 

µπορεί να είναι διάφοροι επενδυτές που επιθυµούν να αγοράσουν κάποιες µετοχές της εταιρίας που 

ο ιδιοκτήτης του γραφείου πουλά ή ενοικιάζει. Σε αυτήν την περίπτωση ο αγοραστής γίνεται 

µέτοχος της εταιρίας και έχει δικαίωµα συµµετοχής στα κέρδη αλλά και στην λήψη αποφάσεων σε 

ότι αφορά στην εταιρία.  

Μία ακόµη πηγή χρηµατοδότησης  µπορεί να είναι οι προµηθευτές, ή οι συνεργάτες της εταιρίας, 

δεδοµένου ότι µία επιτυχηµένη και συµφέρουσα συµφωνία ανάµεσα στο τουριστικό γραφείο και 

ενός ή κάποιων από τους προµηθευτές του, µπορεί να διευκολύνει τον τουριστικό πράκτορα, ο 

οποίος να µην είναι πλέον  σε δύσκολη οικονοµική κατάσταση στην οποία µπορεί να βρίσκεται.  

Επιπλέον πηγή χρηµατοδότησης είναι και οι τράπεζες, δεδοµένου ότι δάνεια από αυτές µπορούν να 

διατεθούν σε οποιονδήποτε ενδιαφερόµενο τουριστικό πράκτορα. Εντούτοις, πριν πάρει κάποιο 

δάνειο, θα πρέπει να συµβουλευτεί τους νοµικούς συµβούλους του για να αποφασίσει ποιό είναι το 

πιο συµφέρον και ασφαλές. Σηµειωτέον οτι οι τράπεζες µπορούν να αποτελέσουν πηγή 

χρηµατοδότησης και στην περίπτωση ίδρυσης ενός νέου τουριστικού γραφείου, ενώ και οι 

επιδοτήσεις ή επιχορηγήσεις δίνονται από κρατικούς ή διεθνείς οργανισµούς γι αυτό τον σκοπό, οι 

οποίες παρέχονται µε στόχο την προώθηση και ανάπτυξη της τουριστικής πολιτικής που έχει 

υιοθετηθεί.(Ανδριώτης, 2007). 

Συνεπώς,  ο τουριστικός πράκτορας αφού αποφασίσει και επιλέξει τον τρόπο κτήσης δικού του  

τουριστικού γραφείου,  αναζητά χρηµατοδότηση, για την υλοποίηση του εγχειρήµατος του. 

Εντούτοις, ο τουριστικός πράκτορας  θα πρέπει να λάβει υπόψη του κάποιες επιµέρους σηµαντικές 

παραµέτρους οι οποίες  θα του εξασφαλίσουν την οµαλή και ορθή λειτουργία της επιχείρησης του. 
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2.2 Ίδρυση υποκαταστήµατος (Branch Office). 

Το άτοµο που έχει άδεια λειτουργίας τουριστικού γραφείου µπορεί µέσω έγκρισης του ΕΟΤ να 

ιδρύει υποκαταστήµατα όχι µόνο στο µέρος που εδρεύει η επιχείρηση του αλλά  και σε όλη την 

Ελλάδα, καθορίζοντας τον υπεύθυνο του υποκαταστήµατος και διαθέτοντας πλήρη και ανεξάρτητη 

γραφειακή εγκατάσταση, προποθέτοντας την έγκριση του ΕΟΤ. Εντούτοις, το υποκατάστηµα δεν 

θα αποτελεί την έδρα του τουριστικού γραφείου, αλλά θα οριστεί νέος υπεύθυνος ο οποίος θα έχει 

την εποπτεία και την διοίκηση του υποκαταστήµατος, για την ίδρυση του οποίου, απαιτείται η 

προσκόµιση των απαραίτητων δικαιολογητικών.(http:www.eot.gr, 15/05/2011). 

Το πρόσωπο που θα αναλάβει υπεύθυνος υποκαταστήµατος θα πρέπει να τηρεί τις  

προαναφερθείσες προϋποθέσεις και  εάν ο υπεύθυνος του υποκαταστήµατος παρανοµήσει, την 

τελική ευθύνη θα την έχει ο κάτοχος του ειδικού σήµατος λειτουργίας του τουριστικού γραφείου.  

Στο υποκατάστηµα πρέπει ο υπεύθυνος του υποκαταστήµατος  να διαθέτει πλήρη και ανεξάρτητη 

γραφειακή εγκατάσταση αλλά και να µην συστεγάζεται µε άλλες επιχειρήσεις, οι οποίες δεν 

σχετίζονται µε τουριστικές υπηρεσίες, ενώ η ανανέωση του ειδικού σήµατος λειτουργίας είναι 

απαραίτητη και για το υποκατάστηµα. 

2.3 Έλεγχος και εποπτεία των τουριστικών γραφείων.  

Τόσο ο έλεγχος όσο  και η εποπτεία των τουριστικών γραφείων ασκείται από τον ΕΟΤ ή από την 

τουριστική αστυνοµία ύστερα από σχετική παραγγελία του ΕΟΤ.  Οι αρµόδιοι για τους ελέγχους 

είναι υπάλληλοι του ΕΟΤ και διενεργούνται σε πανελλήνια κλίµακα, ώστε να εντοπίσουν κατά 

πόσο έχουν συµµορφωθεί µε τις υποχρεώσεις της τουριστικής νοµοθεσίας καθώς και όσων 

αποβλέπουν στην αναβάθµιση των παρεχόµενων υπηρεσιών ή στην προστασία των τουριστών.  

Σε αυτό το πλαίσιο, ο ελεγκτής µπορεί να χρησιµοποιήσει κάθε νόµιµο µέσο ώστε να ζητήσει 

οποιαδήποτε πληροφορία σχετική µε την εταιρία και στη περίπτωση που ο υπεύθυνος, αρνηθεί να 

συνεργαστεί, µπορεί να του επιβληθούν σχετικές διοικητικές κυρώσεις, ακόµη και προσωρινή ή και 

ανάκληση της άδειας.(http:www.eot.gr, 15/05/2011). 

Επίσης η λειτουργία της τουριστικής επιχείρησης έναντι ανταλλάγµατος, πρέπει να είναι 

καταχωρηµένη στο ειδικό µητρώο του ΕΟΤ, σε αντίθετη περίπτωση, επιβάλλεται χρηµατικό 

πρόστιµο, ενώ οι τουριστικές επιχειρήσεις οποιασδήποτε κατηγορίας και µορφής, πρέπει να  

λειτουργούν µε το προβλεπόµενο ειδικό σήµα λειτουργίας. Σε αντίθετη περίπτωση, µπορεί να 

σφραγίζονται, κατόπιν απόφασης του ΕΟΤ, από όργανα του και µε την βοήθεια της αστυνοµικής 

αρχής.  
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2.4.Τουριστικοί Οργανισµοί – Επαγγελµατικές Ενώσεις. 

Οι διάφοροι τουριστικοί φορείς του τουρισµού παίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο στην ανάπτυξη,  

εξέλιξη και οµαλή λειτουργία των πάσης φύσεως τουριστικών επιχειρήσεων. 

Αυτοί οι τουριστικοί φορείς διακρίνονται στις εξής κατηγορίες: 

2.4.1. Εθνικοί τουριστικοί οργανισµοί 

α. Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού (ΕΟΤ) 

Ο Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού είναι Νοµικό Πρόσωπο ∆ηµοσίου ∆ικαίου υπό την εποπτεία 

του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης. Ο ΕΟΤ ιδρύθηκε το 1950 µε τον Ν. 1565/50 που 

κυρώθηκε µε τον Ν. 1624/51 και έκτοτε αποτελεί τον βασικό κρατικό φορέα του τουριστικού 

τοµέα. Σύµφωνα µε τον Ν. 3270/04 (ΦΕΚ 187/Α/11.10.2004) ο ΕΟΤ διαρθρώνεται σε Κεντρική 

Υπηρεσία, µε έδρα την Αθήνα και σε Περιφερειακές Υπηρεσίες Τουρισµού (ΠΥΤ) από 

01.01.2005. Η διάρθρωση των υπηρεσιών του ΕΟΤ και οι αρµοδιότητες της κάθε υπηρεσιακής 

µονάδας περιλαµβάνονται στο Π.∆. 343/2001 (ΦΕΚ 231 Α). 

β. Σύνδεσµός Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (Σ.Ε.Τ.Ε)  

Ο Σ.Ε.Τ.Ε ιδρύθηκε το 1991. Εκπροσωπεί ενώσεις τουριστικών επιχειρήσεων και επιχειρηµατίες οι 

οποίοι έχουν δραστηριότητα τόσο έµµεση όσο και άµεση  στον τουρισµό. Κύριος στόχος  του 

ΣΕΤΕ είναι η συνεχής ποιοτική αναβάθµιση των τουριστικών υπηρεσιών και η ενίσχυση της 

ανταγωνιστικότητας του Ελληνικού τουρισµού. Ο ΣΕΤΕ είναι ένας µη κυβερνητικός, µη 

κερδοσκοπικός οργανισµός, ενώ είναι µέλος του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού ( World 

Tourism Organization – WTO) από το 1993. Συµµετέχει ενεργά στο Επιχειρηµατικό Συµβούλιο του 

Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού και εκλέγεται στην αντιπροεδρία του από το 1997. 

 Ο ΣΕΤΕ συνδιοργανώνει σεµινάρια και κυκλοφορεί κοινές εκδόσεις µε διεθνείς οργανισµούς. 

Επίσης, µετέχει σε επιτροπές, συµβούλια, οµάδες εργασίας κ.λπ., είτε ως τακτικό µέλος είτε ως 

παρατηρητής, ενώ παρακολουθεί τις εξελίξεις στον τουρισµό.(http://www.sete.gr, 15/05/2011). 

γ.Σύνδεσµός Τουριστικών και Ταξιδιωτικών Γραφείων Ελλάδος (HATTA)  

Ο Σύνδεσµός Τουριστικών και Ταξιδιωτικών Γραφείων Ελλάδος  ( HATTA), ιδρύθηκε το 1927 και 

παρέχει πολύτιµες υπηρεσίες στον  Ελληνικό Τουρισµό. Πρόκειται για έναν δυναµικό φορέα, ο 

οποίος έχει ως κύριο στόχο την ανάπτυξη και την προώθηση του Ελληνικού Τουρισµού 

συµβάλλοντας στην προσπάθεια ανάπτυξης της χώρας και στην αναβάθµιση της ποιότητας των 

παρεχόµενων υπηρεσιών, ενώ ταυτόχρονα, ασκεί τον ρόλο του ως συνδικαλιστικό όργανο των 

τουριστικών και ταξιδιωτικών γραφείων της Ελλάδας υποστηρίζοντας τα συµφέροντα των µελών 

του. Τα τακτικά Μέλη του ΗΑΤΤΑ είναι τουριστικά και ταξιδιωτικά γραφεία, τα οποία λειτουργούν 
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νόµιµα και τα οποία δραστηριοποιούνται σε όλους τους τοµείς του τουρισµού, µεταξύ των οποίων 

ο εισερχόµενος και εξερχόµενος(εσωτερικός) τουρισµός,  τα τουριστικά λεωφορεία, τα εισιτήρια 

και άλλα. (http://www.hatta.gr, 15/05/2011). 

Τα µέλη που συνεργάζονται µε  τον  ΗΑΤΤΑ είναι παρεµφερείς επιχειρήσεις, οι οποίες 

συνεργάζονται µε τουριστικά γραφεία. Τέτοιου είδους επιχειρήσεις είναι ξενοδοχεία, µεταφορικές 

Εταιρείες (Αεροπορικές, Ακτοπλοϊκές), ηλεκτρονικά συστήµατα κρατήσεων, τουριστικά ακίνητα, 

προµηθευτές Τουριστικών Γραφείων και άλλα, που έχουν κοινά συµφέροντα και κάνουν κοινές 

προσπάθειες για να αναπτυχθεί ο τουρισµός. Ο  ΗΑΤΤΑ, εκπροσωπεί την Ελλάδα στα αντίστοιχα 

διεθνή και κοινοτικά όργανα και συνεργάζεται  µε τους εθνικούς αρµόδιους σε θέµατα διακρατικών 

και διεθνών σχέσεων φορείς, συµµετέχοντας σε µεικτές αποστολές µέσω της εκπροσώπησης του 

κλάδου των ελληνικών τουριστικών γραφείων. Τέλος, εκπροσωπεί τον κλάδο των Τουριστικών 

Γραφείων σε διεθνείς συναντήσεις και εκδηλώσεις τουριστικού περιεχοµένου.  

 2.4.2.∆ιεθνείς τουριστικοί οργανισµοί . 

Λόγω της αύξησης των µετακινήσεων κατέστη σηµαντική ανάγκη η δηµιουργία διαφόρων 

τουριστικών φορέων από όλες τις χώρες, οι οποίες θα συµφωνούν σε διεθνές επίπεδο και θα 

µπορούν να ασκούν έλεγχο σε όλων των ειδών τις τουριστικές δραστηριότητες. Οι σηµαντικότεροι 

διεθνείς τουριστικοί οργανισµοί είναι οι εξής: 

1.I.U.O.T.O.(International Union of Official Travel O rganizations)  

Ιδρύθηκε στη Χάγη (Ολλανδία) το 1923 και ως κύριο στόχο  είχε την προβολή και προώθηση του 

τουρισµού για την οικονοµική, κοινωνική και πολιτιστική ανάπτυξη όλων των χωρών.  

 2. W.T.O.(World Tourism Organization). 

Πρόκειται για έναν φορέα ο οποίος αντικατέστησε την I.U.O.T.O., το 1975 µε έδρα τη Μαδρίτη. 

Πρόκειται για τον επίσηµο φορέα εκπροσώπησης όλων των εθνών µε απώτερο στόχο, την 

προώθηση του τουρισµού σε σχέση µε την οικονοµική ανάπτυξη, τη διεθνή συννενόηση, την 

ειρήνη, την ευηµερία και το διεθνή σεβασµό στα ανθρώπινα δικαιώµατα και ελευθερίες, 

ανεξάρτητα από φυλή, γένος,  γλώσσα και θρησκεία.(http://www.w.t.o..gr, 15/05/2011). 

3. N.T.O (National Tourism Offices)  

Υπάρχουν σε κάθε χώρα και έχουν σκοπό να καθορίζουν την τουριστική πολιτική και 

προγραµµατισµό, τη συνεργασία µεταξύ ιδιωτών και κράτους, την ανάπτυξη και διαφήµιση, τους 

κανονισµούς που διέπουν τις τουριστικές επιχειρήσεις όπως και την επιµόρφωση και εκπαίδευση 

των ατόµων που ασχολούνται µε τον τουρισµό. Λόγω της ιδιαίτερης  οικονοµικής, κοινωνικής, 

πολιτιστικής και περιβαλλοντικής σηµασίας του τουρισµού, οι κυβερνήσεις των κρατών θεωρούν 

ότι είναι απαραίτητη η ενεργό συµµετοχή τους στην οργάνωση του τουρισµού, όπως αυτή 

εκφράζεται µέσω των Εθνικών Τουριστικών Γραφείων κάθε χώρας. (http://www.n.t.o..gr, 
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15/05/2011). 

4.I.C.A.O (International Civil Aviation Organizatio n)  

Πρόκειται για έναν οργανισµό, ο οποίος  ιδρύθηκε το 1944 και στον οποίο είναι µέλη  περίπου 157 

χώρες. Πρόκειται για τη διεθνή οργάνωση των κυβερνήσεων όλων των κρατών ,σχετικά µε την 

Πολιτική Αεροπορία. Η ∆ιεθνής Οργάνωση Πολιτικής Αεροπορίας θέτει κανονισµούς και δεδοµένα 

για την εναέρια κυκλοφορία, µεριµνά για την ασφαλή, άψογη και οικονοµική µεταφορά των 

πολιτών, την αποφυγή αθέµιτου ανταγωνισµού και τα ίσα δικαιώµατα όλων των κρατών στην 

εναέρια κυκλοφορία. 

5.Ι.Α.Τ.Α. (International Air Transportation Association).  

Ιδρύθηκε το 1945 και είναι  η ∆ιεθνής Οργάνωση των Αεροπορικών εταιριών , η οποία αριθµεί 

περίπου 140 µέλη. Κύριος στόχος της είναι η επίλυση  των κοινών προβληµάτων των αεροπορικών 

εταιριών, όπως προµήθειες και έλεγχος τιµών καυσίµων, έλεγχος εναέριας κυκλοφορίας, ασφάλεια 

πτήσεων,αεροπειρατείες και άλλα. (http://www.hatta.gr, 15/05/2011) 

6. U.F.T.A.A. (International Federation of Travel Agencies Associations)  

Ιδρύθηκε το 1950 και αποτελεί τη παγκόσµια οργάνωση των Συνδέσµων των ταξιδιωτικών 

Γραφείων, αριθµώντας 110 µέλη – κράτη. Η έδρα της είναι στο Μόντε Κάρλο και η Γενική 

συνέλευση της συνέρχεται µια φορά το χρόνο, για επίλυση προβληµάτων του κλάδου.  

7.E.C.T.A.A. (European Community’s Travel Agencies Associations)  

Ιδρύθηκε το 1960, µε έδρα τις Βρυξέλες και σε αυτή την οργάνωση,  η Ελλάδα προσχώρησε το 

1979. Τα µέλη της συνέρχονται τέσσερις φορές το χρόνο και συζητούν θέµατα που απασχολούν 

µόνο την Ευρωπαική Κοινότητα.  

8.O.E.C.D. (Organization for Economic Cooperation and Development)  

Ιδρύθηκε το 1960 στο Παρίσι, µε απώτερο στόχο την προώθηση της τουριστικής πολιτικής η οποία 

θα έχει ως αποτέλεσµα την  οικονοµική ανάπτυξη και την βελτίωση του βιοτικού επιπέδου των 

χωρών-µελών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3:ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΚΑΙ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΓΡΑΦΕΙΟΥ  

ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ  

3.1 Επιλογή της κατάλληλης τοποθεσίας.  

Η επιλογή της περιοχής εγκατάστασης ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού είναι από τους πιο 

σηµαντικούς παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη προκειµένου να επιτευχθεί η επιβίωση και 

ανάπτυξη της επιχείρησης, σε τέτοιο βαθµό ώστε να επιτύχει την προσέλκυση πελατών και να της 

επιφέρει ικανοποιητικά κέρδη. (Ζαχαράτος, 2000).  

Αφού ληφθεί η απόφαση της ίδρυσης ενός τουριστικού γραφείου εισερχόµενου τουρισµού και 

κατατεθούν όλα τα νόµιµα έγγραφα και δικαιολογητικά, ο υποψήφιος τουριστικός πράκτορας, θα 

πρέπει να επιλέξει τον τόπο στον οποίο θα εγκαταστήσει το γραφείο του. Ένας µεγάλος 

ταξιδιωτικός πράκτορας, συνήθως διεξάγει διευρυµένη έρευνα πριν καταλήξει στον τόπο 

εγκατάστασης του ταξιδιωτικού του γραφείου, ενώ αντίθετα, ένας µικρότερου βεληνεκούς 

πράκτορας δεν διαθέτει τα ίδια µέσα προκειµένου να προβεί σε µεγάλη έρευνα.  Εντούτοις, όλοι οι 

τουριστικοί πράκτορες, ανεξαρτήτως µεγέθους, διαθέτοντας χρόνο, κοινή λογική και κριτική σκέψη 

µπορούν να συγκεντρώσουν σηµαντικές πληροφορίες για την περιοχή που τους ενδιαφέρει 

προκειµένου να εγκαταστήσουν την επιχείρηση τους.  

Η επιλογή του τόπου εγκατάστασης ενός ταξιδιωτικού πρακτορείου εισερχόµενου τουρισµού 

απαιτεί ιδιαίτερη προσοχή και η τελική απόφαση, θα πρέπει να ληφθεί αφού ερευνηθούν διεξοδικά, 

όλα τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα που η συγκεκριµένη περιοχή προσφέρει. Σε αυτό το 

πλαίσιο, τα σηµαντικότερα ζητήµατα που πρέπει να ερευνηθούν είναι τα εξής(Ανδριώτης, 2007): 

1. Εάν ο πληθυσµός της περιοχής  µπορεί να καλύψει την αγορά που απαιτείται, προκειµένου να 

επιβιώσει το γραφείο. 

2. Οιι οικονοµικές δυνατότητες των κατοίκων της περιοχής, προκειµένου να διερευνηθεί εάν έχουν 

την δυνατότητα να ξοδεύουν για ταξίδια.   

3. Εάν η δυναµική της περιοχής είναι αναπτυσσόµενη, διότι, ανάλογα µε τις προοπτικές της , θα 

συνδεθεί και το µέλλον του γραφείου. 

4. Η ύπαρξη του ανταγωνισµού άλλων τουριστικών γραφείων εισερχόµενου τουρισµού στην 

περιοχή, ειδικά εάν πρόκειται για το ίδιο αντικείµενο, διότι µε αυτό τον τρόπο, γίνεται 

καταµερισµός της αγοράς – στόχου, συνεπώς, θα  πρέπει να γίνει προσεκτική ανάλυση των 

δυνατοτήτων τους, καθώς και της κερδοφορίας ή µη.   

5. Η πιθανότητα ύπαρξης στην περιοχή µεγάλων εταιριών οι οποίες µπορούν να δηµιουργήσουν 

ευκαιρίες για εναλλακτικές µορφές τουρισµού όπως, τουρισµό κινήτρων και συνεδριακό τουρισµό, 
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που θα δηµιουργήσουν πιστή και σταθερή πελατεία.  

6.Η αναζήτηση ύπαρξης στην περιοχή, συλλόγων, συνεταιρισµών, σχολείων, οργανώσεων, οι 

οποίες µπορεί να δηµιουργήσουν την ανάγκη για οµαδικά ταξίδια.  

Ένα ακόµη σηµαντικό στοιχείο είναι η µελέτη και έρευνα του ιστορικού παρελθόντος της περιοχής, 

η αναγνωρισιµότητα της τόσο στο εσωτερικό της χώρας, όσο και στο εξωτερικό  και γενικότερα 

ιστορικά µνηµεία και αρχαιότητες, τα οποία µπορούν ως πολιτιστικά κληροδοτήµατα, να 

προσελκύσουν το ενδιαφέρον των τουριστών. Σε αυτό το πλαίσιο, πρέπει να διεξαχθεί και έρευνα, 

αναφορικά µε την ύπαρξη η µη κατάλληλων υποδοµών στη περιοχή, τόσο για την διαµονή  

(ξενοδοχεία, διαµερίσµατα, πανσιόν) όσο και για την µεταφορά (αεροπλάνα, πλοία, λεωφορεία, 

τραίνα) των τουριστών. 

7.  Η ύπαρξη η µη συγκοινωνιακού δικτύου στην εν λόγω περιοχή, προκειµένου  να εξεταστεί εάν  

η πρόσβαση στην περιοχή τόσο για τους υπαλλήλους όσο και για τους τουρίστες θα είναι εύκολη ή 

δύσκολη.  

8. Θα εξεταστεί εάν υπάρχει τουριστικό ενδιαφέρον για την περιοχή, προκειµένου να δείξει εάν 

έχει κάτι το ιδιαίτερο να προβάλει.  

9. Επίσης, θα εξεταστεί εάν υπάρχουν  τοπικοί φορείς, οι οποίοι  µποορύν  να συµβάλλουν στην 

αναβάθµιση της περιοχής και στην υποστήριξη των τοπικών επιχιερήσεων. 

Ακόµη ερωτήµατα, του τύπου σε ποιό σηµείο  της πόλης  θα βρίσκεται το γραφείο, πόσο κοντά η 

µακριά βρίσκονται οι προµηθευτές, ώστε η συνεργασία να είναι αποδοτική, αποτελούν σηµαντικά 

ζητήµατα, τα οποία θα πρέπει να απαντηθούν πριν ληφθεί η εν λόγω απόφαση.  

Σε περίπτωση που το γραφείο απευθύνεται σε µεµονωµένους – περαστικούς πελάτες (Individual 

Clients), τότε η  στέγαση θα πρέπει να είναι να είναι κεντρικά, µε εύκολη πρόσβαση και στο 

ισόγειο ενός κτιρίου όπου θα είναι εµφανές στους περαστικούς.  

Σε περίπτωση που το γραφείο στοχεύει στον επαγγελµατικό τουρισµό (Business Travels), δηλαδή 

σε πελάτες που ενδιαφέρονται για ταξίδια κινήτρων (incentives), συνέδρια και εκθέσεις τότε θα 

πρέπει να εγκατασταθεί σε ένα µέρος το οποίο  παρουσιάζει έντονο επιχειρηµατικό ενδιαφέρον. 

Τέλος, είναι γεγονός ότι ανεξάρτητα από τον σκοπό που θα ιδρυθεί το τουριστικό γραφείο, θα 

πρέπει να γίνει η εγκατάσταση σε µεγάλης επιφάνειας χώρο, σε ισόγειο ή όροφο κτιρίου, στον 

οποίο θα µπορούν να γίνουν πολλές µετατροπές.   

Ακόµη, ο υποψήφιος τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να λάβει υπόψη του κατά πόσο, τόσο η 

περιοχή όσο και το κτίριο που θα εγκαταστήσει το γραφείο του προσφέρουν την δυνατότητα 
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επέκτασης σε περίπτωση που παραστεί ανάγκη. Συµπερασµατικά, τόσο η φύση και το µέγεθος των 

εργασιών που εκτελούνται από ένα ταξιδιωτικό γραφείο, καθορίζουν την επιλογή της περιοχής 

εγκατάστασης του.  

3.2 Σχεδιασµός των χώρων ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού  

Κατόπιν της λήψης της απόφασης για την επιλογή του τόπου και του κτιρίου εγκατάστασης του 

γραφείου, το επόµενο στάδιο είναι ο σχεδιασµός των χώρων του γραφείου και φυσικά, ο τρόπος 

αξιοποίησης του, εξαρτάται από το µέγεθος του και τις εργασίες που πρέπει να εκτελεστούν. 

(Ντόκου, 2000) 

Πριν όµως ληφθεί η τελική απόφαση για τον τρόπο σχεδιαµσού και οργάνωσης των χώρων του, 

πρέπει να ληφθούν υπόψη κάποια σηµαντικά κριτήρια που θα συµβάλλουν στη διαµόρφωση µιας 

γενικής εικόνας του χώρου και των δυνατοτήτων που µπορεί αυτός ο χώρος να του προσφέρει.  

Πολύ σηµαντικό κριτήριο αποτελεί είναι το µέγεθος και το σχήµα του διαθέσιµου χώρου, 

δεδοµένου οτι το ιδανικό µέγεθος για ένα νέο τουριστικό γραφείο είναι µεταξύ 50 και 70τ.µ., ενώ  ο 

ΕΟΤ καθορίζει ελάχιστο µέγεθος για ένα γραφείο εσωτερικού τουρισµού τα 20τ.µ. (Fuller, 1997). 

Συνεπώς ο µέλλοντας τουριστικός πράκτορας πρέπει να υπολογίσει τον χώρο που διαθέτει και τις 

ανάγκες που θέλει να καλύψει ώστε να δηµιουργηθεί έναν κατάλληλο καταµερισµό του χώρου του. 

Επιπλέον, κρίνεται απαραίτητο να µελετηθεί και ο αριθµός του προσωπικού που θα απασχολείται 

στην εταιρία, µε ειδική µέριµνα για τα ανώτερα στελέχη, τα οποία δέχονται  επισκέψεις από τους 

προµηθευτές και τους συνεργάτες τους γι’ αυτό ο χώρος που θα τους φιλοξενήσει πρέπει να είναι 

οικείος προς αυτούς για µια περισσότερο αποδοτική συνεργασία.  

Επίσης, ένας ακόµη σηµαντικός παράγοντας που πρέπει να ερευνηθεί είναι ο όγκος, η 

σπουδαιότητα και η δοµή των εργασιών του γραφείου καθώς και µια πιθανή µελλοντική επέκταση 

τους, γεγονός που µεταφράζεται είτε ως επέκταση των χώρων και των θέσεων εργασίας είτε ως 

επαναδιάταξη των χώρων, δεδοµένου οτι η αύξηση των εργασιών, θα δηµιουργήσει την ανάγκη για 

τη χρήση περισσότερων χώρων εργασίας, εποµένως, θα πρέπει ο αρχιτέκτονας να  προβλέψει  και 

να ενεργήσει ανάλογα ώστε να αποφευχθούν πιθανά µελλοντικά προβλήµατα.  

Τέλος, ο τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να λάβει υπόψη του ότι ο οποιοσδήποτε σχεδιασµός 

ενός τουριστικού γραφείου πρέπει να είναι λειτουργικός εξασφαλίζοντας στους πελάτες του την 

άνεση, την ζεστή και φιλική ατµόσφαιρα αλλά και ένα αίσθηµα ασφάλειας, σιγουριάς και 

εµπιστοσύνης. (Σωτηριάδης, 2001). 

Τα περισσότερα τουριστικά γραφεία είτε αυτά είναι εισερχόµενου τουρισµού είτε όχι, αποτελούνται 

από χώρους,όπως η είσοδος και ο χώρος αναµονής, ο αποθηκευτικός χώρος, η αίθουσα 

συναντήσεων, ο χώρος για το φαγητό και οι τουαλέτες.   
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Αναλυτικότερα: (Ντόκου, 2000). 

1. Είσοδος και Χώρος Αναµονής:  

Η είσοδος και ο χώρος αναµονής είναι τα πρώτα σηµεία που συναντά ο πελάτης κατά την επίσκεψη 

του σε ένα τουριστικό γραφείο. Πιο συγκεκριµένα, η είσοδος θα πρέπει να συνδέεται απευθείας µε 

τον χώρο αναµονής, ο οποίος θα  είναι κοντά στον χώρο εργασίας, προκειµένου οι πελάτες να 

νιώθουν οτι µπαίνουν κατευθείαν στο γραφείο. Επίσης, θα πρέπει να τηρούνται όλοι οι κανόνες 

καθαριότητας και τάξης, ενώ θα πρέπει να εξασφαλιστεί η αποδοτικότητα και η λειτουργικότητα 

του χώρου αναµονής, στον οποίο θα πρέπει να υπάρχουν  ένας καναπές ή µερικές καρέκλες για 

εκείνους τους  πελάτες που αναµένουν να εξυπηρετηθούν από κάποιον υπάλληλο.  

2.Χώρος Εργασίας:  

Ο χώρος εργασίας είναι το µεγαλύτερο και το πιο σηµαντικό τµήµα ενός τουριστικού πρακτορείου. 

Τα βασικά του χαρακτηριστικά γνωρίσµατα αφορούν στο οτι πρέπει να είναι ένας  ευχάριστος και 

λειτουργικός χώρος, τόσο για τους εργαζόµενους όσο και για τους πελάτες. Ένας βασικός κανόνας 

γι αυτό τον σκοπό αποτελεί το ότι θα πρέπει τα γραφεία να µην είναι κοντά µεταξύ τους ώστε  να 

µην νιώθουν οι υπάλληλοι στριµωγµένοι, προκειµένου να αποδώσουν το µέγιστο  των δυνατοτήτων 

τους. Σε αυτό το πλαίσιο, µερικές φορές υπάρχουν διαχωριστικά µεταξύ των γραφείων, ώστε να  

αποµονώνεται ο υπάλληλος και να µην έχει πολύ θόρυβο, δεδοµένου οτι ο υπάλληλος, πρέπει να 

έχει τη δυνατότητα να εργαστεί µε ευχαρίστηση και αποτελεσµατικότητα. Επίσης, τα γραφεία 

πρέπει να τοποθετούνται βάσει της διάταξης του χώρου, είτε τοποθετηµένα είτε µε το ένα άκρο 

δίπλα στον τοίχο, είτε παράλληλα προς τον τοίχο, είτε τέσσερα γραφεία µαζί όπου δύο υπάλληλοι 

είναι αντικριστά. 

3.Αποθηκευτικός Χώρος:  

Ένας αποθηκευτικός χώρος είναι πολύ σηµαντικός για ένα γραφείο, ειδικά εάν αυτό είναι µεγάλο, 

διότι διαθέτουν πολλούς αποθηκευτικούς χώρους, γι αυτό τον λόγο  θα πρέπει να µελετηθεί και να 

προβλεφθεί κατά τον σχεδιασµό του γραφείου, διότι µπορούν να αποθηκευτούν διαφηµιστικά και 

ενηµερωτικά έντυπα, προµήθειες, γραφική ύλη. 

4.Meeting Room:  

Πρόκειται για την αίθουσα συσκέψεων, ο χώρος δηλαδή στον οποίο πραγµατοποιούνται οι 

συνελεύσεις, οι συσκέψεις και οι συζητήσεις της εταιρίας. Πρόκειται για έναν ιδιωτικό χώρο, στον 

οποίο, ο διευθυντής θα συναντά τόσο τους πελάτες ή τους προµηθευτές όσο και το προσωπικό 

όταν αυτό είναι απαραίτητο και γι αυτό τον σκοπό είναι συνήθως εξοπλισµένο από  ένα µεγάλο 

οβάλ τραπέζι και καρέκλες.  

5. Χώρος για φαγητό: Πρόκειται για τον χώρο στον οποίο οι υπάλληλοι κάνουν διάλλειµα, ώστε 
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να γευµατίζουν. 

3.3 ∆ιακόσµηση ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού  

Η διακόσµηση ενός τουριστικού γραφείου εισερχόµενου τουρισµού αποτελεί επίσης σηµαντικό 

παράγοντα στη διοργάνωση του γραφείου, δεδοµένου οτι  ο εσωτερικός χώρος του, πρέπει να 

προσελκύσει  την προσοχή του πελάτη. Εάν η διακόσµηση του γραφείου είναι ευχάριστη και 

ξεχωριστή, διατηρώντας εντούτοις, τον επαγγελµατισµό της και προσαρµοσµένη στις σύγχρονες 

τάσεις της εποχής, είναι βέβαιο οτι έχουν τραβήξει την προσοχή του πελάτη. Εντούτοις, θα πρέπει  

η διακόσµηση ενός γραφείου να είναι λειτουργική τόσο για τους εργαζόµενους όσο και για τον 

επισκέπτη. Ειδικά για τον επισκέπτη,  εάν ένα γραφείο κερδίσει έναν πελάτη από την διακόσµηση 

του,τότε ο πελάτης θα θελήσει να γνωρίσει καλύτερα  το γραφείο και τις υπηρεσίες που προσφέρει.  

Τα έπιπλα του γραφείου πρέπει να τοποθετούνται σε µεγάλους και άνετους χώρους, χωρίς να 

εµποδίζουν  την είσοδο και διέλευση των υπαλλήλων και των πελατών. Σε αυτό το πλαίσιο, όλο το 

προωθητικό υλικό, όπως τα διαφηµιστικά και ενηµερωτικά έντυπα, οι µπροσούρες, τα  περιοδικά 

και βιβλία θα πρέπει να είναι τοποθετηµένα και ταξινοµηµένα, προκειµένου ο επισκέπτης να 

βρίσκει αυτό που θέλει. Επίσης, πρέπει να υπάρχει συντήρηση του χώρου, ώστε να δίνεται η εικόνα 

ενός καλοδιατηρηµένου εργασιακού περιβάλλοντος και όποτε είναι εφικτό να πραγµατοποιούνται 

και κάποιες µικρές αλλαγές. 

Επίσης, τρεις σηµαντικοί παράγοντες που  επηρεάζουν τον εσωτερικό χώρο του γραφείου,  είναι  ο 

ήχος, το φώς και το χρώµα που κυριαρχεί στον χώρο. Πιο συγκεκριµένα, ο ήχος µπορεί να 

προέρχεται από το εξωτερικό ή το εσωτερικό περιβάλλον, δεδοµένου οτι οι εξωτερικοί θόρυβοι 

µπορεί να προέρχονται από την κίνηση που επικρατεί στον δρόµο, ενώ οι εσωτερικοί θόρυβοι 

δηµιουργούνται από τα τηλέφωνα και τις συζητήσεις των πελατών ή των εργαζοµένων.  

Το φώς είναι απαραίτητο σε όλους τους εσωτερικούς χώρους ιδίως στους επαγγελµατικούς χώρους. 

Οι εργαζόµενοι σε ένα τουριστικό γραφείο σπαταλούν πολλές ώρες διαβάζοντας ταξιδιωτικούς 

οδηγούς και γράφοντας σηµειώσεις. Το φως εποµένως είναι αναγκαίο για να είναι πιο αποδοτικοί οι 

εργαζόµενοι και  εάν ο βασικός φωτισµός και το φώς που προέρχεται από τα παράθυρα δεν 

επαρκεί, θα πρέπει να τοποθετηθεί επιπλέον. Επίσης, τα  χρώµατα που προτείνονται στον χώρο 

ενός τουριστικού γραφείου είναι  απαλά και ανοιχτόχρωµα, διότι  φωτίζουν τον χώρο και είναι πιο 

οικεία, ενώ αντίθετα  τα σκούρα χρώµατα αποφεύγονται γιατί µικραίνουν τον χώρο και 

δηµιουργούν µια κακή διάθεση, ενώ συνήθως τα χρώµατα που θα επιλεγούν, κυριαρχούν και στο 

λογότυπο, τις πινακίδες, τα επιστολόχαρτα  τις κάρτες  και στις στολές του προσωπικού.  

Ένα καλά διακοσµηµένο γραφείο δηµιουργεί θετική εντύπωση στους πελάτες του, εξασφαλίζοντας 

στο προσωπικό του ένα ευχάριστο περιβάλλον εργασίας µε αποτέλεσµα να  γίνεται ανταγωνιστικό 

στην τουριστική αγορά.  
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3.4 Εξοπλισµός των χώρων ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού 

3.4.1 Γενικός Εξοπλισµός 

Αφού ολοκληρωθεί και υλοποιηθεί ο σχεδιασµός των χώρων του γραφείου εισερχόµενου 

τουρισµού, ακολουθεί το στάδιο του εξοπλισµού, που είναι απαραίτητο για κάθε χώρο ξεχωριστά, 

δεδοµένου οτι  έπιπλα όπως καναπέδες, καρέκλες, τραπέζια, γραφεία, βιβλιοθήκες είναι ο 

απαραίτητος εξοπλισµός για ένα γραφείο. Η τοποθέτηση των επίπλων, στον χώρο πρέπει να είναι 

λειτουργική και για να επιτευχθεί αυτό, θα πρέπει να µετρηθούν οι διαστάσεις τους και να γίνει η 

επιλογή του υλικού από το οποίο θα αποτελούνται (π.χ. ξύλο ή µέταλλο). (Ντόκου, 2000). 

3.4.2 Τεχνολογικός εξοπλισµός 

Εκτός από τα έπιπλα, ένα γραφείο πρέπει να διαθέτει και τεχνολογικό εξοπλισµό , ο οποίος θα 

πρέπει να συντηρείται και να ανανεώνεται σε συνεχή βάση. Σε αυτό το πλαίσιο, είναι σηµαντική η 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, ακόµη  και η δηµιουργία ιστοσελίδας εάν αυτό κριθεί αναγκαίο βάσει 

των εργασιών του εν λόγω γραφείου. Για να είναι αποδοτικό και ανταγωνιστικό ένα τέτοιο γραφείο, 

θα πρέπει να σχεδιάσει τους χώρους του, να προβλέψει ώστε να είναι λειτουργικοί και πρακτικοί 

και να εφοδιαστεί µε τον κατάλληλο λειτουργικό εξοπλισµό. 

3.5. Αυτοµατοποίηση ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού 

Η αυτοµατοποίηση αποτελεί αναγκαίο συστατικό της σύγχρονης εποχής,  δεδοµένου οτι είναι 

απαραίτητη η προσαρµογή  στις νέες τεχνολογίες, που µειώνει το κόστος και τον χρόνο 

εξυπηρέτησης  των πελατών, µε αποτέλεσµα, ο εισερχόµενος τουρίστας να µπορεί να εξυπηρετηθεί 

πολύ γρήγορα και ικανοποιητικά. Ο τουριστικός πράκτορας, µέσω της νέας τεχνολογίας, έχει την 

δυνατότητα να εισάγει τα κατάλληλα στοχιεία και να µάθει όλες τις λεπτοµέρειες που επιθυµεί να 

παράσχει στον πελάτη του, όπως, την διαθεσιµότητα θέσεων σε µια αεροπορική πτήση, την 

διαθεσιµότητα κλινών σε µια τουριστική µονάδα, τις τιµές για ενοικίαση αυτοκινήτου και άλλα. 

Κατόπιν της ενηµέρωσης του πελάτη του, µε γρήγορο και αξιόπιστο τρόπο, αν ο πελάτης 

συµφωνήσει, θα κάνει την κατάλληλη κράτηση , µε αποτέλεσµα,  αυτόµατα να έχει πλέον ένα 

συµπληρωµένο εισιτήριο και απόδειξη  για την κράτηση, τα οποία θα είναι µηχανογραφηµένα. 

Επίσης, την παροχή ευκαιριών, οι οποίες προσφέρουν περισσότερες και διαφορετικές υπηρεσίες, σε 

µικρό χρονικό διάστηµα, µε µικρότερο κόστος,καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών και λιγότερα 

λάθη.Ένα ακόµη σηµαντικό πλεονέκτηµα αποτελεί η πρόσβαση, µέσω της τεχνολογίας, στις 

διεθνείς και εθνικές τουριστικές εξελίξεις.  

Προκειµένου να αυτοµατοποιήσει το γραφείο του ένας τουριστικός πράκτορας, θα πρέπει να 

αγοράσει ή να µισθώσει τον κατάλληλο βασικό εξοπλισµό (Hardware), δεδοµένου οτι η αγορά 
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τελευταίας τεχνολογίας και λειτουργικού εξοπλισµού, µπορεί να αποτελέσει σηµαντικό εργαλείο 

στην λειτουργία του γραφείου. 

Επίσης, θα αγοραστεί και το απαραίτητο λογισµικό (Software) , που είναι απαραίτητο για την 

µηχανοργάνωση των τουριστικών γραφείων, ενώ αξίζει να σηµειωθεί οτι τα σύγχρονα πακέτα 

software που διατίθενται για τα γραφεία εισερχόµενου τουρισµού πρέπει να καλύπτουν τις εξής 

ανάγκες: 

• ∆ιαχείριση Εισιτηρίων (αεροπορικά και ακτοπλοϊκά) 

• ∆ιαχείριση Πακέτων 

• ∆ιαχείριση Ξενοδοχείων (συµβόλαια απλά και allotment, release periods, κρατήσεις και 

τιµές ξενοδοχείων, rooming lists, vouchers) 

• ∆ιαχείριση Συνεδρίων 

• Έλεγχος κόστους υπηρεσιών (καταχώρηση τιµολογίων προµηθευτών) 

• Λογιστική 

• Τιµολόγηση 

• Στατιστικές (ανάλυση του τζίρου του γραφείου, παρακολούθηση της παραγωγικότητας, 

ανάλυση των κρατήσεων)(Ντόκου, 2000). 

Προκειµένου να επιλεγεί το κατάλληλο λογισµικό πακέτο, λαµβάνονται υπόψη, οι ιδιοτήτες του , οι 

υπηρεσίες ενηµέρωσης, εκπαίδευσης και αναβάθµισης της εταιρίας που το παρέχει, ενώ αξίζει να 

σηµειωθεί οτι σε µεγάλα τουριστικά γραφεία µπορεί να υπάρχει αυτοτελές τµήµα µηχανοργάνωσης 

και τεχνικής υποστήριξης τα οποία καλύπτουν αποκλειστικά και µόνο τις ανάγκες του γραφείου. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4:ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗ ∆ΟΜΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΓΡΑΦΕΙΟΥ ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

4.1 Γενική Οργάνωση 

Εκτός από  την  επιλογή της κατάλληλης τοποθεσίας, του κατάλληλου σχεδιασµού και της αγοράς 

του απαραίτητου εξοπλισµού, ο τουριστικός πράκτορας πρέπει να προσέξει ιδιαίτερα, τον τρόπο 

οργάνωσης του γραφείου του, ώστε να είναι αποδοτικό και λειτουργικό και αυτό εξαρτάται κύρια 

από το µέγεθος του και από το εύρος των εργασιών του. Σύµφωνα µε το µέγεθός τους, τον κύκλο 

εργασιών τους και τον αριθµό εργαζοµένων που απασχολούν συχνά κατατάσσονται σε µικρά, 

µεσαία, και µεγάλα τουριστικά πρακτορεία. Πιο συγκεκριµένα: 

Τα Μικρά Πρακτορεία, συνήθως αποτελούνται από έναν ιδιοκτήτη, ο οποίος είναι και διευθυντής 

και λογιστής  και από δύο ή τρεις υπαλλήλους.(Ζαχαράτος, 2000). 

Τα Μεσαία Πρακτορεία, έχουν έναν ιδιοκτήτη, έναν διευθυντή (που µπορεί να είναι ο ίδιος ο 

ιδιοκτήτης) και τρεις έως τέσσερις υπαλλήλους.  

Τα Μεγάλα Πρακτορεία, έχουν έναν ιδιοκτήτη, έναν γενικό διευθυντή, υποδιευθυντές για κάθε 

τµήµα, λογιστήριο και µεγάλο αριθµό υπαλλήλων βάσει των τµηµάτων που διαθέτει το γραφείο. 

4.2 Οργάνωση σε τµήµατα 

Η γενική οργάνωση είναι απαραίτητη, προκειµένου να γίνει κατανοητό το µεγέθος της επιχείρησης 

και το εύρους των υπηρεσιών που προσφέρει, χωρίς να σηµαίνει οτι είναι αρκετή ώστε να 

συµβάλλει στην αποδοτικότητα και τη σωστή λειτουργία της εταιρίας. Γι αυτό τον σκοπό,  είναι 

απαραίτητη η οργάνωση σε επιµέρους διευθύνσεις, ή τµήµατα, καθένα από τα οποία θα αναλάβει 

µια συγκεκριµένη εργασία προκειµένου να ικανοποιήσει έναν συγκεκριµένο σκοπό. Ο 

καταµερισµός των εργασιών, ανά διεύθυνση, συµβάλλει τόσο στην αυξηµένη παραγωγικότητα όσο 

και στον  καλύτερο έλεγχο των εργαζοµένων του τουριστικού γραφείου. Τέλος, αξίζει να 

επισηµανθεί ότι όσο µεγαλύτερος είναι ο όγκος των εργασιών, τόσο περισσότερο χρήσιµος είναι ο 

καταµερισµός των εργασιών.  Η πλειοψηφία των τουριστικών πρακτορείων εισερχόµενου 

τουρισµού , αποτελούνται συνήθως από τις εξής διευθύνσεις(Ζαχαράτος, 2000) 

1)∆ιεύθυνση 

2)Τµήµα υποδοχής 

3)Λογιστήριο 

4)Τµήµα Κρατήσεων (κρατήσεις µεµονωµένων πελατών, tour operators, οµαδικά ταξίδια – groups) 
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5)Τµήµα κίνησης ( µεταφορά πελατών, οργανωµένες εκδροµές) 

6)Τµήµα ticketing (πώληση και έκδοση εισιτηρίων αεροπλάνων και πλοίων) 

7)Τµήµα Marketing ή ∆ηµοσίων Σχέσεων 

Τα  τµήµατα που σχεδόν πάντα υπάρχουν σε όλα τα πρακτορεία εισερχόµενου τουρισµού είναι η 

διεύθυνση, το λογιστήριο, το τµήµα κίνησης και κρατήσεων. 

4.3Επιλογή του κατάλληλου διευθυντή – υπευθύνου. 

Στη πλειοψηφία των τουριστικών πρακτορείων, ειδικά στα µικρά ή µεσαίου µεγέθους τουριστικά 

γραφεία, τη θέση του διευθυντή συνήθως έχει ο ιδιοκτήτης του γραφείου, ενώ αντίθετα, στα 

µεγάλα γραφεία, αναζητάται έµπειρο και ικανό άτοµο για τη θέση του διευθυντή, ο οποίος είναι 

υπεύθυνος  για τις λειτουργίες όλου του ταξιδιωτικού. Συνοπτικά, ο υποψήφιος για αυτή τη θέση,  

πρέπει να διαθέτει αξιοσηµείωτη επαγγελµατική εµπειρία στον χώρο των πρακτορείου ταξιδιών, 

εποµένως, θα πρέπει να γνωρίζει πολύ καλά  τον τουριστικό κλάδο. Άλλα προσόντα που πρέπει να 

διαθέτει, αφορούν στην αποφασιστικότητα του, στις ικανότητες του να µπορεί να επιβάλλεται, να 

λαµβάνει τις κατάλληλες αποφάσεις και να ελέγχει τους υφιστάµενους του όταν αυτό είναι 

απαραίτητο.  Ακόµη, πρέπει να διαθέτει τις απαραίτητες οικονοµικές και διοικητικές γνώσεις, τις  

γνώσεις µάρκετινγκ και µάνατζµεντ, καθώς και  τουριστικές σπουδές και σπουδές ξένων γλωσσών. 

Τέλος, πρέπει να είναι δηµιουργικός, επικοινωνιακός και άριστος στις δηµόσιες σχέσεις, 

οργανωτικός, κοινωνικός και ευγενικός και ψύχραιµος Επίσης, πρέπει να συµβάλει στην απόδοση 

των εργαζοµένων, δηµιουγώντας ένα υγιές εργασιακό περιβάλλον.(Ντόκου, 2000). 

Τέλος , ο διευθυντής ενός τουριστικού γραφείου, πρέπει να είναι οραµατιστής, να σχεδιάζει, να 

εφαρµόζει , να εµπνέει, να υποκινεί, συντονίζει και κατευθύνει τα επιµέρους τµήµατα ώστε να 

αποδώσουν τα µέγιστα των δυνατοτήτων τους , παράγοντας έργο, αποκτώντας κερδοφορία στην 

επιχείρηση και ικανοποιώντας τους πελάτες. 

4.4 Επιλογή του κατάλληλου προσωπικού 

Κάθε τουριστικό πρακτορείο για να λειτουργήσει, πρέπει να έχει το απαραίτητο αριθµό και είδος 

προσωπικού, ο αριθµός του οποίου εξαρτάται από τον όγκο και το είδος της δουλειάς που διεξάγει.  

Η επιτυχηµένη πορεία  του πρακτορείου εξαρτάται από το προσωπικό του και σε αυτό το πλαίσιο, 

οι James A.F. Stoner και ο Charles Wanke εντοπίζουν τέσσερα βασικά στάδια που απαιτούνται για 

τον σχεδιασµό ανθρωπίνου δυναµικού που είναι τα εξής:(Stephen, 2006). 

1.Σχεδιασµός των µελλοντικών αναγκών για ανθρώπινο δυναµικό.  

2.Σχεδιασµός που θα προβλέπει µια εργασιακή κινητικότητα, διότι  σε όλες τις επιχειρήσεις κάποια 
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άτοµα αποχωρούν είτε επειδή το θέλουν οι ίδιοι είτε υποχρεωτικά . 

3.Σχεδιασµός για την εύρεση, την επιλογή και την απόλυση του προσωπικού.  

4.Σχεδιασµός για εκπαίδευση και ανάπτυξη του προσωπικού, προκειµένου να γίνονται περισσότερο 

έµπειροι και παραγωγικοί. 

∆εδοµένου οτι η εύρεση εργαζοµένων είναι µια δαπανηρή και χρονοβόρα διαδικασία, οι 

περισσότερες εταιρίες χρησιµοποιούν για την εύρεση του προσωπικού,  τα πρακτορεία εύρεσης 

εργασίας, διαφηµίσεις, αγγελίες σε εφηµερίδες, ή ακόµη και άτοµα από σχολές.  

Ένας υπάλληλος τουριστικού γραφείου πρέπει να διαθέτει τα κατάλληλα προσόντα όπως 

δυνατότητα σωστής επικοινωνίας, ευχέρεια λόγου, καλή γνώση των ξένων γλωσσών ,γνώση 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και αυτοµατισµό γραφείου αλλά και γνώσεις της τουριστικής 

ορολογίας.  

Ιδιαίτερα σηµαντική είναι  η εργασιακή εµπειρία, οι συστάσεις και οι οικονοµικές απαιτήσεις που 

έχει ένας υποψήφιος. Τέλος, τα βασικά προσόντα που ένας υποψήφιος πρέπει να διαθέτει, αφορούν 

στα εξής: Ενθουσιασµό για τα ταξίδια και τους πολιτισµούς, εκπαίδευση για την εξυπηρέτηση του 

πελάτη, ικανότητα επίλυσης προβληµάτων, ικανότητα εργασίας κάτω από πίεση, ταίριασµα 

προσωπικότητας µε το υπόλοιπο προσωπικό του πρακτορείου, γνώσεις υπολογιστών, διάθεση για 

ανάληψη πρωτοβουλιών. 

Άλλα σηµαντικά στοιχεία που πρέπει να ληφθούν υπόψη είναι το βιογραφικό σηµείωµα, και η  

συνέντευξη εργασίας, ενώ είναι απαραίτητο να έχει κάθε υπάλληλος τον αντικαταστάτη του. 

4.5 Τοποθέτηση και εκπαίδευση του προσωπικού. 

Η αναζήτηση νέων υπαλλήλων από τον τουριστικό πράκτορα αποτελεί µία πολύ σηµαντική 

εργασία και γι αυτό τον λόγο είναι προτιµότερο να αναζητηθούν άτοµα µε τα κατάλληλα προσόντα 

για να τοποθετηθούν στην αντίστοιχη θέση. Σε αυτό το πλαίσιο, τα πρακτορεία που δίνουν µεγάλη 

βαρύτητα στα  εταιρικά ταξίδια εταιριών θα πρέπει να προσλαµβάνουν υπαλλήλους οι οποίοι 

κατανοούν τις απαιτήσεις ενός επιχειρηµατικού ταξιδιού και του επιχειρηµατία. Στην περίπτωση 

των γραφείων εισερχόµενου τουρισµού, το ανθρώπινο δυναµικό θα πρέπει να έχει πολύ καλή 

γνώση της τουριστικής περιοχής να γνωρίζει τα πάντα για αυτήν, από τα έθιµα της µέχρι την 

υποδοµή της περιοχής, την προσβασιµότητα και  τις διευκολύνσεις που µπορεί να προσφέρει αλλά 

και τα προβλήµατα που µπορεί να αντιµετωπίσει ένας επισκέπτης. 

Η πρόσληψη ενός νέου εργαζοµένου σε µια θέση εργασίας θα πρέπει να γίνεται µε γνώµονα τις 

γνώσεις του, τις ικανότητες του και την προηγούµενη εργασιακή του εµπειρία και είναι ευθύνη του 
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διευθυντή. Προκειµένου να κατανοήσει τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργεί το εν λόγω γραφείο, του 

παρέχεται µια γραπτή περιγραφή εργασίας βάσει της οποίας θα εναρµονιστεί πιο εύκολα στον 

ρυθµό της εργασίας, στα εργασιακά προγράµµατα και σε άλλες δραστηριότητες, ενώ ταυτόχρονα 

απαιτείται και εξειδικευµένη εκπαίδευση. (Stephen, 2006). 

∆εδοµένου οτι η τουριστική βιοµηχανία απαιτεί συνεχή εκπαίδευση , θα πρέπει να δίνεται στους 

εργαζόµενους η δυνατότητα για περαιτέρω εξέλιξη και απόκτηση γνώσεων, µέσω σεµιναρίων, 

συνεδρίων ή άλλης εκπαιδευτικής διαδικασίας, µε απώτερο στόχο, την αποτελεσµατικότητα του 

προσωπικού στις πωλήσεις. Συνεπώς, η συνεχής τεχνολογική εξέλιξη, καθιστά αναγκαία την 

παρακολούθηση σεµιναρίων, την ανάγνωση δηµοσιευµάτων, την διεξαγωγή επαφών µε άλλους 

πράκτορες και τη συνεχή ενηµέρωση γύρω από τις πρόσφατες εξελίξεις, ενώ σηµαντική είναι η . 

γνώση που αποκτούν οι εργαζόµενοι µέσα από ταξίδια, από εκπαίδευση σε υπολογιστές, από 

εκπαιδευτικά προγράµµατα που µεταξύ των άλλων, θα βελτιώσουν τις τεχνικές πωλήσεων, και 

γενικότερα, θα δοθεί η δυνατότητα για  την ενηµέρωση του ανθρώπινου δυναµικού σχετικά µε τις  

αλλαγές της βιοµηχανίας. 

Γενικά, η εκπαίδευση του προσωπικού πρέπει να επικεντρώνεται σε θέµατα που αφορούν  τόσο 

στην ανάπτυξη ικανοτήτων διαχείρισης, όσο και στον τρόπο χειρισµού του ταξιδιωτικού κοινού.  

4.6 Περιγραφή των θέσεων εργασίας 

Οι θέσεις εργασίας, όπως αυτές καθορίζονται σε ένα οργανόγραµµα τουριστικού γραφείου , πρέπει 

να είναι αναλυτικές, κατανοητές από όλους τους εµπλεκόµενους . Η περιγραφή θέσεων εργασίας 

θα πρέπει να περιλαµβάνει τα εξής(Παπαγεωργίου, 2007). 

•Καθορισµό των αρµοδιοτήτων του κάθε υπαλλήλου µε σαφήνεια 

•Καθορισµό του τόπου και του χρόνου εκτέλεσης της εργασίας 

•Καθορισµό των συνθηκών κάτω από τις οποίες θα εκτελείται η εργασία 

•Προσδιορισµό του επιπέδου γνώσεων ανάλογα µε το επίπεδο ευθύνης 

•Προσδιορισµό άλλων απαραίτητων προσόντων για µία εξειδικευµένη θέση. 

•Εντοπισµό των πιθανών κινδύνων που µπορεί να προκύψουν κατά την εκτέλεση των καθηκόντων 

της εν λόγω θέσης. 

•Γνώση της πολιτικής αµοιβών της επιχείρησης στην ανάλογη θέση εργασίας. 

4.7 Επιλογή των κατάλληλων προµηθευτών - συνεργατών 

 Οι προµηθευτές- συνεργάτες του πρακτορείου  είναι οι διάφορες τουριστικές επιχειρήσεις 



35 

(ξενοδοχεία, καταλύµατα, µεταφορικά µέσα, εστιατόρια κ.α.)   

Ετησίως, πριν την έναρξη της τουριστικής περιόδου, ο τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να 

αναζητά και να καταλήγει στους νέους προµηθευτές, κίνηση απαραίτητη ώστε να γίνεται πιο 

ανταγωνιστικός στην αγορά, διότι παρέχει ένα ανανεωµένο, καινοτοµικό νέο προιόν.  

Ο τουριστικός πράκτορας  θα επιλέξει ανάµεσα σε έναν αριθµό προµηθευτών οι οποίοι µπορούν να 

εκπληρώσουν  τις ανάγκες της αγοράς του, εντούτοις, θα προτιµηθεί εκείνος που παρέχει υψηλής 

ποιότητας διαφοροποιηµένες υπηρεσίες, όσο το δυνατόν φθηνότερες. Σε αυτό το πλαίσιο, 

πραγµατοποιείται διαπραγµάτευση µε τους προµηθευτές του για να παραµείνει ανταγωνιστικός, 

στοχεύοντας, οι µεν  προµηθευτές στο να αποκτήσει  περισσότερους πελάτες από το πρακτορείο, το 

δε γραφείο επιθυµεί να αποκτήσει µια ανταγωνιστική τιµή και µια υψηλότερη προµήθεια για τους 

πελάτες του.(Παπαγεωργίου, 2007). 

Η διαπραγµάτευση µε τους προµηθευτές είναι σηµαντική για τους εξής λόγους: 

1.Για να πετύχουν ανταγωνιστικές τιµές. 

2.Για να πετύχουν υψηλότερες προµήθειες. 

3. Για να προσελκύσουν εταιρίες πελάτες 

Οι διαπραγµατεύσεις µε τους προµηθευτές είναι επιτυχηµένες, όταν στοχεύουν σε µακροχρόνια 

σχέση  και  κατάλληλοι προµηθευτές θεωρούνται άτοµα αξιόπιστα και έντιµα. 

4.7.1 Συνεργασία µε Ξενοδοχεία 

∆εδοµένου ότι ένα γραφείο εισερχόµενου τουρισµού δέχεται τουρίστες από το εξωτερικό θα πρέπει 

να  έχει µεριµνήσει κατάλληλα για την ασφαλή και άνετη διαµονή τους, συνεπώς, τόσο η επιλογή 

των περισσότερο κατάλληλων καταλυµάτων, όσο και  η µεταξύ τους συνεργασία αποτελεί 

καταλυτικής σηµασίας γεγονός. Συνεπώς, αφού καθορισθεί το τµήµα της αγοράς στο οποίο 

απευθύνεται το τουριστικό γραφείο, ο τουριστικός πράκτορας επιλέγει τα ξενοδοχεία µε τα οποία 

θα συνεργαστεί, επιδιώκοντας µια συµφέρουσα συνεργασία, µέσω σύναψης διαφόρων συµφωνιών,  

οι οποίες θα ισχύουν για την επερχόµενη τουριστική σεζόν.(Ντόκου, 2000). 

4.7.2.Συνεργασία µε Εστιατόρια 

Ο τουριστικός πράκτορας πρέπει να προσέχει ιδιαίτερα την επιλογή των συνεργαζόµενων µε αυτό 

εστιατορίων , ιδιαίτερα, εάν λάβει κανείς υπόψη του οτι  ο σύγχρονος  τουρίστας- επισκέπτης, 

ενδιαφέρεται ιδιαίτερα  για τις νέες γεύσεις, τις νέες γαστρονοµικές εµπειρίες που θα αποκτήσει 

από το ταξίδι του. Συνεπώς, ο τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να να ικανοποιήσει αυτήν την 
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σηµαντική ανάγκη του πελάτη του, αναζητώντας παραδοσιακά εστιατόρια  που αντιπροσωπεύουν 

τον πολιτισµό της κάθε χώρας εισερχόµενου τουρισµού. 

Ο τουριστικός πράκτορας επιδιώκει µια αρµονική και µακροχρόνια συνεργασία µε τα εστιατόρια 

κλείνοντας συµφωνίες-πακέτα , µέσω των οποίων, κάποιο εστιατόριο θα παρέχει ποιοτικά 

προκαθορισµένα γεύµατα και υψηλού επιπέδου εξυπηρέτηση, σε συγκεκριµένες τιµές. 

Πρόκειται για µια συνεργασία µε ιδιαίτερο οικονοµικό όφελος για το κάθε τουριστικό γραφείο, 

δεδοµένου ότι σε αντίθετη περίπτωση, µπορεί  ο πελάτης να αποτελέσει αντικείµενο κερδοσκοπίας, 

ιδίως όταν το επίπεδο των παρεχόµενων υπηρεσιών είναι χαµηλότερο των προσδοκιών του. 

Σε αυτό το πλαίσιο, θα πρέπει ο τουριστικός πράκτορας να έχει πλήρη εικόνα των εστιατορίων µε 

τα οποία συνεργάζεται, εξασφαλίζοντας την ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών .(Ντόκου, 

2000). 

4.7.3 Συνεργασία µε Αεροπορικές εταιρίες 

Η µεταφορά των πελατών, είναι ακόµη µια σηµαντική υπηρεσία που προσφέρει το τουριστικό 

γραφείο και αφορά  στη δυνατότητα επιλογής του κατάλληλου µεταφορικού µέσου για την 

πραγµατοποίηση της µετακίνησης των ταξιδιωτών από τον τόπο διαµονής τους στον τόπο 

προορισµού του ταξιδιού τους και γι αυτό τον λόγο δίνεται ιδιαίτερη βαρύτητα στον τρόπο 

επιλογής και συνεργασίας µε τις αεροπορικές εταιρίες.(Παπαγεωργίου, 2007). 

Σε αυτό το πλαίσιο,υπάρχουν τρία είδη αεροπορικών εταιριών, που είναι οι εταιρίες τακτικών 

αερογραµµών (scheduled airlines), οι εταιρίες ναυλωµένων πτήσεων (charter airlines) και οι 

εταιρίες χαµηλού κόστους (low-cost airlines). Το τουριστικό γραφείο, κάνει την κατάλληλη 

επιλογή, ανάλογα µε την αγορά στόχο και τον αριθµό ταξιδιωτών  σε µια τουριστική σεζόν. 

Οι εν λόγω εταιρίες αυτές προσφέρουν το προϊόν τους µε τρεις τρόπους, δηλαδή είτε µέσω της 

ίδιας της αεροπορικής εταιρίας, είτε µέσω του internet, είτε µέσω του τουριστικού γραφείου, ενώ 

σε  περιπτώσεις  VIP πελατών, η µεταφορά τους γίνεται µε ιδιωτικά αεροπλάνα , συνεπώς και σε 

αυτήν την περίπτωση, το τουριστικό γραφείο πρέπει να είναι ευέλικτο ώστε να µπορεί να παρέχει 

τέτοιου είδους υπηρεσίες, εξασφαλίζοντας την επιτυχηµένη και ασφαλή µεταφορά του πελάτη. 

4.7.4. Συνεργασία µε Πλοία και κρουαζιερόπλοια 

Η µεταφορά των πελατών, εκτός από τις αεροπορικές εταιρίες, µπορεί να πραγµατοποιηθεί και µε 

εταιρίες θαλάσσιας µεταφοράς, τα δηµοφιλέστερα εκ των οποίων είναι τα µεγάλα πλοία των 

εσωτερικών γραµµών, που συνδέουν την ηπειρωτική µε τη νησιωτική Ελλάδα. (Ζαχαράτος, 2000). 

Στην θαλάσσια µεταφορά περιλαµβάνονταικαι τα ταξίδια µε κρουαζιερόπλοια.,πολυήµερη 
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περιήγηση σε προκαθορισµένους σταθµούς, σε συγκεκριµένο αριθµό λιµανιών.  

Η συνεργασία των τουριστικών γραφείων εισερχόµενου τουρισµού αναφορικά µε τη συνεργασία 

τους µε τα κρουαζιερόπλοια είναι η πραγµατοποίηση µκρών εκδροµών και περιηγήσεων, είτε στα 

λιµάνια επιλογής των κρουαζιεροπλοίων, είτε των ενδιάµεσων σταθµών τους. Τα τουριστικά 

γραφεία εισερχόµενου τουρισµού αν και δεν διοργανώνουν κρουαζιέρες, πωλούν όµως τα πακέτα 

των εταιριών που τα διοργανώνουν και γι αυτό επιδιώκουν την συνεργασία λόγω της 

ικανοποιητικής προµήθειας που λαµβάνουν από αυτές. 

4.7.5.Συνεργασία µε Ξεναγούς και Συνοδούς 

Επιπροσθέτως, το τουριστικό γραφείο εισερχόµενου τουρισµού συνεργάζεται και µε άτοµα-

συνοδούς ενός πελάτη ή µιας οµάδας πελατών αλλά και µε επαγγελµατίες ξεναγούς.  

Οι συνοδοί είναι υπεύθυνοι για  µια οµάδα εκδροµέων, φροντίζοντας για την πιστή τήρηση ενός 

προγράµατος και συνήθως πρόκειται για εκπρόσωπο του γραφείου ταξιδίων που διοργανώνει την 

εκδροµή και συνοδεύει τους πελάτες σε όλη τη διάρκεια του ταξιδιού τους. 

 Ο συνοδός της οµάδας έχει πολλές υπευθυνότητες, αναφορικά µε την άφιξη, την διαµονή, την 

ξενάγηση και την αναχώρηση της οµάδας των ταξιδιωτών. Προκειµένου, ο υπεύθυνος της οµάδας 

να είναι η κατάλληλη επιλογή  Για αυτό, η επιλογή του κάθε φορά πρέπει να γίνεται προσεκτικά 

και να εξακριβώνεται εάν διαθέτει προσόντα, όπως η γνώση ξένων γλωσσών, εάν είναι εξωστρεφής 

µε ικανότητα επικοινωνίας, εάν διαθέτει ευελιξία και ψυχραιµία σε δύσκολές καταστάσεις, εάν 

διαθέτει ικανότητα χειρισµού των πελατών, συνέπεια, εργατικότητα, εµπειρία, αποφασιστικότητα 

και τέλος, εάν είναι υπεύθυνος και οργανωτικός.  

Ο συγκεκριµένος συνοδός θα πρέπει να έχει όλες τις πληροφοριες αναφορικά µε τους πελάτες και 

το πρόγραµµα τους, χωρίς να υποκαθιστά τον ρόλο του ξεναγού, που διενεργείται µόνο από 

επαγγελµατίες ξεναγούς που διαθέτουν άδεια από το Υπουργείο Πολιτισµού. 

Η επιλογή των ξεναγών είναι επίσης πολύ σηµαντική, δεδοµένου οτι ο ρόλος τους είναι να 

συνοδεύουν τους ταξιδιώτες κατά την επίσκεψή τους σε διάφορα αξιοθέατα (ιστορικά µνηµεία, 

αρχαιολογικούς χώρους, µουσεία), δίνοντας έµφαση  στον προορισµό και την ιστορία 

προσφέροντας γενικές πληροφορίες σχετικά µε τον πολιτισµό της χώρας που επισκέπτονται. 

Η επιλογή των ξεναγών µε τους οποίους θα συνεργαστεί ένα τουριστικό γραφείο είναι πολύ 

σηµαντική διότι ο ξεναγός είναι εκείνος που θα συµβάλει στην επιτυχία ή την αποτυχία µιας 

εκδροµής και γι αυτό πρέπει να είναι κατάλληλα προετοιµασµένος, γνωρίζοντας  αρκετά στοιχεία 

για την τέχνη και τον πολιτισµό της περιοχής που κατοικεί,παρέχοντας στους τουρίστες της οµάδας 

του, πολύπλευρη ενηµέρωση.  
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Ο ξεναγός πρέπει να κατοικεί στη χώρα που επισκέπτονται οι πελάτες, να είναι απόφοιτος της 

σχολής ξεναγών και να κατέχει ειδική άδεια ξενάγησης σε συγκεκριµένη γλώσσα, σύµφωνα µε τον 

νόµο.  

4.7.6 Συνεργασία µε εταιρίες µίσθωσης τουριστικών λεωφορείων. 

Τα τουριστικά λεωφορεία αποτελεί, ειδικά στην Ελλάδα, το συνηθιστέρο µέσο µεταφοράς οµάδων 

τουριστών σε διάφορους προορισµούς και για διάφορους ταξιδιωτικούς σκοπούς. (Παπαγεωργίου, 

2007). Τα γραφεία εισερχόµενου τουρισµού διαθέτουν είτε ιδιόκτητα τουριστικά λεωφορεία είτε 

συνεργάζονται µε ανεξάρτητες εταιρίες ενοικιάσεως τουριστικών λεωφορείων, συνάπτοντας µεταξύ 

τους συµφωνίες για την παροχή υπηρεσιών για συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Στη σύµβασή 

συνεργασίας που θα υπογραφεί ανάµεσα στο τουριστικό γραφείο και την εταιρία ενοικίασης 

τουριστικών λεωφορείων, καθορίζονται όλες οι προδιαγραφές και οι υπηρεσίες που παράσχονται 

για την εξυπηρέτηση των πελατών, µεταξύ των οποίων και η διάθεση κλιµατισµού, µικροφώνου 

καθαριότητας και άλλων λεπτοµερειών, σχετικών µε την εξυπηρέτηση των πελατών. Επίσης, στο  

συγκεκριµένο συµβόλαιο θα πρέπει να αναφέρονται και άλλα σηµαντικά στοιχεία, όπως είναι η 

τιµή ανά δροµολόγιο και ανά εκδροµή. 

Οι τύποι λεωφορείων που χρησιµοποιούνται από τα τουριστικά γραφεία είναι έξι: 

1.Λεωφορεία 50 θέσεων: Είναι ο συνηθέστερος τύπος λεωφορείου και αυτός που προτιµάται από 

τα περισσότερα πρακτορεία. 

2.Λεωφορεία 34 θέσεων: Είναι µικρότερα λεωφορεία που µοιάζουν µε αυτά των 50 θέσεων,αλλά 

είναι  πολύ φθηνότερα. 

3.Λεωφορεία 30 θέσεων: Απευθύννται σε µικρό αριθµό επιβατών µε µικρότερες µεταφορικές 

δυνατότητες και προτιµώνται από πρακτορεία µε µικρό κύκλο εργασιών. 

4.Λεωφορεία 24 και 20 θέσεων: Είναι τα µικρότερα και προτιµώνται γιατί έχουν µικρό όγκο. 

5.Λεωφορεία 17 και 11 θέσεων (mini bus): Πρόκειται για πολύ µικρά λεωφορεία µε µεγάλη 

ευελιξία ενώ πολύ συχνά, χρησιµοποιούνται από τα τουριστικά γραφεία για µεταφορές shuttles  

(shuttle buses). 

6.∆ιώροφα λεωφορεία 75 θέσεων: Είναι τα µεγαλύτερα, σε όγκο και χωρητικότητα, λεωφορεία 

συνεπώς, πολύ περισσότερο ακριβά.  

Οι προαναφερόµενοι τύποι τουριστικών λεωφορείων χρησιµοποιούνται από το τουριστικό γραφείο 

για την υλοποίηση εκδροµών µεγάλης ή µικρής διάρκειας (Half Day & Full Day), για οργανωµένες 

εκδροµές και για απλές µεταφορές (transfers). Η συµφωνία ανάµεσα στο τουριστικό γραφείο και 

την εταιρία των λεωφορείων πρέπει να περιλαµβάνει εγγύηση ότι τα λεωφορεία θα βρίσκονται 

συνέχεια σε καλή κατάσταση, µε σωστή συντήρηση, ενώ οι οδηγοί πρέπει να είναι έµπειροι 

επαγγελµατίες γνώστες ξένης γλώσσας και καλής συµπεριφοράς. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5:ΟΙ TOUR OPERATORS 

5.1 Ο ορισµός των Tour Operators 

Tour Operators ονοµάζονται οι µεγάλοι τουριστικοί οργανισµοί, οι οποίοι δηµιουργούν 

οργανωµένα προγράµµατα διακοπών για µεγάλες οµάδες ατόµων σε τακτά χρονικά διαστήµατα, 

χρησιµοποιώντας  ιδιόκτητα ή µισθωµένα µεταφορικά µέσα. (Sheldon, 1995) 

Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, οι Tour Operators 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 προορισµένων να πουληθούν ως 

ένα σύνολο, είτε άµεσα από τα ίδια τα ταξιδιωτικά της πρακτορεία, είτε έµµεσα µε τη µεσολάβηση 

ανεξάρτητών πρακτορείων ταξιδιών, σε οµάδες ή µεµονωµένα άτοµα, σε µια προκαθορισµένη τιµή 

και µε ηµεροµηνίες αναχώρησης και επιστροφής καθορισµένες εκ των προτέρων». 

Οι Tour Operators είναι οι συνηθέστεροι µεσάζοντες ανάµεσα στην τουριστική ζήτηση και την 

τουριστική προσφορά. Επίσης, στην Ελλάδα, ένα µεγάλο µέρος των τουριστών που επισκέπτεται 

την Ελλάδα διακινείται µέσω των Tour Operators, µερικοί εκ των οποίων, µετέχουν σε αεροπορικές 

εταιρίες, προκειµένου να µειώσουν το κόστος του εισιτηρίου ανά άτοµο. Τέλος, οι περισσότεροι 

tour operators, εξειδικεύονται σε κάποιο συγκεκριµένο προορισµό, οι δηµοφιλέστεροι των οποίων 

είναι η Ελλάδα, Ισπανία, Ιταλία και άλλες χώρες. 

5.2. Οι διακρίσεις των Tour Operators 

Οι Tour Operators βάσει των παρεχόµενων υπηρεσιών και το αντικείµενο εξειδίκευσης τους 

ταξινοµούνται στις εξής κατηγορίες: (Sheldon, 1995) 

1.Tour Operators Μαζικού Τουρισµού: Πρόκειται για εκείνους που απευθύνονται στην µαζική 

τουριστική αγορά, και οι οποίοι ενδιαφέρονται να αγοράσουν ένα οργανωµένο πακέτο διακοπών το 

οποίο παρέχει τουριστικές και ταξιδιωτικές υπηρεσίες σε µεγάλο αριθµό πελατών.Οι Tour 

Operators µαζικού τουρισµού, σχεδιάζουν τουριστικά πακέτα για τους πιο γνωστούς προορισµούς 

διότι είναι οι δηµοφιλέστερες προτιµήσεις της πλειοψηφίας τουριστών. Το τουριστικό πακέτο που 

προσφέρουν, έχει ως απώτερο στόχο την όσο το δυνατόν πληρέστερη παροχή υπηρεσιών στον 

ταξιδιωτικό προορισµό στον οποίο εξειδικεύονται αλλά και στην επίτευξη σηµαντικής 

κερδοφορίας. 

2.Εξειδικευµένοι Tour Operators: πρόκειται για µία κατηγορία, η οποία απευθύνεται σε πελάτες µε 

πολύ συγκεκριµένα ενδιαφέροντα και συγκεκριµένες τουριστικές υπηρεσίες. Τέτοιοι τύποι πελατών 

είναι άτοµα τρίτης ηλικίας ή ακόµη επιχειρηµατίες οι οποίοι αναζητούν την παροχή εξειδικευµένων 

πακέτων διακοπών τα οποία προσαρµόζονται στις δικές τους εξατοµικευµένες τουριστικές 



40 

επιθυµίες. Οι υπηρεσίες που περιλαµβάνει ένα τέτοιου είδους πακέτο διακοπών αφορά πολυτελή 

καταλύµατα, εξατοµικευµένες και ειδικής µορφής δραστηριότητες αλλά και διαφορετικούς και 

περισσότερο ακριβούς προορισµούς και γι αυτό τον λόγο, δεν πρόκειται για ιδιαίτερα 

ανεπτυγµένους Tour Operators  

3.Tour Operators Εισερχόµενου Τουρισµού (Inbound): Η συγκεκριµένη κατηγορία των Tour 

Operators, συνθέτει τουριστικά πακέτα τα οποία πωλούνται στο εξωτερικό, όπου αγοράζονται από 

τους τουρίστες. Ουσιαστικά, δηλαδή η βασική δρατσηριότητα ενός tour operator αυτής της 

κατηγορίας, είναι ο σχεδιασµός πακέτων για τον προορισµό στον οποίο µένει ο ίδιος και το πουλά 

σε τουρίστες άλλων χωρών οι οποίοι ενδιαφέρονται να επισκεφτούν τον συγκεκριµένο προορισµό. 

4.Tour Operators Εξερχόµενου Τουρισµού (Outbound): Ο ρόλος αυτής της κατηγορίας είναι η 

εξυπηρέτηση των εγχώριων τουριστών οι οποίοι σκοπεύουν να ταξιδέψουν σε µια χώρα του 

εξωτερικού, συνεπώς, το τουριστικό πακέτο που απευθύνεται σε εκείνους, σχεδιάζεται για έναν 

προορισµό διαφορετικό από εκείνον στον οποίο έχει εγκατασταθεί ο tour operator.  

5.Tour Operators Εσωτερικού Τουρισµού (Domestic): Αυτή η κατηγορία, συνήθως έχει 

αντιπρόσωπο στην χώρα προορισµού και αυτός είναι είτε ένας δικός του αντιπρόσωπος  π.χ. ένας 

Βρετανός αντιπρόσωπος είτε τοπικός τουριστικός πράκτορας, ο οποίος θα αναλάβει να τον 

εκπροσωπήσει. 

Τέλος, αξίζει να επισηµανθεί ότι ένας Tour Operator µπορεί  να ανήκει σε περισσότερες από µία 

κατηγορίες. 

5.3.Οι δραστηριότητες των Tour Operators 

∆εδοµένου ότι, όπως προαναφέρθηκε, οι Tour Operators είναι µεγάλοι διοργανωτές ταξιδιού οι 

οποίοι αγοράζουν διάφορες τουριστικές υπηρεσίες, που τις συνθέτουν σε ένα ενιαίο τουριστικό 

πακέτο που το πωλούν, το προβάλλουν,το προωθούν  στην διεθνή τουριστική αγορά. (Sheldon, 

1995) 

Σε αυτό το πλαίσιο, αγοράζουν µεγάλες ποσότητες από διάφορα τουριστικά προϊόντα, τα οποία, 

στη συνέχεια, ενοποιώντας τα σε ένα ενιαίο πακέτο, τα πωλούν στην αγορά στην οποία 

απευθύνονται και αυτή η πώληση, µπορεί να γίνει είτε απευθείας από τον Tour Operator στον 

πελάτη, είτε µέσω του τουριστικού γραφείου. 

Αναφορικά µε την δραστηριότητα τους, οι Τour Operators διακρίνονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες: 

1. Παραγωγούς – Χονδρέµπορους: πρόκειται για Tour Operators, οι οποίοι ασχολούνται µε την 

παραγωγή τουριστικών πακέτων τα οποία στη συνέχεια πωλούνται από το δίκτυο διαµονής των 

τουριστικών γραφείων. 

2.Παραγωγούς – Χονδρέµπορους – Μεταπωλητές: οι Tour Operators αυτής της κατηγορίας 

διαµορφώνουν και πωλούν τα πακέτα τους οι ίδιοι, µέσω των δικών τους τουριστικών γραφείων. 



41 

Οι Tour Operators όλων των κατηγοριών, δραστηριοποιούνται στους τοµείς της έρευνας αγοράς, 

της επιλογής  προορισµού, των διαπραγµατεύσεων  µε τους προµηθευτές, τη σύναψη συµβολαίων 

τη σύνθεση τουριστικού πακέτου, την επιλογή του δικτύου διανοµής, την παραγωγή διαφηµιστικού 

εντύπου (Brochure), την προβολή και προώθηση του τουριστικού πακέτου, την υλοποίηση και 

αξιολόγηση του τουριστικού πακέτου και τη συνεχή ανατροφοδότηση για την ικανοποίηση των 

πελατών. 

5.4. Τα πακέτα διακοπών 

Ο όρος «πακέτο διακοπών», περισσότερο γνωστός µε τη διεθνή ονοµασία Inclusive Tour ή Tour 

Package, είναι ο συνδυασµός τουλάχιστον δύο τουριστικών προϊόντων, δηλαδή της µεταφοράς από 

την χώρα- προορισµό και επιστροφή και παραµονή στον τόπο προορισµού. Προορισµός, µπορεί να 

είναι είτε ένα συγκεκριµένο ξενοδοχείο όπου ο πελάτης περνά τις διακοπές του, είτε µια περιοχή ή 

µια χώρα στην οποία ταξιδεύει ο πελάτης ή ακόµη και ένα κρουαζιερόπλοιο.  

Το πακέτο διακοπών είναι ένα οργανωµένο ταξίδι, το οποίο περιλαµβάνει ένα αναλυτικό 

πρόγραµµα µε διάφορες τουριστικές υπηρεσίες, οι οποίες  οργανώνονται σε ένα ενιαίο πακέτο από 

τους tour operators και το οποίο πωλείται σε µια συνολική τιµή στους πελάτες. 

Συνεπώς, ένα τουριστικό πακέτο αποτελείται συνήθως από υπηρεσίες µεταφοράς και διαµονής των 

πελατών. Η µεταφορά γίνεται συνήθως µε αεροπλάνο αλλά ακόµη και µε τα άλλα µεταφορικά 

µέσα. Η διαµονή εξασφαλίζεται σε ξενοδοχείο ή διαµερίσµατα ή κάποια βίλα ανάλογα µε το είδος 

και την τιµή του πακέτου. (Fuller, 1997). 

Το τουριστικό πακέτο µπορεί να περιλαµβάνει και άλλες συµπληρωµατικές τουριστικές υπηρεσίες, 

οι οποίες µπορεί να αφορούν υπηρεσίες όπως γεύµα σε κάποιο τοπικό εστιατόριο, ξενάγηση σε 

κάποιον αρχαιολογικό χώρο και άλλες υπηρεσίες, ενώ υπάρχει η δυνατότητα ευελιξίας τους, 

ανάλογα µε την ζήτηση που υπάρχει στην αγορά προσφέροντας και άλλα προγράµµατα, όπως 

round trips και κρουαζιέρες. Συνεπώς, ο τρόπος σχεδιασµού ενός πακέτου διακοπών εξαρτάται από 

τις απαιτήσεις της αγοράς στόχου, στην οποία απευθύνεται ο  tour operator. 

Το τουριστικό πακέτο, που προσφέρεται σε µια ενιαία τιµή, περιλαµβάνει το κόστος των υπηρεσιών 

του πακέτου, τα λειτουργικά έξοδα του διοργανωτή και το επιθυµητό κέρδος του. Επίσης, η τιµή 

περιλαµβάνει και υποχρεωτική ασφάλιση των ταξιδιωτών, προκειµένου να αντιµετωπιστεί εάν 

δηµιουργηθεί κάποιο πρόβληµα κατά την διάρκεια του ταξιδιού του ή κατά την παραµονή του στον 

τόπο προορισµού, µε αποτέλεσµα, ο πελάτης να µπορεί να αγοράσει διάφορες υπηρεσίες σε µια 

αρκετά ελκυστική τιµή συνεπώς, τα πακέτα διακοπών προτιµώνται από την πλειοψηφία των 

τουριστών. 
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5.4.1. Σύνθεσή ταξιδιωτικού πακέτου. 

Η σύνθεση ενός τουριστικού πακέτου είναι µια πολύπλοκη και δύσκολη διαδικασία και γι αυτό τον 

λόγο, τα άτοµα που θα ασχοληθούν µε την σύνθεση ενός ταξιδιωτικού πακέτου πρέπει να είναι 

έµπειροι, να είναι οργανωτικοί και προγραµµατισµένοι, να είναι οραµατιστές για το µέλλον, να 

είναι πρωτοποριακοί, να εξοικειώνονται µε τον τόπο προορισµού που ειδικεύονται αλλά κυρίως να 

αναγνωρίζουν  πολύ καλά τις υπηρεσίες που παρέχουν.(Fuller, 1997). 

1.Έρευνα Αγοράς 

Το πρώτο στάδιο προκειµένου να δηµιουργηθεί ένα τουριστικό πακέτο, είναι η έρευνα αγοράς, η 

οποία εξετάζει τις ανάγκες των πελατών του και µελετά τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους. Η 

έρευνα αγοράς, είναι πολύ σηµαντική  για τον tour operator, προκειµένου να γνωρίζει την ζήτηση 

της αγοράς και να προσανατολίζεται προς εκείνη. Μια αναλυτική έρευνα αγοράς, όταν 

χρησιµοποιείται πριν δηµιουργηθεί το τουριστικό πακέτο, βοηθά τον tour operator να εντοπίζει τις 

επιθυµίες και την αγορά στην οποία απευθύνεται.  

2.Επιλογή προορισµού 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας αγοράς, ο tour operator µπορεί να επιλέξει τον 

κατάλληλο προορισµό για τους πελάτες του, συνεπώς, η επιλογή του προορισµού η οποία µπορεί 

να προέρχεται είτε από την αναζήτηση ενός νέου προορισµού παρέχοντας καινοτοµικές και 

ελκυστικές υπηρεσίες στους πελάτες είτε από τον εντοπισµό νέων υπηρεσιών στους ήδη 

υπάρχοντες προορισµούς. Προκειµένου να εντοπιστούν όλες οι ευκαιρίες της κάθε περιοχής θα 

πρέπει να γίνει µια αναλυτική έρευνα αγοράς, εξετάζοντας όλους τους πιθανούς θετικούς και 

αρνητικούς παράγοντες που µπορεί να επηρεάσουν την υλοποίηση του τουριστικού πακέτου.  

Συνεπώς, οι επιλεγµένοι προορισµοί, θα πρέπει να παρουσιάζουν έντονο τουριστικό ενδιαφέρον, να 

είναι γνωστοί στο ευρύ κοινό και να είναι εύκολα προσβάσιµοι και σε αυτή τη κατεύθυνση, οι tour 

operators µεγάλου βεληνεκούς, επιλέγουν δηµοφιλείς τουριστικούς προορισµούς είτε στην χώρα 

που εδρεύουν οι ίδιοι είτε σε δηµοφιλή µέρα σε όλον τον κόσµο. 

3.Πρόγραµµα δραστηριοτήτων και υπηρεσιών 

Αφού καθοριστεί ο προορισµός στον οποίο θα ειδικευτεί ο tour operator, πρέπει να δηµιουργηθεί το 

πρόγραµµα των δραστηριοτήτων και των υπηρεσιών που θα περιλαµβάνει το πακέτο διακοπών.  

Παραδείγµατα δραστηριοτήτων που περικλείονται σε ένα τουριστικό πακέτο µπορεί να είναι 

εκδροµές που διοργανώνει ο tour operator για τους πελάτες του ενώ παραδείγµατα υπηρεσιών είναι 

τα ξενοδοχεία, τα αεροπορικά ή ακτοπλοικά εισιτήρια, τα εστιατόρια αλλά και άλλες παρόµοιες 
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υπηρεσίες οι οποίες σχετίζονται µε την εξυπηρέτηση και την ψυχαγωγία των πελατών.  

Πρόκειται ουσιαστικά για ένα κατάλογο που είναι το πακέτο διακοπών, το οποίο θα διαµορφωθεί 

σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας αγοράς, η οποία θα συµβάλλει στην αυξηµένη 

ανταγωνιστικότητα του  tour operator. 

4.Τιµολόγηση 

Το επόµενο στάδιο της σύνθεσης ενός πακέτου διακοπών είναι η τιµολόγηση του. Ο tour operator 

αφού συµφωνήσει µε τους προµηθευτές του για να πετύχει τις καλύτερες τιµές, κοστολογεί το 

πακέτο µε µια  ενιαία τιµή για όλες τις υπηρεσίες η οποία θα είναι ελκυστική και ανταγωνιστική. 

Ο tour operator βάσει της ποιότητας και της ποσότητας των υπηρεσιών του αλλά και των 

ανταγωνιστικών τιµών, υπολογίζει την τελική τιµή που θα πουλήσει το πακέτο του, υπολογίζοντας 

και το κέρδος, υπολογίζοντας όλα τα απαραίτητα κόστη.  

5.4.2 Προβολή – προώθηση ταξιδιωτικού πακέτου 

Πρόκειται για µία ιδιαίτερα σηµαντική δραστηριότητα, δεδοµένου οτι  οι υποψήφιοι πελάτες πρέπει 

να γνωρίσουν το προϊόν που τους προσφέρεται και να µπορούν να αναγνωρίζουν εάν αυτό είναι 

µπορεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες τους για τις διακοπές τους.  

Κύριος στόχος του tour operator είναι η ενηµέρωση  για το περιεχόµενο του πακέτου του, 

παρέχοντας όλες τις απαραίτητες λεπτοµέρειες αναφορικά µε το είδος, την ποσότητα και την 

ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών. 

Οι τρόποι, σύµφωνα µε τους οποίους ένας tour operator θα προωθήσει το τουριστικό του πακέτο 

είναι η διαφήµιση, που µπορεί να διεξαχθεί στα περιοδικά, στις εφηµερίδες, την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο ή και στο διαδίκτυο. Μέσω της διαφήµισης, οι ενδιαφερόµενοι πληροφορούνται για 

εκπτώσεις και προσφορές, για φθηνότερους ελκυστικούς προορισµούς, µε απώτερο στόχο την 

προσέλκυση  του ενδιαφέροντος του πελάτη, ώστε  να έρθει σε επαφή µε τον ταξιδιωτικό πράκτορα 

και να µάθει περισσότερα  στοιχεία. 

Άλλα µέσα χρήσιµα για την προβολή ενός πακέτου διακοπών, είναι οι ταξιδιωτικοί οδηγοί και 

έντυπα, τα οποία έχουν µικρά η µεγάλα αφιερώµατα για διάφορους δηµοφιλής προορισµούς ή και 

κάποια εκπτωτικά κουπόνια κ.α. 

Ακόµη, οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούν ένα ιδιαίτερο εργαλείο προβολής του περιεχοµένου ενός 

ταξιδιωτικού πακέτου, το οποίο ο κάθε tour operator θα πρέπει το γνωστοποιήσει στους συνεργάτες 

του ώστε και εκείνοι στη συνέχεια, να το προωθήσουν στους πελάτες τους. Αυτή η ενηµέρωση 

πραγµατοποιείται συνήθως, µε προσωπικές συναντήσεις, ή µέσω επιστολών, τηλεφωνικά, µέσω e-
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mailς ή επίσης και µε επαγγελµατικά δείπνα ή ταξίδια.(Fuller, 2007). 

Οποιαδήποτε τακτική και εάν ακολουθηθεί, εάν είναι αποτελεσµατική, θα αυξήσει τις πωλήσεις και 

την κερδοφορία του tour operator. 

5.5 Σύναψη συµβολαίων µε συνεργάτες 

Κατόπιν καθορισµού του περιεχοµένου του τουριστικού πακέτου, ο tour operator πρέπει να 

προχωρήσει στο επόµενο στάδιο που είναι η σύναψη συµβολαίων µε τους συνεργάτες του, οι 

οποίοι προσφέρουν υπηρεσίες, όπως η αεροπορική µετακίνηση, η διαµονή στα ξενοδοχεία, οι 

επίγειες µεταφορές και άλλες βοηθητικές υπηρεσίες.  Είναι σηµαντικό τόσο για τους tour operators 

όσο και για τους άλλους εµπλεκόµενους φορείς να συνάψουν µια επικερδή συµφωνία, η οποία θα 

προσφέρει στον τελικό πελάτη, ένα ελκυστικό πακέτο διακοπών.  

Οι βασικοί συνεργάτες ενός Tour Operator είναι οι αεροπορικές εταιρίες, τα ξενοδοχεία και οι 

τοπικοί πράκτορες (τουριστικά γραφεία).  

Πιο συγκεκριµένα: (Sheldon, 1995) 

1.Συµβόλαια µε αεροπορικές εταιρίες 

H πρώτη επαφή πραγµατοποιείται µε µια ή περισσότερες αεροπορικές εταιρίες για συνεργασία, για 

να λάβει διάφορες τιµές. Σε περίπτωση που ο tour operator. µετέχει είτε είναι µέτοχος, είτε είναι 

ιδιοκτήτης αεροπορικής εταιρίας, χρησιµοποιεί κατ’αρχήν τα δικά του αεροπλάνα και ναυλώνει 

από άλλη εταιρία, εάν αυτά δεν επαρκούν. Και στις δύο περιπτώσεις, τα αεροσκάφη ναυλώνονται 

για πτήσεις προς τους ίδιους προορισµούς, την ίδια ηµέρα και ώρα κάθε εβδοµάδα και πρόκειται 

για µία µορφή οργάνωσης που λέγεται back –to-back.  

2.Συµβόλαια µε ξενοδοχεία. 

Οι  tour operatorς επισκέπτονται τους προορισµούς οκτώ περίπου µήνες πριν την έναρξή της 

επόµενης περιόδου, ώστε να υπογράψουν τα σχετικά συµβόλαια µε τα ξενοδοχεία της επιλογής 

τους. Η περίοδος αυτή, στη περίπτωση της Ελλάδας, πραγµατοποιείται µεταξύ Ιουνίου και 

Αυγούστου. Βασικοί παράγοντες, όπως το σύνολο των κλινών, ο τύπος και η κατηγορία των 

ξενοδοχείων που επιλέγονται και η περιοχή στην οποία βρίσκονται εξαρτώνται απ τους παρακάτω 

παράγοντες: 

1. Από τη δύναµη του κάθε tour operator 

2. Από το οικονοµικό επίπεδο και την ποιότητα πελατείας, αλλά και από τις ανάγκες της 

αγοράς στην οποία απευθύνεται ο tour operator. 

3. Σύνολο αεροπλάνων που θα χρησιµοποιηθούν την εβδοµάδα και δυναµικότητα τους. 
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4. Από την απόσταση αεροδροµίου από τις τουριστικές µονάδες 

3.Συµβόλαια µε τοπικούς πράκτορες – αντιπροσώπους (ground operators) 

Ένα ακόµη σηµαντικό στοιχείο που πρέπει να ληφθεί υπόψη, εκτός από τα συµβόλαια που 

υπογράφονται µε τα διάφορα ξενοδοχεία, είναι, την ίδια χρονική περίοδο να υπογραφεί και ένα 

συµβόλαιο συµφωνίας ανάµεσα στους πράκτορες και τους αντιπροσώπους, που θα περιλαµβάνει 

όλες τις τιµές των υπηρεσιών που ο τοπικός πράκτορας θα προσφέρει στον tour operator.Τέτοιου 

είδους τιµές είναι για µεταφορές µε µεταφορικά µέσα µεταφοράς, από αεροδρόµιο ή λιµάνι προς τα 

ξενοδοχεία, τα ποσοστά προµήθειας εκδροµών που θα καταβάλλονται από τον τοπικό πράκτορα 

στον tour operator, ο οποίος θα πρέπει να πουλά, τις εκδροµές που διοργανώνει ο τοπικός 

πράκτορας. Επίσης, το handling fee, η  αµοιβή του τοπικού πράκτορα για κάθε πελάτη που έρχεται, 

αµοιβή, η οποία καλύπτει όλα τα πρόσθετα έξοδα του τοπικού πράκτορα. Επίσης, περιλαµβάνει τις 

τιµές για ειδικό πρόγραµµα γύρου µιας περιοχής, οι οποίοι συνήθως οργανώνονται κατά τη 

διάρκεια της χαµηλής και µέσης περιόδου και έχουν ενιαία τιµή. Ακόµη, περιλαµβάνει τιµές για 

ειδικό πρόγραµµα η τιµή του οποίου περιλαµβάνει εκτός από το αυτοκίνητο και διανυκτερεύσεις µε 

πρωινό, σε συγκεκριµένης κατηγορίας ξενοδοχείο, σε προεπιλεγµένες περιοχές. Επίσης, 

περιλµβάνονται τιµές για κρουαζιέρες, ένα πρόγραµµα που αγοράζεται συνήθως από ένα 

ναυτιλιακό γραφείο, που έχει αναλάβει την οργάνωση της, ενώ ο τοπικός πράκτορας έχει την 

ευθύνη της µεταφοράς των πελατών από και προς το λιµάνι αναχώρησης.Τέλος, περιλαµβάνει τιµές 

για άλλες εκδηλώσεις, όπως συναυλίες. Το συγκεκριµένο συµβόλαιο είναι σηµαντικό τόσο για να 

ξεκινήσουν κάποιες συνεργασίες, όσο και για να κοστολογηθούν οι υπηρεσίες του καταλόγου 

(Brochure), που θα πραγµατοποιήσει για τον επόµενο χρόνο. (Sheldon, 1995) 

5.6.Εκδοση καταλόγου(brochure). 

Τα φυλλάδια διακοπών σχεδιάζονται  έτσι ώστε να προσελκύουν τους τουρίστες για κρατήσεις 

διακοπών, χρησιµοποιώντας διαφηµιστικές εικόνες για ιδανικές διακοπές εντούτοις, θα πρέπει να  

είναι αληθινές, ώστε ούτε να παραπλανούν τον καταναλωτή ούτε να έχουν νοµικές κυρώσεις. 

(Fuller, 1995) 

Ο ταξιδιωτικός κατάλογος πρέπει να είναι προσεγµένος ώστε να προσελκύει τους πιθανούς πελάτες 

και ταυτόχρονα να είναι ευανάγνωστος, ειλικρινής και ακριβής µε σαφείς τιµές . 

Οι κατάλογοι έχουν διαφορετικούς τύπους, που εξαρτώνται από τη µορφή και το µέγεθος τους 

ποικίλουν ανάλογα µε  τις εργασίες, τη φήµη και το προφίλ του κάθε tour operator. Αν και κάθε 

κατάλογος διαφέρει διότι σχεδιάζεται από διαφορετικούς οργανωτές ταξιδιού, πρέπει να 

περιλαµβάνει συγκεκριµένες πληροφορίες που είναι οι εξής: 
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• Τα είδη των αεροπορικών εταιριών που χρησιµοποιούνται, βάσει του τύπου, κατηγορίας και 

χωρητικότητας του αεροσκάφους. 

•Πλήρες πρόγραµµα αναχωρήσεων για κάθε προορισµό και ακριβείςς ώρες άφιξης και αναχώρησης 

•Αναλυτική περιγραφή κάθε περιοχής 

•∆ιαφήµιση των ξενοδοχείων κάθε περιοχής, κάνοντας αναφορά στην τουριστική τους κατάταξη, 

σύµφωνα µε την ισχύουσα νοµοθεσία, ακριβή τοποθεσία στην οποία βρίσκονται, καθώς και των 

εγκαταστάσεων τους. Επιπροσθέτως, θα πρέπει να επισηµανθεί εάν αυτές οι παροχές εκ µέρους του 

ξενοδοχείου παρέχονται δωρεάν ή έναντι αµοιβής. 

•Καθορισµός όλων των προγραµµάτων, εκτός ξενοδοχειακών, τα οποία µπορεί ο πελάτης να 

επιλέξει σε κάθε προορισµό 

•Τιµές όλων των προγραµµάτων µε λεπτοµέρεια και σαφήνεια σε όλες τις περιλαµβανόµενες 

παροχές. 

• Τέλος, παροχή γενικών πληροφοριών, που περιλαµβάνει µεταξύ άλλων, την ενηµέρωση για 

ύπαρξη αντιπροσώπου στον τόπο προορισµού, για τρόπους διεξαγωγής κρατήσεων και 

πληροφορίες σχετικά µε το ποσοστό ή ποσό της προκαταβολής και χρονοδιάγραµµα εξόφλησης του 

υπολοίπου, ακυρωτικούς όρους, παροχή ταξιδιωτικής ασφάλειας και άλλα. 

Ο ταξιδιωτικός κατάλογος, εκδίδεται σε πολλά αντίτυπα, προκειµένου να διατεθεί σε όλα τα 

ξενοδοχεία που περιλαµβάνονται µέσα σε αυτό καθώς και στα ταξιδιωτικά γραφεία τα οποία θα 

µεταπωλούν τα προγράµµατα, συνεπώς, το κόστος παραγωγής που απαιτείται για τον µεγάλο 

αριθµού καταλόγων αποτελεί σηµαντικό µέρος των γενικών εξόδων του tour operator, µέρος  των 

οποίων, πολύ συχνά, καταβάλλεται από ορισµένα ξενοδοχεία του καταλόγου, από αεροπορικές 

εταιρίες και από µεγάλα γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων , προκειµένου να έχουν µεγαλύτερη 

προβολή. 

5.7.Τα οικονοµικά των Tour Operators 

Οι tour operators έχουν άµεση σχέση µε αεροπορικές εταιρίες και άλλα µεταφορικά µέσα, 

ξενοδοχεία, µεγάλα γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων, τουριστικά γραφεία στις χώρες 

προορισµού, αλλά και µε κυβερνήσεις διαφόρων χωρών, για παροχή διαφόρων διευκολύνσεων.  

Γενικά, το ποσοστό πωλήσεων πρέπει να είναι περισσότερο από το 80% για να είναι επικερδής η 

επιχείρηση και σε αυτό το πλαίσιο, οι tour operators πρέπει να είναι σίγουροι ότι οι επιβαρύνσεις 

στις τιµές συµβολαίου τους είναι τέτοιες ώστε να µπορούν να καλύψουν τα λειτουργικά έξοδα τους, 

όπως ενοίκιο, µισθοί προσωπικού, προµήθεια προς τα ταξιδιωτικά γραφεία και άλλα, ενώ 
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αξιοσηµείωτη συµµετοχή στον καθορισµό της τιµής έχει το κόστος διαφήµισης. Συνεπώς, ένα 

ποσοστό καθαρού κέρδους που ανέρχεται σε 3% επί της συνολικής τιµής του πακέτου, εκτιµάται 

ως ιδιαίτερα ικανοποιητικό για αυτές τις  επιχειρήσεις. (Fuller, 1995) 

 Σε αυτό το πλαίσιο, τα έξοδα των tour operators διακρίνονται σε άµεσα και έµµεσα. Τα άµεσα 

σχετίζονται µε τον αριθµό των ταξιδιωτών που εξυπηρετούνται , αποτελώντας το 85% περίπου των 

συνολικών εξόδων και περιλαµβάνουν: 

1.Πληρωµές προς αεροπορικές εταιρίες. 

2.Προµηθευτές. 

3.Ξενοδοχεία. 

4.Προµήθειες σε ταξιδιωτικούς πράκτορες. 

5.Προµήθειες σε τουριστικά γραφεία – αντιπροσώπους τους στους τόπους προορισµού. 

Τα έµµεσα έξοδα των tour operators είναι έξοδα τα οποία πρέπει να πληρωθούν  ανεξάρτητα από 

τον αριθµό των πελατών που τελικά θα εξυπηρετηθούν και περιλαµβάνουν κυρίως, πληρωµές σε 

εργαζόµενους για παροχή εργασιών. Πρόκειται για τα εξής: 

1.∆ιεξαγωγή κρατήσεων, πωλήσεων, λογαριασµών, σε ένα ποσοστό περίπου 25%. 

2.Προετοιµασία των προγραµµάτων, σε ένα ποσοστό: 22% 

3.Παραγωγή και εκτύπωση των καταλόγων, σε ποσοστό: 15% 

4.∆ιαφήµιση, σε ποσοστό: 12% 

5.Ενοίκια, τηλέφωνα, διάφορα έξοδα, σε ποσοστό: 26%. 

5.8. Πτωχεύσεις των Tour Operators 

Το θέµα της πτώχευσής των τουριστικών οργανισµών αποτελεί σήµερα ένα από τα σηµαντικότερα 

προβλήµατα για τις ξενοδοχειακές και τουριστικές επιχειρήσεις, ιδιαίτερα στη σύγχρονη παγκόσµια 

κρίση. Μάλιστα, τα τελευταία έτη, παρατηρείται  πολύ συχνά το φαινόµενο πτώχευσής χωρίς 

δυστυχώς να υπάρχει ασφαλιστική και νοµική δικλείδα, η οποία να καλύπτει τις επιχειρήσεις σε  

τέτοιες περιπτώσεις, διότι αυτές οι επιχειρήσεις, είναι θύµατα του ανταγωνισµού που επικρατεί 

στον τουριστικό χώρο, µε συνέπεια, η επιβίωση των µεσαίων και µικρότερων τουριστικών 

οργανισµών να είναι πολύ δύσκολη . 

Από την 1η Ιανουαρίου 1993 (Κοινοτική Οδηγία Νο 90/314/ ΕΟΚ) όλοι οι τουριστικοί οργανισµοί 

έχουν την υποχρέωση να ασφαλίζονται έναντι των πελατών τους που βρίσκονται στους διάφορους 
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τουριστικούς προορισµούς, έναντι ασφαλίστρων τα οποία καταβάλλονται σε ασφαλιστικές εταιρίες, 

καλύπτοντας όλους τους πελάτες και για την παραµονή τους στις διάφορες ξενοδοχειακές µονάδες 

και για τον επαναπατρισµό τους. 

Εάν ο τουριστικός οργανισµός πτωχεύσει, θα πρέπει να γνωστοποιήσει το όνοµα και τα στοιχεία 

της ασφαλιστικής του εταιρίας σε όλους τους συνεργάτες του. Επίσης, οι ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις που φιλοξενούν πελάτες-τουρίστες, την στιγµή της πτώχευσής, αποστέλλουν τα 

τιµολόγια, για τη συνολική παραµονή των πελατών, στην ασφαλιστική εταιρία η οποία 

υποχρεούται να καταβάλει το αντίτιµο συνολικά, εφόσον οι πελάτες είναι ασφαλισµένοι. Αυτό 

γίνεται µε αυτό τον τρόπο, προκειµένου η ξενοδοχειακή επιχείρηση να µην ζητήσει την πληρωµή 

της παραµονής απευθείας από τους πελάτες, που δεν φέρουν καµιά ευθύνη. Επιπροσθέτως, η 

ασφαλιστική εταιρία, σε συνεργασία µε αεροπορική εταιρία, φροντίζει για την επιστροφή των 

πελατών στην χώρα τους, ενώ η  καταβολή των εισιτηρίων όπως και η µεταφορά των πελατών από 

τον τόπο παραµονής τους προς το αεροδρόµιο αναχώρησης τους καλύπτονται από την ασφάλεια. 

Εντούτοις, οι προηγούµενες οφειλές για πελάτες που είχαν ήδη αναχωρήσει πριν γίνει η πτώχευση, 

δεν καλύπτονται από την ασφάλεια, µε αποτέλεσµα, ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, αεροπορικές 

εταιρίες, τουριστικοί πράκτορες οι οποίοι βρίσκονται στον τόπο παραµονής των πελατών, καθώς 

και εταιρίες ενοικίασης αυτοκινήτων κλπ παραµένουν ακάλυπτοι.  

Ανάλογα µε το µέγεθος του τουριστικού οργανισµού, τα χρωστούµενα ποσά είναι από πολύ µικρά 

µέχρι πολύ µεγάλα, ιδιαίτερα αν ληφθεί υπόψη, ότι οι τουριστικοί οργανισµοί δεν εξοφλούν τις 

υποχρεώσεις τους αµέσως, αλλά αφού περάσουν δύο µέχρι τέσσερις εβδοµάδες από την 

αναχώρηση των πελατών. 

Επίσης, πρέπει να ληφθεί υπόψη οτι υπάρχουν εταιρίες στο εξωτερικό οι οποίες αναλαµβάνουν την 

ρευστοποίηση των περιουσιακών στοιχείων των τουριστικών οργανισµών, οι οποίες  έρχονται σε 

επαφή µε όλες τις επιχειρήσεις που χρωστάνε. Τα ενδιαφερόµενα µέρη, πρέπει να αποστείλουν, 

µέσω νοµικού τους αντιπροσώπου, όλα τα ανεξόφλητα τιµολόγια, προσκοµίζοντας παράλληλα τα 

δικαιολογητικά παραµονής των πελατών, καθώς και το συµβόλαιο τους µε τον tour operator, σε 

αντίγραφα. Συνήθως, η εκπροσώπηση είναι συνολική για όλες τις επιχειρήσεις όπως 

κατηγοριοποιούνται ανά περιοχή, µε στόχο να ελαχιστοποιηθεί το κόστος, ενώ παράλληλα  

ορίζεται ηµεροµηνία για δίκη, η οποία διεξάγεται στην χώρα όπου εδρεύει ο τουριστικός 

οργανισµός, ενώ η απόφαση του δικαστηρίου γνωστοποιεί το ποσό σύµφωνα µε το οποίο, 

αποτιµώνται τα περιουσιακά στοιχεία του tour operator και η δυνατότητα ή µη, πληρωµής µέρους 

των χρεών. Η σειρά µε την οποία αποπληρώνονται οι οικονοµικές εκκρεµότητες, αφορούν πρώτα 

την τακτοποίηση  προς τους εργαζόµενους, ενώ  έπονται οι υποχρεώσεις προς τρίτους.  
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Το πρώτο στάδιο επίλυσης του προβλήµατος είναι η έγκαιρη αποπληρωµή των τιµολογίων που 

οφείλουν οι tour operators, οι υπογραφή συµβολαίων που περιέχουν συγκεκριµένους όρους και 

δεσµεύσεις και η σπουδαιότητα στην έρευνα της οικονοµικής κατάστασης των οργανωτών, το 

οποίο µπορεί να γνωστοποιηθεί τόσο από προηγούµενες συνεργασίες τους, όσο και από σχετικές 

οργανώσεις και υπηρεσίες  που υπάρχουν στην Ευρώπη για αντίστοιχες περιπτώσεις. 

 Αξίζει να σηµειωθεί ότι το ζήτηµα της πτώχευσης απασχολεί ιδιαίτερα, τα αρµόδια όργανα της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, ενώ αξίζει να σηµειωθεί οτι τόσο η νοµοθεσία, όσο και οι Κοινοτικές 

Οδηγίες, καθώς και η οποιαδήποτε ασφαλιστική κάλυψη, αφορούν µόνο στον τελικό πελάτη και 

δεν συµπεριλαµβάνονται οι τουριστικές και ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, οι οποίες συνεργάζονται 

µαζί τους. Ο έντονος ανταγωνισµός που επικρατεί στην τουριστική αγορά, και οι υπέρογκες 

δαπάνες ορισµένες φορές δηµιουργούν σηµαντικά οικονοµικά προβλήµατα στις επιχειρήσεις 

επιβάλλοντας την δηµιουργία ασφαλιστικών συµβολαίων τα οποία στοχεύουν στη κάλυψη από τις 

ζηµιογόνες επιχειρήσεις, ιδιαίτερα επειδή η σύγχρονη παγκόσµια οικονοµική κρίση που επηρεάζει 

όλο τον κόσµο αποτελεί ένα  ιδιαίτερα σηµαντικός παράγοντα, σύµφωνα µε τον οποίο, πολλές 

επιχειρήσεις οδηγούνται σε πτώχευση. ∆εδοµένης της παρούσας οικονοµικής κρίσης αλλά και της 

επερχόµενης, η µείωση των καταναλωτικών δαπανών αποτελεί µία πραγµατικότητα, η οποία θα 

οδηγήσει σε πτώχευση πολλές επιχειρήσεις εάν δεν υπάρξει συνεργασία ανάµεσα στα εµπλεκόµενα 

µέρη  της τουριστικής βιοµηχανίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 : ΠΡΟΕΤΟΙΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΕΡΙΟ∆ΟΥ 

6.1 Γενικά 

Πριν ξεκινήσει η λειτουργία ενός τουριστικού γραφείου εισερχόµενου τουρισµού, προηγείται µια 

περίοδος προετοιµασίας η οποία διαρκεί από οκτώ έως δέκα µήνες και πρέπει να γίνεται κάθε 

φορά, είτε λειτουργεί το γραφείο πρώτη φορά, είτε όχι. Σε αυτό το χρονικό διάστηµα, το εν λόγω 

γραφείο, οργανώνει τις δραστηριότητες του, οι οποίες περιλαµβάνουν κυρίως, συµφωνίες µε τα 

ξενοδοχεία και τους διοργανωτές ταξιδιών στις οποίες κλείνουν οι τιµές, οι προµήθειες, οι 

προκαταβολές, ο αριθµός διάθεσης των κλινών, αλλά και άλλα στοιχεία που αφορούν στην 

φιλοξενία και στην εξυπηρέτηση των πελατών.(Χυτήρης, 1995). 

6.2 Σύναψη συµφωνιών µε τα ξενοδοχεία 

Η προετοιµασία της τουριστικής περιόδου προϋποθέτει την σύναψη συµφωνίας και µε τα 

ξενοδοχεία µε τα οποία θα συνεργαστεί το τουριστικό γραφείο την συγκεκριµένη σεζόν. Όταν ένα 

τουριστικό γραφείο πρέπει να συνεργαστεί µε ένα ξενοδοχείο, πρέπει να κάνει µια έγγραφη 

συµφωνία µε το ξενοδοχείο στην οποία θα αναφέρονται όλοι οι όροι και οι προϋποθέσεις 

συνεργασίας, προκειµένου  τα δικαιώµατα και οι υποχρεώσεις των δύο µερών, να είναι σαφή και η 

συνεργασία περισσότερο αποδοτική. 

Αυτή η συµφωνία ανάµεσα στο ξενοδοχείο και τον ταξιδιωτικό πράκτορα λέγεται ξενοδοχειακό 

συµβόλαιο, βάσει του οποίου, το ξενοδοχείο παράσχει ξενοδοχειακές υπηρεσίες και ο τουριστικός 

πράκτορας δεσµεύεται για την πληρωµή τους, είτε έχουν παρασχεθεί, είτε όχι. 

6.3.1 Όροι ξενοδοχειακών συµβολαίων 

Στα  ξενοδοχειακά συµβόλαια περιλαµβάνονται οι εξής όροι: 

•Η διάρκεια συνεργασίας, η οποία είναι είτε για µια περίοδο είτε σε ετήσια βάση, η οποία 

εξαρτάται από την τουριστική εποχικότητα της κάθε περιοχής. 

•Η κατηγοριοποίηση  της τουριστικής περιόδου συνεργασίας σε υποπεριόδους (χαµηλή –low – off, 

µέση – middle – shoulder, υψηλή – high –peak), που αντιστοιχούν στην τουριστική κίνηση, 

δεδοµένου οτι χαµηλή ονοµάζεται η περίοδος µε την λιγότερη κίνηση και υψηλή είναι εκείνη µε 

την µεγαλύτερη κίνηση, ενώ µπορεί να υπάρξουν και κατηγοριοποιήσεις, σύµφωνα µε την 

ηµεροµηνία που αντιστοιχεί µε την κύρια ηµέρα άφιξης των πελατών. 

•Ο ακριβής αριθµός δωµατίων και κλινών, καθώς και σαφής καθορισµός του τύπου τους, 

προσθέτοντας και τις άλλες διευκολύνσεις, όπως την ύπαρξη ή µη, µπάνιου, µπαλκονιού, 

κλιµατιστικού ή ταράτσας.(Χυτήρης, 1995). 
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•Η καθαρή τιµή ανά άτοµο και ανά τύπο δωµατίου, για κάθε ξεχωριστή περίοδο. Καθαρή τιµή είναι 

εκείνη που θα πληρώσει ο τουριστικός πράκτορας στο ξενοδοχείο και η οποία περιλαµβάνει όλους 

τους φόρους και τις προσαυξήσεις. Πρόκειται για τιµή που είναι πολύ µικρότερη από την κανονική 

τιµή του ξενοδοχείου, το ποσό µείωσης της οποίας, εξαρτάται από την συνεργασία ανάµεσα στο 

ξενοδοχείο και το τουριστικό γραφείο.  Επίσης, περιλαµβάνονται όλες οι εκπτώσεις για ενήλικες ή 

παιδιά,  την επιβάρυνση για επιπλέον γεύµα  και άλλα. 

•Η περίοδος αποδέσµευσης (release period) δηλαδή ο αριθµός των ηµερών πριν την άφιξη των 

πελατών, σύµφωνα µε την οποία, υποχρεούται το τουριστικό γραφείο να στείλει τελικές 

καταστάσεις στο ξενοδοχείο.  

•Το ποσό προκαταβολής, το οποίο πρέπει να καταβληθεί στο ξενοδοχείο σε συγκεκριµένη 

ηµεροµηνία, πριν την έναρξη της σεζόν. 

•Επίσης, περιλαµβάνονται διάφοροι άλλοι όροι πληρωµής, όπως, είναι ο τρόπος πληρωµής, η 

παροχή υπηρεσιών από το ξενοδοχείο προς τους αντιπροσώπους του τουριστικού γραφείου, 

πιθανές εγγυήσεις σε περίπτωση πληρότητας.  

•Ειδικές συµφωνηθείσες προσφορές . 

• Καθορισµός συνθηκών κάτω από τις οποίες µπορεί να σταµατήσει η συνεργασία καθώς και το 

είδος των χρηµατικών αποζηµιώσεων. 

6.3.2 Μορφές ξενοδοχειακών συµβολαίων 

Τα συµβόλαια που συνάπτονται ανάµεσα στα τουριστικά γραφεία και τα ξενοδοχεία µπορεί να 

έχουν µία από τις εξής µορφές: (Χυτήρης, 1995) 

1.Τη συµφωνία Kατόπιν Aιτήµατος (On Request Basis): Πρόκειται για µια µορφή συµφωνίας η 

οποία χρησιµοποιείται ευρέως από τα γραφεία εισερχόµενου τουρισµού. Σύµφωνα µε αυτή τη 

συµφωνία, το τουριστικό γραφείο ζητά την παροχή υπηρεσιών από το ξενοδοχείο χωρίς να υπάρχει 

απαραίτητα συµβόλαιο µεταξύ τους και χωρίς να έχουν δεσµευτεί δωµάτια για λογαριασµό του 

γραφείου. Πρόκειται για είδος συµφωνίας, βάσει της οποίας, το τουριστικό γραφείο λαµβάνει 

προµήθεια ύψους 8-10% των επίσηµων τιµών. Πρόκειται για µία ιδιαίτερα απλή µορφή, διότι εάν 

υπάρχουν δωµάτια τότε δεσµεύονται από τον ταξιδιωτικό πράκτορα, εάν δεν υπάρχουν τότε 

αναζητά κάποιο άλλο διαθέσιµο ξενοδοχείο. Εντούτοις, αν και οι τιµές που παρέχονται για αυτές 

τις κρατήσεις είναι αρκετά υψηλές το ξενοδοχείο επιλέγεται γιατί το επιθυµεί ο πελάτης, µε 

αποτέλεσµα, αυτό το είδος συµβολαίου να δεσµεύει το ξενοδοχείο ως προς τις τιµές αλλά όχι ως 

προς την διάθεση των δωµατίων. Τέλος, µια κράτηση γίνεται αποδεκτή µόνο εάν υπάρχουν 
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ελεύθερα δωµάτια στο ξενοδοχείο. 

2.Tη συµφωνία ∆έσµευσης (Commitment) : Mέσω αυτής της συµφωνίας, υπογράφεται συµβόλαιο 

ανάµεσα στο τουριστικό γραφείο και το ξενοδοχείο στο οποίο κρατείται συγκεκριµένος µεγάλος 

αριθµός δωµατίων, καθορίζεται η τιµή του δωµατίου για τη συγκεκριµένη σεζόν και αντίστοιχα, οι 

υποχρεώσεις του για τη συγκεκριµένη περίοδο. Μέσω της συµφωνίας δέσµευσης το τουριστικό 

γραφείο προπληρώνει ένα συγκεκριµένο ποσό ανεξάρτητα από τις διανυκτερεύσεις που τελικά θα 

πραγµατοποιηθούν, ενώ ο ξενοδόχος υποχρεούται να κρατήσει τα δωµάτια µέχρι την τελευταία 

στιγµή. Πρόκειται για µια συµφωνία δέσµευσης, η οποία περιλαµβάνει επιχειρηµατικό κίνδυνο για 

το τουριστικό γραφείο διότι µπορεί  να µην κρατηθούν όλα τα δωµάτια που δεσµεύτηκαν, αλλά το 

κύριο πλεονέκτηµα είναι οι ιδιαίτερα χαµηλές τιµές που πετυχαίνει το τουριστικό γραφείο, 

αυξάνοντας την ανταγωνιστικότητα του, ενώ  το ξενοδοχείο δεν έχει κανένα επιχειρηµατικό 

κίνδυνο. 

3.Την Eγγυηµένη συµφωνία (Guarantee): Μέσω αυτής της συµφωνίας, είτε ένας µεγάλος αριθµός 

δωµατίων είτε ολόκληρο το ξενοδοχείο, διατίθεται αποκλειστικά για τις κρατήσεις του τουριστικού 

γραφείου έναντι µιας ετήσιας αµοιβής. Συνεπώς, το ξενοδοχείο υποχρεώνεται να δεσµεύσει 

συγκεκριµένο αριθµό δωµατίων για ορισµένη χρονική περίοδο και αυτό είναι η εγγύηση του 

τουριστικού γραφείου για το µεγάλο ποσό που έχει δώσει στο ξενοδοχείο. Στα συµβόλαια αυτά η 

περίοδος αποδέσµευσης είναι πάντα µηδενική ώστε να µπορεί ο πράκτορας να πραγµατοποιεί 

πωλήσεις µέχρι την τελευταία στιγµή. 

4.Τη συµφωνία Υπό Προειδοποίηση (Allotment): Πρόκειται για ένα ιδιωτικό συµφωνητικό που 

υπογράφεται ανάµεσα στο ξενοδοχείο και το τουριστικό γραφείο και το οποίο αναφέρεται σε ένα 

συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα σύµφωνα µε το οποίο, το ξενοδοχείο αναλαµβάνει να διαθέσει σε 

καθηµερινή βάση, για λογαριασµό του εν λόγω γραφείου, ένα συγκεκριµένο αριθµό δωµατίων, που 

καθορίζει µε σαφήνεια, το είδος και τις ανέσεις που παρέχουν. Το συγκεκριµένο συµβόλαιο 

καθορίζει τη περίοδο αποδέσµευσης σε 7,14 ή 21 ηµέρες πριν έρθουν οι πελάτες και σε περίπτωση 

που ο ξενοδόχος δεν ειδοποιηθεί εντός αυτού του διαστήµατος, µπορεί να αρνηθεί την κράτηση ή 

την ακύρωση ζητώντας ταυτόχρονα πληρωµή όλων των δωµατίων. Αντίστοιχα, εντός της ίδιας 

χρονικής περιόδου, ο ξενοδόχος µπορεί να αποδεσµεύσει τα δωµάτια που έχει δεσµεύσει για το 

τουριστικό γραφείο αν δεν επιβεβαιωθεί η κράτηση, ενώ µπορεί να ζητήσει και µια εκτός των όρων 

του συµβολαίου.  

Ο ξενοδόχος έχει δικαίωµα να ζητήσει προκαταβολή µέχρι 25% του συνολικού ποσού, το οποίο 

επιστρέφει, εάν αθετήσει την συµφωνία του και ο ξενοδόχος µπορεί να το κρατήσει ως αποζηµίωση 

εάν το τουριστικό γραφείο δεν έχει ικανοποιητικό αριθµό κρατήσεων ώστε να καλύψει το κατώτατο 
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όριο του allotment που έχει συµφωνηθεί. Συνεπώς, το συµβόλαιο allotment, πρέπει να 

περιλαµβάνει τα παρακάτω στοιχεία: 

1.Τα ονόµατα των συµβαλλόµενων µελών και τις επωνυµίες των εταιριών 

2.Το χρονικό διάστηµα για το οποίο έχει ισχύ το συµβόλαιο 

3.Το ανώτατο και κατώτατο αριθµό διανυκτερεύσεων 

4.Τον αριθµό, το είδος και τον τύπο των δωµατίων 

5.Τους όρους διατροφής: Room Only (RO) – Μόνο ∆ιανυκτέρευση, Bed & Breakfast (BB) – 

Πρωινό, Half Board (HB) – Ηµιδιατροφή, Full Board (FB) – Πλήρης ∆ιατροφή, τις τιµές των 

δωµατίων ανά χρονική περίοδο ( low, middle, high season), τις εκπτώσεις σε παιδιά και το τρίτο 

ενήλικο άτοµο σε δίκλινο άτοµο, τις χρονικές περιόδους ειδοποίησης ( Release Periods) και 

διάφορα άλλα στοιχεία. 

Το εν λόγω συµβόλαιο allotment συµφέρει το τουριστικό γραφείο γιατί όχι µόνο πετυχαίνει πολύ 

καλές τιµές αλλά δεν δεσµεύεται ουσιαστικά απέναντι στο ξενοδοχείο. 

3. Συµφωνίας ∆έσµευσης (Commitment) 

4. Εγγυηµένη Συµφωνία (Guarantee) 

5. Συµφωνία Υπό Προειδοποίηση (Allotment) 

6.4 Αλλαγές στους όρους του συµβολαίου 

Τα συµβόλαια που υπογράφονται ανάµεσα στα ξενοδοχεία και τα τουριστικά γραφεία, 

περιλαµβάνουν όλους τους όρους που θέτουν οι δύο συµβαλλόµενες πλευρές. Εντούτοις, µπορεί 

αυτοί οι όροι να αλλάξουν κατά την διάρκεια της τουριστικής σεζόν, συνήθως από τον ξενοδόχο, ο 

οποίος σύµφωνα µε την κίνηση της τουριστικής αγοράς µπορεί να µετατρέψει ορισµένους όρους 

του συµβολαίου είτε προς δικό του όφελος , είτε του τουριστικού γραφείου. 

Οι αλλαγές αυτές µπορεί να αφορούν την αλλαγή της περιόδου αποδέσµευσής, η οποία  µπορεί να 

είναι είτε µεγάλη είτε µικρή ,ανάλογα µε την ζήτηση αλλά και σε ειδικές προσφορές , οι οποίες 

πραγµατοποιούνται από τον ξενοδόχο, ώστε  να αυξήσει την πελατεία του.(Swarbrooke, 1993). 

6.4.1Μετατροπή της περιόδου αποδέσµευσής ( Free Sales & Stop Sales ) 

Κατά τη διάρκεια της τουριστικής σεζόν το ξενοδοχείο έχει το δικαίωµα να ζητήσει από τον 

τουριστικό πράκτορα να αλλάξει την περίοδο αποδέσµευσης, η αλλαγή της οποίας,  εξαρτάται από 

τον τρόπο κίνησης της τουριστικής αγοράς, η οποία θα αυξηθεί ή θα µειωθεί ανάλογα µε την 

ζήτηση.(Sheldon, 1995). 
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Εάν οι προβλέψεις καταδεικνύουν µείωση πωλήσεων για ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα, το 

ξενοδοχείο µπορεί να ζητήσει αλλαγή για την περίοδο αποδέσµευσης, ώστε να πουλά σεµικρότερη 

περίοδο αποδέσµευσής, µε αποτέλεσµα να προσελκύεται το ενδιαφέρον πελατών που αποφασίζουν 

καθυστερηµένα, να πάνε διακοπές (last minute bookings). 

Σε αυτή τη περίπτωση, όταν οι πωλήσεις είναι πολύ χαµηλές, µπορεί να δίνεται από τους 

ξενοδόχους η δυνατότητα για ελεύθερες πωλήσεις για συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. Ελεύθερες 

πωλήσεις σηµαίνει ότι καταργείται η περίοδος αποδέσµευσής και το γραφείο µπορεί να πουλά 

ελεύθερα, χωρίς να απαιτείται προειδοποίηση προς το ξενοδοχείο, για οποιοδήποτε τύπο και αριθµό 

δωµατίων. Ελεύθερες πωλήσεις δίνονται για διάφορα χρονικά διαστήµατα στη χαµηλή και µέση 

περίοδο και λιγότερο συχνά στην υψηλή. 

Εάν οι προβλέψεις δείχνουν µεγάλο αριθµό κρατήσεων δύναται να αυξηθεί η περίοδος 

αποδέσµευσής τους, µε αποτέλεσµα το ξενοδοχείο να περιορίζει το τουριστικό γραφείο και να µην 

του επιτρέπει να δεχτεί πάρα πολλές κρατήσεις. Σε αυτή τη περίπτωση,δίνει εντολή για παύση 

πωλήσεων, για την συγκεκριµένη περίοδο διότι εκτιµά ότι θα δηµιουργηθεί πρόβληµα. 

Σε αυτή τη περίπτωση, το τουριστικό γραφείο εκδίδει τελική κατάσταση πωλήσεων για το 

συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα, µε ονόµατα, την οποία προωθεί στο ξενοδοχείο ώστε να 

σταµατήσει τις πωλήσεις. Ο τουριστικός πράκτορας πρέπει να αποδεχθεί την παύση πωλήσεων 

διότι, σε αντίθετη περίπτωση θα αντιµετωπίσει πρόβληµα, το οποίο θα ενταθεί . 

Συνεπώς, η περίοδος αποδέσµευσής καθορίζεται ως εξής: (Swarbrooke, 1993) 

1. Όταν υπάρχουν χαµηλές κρατήσεις, υπάρχει µείωση της περιόδου αποδέσµευσης και 

παρέχονται ελεύθερες πωλήσεις ,ενώ, 

2. Όταν υπάρχουν υψηλές κρατήσεις, υπάρχει αύξηση της περιόδου αποδέσµευσης και 

παρέχεται παύση των πωλήσεων (stop sales). 

6.4.2 Μείωση της τιµής του συµβολαίου – Special Offer 

 Αλλο στοιχείο το οποίο µπορεί να αλλάξει εκτός από την περίοδο αποδέσµευσης, είναι και η τιµή 

των κλινών κατά τη διάρκεια της τουριστικής σεζόν, το οποίο µπορεί να γίνει µόνο στη περίπτωση 

χαµηλών πωλήσεων, µέσω µείωσης της συµφωνηθείσας τιµής αλλά όχι αύξηση της. Η 

συγκεκριµένη µείωση της τιµής αποφασίζεται και από τον ξενοδόχο, ο οποίος την ανακοινώνει 

στον τουριστικό πράκτορά αποστέλλοντας µια επιστολή που ονοµάζεται Special Offer.(Sheldon, 

1995). 

Συνεπώς, εάν το ξενοδοχείο εντοπίσει ότι έχει ελάχιστη κίνηση για µια συγκεκριµένη χρονική 
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περίοδο, έχει την δυνατότητα να µειώσει τις τιµές του, ώστε να δώσει κίνητρο στον συνεργάτη του 

να κάνει και εκείνος, αντίστοιχα µια προσφορά προκειµένου να προωθήσει το ξενοδοχείο.  

Παραδείγµατα προσφορών είναι είτε η δυνατότητα για παραµονή περισσότερων ηµερών, µε 

χρέωση λιγότερων, είτε η δωρεάν παραµονή σε παιδιά κάτω των 12 ετών, στον ίδιο χώρο µε τους 

γονείς τους . 

Για να είναι αποτελεσµατική  η ειδική προσφορά, πρέπει να δίνεται έγκαιρα από το ξενοδοχείο στο 

τουριστικό γραφείο, το οποίο επίσης, γρήγορα πρέπει να ενηµερώσει το ξενοδοχείο για την 

αποδοχή η µη της εν λόγω προσφοράς. Η διαφηµιστική υποστήριξη της προσφοράς αυτής, γίνεται 

ανάλογα µε τα µέσα που διαθέτει ο τουριστικός πράκτορας όπως για παράδειγµα, µέσω on line 

συστήµατος για να την δουν όλοι οι συνεργάτες, µε διαφηµιστικά έντυπα, ή καταχωρήσεις σε 

τουριστικές εφηµερίδες και άλλα, ενώ αξίζει να επισηµανθεί οτι  όλες οι συµφωνίες πρέπει να είναι 

γραπτές και να εκφράζονται µε σαφήνεια, ώστε να µην υπάρξουν διαφορές στις χρεώσεις. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 :Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΩΝ ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΕΝΟΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΓΡΑΦΕΙΟΥ 

ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

7.1 Γενικά 

Ο τρόπος λειτουργίας του γραφείου, έχει άµεση σχέση µε το είδος των υπηρεσιών που προσφέρει 

στους πελάτες του, τον τρόπο µε τον οποίο ενεργεί από τη στιγµή που θα επιβεβαιωθεί µια 

κράτηση, το είδος των εντύπων που πρέπει να χρησιµοποιηθεί , καθώς και ο τρόπος ταξινόµησης 

και ελέγχου των κρατήσεων. 

Κάθε τµήµα ενός γραφείου εισερχόµενου τουρισµού λειτουργεί µε διαφορετικό τρόπο, ανάλογα µε 

τις υπηρεσίες που προσφέρει και τις εργασίες που πρέπει να υλοποιήσει, λαµβάνοντας υπόψη οτι. 

οι εργασίες ενός τµήµατος εξαρτώνται από τις εργασίες των υπόλοιπων τµηµάτων µε τα οποία 

συνδέονται. Συνεπώς, η αρµονική συνεργασία ανάµεσα στα διάφορα τµήµατα του τουριστικού 

γραφείου είναι απαραίτητη.(Ανδριώτης, 2005)  

7.2 Η λειτουργία της ∆ιεύθυνσης 

Η γενική λειτουργία του πρακτορείου οργανώνεταιι από την διεύθυνση, η βάση της οποίας είναι οι 

κινήσεις και οι αποφάσεις που θα ληφθούν από την διεύθυνση, ο υπεύθυνος της οποίας θα 

συντονίσει και θα καθοδηγήσει το προσωπικό και τους συνεργάτες της, προκειµένου να 

υλοποιήσουν την στρατηγική της και να πραγµατοποιήσουν τους στόχους της. 

Ο ρόλος της διεύθυνσης είναι πολύπλοκος, δεδοµένου οτι είναι υπέυθυνη για όλες τις 

δραστηριότητες που αφορούν στο γραφείο, όπως για παράδειγµα τη προώθηση και την εκτέλεση 

των λειτουργιών µάρκετινγκ και µάνατζµεντ, τη λήψη ορθών αποφάσεων για σοβαρά ζητήµατα, 

την επιλογή προσωπικού, την στελέχωση και την εποπτεία διαφόρων τµηµάτων, τον διάλογο µε 

προµηθευτές για να εξασφαλίσει µια αποδοτική συνεργασία, το κλείσιµο συµφωνιών η υπογραφή 

συµβολαίων, ο καθορισµός της τιµολογιακής πολιτικής και η επιδίωξη της αύξησης της 

κερδοφορίας. Ο ρόλος της διεύθυνσης είναι πολύ σηµαντικός, διότι αποτελεί τον ενδιάµεσο µεταξύ 

των συνεργατών και των πελατών τους δεδοµένου οτι πρέπει να οργανώνει όλες τις εργασίες µε 

ορθολογικό και αποτελεσµατικό τρόπο προκειµένου η επιχείρηση να είναι και επιτυχηµένη και 

οικονοµικά επικερδής. ∆εδοµένου ότι ο ταξιδιωτικός πράκτορας είναι ο µεσάζοντας ανάµεσα στους 

πελάτες και τους προµηθευτές, η διεύθυνση πρέπει να εξασφαλίσει την αρµονική συνεργασία 

µεταξύ τους. (Ανδριώτης, 2005) 

7.3 Η λειτουργία του τµήµατος κρατήσεων 

Το τµήµα κρατήσεων είναι εκείνο που ασχολείται µε την παροχή των υπηρεσιών που σχετίζονται 
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µε τις απαιτήσεις και τις ανάγκες των πελατών. Οι ανάγκες των πελατών µπορεί να αφορούν 

κρατήσεις δωµατίων σε ξενοδοχεία, µεταφορικά µέσα, εκδροµές.  

Το τµήµα κρατήσεων ανάλογα µε τις πληροφορίες που έχει στην διάθεση του, ενηµερώνει τους 

υποψήφιους πελάτες προκειµένου να οργανώσουν το ταξίδι τους ανάλογα µε τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες τους. Επικοινωνεί µε τους συνεργάτες του προκειµένου να γίνουν οι κρατήσεις 

ξενοδοχείων, εκδροµών ή και µεταφορικών µέσων, κατόπιν ενηµέρωσης και  έγκρισης από τον 

πελάτη. (Ανδριώτης, 2007) 

Ως κράτηση, ορίζεται η µεσολάβηση και εξασφάλιση της παροχής συγκεκριµένης υπηρεσίας στον 

πελάτη, που τις έχει ζητήσει ο ίδιος ο πελάτης, είτε για επαγγελµατικούς λόγους, είτε για λόγους 

αναψυχής ή για άλλους προσωπικούς λόγους. Παραδείγµατα τέτοιου είδους υπηρεσιών µπορεί να 

είναι κράτηση και έκδοση αεροπορικού εισιτηρίου, κράτηση ξενοδοχείου, µεταφορά από και προς 

το αεροδρόµιο – λιµάνι, ενοικίαση αυτοκινήτου, εκδροµές και περιηγήσεις, εστιατόρια και άλλα. 

Βασικός στόχος του τµήµατος κρατήσεων είναι η παροχή κάποιας ή κάποιων από τις κάτωθι 

υπηρεσίες: 

1.Κράτηση δωµατίων σε ξενοδοχεία ή διαµερίσµατα. 

2.Κράτηση θέσεων σε τακτικές πτήσεις και σε πτήσεις charters 

3.Κράτηση θέσεων σε κρουαζιέρες 

4.Κράτηση και παροχή εκδροµών και περιηγήσεων ( full or half days) 

5.Κράτηση για την ενοικίαση αυτοκινήτου 

Επιπροσθέτως, το τµήµα κρατήσεων µπορεί να λειτουργεί και ως µεσολαβητής µεγάλων Tour 

Operators οι οποίοι έχουν συνεργασία µε ξενοδοχεία, προκειµένου να εξασφαλίσουν την 

επιτυχηµένη διανοµή για τους τουρίστες, εποµένως, το τµήµα κρατήσεων θα επεξεργαστεί τα 

σχετικά στοιχεία των κρατήσεων ώστε να πραγµατοποιήσει την κράτηση των δωµατίων. 

Επίσης, το τµήµα κρατήσεων ασχολείται και µε κρατήσεις οµάδων ατόµων (groups), που 

αποτελούνται από πολλά άτοµα που επιθυµούν να ταξιδέψουν όλοι µαζί ώστε να αποκτήσουν 

κοινές εµπειρίες. Παραδείγµατα τέτοιων οµάδων είναι συνήθως σύλλογοι, σχολεία, µεγάλες 

εταιρίες κ.α.., οι οποίοι έχουν συγκεκριµένες απαιτήσεις και γι αυτό τον λόγο, απαιτείται ειδική 

µεταχείριση και µεγάλη εµπειρία. Μάλιστα, στα πολύ µεγάλα γραφεία, υπάρχει ξεχωριστό τµήµα 

που ασχολείται µε τις οµάδες ατόµων. 

Οι κύριοι συνεργάτες µε τους οποίους το τµήµα κρατήσεων συνεργάζεται στενά είναι τρεις και 
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αυτοί είναι ι τα ξενοδοχεία, οι αεροπορικές και οι ακτοπλοϊκές εταιρίες και οι εταιρίες ενοικιάσεως 

αυτοκινήτων, ενώ, το τµήµα κρατήσεων αναλαµβάνει την πώληση και των ταξιδιωτικών πακέτων 

των tour operators.  

7.3.1 Κρατήσεις σε ξενοδοχεία 

Το τµήµα κρατήσεων ασχολείται κυρίως, µε τις κρατήσεις ξενοδοχείων για τους πελάτες  

τους. Η κράτηση του ξενοδοχείου είναι η κύρια κράτηση που ενδιαφέρει το τµήµα κρατήσεων 

εφόσον η διαµονή του πελάτη αποτελεί το σηµαντικότερο µέρος των διακοπών του. .(Ανδριώτης, 

2007) 

 Ο τουρίστας, επιλέγει από µια µεγάλη λίστα ξενοδοχείων που έχει προµηθευτεί από τον τουριστικό 

πράκτορα, ώστε να επιλέξει το ξενοδοχείο της επιλογής του και το τµήµα κρατήσεων πρέπει να 

κλείσει το σχετικό δωµάτιο 

Πριν πραγµατοποιηθεί µια κράτηση σε ένα ξενοδοχείο, θα πρέπει ο τουριστικός πράκτορας να 

γνωρίζει τα εξής: 

1.Τον τύπο των κρατήσεων: Ο τρόπος µε τον οποίο γίνονται οι κρατήσεις στα ξενοδοχεία έχει 

άµεση σχέση µε τις συµφωνίες που έχουν πραγµατοποιηθεί κατά την περίοδο της προετοιµασίας 

πριν την έναρξή της σεζόν. Συνεπώς, το σύστηµα που ακολουθεί το τµήµα κρατήσεων καθορίζεται 

από το είδος της συνεργασίας που έχει συµφωνηθεί µε τους συνεργάτες του γραφείου. Ο τρόπος 

συνεργασίας καθορίζεται από τα συµβόλαια που έχουν υπογραφεί µε τα ξενοδοχεία, ειδικά από το 

εάν έχει υπογράψει απευθείας συµβόλαια µε τα ξενοδοχεία ή όχι. Συνεπώς, ο υπάλληλος του 

τµήµατος κρατήσεων πρέπει να γνωρίζει τον τρόπο συνεργασίας που έχει καθοριστεί µε κάθε 

ξενοδοχείο προκειµένου να είναι περισσότερο αποτελεσµατικός στην εργασία  του. 

Όταν πρόκειται για τον tour operator, ο οποίος  έχει υπογράψει τα συµβόλαια στο όνοµα του, τότε 

το allotment και η πληρότητα του ανά ξενοδοχείο θα τηρηθούν από τον ίδιο και όχι από τον τοπικό 

πράκτορα, εποµένως, όλα τα δωµάτια µπορεί να πουληθούν από τον tour operator, µέχρι την λήξη 

της περιόδου αποδέσµευσης χωρίς την µεσολάβηση του τοπικού πράκτορα.  

2.Το δελτίο κράτησης (Reservation Order):Όταν λάβει ο τουριστικός πράκτορας από κάποιον 

πελάτη, το αίτηµα για κράτηση δωµατίου σε ξενοδοχείο, ενηµερώνει άµεσα το ξενοδοχείο, 

προκειµένου να µάθει εάν υπάρχουν διαθέσιµα δωµάτια για τις ζητούµενες, από τον πελάτη, 

ηµεροµηνίες. Εάν η απάντηση του ξενοδοχείου είναι θετική, τότε ο υπεύθυνος κρατήσεων κάνει 

την τελική επιβεβαίωση στον πελάτη, γραπτώς, µε αναφορά σε όλες τις λεπτοµέρειες της κράτησης 

και αυτό το µήνυµά είναι το δελτίο κράτησης.  



59 

Το δελτίο κράτησης αποτελεί ένα από τα κυριότερα έντυπα του τµήµατος κρατήσεων και 

απευθύνεται προς τα ξενοδοχεία, περιλαµβάνοντας όλα τα απαραίτητα στοιχεία της κράτησης, ενώ 

ανάλογα µε τη χρήση του, θα λειτουργήσει είτε ως δελτίο αλλαγής, είτε ως δελτίο ακύρωσης.  

3.Τον φάκελο του πελάτη: Όταν επιβεβαιωθεί µια κράτηση, ο ταξιδιωτικός πράκτορας πρέπει να 

την τακτοποιήσει µε τέτοιο τρόπο, ώστε να µπορεί να την ελέγχει και να την παρακολουθεί όποτε 

το επιθυµεί. Για κάθε κράτηση δηµιουργείται ένας ξεχωριστός φάκελος προκειµένου να 

παρακολουθείται καθεµία µεµονωµένων πελατών, ενώ για τις περιπτώσεις των tour operators, 

παρακολουθούνται συνολικά , διότι ο αριθµός των κρατήσεων είναι πολύ µεγάλος.  

4.Το Voucher: Ο πελάτης ενός τουριστικού γραφείου έρχεται σε επαφή µε τον ξενοδόχο,πράκτορα 

γι αυτό τον λόγο, απαιτείται εγγύηση της συναλλαγής αυτής, η οποία παρέχεται µε τη µορφή του 

voucher το οποίο παρέχει το τουριστικό γραφείο στον πελάτη. 

Το voucher κατοχυρώνει τον πελάτη αναφέροντας όλα τα στοιχεία που αναγράφονται στο δελτίο 

κράτησης, εκτός από την τιµή, σε δύο αντίγραφα, ένα εκ των οποίων, δίδεται από τον ίδιο τον 

πελάτη, κατά την άφιξη του στο ξενοδοχείο. Εάν ο πελάτης έχει αγοράσει πακέτο διακοπών, τα 

voucher για κάθε υπηρεσία, (ξενοδοχείο, µεταφορά, εκδροµές, αυτοκίνητο κ.α.) είναι διαφορετικά, 

µε το σηµαντικότερο στοιχείο, να είναι ότι το αντίγραφο θα πρέπει να επισυνάπτεται στο 

λογαριασµό του ξενοδοχείου ή του τοπικού πράκτορα προς τον tour operator. ως αποδεικτικό 

στοιχείο παροχής, πρς τον πελάτη, των συγκεκριµένων υπηρεσιών. 

5.Την Rooming / Name List: αυτή η λίσταχρησιµοποιείται συνήθως όταν συνεργάζονται ο  

τουριστικός πράκτορας µε ένα tour operator ο οποίος αποστέλλει έναν µεγάλο αριθµό κρατήσεων 

στο τουριστικό γραφείο. Πρόκειται για µία κατάσταση την οποία αποστέλλει πριν την release 

period και περιλαµβάνει αναλυτικά όλες τις κρατήσεις, ανά ξενοδοχείο και ανά συγκεκριµένη 

ηµεροµηνία άφιξης, ενώ τα στοιχεία που περιλαµβάνει είναι, το όνοµα ξενοδοχείου, η περίοδος 

αποδέσµευσης και στη συνέχεια, πραγµατοποιείται ο διαχωρισµός των κρατήσεων ανά τύπο 

δωµατίου. Για κάθε πελάτη αναφέρεται ξεχωριστά, η ηµεροµηνία άφιξης και αναχώρησης, οι όροι 

συµφωνίας, το είδος κράτησης (in/over allotment) και ειδικές παρατηρήσεις για τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των πελατών. Αυτή η λίστα από µόνη της, δεν µπορεί να καλύψει το ξενοδοχείο διότι η 

παραλαβή της γίνεται λίγες µέρες πριν αφιχθούν οι πελάτες στο ξενοδοχείο, εντούτοις, συνδυάζεται 

µε µία συγκεντρωτική κατάσταση πωλήσεων δωµατίων για όλη την περίοδο που έχει υπογραφεί το 

συµβόλαιο. Συνεπώς, εάν, το τουριστικό γραφείο στέλνει τέτοιες καταστάσεις στα ξενοδοχεία, το 

αυτό µπορεί να καταγράψει τη κίνηση της περιόδου, τον αριθµό των δωµατίων που έχουν 

πουληθεί, τις περιόδους κάµψης και τις επικίνδυνες για  υπερκρατήσεις περιόδους . 
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5. Υπερκρατήσεις (Overbooking): Αυτό συµβαίνει στη περίπτωση που ένα ξενοδοχείο υπογράψει 

συµβόλαια µε όλους τους συνεργάτες του και ο συνολικός αριθµός των κλεισµένων υπερκαλύπτει 

το σύνολο των δωµατίων που διαθέτει. Πολύ συχνά, ένα µέρος των πελατών, που έχουν ήδη κάνει 

κράτηση, ακυρώνουν λίγο πριν αναχωρήσουν από τη χώρα τους και γι αυτό τον λόγο, τα 

ξενοδοχεία, προκειµένου να πετύχουν όσο γίνεται µεγαλύτερη κάλυψη των δωµατίων τους, 

παρέχουν συχνά, στους συνεργάτες τους, περισσότερα δωµάτια από όσα διαθέτουν. 

Το ξενοδοχείο µπορεί να προβλέψει τις κρίσιµες ηµεροµηνίες, λαµβάνοντας υπόψη του τις 

κρατήσεις που λαµβάνει σε τακτική βάση, από τους συνεργάτες του και εάν διαπιστωθεί ότι θα 

υπάρξει πρόβληµα για κάποιο χρονικό διάστηµα, το ξενοδοχείο πρέπει να ενηµερώσει έγκαιρα τους 

συνεργάτες του, ώστε να σταµατήσουν οι πωλήσεις. Στη συνέχεια και αφού λάβει τις καταστάσεις 

στα χέρια του, διαπιστώνει  εάν υπάρχει πρόβληµαή σε ποιό στάδιο βρίσκονται οι πωλήσεις. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα αυτής της µελέτης, µπορεί να ενεργήσει ως εξής: 

1.Αν δεν υπάρχει κράτηση για όλα τα δωµάτια του, ενηµερώνει τους καλύτερους συνεργάτες 

διαθέσιµο αριθµό δωµατίων του, για τις συγκεκριµένες ηµεροµηνίες. 

2. Εάν οι πωλήσεις είναι πολλές, χωρίς όµως να έχουνολοκληρωθεί οι κρατήσεις, δεν θα ενεργήσει 

περισσότερο, γιατί είναι σίγουρο ότι τα δωµάτια θα καλυφθούν µε κρατήσεις που ζητούν τα 

πρακτορεία την τελευταία στιγµή. 

-Αν όµως έχουν πωληθεί ήδη περισσότερα δωµάτια,  θα πρέπει να περιµένει περίπου 15-20 ηµέρες 

πριν την άφιξη των πελατών,  µήπως υπάρξει κάποια ακύρωση που θα λύσει το πρόβληµα, ενώ σε 

αντίθετή περίπτωση θα πρέπει να βρει  αντίστοιχα δωµάτια σε ξενοδοχείο της ίδιας περιοχής, ίδιας 

ή και ανώτερης κατηγορίας και µε τις ίδιες διευκολύνσεις, αφού φυσικά επιβαρυνθεί από 

οποιεσδήποτε διαφορές τιµών. Ο τοπικός πράκτορας – συνεργάτης, αλλά και ο tour operator, 

συνήθως, δεν αποδέχεται τέτοιου είδους καταστάσεις, διότι θίγεται η αξιοπιστία του και το 

πρόβληµα του ξενοδοχείου µεταφέρεται σε εκείνον, κατά µια έννοια. Όταν διαπιστωθεί ότι το 

πρόβληµα πρέπει να λυθεί, τότε επιχειρεί να διαπραγµατευτεί την κατάσταση ζητώντας από το 

ξενοδοχείο όσο το δυνατόν περισσότερα ανταλλάγµατα για τον πελάτη του, ενώ ενηµερώνει 

εγγράφως, το ξενοδοχείο ότι διατηρεί κάθε επιφύλαξη για τη δηµιουργία περισσότερων 

προβληµάτων που µπορεί να δηµιουργηθούν, συνεπώς, σε αυτή τη περίπτωση, δεν δηµιουργείται 

πρόβληµα από περαιτέρω απαιτήσεις του πελάτη, εκ των υστέρων.  

Εάν το ξενοδοχείο δεν µπορέσει να βρει εναλλακτική λύση στη ίδια περιοχή, τότε αναζητά λύση 

είτε σε άλλη πόλη είτε αναζητά από τον τοπικό πράκτορα κάποια δόκιµη λύση. Αξίζει να τονιστεί 

οτι σε περιπτώσεις υπερκρατήσεων, ο τρόπος πληρωµής του νέου ξενοδοχείου που θα 
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αντικαταστήσει το παλιό, πρέπει να γνωστοποιείται απαραίτητα και γι αυτό τον λόγο, υπάρχουν 

δύο περιπτώσεις: 

1.Το ξενοδοχείο που κάνει την υπερκράτηση, πληρώνεται από τον tour operator κανονικά και στη 

συνέχεια εξοφλεί το νέο ξενοδοχείο, οπότε άµεσα επιβαρύνεται µε την οποιαδήποτε διαφορά της 

τιµής. 

2.Ο tour operator ,πληρώνει κατευθείαν το νέο ξενοδοχείο και στη περίπτωση που υπάρχει διαφορά 

τιµής, την αφαιρεί από επόµενη πληρωµή που θα καταβάλει στο ξενοδοχείο µε την υπερκράτηση, 

αν και πολύ συχνά γίνεται αντικείµενο εκµετάλλευσης από τους πελάτες, ειδικά στις περιπτώσεις 

που παρά το οτι ειδοποιούνται έγκαιρα για το πρόβληµα και τους παρέχεται εναλλακτική πρόταση 

εντούτοις, εκείνοι ζητούν υπερβολικά ανταλλάγµατα ακυρώνοντας πολύ συχνά τις διακοπές τους. 

Επίσης, υπάρχουν περιπτώσεις που οι tour operators αρνούνται να ειδοποιήσουν τους πελάτες τους 

µη δεχόµενοι οποιαδήποτε συµµετοχή στο πρόβληµα, αλλά όλα τα εµπλεκόµενα µέρη, αποδέχονται 

ότι οι υπερκρατήσεις πρέπει να είναι κοινή επιδίωξη και των ξενοδοχείων και των τουριστικών 

γραφείων µε απώτερο στόχο, τη βέλτιστη µεταχείριση του πελάτη. 

7.3.2. Κρατήσεις αεροπορικών και ακτοπλοϊκών εισιτηρίων 

Για κρατήσεις αεροπορικών και ακτοπλοϊκών εισιτηρίων συνήθως λειτουργεί ξεχωριστό τµήµα σε 

ένα τουριστικό γραφείο το οποίο ασχολείται µόνο µε αυτό το αντικείµενο ή υπάρχουν γραφεία τα 

οποία ασχολούνται µόνο µε την πώληση και την έκδοση εισιτηρίων.(Παπαγεωργίου, 2007) 

Εντούτοις, αυτή την δραστηριότητα µπορεί να την αναλάβει και το τµήµα κρατήσεων το οποίο 

εκτός από τις κρατήσεις των ξενοδοχείων, µπορεί να πραγµατοποιήσει και κράτηση - έκδοση 

εισιτηρίων, αρκεί, ο υπεύθυνος των κρατήσεων που θα αναλάβει αυτή την εργασία να έχει 

εκπαιδευτεί σωστά γνωρίζοντας όλους τους όρους και τις διαδικασίες και εποµένως, ο υπεύθυνος 

του τµήµατος κρατήσεων µπορεί, µε την κράτηση του ξενοδοχείου, να κάνει και αεροπορική ή 

ακτοπλοϊκή κράτηση. 

Όλα τα στοιχεία που µπορεί να περιλαµβάνονται σε µια αεροπορική κράτηση, αποτελούν το 

προσωπικό αρχείο του πελάτη, το οποίο εµφανίζεται µε την µορφή ενός κωδικού που λέγεται 

Passenger Name Record (PNR) και που εάν έχει τον αριθµό PNR, µπορεί ο ταξιδιωτικός πράκτορας 

να αναζητήσει όλα τα στοιχεία που απαιτούνται για έναν πελάτη του. 

Τα στοιχεία που πρέπει πάντα να αναφέρονται σε µια αεροπορική κράτηση είναι:το όνοµα του 

επιβάτη (passenger name), το δροµολόγιο (itinerary), το τηλέφωνο και επωνυµία του τουριστικού 

γραφείου που εξέδωσε το εισιτήριο, την κατάστασή του εισιτηρίου που πρόκειται να εκδοθεί και τα 

στοιχεία του ατόµου που ζήτησε τη δηµιουργία, την τροποποίηση ή την ακύρωση µιας κράτησης 
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(received from), την ολοκλήρωσή της κράτησης (end transaction). Σε ένα αεροπορικό εισιτήριο 

µπορεί να αναφέρονται και επιπρόσθετες πληροφορίες εάν πρέπει να επισηµανθεί κάτι ιδιαίτερο για 

τον επιβάτη πχ. ότι είναι VIP, έχει µωρό, είναι έγκυος κ.α. Όσον αφορά στις ακτοπλοϊκές 

κρατήσεις, ο υπεύθυνος των κρατήσεων µπορεί να κάνει κρατήσεις και για ακτοπλοϊκά εισιτήρια 

µε απώτερο στόχο την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών του. Τα στοιχεία που πρέπει πάντα να 

περιλαµβάνονται σε ένα ακτοπλοϊκό εισιτήριο είναι, το όνοµα του πελάτη, το λιµάνι άφιξης και 

αναχώρησης,  η ώρα και ηµεροµηνία του ταξιδιού και η κατηγορία θέσης.  

Στη σύγχρονη εποχή, όλες οι κρατήσεις των εισιτηρίων γίνονται ηλεκτρονικά και αυτός είναι ο 

λόγος που απαιτούνται τελευταίας τεχνολογίας ηλεκτρονικά συστήµατα αλλά και συνεχής 

εκπαίδευση. Σε αυτό το πλαίσιο, για τα ακτοπλοϊκά εισιτήρια, έχει δηµιουργηθεί ένα ενιαίο 

σύστηµα διανοµής κρατήσεων on line, το σύστηµα open seas, σύµφωνα µε το οποίο,όλα τα 

τουριστικά γραφεία συνδέονται µε ένα σύστηµα κρατήσεων θέσεων πλοίων, σύµφωνα µε το οποίο, 

µπορούν να δουν τη διαθεσιµότητα και να εκδώσουν τα απαραίτητα εισιτήρια. Επίσης, τα 

αεροπορικά εισιτήρια, δεν εκδίδονται πλέον σε έντυπη µορφή, αλλά είναι όλα ηλεκτρονικά, µε 

αποτέλεσµα, τόσο ο ταξιδιωτικός πράκτορας όσο και η αεροπορική εταιρία να µπορούν να 

ελέγξουν τα στοιχεία του επιβάτη από τον υπολογιστή τους, χωρίς να απαιτείται η έκδοση του 

σχετικού εισιτηρίου, ενώ ο πελάτης λαµβάνει µία φωτοτυπία της ηλεκτρονικής του κράτησης. 

7.3.3. Κρατήσεις για ενοικίαση αυτοκινήτου 

Μια ακόµα δραστηριότητα, µε την οποία δύναται να ασχοληθεί το τµήµα κρατήσεων είναι και η 

δυνατότητα παροχής αυτοκινήτου στον πελάτη, όταν αυτός το επιθυµεί. Σε αυτό το πλαίσιο, τα 

γραφεία εισερχόµενου τουρισµού συνεργάζονται µε διάφορα γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων, 

προκειµένου να τους προσφέρουν αυτοκίνητα, ανάλογα µε τις ανάγκες του κάθε πελάτη. 

Η διαδικασία για την κράτηση – ενοικίαση ενός αυτοκινήτου είναι αρκετά απλή και για τον 

τουριστικό πράκτορα όσο για τον πελάτη. Αυτό που µόνο απαιτείται είναι, ο πελάτης, να κάνει 

γνωστή την επιθυµία του για ενοικίαση αυτοκινήτου και παράλληλα, να ενηµερώσει τον 

ταξιδιωτικό πράκτορα για τις ακριβείς ανάγκες του, αναφορικά, µε  το είδος αυτοκινήτου που 

χρειάζεται, την ώρα, την ηµέρα και τον τόπο από όπου θα το παραλάβει , ενώ πολύ συχνά,  ο 

πελάτης παρέχει πληροφορίες για τις πτήσεις άφιξης και αναχώρησης του αλλά και για το 

ξενοδοχείο στο οποίο διαµένει, σε περίπτωση που προκύψει κάποιο πρόβληµα. 

Επίσης, στην κράτηση πρέπει να παρουσιάζονται και όλα τα προσωπικά στοιχεία του πελάτη όπως 

πλήρες ονοµατεπώνυµο, διεύθυνση και τηλέφωνο, αριθµός διπλώµατος οδήγησης, ακόµη και 

αριθµός πιστωτικής κάρτας εάν δεν πληρώσει µε µετρητά. Τέλος, ο ίδιος ο πελάτης πρέπει να είναι 
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πλήρως ενήµερος για την συµφωνία που έκανε σχετικά, ώστε να γνωρίζει επακριβώ τι 

περιλαµβάνεται στην τιµή, προκειµένου να αποφευχθούν τυχόν προβλήµατα. 

 7.4.Η λειτουργία του τµήµατος κίνησης 

Η λειτουργία του τµήµατος κίνησης είναι πολύ σηµαντική για ένα γραφείο εισερχόµενου 

τουρισµού. Πρόκειται για ένα τµήµα που ασχολείται µε πολλές εργασίες όπως µε µεταφορές 

(λεωφορεία ή ταξί), εκδροµές, ξεναγούς, αεροδρόµιο και άλλα. Το τµήµα κίνησης ολοκληρώνει τις 

εργασίες του τµήµατος κρατήσεων αναφορικά µε τις εκδροµές και τις µεταφορές και ενεργεί 

ανάλογα, αφού λάβει τις κατάλληλες εντολές από αυτό. Για να είναι αποτελεσµατικός ο 

συντονισµός απαιτείται η παροχή όλων των απαραίτητων πληροφοριών από το τµήµα κρατήσεων 

οι βασικότερες εκ των οποίων, είναι το ονοµατεπώνυµο του πελάτη, η χώρα προέλευσης, ώρα και 

πτήση άφιξης, το ξενοδοχείο και περιοχή προορισµού.(Χυτήρης, 1995). 

Το τµήµα κίνησης εργάζεται εντατικά, πριν την έναρξη της τουριστικής περιόδου, προκειµένου  

µέσω του σωστού προγραµµατισµού, να εκτελεί αποτελεσµατικά τις κατάλληλες υπηρεσίες αλλά 

και κατά την διάρκεια αυτής.  

Πιο συγκεκριµένα, οι κινήσεις που πρέπει να κάνει το τµήµα κίνησης πριν ξεκινήσει η τουριστική 

περίοδος είναι οι εξής: 

•Να προγραµµατίσει, να οργανώσει και να κοστολογήσει τις οργανωµένες εκδροµές. 

•Να συνάψει συµφωνία µε τους ξεναγούς. 

•Να κλείσει συµφωνίες ναύλωσης τουριστικών λεωφορείων εφόσον δεν διαθέτει δικά του, ή αυτά 

που έχει δεν µπορούν να καλύψουν τις ανάγκες του συνόλου της αγοράς. 

•Να συνάψει συµφωνία συνεργασίας µε οδηγούς ταξί για την εκτέλεση των µεταφορών. 

•Να εξασφαλίσει συνεργασία µε πρατήρια καυσίµων και συνεργεία για την επισκευή και 

συντήρηση των ιδιόκτητων λεωφορείων. 

Οι ενέργειες που πρέπει να κάνει το τµήµα κίνησης κατά την διάρκεια της τουριστικής περιόδου 

είναι οι εξής: 

•Η παραλαβή από το τµήµα κρατήσεων των καταστάσεων µε τις αφίξεις της επόµενης ηµέρας ή 

εβδοµάδας. 

•Την οργάνωση των transfers και ο καθορισµός των προγραµµάτων υπηρεσίας του κάθε οδηγού 

λεωφορείου και ταξί για την επόµενη ηµέρα, βάσει των καταστάσεων που θα λάβει από το τµήµα 

κρατήσεων. 
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•Την ανάληψη της υποδοχής και παραλαβής των πελατών κατά την άφιξη τους αλλά και την 

µεταφορά τους από και προς το αεροδρόµιο ή λιµάνι. 

•Την παρακολούθηση των transfers (αναχωρήσεων ή αφίξεων) που πρέπει να υλοποιηθούν εντός 

της ίδιας  ηµέρας ή της επόµενης ηµέρας. 

•Την οργάνωση της κίνησης των λεωφορείων για τις αναχωρήσεις , τις αφίξεις και τις εκδροµές. 

•Την ενηµέρωση των ξεναγών για τις ώρες και ηµέρες πραγµατοποίησης των εκδροµών. 

•Την κοστολόγηση µε την βοήθεια του λογιστηρίου των διαδροµών και των εκδροµών. 

•Την προώθηση και την πώληση των εκδροµών που διοργανώνει το γραφείο. 

Εποµένως, το τµήµα κίνησης έχει ως αρµοδιότητα την οργάνωση των µεταφορών και των 

εκδροµών των πελατών, εποµένως, απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή στο προσωπικό που απασχολείται 

στο γραφείο κίνησης, που έχει πολλές ευθύνες και πρέπει να είναι πολύ προσεκτικό στην 

καταγραφή των δροµολογίων, των πτήσεων αλλά και όλων των λεπτοµερειών που αφορούν στην 

µετακίνηση του πελάτη. Σε κάθε περίπτωση πρέπει, όταν ανατεθεί µια υπηρεσία σε έναν οδηγό να 

είναι σε συνεχή επικοινωνία µαζί του προκειµένου να ενηµερώνεται για την πορεία τους ή για 

τυχόν προβλήµατα που µπορεί να έχουν δηµιουργηθεί. 

7.4.1.Τα ∆ελτία Μεταφορών. 

Το τµήµα κίνησης χρησιµοποιεί τα δελτία µεταφορών, µε στόχο, να δοθούν όλες οι µεταφορές της 

επόµενης ηµέρας στον υπεύθυνο οδηγό. Αυτό απαιτείται, διότι κάθε οδηγός πρέπει να έχει στη 

διάθεση του, ένα έντυπο του γραφείου το οποίο θα αναφέρει όλες τις λεπτοµέρειες της µεταφοράς 

για τυχόν έλεγχο από την Τροχαία ή την Αστυνοµία Αεροδροµίου και εκδίδεται για κάθε µεταφορά 

το ∆ελτίο (ή Εντολή) Μεταφοράς (Transfer Voucher). Το δελτίο αυτό αναφέρει διάφορα σηµαντικά 

στοιχεία, µεταξύ των οποίων, το όνοµα του οδηγού και τον αριθµό τηλεφώνου του, την 

ηµεροµηνία, ηµέρα και ώρα που θα εκτελεστεί η µεταφορά, το όνοµα του πελάτη και αριθµό 

ατόµων, από όπου θα αρχίσει ή και που θα ολοκληρωθεί η µεταφορά, η τιµή διαδροµής, 

ηµεροµηνία και υπογραφή του ατόµου που εκδίδει το δελτίο.  

7.4.2 Προγραµµατισµένες Εκδροµές. 

Ανάµεσα στις δραστηριότητες του τµήµατος κίνησης είναι και η οργάνωση, προγραµµάτων 

εκδροµών για τους πελάτες του, προγράµµατα, τα οποία µπορεί να αφορούν στο πακέτο των tour 

operators που το τουριστικό γραφείο έχει αναλάβει να πραγµατοποιήσει αλλά και εκδροµές που 

διοργανώνει το ίδιο το τουριστικό γραφείο για όλους τους πελάτες του. Πρόκειται για εκδροµές οι 

οποίες εκδηλώνονται µαζικά, διότι αφορούν σε µαγάλο αριθµό ατόµων και ονοµάζονται 
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οργανωµένες εκδροµές (Organized Tours), µε κύριο χαρακτηριστικό τους οτι αφορούν στους 

πελάτες των tour operators , από τους οποίους αποτελούνται.(Ανδριώτης, 2004). 

Σε αυτές τις εκδροµές, άτοµα από διάφορες χώρες έχουν το δικαίωµα να προκειµένου να γνωρίσουν 

τον πολιτισµό και την ιστορία της χώρας την οποία επισκέπτονται, υπό την προυπόθεση όλοι οι 

συµµετέχοντες µιλούν την ίδια γλώσσα. Αυτές τις εκδροµές, το τµήµα κίνησης τις γνωστοποιεί 

στους πελάτες του, µέσω έντυπων φυλλαδίων, για να τους ενηµερώσει µε όλες τις απαραίτητες 

πληροφορίες , επιχειρώντας να προσελκύσει την προσοχή τους, ώστε να δηλώσουν συµµετοχή σε 

κάποιες από αυτές. 

Οι εκδροµές αυτές µπορεί να έχουν µεγάλη ή µικρή διάρκεια (Full or Half Day Tours), κάτι που 

εξαρτάται από το είδος της εκδροµής και από το τι περιλαµβάνεται σε αυτήν. Στις οργανωµένες 

εκδροµές, ορίζονται τα σηµεία από όπου θα περάσει το λεωφορείο για να συναντήσει τους πελάτες 

που θα συµµετάσχουν στην εκδροµή και συνήθως είναι  τα πιο γνωστά και κοντινά ξενοδοχεία  στα 

γεγονός που διευκολύνει τους περισσότερους πελάτες διότι διαµένουν εκεί και εν χρειάζεται να 

µετακινηθούν. Συνήθως, πρόκειται για τα ξενοδοχεία µε τα οποία συνεργάζεται ο tour operator ο 

οποίος οργάνωσε την εκδροµή. Ακόµη, στις οργανωµένες εκδροµές, η ώρα έναρξης και λήξης αλλά 

και η ηµέρα διεξαγωγής της εκδροµής είναι προκαθορισµένες και γνωστοποιούνται στους 

τουρίστες πολύ νωρίτερα, ενώ αξίζει να επισηµανθεί ότι όσα άτοµα συµµετέχουν στις οργανωµένες 

εκδροµές, δεν χρειάζεται να πληρώσουν παραπάνω χρήµατα για να συµµετάσχουν στην εκδροµή 

εφόσον αυτή η δραστηριότητα, περιλαµβάνεται στο πακέτο που έχουν αγοράσει και πληρώσει 

νωρίτερα. 

7.4.3.Εκδροµές Ιδιωτικού Τύπου. 

Εκτός από τις οργανωµένες εκδροµές, οι οποίες οργανώνονται κύρια από τους tour operators, το 

τµήµα κίνησης δύναται, αφού λάβει την σχετική εντολή από το τµήµα κρατήσεων, να υλοποιήσει 

και  ιδιωτικές εκδροµές για ένα ή περισσότερα άτοµα, µε µέγιστο αριθµό τα 6 άτοµα.  Πρόκειται 

για ξεναγήσεις µικρής ή µεγάλης διάρκειας, οι οποίες πραγµατοποιούνται για λίγα άτοµα ή µικρές 

οµάδες ατόµων που χαρακτηρίζονται από ιδιαίτερες απαιτήσεις. Συνήθως, πρόκειται για  άτοµα 

κύρους (VIP) που χρίζουν ιδιαίτερης προσοχής και ενδιαφέροντος διότι οι ανάγκες τους είναι 

ιδιαίτερες. Πρόκειται για άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο και ιδιαίτερη προσωπικότητα που 

επιθυµούν την διοργάνωση  µιας εκδροµής σχεδιασµένη για τις δικές τους ανάγκες  και συνήθως,  

επιθυµούν η εκδροµή τους να έχει περισσότερο κοινωνικό ή µορφωτικό χαρακτήρα αντί για 

ψυχαγωγικό µε στόχο, την απόκτηση νέων εµεπιριών και την διεύρυνση του ορίζοντα τους.  

 Σε αυτό το πλαίσιο, γνωρίζουν ακριβώς αυτό που θέλουν και απαιτούν από τον τουριστικό 
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πράκτορα να τους προσφέρει τις όσο το δυνατόν υψηλότερες και καλύτερες υπηρεσίες. 

Οι εκδροµές αυτές, σχεδιάζονται βάσει των επιθυµιών του πελάτη, ο οποίος ενηµερώνει τον 

τουριστικό πράκτορα για το τι τον ενδιαφέρει και εκείνος, για να τον ευχαριστήσει, του προσφέρει 

διάφορες εναλλακτικές προτάσεις βάσει της οποίας, θα επιλέξει την καλύτερη. Οι υπηρεσίες που θα 

παρασχεθούν σε έναν τέτοιας κατηγορίας πελάτη, πρέπει να είναι ποιοτικές και προσεκτικά 

σχεδιασµένες, λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαίτερες ανάγκες του, όπως, π.χ. οτι η ηµέρα 

πραγµατοποίησης της εκδροµής καθώς και η ώρα έναρξης και λήξης καθορίζεται από τον πελάτη 

που µπορεί να την αλλάξει, οποιαδήποτε στιγµή το επιθυµεί ο ίδιος. Αντίστοιχα, µπορεί να 

τροποποιήσει και το περιεχόµενο, υπό την προυπόθεση οτι έχει ενηµερώσει το γραφείο έγκαιρα 

προκειµένου αυτό να έχει τον απαραίτητ χρόνο για να κάνει τις απαιτούµενες αλλαγές. 

Το κόστος µιας ιδιωτικής εκδροµής, ποικίλει ανάλογα µε τις υπηρεσίες που θα ζητήσει ο πελάτης, 

σε κάθε περίπτωση όµως είναι ακριβή, διότι όλες οι παρεχόµενες υπηρεσίες απευθύνονται σε 

ιδιώτες µεµονωµένους.(Ανδριώτης, 2007). 

7.5. Η λειτουργία του λογιστηρίου (Account Department) 

Μια άλλη πολύ σηµαντική είναι και αυτή του λογιστηρίου, διότι, µέσω των εργασιών του, κλείνει ο 

φάκελος του πελάτη και τιµολογούνται όλες οι υπηρεσίες που έχουν παρασχεθεί, τόσο από το 

τµήµα κρατήσεων, όσο και το τµήµα κίνησης. 

Η κύρια αρµοδιότητα του λογιστηρίου είναι η τήρηση των λογιστικών στοιχείων και των 

παραστατικών, η παρακολούθηση των εσόδων και εξόδων, η κατάρτιση του ισολογισµού, η τήρηση 

των λογιστικών βιβλίων, η εγγραφή όλων των εισερχόµενων και εξερχοµένων τιµολογίων,η 

είσπραξη και η πληρωµή όλων των λογαριασµών και η µισθοδοσία των εργαζοµένων µε τις 

αντίστοιχες ασφαλιστικές υποχρεώσεις. Ο υπεύθυνος του λογιστηρίου, πρέπει να είναι πολύ 

προσεκτικός όταν κάνει τη δουλειά του και  θα πρέπει να γνωρίζει καλά την εσωτερική λειτουργία 

της επιχείρησης, τους συνεργάτες της αλλά και όλα τα υπόλοιπα στοιχεία , που συµβάλλουν, ώστε 

η επιχείρηση να λειτουργεί νόµιµα και αποδοτικά. Επίσης, θα πρέπει να έχει ενηµερωθεί για τους 

τιµοκαταλόγους που χρησιµοποιεί η επιχείρηση και για το ποσοστό προµήθειας που περιλαµβάνουν 

αλλά και για την ποσότητα και την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρονται ώστε να έχει την 

δυνατότητα ακριβούς κοστολόγησης. Ο τρόπος οργάνωσης ενός λογιστηρίου, εξαρτάται από την 

νοµική µορφή της επιχείρησης. Εντούτοις, για την αποδοτική λειτουργία του λογιστηρίου 

απαιτείται η συνεργασία και µε άλλες διευθύνσεις του γραφείου, δεδοµένου οτι η αποδοτική 

συνεργασία µεταξύ τους είναι απαραίτητο συστατικό στοιχείο για την επιτυχία ενός γραφείου 

ταξιδιών.(Ντόκου, 2005). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 : ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΕ ΕΝΑ ΓΡΑΦΕΙΟ ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

8.1 Γενικά 

Οι διαδικασίες µάρκετινγκ που πρέπει να ακολουθήσει το γραφείο εισερχόµενου τουρισµού, για να 

είναι επιτυχηµένο, µε πολλές πωλήσεις και µεγάλα κέρδη, είναι απαραίτητες. Το µάρκετινγκ 

αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο προβολής και προώθησης τόσο για τα τουριστικά γραφεία όσο 

και για πολλά άλλα είδη επιχειρήσεων, που επιθυµούν να γνωστοποιήσουν το προϊόν τους στο ευρύ 

κοινό πετυχαίνοντας πολλές πωλήσεις.(Ανδριώτης, 2007) 

Στη σύγχρονη καταναλωτική κοινωνία και στο συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον στο οποίο 

λειτουργούν οι σύγχρονες τουριστικές επιχειρήσεις, έχει γίνει απόλυτα συνειδητή, από τα στελέχη 

τους,  η ανάγκη υιοθέτησης των αρχών του µάρκετινγκ, δεδοµένου ότι  ένα τουριστικό γραφείο 

πρέπει να κατανοήσει τις ανάγκες των πελατών του και να επιχειρήσει να εφαρµόσει τις 

διαδικασίες µάρκετινγκ µε τέτοιο τρόπο, που να µπορούν να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις της 

τουριστικής αγοράς. Εάν ο τουριστικός πράκτορας εκτιµήσει τις πραγµατικές ανάγκες και 

επιθυµίες των πελατών του παρέχοντας τους τα αγαθά εκείνα που ικανοποιούν µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο την καταναλωτική του δαπάνη, τότε σίγουρα οι διαδικασίες µάρκετινγκ που 

εφαρµόσει είναι αποδοτικές και µπορεί να ελπίζει, όχι µόνο στην επιβίωση, αλλά και στη 

µακροχρόνια και κερδοφόρο λειτουργία της επιχείρησης του. 

Εντούτοις, οι διαδικασίες µάρκετινγκ που θα επιλέξουν τα τουριστικά γραφεία πρέπει να είναι πολύ 

προσεκτικά, διότι διαφοροποιούνται πλήρως από τα καταναλωτικά αγαθά, επειδή έχουν ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα, τα οποία δεν µπορούν να διατεθούν µε τον ίδιο τρόπο. (Γούναρης, 

2003). 

8.2. Η ανάγκη εφαρµογής του µάρκετινγκ στα γραφεία εισερχόµενου τουρισµού 

Η  ανάγκη υλοποίησης των τεχνικών του µάρκετινγκ στον τουρισµό, ακολούθησε τα καταναλωτικά 

αγαθά και οι βασικότεροι παράγοντες που συνετέλεσαν σε αυτή τη κατεύθυνση, ήταν  η βελτίωση 

του βιοτικού επιπέδου και ο ανταγωνισµός. 

Πιο συγκεκριµένα, µε την βελτίωση του βιοτικού επιπέδου του πληθυσµού, οι κοινωνίες άρχισαν 

να εξελίσσονται οικονοµικά, ολοένα και περισσότεροι άνθρωποι αύξησαν το εισόδηµα τους µε 

αποτέλεσµα να καλύπτουν τις κύριες βιοποριστικές ανάγκες αλλά ταυτόχρονα, να αποταµιεύουν 

χρήµατα τα οποία θα µπορούσαν να τα επενδύουν σε άλλες δραστηριότητες όπως η ψυχαγωγία και 

οι διακοπές. 

Ο ανταγωνισµός είναι η κυριότερη αιτία για την υλοποίηση του µάρκετινγκ στις περισσότερες 
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επιχειρήσεις, διότι αυτός έδωσε την δυνατότητα στους καταναλωτές να επιλέξουν αυτό που θέλουν 

από πολλά προϊόντα ή υπηρεσίες, χωρίς να είναι υποχρεωµένοι να  αγοράσουν ένα συγκεκριµένο 

προϊόν αλλά να επιλέξουν αυτό που καλύπτει τις δικές τους ανάγκες. Συνεπώς, δηµιουργήθηκε η 

ανάγκη από κάθε επιχείρηση να ανακαλύψει αποτελεσµατικούς τρόπους, προκειµένου να 

προωθήσει πιο αποτελεσµατικά το δικό της αγαθό ώστε να προσελκύσει τους καταναλωτές να το 

επιλέξουν έναντι κάποιου άλλου.(Ηγουµενάκης, 1999) 

Σε αυτό το σηµείο, το µάρκετινγκ διαδραµατίζει τον δικό του ρόλο, αυξάνοντας την ζήτηση της 

αγοράς µέσω της επιρροής του καταναλωτή ώστε να αγοράσει κάποιο συγκεκριµένο προϊόν. 

Συνεπώς, απαραίτητη από κάθε επιχείρηση είναι η υιοθέτηση στρατηγικών µάρκετινγκ που 

συµβάλλουν να υλοποιήσει τους εταιρικούς της στόχους, που δεν είναι άλλοι, από το να πωλήσει τα 

αγαθά  της και να αυξήσει την κερδοφορία της. 

Αυτή η ανάγκη υλοποίησης του µάρκετινγκ στον τουρισµό, µε τον καιρό εξειδικεύτηκε σε 

συγκεκριµένες µορφές µάρκετινγκ που έχουν στοχεύουν στην προώθηση και στην προβολή του 

εισερχόµενου τουρισµού για µια χώρα προορισµού. Γι αυτό τον λόγο, τα γραφεία εισερχόµενου 

τουρισµού, πρέπει να συµπεριλάβουν στο πρόγραµµα τους και να υλοποιήσουν όλες τις 

απαραίτητες διαδικασίες µάρκετινγκ που θα προσελκύσουν πολλούς πελάτες και υψηλές πωλήσεις. 

Είναι σηµαντικό, τα γραφεία εισερχόµενου τουρισµού, να προωθούν την χώρα τους, τονίζοντας τα 

γνωρίσµατα που την κάνουν πολύ ελκυστική , παρέχοντας ταυτόχρονα ποιοτικές υπηρεσίες, ώστε 

να διακριθεί ένας προορισµός, έναντι κάποιου άλλου. Εξάλλου, ο µεγάλος ανταγωνισµός οδηγεί 

την πλειοψηφία των επιχειρήσεων καθώς και τα τουριστικά γραφεία να υλοποιούν στρατηγικές 

µάρκετινγκ που θα συµβάλλουν στην προβολή της χώρας τους , µε απώτερο στόχο, την αύξηση του 

εισερχόµενου τουρισµού.Το µάρκετινγκ αποτελεί µια σύγχρονη δηµοφιλή επιχειρηµατική πρακτική 

η οποία έχει βοηθήσει πολλές επιχειρήσεις να πετύχουν. Η πλειοψηφία των τουριστικών 

επιχειρήσεων έχουν συνειδητοποιήσει τον καθοριστικό ρόλο του µάρκετινγκ,απαραίτητος για την 

ενηµέρωση και την προσέλκυση του ενδιαφέροντος των αγοραστών, τον συντονισµό και τον 

σχεδιασµό όλων των δραστηριοτήτων που συµβάλλουν στην δηµιουργία ενός ποιοτικού και 

διαφοροποιηµένου προϊόντος, συµβάλλοντας στην υλοποίηση των ποσοτικών και ποιοτικών 

στόχων µιας τουριστικής επιχείρησης και κυρίως στη συνεισφορά του προκειµένου να 

ικανοποιηθούν οι ανάγκες και οι επιθυµίες  των πελατών.(Φραγκούλη, 2002). 

8.3 Ο ορισµός και έννοια του Μάρκετινγκ 

Marketing είναι η διαδικασία ενηµέρωσης των πελατών για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 

προσφέρονται από µια επιχείρηση. Για να πετύχει τους στόχους του, το µάρκετινγκ, θα πρέπει να 

έχει καθορίσει την αγορά-στόχο στην οποία θα απευθυνθεί, αν και πρέπει να ληφθεί υπόψη οτι 
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κύριος στόχος ενός τουριστικού γραφείου είναι  να µπορεί να ικανοποιεί το µεγαλύτερο µέρος των 

πελατών του,µε τουριστικά πακέτα και συνεργάτες διεθνώς. Συνεπώς, ένα ξεκάθαρο πλάνο 

marketing το οποίο ακολουθείται µεθοδικά και σε σταθερή βάση, δηµιουργεί εγγυηµένη επιτυχία 

για την επιχείρηση.(Μάλλιαρης, 1990) 

Σύµφωνα µε τον Buttle (1993) οι πρώτοι ορισµοί παρουσίαζαν το µάρκετινγκ ως µία 

επιχειρηµατική λειτουργία που ως τελικό στόχο είχε, την πώληση ενός αγαθού και την επίτευξη 

κερδοφορίας. Εντούτοις, στη σύγχρονη εποχή, το µάρκετινγκ χρησιµοποιείται και για άλλους 

σκοπούς. Σύµφωνα µε τον McDonald (2002), η κύρια ιδέα του µάρκετινγκ είναι ο συνδυασµός των 

δυνατοτήτων µιας επιχείρησης µε τις ανάγκες της τουριστικής αγοράς προκειµένου να 

υλοποιηθούν οι στόχοι και των δυο πλευρών.  

Οι Kotler & Armostrong (1989) ορίζουν το µάρκετινγκ ως διαδικασία, κοινωνική και διευθυντική, 

βάσει της οποίας, µεµονωµένα άτοµα και οµάδες ατόµων εξασφαλίζουν την υλοποίηση των 

αναγκών και επιθυµιών τους δηµιουργώντας και ανταλλάσοντας αγαθά µε τρίτους.Ο Kotler (1994) 

επισηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις αναγνωρίζουν ότι η ίδια η αγορά και όχι ο τόπο ςπαραγωγής του 

προϊόντος είναι εκείνη που καθορίζει την επιτυχία του. Το ζητούµενο εποµένως, για µια επιχείρηση 

είναι να καθορίσει τους τρόπους εκείνους που θα τη βοηθήσουν να διατηρήσει ή ακόµη και να 

αυξήσει την κερδοφορία της, ικανοποιώντας τις ανθρώπινες ανάγκες και τις επιθυµίες και 

εξασφαλίζοντας την εµπιστοσύνη της κοινωνίας, µέσα στο συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον 

στο οποίο δραστηριοποιείται. Συµπερασµατικά, προκύπτει ότι(Μάλλιαρης, 1990):  

1.Το µάρκετινγκ είναι µια σειρά από δράσεις που πραγµατοποιούνται από µια επιχείρηση για 

προκειµένου να ικανοποιηθούν συγκεκριµένοι αντικειµενικοί σκοποί.  

Το µάρκετινγκ ακολουθεί συγκεκριµένα στάδια, τα οποία µπορεί να περιλαµβάνουν τα εξής: 

• Έρευνα αγοράς προκειµένου να εντοπιστούν τα τµήµατα της αγοράς στα οποία στοχεύει η 

επιχείρηση, αλλά και για να καθοριστούν οι ανάγκες τωνήµατα.  

• Σχεδιασµός ενός αγαθού βάσει των αναγκών αυτών των τµηµάτων. 

• Τιµολόγηση του αγαθού αυτού. 

• Εντοπισµό αποτελεσµατικών καναλιών για τη διάθεση του αγαθού στον καταναλωτή.. 

2.Το µάρκετινγκ, αποτελεί µια φιλοσοφία διοίκησης και συντονισµού όλων των δραστηριοτήτων 

µιας επιχείρησης, που για να είναι επιτυχηµένη, απαιτεί συλλογική προσπάθεια και συντονισµό από 

όλο το ανθρώπινο δυναµικό της. Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ υποστηρίζει, ότι οι δραστηριότητες 

της κάθε επιχείρησης πρέπει να καθορίζονται από τις επιθυµίες και τις ανάγκες της αγοράς και όχι 
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αποκλειστικά από τους επιχειρηµατικούς στόχους. 

3.Ο ορισµός του µάρκετινγκ καθορίζει την συναλλαγή ανάµεσα στον πελάτη και την επιχείρηση. 

Μια επιχείρηση πουλάει κάποιο προϊόν ή υπηρεσία έναντι κάποιου ανταλλάγµατος και κάποιος 

πελάτης ή καταναλωτής, επιθυµεί να αγοράσει αυτό το προϊόν, έναντι κάποιου αντίτιµου µε στόχο 

να καλύψει κάποιες από τις ανάγκες του. 

4.Προκειµένου να πετύχει µια επιχείρηση, την ικανοποίηση των αναγκών, µέσω της δηµιουργίας 

αγαθών, είναι απαραίτητος ο διαχωρισµός της συνολικής αγοράς σε τµήµατα µε κοινά 

χαρακτηριστικά, δηλαδή, είναι απαραίτητη η τµηµατοποίηση της αγοράς. 

5. Προκειµένου µια επιχείρηση, να εντοπίσει τις ιδιαίτερες επιθυµίες και. τις ανάγκες των πελατών 

της και να καθορίσει τις αγορές-στόχους στο µέλλον απαιτείται έρευνα αγοράς, µέσω της οποίας, 

µια επιχείρηση µπορεί να σχεδιάσει τα κατάλληλα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα 

ικανοποιήσουν τους πελάτες της, µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

6.Οι επιχειρήσεις λειτουργούν σ' ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον, όπως συµβαίνει µε  τα 

καταναλωτικά πρότυπα των τουριστών τα οποία µεταβάλλονται, αλλαγές που οφείλονται και στην 

τεχνολογική εξέλιξη, η οποία δηµιουργεί νέα δεδοµένα. Αυτή είναι και η βασική αιτία που το 

µάρκετινγκ πρέπει να είναι µία συνεχής και ευέλικτη διαδικασία.  

7.Το µάρκετινγκ έχει κοινωνική υπόσταση, συνεπώς κάθε επιχείρηση πρέπει να επικεντρώνεται στη 

λογική του κοινωνικού µάρκετινγκ, σύµφωνα µε το οποίο, επικεντρώνονται όλες οι προσπάθειες 

µιας επιχείρησης στην ικανοποίηση των επιθυµιών και των αναγκών της αγοράς – στόχου µε 

καλύτερο και περισσότερο αποτελεσµατικό τρόπο από τους ανταγωνιστές της αποσκοπώντας στην 

βελτίωση  της κοινωνικής ευηµερίας. 

8.Στη σύγχρονη εποχή, η προσφορά των τουριστικών υπηρεσιών δεν είναι µονοπώλιο ή 

ολιγοπώλιο, αλλά ανταγωνιστική ανάµεσα στις επιχειρήσεις που παράγουν οµοειδή αγαθά. 

Συνπεπώς, απαιτείται συνεχής βελτίωση των προσφερόµενων αγαθών, ώστε να αυξηθεί η 

αξιοπιστία του πελάτη προς το προϊόν, και να προσελκύσουν νέους πελάτες. Επιπλέον, χρειάζεται 

ιδιαίτερηπροσοχή στα συστατικά µέρη του µείγµατος µάρκετινγκ γιατί καθένα από αυτά αλλά 

καιως σύνολο συντελούν στην ικανοποίηση του πελάτη 

8.4. Οι στόχοι του Μάρκετινγκ 

Με την εφαρµογή του µάρκετινγκ, η διοίκηση µιας επιχείρησης επιδιώκει ορισµένους 

αντικειµενικούς στόχους, οι οποίοι  συνήθως είναι το κέρδος, η προώθηση του αγαθού ή της ίδιας 

της επιχείρησης, η αύξηση της κερδοφορίας, η ικανοποίηση των αναγκών των πελατών. 
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Ο καθορισµός των στόχων για µια επιχείρηση αποτελεί ένα σηµαντικό µέρος της δραστηριότητας 

της και ο εντοπισµός των τρόπων υλοποίησης τους θεωρείται ως µια από τις απλούστερες αλλά και 

καίριας σηµασίας δραστηριότητες της.(Μάλλιαρης, 1990). 

Με τη βοήθεια του µάρκετινγκ µια επιχείρηση εντοπίζει τις απαιτήσεις της τουριστικής αγοράς, τον 

ανταγωνισµό και τις συνθήκες του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος της, συνεπώς, µέσω 

των αποτελεσµάτων της, µπορεί είτε να βελτιώσει είτε να διαφοροποιήσει το προϊόν ή τις 

υπηρεσίες της προκειµένου να γίνει περισσότερο προσιτό στο αγοραστικό κοινό αλλά και πιο 

ανταγωνιστικό. 

Αν και οι στόχοι της κάθε επιχείρησης διαφέρουν και εξαρτώνται κύρια από τα δεδοµένα που 

υπάρχουν στην κάθε επιχείρηση ξεχωριστά, εντούτοις, οι αντικειµενικοί στόχοι που επιδιώκει να 

επιτύχει µια τουριστική επιχείρηση µε την υλοποίηση του µάρκετινγκ είναι η επίτευξη οικονοµικού 

κέρδους µέσω της αύξησης των πωλήσεων, τη µείωση του κόστους παραγωγής και της αύξησης 

της παραγωγικότητας. Επίσης, άλλοι σηµαντικοί στόχοι, είναι η δηµιουργία και η διατήρηση της  

καλής φήµης της επιχείρησης. Επίσης, µέσω του µάρκετινγκ, η επιχείρηση στοχεύει στην 

αναβάθµιση των υπηρεσιών της. Προκειµένου να επιτύχει τους στόχους της µια επιχείρηση, πολλές 

επιχειρήσεις έχουν ξεχωριστή αυτόνοµη διεύθυνση µάρκετινγκ, αν και σε επιχειρήσεις µικρού ή 

µεσαίου µεγέθους, τις διαδικασίες µάρκετινγκ αναλαµβάνει η διοίκηση της επιχείρησης. 

Προκειµένου να  επιτύχει η επιχείρηση τους στόχους που έχει θέσει πρέπει αρχικά να διεξάγει 

έρευνα αγοράς, προκειµένου να καθοριστούν οι οµάδες που θα αποτελέσουν µέρος της αγοράς- 

στόχου των οποίων θέλει να καλύψει τις απαιτήσεις. Συνήθως, είναι αναγκαία και η τµηµατοποίηση 

της αγοράς δηλαδή ο διαχωρισµός της αγοράς σε οµάδες µε κοινά χαρακτηριστικά προκειµένου η 

έρευνα αγοράς να υλοποιηθεί ευκολότερα και µε µεγαλύτερη ακρίβεια, ενώ θα πρέπει να αναλυθεί 

και το περιβάλλον της επιχείρησης προκειµένου να εντοπιστούν όλοι οι παράγοντες που µπορούν 

να το επηρεάσουν. Τέλος, η επιχείρηση, θα πρέπει να ερευνήσει και την προσφορά  του 

ανταγωνισµού, προκειµένου να βελτιώσει το προϊόν ή τις υπηρεσίες του ώστε να κερδίσει ένα 

µεγάλο µέρος της αγοράς – στόχου.(Γούναρης, 2003). 

8.5. Τα χαρακτηριστικά των τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων 

Το µάρκετινγκ που εφαρµόζεται στις τουριστικές υπηρεσίες είναι διαφοροποιηµένο από τα 

υπόλοιπα καταναλωτικά αγαθά διότι τα τουριστικά αγαθά, παρουσιάζουν συγκεκριµένα 

διαφοροποιά χαρακτηριστικά, όπως η άυλη φύση τους. Ένα ακόµα χαρακτηριστικού του 

τουριστικού προϊόντος, είναι η αδιαιρετότητα, δεδοµένου οτι ο πελάτης-αγοραστής, ο οποίος είναι 

αναγκασµένος να µετακινηθεί ο ίδιος στον τόπο διακοπών, ενώ και η µεταβλητότητα που 
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παρουσιάζει το τουριστικό προϊόν είναι σηµαντική, διότι τα πρόσωπα που εµπλέκονται στην 

παραγωγή και την κατανάλωση της τουριστικής υπηρεσίας δεν είναι ίδια κάθε φορά. 

Χαρακτηριστική επίσης είναι και η φθαρτότητα που παρουσιάζουν οι τουριστικές υπηρεσίες, 

καθώς και η έλλειψη ιδιοκτησίας. (Ανδριώτης, 2005). 

8.6.Η ∆ιαφήµιση ως εργαλείο του µάρκετινγκ 

Η διαφήµιση αποτελεί ένα από τα βασικά εργαλεία του µάρκετινγκ στην προβολή και προώθηση 

των τουριστικών αγαθών και γι αυτότον λόγο, περιλαµβάνεται στον σχεδιασµό µάρκετινγκ όλων 

των σύγχρονων επιχειρήσεων δηµιουργώντας,  θετικά αποτελέσµατα και επιτυγχάνοντας τους 

στόχους µάρκετινγκ και τους επιχειρησιακούς στόχους.. 

Ο κύριος σκοπός της διαφήµισης είναι να ενεργοποιήσει τον υποψήφιο τουρίστα πελάτη και για 

αυτό τον λόγο, το διαφηµιστικό µήνυµα πρέπει να σχεδιαστεί µε τέτοιο τρόπο, που να µπορεί να 

προκαλεί αντιδράσεις στο κοινό που απευθύνεται. Αναλυτικότερα, η τουριστική διαφήµιση παρέχει 

πρότυπα ζωής, προσφέροντας άµεσο τρόπο πληροφόρησης, σε πολλούς υποψήφιους πελάτες του 

τουριστικού προϊόντος, ενώ ταυτόχρονα δηµιουργεί προσφορές λόγω του έντονου ανταγωνισµού, 

αναπτύσσοντας νέες ιδέες και νέες προοπτικές.(Ηγουµενάκης, 1999). 

∆εδοµένου ότι η διαφήµιση αποτελεί εργαλείο του µάρκετινγκ, αναµένεται ότι θα πρέπει να 

περιλαµβάνεται στο γενικότερο σχεδιασµό µάρκετινγκ δηµιουργώντας όλες τις απαραίτητες 

προϋποθέσεις για την εφαρµογή της. Ο βασικός στόχος της διαφήµισης είναι να προσελκύσει τον 

πελάτη – τουρίστα ώστε να αγοράσει την προσφερόµενη υπηρεσία, συνεπώς, η διαφήµιση θα 

πρέπει να είναι αποτελεσµατική και ο βασικός της στόχος να είναι η πώληση. 

Η διαφήµιση για να είναι πετυχηµένη, θα πρέπει να έχει ως χαρακτηριστικάτην πρωτοτυπία, την 

µοναδικότητα, να είναι συγκεκριµένη, κατανοητή, πειστική και αναγνωρίσιµη από το 

καταναλωτικό κοινό. Συνεπώς, ο κάθε τουριστικός οργανισµός θα πρέπει να επισηµαίνει στη 

διαφήµιση του τα πλεονεκτήµατα που έχουν τα δικά του τουριστικά αγαθά, σε σχέση µε αυτά των 

ανταγωνιστών του. Εντούτοις, θα πρέπει να αποφεύγεται η οποιαδήποτε παραπλανητική διαφήµιση 

διότι αυτό θέτει σε κίνδυνο το κύρος και την αξιοπιστία της επιχείρησης. Τα µέσα που συνήθως 

χρησιµοποιεί η τουριστική διαφήµιση είναι το ραδιόφωνο, η τηλεόραση, τα περιοδικά, οι 

εφηµερίδες, το internet, οι τουριστικοί οδηγοί, οι αφίσες και άλλο προωθητικό υλικό. 

8.7 Το Internet ως µέσο προβολής 

Στη σύγχρονη εποχή, η επίδραση του Internet και του ηλεκτρονικού εµπορίου τόσο στην 

στρατηγική και την τακτική των επιχειρήσεων όσο και στη συµπεριφορά του καταναλωτικού 

κοινού είναι ιδιαίτερα σηµαντική. Καθηµερινά άλλωστε όλοι εκτίθενται µέσω άρθρων που 
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δηµοσιεύονται στον τύπο στην σπουδαιότητα και την επιχειρηµατική χρήση του Internet, 

προκειµένου να  πρωθούν προιόντα και υπηρεσίες. 

Άλλωστε, σε καθηµερινή βάση, διαπιστώνεται ότι η εργασία, η εκπαίδευση, η ψυχαγωγία, το 

περιβάλλον και γενικά ολόκληρη η ζωή, επηρεάζεται σηµαντικά από τους υπολογιστές και τις 

εφαρµογές του, δεδοµένου οτι η σύγχρονη κοινωνία είναι αυτή των πληροφοριών, η οποία δεν 

µπορεί να αγνοηθεί από τα άτοµα, διότι  αλλιώς θα µείνουν στο περιθώριο των εξελίξεων. Σε αυτό 

το πλαίσιο, πολλές εµπορικές και βιοµηχανικές επιχειρήσεις, αεροπορικές εταιρίες και οργανισµοί 

κοινής ωφέλειας χρησιµοποιούν ευρέως τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές  και το Internet. 

Μάλιστα, πολλές παραδοσιακές επιχειρήσεις που στην αρχή, δεν επιθυµούσαν την υιοθέτηση και 

τη χρήση του Ιντερνετ, σήµερα, χρησιµοποιούν τόσο πολύ τη νέα τεχνολογία που ανταγωνίζονται η 

µία την άλλη, ενώ πολύ δυναµικά εισέρχονται στον χώρο του διαδικτύου πολλές επιχειρήσεις από 

διάφορους κλάδους της οικονοµίας.(Φραγκούλη, 2002). 

Η τουριστική βιοµηχανία ήταν από τις πρώτες που υιοθέτησε τη χρήση των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και του Internet, κύρια εξαιτίας της ανάγκη της επικοινωνίας, της παγκοσµιοποίησης 

και του συντονισµού µε τις διεθνείς τεχνολογικές εξελίξεις. Σε αυτό το πλαίσιο, αξίζει να 

σηµειωθεί οτι η τουριστική βιοµηχανία εκµεταλλεύεται πλήρως τις δυνατότητες που παρέχονται 

µέσω Internet. 

Στη σύγχρονη εποχή σχεδόν όλα τα τουριστικά γραφεία, έχουν καταλάβει την ανάγκη και την 

φιλοσοφία του Internet και επιχειρούν η καθεµία µε τα µέσα που διαθέτει, να παρουσιάσει µε το 

καλύτερο δυνατό τρόπο, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει. Συνεπώς, η πληροφορική 

και το Internet διευκολύνουν τις εργασίες των τουριστικών γραφείων παρέχοντας τους ευελιξία, 

ταχύτητα και ευκολία προσαρµογής στην εργασία  τους. 

8.8 Η ανάπτυξη των διαδικτυακών τουριστικών γραφείων (Internet Travel Agencies) 

Τα διαδικτυακά τουριστικά γραφεία είναι εκείνα που δραστηριοποιούνται στον χώρο του 

διαδικτύου και είναι ιδιαίτερα δηµοφιλή, δεδοµένου οτι µεγάλος αριθµός επισκεπτών 

συµβουλεύεται το διαδίκτυο για να αναζητήσει πληροφορίες για τον προορισµό των διακοπών του. 

Τα τελευταία χρόνια αυτός ο τύπος τουριστικών γραφείων παρουσιάζει ιδιαίτερη ανάπτυξη και 

πολλοί χρήστες του Internet τα επισκέπτονται και κάνουν κρατήσεις αεροπορικών, ακτοπλοικων ή 

διαµονής, µέσω αυτών.(Φραγκούλη, 2002). 

Τα διαδικτυακά τουριστικά γραφεία έχουν χαµηλό κόστος ίδρυσης και λειτουργίας γιατί αποτελούν 

εικονικά γραφεία τα οποία δεν έχουν υλική υπόσταση, ενώ είναι πολύ εύκολα προσβάσιµα, αρκεί 

να γνωρίζει το άτοµο, την ηλεκτρονική του διεύθυνση. Εκτός από τα πλεονεκτήµατα, τα γραφεία 
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αυτού του του τύπου, παρουσιάζουν και κάποια µειονεκτήµατα. Το σηµαντικότερο εκ των οποίων 

είναι ότι απευθύνονται σε συγκεκριµένες και ειδικές οµάδες πελατών, οι οποίοι είναι ιδιαίτερα 

εξοικειωµένοι µε τη χρήση του Internet περιορίζοντας ή και αποκλείοντας τη προσέλκυση πελατών 

οι οποίοι δεν χρησιµοποιούν το Internet για τις αγορές τους. Επίσης, ο αγοραστής µιας τουριστικής 

υπηρεσίας από το Internet αντιµετωπίζει συχνά, διάφορες δυσκολίες στην ολοκλήρωση της 

κράτησης του και η κατάσταση δυσκολεύει , επειδή δεν υπάρχει άµεση επαφή µε τον πωλητή. 

Εντούτοις, σε γενικές γραµµές, αυτό το είδος των κρατήσεων είναι ιδιαίτερα δηµοφιλές τόσο στην 

Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό και επηρεάζοντας σηµαντικά, τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργεί και 

εξελίσσεται η τουριστική βιοµηχανία. 

Σχετικά µε τις διαδυκτυακές τουριστικές σελίδες, στο ίντερνετ, έχουν δηµιουργηθεί πολλά 

τουριστικά sites τα οποία, δέχονται εκατοµµύρια επισκεπτών που πραγµατοποιούν τις κρατήσεις 

των διακοπών τους µέσω αυτών. 

Μερικά από τα πιο γνωστά τουριστικά sites, είναι τα κάτωθι: 

• http://www.travelocity.com 

• http://www.traveldailynews.gr 

• http://www.expedia.com 

• http://www.travelyahoo.com/ 

• http://www.gtpnet.gr 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΓΡΑΦΕΙΩΝ 

Σύµφωνα µε τα προαναφερόµενα, τα τουριστικά γραφεία αποτελούν ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της 

τουριστικής βιοµηχανίας. Η ύπαρξη τους αποτελεί τον µεσάζοντα  συνδέοντας όλους τους κλάδους 

του τουρισµού και φέρνοντας σε επαφή τον πελάτη µε τον tour operator καθώς και κάθε άλλη 

τουριστική επιχείρηση η οποία παρέχει υπηρεσίες και προϊόντα στους τουρίστες – πελάτες.  

Οι δραστηριότητες των τουριστικών γραφείων, είναι διάφορες και µπορούν να προσφέρουν 

πολυάριθµες υπηρεσίες στους πελάτες τους, οι οποίες κυµαίνονται από ένα απλό ταξιδιωτικό 

εισιτήριο, µια κράτηση ξενοδοχείου ή αυτοκινήτου και µια εκδροµή, µέχρι µοναδικές και 

εξειδικευµένες υπηρεσίες. Για πολλά χρόνια τα τουριστικά γραφεία δέχονταν εκατοµµύρια 

επισκέπτες οι οποίοι αναζητούσαν πληροφορίες για τις διακοπές τους αγοράζοντας τα τουριστικά 

πακέτα που προσφέρονταν. Τα τουριστικά γραφεία αποτελούσαν τη κύρια και τη πιο αξιόπιστη 

πηγή πληροφόρησης αποτελώντας τον µοναδικό  πάροχο όλων των ταξιδιωτικών υπηρεσιών. 

Στη σύγχρονη εποχή, ο ρόλος του τουριστικού γραφείου έχει αλλάξει ριζικά και σε συνέβαλε 

σηµαντικά η ανάπτυξη και η εξέλιξη της τεχνολογίας και του διαδικτύου, δεδοµένου οτι το 

τελευταίο µπορεί να παρέχει κάθε είδους πληροφορία σε οποιονδήποτε άτοµο το χρησιµοποιεί και 

αυτή η πληροφορία µπορεί να αφορά τόσο στην περιοχή γύρω από την οποία κινείται ο χρήστης 

όσο και σε ολόκληρο τον κόσµο. Γι΄αυτό το Internet είναι ένα παγκόσµιο δίκτυο πληροφοριών, που 

επηρεάζει και τα τουριστικά γραφεία. 

Πιο συγκεκριµένα,µέσω του Internet κάθε υποψήφιος τουρίστας µπορεί να περιηγηθεί στις άπειρες 

ιστοσελίδες προκειµένου να αναζητήσει οποιαδήποτε πληροφορία χρειάζεται, να βρει το ιδανικό 

πακέτο διακοπών που να ταιριάζει στις ανάγκες του και να αγοράσει διάφορες τουριστικές 

υπηρεσίες σε αρκετά χαµηλές και συµφέρουσες τιµές. Μέσω της δηµιουργίας και των 

διαδικτυακών τουριστικών γραφείων,η αγορά τουριστικών υπηρεσιών γίνεται ακόµα πιο εύκολη 

και περισσότερο προσβάσιµη για τους χρήστες του Internet, µε αποτέλεσµα να πραγµατοποιούνται 

κρατήσεις µέσω του Internet. Οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές στη σύγχρονη εποχή, βρίσκονται σε 

ολοένα και περισσότερα νοικοκυριά, δεδοµένου ότι είναι πολύ εύκολο για ένα άτοµο να επισκεφτεί 

την κατάλληλη ιστοσελίδα στο Internet και να αγοράσει ό,τι αυτός επιθυµεί. Αυτή η διαδικασία 

απλοποιείται, εάν σκεφτεί κανείς, οτι αυτό µπορεί να γίνει γρήγορα και εύκολα από το σπίτι του, 

µπροστά από την οθόνη του υπολογιστή του. 

Η παρουσία του ίντερνετ, δηµιουργεί ανταγωνισµό µειώνοντας τον ρόλο των παραδοσιακών 

τουριστικών γραφείων τα οποία ολοένα και περισσότερο έχουν αρχίσει να χάνουν σηµαντικό 

µερίδιο από την τουριστική αγορά, γεγονός που εξηγείται από τη συχνότητα χρήσης, όπως αυτή 
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έχει µεταβληθεί, δεδοµένου οτι η πλειοψηφία των ενδιαφεροµένων, χρησιµοποιεί το Internet ως το 

περισσότερο απλό και αποτελεσµατικό µέσο για να σχεδιάσουν τις διακοπές τους, µε αποτέλεσµα 

µόνο λίγοι να εξυπηρετούνται από τα παραδοσιακά τουριστικά γραφεία, που αποτελεί άλλωστε µια 

προσωρινή πελατεία, δεδοµένου οτι οι εξελίξεις είναι συνεχείς, το µέλλον των τουριστικών 

γραφείων δυσοίωνο, συνεπώς, ο κάθε τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να προσαρµόζεται σε 

οποιαδήποτε αλλαγή. 

Αν και µέχρι  σήµερα τα τουριστικά γραφεία έχουν επιβιώσει παρά την συνεχή ανάπτυξη του 

ίντερνετ και στον τουριστικό τοµέα, το µέλλον τους είναι αβέβαιο, δηµιουργώντας  σηµαντικά  

προβλήµατα επιβίωσης στα τουριστικά γραφεία, των οποίων η θέση θα γίνει περισσότερο δύσκολη, 

εξαιτίας του έντονου ανταγωνισµού. 

Γι αυτό τον λόγο, κάθε τουριστικός πράκτορας θα πρέπει να  είναι ευέλικτος στις αλλαγές που 

καλείται να αντιµετωπίσει είτε αυτές είναι οικονοµικές, κοινωνικές, πολιτικές τεχνολογικές ή 

ακόµη και πολιτιστικές. Συνεπώς ,θα πρέπει να ενηµερώνεται σε συνεχή βάση, ώστε να 

εξελίσσεται, να είναι ανταγωνιστικός και να προσφέρει υπηρεσίες, οι οποίες είναι ανώτερες των 

ανταγωνιστών του, χωρίς όµως να αγνοήσει την παρουσία του διαδικτύου, ως τον µεγαλύτερο 

ανταγωνιστή του. Σε αυτό το πλαίσιο, θα πρέπει να δώσει έµφαση σε εκείνα τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά που τον κάνουν ιδιαίτερο και περισσότερο επιθυµητό από το αγοραστικό κοινό, 

δεδοµένου οτι ένα από τα βασικότερα χαρακτηριστικά που διαθέτουν τα τουριστικά γραφεία είναι η 

ανθρώπινη επαφή και επικοινωνία, στοιχεία που απουσιάζουν από το διαδίκτυο το οποίο αποτελεί 

µια απρόσωπη µηχανή πληροφοριών. 

Επίσης, εάν ληφθεί υπόψη οτι η οικονοµική κρίση αποτελεί πλέον παγκόσµιο φαινόµενο που 

επηρεάζει και θα συνεχίσει να επηρεάζει τις εξελίξεις για µεγάλο ακόµη χρονικό διάστηµα, τα 

τουριστικά γραφεία βρίσκονται στην πιο δύσκολη στιγµή τους διότι η επιβίωση τους εξαρτάται από 

την ευελιξία τους, την προσαρµή τους στο περιβάλλον τους και τις τακτικές που θα ακολουθήσουν. 

Επίσης, ο εισερχόµενος τουρισµός στην Ελλάδα παρουσιάζει πολλές δυσκολίες και προβλήµατα. 

Ειδικά, µετά την τεράστια ανάπτυξη που παρουσίασε ο ελληνικός τουρισµός κατά την περίοδο των 

Ολυµπιακών Αγώνων, αφίχθη η Παγκόσµια Οικονοµική Κρίση µε τις συνέπειες της, που πλήττουν 

τον τελευταίο καιρό όλους τους κλάδους της οικονοµίας και αυτόν του τουρισµού, εφόσον η 

µείωση του εισοδήµατος της πλειοψηφίας των καταναλωτών – τουριστών µειώθηκε, οδηγώντας 

ταυτόχρονα και στην αδυναµία αλλά και απροθυµία τους να ξοδέψουν χρήµατα για ταξίδια 

αναψυχής. 

Βάσει του περιοδικού «Χρήµα και Τουρισµός», (τεύχος 139, Ιούνιος 2008), η απώλεια του µεριδίου 
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αγοράς στα κύρια κράτη που αποτελούν πηγές του Ελληνικού Τουρισµού, βάσει των 

αποτελεσµάτων της µελέτης, έχει αγγίξει 2007-2008, το 7% στο σύνολο της αγοράς και το 9% στις 

20 κορυφαίες Ευρωπαικές χώρες. Το µερίδιο αγοράς της Ελλάδας στον εισερχόµενο τουρισµό στην 

Ευρώπη κυµαίνεται περίπου στο 3,6% ενώ η Πορτογαλία και η Τουρκία έχουν 2,4% και 4,1% 

αντίστοιχα. Η Ισπανία και η Ιταλία έχουν πολύ µεγαλύτερα µερίδια , συγκριτικά µε την Ελλάδα και 

τις άλλες χώρες, µε µερίδια που κυµαίνονται σε 12,7% και 8,9% αντίστοιχα. 

Αυτά τα στατιστικά στοιχεία,  καταδεικνύουν ότι η Ελλάδα βρίσκεται σε χαµηλό επίπεδο, σε σχέση 

µε τη παγκόσµια τουριστική αγορά και δεν είναι ανταγωνιστική. Γι αυτό είναι απαραίτητο το 

ελληνικό τουριστικό προϊόν το οποίο µέχρι σήµερα βασίζονταν στο πρότυπο «Ήλιος και Θάλασσα» 

πρέπει να αλλάξει διότι ο τουρίστας είναι περισσότερο απαιτητικός αναζητώντας νέες υπηρεσίες 

και προϊόντα που µπορούν να καλύψουν τις ανάγκες του. 

Είναι γεγονός  ότι ο εισερχόµενος τουρισµός στην Ελλάδα παρουσιάζει διακυµάνσεις, εφόσον 

παρουσιάζει, άλλοτε αύξηση και άλλοτε µείωση της τουριστικής κίνησης και αυτό είναι λογικό 

διότι η τουριστική βιοµηχανία είναι ένας κλάδος ο οποίος επηρεάζεται άµεσα από κάθε αλλαγή 

κοινωνικής και οικονοµικής φύσεως. Σε αυτή την τάση, συµβάλει η παγκόσµια οικονοµική κρίση η 

οποία πλήττει όλες τις χώρες, που όµως αναµένεται οτι θα συνεχίσει να τις επηρεάζει για αρκετά 

µεγάλο χρονικό διάστηµα µε συνέπεια να µην µπορεί να αναλυθεί η εξέλιξη του µέλλοντος του 

τουρισµού για τα επόµενα έτη. Εκτός από την οικονοµική κρίση, σηµαντικό ρόλο στη µείωση του 

εισερχόµενου τουρισµού στην Ελλάδα, έχει παίξει και ο  ανταγωνισµός, δεδοµένου οτι πολλές 

χώρες προσφέρουν το ίδιο επίπεδο υπηρεσιών,  σε ελκυστικές τιµές επιχειρώντας να κερδίσουν ένα 

µερίδιο της τουριστικής αγοράς. Συνεπώς, η Ελλάδα πρέπει να γίνει περισσότερο ευέλικτη ώστε να 

µπορεί να αντιµετωπίζει τις εξελίξεις. 

Σε αυτό το πλαίσιο, τα τουριστικά γραφεία εισερχόµενου τουρισµού, έχουν παίξει ένα πολύ 

σηµαντικό ρόλο στην πορεία του τουρισµού, επιτυγχάνοντας ακόµη την επιβίωση τους, 

προκειµένου τόσο να αντιµετωπίσει τις εξελίξεις και να αντισταθεί στον έντονο ανταγωνισµό.   
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