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Ιστορική Αναδροµή του Τουρισµού 
 
Ο τουρισµός υπάρχει από την αρχαιότητα. Στην αρχαία Ελλάδα οι 
διάφορες γιορταστικές εκδηλώσεις, διαφόρων πόλεων, οι ολυµπιακοί 
αγώνες και οι θρησκευτικές πανηγύρεις, αποτελούσαν µια αιτία για τις 
τουριστικές εξορµήσεις των αρχαίων Ελλήνων.  
Στην τελευταία περίοδο της ρωµαϊκής δηµοκρατικής εποχής και κατά την 
αυτοκρατορική εποχή, ο τουρισµός ήταν αρκετά διαδοµένος κυρίως στις 
ευπορότερες τάξεις.  
 
Η κατάσταση στον Μεσαίωνα άλλαξε. Η καταστροφή του οδικού δικτύου 
και η ανασφάλεια των ταξιδιών, µετά την πτώση της ρωµαϊκής 
αυτοκρατορίας, ήταν για πολλούς αιώνες σχεδόν αξεπέραστα εµπόδια για 
την επανεµφάνιση του φαινοµένου, που επέζησε όµως µε τη µορφή της 
επίσκεψης µε θρησκευτικό χαρακτήρα (π.χ. στους Άγιους Τόπους).  
            
Από την Αναγέννηση κι έπειτα εµφανίζεται µε σκοπό την ανακάλυψη 
αρχαιολογικών λειψάνων στην Ευρώπη.  
Κατά το 18ο αιώνα, η αύξηση του εισοδήµατος σε µερικές χώρες (Μ. 
Βρετανία), η σχετική ασφάλεια στα ταξίδια, η βελτίωση των οδικών 
δικτύων κι η εµφάνιση µεταφορικών µέσων όλο και περισσότερο άνετων 
και γρήγορων δηµιούργησαν το σύγχρονο τουρισµό που, περιορισµένος 
αρχικά σε λίγους προνοµιούχους, απλώθηκε προοδευτικά. 
 
Η προέλευση της οργάνωσης ταξιδιών και των περιηγήσεων εντοπίζεται 
γύρω στο 1841. Εκείνη τη χρονιά ο Thomas Cook, ιδρυτής της διεθνούς 
φήµης εταιρίας, ανέλαβε την προσωπική ευθύνη για την οργάνωση µιας 
ηµερήσιας εκδροµής. Η εκδροµή ήταν εµπορικός θρίαµβος. 
Μέχρι το1845 ο Cook οργάνωνε τις µεγαλύτερες νυχτερινές εκδροµές στη 
Βρετανία σε εµπορική βάση και το 1871, οργάνωσε το πρώτο γύρω του 
κόσµου. 
 
Τον επόµενο αιώνα ως και το Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο το tour operating 
αναπτύχθηκε διεθνώς µέσω σιδηροδροµικών εταιριών και ναυτιλιακών 
γραµµών. Υπήρχαν καλά προστατευµένες περιοχές στην Ευρώπη, ειδικά 
στην Ελβετία και τη Νότια Γαλλία.  
 
Μετά το Α΄ Παγκόσµιο Πόλεµο, πρωτοπόρες εταιρίες πούλµαν 
καθιέρωσαν και ξεκίνησαν να διοργανώνουν εκδροµές και µεγαλύτερα 
tours στη δεκαετία του ’30, προσθέτοντας µια νέα διάσταση στις 
οργανωµένες εκδροµές. 
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Επίσης και ο Β΄ Παγκόσµιος Πόλεµος παρείχε ένα ανάλογο άλµα στις 
µεταφορές, ειδικά για αεροσκάφη µεγάλων αποστάσεων, αρχικά 
σχεδιασµένα να κουβαλάνε µεγάλο φορτίο από βόµβες.  
Άφησε ένα µεγάλο πλεόνασµα µεταφορικού εξοπλισµού, ειδικά 
αεροσκαφών, το οποίο τέθηκε στην αρχική χρήση του τουρισµού και 
θεωρείται από τους προάγγελους της µοντέρνας διεθνούς ταξιδιωτικής 
λειτουργίας. 
 
Μόλις την 10ετία του ’50 στην Ευρώπη, ο τουρισµός είναι ήδη συγκριτικά 
ανεπτυγµένος και ασχολούνται συστηµατικά µε την εµπορικοποίηση και 
την προβολή του. 
 
Στην Ευρώπη, λοιπόν, µετά το 1947 οι Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού 
συνεργάζονται στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής Επιτροπής Τουρισµού, της 
∆ιεθνούς Ένωσης των Εθνικών Οργανισµών Τουρισµού (U.I.O.O.T) 
αναπτύσσοντας σταδιακά ένα τουριστικό marketing για τη διείσδυσή τους 
στην βορειοαµερικανική αγορά. 
 
Το 1949 ιδρύεται η ∆ιεθνής Οργάνωση των Εξειδικευµένων Επιστηµόνων 
του Τουρισµού (A.I.E.S.T) και το 1950 δηµιουργείται στο Ελσίνκι η 
∆ιεθνής Οµοσπονδία Οργανισµών του Κοινωνικού Τουρισµού ( I.F.P.T.O) 
ενώ το ίδιο έτος ιδρύεται η ∆ιεθνής Οµοσπονδία των Γραφείων Ταξιδιών 
για Νέους (F.I.Y.T.O).  
Ένα χρόνο µετά ιδρύεται η Ταξιδιωτική Οργάνωση της Περιοχής του 
Ειρηνικού  (P.A.T.A). 
Στη δεκαετία του ’60 ιδρύεται στις Βρυξέλλες (1963) κάτω από την πίεση 
του Βέλγου Κοµισάριου του Τουρισµού, Arthur Haulot, το ∆ιεθνές 
Γραφείο Κοινωνικού Τουρισµού (B.I.T.S). 
Το 1975, µετά από πολυετείς διαβουλεύσεις, η ∆ιεθνής Ένωση των 
Εθνικών Οργανισµών Τουρισµού µετατρέπεται στο µεγαλύτερο µέχρι 
σήµερα τουριστικό οργανισµό στον κόσµο, στον Παγκόσµιο Οργανισµό 
Τουρισµού (W.T.O).  
 
Το 1990, µε πρωτοβουλία της American Express, ιδρύεται το Παγκόσµιο 
Συµβούλιο Ταξιδιών και Τουρισµού (W.T.T.C), το οποίο έχει ως στόχο να 
συγκεντρώσει στους κόλπους του όλους τους µεγάλους και διεθνείς 
ταξιδιωτικούς και τουριστικούς οργανισµούς. 
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Ο Τουρισµός 
 
Ο τουρισµός είναι ένας πολύ διαδεδοµένος τρόπος ψυχαγωγίας, ειδικά 
στον ∆υτικό Κόσµο, ενώ παράλληλα αποτελεί µια πολύ µεγάλη 
βιοµηχανία και σηµαντικότατη πηγή εσόδων για παραδοσιακά τουριστικές 
χώρες όπως τη Γαλλία, την Ισπανία, την Ιταλία και την Ελλάδα.  
 
Πρόσφατα χάρη στην µεγάλη µείωση του κόστους ταξιδιού και της 
πτώσης του Τείχους, υπάρχουν ανερχόµενοι τουριστικοί προορισµοί όπως 
η Τσεχία, η Ουγγαρία, η Κροατία, η Τουρκία, η Αίγυπτος, που 
προσελκύουν κάθε χρόνο και περισσότερους τουρίστες µε όπλο τις 
χαµηλές τιµές και την καλή εξυπηρέτηση. 

Πολλές είναι οι προσπάθειες που έχουν γίνει για να δοθεί ένας επακριβής 
ορισµός του Τουρισµού. Από τα κύρια χαρακτηριστικά του, πέντε 
µπορούν να εξακριβωθούν εννοιολογικά και συγκεκριµένα τα εξής: 

• Ο τουρισµός είναι αποτέλεσµα µεµονωµένης ή οµαδικής 
µετακίνησης ανθρώπων σε διάφορους τουριστικούς προορισµούς 
και η διαµονή τους σε αυτούς επί τουλάχιστον ένα 24ωρο µε σκοπό 
την ικανοποίηση των ψυχαγωγικών τους αναγκών. 

• Οι διάφορες µορφές του τουρισµού περιλαµβάνουν απαραίτητα δύο 
βασικά στοιχεία: Το ταξίδι στον τουριστικό προορισµό και τη 
διαµονή σε αυτόν, συµπεριλαµβανοµένου της διατροφής. 

• Το ταξίδι και η διαµονή λαµβάνουν χώρα εκτός του τόπου της 
µόνιµης διαµονής των ανθρώπων που αποφασίζουν να 
µετακινηθούν για τουριστικούς λόγους. 

• Η µετακίνηση ανθρώπων σε διάφορους τουριστικούς προορισµούς 
είναι προσωρινού και βραχυχρόνιου χαρακτήρα, που σηµαίνει ότι 
πρόθεσή τους είναι να επιστρέψουν στον τόπο της µόνιµης 
κατοικίας τους µέσα σε λίγες, µέρες βδοµάδες ή µήνες. 

• Οι άνθρωποι επισκέπτονται τουριστικούς προορισµούς για 
τουριστικούς λόγους, δηλαδή για λόγους άλλους από εκείνους της 
µόνιµης διαµονής τους ή της επαγγελµατικής απασχόλησής τους. 

Το 1941 οι καθηγητές Hunziker και Krapf, του Πανεπιστηµίου της 
Βέρνης, υποστήριξαν την άποψη πως ο τουρισµός πρέπει να οριστεί σαν 
το σύνολο των φαινοµένων και σχέσεων που προκύπτουν από την 
πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού σε έναν προορισµό και τη διαµονή σε 
αυτόν µη µόνιµων κατοίκων του. 
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Το 1937 η Επιτροπή Εµπειρογνωµόνων της Κοινωνίας των Εθνών 
σύστησε στις χώρες-µέλη της να υιοθετήσουν έναν ορισµό που 
χαρακτήριζε τον τουρίστα σαν ένα άτοµο που ταξιδεύει για ένα χρονικό 
διάστηµα 24 ωρών ή περισσότερο σε µια χώρα διαφορετική από εκείνη 
που διαµένει µόνιµα. 

Σχεδόν τριάντα χρόνια αργότερα, το 1963 η ∆ιάσκεψη των Ηνωµένων 
Εθνών για ∆ιεθνή Ταξίδια και Τουρισµό, που πραγµατοποιήθηκε στη 
Ρώµη, συµφώνησε ο όρος επισκέπτης να περιγράφει κάθε άτοµο που 
επισκέπτεται µία χώρα διαφορετική από εκείνη που διαµένει µόνιµα, για 
οποιοδήποτε λόγο εκτός από εκείνο της άσκησης ενός επαγγέλµατος για το 
οποίο να αµείβεται µε χρηµατικούς πόρους της χώρας την οποία 
επισκέπτεται.  

Ο ορισµός αυτό καλύπτει δύο κατηγορίες επισκεπτών: 

• Τους τουρίστες: άτοµα που επισκέπτονται µια χώρα και διαµένουν 
σε αυτήν τουλάχιστον επί ένα 24ωρο, και των οποίων οι λόγοι 
επίσκεψης είναι τις περισσότερες φορές διακοπές, επαγγελµατικοί, 
υγείας, σπουδές, συµµετοχή σε αποστολή ή σύσκεψη ή συνέδριο, 
επίσκεψη φίλων ή συγγενών, θρησκευτικοί και άθληση. 

• Τους εκδροµείς: άτοµα που επισκέπτονται µια χώρα και διαµένουν 
σε αυτή λιγότερο από ένα 24ωρο. Σε αυτούς περιλαµβάνονται οι 
επιβάτες κρουαζιερόπλοιων, οι επισκέπτες που έρχονται και 
φεύγουν την ίδια µέρα χωρίς να διανυκτερεύσουν, καθώς επίσης και 
τα πληρώµατα πλοίων, αεροπλάνων κλπ. 

Κανένας από αυτούς τους ορισµούς δεν λαµβάνει υπόψη τον εσωτερικό 
τουρισµό.  
Τελευταία φορά, το θέµα της υιοθέτησης ενός ορισµού για τον εσωτερικό 
τουρισµό τέθηκε στην Παγκόσµια ∆ιάσκεψη για τον Τουρισµό που 
συγκλήθηκε το 1980 στην Μανίλα των Φιλιππίνων από τον Παγκόσµιο 
Οργανισµό Τουρισµού, χωρίς όµως θετικό αποτέλεσµα.  
Σήµερα, κάποιες χώρες έχουν δώσει έναν ορισµό για τον ντόπιο τουρίστα. 
Οι ΗΠΑ π.χ. ορίζουν σαν τουρίστα που κάνει εσωτερικό τουρισµό 
οποιοδήποτε άτοµο φεύγει από το σπίτι του µε σκοπό να επισκεφτεί 
κάποιο µέρος που απέχει τουλάχιστον 50 µίλια (80,48 χιλιόµετρα) από 
αυτό για οποιοδήποτε λόγο εκτός της καθηµερινής του µετάβασης στην 
εργασία. 
 
Ο τουρισµός διακρίνεται σε: 
 

• Εγχώριο Τουρισµό (Domestic Tourism) 
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 Ο τουρισµός των κατοίκων µίας χώρας όταν ταξιδεύουν µόνο εντός αυτής 
(π.χ. ένας Αθηναίος πηγαίνει στην Τρίπολη). 

 
• Εξερχόµενο Τουρισµό (Outbound Tourism)  

Αφορά στους µόνιµους κατοίκους µίας χώρας οι οποίοι ταξιδεύουν σε µία 
άλλη χώρα (π.χ. ένας Έλληνας που ταξιδεύει στη Γαλλία). 

 
• Εισερχόµενο Τουρισµό (Inbound Tourism) 

Ο τουρισµός των αλλοδαπών οι οποίοι ταξιδεύουν σε δεδοµένη χώρα (π.χ. 
ένας Γάλλος που ταξιδεύει στην Ελλάδα). 

 
• ∆ιεθνή Τουρισµό (International Tourism) 

Το σύνολο του εισερχόµενου και του εξερχόµενου τουρισµού. 
 

• Εσωτερικό τουρισµό (Internal Tourism) 
Το σύνολο του εγχώριου και του εισερχόµενου τουρισµού. 
 

• Εθνικό Τουρισµό (National Tourism) 
Το σύνολο του εγχώριου και του εξερχόµενου τουρισµού. 

 

Χώρα Αφίξεις (σε 
εκατοµµύρια) 

Έσοδα (σε δισεκατοµµύρια 
δολάρια) 

Γαλλία 77,0 32,3 
Ισπανία 51,7 33,6 
Η.Π.Α 41,9 66,5 
Ιταλία 39,8 26,9 
Κίνα 36,8 20,4 

Ηνωµένο 
Βασίλειο 

24,2 17,8 

Καναδάς 20,1 - 
Αυστρία 18,6 11,2 
Γερµανία 18,0 19,2 
Ελλάδα - 9,7 
Μεξικό 19,7 - 

Χονγκ Κονγκ - 10,1 
 

Πίνακας 1: Σηµαντικότεροι Τουριστικοί Προορισµοί 
(Σηµείωση: Γίνεται αναφορά σε στοιχεία του 2002) 
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Τουριστικά Πακέτα 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



13 

 

1.1. Η Φύση του Προϊόντος 
 
Η συσκευασία των πακέτων είναι τυποποιηµένη, ελεγχόµενης ποιότητας, 
επαναλαµβανόµενης προσφοράς που περιλαµβάνουν δυο ή περισσότερα 
στοιχεία των µεταφορών, διαµονή, διατροφή, αξιοθέατα, άλλες 
εγκαταστάσεις και υπηρεσίες (όπως ταξιδιωτική ασφάλιση).  
Τα προϊόντα που διατίθενται στο ευρύ κοινό, σε έντυπα ή άλλα µέσα 
ενηµέρωσης, προσφέρονται προς πώληση, σε ενδεχόµενους πελάτες, σε 
συνολική τιµή. (Middleton, 1994) 
 
Αυτός ο ορισµός περιλαµβάνει ένα ευρύ φάσµα tour operator και 
οργανώσεων παραγωγών εµπορίας τυποποιηµένων πακέτων, όπως air-
inclusive εκδροµές, περιηγήσεις µε λεωφορείο, σύντοµα διαλείµµατα για 
διακοπές, αποδράσεις Σαββατοκύριακου, πακέτα δραστηριοτήτων όλων 
των ειδών και κρουαζιέρες. 
 
Ο ορισµός αποκλείει ειδικά πακέτα που συγκεντρώνονται για ένα 
συγκεκριµένο σκοπό ή για µια κλειστή οµάδα χρηστών.  
Για παράδειγµα πολλά προϊόντα διάσκεψης στα ξενοδοχεία έχουν πρότυπα 
στοιχεία και συχνά αναφέρονται ως πακέτα, αλλά συνήθως τοποθετούνται 
µαζί για να καλύψουν τις ανάγκες µελών συγκεκριµένων οργανισµών.  
Τέτοια πακέτα, ενώ είναι σηµαντικά, δεν είναι εµπορεύσιµα.  
 
Ο όρος τυποποίηση δεν εννοεί µαζική παραγωγή ενός παρόµοιου 
προϊόντος. Σηµαίνει ότι τα προϊόντα που προσφέρονται προς πώληση 
παραδίδονται µε ένα σταθερό και ποιοτικό τρόπο. 
Πρακτικά, ποιότητα σηµαίνει: παράδοση σταθερών προϊόντων που 
ταιριάζουν µε τις ανάγκες και τις απαιτήσεις των καταναλωτών. 
 
Πακέτο σηµαίνει ο προκαθορισµένος συνδυασµός όταν πωλείται ή 
προσφέρεται προς πώληση, συµπεριλαµβανοµένης της τιµής, και η 
υπηρεσία καλύπτει µια περίοδο πάνω από 24 ώρες ή  περιλαµβάνει 
ολονύκτιο κατάλυµα.  
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1.2. Το Τουριστικό Πακέτο 
 
Το τουριστικό πακέτο είναι ένα σύνολο υπηρεσιών, το οποίο περιλαµβάνει  
έναν τουριστικό προορισµό, µεταφορικό µέσο, διαµονή σε κατάλυµα, 
διατροφή, transfer, και άλλες υπηρεσίες που συνήθως είναι προαιρετικές, 
µερικές φορές και ορισµένα αγαθά όπως ταξιδιωτικές τσάντες, χάρτες, 
βιβλία κλπ.  
Στην απλούστερη µορφή του περιλαµβάνει ένα τουριστικό προορισµό, 
µεταφορικό µέσο, κατάλυµα, πρόγευµα και transfer.  
 
Αφορά την πλήρη οργάνωση ενός ταξιδιωτικού προγράµµατος ή ενός 
προγράµµατος διακοπών, που δίνει τη δυνατότητα στους συµµετέχοντες 
να απαλλαγούν ολοκληρωτικά από οποιαδήποτε οργανωτική διαδικασία 
κατά τη διάρκεια πραγµατοποίησης του. 
 
Ουσιαστικά το τουριστικό πακέτο επιδιώκει να αποµονώσει ή να 
ελαχιστοποιήσει όλες τις δυσάρεστες εκπλήξεις που συχνά συνοδεύουν 
την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού ή των διακοπών.  
 
Ο πλήρης ορισµός του τουριστικού πακέτου δόθηκε από τον Andre 
Perrault. Σύµφωνα µε αυτόν: «ένα τουριστικό πακέτο είναι ένα ταξίδι µε 
κύρια επιδίωξη τις διακοπές» (Βαρβαρέσος 2000), 
 

� Κατασκευασµένο εκ των προτέρων σε όλες του τις λεπτοµέρειες 
ή µερικώς από ένα tour operator σε µια συνολική τιµή, η οποία  

καλύπτει στο ελάχιστο την παραµονή  και στο µέγιστο τη µεταφορά, τις 
δαπάνες του τουριστικού καταλύµατος και της διατροφής , τις δαπάνες 
αναψυχής ή όλες τις άλλες διευκολύνσεις που παρέχονται στον τουρίστα 
όπως οι εκδροµές. 
 

� Προσφερόµενο στο κοινό από τον tour operator  µε τη βοήθεια 
της κατάλληλης προβολής και διαφήµισης. 

 
� Πληρωµένο εξ’ ολοκλήρου πριν την έναρξη του ταξιδιού. 

 
Το τουριστικό πακέτο είναι ένα πολυσύνθετο προϊόν που κατασκευάζεται 
από τους tour operators. ∆εν συγκεντρώνει υποχρεωτικά όλα εκείνα τα 
στοιχεία που το συνθέτουν, αλλά αρκετά από αυτά. Αυτή η συνάθροιση 
των διαφόρων υπηρεσιών σε ένα και µόνο προϊόν, το οποίο αποσκοπεί να 
ανταποκριθεί στη µελλοντική ζήτηση των τουριστικών καταναλωτών, 
είναι το κύριο έργο του tour operator.  
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Κατ΄ αυτό τον τρόπο, σύµφωνα µε τα παραπάνω, ο τουρίστας που 
αγοράζει το προτεινόµενο προϊόν έχει την εντύπωση ότι συναλλάσσεται µε 
ένα συγκεκριµένο πρόσωπο, το οποίο τον προµηθεύει µε ένα τελικό 
προϊόν.   
 
Το τελικό τουριστικό πακέτο που διατίθεται στους πελάτες και κατ’ 
επέκταση στην αγορά για πώληση, διακρίνεται από τρία βασικά 
χαρακτηριστικά: 
 

� Οφείλει να είναι εκ των προτέρων οργανωµένο. 
� Οφείλει να αποτελεί συνάθροιση µιας σειράς αγαθών και 

υπηρεσιών. 
� Οφείλει η προσφορά του στην αγορά να έχει µια σταθερή 

τιµή.  
 
 
Η ενιαία τιµή  του τουριστικού πακέτου εξοφλείται πριν την έναρξη του 
ταξιδιού  (προκαταβολικά), γεγονός που απαλλάσσει τον τουρίστα να 
κατανείµει το συνολικό του κόστος στα επιµέρους στοιχεία που 
απαρτίζεται.  
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1.3. Τα Είδη των Τουριστικών Πακέτων 
 
Τα τουριστικά πακέτα χαρακτηρίζονται από µικρό όριο ζωής συνήθως 
µιας µε δυο εβδοµάδες. Ο κύριος όγκος αγοράζεται από τους κατοίκους 
των ανεπτυγµένων χωρών και έχουν ως σκοπό να καλύψουν τις 
τουριστικές ανάγκες του τεράστιου και ετερογενούς πληθυσµού.  
 
Οι βασικές κατηγορίες είναι: 
 

• Ο Μαζικός Τουρισµός  
Είναι µια σχετικά νέα ιδέα, που προήλθε από την µεγάλη άνοδο των 
εισοδηµάτων µετά την Βιοµηχανική Επανάσταση. Πριν από αυτή, τα 
ταξίδια πολιτιστικού ή ψυχαγωγικού χαρακτήρα ήταν αποκλειστικό 
προνόµιο λίγων εκλεκτών περιηγητών, συνήθως αριστοκρατών. 
Σήµερα, ο µαζικός τουρισµός είναι απευκταίος λόγω των δυσµενών 
επιπτώσεων που προκαλεί στο φυσικό περιβάλλον αλλά και σε κοινωνικό 
επίπεδο. Η παγκόσµια τάση σήµερα είναι ο τουρισµός να είναι φιλικός ως 
προς τον άνθρωπο και ως προς το φυσικό περιβάλλον.  
Μορφές τουρισµού, όπως ο αγροτουρισµός, ο περιηγητικός τουρισµός, ο 
πολιτιστικός τουρισµός, ο συνεδριακός τουρισµός αλλά και ο τουρισµός 
των πόλεων (city breaks) θεωρούνται σήµερα οι µορφές που θα πρέπει να 
επικρατήσουν προκείµενου η τουριστική ανάπτυξη να καταστεί βιώσιµη 
καθώς και να καταπολεµηθεί η εποχικότητα 
 

• Ο Εναλλακτικός Τουρισµός 
Ο εναλλακτικός τουρισµός αποτελεί τµήµα των ειδικών µορφών 
τουρισµού, οι οποίες χαρακτηρίζονται από την ύπαρξη ενός ειδικού 
κινήτρου στη ζήτηση και από την ανάπτυξη µιας αντίστοιχης ειδικής 
υποδοµής (προσφοράς).  
Με τον εναλλακτικό τουρισµό (alternative tourism), οι άνθρωποι 
αναζητούν ένα διαφορετικό τρόπο διακοπών, ο οποίος συνδέεται µε την 
προστασία της τοπικής κουλτούρας, την προστασία του φυσικού και 
ανθρωπογενούς περιβάλλοντος αλλά και µε την αποφυγή της χρήσης 
υπηρεσιών οργανωµένου µαζικού τουρισµού. 

• Ο Ατοµικός Τουρισµός  
• Ο Εσωτερικός Τουρισµός  
• Ο Εξωτερικός Τουρισµός  
• Ο Συνεχής Τουρισµός  
• Ο Εποχιακός Τουρισµός 

 
Τα τουριστικά πακέτα αγοράζονται από ανθρώπους διαφορετικών 
εθνικοτήτων, διαφορετικής κοινωνικής και οικονοµικής στάθµης, 
διαφορετικού µορφωτικού επιπέδου και ηλικίας.  
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Είναι λοιπόν φυσικό, η µαζική ζήτηση αυτών των προϊόντων, από 
διαφορετικού τύπου πελατεία, να έχει οδηγήσει σε µια ποικιλία στην 
µορφή τους. 
Έχουµε τον : 

� Γενικό Τουρισµό                                    
� Μορφωτικό Τουρισµό  
� Εκθεσιακό Τουρισµό 
� Τουρισµό Υγείας 
� Αθλητικό Τουρισµό 
� Τουρισµό Πόλης  
� Συνεδριακό Τουρισµό  
� Τουρισµό Περιπέτειας  
� Οικογενειακό Τουρισµό 
� Τουρισµό Τρίτης Ηλικίας  
� Τουρισµό Χειµερινών Σπορ  
� Τουρισµό Παραχείµασης  
� Ορεινό Τουρισµό 
� Αγροτικό Τουρισµό  
� Επιλεκτικό Τουρισµό 
� Τουρισµό Κινήτρων 
� Οικολογικό Τουρισµό  
� Λαϊκό Τουρισµό  
� Κοσµοπολίτικο Τουρισµό  
� Κοινωνικό Τουρισµό  
� Τουρισµών Αναπήρων 
� Θαλάσσιο Τουρισµό  
� Χρονοµεριστικό Τουρισµό 
� Θρησκευτικό Τουρισµό  

 
Μέσα σε αυτό το πλήθος των τουριστικών πακέτων, άλλα διαµορφώθηκαν 
γιατί εξυπηρετούσαν το τουριστικό γραφείο που τα σχεδίασε, άλλα 
επέζησαν και καθιερώθηκαν διότι εξυπηρετούσαν ταυτόχρονα και την 
προσφορά και την ζήτηση. 
 
Ορισµένα τέτοια πακέτα που µπορεί να συναντηθούν είναι: 
 
1.3.1. Πακέτα Περιήγησης  
 
Τα συγκεκριµένα πακέτα περιλαµβάνουν τη µεταφορά, που στις 
περισσότερες των περιπτώσεων είναι αεροπορική, στον τουριστικό 
προορισµό, την διακίνηση στον τουριστικό προορισµό, συνήθως µε 
πούλµαν, από το χώρο υποδοχής (λιµάνι, αεροδρόµιο) κατά την άφιξη και 
κατά την αναχώρηση.  
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Επιπλέον τη συνήθως µικρής διάρκειας παραµονή σε κατάλυµα και την 
µετακίνηση των τουριστών από τόπο σε τόπο, καθώς και την διακίνηση 
και ξενάγηση σε διάφορα αξιοθέατα, µουσεία και αρχαιολογικούς χώρους. 
 
Το πλέον  κλασσικό πακέτο, το οποίο έχει διεθνή ζήτηση στην Ελλάδα 
είναι ο αρχαιολογικός γύρος, ο οποίος καλύπτει την επίσκεψη των 
∆ελφών, των Μυκηνών, της Επιδαύρου και της αρχαίας Ολυµπίας, µε 
διανυκτερεύσεις σε γειτονικές περιοχές που βρίσκονται κοντά στους 
παραπάνω χώρους.   
 
Στην αγορά υπάρχει µια µερίδα tour operator που είναι εξειδικευµένοι 
πάνω σε αυτό.  
 
 
1.3.2. Πακέτα Θαλάσσιου Τουρισµού 
 
Ο θαλάσσιος τουρισµός αναφέρεται στο σύνολο των τουριστικών 
δραστηριοτήτων, που διεξάγονται στο θαλάσσιο χώρο µιας χώρας 
υποδοχής και φιλοξενίας τουριστών. Αναµφίβολα αποτελεί µια από τις 
δυναµικότερες µορφές του σύγχρονου τουρισµού, αφού η σηµασία του 
στις τουριστικές οικονοµίες είναι µεγάλη. 
 
Η παραγωγικότερη και συναλλαγµατοφόρα δραστηριότητα του θαλάσσιου 
τουρισµού είναι η ναύλωση σκαφών αναψυχής κάθε είδους, όπως 
πολυτελών θαλαµηγών, ιστιοφόρων ταχύπλοων σκαφών κλπ. Η πελατεία 
στην οποία απευθύνεται είναι κατά το πλείστο τουρίστες υψηλής 
εισοδηµατικής  στάθµης. 
 
Άλλη αξιόλογη συναλλαγµατοφόρα δραστηριότητα του θαλάσσιου 
τουρισµού είναι και αυτή των κρουαζιέρων. 
Αυτά τα πακέτα περιλαµβάνουν την µεταφορά (αεροπορική) σε περίπτωση 
που η έναρξη της κρουαζιέρας πραγµατοποιείται µακριά από τη µόνιµη 
διανοµή του τουρίστα, την µετάβαση µε πούλµαν στο λιµάνι, καθώς και 
την κρουαζιέρα µε όλα όσα αυτή περιλαµβάνει. 
 
 
1.3.3. All Inclusive 
 
Τα πακέτα all ή full inclusive εµφανίζονται συνήθως σε µεγάλες 
ξενοδοχειακές µονάδες και τις τελευταίες 2 δεκαετίες σηµειώνουν µεγάλη 
εµπορική επιτυχία. Ουσιαστικά ο πελάτης που συµµετέχει σε ένα τέτοιο 
πακέτο µπορεί να κάνει διακοπές παίρνοντας ελάχιστα έως καθόλου 
χρήµατα µαζί του. 
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Αυτό συµβαίνει γιατί το πακέτο περιλαµβάνει αν όχι τα πάντα σχεδόν τα 
πάντα. 

 
Το all inclusive περιλαµβάνει το τουριστικό ταξίδι, τη διαµονή, τη πλήρη 
διατροφή που καλύπτει τα γεύµατα σε εστιατόρια a la carte, ταβέρνες, στα 
snack, pool, beach bars κλπ. Επιπλέον περιλαµβάνει ποτά (αλκοολούχα ή 
µη) που ενδέχεται ο πελάτης να καταναλώσει, αθλητικές δραστηριότητες, 
οργανωµένη ψυχαγωγία και ασφαλιστικές καλύψεις.  
Αν εξαιρεθεί η µετακίνηση, όλα τα υπόλοιπα προσφέρονται εξ’ 
ολοκλήρου στο ξενοδοχείο. 
 
 
1.3.4. Fly and Drive 
 
Περιλαµβάνει την αεροµεταφορά και στο γκαράζ του αεροδροµίου του 
προορισµού περιµένει τον πελάτη ενοικιαζόµενο αυτοκίνητο. Τις 
περισσότερες φορές υπάρχει διαµορφωµένο πρόγραµµα που περιέχει 
καταλύµατα σε διαφορετικές περιοχές και επιπλέον τουριστικές υπηρεσίες.  
 
 
1.3.5 Αθλητικά Πακέτα 
 
Ο τουρισµός άθλησης έχει σαν κύριο κίνητρο την άσκηση ενός αθλήµατος 
όπως για παράδειγµα η ποδηλασία, η ιππασία, το τένις, η πεζοπορία το 
γκολφ, διάφορα προγράµµατα γυµναστικής, πεζοπορία κλπ.  
 
Η άθληση σαν απασχόληση κατά τη διάρκεια των διακοπών θεωρείται σε 
αυτή τη µορφή τουρισµού ο πιο σηµαντικός παράγοντας, µαζί µε τη 
δυνατότητα που υπάρχει για τη πραγµατοποίηση εκδροµών και 
περιηγήσεων. 
Τα πακέτα αυτού του είδους περιλαµβάνουν την αεροµεταφορά και το 
transfer, το κατάλυµα και το φαγητό, τη δυνατότητα συµµετοχής σε 
ορισµένα αθλήµατα, σε ατοµικό και οµαδικό επίπεδο, συνήθως σε κάποιο 
ξενοδοχείο που διαθέτει ανάλογη υλικοτεχνική υποδοµή και παρέχει 
αυτού του είδους τις υπηρεσίες. 
 
 
1.3.6 Club Tours 
 
Tα πακέτα διακοπών οµαδικής ψυχαγωγίας και άθλησης περιλαµβάνουν 
τη µεταφορά και το transfer στο τόπο των διακοπών όπου βρίσκεται η 
ξενοδοχειακή µονάδα και την παροχή animation µέσα από ένα πρόγραµµα 
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του ξενοδοχείου ειδικά σχεδιασµένο. Προϊόντα αυτού του τύπου είναι 
συνήθως υψηλού κόστους. Παρ’ όλα αυτά όµως έχουν αρκετούς οπαδούς. 
 
 
1.3.7 Νεανικά Πακέτα 
 
Τα νεανικά πακέτα απευθύνονται σε νέους και νέες, αν και υπάρχει µια 
σχετική ελαστικότητα στα ηλικιακά όρια. Το κυριότερο χαρακτηριστικό 
αυτών των πακέτων  είναι το χαµηλό κόστος. 
Περιλαµβάνουν την µετ’ επιστροφής αεροµεταφορά , τον transfer και είναι 
συνήθως συµβολαίου “Bed and Breakfast”. Η ζωή στον τουριστικό 
προορισµό είναι οµαδική. 
 
Γνωστά µέρη που διατίθενται τέτοια πακέτα είναι η Ibiza και η Majorca 
στην Ισπανία, η Μύκονος, η Χερσόνησος και η Χαλκιδική στην Ελλάδα, η 
Αγία Νάπα στην Κύπρο, η Goa στην βορειανατολική Ινδία κλπ.  
 
 
1.3.8. Οικογενειακά Πακέτα 
 
Είναι γνωστό ότι η ύπαρξη παιδιών σε µια οικογένεια αποτελεί 
αποφασιστικό παράγοντα επιλογής τόσο του τόπου διακοπών όσο και του 
χρόνου που θα πραγµατοποιηθούν αυτές.  
 
Οι tour operators γνωρίζουν ότι όταν τα τουριστικά πακέτα που 
προσφέρουν στην τουριστική αγορά είναι προσιτά στις οικογένειες, τότε 
αυτές  ταξιδεύουν συνήθως  µε τα παιδιά τους. Αλλά ακόµα και όταν δεν 
είναι τόσο προσιτά στον οικογενειακό τουρισµό, προσπαθούν να τα 
κάνουν, προσφέροντας ειδικές εκπτώσεις για τα παιδιά. 
 
Απαραίτητη προϋπόθεση για την ανάπτυξη του οικογενειακού τουρισµού 
είναι η δηµιουργία κατάλληλης υποδοµής και ανωδοµής, όπως για 
παράδειγµα αίθουσες παιχνιδιών, παιδικές χαρές, παιδικές πισίνες, 
παιδικοί σταθµοί κλπ. και ακόµα ειδικευµένο ανθρώπινο δυναµικό για να 
προσέχει και να συντροφεύει µικρά κυρίως παιδιά.  
 
 
1.3.9. Συνεδριακά Πακέτα 
 
Στο συνεδριακό τουρισµό υπάγονται κάθε είδους οργανωµένες 
εκδηλώσεις, όπως για παράδειγµα συνέδρια ή συναντήσεις µε µεγάλο ή 
µικρό αριθµό συµµετοχών και σε οποιοδήποτε επίπεδο, τοπικό, 
περιφερειακό, εθνικό ή διεθνές.  
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Επειδή ο συνεδριακός τουρισµός είναι περιορισµένης χρονικής διάρκειας, 
δυο ως τέσσερις ηµέρες συνήθως, συνδυάζεται µε κάποια άλλη µορφή 
τουρισµού, όπως τουρισµό πόλης, µορφωτικό τουρισµό κλπ. 
 
Η επιτροπή διοργάνωσης απευθύνεται σ’ ένα τουριστικό γραφείο από το 
οποίο ζητά την εύρεση κατάλληλου χώρου για την διεξαγωγή του 
συνεδρίου. 
 
Η καταλληλότητα του χώρου αφορά τους παρακάτω παράγοντες: 

� Τοποθεσία 
� Αίθουσα 
� ∆υνατότητα παραµονής των συνέδρων 
� ∆υνατότητα  σίτισης  των συνέδρων 
� ∆υνατότητα ψυχαγωγίας 

 
Επίσης το τουριστικό γραφείο εξασφαλίζει την µεταφορά  σε όσους από 
τους σύνεδρους το επιθυµούν. 
 
Επιπλέον επιλέγεται η τοποθεσία και η αίθουσα που καλύπτει της ανάγκες 
του συνεδρίου και στη συνέχεια ανακοινώνεται το πρόγραµµα του 
συνεδρίου στους  υποψήφιους συνέδρους δίνοντάς τους τη δυνατότητα να 
ζητήσουν ξενοδοχειακή κράτηση ή άλλες προσφερόµενες υπηρεσίες. Σε 
διεθνή συνέδρια αυτό δεν είναι πάντα δυνατό για όλους τους συνέδρους. 
 
 
1.3.10. Πακέτα Κινήτρων 
 
Ο τουρισµός κινήτρων είναι µια νέα µορφή τουριστικής δραστηριότητας 
που αναπτύσσεται µε γοργούς ρυθµούς και που υπόσχεται σηµαντικά 
οικονοµικά ωφελήµατα. 
 
Αυτή η µορφή τουρισµού  αποτελεί αναµφίβολα ένα αποτελεσµατικό µέσο 
του σύγχρονου management, που χρησιµοποιούν ολοένα και περισσότερο 
οι µεγάλες βιοµηχανικές, εµπορικές και παροχής υπηρεσιών επιχειρήσεις 
στην προσπάθειά τους να αυξήσουν την παραγωγικότητα των 
εργαζοµένων που απασχολούν και κατ’ επέκταση την ανταγωνιστικότητά 
τους τόσο στις αγορές του εσωτερικού όσο και του εξωτερικού. 
 
Για να επιτευχθούν λοιπόν οι σκοποί των επιχειρήσεων, προσφέρουν εκ 
µέρους τους διάφορα κίνητρα στους εργαζοµένους µεταξύ των οποίων και 
οµαδικά τουριστικά πακέτα συνήθως για τουριστικούς προορισµούς στο 
εξωτερικό.  
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Ο τουρισµός κινήτρων έχει κατά κανόνα περιορισµένη χρονική διάρκεια, 
τρεις ως τέσσερις ηµέρες συνήθως.  
 
 
1.3.11. Άλλα Είδη Πακέτων 
 
Εκτός από τα αναφερόµενα πακέτα, διαµορφώνονται διάφοροι τύποι 
πακέτων ανάλογα µε τη ζήτηση όπως: 

� Σχολικές εκδροµές 
� Γαµήλια ταξίδια 
� Εκδροµή για το τριήµερο του Αγίου Πνεύµατος 
� Πακέτα σεξοτουρισµού. 
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1.4. Η Σύνθεση των Τουριστικών Πακέτων 
 
Με τη ραγδαία αύξηση του τουρισµού µετά τον 2ο Παγκόσµιο Πόλεµο, η 
µαζικοποίηση του τουριστικού προϊόντος οδήγησε τα τουριστικά γραφεία 
στη δηµιουργία τουριστικών εκδροµικών πακέτων µε άµεσο στόχο την 
αύξηση των κερδών τους, που επιτυγχάνονταν µε την πώληση δύο ή 
περισσοτέρων υπηρεσιών. 
 
Το τουριστικό πακέτο προσφέρει ως βάση το εισιτήριο µεταφοράς του 
τουρίστα προς και από τον προορισµό (κατά κύριο λόγο αεροπορικό 
εισιτήριο), τη διαµονή του στο κατάλυµα (ξενοδοχείο, ενοικιαζόµενο 
δωµάτιο, camping), µεταφορά προς και από τον τόπο έλευση του 
(αεροδρόµιο, λιµάνι) στο κατάλυµα, τη σίτιση καθώς και εκδροµές, 
περιηγήσεις κατά την διάρκεια παραµονής του στον προορισµό. 
 
Το προϊόν του τουριστικού πακέτου κοστολογείται από το τουριστικό 
γραφείο µε την πρόθεση του κέρδους του γραφείου στο συνολικό κόστος 
του πακέτου. 
Συνήθως το κέρδος του τουριστικού γραφείου κυµαίνεται από 7 – 10% της 
συνολικής τιµής του τουριστικού πακέτου. 
Πρέπει να σηµειωθεί ότι το κόστος του εισιτηρίου (αεροπορικού ή 
ακτοπλοϊκού) από και προς το προορισµό είναι συνήθως σταθερό. 
Το κόστος όµως, που προέρχεται από τη διαµονή, την µεταφορά των 
πελατών στην περιφέρεια του προορισµού και τις επιπλέον υπηρεσίες του 
πακέτου ( όπως εκδροµές και περιηγήσεις ), αυξοµειώνεται ανάλογα µε 
την διαπραγµατευτική ικανότητα του γραφείου µε τις εταιρίες και 
επιχειρήσεις. 
 
Η µεγαλύτερη δυνατή µείωση του κόστους του τουριστικού πακέτου, µε 
άµεση συνέπεια την αυτόµατη µείωση της τιµής που παρέχεται το πακέτο 
στους υποψήφιους αγοραστές του, προσδίδει συγκριτικό πλεονέκτηµα 
(competitive advantage) στην πώληση του αυξάνοντας την 
ανταγωνιστικότητα του γραφείου έναντι των παρεµφερών ή ίδιον 
προϊόντων άλλων ανταγωνιστικών γραφείων και εταιριών.  
 
 
1.4.1. Εκδροµή κατ’ Εντολή 
 
Η εκδροµή κατ’ εντολή είναι η οργάνωση και η κοστολόγηση µιας 
εκδροµής, που εντολοδόχος αυτής είναι ένας φορέας ή ένα 
προκαθορισµένο σύνολο ατόµων. 
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Η οργάνωση και η κοστολόγηση αυτού του είδους της εκδροµής 
χαρακτηρίζονται από απλότητα, διότι ο αριθµός των εκδροµέων είναι 
προκαθορισµένος. 
 
Για παράδειγµα , ας υποτεθεί ότι η ξενοδοχειακή αλυσίδα ΄΄ALDEMAR ΄΄ 
αποφασίζει να πραγµατοποιήσει, για το προσωπικό της, µια 7ηµερη 
εκδροµή 100 ατόµων µε χαρακτήρα αναψυχής 
             
 
Σ’ αυτή την εκδροµή θα χρειαστεί να υπολογισθούν : 
 

� Το συνολικό κόστος της εκδροµής. 
� Τα ακυρωτικά, σε περίπτωση µετατροπής του προγράµµατος της              

           εκδροµής εντός ορισµένων συγκεκριµένων χρονικών περιθωρίων. 
� Τα ακυρωτικά σε περίπτωση µερικής ή ολικής ακύρωσης των  

           συµµετοχών. 
 
∆ηλαδή : 
 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΞΟ∆ΩΝ ΣΕ ΣΥΝΟΛΟ ΚΑΤΑ ΑΤΟΜΟ 
Έξοδα Αεροπορικής Μεταφοράς 
Ηράκλειο – Μιλάνο- Ηράκλειο 

20000€/100 200€ 

Έξοδα Συνοδού 700€/100 70€ 
Μεταφορά από και προς το 

κατάλυµα 
200€/100 άτοµα 2€ 

Κόστος διαµονής/ άτοµο   
35€x 7 ηµέρες  245€ 

Περιήγηση στη Πίζα   
Εισιτήρια τρένου Φλωρεντία – 

Πίζα- Φλωρεντία 
 48€ 

Περιήγηση στο Μιλάνο   
Εισιτήρια τρένου Φλωρεντία – 

Μιλάνο – Φλωρεντία 
 44€ 

Περιήγηση στη Ρώµη   
Εισιτήριο τρένου Φλωρεντία – 

Ρώµη - Φλωρεντία 
 45€ 

Νυχτερινή ∆ιασκέδαση  100€ 
Ταξιδιωτικά Έντυπα  12€ 

Εισιτήρια σε µουσεία & αξιοθέατα  55€ 
Κέρδος γραφείου  50€ 

Συνολική τιµή πακέτου/ ανά 
άτοµο 

 871€ 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2.1 Συνολικό Εκδροµικό Κόστος 
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Όσον αφορά τις ακυρώσεις, αυτές βασίζονται στα παρακάτω: 
 

� Μερική ακύρωση της εκδροµής. 
Τα ακυρωτικά ανέρχονται στο κόστος των υπηρεσιών βάση των 
υπολογισµών τους µε τον αριθµό των συµµετεχόντων. 
 

� Ολική ακύρωση της εκδροµής. 
Ανάλογα µε τις συµφωνίες στην υπογραφή των συµβολαίων µε τους 
προµηθευτές και τα έξοδα που έχει πραγµατοποιήσει το τουριστικό 
γραφείο. 
 

� Ακύρωση µέρους του προγράµµατος. 
Ανάλογα µε τις συµφωνίες µε τους προµηθευτές και τις ηµεροµηνίες 
ακύρωσης. Υπάρχει επανακαθορισµός του κέρδους του τουριστικού 
γραφείου. 
 
 
1.4.2. Οργανωµένη Εκδροµή 
 
Στη περίπτωση αυτή, το τουριστικό γραφείο πρέπει να προβλέψει τα 
ακόλουθα: 
  

� Πιθανό αριθµό συµµετοχών. 
 

� Ασφαλιστικές δικλίδες (ελάχιστος αριθµός συµµετεχόντων). 
 

� Επιπλέον επιβαρύνσεις, εάν ο αριθµός των συµµετεχόντων είναι   
         στο όριο της ασφαλιστικής δικλίδας ή το έχει ξεπεράσει ελάχιστα. 
 
Στην κοστολόγηση του συγκεκριµένου πακέτου οι τιµές υπολογίζονται 
πάντα κατ’ άτοµο σε µονόκλινο, δίκλινο και τρίκλινο δωµάτιο. 
Υπάρχουν δυο τρόποι υπολογισµού τιµών: 
 

� Net. 
          Καθαρή τιµή, αυτή που το γραφείο πληρώνει στους συνεργάτες. 
 

� Gross. 
          Μικτή τιµή, δηλαδή αυτή που αναγράφεται στην πόρτα των   
          δωµατίων και είναι εγκεκριµένη από Οργανισµό Τουρισµού που           
          υπάγεται το κατάλυµα του προορισµού. 
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Στα παρακάτω παραδείγµατα: 
 

� ∆ίδεται η κοστολόγηση µιας εκδροµή µε ελάχιστη συµµετοχή 20 
ατόµων. 

 
Υπολογισµός σε δίκλινα δωµάτια 

 

Ανάλυση Εξόδων Σε Σύνολο Κατά Άτοµο 
Αεροπορικά Εισιτήρια 

Ηράκλειο - Παρίσι -Ηράκλειο 
7000€ / 20 Άτοµα 350€ 

6 ∆ιανυκτερεύσεις µε 
Πρόγευµα 

100€ x 2 Άτοµα 200€ 

4 Γεύµατα Εκτός Ξενοδοχείου 80€ x 2 Άτοµα 160€ 
Μεταφορά µε πούλµαν 

(6 Ηµέρες  µε 300€/ηµέρα) 
1800€ / 20 Άτοµα 90€ 

Αµοιβή Συνοδού 
(7 Ηµέρες µε 42.85€/ηµέρα) 

300€ / 20 Άτοµα 15€ 

Επιπλέον έξοδα   
∆ωµάτιο Συνοδού  

(80€ / ηµέρα) 
480€/ 20 Άτοµα 24€ 

Γεύµατα Συνοδού  
(Συνολικά 7) 

560€ / 20 Άτοµα 28€ 

Εισιτήρια σε µουσεία & 
αξιοθέατα 

500€ / 20 Άτοµα 25€ 

Άλλα µικροέξοδα 800€ / 20 Άτοµα 40€ 
Σύνολο / Άτοµο  932€ 

Πίνακας 2.2: Κοστολόγηση 7ήµερης εκδροµής στο Παρίσι 
 

 
Σηµείωση: Σε πολλά ξενοδοχεία, το δωµάτιο και τα γεύµατα του συνοδού και του 
οδηγού προσφέρονται δωρεάν από την ξενοδοχειακή επιχείρηση. 
 

 
Στο παραπάνω κόστος των 932 ευρώ το τουριστικό γραφείο προσθέτει το 
κέρδος που επιθυµεί να έχει ανά άτοµο.  
Έτσι, αν το γραφείο θέλει να έχει κέρδος ανά πελάτη 50€, τότε έχουµε: 
 
932€ (Σύνολο Κόστους ανά Άτοµο) + 50€ (Κέρδος Γραφείου ανά Άτοµο) 

= 982 € (Τελική Τιµή Πώλησης) 
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� ∆ίδεται περίπτωση κοστολόγησης παραθεριστικού πακέτου 
 
Η κατάσταση που πρέπει να αντιµετωπιστεί είναι πιο απλοποιηµένη σε 
σχέση µε το παραπάνω παράδειγµα. 

 
∆ηλαδή: 
 

Ανάλυση Εξόδων   
Αεροπορικά Εισιτήρια  400€ 

10 ∆ιανυχτερεύσεις 
(2κλινο ΗΒ) 

60€ x 10 ∆ιανυκτερεύσεις 600€ 

Μεταφορά από και προς το 
αεροδρόµιο 

15 x 2 Άτοµα 30€ 

Συνολικό Κόστος   1030€ 
Κέρδος Γραφείου   70€ 

Τελική Τιµή Πώλησης 
Παραθεριστικού Πακέτου 

 1100€ 

Πίνακας 2.3: Κοστολόγηση 10ήµερης Εκδροµής Παραθερισµού στη Ιbiza 
 
Στις χώρες µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης δε χρειάζονται ιδιαίτερες 
διαδικασίες µετακίνησης (έκδοση visa) των επιβατών από την µια χώρα 
στην άλλη.  
Η διακίνηση των πολιτών της Ευρωπαϊκής Ένωσης είναι ελεύθερη και οι 
πτήσεις µεταξύ αυτών των χωρών θεωρούνται πτήσεις εσωτερικού. 
 
Επιπρόσθετα η είσοδος του ενιαίου Ευρωπαϊκού Νοµίσµατος έχει 
απλοποιήσει και διευκολύνει κατά πολύ τον υπολογισµό και τη 
κοστολόγηση των τουριστικών πακέτων που απευθύνονται σε χώρες της  
Ο.Ν.Ε.  
Σε χώρες εκτός της ζώνης του Ευρώ πρέπει να γίνεται µετατροπή των 
τιµών σε συγκεκριµένη νοµισµατική µονάδα ανάλογα µε την νοµισµατική 
µονάδα της χώρας αποστολής τουριστών. 
 
Πρέπει επίσης να διευκρινιστεί ότι οι χώρες µε εθνικό νόµισµα το Ευρώ 
δεν είναι µόνο οι χώρες µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης που έχουν 
υιοθετήσει το ενιαίο νόµισµα. 
Άλλες χώρες εκτός της Ευρωπαϊκής Ένωσης που είχαν ως εθνικό τους 
νόµισµα κάποιο εθνικό νόµισµα µιας χώρας που είναι µέλος της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης και της Ο.Ν.Ε υιοθέτησαν και αυτές µε την σειρά 
τους ως εθνικό νόµισµα το Ευρώ. 
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1.5. Η Τιµολόγηση του Τουριστικού Πακέτου 
 
Η τιµή στην οποία πωλείται ένα τουριστικό πακέτο σε µια τουριστική 
αγορά ασκεί σηµαντική επίδραση στις πωλήσεις που πραγµατοποιεί αυτή, 
κατ’ επέκταση και στα κέρδη της. Η τιµή αναµφίβολα αποτελεί χρήσιµο 
εργαλείο του τουριστικού marketing, ενώ παράλληλα παίζει σηµαντικό 
ρόλο στο µείγµα marketing της τουριστικής επιχείρησης. 
 
Όταν µια τουριστική επιχείρηση τιµολογεί το προϊόν που θα διαθέσει στην 
τουριστική αγορά είναι φυσικό οι υπεύθυνοι να θέλουν να γνωρίζουν τα 
επίπεδα στα οποία θα διαµορφωθεί η ζήτηση του, όταν αυτό προσφερθεί 
σε διαφορετικές τιµές. Επίσης οι υπεύθυνοι στην τουριστική επιχείρηση 
θέλουν να γνωρίζουν το κόστος που συνεπάγεται η παραγωγή και η 
διάθεση του προϊόντος της και ειδικότερα το κατά µονάδα κόστος, ώστε 
να υπολογίσουν το κέρδος. 
 
Η τιµή του τουριστικού πακέτου που καθορίζεται δεν πρέπει να είναι µόνο 
σωστή ως προς αυτό αλλά και σε σχέση µε τις τιµές των άλλων προϊόντων 
που προωθούνται ταυτόχρονα στην τουριστική αγορά.  
 
Προτού καθοριστεί η τιµή διάθεσης του προϊόντος, θα πρέπει να 
προσδιοριστούν οι στόχοι που αυτή επιδιώκει να πετύχει διαµέσου της 
τιµολόγησης του. Ακόµα χρησιµοποιώντας την κατάλληλη  µέθοδος 
τιµολόγησης και εφαρµόζοντας την πολιτική τιµών, θα συµβάλει στην 
κερδοφόρα διάθεση του προϊόντος της  και ταυτόχρονα θα επιτύχει τους 
στόχους marketing που έχει καθορίσει. 

 
∆ιάγραµµα 2.1.: Οι Κυριότεροι Στόχοι Τιµολόγησης του Τουριστικού Πακέτου 
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1.5.1. Οι Τιµές Πώλησης των Τουριστικών Πακέτων 
 
Όταν µια τουριστική επιχείρηση πρόκειται να τιµολογήσει τον προϊόν της, 
είναι φυσικό να θέλει να γνωρίζει σε ποια επίπεδα θα διαµορφωθεί η 
ζήτησή του στην τουριστική αγορά, όταν αυτό προσφέρεται σε 
διαφορετικές τιµές. 
 
Σε κάποιες περιπτώσεις λαµβάνεται υπ’ όψιν τα χρήµατα που είναι 
διατεθειµένοι να ξοδέψουν οι πιθανοί αγοραστές προκειµένου να το 
αποκτήσουν ή σε άλλες περιπτώσεις στοχεύουν τους υποψήφιους 
αγοραστές του τουριστικού προϊόντος σε τµήµατα τουριστικών αγορών 
διαφορετικών περιοχών.  
 
Τα τουριστικά πακέτα ανάλογα µε τις τιµές που διατίθενται στην αγορά 
ταξινοµούνται ως εξής: 
 

� Χαµηλού κόστους. 
 
� Μέσης κατηγορίας. 
Σε αυτά συµπεριλαµβάνονται τα πακέτα τα οποία παρουσιάζουν 
διασπορά στις τιµές τους. Προσεγγίζουν τις µεσαίες τιµές και 
απευθύνονται στο ευρύ κοινό. 
 
� Επιλεκτικές κατηγορίες. 
Τιµολογούνται υψηλά και προσφέρουν υψηλού επιπέδου τουριστικές 
υπηρεσίες και διευκολύνσεις. 
 

 
∆ιάγραµµα 2.2 : Οι Παράγοντες Επηρεασµού της Τιµής 
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Πολλές φορές µικρό χρονικό διάστηµα πριν από την αναχώρηση του 
αεροµεταφορέα ορισµένες θέσεις είναι κενές και το τουριστικό γραφείο 
αποφασίζει να πληρώσει τις θέσεις αυτές. Έτσι 2-3 ώρες πριν την 
αναχώρηση του αεροπλάνου, µε σκοπό να καλύψει τις κενές θέσεις, 
προσφέρει εντυπωσιακές  εκπτώσεις που µπορούν να φτάσουν και 90% 
χαµηλότερα από αυτές που ισχύουν στην αγορά. 
Τα ταξίδια που δηµιουργούνται από αυτές τις εκπτώσεις ονοµάζονται 
«ταξίδια της τελευταίας στιγµής». 
 
Οι tour operators προσπαθούν να µειώσουν µε διάφορους τρόπους την 
πώληση των ταξιδιών της τελευταίας στιγµής (last minute trips). Έτσι 
ξεκινούν προσφορές πακέτων χαµηλής ζήτησης τρεις ή τέσσερις 
εβδοµάδες πριν από την αναχώρηση.  
 
Οι προσφορές γίνονται µε τους παρακάτω τρόπους: 

� Προφορικά στους πελάτες τους. 
� Με διαφήµιση στις βιτρίνες τους. 
� Με ραδιοφωνικές ανακοινώσεις. 
� Με τηλεοπτικές διαφηµίσεις. 
� Με καταχωρήσεις σε εφηµερίδες και άλλα έντυπα µέσα. 
� Με φυλλάδιο το οποίο κυκλοφορεί στα συνεργαζόµενα τουριστικά 

γραφεία. 
 
Υπάρχουν πρακτορεία που ειδικεύονται σε ταξίδια τελευταίας στιγµής. 
Αυτά τα πρακτορεία εµπορεύονται αποκλειστικά ταξίδια χαµηλού 
κόστους, που όπως αναφέρθηκε, παρουσιάζουν κάποιες ιδιαιτερότητες. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



31 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο 

 
Ταξιδιωτικοί Πράκτορες 
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2.1. Ο Ρόλος των Ταξιδιωτικών Πρακτόρων 
 
Ο ρόλος των ταξιδιωτικών πρακτόρων στο συνολικό κύκλωµα του 
τουριστικού προϊόντος είναι σηµαντικός. Πραγµατοποιούν πωλήσεις για 
λογαριασµό των διαφόρων παραγωγών τουριστικών προϊόντων και 
υπηρεσιών και των tour operators. 
 
Οι επιχειρήσεις είναι εγκατεστηµένες στις χώρες του ∆υτικού κόσµου που 
παράγουν τουριστικά ρεύµατα και γενικά στις χώρες που ο τουρισµός 
παρουσιάζει µαζική παραγωγή. Με αυτό τον τρόπο έρχονται σε άµεση 
επαφή µε τους υποψήφιους τουρίστες και διευκολύνουν τις πωλήσεις 
εισιτηρίων διεθνούς και εσωτερικού τουρισµού. 
 
Επιπλέον επειδή η αγορά και η κατανάλωση τουριστικών προϊόντων 
αποτελεί µια πολύπλοκη διαδικασία, ο ατοµικός τουρίστας πάντοτε 
χρειάζεται την καθοδήγηση ενός ειδικού για να τον πληροφορήσει για τις 
συνθήκες, το κόστος και τα πιθανά προβλήµατα ενός ταξιδιού. 
 
Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες εκτελούν πολλές µεσολαβητικές λειτουργίες 
µεταξύ παραγωγών και τουριστών.   
Βοηθούν τους τουρίστες να αγοράζουν και τους παραγωγούς να πουλούν.  
 
Αποτελούν επίσης µια από τις πολυτιµότερες πηγές πληροφόρησης των 
παραγωγών τουριστικών προϊόντων βοηθώντας τους να προσαρµόζουν 
την παραγωγή τους στις ανάγκες, τις επιθυµίες και στις πιθανές αλλαγές 
των προτιµήσεων των τουριστών. Παρέχουν στους παραγωγούς την 
γέφυρα που οδηγοί στους τελικούς καταναλωτές. 
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2.2. Οι ∆ραστηριότητες των Ταξιδιωτικών Πρακτόρων 
 
Στην τουριστική βιοµηχανία, τα ταξιδιωτικά πρακτορεία είναι 
εξουσιοδοτηµένες αντιπροσωπίες των παραγωγών τουριστικών προϊόντων 
και υπηρεσιών (αεροπορικών εταιριών, ξενοδοχείων, οργανωτών ταξιδιών 
κλπ). 
 
Ο ταξιδιωτικός πράκτορας αναλαµβάνει την διανοµή και διάθεση όλων 
των επιµέρους   στοιχείων ενός ταξιδιού όπως πωλήσεις αεροπορικών 
εισιτηρίων, κρατήσεις δωµατίων σε ξενοδοχεία και αν ζητηθεί η 
διευθέτηση ενός προγράµµατος ψυχαγωγίας. 
 
Είναι φυσικό λοιπόν οι ταξιδιωτικοί πράκτορες να µην αναλαµβάνουν ή 
έστω να µοιράζονται τον επιχειρηµατικό κίνδυνο µε τους παραγωγούς 
τουριστικών προϊόντων. Ο ταξιδιωτικός πράκτορας δε διαθέτει αποθέµατα 
τουριστικών προϊόντων, έτσι ολόκληρος ο επιχειρηµατικός κίνδυνος 
βρίσκεται στα χέρια των παραγωγών. 
 
Τα ταξιδιωτικά πρακτορεία απολαµβάνουν µια κατάσταση ολιγοπωλιακού 
χαρακτήρα. ∆εν ναυλώνουν θέσεις σε αεροπλάνα, ούτε κρατήσεις 
δωµατίων σε ξενοδοχεία, ενεργεί έτσι µόνο όταν ο πελάτης βρίσκεται 
µπροστά στο γραφείο και ζητήσει τέτοιε υπηρεσίες. 
 
Οι δραστηριότητες των ταξιδιωτικών πρακτορείων βασίζονται στη φύση 
του τουριστικού ταξιδιού που αποτελεί κατά κύριο λόγο µετακίνηση και 
προσωρινή διαµονή στους τόπους προορισµού. Για το λόγο αυτό, 
βρίσκονται κατά ανάγκη σε στενή επαφή και συνεργασία και µε τις 
επιχειρήσεις συγκοινωνιακών µέσων και µε τις επιχειρήσεις καταλύµατος 
(ξενοδοχειακές µονάδες, motels, campings κλπ.). 
 
Η συνεργασία των ταξιδιωτικών γραφείων µε τις επιχειρήσεις 
συγκοινωνιακών µέσων  µπορεί να είναι: 
 

� Η έκδοση εισιτηρίων µε προµήθεια. 
� Η πρακτόρευση των διαφόρων συγκοινωνιακών µέσων . 
� Η ενοικίαση διαφόρων συγκοινωνιακών µέσων. 

 
Η δραστηριότητα αυτή των τουριστικών γραφείων είναι σηµαντική τόσο 
για τις επιχειρήσεις τουριστικών µετακινήσεων όσο και για το τουρισµό 
γενικά. Τα γραφεία αυτά παράλληλα µε την δική τους προσπάθεια να 
πραγµατοποιήσουν µεγάλα κέρδη, διαφηµίζουν απευθείας το τόπο της 
τουριστικής ζήτησης. 
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Τα ταξιδιωτικά γραφεία προσφέρουν πολύτιµες υπηρεσίες στις 
επιχειρήσεις συγκοινωνιακών µέσων στέλνοντας δικούς τους πελάτες και 
ενεργώντας για λογαριασµό τους σε περιοχές που αυτές δεν έχουν τη 
δυνατότητα εκπροσώπησης. 
 
Όσον αφορά την συνεργασία των ταξιδιωτικών γραφείων και των 
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, αυτή µπορεί να είναι: 
 

� Κράτηση δωµατίων µε διατροφή ή χωρίς για λογαριασµό των 
πελατών τους µε παράλληλη έκδοση δελτίου κράτησης (voucher).  

Στη περίπτωση αυτή η εξόφληση των τιµολογίων γίνεται από τον πελάτη 
στο ξενοδοχείο και αυτό στη συνέχεια στέλνει την συµφωνηµένη 
προµήθεια στο γραφείο ταξιδιών. 
Στην αντίθετη περίπτωση που ο πελάτης πληρώσει στο γραφείο που 
εκδίδει το voucher, τότε το γραφείο στέλνει την αξία των vouchers στο 
ξενοδοχείο αφού πρώτα έχει κρατήσει την προµήθειά του. 
 

� Σε κρατήσεις δωµατίων που ο πελάτης πληρώνει ένα ορισµένο 
χρηµατικό ποσό στο γραφείο και παίρνει ένα deposit voucher. 

Στη περίπτωση αυτή ο πελάτης εξοφλεί το λογαριασµό του 
χρησιµοποιώντας το deposit voucher και αν δε φτάσει να καλύψει το  
λογαριασµό τότε πληρώνει το υπόλοιπο στο ξενοδοχείο. Αν όµως 
περισσεύει παίρνει το υπόλοιπο ποσό πίσω. 
 

� Σε κρατήσεις κατ΄ αποκοπή (allotment) ενός αριθµού δωµατίων σε 
συµφωνηµένη τιµή. 

Η προµήθεια υπολογίζεται στις πραγµατοποιούµενες διανυκτερεύσεις. 
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2.3. Ο Τρόπος Αµοιβής των Ταξιδιωτικών Γραφείων 
 
Η αµοιβή των ταξιδιωτικών γραφείων αποτελεί ένα µικρό ποσοστό στο 
κύκλο εργασιών τους, συνήθως γύρω στο 10%. 
 
Κύκλος εργασιών είναι το συνολικό χρηµατικό ποσό που συγκεντρώνεται 
από τις πληρωµές των πελατών. Αυτό το ποσό στέλνεται στα ξενοδοχεία, 
στις αεροπορικές εταιρίες κλπ. αφού προηγουµένως αφαιρεθεί η 
συµφωνηµένη προµήθεια, που αποτελεί τα ακαθάριστα έσοδα των 
ταξιδιωτικών γραφείων. 
 
 
Γενικά τα ταξιδιωτικά γραφεία αµοίβονται µε: 
 

� Προµήθεια από τις πραγµατοποιούµενες πωλήσεις τουριστικών 
προϊόντων και υπηρεσιών. 

� Προµήθεια από βοηθητικές υπηρεσίες όπως travel cheques, travel 
disurance. 

� Εισόδηµα από βραχυπρόθεσµη τοποθέτηση χρηµάτων που 
λαµβάνονται από πελάτες σαν deposit και γενικά όλες τις 
προπληρωµές. 

� Κέρδη από τις οργανώσεις των δικών τους εκδροµών, αν ενεργούν 
και σαν οργανωτές ταξιδιών.  

 
 
Τα ταξιδιωτικά γραφεία το µόνο που χρειάζονται είναι ένα ισόγειο 
κατάστηµα σε µια κεντρική αγορά και το κατάλληλο σύστηµα κρατήσεων 
µε ηλεκτρονικούς υπολογιστές.  
∆εν αναλαµβάνουν πολυέξοδες διαφηµιστικές καµπάνιες και όλα τα 
σοβαρά έξοδα αναλαµβάνονται από τους παραγωγούς τουριστικών 
προϊόντων και υπηρεσιών. 
Χρειάζονται ένα σχετικό µικρό πάγιο για τη λειτουργία τους.  
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2.4. Ο Ορισµός των Tour Operators 
 
Πολλοί ορισµοί, οι οποίοι αλληλοσυµπληρώνονται µεταξύ τους, επιδίωξαν 
να ερµηνεύσουν την έννοια του tour operator.  
 
Σύµφωνα  µε τον U.I.O.O.T. (∆ιεθνής Ένωση Εθνικών Οργανισµών 
Τουρισµού) ο tour operator ή διαφορετικά ο οργανωτής παραγωγός 
ταξιδιών 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 
τουριστικά καταλύµατα και φροντίζοντας για όλες τις άλλες υπηρεσίες 
(εκδροµές, αναψυχή) που απαιτούνται στον τόπο του τουριστικού 
προορισµού.  
Αυτή η επιχείρηση προσφέρει µια σειρά υπηρεσιών (τουριστικό πακέτο) 
προορισµένων να πουληθούν, είτε άµεσα από τα ίδια της τα γραφεία 
ταξιδιών είτε έµµεσα µε τη µεσολάβηση ανεξαρτήτων γραφείων ταξιδιών, 
σε οµάδες ή µεµονωµένα άτοµα σε µια σταθερή τιµή και µε ηµεροµηνίες 
αναχώρησης και επιστροφής καθορισµένες εκ των προτέρων». 
 
Οι tour operators είναι λοιπόν  επιχειρήσεις παραγωγής και διάθεσης των 
προϊόντων της τουριστικής βιοµηχανίας. Λειτουργούν µεταξύ των 
διαφόρων παραγωγών τουριστικών επιχειρήσεων και των τελικών 
καταναλωτών ως κρίκος στην αλυσίδα διάθεσης του τουριστικού 
προϊόντος.  
Ασχολούνται αποκλειστικά µε τη σύνθεση τουριστικών πακέτων, την 
κατάρτιση προγραµµάτων διακοπών, τη προβολή, τη προώθηση και τη 
διάθεσή τους και γενικότερα τη διακίνηση µεγάλων οµάδων ατόµων (mass 
charter tourism) σε τακτές ηµεροµηνίες µε ιδιόκτητα ή και µισθωµένα 
µέσα. 
 
Οι κατηγορίες των tour operators είναι δυο: 
 

1. Παραγωγοί - Χονδρέµποροι 
Περιορίζονται στη σύνθεση και παραγωγή τουριστικών πακέτων που 
πωλούνται στο δίκτυο διανοµής τουριστικών γραφείων. 

 
2. Παραγωγοί – Χονδρέµποροι – Μεταπωλητές:  
Οργανώνουν συνθέτουν και πωλούν οι ίδιοι, µε τη βοήθεια δικών τους 
τουριστικών και ταξιδιωτικών γραφείων, τα πακέτα διακοπών ή τα 
µεταπωλούν µε διαµεσολάβηση άλλων τουριστικών γραφείων. 
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2.5. Ο Ρόλος των Tour Operators  
 
Οι tour operators αποτελούν ένα σηµαντικό συντελεστή (ίσως τον 
σηµαντικότερο) της παγκόσµιας τουριστικής βιοµηχανίας.  
Είναι οι επιχειρήσεις που συντέλεσαν τα τελευταία πενήντα χρόνια να 
περάσει ο τουρισµός, από µια αριστοκρατική και ερασιτεχνική  µορφή, σε 
πλήρη εκδηµοκρατισµό και βιοµηχανοποίηση των τουριστικών 
µετακινήσεων. Αξίζει να σηµειωθεί, ότι το 60%  περίπου των συνολικών 
αφίξεων ξένων τουριστών στην Ελλάδα διακινείται οργανωµένα µέσω tour 
operators. 
 
Οι tour operators αποτελούν τους συνηθέστερους µεσολαβητές µεταξύ της 
τουριστικής ζήτησης (χώρες υποδοχής τουριστών ή τουριστικοί 
προορισµοί) και βρίσκονται γεωγραφικά συγκεντρωµένοι και 
εγκατεστηµένοι στις κύριες χώρες προέλευσης των τουριστών (∆υτικοί 
Ευρώπη, Βόρεια Αµερική, Ιαπωνία). 
 
Η ταχεία ανάπτυξη τους προσδιορίζονται χρονικά τη δεκαετία του ’60 και 
συµπίπτει µε την ανάπτυξη του µαζικού τουρισµού και την εξάπλωση των 
πτήσεων charters.  
Βασικά η ανάπτυξη των tour operators µπορεί να ερµηνευθεί µε το 
πέρασµα του τουριστικού τοµέα από την «παραγωγή»  στην 
«κατανάλωση», όπου η κατανάλωση και η αγορά προσδιορίζουν την 
παραγωγή καθώς επίσης και στη βιοµηχανοποίηση των τουριστικών 
µετακινήσεων (Κατσιώνης και Μαδαρός 2001). 
 
Μετά από µια µεγάλη δοκιµαστική περίοδο, οι µικρές ατοµικές 
επιχειρήσεις παραγωγής ταξιδιών περιθωριοποιήθηκαν από µεγάλες 
επιχειρήσεις του κλάδου καθώς επίσης και από την είσοδο εξωγενών 
επιχειρήσεων, απόρροια κυρίως της κάθετης συγκέντρωσης  
(ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, γραφεία ταξιδιών κλπ).  
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2.6. Tour Operating: Σύνθεση – Σχεδιασµός – Εκτέλεση Πακέτου 
 
Το tour operating, δηλαδή η σύνθεση, ο σχεδιασµός και η εκτέλεση ενός 
προγράµµατος – πακέτου διακοπών είναι ένα ιδιαίτερο σύνθετο έργο. 
Προκειµένου ένας σχεδιαστής – εκτελεστής τουριστικού πακέτου να 
µπορέσει να αντεπεξέλθει στις δηµιουργούµενες από την παραγωγή 
υποχρεώσεις πρέπει να εξασφαλίσει όλες τις απαραίτητες προϋποθέσεις. 
 
Πρέπει δηλαδή (Κατσιώνης & Μαδαρός, 2001):  
 

� Να εξασφαλίσει µεταφορικό µέσο. Είτε αυτό αφορά ναυλωµένες 
πτήσεις , είτε τακτικές, είτε την χρησιµοποίηση άλλων µέσων, εκτός του 
αεροµεταφορέα. 
 

� Να εξασφαλίσει τη διαµονή του συµµετέχοντα στο τουριστικό 
πακέτο στα τουριστικά καταλύµατα που έχει επιλέξει. Αυτό µπορεί να 
πραγµατοποιηθεί µε την υπογραφή σύµβασης allotment απευθείας µε τα 
καταλύµατα διαµονής ή να πραγµατοποιηθεί µέσω της µεσολάβησης 
κάποιου τοπικού τουριστικού πράκτορα. 
 

� Να συνάψει συµβάσεις συνεργασίας µε τις υπόλοιπες  επιχειρήσεις  
παροχής συµπληρωµατικών υπηρεσιών, όπως είναι τα λεωφορεία ή 
ταξιδιωτικά γραφεία  (για τοπικές  εκδροµές, περιηγήσεις, επισκέψεις σε 
µουσεία, αρχαιολογικά και τουριστικά αξιοθέατα), τα ενοικιαζόµενα 
αυτοκίνητα, οι ψυχαγωγικές και αθλητικές δραστηριότητες κλπ. 
 
Όλα τα παραπάνω προϋποθέτουν µια ολοκληρωµένη και πλήρη έρευνα 
αγοράς, ώστε πρώτα να εκτιµηθεί η ζήτηση για διακοπές για έναν 
προορισµό και κατόπιν να προβεί στη σύναψη των διαφόρων συµβάσεων 
συνεργασίας.  
 
Οι εργασίες, που πρέπει ο tour operator να προβεί για την σύνθεση και 
εκτέλεση των τουριστικών πακέτων, µπορούν να διακριθούν σε πέντε 
φάσεις (Κατσιώνης & Μαδαρός, 2001): 
 
1η) Ανάλυση Αγοράς: Προσδιορισµός Ζήτησης 
 

� Ο tour operator προκειµένου να διακρίνει τους διαφορετικούς 
τύπους διακοπών που επιθυµεί να καταναλώσει µια δυνητική τουριστική 
πλατεία σε συσχετισµό µε το προτεινόµενο προϊόν, επιχειρεί µια έρευνα 
αγοράς, την οποία πραγµατοποιεί στο ευρύ κοινό, στους πελάτες του, στα 
τουριστικά γραφεία, στους εθνικούς και διεθνείς τουριστικούς 
οργανισµούς. 
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2η) Στάδιο της Παραγωγής: Εξασφάλιση Προϋποθέσεων  και Υπηρεσιών.  
 

� Ο tour operator κινείται σε ευρύ φάσµα επιχειρήσεων, όπως 
αεροπορικών εταιριών, άλλων µεταφορικών µέσων, ξενοδοχείων, 
γραφείων ενοικίασης αυτοκινήτων. 
Επιλέγει τις καταλληλότερες επιχειρήσεις και συνάπτει συµβάσεις 
συνεργασίας. 
 

� Αναλαµβάνει την προετοιµασία των προγραµµάτων, την 
κοστολόγηση και την τιµολόγηση των προϊόντων. Η προετοιµασία των 
προγραµµάτων αρχίζει περίπου ένα χρόνο πριν από την ηµεροµηνία της 
πρώτης αναχώρησης. Υπολογίζεται το κόστος και προσδιορίζεται η τιµή 
πώλησης του τουριστικού πακέτου.  

 
 

3η) Παραγωγή ∆ιαφηµιστικού Φυλλαδίου 
 

� Παράγεται και εκτυπώνεται διαφηµιστικό φυλλάδιο που περιέχει 
όλα τα στοιχεία που µπορούν να βοηθήσουν στην προβολή και προώθηση 
του προϊόντος. 
Οι πληροφορίες που εµπεριέχονται στο φυλλάδιο, είναι απαραίτητο, να 
είναι ακριβείς . 
 

� Το κόστος παραγωγής των διαφηµιστικών φυλλαδίων είναι 
ιδιαίτερα σηµαντικό. 

  
 
4η) Προβολή και Προώθηση Τουριστικού Πακέτου 
 

� Μετά την ολοκλήρωση της έκδοσης του καταλόγου, 
πραγµατοποιείται η επίσηµη παρουσίαση του σχεδιασθέντος τουριστικού 
πακέτου και αρχίζει η διαφηµιστική του υποστήριξη. 
Οργανώνονται από τον tour operator πληροφοριακά ταξίδια (info group) 
για επίσκεψη των κοινωνιών υποδοχής και απόκτηση καλύτερης και 
ευρύτερης γνώσης των προϊόντων που είναι προς πώληση. 

 
 

5η) Πώληση 
 

� Η πώληση του τουριστικού πακέτου, ουσιαστικά, αρχίζει µε την 
έκδοση του καταλόγου. 
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Οι προαναφερόµενες εργασίες του tour operating έχουν κυκλική δοµή. Σε 
κάθε χρονική περίοδο, ο οργανωτής έχει την χρονική ευχέρεια να 
ετοιµάζει τον κατάλογο της επόµενης περιόδου, ενώ ταυτόχρονα 
διαφηµίζει και πουλά τα τρέχοντα προϊόντα. 
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2.7. Συµβόλαια Tour Operating και Ξενοδοχεία 
 
Πρέπει να διευκρινιστεί ότι κατά το σύνηθες, στην υπογραφή των 
συµβολαίων, λόγω του ότι ο tour operator είναι αυτός που έχει συνθέσει, 
αξιολογήσει, κοστολογήσει, προωθήσει και πωλήσει το τουριστικό 
πακέτο, είναι σε πλεονεκτικότερη θέση από το ξενοδόχο όσον αφορά τις 
διαπραγµατεύσεις των τελικών συµβολαίων.  
Εξαιρετικά σπάνια ενδέχεται ο ξενοδόχος να βρίσκεται σε ευνοϊκότερη 
θέση από τον tour operator. 
 
Τα συµβόλαια που υπογράφονται µεταξύ του tour operator και των 
ξενοδόχων διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες (Κατσιώνης & Μαδαρός, 
2001). 
 
 
2.7.1. Συµβόλαιο Allotment  
 
Πρόκειται για ένα ιδιωτικό συµφωνητικό που υπογράφεται µεταξύ του 
ξενοδοχείου και του tour operator. 
 
Το συµβόλαιο αναφέρεται σε ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα  κατά 
το οποίο το ξενοδοχείο αναλαµβάνει να διαθέτει καθηµερινά, για 
λογαριασµό του tour operator, ένα συγκεκριµένο αριθµό δωµατίων µε 
σαφή προσδιορισµό του τύπου και των ανέσεων που προσφέρουν.  
 
Οι όροι που περιλαµβάνονται στα συµβόλαια είναι οι παρακάτω: 
 

� ∆ιάρκεια συνεργασίας (για µια περίοδο ή ετήσια), που εξαρτάται 
από την τουριστική εποχικότητα κάθε περιοχής. 

 
� ∆ιαχωρισµός της περιόδου συνεργασίας σε υποπεριόδους ( χαµηλή, 

µέση και υψηλή ), που χαρακτηρίζεται ανάλογα από το µέγεθος της 
τουριστικής κίνησης. 

 
� Ακριβής αριθµός δωµατίων και κλινών καθώς και σαφή 

προσδιορισµό του τύπου των δωµατίων. 
Σε κάθε τύπο δωµατίων εκτός από τη θέα που έχει, αναφέρονται και άλλες 
διευκολύνσεις (µπαλκόνι, κλιµατισµός, τηλεόραση, mini bar κλπ). 
 

� Τιµή του ατόµου (net) ανάλογα τον τύπο δωµατίου (µονόκλινο, 
δίκλινο, τρίκλινο, σουίτα), όρο συµφωνίας και τουριστική περίοδο. 
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� Περίοδος αποδέσµευσης (release period). Πόσες µέρες, δηλαδή, 
πριν την άφιξη των πελατών υποχρεούται ο tour operator να στείλει 

τελικές ονοµαστικές καταστάσεις  στο ξενοδοχείο και ταυτόχρονα µέχρι 
πόσες µέρες πριν τη συγκεκριµένη ηµεροµηνία δεσµεύεται το ξενοδοχείο 
να διαθέτει δωµάτια του συµβολαίου για λογαριασµό του tour operator.  
 

� Ποσό της προκαταβολής που έχει συµφωνηθεί να καταβληθεί στο 
ξενοδοχείο σε συγκεκριµένη ηµεροµηνία πριν την έναρξη της 
περιόδου. 

 
� Επιπλέον όροι που αφορούν τρόπο πληρωµής, παροχές υπηρεσιών 

εκ µέρους του ξενοδοχείου προς τους αντιπροσώπους του tour 
operator, τυχόν εγγυήσεις πληρότητας όπως και ειδικές προφορές που 
µπορεί να έχουν συµφωνηθεί. 
 
 
2.7.2. Συµβόλαιο Guarantee 
 
Στο συµβόλαιο guarantee  ένας συγκεκριµένος αριθµός δωµατίων ή όλο το 
κατάλυµα είναι αποκλειστικά στη διάθεση του tour operator έναντι µιας 
ετήσιας αµοιβής. 
 
Στο συµβόλαιο εκτός από τον αριθµό και τον τύπο των δωµατίων, δεν 
αναγράφονται ηµερήσιες τιµές, αλλά το σύνολο της συµφωνηθείσας τιµής 
που δεν καταβάλλεται εφ’ άπαξ αλλά σε συγκεκριµένες ηµεροµηνίες και 
δόσεις.  
 
Σε συµβόλαια αυτού του είδους, η περίοδος αποδέσµευσης είναι πάντα 
µηδενική για να έχει τη δυνατότητα ο tour operator να κάνει πωλήσεις 
µέχρι την τελευταία στιγµή. 
 
Ο ξενοδόχος δεν έχει δικαίωµα να εκµεταλλεύεται τα κενά δωµάτια, που 
πρέπει ανά πάσα στιγµή  να είναι στη διάθεση του tour operator. 
 
2.7.3. Συµβόλαιο Οn Request 
 
Έχει την ίδια µορφή µε κανονικό συµβόλαιο χωρίς όµως να γίνεται 
αναφορά σε αριθµό δωµατίων και περίοδο αποδέσµευσης. 
 
Το συγκεκριµένο είδος συµβολαίου δεσµεύει το ξενοδοχείο ως προς τις 
τιµές αλλά όχι στη διάθεση των δωµατίων. Μια κράτηση γίνεται αποδεκτή 
µόνο εάν και εφ’ όσον υπάρχουν κενά δωµάτια στο κατάλυµα. 
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2.8. Οι Στρατηγικές των Tour Operators  
 
Έχει δηµιουργηθεί µια σειρά ζητηµάτων επαναπροσδιορισµού και 
αναδιάρθρωσης του τρόπου λειτουργίας των tour operators λόγω της 
µαζικοποίησης του φαινοµένου και της µεγέθυνσης των tour operators 
λόγω των οριζόντιων και κάθετων συγκεντρώσεων. 
 
Οι κύριες αιτίες είναι: 

 
� Το περιορισµένο µέγεθος των tour operators. 

 
�  Ο µικρός βαθµός συµµετοχής των tour operators σε οικονοµικές 

συγκεντρώσεις. 
 
 
Οι στρατηγικές που οι tour operators καλούνται πλέον να επιλέξουν είναι 
οι ακόλουθες (Κατσιώνης & Μαδαρός, 2001): 
 

� Στρατηγική Επιλογή της Εξειδίκευσης  
 

Η στρατηγική της εξειδίκευσης για µεγάλο αριθµό tour operator αποτελεί 
την κυριότερη λύση  απέναντι στον αυξανόµενο ανταγωνισµό. 
 
Η στρατηγική αυτή, αποσκοπεί στο να ικανοποιήσει κατά τον καλύτερο 
δυνατό τρόπο ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς και συχνά θεωρείται ως 
µια επιλογή του tour operator, η οποία ουσιαστικά δεν τον προστατεύει 
από πιθανούς κινδύνους. 
Έτσι, παραδείγµατος χάρη, µια πολιτική κρίση στη γεωγραφικά 
περιορισµένη ζώνη υποδοχής που ο tour operator εξειδικεύεται µπορεί να 
οδηγήσει στη δηµιουργία σοβαρών προβληµάτων στην λειτουργία του. 
 
Τα πιο συνηθισµένα κριτήρια που βασίζεται η επιλογή της στρατηγικής 
εξειδίκευσης εκ µέρους των tour operators είναι τα ακόλουθα: 
 

� Η καθιέρωση ενός tour operators ως γενικού προϋποθέτει, ότι 
          επιτυγχάνει χαµηλές τιµές για τις προτεινόµενες υπηρεσίες του, 
προσφέρει ελκυστικά προϊόντα και επηρεάζει ένα σηµαντικό τµήµα της 
αγοράς. Αυτό συνεπάγεται την πραγµατοποίηση υψηλών εσόδων. 
Ο εξειδικευµένος tour operator λόγω του µικρού µεγέθους στην αγορά, δεν 
µπορεί να επιτύχει ελκυστικές τιµές. Το συγκριτικό πλεονέκτηµα που 
διαθέτει έναντι των ανταγωνιστών του ανάγεται στην διαφοροποίηση του 
προϊόντος του. 
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� Η προσφορά ελκυστικών προϊόντων προϋποθέτει, εκτός από χαµηλό 
         επίπεδο τιµών, οι οποίες καθορίζονται µετά από µια σειρά 
διαπραγµατεύσεων, και τέλεια γνώση των µεθόδων διαχείρισης (ανάλυση 
κόστους, µέθοδοι ελέγχου, κάλυψη ρίσκου από συναλλαγµατικές ισοτιµίες 
κλπ.). 
Συνήθως η πλειοψηφία των εργαζοµένων στους tour operators είναι 
εµπειρικοί, καλοί διαχειριστές και λιγότερο τεχνοκράτες. Λόγω αυτού, 
πολλοί tour operators προχωρούν στη δηµιουργία εξειδικευµένων πακέτων 
και τουριστικών προϊόντων που απευθύνονται σε συγκεκριµένα τµήµατα 
(segments) της αγοράς, αποφεύγοντας µε αυτό τον τρόπο ένα πολυπληθές 
προσωπικό, το οποίο προϋποθέτει την τέλεια γνώση των µεθόδων 
διαχείρισης ώστε να επιτευχθούν οι χαµηλότερες δυνατές τιµές. 

 
� Το κύριο βάρος στην προσφορά ελκυστικών προϊόντων εκ µέρους 

          των εξειδικευµένων tour operators ανάγεται στην ποιότητα των 
προσφερόµενων αγαθών και υπηρεσιών και όχι στην τιµή τους. 
Η αστάθεια και οι ταχύτατες µεταβολές στις κύριες τουριστικές αγορές 
επηρεάζουν τη στρατηγική της εξειδίκευσης ως µια υγιή επιλογή του 
ανταγωνισµού. 
 
 

� Η Στρατηγική Επιλογή της Γενίκευσης 
 
Οι γενικοί tour operators προσανατολίζονται κυρίως στις ακόλουθες 
στρατηγικές επιλογές: 
 

� Υιοθέτηση ενός τύπου οικονοµικής συγκέντρωσης, ο οποίος 
αποσκοπεί σε έλεγχο και µείωση του κόστους παραγωγής. 

 
� Αναζήτηση του άριστου µεγέθους. 

 
Η επιλογή του τύπου της οικονοµικής συγκέντρωσης µπορεί να είναι 
απόρροια µιας σειράς µεταβλητών που σχετίζονται  µε την ιδιοµορφία των 
τουριστικών επιχειρήσεων όπως: 
 

� Ο επαγγελµατισµός. 
� Ο κίνδυνος περιορισµού των κλάδων και αγορών επιρροής. 
� Η ανάγκη εξεύρεσης κεφαλαίων. 
� Η ανυπαρξία κατάλληλων τουριστικών υπηρεσιών. 
� Η µετριότητα των προµηθευτών των τουριστικών υπηρεσιών. 
� Η απόκτηση νέων γνώσεων συσχετιζόµενες µε τη διαδικασία 

διαπραγµάτευσης. 
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2.9. Η Ευρωπαϊκή Αγορά των Tour Operators 
 
Η σπουδαιότητα ενός tour operator απεικονίζεται από τα συνολικά του 
έσοδα, την προστιθέµενη αξία που δηµιουργεί και τον αριθµό των 
πελατών του. 
 
Τα έσοδα, η προστιθέµενη αξία και ο αριθµός των πελατών κυµαίνονται 
αισθητά από τον ένα tour operator στον άλλο. Αυτό οφείλεται στο ότι 
άλλοι tour operators χαρακτηρίζονται χονδρέµποροι, άλλοι λιανοπωλητές, 
άλλοι γενικοί, άλλοι εξειδικευµένοι, άλλοι επιλέγουν την κάθετη 
συγκέντρωση, άλλοι την οριζόντια, άλλοι και τις δυο κλπ. (Cooper, et, al, 
1999). 
 
Κατ’ αυτό τον τρόπο διαπιστώνεται, ότι οι tour operators των χωρών της 
Βόρεια Ευρώπης προτείνουν τουριστικά πακέτα σε χαµηλότερες τιµές, 
επιδιώκοντας να προσελκύσουν τα µεσαία και χαµηλά εισοδηµατικά 
στρώµατα. 
 
• Thomson, Horizon στη Μεγάλη Βρετανία  
• T.U.I, N.U.R στη Γερµανία 
• Sun International στο Βέλγιο κλπ. 

 
Αντίθετα οι tour operators της Κεντρικής και Νότιας Ευρώπης προτείνουν 
ποιοτικά προϊόντα σε µια περιορισµένη πελατεία. 
 
• Nouvelles Frontières, Fran tour, Sot air στη Γαλλία. 
• Kuoni, Hotelplan στην Ελβετία. 
• Alpitour, Aviatour στην Ιταλία. 

 

 
ΠΙΝΑΚΑΣ 2.1: Μερίδιο Αεροπορικών Αφίξεων ανά Χώρα Αποστολής  
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Οι µεγεθύνσεις ορισµένων  Ευρωπαϊκών tour operators οφείλονται βασικά 
στο υψηλό ποσοστό αναχώρησης για διακοπές στο εξωτερικό των 
κατοίκων των χωρών προέλευσης όπου εδρεύουν  οι tour operators καθώς 
και των οικονοµιών του κεφαλαίου που επιτυγχάνουν χρησιµοποιώντας τις 
επενδύσεις των µεταφορέων και των ξενοδόχων ή τις προκαταβολές των 
τουριστών. 
 
∆ηλαδή ο «εκδηµοκρατισµός» των διακοπών στις κύριες Ευρωπαϊκές 
χώρες προέλευσης των τουριστών και η βιοµηχανοποίηση της παραγωγής 
των ταξιδιών συνέβαλαν στη µεγέθυνση των tour operators (Page, 1999). 
Έτσι οι µεσαίοι και οι κοντινοί προορισµοί αντικαταστάθηκαν από τους 
µακρινούς, τα προϊόντα διαφοροποιήθηκαν και οι τιµές παρουσιάζουν 
πλέον µεγάλη ποικιλία, όπως και η ποιότητα και οι τύποι των 
προσφερόµενων αγαθών και υπηρεσιών. 
Κύριο στοιχείο στη µεγέθυνση των σηµαντικότερων  tour operators και 
στην ερµηνεία του υπάρχοντος εσωτερικού ανταγωνισµού είναι ο  έλεγχος 
των δικτύων διανοµής. 
 
Συνήθως, οι εταιρίες αεροµεταφορών και τα ξενοδοχειακά καταλύµατα 
που χρησιµοποιούν είναι σχεδόν τα ίδια, ενώ οι τιµές που επιτυγχάνουν 
διαφέρουν ελάχιστα µεταξύ τους (Hanlon, 1999). 
Ως εκ τούτου , στα πλαίσια του διαµορφωµένου ανταγωνισµού , τα δίκτυα 
διανοµής είναι εκείνα που συµβάλουν στην ουσιαστική διαφοροποίησή 
τους (Κατσιώνης και Μαδαρός, 2001). 
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2.10. Η Παγκόσµια Θέση των Τour Operators. 
 
Oι tour operators προσπαθούν να ηγηθούν σε οριζόντια και κάθετη 
συγκέντρωση της τουριστικής αγοράς, επενδύοντας σε τουριστικά 
γραφεία, αεροπορικές εταιρίες, ξενοδοχεία, transfers κλπ. 
 
Χρησιµοποιούν κάθε νέα τεχνολογία και τεχνογνωσία µε παράλληλη, 
εξαντλητική χρήση της προώθησης των προϊόντων τους και διαµορφώνουν 
στρατηγικές διάθεσης του τουριστικού προϊόντος στην αγορά, ενώ πολλές 
φορές αποσκοπούν στον έλεγχο των µέσων παραγωγής. 
 
Σε ορισµένες περιπτώσεις που µεγάλοι tour operators έφτασαν στην 
πτώχευση , δηµιούργησαν σοβαρά προβλήµατα σε αρκετούς παραγωγούς 
τουριστικών υπηρεσιών. 
«Υποστηρίζεται ότι σε αυτές τις περιπτώσεις οι tour operators έχασαν τον 
έλεγχο εξαιτίας απροσδόκητης και µη ελεγχόµενης ανάπτυξης τους , από 
την άποψη ότι µερικές φορές είναι πιο συµφέρουσα η παύση πληρωµών 
από τη συνέχιση της επιχειρησιακής δραστηριότητας.» (Λαλούµης και 
Ρούπας, 1998). 
 
∆εν είναι λίγες οι φορές που κρίνεται απαραίτητη η συνεργασία ορισµένων 
ξενοδοχείων για να συµπληρωθεί ένας ικανός αριθµός κλινών που θα 
έφερνε σε µια τουριστική περιοχή. 
∆υστυχώς, σε επίπεδο allotment, στην Ελλάδα έχει αποδειχτεί πολύ 
δύσκολη µια συνεργασία αυτού του είδους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο 

 
∆ιαφήµιση 
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3.1. Η ∆ιαφήµιση 
 
Η διαφήµιση είναι η χρησιµοποίηση των µέσων µαζικής επικοινωνίας για 
να γίνει γνωστό στους καταναλωτές ένα οικονοµικό αγαθό, µε σκοπό την 
εµπορική του επιτυχία 
Η διαφήµιση αποτελεί το κυριότερο εργαλείο για την προώθηση. Ο κύριος 
στόχος της είναι να ενεργοποιήσει τον υποψήφιο τουρίστα αγοραστή. 
 
Αυτό που περιµένουµε από το διαφηµιστικό µήνυµα είναι να προκαλέσει 
αντιδράσεις στο κοινό που απευθύνεται. Λόγω του ότι η διαφήµιση 
αποτελεί ένα σύστηµα επικοινωνίας όπου δεν υπάρχει διάλογος, µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί µόνο αν βασίζεται σε έρευνες αγοράς που αφορούν τα 
κίνητρα των καταναλωτών.  
 
Λόγω του ότι η διαφήµιση αποτελεί εργαλείο του marketing, είναι 
αναµενόµενο ότι στο γενικότερο σχεδιασµό marketing, θα πρέπει να 
περιλαµβάνονται κάποια στοιχεία που αφορούν την διαφήµιση όπως: 
 

• Καθορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφήµισης. 
• Προσδιορισµός των στόχων της διαφήµισης. 
• Επιλογή των διαφηµιστικών µηνυµάτων. 
• Χρησιµοποίηση των κατάλληλων µέσων, για τους στόχους και τα   

      µηνύµατα που έχουν επιλεγεί. 
 

Ο ρόλος της διαφήµισης είναι να παρακινεί τον πελάτη – τουρίστα να 
προχωρεί στην αγορά της προσφερόµενης υπηρεσίας.  
Άρα η διαφήµιση θα πρέπει να είναι αποτελεσµατική και ο στόχος της θα 
πρέπει να είναι η πώληση. 
 
Η διαφήµιση καλό θα ήταν να είναι πρωτότυπη και µοναδική, οπωσδήποτε 
όµως θα πρέπει να είναι χρήσιµη και συγκεκριµένη. Να είναι δηλαδή 
κατανοητική, πειστική, αντιληπτή, αναγνωρίσιµη και προτρεπτική. 
 
Οι άνθρωποι που ασχολούνται µε την τουριστική διαφήµιση, καλό θα ήταν 
να αποφεύγουν τις βαρύγδουπές καµπάνιες δηµοσιότητας, οι οποίες 
σίγουρα δηµιουργούν στιγµιαίες εντυπώσεις, όµως συνήθως µετά από 
κάποιο χρονικό διάστηµα, κανείς δεν θυµάται ούτε τον Εθνικό Οργανισµό 
Τουρισµού που έκανε τη καµπάνια, αλλά ούτε και τη χώρα που 
διαφηµιζόταν. 
 
Η δουλειά του διαφηµιστή είναι να καταφέρει να περάσει το µήνυµα στο 
κοινό. Αντίθετα, η δουλειά του εκάστοτε τουριστικού οργανισµού είναι να 
εξηγήσει στον διαφηµιστή τα πλεονεκτήµατα που έχουν οι δικές του 
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τουριστικές υπηρεσίες – προϊόντα, σε σχέση µε αυτά των ανταγωνιστών 
του. 
 
3.1.1. Η Τουριστική ∆ιαφήµιση 
 
Η τουριστική διαφήµιση αποτελεί µια τεχνική που επιδιώκει να µεταφέρει 
µε πληρωµή ένα µήνυµα από µια τουριστική επιχείρηση ή έναν τουριστικό 
οργανισµό, προς πιθανούς πελάτες. 
Έχει δε σκοπό να τους γνωρίσει το τουριστικό προϊόν που θέλει να τους 
παρουσιάσει, να τους προκαλέσει το ενδιαφέρον γι’ αυτό, να τους πείσει 
για τα πλεονεκτήµατα που παρουσιάζει συγκριτικά µε αυτά οµοειδών 
προϊόντων του ανταγωνισµού ή υποκατάστατων του και τέλος να τους 
κάνει να το αγοράσουν για να ικανοποιήσουν καταναλώνοντας το ή 
κάνοντας χρήση του συγκεκριµένες τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες 
 
Η τεχνική της τουριστικής διαφήµισης δε διαφέρει από τις εµπορικές 
διαφηµίσεις και αποτελεί µια τεχνική επικοινωνίας που θέλει να κάνει ένα 
µήνυµα γνωστό στους πιθανούς πελάτες, καθώς επίσης µια τεχνική 
πειθούς που προσπαθεί µε διάφορες µεθόδους να δηµιουργήσει στιγµιαίες 
ή µακροχρόνιες ψυχικές και πνευµατικές εξαρτήσεις των πιθανών πελατών 
από το τουριστικό προϊόν.  
 
Η τουριστική διαφήµιση δηµιουργεί µεταξύ άλλων και πρότυπα ζωής, 
προσφέροντας άµεσο τρόπο πληροφόρησης και ενηµέρωσης σε πολλά 
εκατοµµύρια υποψηφίων καταναλωτών του τουριστικού προϊόντος του 
πλανήτη µας.  
 
Προϋποθέτει επίσης οικονοµία χρόνου στην επιλογή και απόφαση, 
έχοντας τη δυνατότητα να διακινεί εύκολα τα πακέτα υπηρεσιών, να 
µειώνει ακόµα και τις τιµές,  λόγω  του µεγαλύτερου όγκου προσφοράς 
των πακέτων.  
Επίσης διαµορφώνει τις προσφορές µε καινοτοµίες, νέες ιδέες και νέες 
δυνατότητες. 
 
Ο στόχος της τουριστικής διαφήµισης είναι η προσέλκυση τουριστών. 
 
Τα χαρακτηριστικά της τουριστικής διαφήµισης µπορούν να θεωρηθούν 
και σαν προϋπόθεση για την λειτουργία της. 
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∆ιάγραµµα 3.1.: Τα Χαρακτηριστικά της Τουριστικής ∆ιαφήµισης 
 
 
Μετά τον καθορισµό των στόχων της τουριστικής διαφήµισης, η 
τουριστική επιχείρηση πρέπει να αποφασίσει ποιο διαφηµιστικό µήνυµα  
επιθυµεί να µεταδώσει στους πιθανούς αγοραστές του προϊόντος της, πότε 
είναι η καταλληλότερη στιγµή να το µεταδώσει, µε ποιο διαφηµιστικό 
µέσο, καθώς επίσης τη συχνότητα της µετάδοσης  του. 
 
Για να επιτύχει όµως η τουριστική επιχείρηση τους διαφηµιστικούς της 
στόχους, πρέπει το µήνυµα που θέλει να περάσει στους πιθανούς 
καταναλωτές ή χρήστες του προϊόντος της να έχει απήχηση σε αυτούς και 
ακόµα να έχει επιλέξει το καταλληλότερο, για τη µετάδοσή του, 
διαφηµιστικό µέσο.   
 
Κρίνεται αναγκαία η συµµετοχή σε ειδικά πολιτιστικά προγράµµατα, σε 
εκθέσεις  ελλήνων και ξένων µε αντικείµενο προβολής τον τουρισµό, σε 
δεξιώσεις και γεύµατα κλπ. 
Χρήσιµό θα ήταν επίσης η πρόσκληση δηµοσιογράφων ανά τακτά χρονικά 
διαστήµατα, του ειδικού ξένου και ελληνικού τουριστικού τύπου, µέσα 
στα πλαίσια µιας προσπάθειας επικοινωνίας και µετάδοσης µηνυµάτων σε 
διεθνείς οργανισµούς. 
 
Είναι σηµαντικό να εντείνουµε τις προσπάθειες ακόµα περισσότερο προς 
τις ανάγκες του τουρίστα και τη ζήτηση της τουριστικής αγοράς, διότι µε 
αυτό τον τρόπο αρχίζουν να µπαίνουν οι βάσεις στην αναγκαιότητα της 
τουριστικής διαφήµισης και αρχίζουµε να αντιµετωπίζουµε σοβαρά και σε 
βάθος τα τουριστικά προβλήµατα.  
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Η διαφηµιστική καµπάνια πρέπει να γίνει προϋπόθεση για τη σωστή 
αντιµετώπιση των προβληµάτων της τουριστικής αγοράς έχοντας πλήρη 
γνώση του τουριστικού προϊόντος  καθώς και των κύριων 
χαρακτηριστικών των απαιτήσεων του τουρίστα – καταναλωτή.  
 
 

∆ιάγραµµα 4.2.: Τα Κυριότερα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας στη Τουριστική 
∆ιαφήµιση 

 
 
 
3.1.2. Η Τουριστική Καµπάνια 
 
Με την έννοια της τουριστικής διαφηµιστικής καµπάνιας, 
αντιλαµβανόµαστε µια προσπάθεια συλλογικού χαρακτήρα πολλών 
εκδηλώσεων .  
 
Η σύνθεση αλλά και η προβολή του τουριστικού προϊόντος, έχει σα σκοπό 
να ελέγχει, να επιστρατεύει και τέλος να εξορµά µε προγραµµατισµό και 
µε κάθε άλλο µέσο, έτσι ώστε η γνωστοποίηση της ύπαρξης του 
τουριστικού προϊόντος να είναι γεγονός.  
 
Οι αλλεπάλληλες αναγγελίες µε τη βοήθεια των µέσων ενηµέρωσης, όπως 
για παράδειγµα ότι η χώρα µας προσφέρει έντονη νυχτερινή ζωή, 
δραστηριοποιεί άµεσα την πάγια καθιέρωση της στον διεθνή τουριστικό 
περίγυρο. 
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Αξίζει να σηµειωθεί ότι στις µέρες µας πολλά έχουν αλλάξει σε ότι αφορά 
τη διαφήµιση.  
Κάποτε οι ειδικοί έψαχναν το Unique Selling Proposition. Στις µέρες µας 
προβληµατίζονται περισσότερο για το τι θα πουν και πως θα το πουν.  
 
Λόγω του ότι τα προσφερόµενα τουριστικά προϊόντα είναι πολλά και 
παρουσιάζουν αρκετές οµοιότητες  και κοινά χαρακτηριστικά, η προβολή, 
η εδραίωση και η αποδοχή τους δεν είναι πλέον µια εύκολη υπόθεση. 
 
Ο ανταγωνισµός στις µέρες µας είναι τόσο µεγάλος, που το διαφηµιστικό 
µήνυµα ακόµα και µε τη χρήση της αλλεπάλληλης καµπάνιας, δεν 
εδραιώνεται. 
 
Για να βοηθηθεί το έργο της διαφηµιστικής καµπάνιας υπάρχουν οι νόµοι 
της διαφήµισης, οι οποίοι έχουν ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο: 

• Της οικονοµικότητας  
• Της ειλικρίνειας  
• Της αυθεντίας 
• Της ακολουθίας 
• Της οµοιογένειας και του µακροχρόνιου σχεδιασµού 
• Της επικαιρότητας 
• Της µεθοδικότητας 
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3.2. Η Προώθηση του Τουριστικού Προϊόντος. 
 

Για τους υπεύθυνους του τουριστικού marketing η απόφαση της διανοµής 
του τουριστικού προϊόντος είναι ιδιαίτερα δύσκολη, λόγω του ότι 
απαιτείται να προσδιοριστούν πολλές µεταβλητές. 
 
Τα κύρια µέλη των καναλιών διανοµής στο τουριστικό κύκλωµα είναι: 
• Προµηθευτές 

          (Ξενοδοχεία, Αεροπορικές Εταιρίες, Γραφεία Ενοικιάσεως   
           Αυτοκινήτων, Ναυτιλιακές Εταιρίες, Εστιατόρια κλπ.) 
• Tour Operators 
• Ταξιδιωτικοί Πράκτορες 
• Ειδικοί ∆ιανοµείς (Οργανωτές Συνεδρίων, Εκδηλώσεων) 
• Ταξιδιώτες 

 
Η προώθηση του τουριστικού προϊόντος - υπηρεσίας περιλαµβάνει όλα 
εκείνα τα µέσα και τις τεχνικές που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την 
παρουσίαση του τουριστικού προϊόντος - υπηρεσίας στις υποψήφιες 
αγορές και την πληροφόρηση των πιθανών αγοραστών.  
 
Σκοπός της προώθησης είναι η δηµιουργία ή η ενίσχυση της ζήτησης για 
το προσφερόµενο προϊόν ή υπηρεσία. 
 
Η προώθηση περιλαµβάνει:  

• Τη ∆ιαφήµιση 
• Την Προσωπική Πώληση 
• Τη Προώθηση Πωλήσεων 
• Τις ∆ηµόσιες Σχέσεις 

 
Είναι σηµαντικό οι τουριστικές επιχειρήσεις  να αναπτύξουν 
ανταγωνιστικές στρατηγικές, οι οποίες θα βασίζονται σε ένα µείγµα 
marketing, το οποίο θα λαµβάνει υπόψη όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά του 
τουριστικού προϊόντος που το διαφοροποιούν από τα βιοµηχανικά 
προϊόντα όπως : 

� Η άυλη φύση των υπηρεσιών. 
� Η παραγωγή και η κατανάλωση του προϊόντος λαµβάνουν 

χώρα σχεδόν ταυτόχρονα. 
� Το προϊόν / υπηρεσία δεν αποθηκεύεται. 
� Η ευκολία της «αντιγραφής» του προϊόντος / υπηρεσίας 

από τους ανταγωνιστές. 
� Η ανησυχία αβεβαιότητα του τουρίστα / καταναλωτή πριν 

επιλέξει το προϊόν. 
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Όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά που το διαφοροποιούν από τα 
βιοµηχανικά προϊόντα, αλλά και οι υπάρχουσες διαφορές µεταξύ 
υπηρεσιών και προϊόντων δηµιούργησαν προβλήµατα στις επιχειρήσεις 
που εφάρµοζαν το µείγµα marketing, χρησιµοποιώντας τα 4Π. 
 
Για αυτό το λόγο πολλές επιχειρήσεις του τουριστικού κυκλώµατος 
διαφοροποίησαν το υπάρχον µοντέλο σε ένα µε τρία υποµίγµατα: 
 

1. Προϊόν 
Ο συνδυασµός των αγαθών και των υπηρεσιών µε στόχο την ικανοποίηση  
των αναγκών της επιλεγµένης αγοράς στόχου. 

 
2. Παρουσίαση 

Όλα εκείνα τα στοιχεία που χρησιµοποιούνται από τις τουριστικές 
επιχειρήσεις για να εξουδετερωθεί όσο το δυνατόν η άυλη φύση του 
µείγµατος προϊόντων / υπηρεσιών σύµφωνα µε την αντιληπτική ικανότητα 
του στόχου αγοράς στο σωστό µέρος και στο σωστό χρόνο. 

 
3. Επικοινωνία 

Όλα τα µέσα επικοινωνίας µεταξύ της επιχείρησης και του στόχου αγοράς 
που χρησιµοποιούνται για την αύξηση της ποιότητας των παρεχόµενων 
αγαθών/ υπηρεσιών. 

 
Επίσης σηµαντική θέση στην προώθηση παίζει η προσωπική επικοινωνία 
και οι γνωριµίες.  
Τα µέσα που χρησιµοποιεί η προώθηση είναι: 
 
      1. ∆ιαφήµιση 

� Εφηµερίδες και περιοδικά. 
� Ειδικά ένθετα εφηµερίδων και περιοδικών. 
� Ταχυδροµική διαφήµιση. 
� Ενηµερωτικά φυλλάδια. 
� Μεγάλες αφίσες. 
� Ραδιοτηλεοπτικοί σταθµοί. 
 

      2. Προσωπική Πώληση 
� Κατευθείαν στον τουρίστα. 
� Σε µεσάζοντες ή πράκτορες που µεταπωλούν το τουριστικό 

προϊόν. 
 

      3. ∆ηµοσιότητα και ∆ηµόσιες Σχέσεις 
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  4. Ενέργειες Προώθησης Πωλήσεων. 

� Εκπτώσεις και προσφορές κατά εποχές. 
� Προσφορές. 
� Προβολή µιας συγκεκριµένης περιοχής ανά τακτά χρονικά 

διαστήµατα. 
� ∆ιαφορετικές τιµές για µεγάλες παραγγελίες. 
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3.3. Το Τουριστικό ∆ιαφηµιστικό Μήνυµα. 
 
Η διαφήµιση είναι επικοινωνία. Ένα αναπόσπαστο όργανο της 
ολοκλήρωσης της επικοινωνίας είναι το µήνυµα.  
Αυτό προκαλεί, διεγείρει το υποσυνείδητο και εµπνέει για το 
διαφηµιζόµενο τουριστικό πακέτο, που µόνο έτσι µπορεί να διεισδύσει 
εύκολα στην προσωπική σφαίρα του καταναλωτή. 
 
Όλα αυτά φυσικά γνωστοποιούνται µε γνώµονα τη µεγαλύτερη ωφέλεια, 
την άριστα ποιότητα και προπάντων πιο συµφέρουσα τιµή σε σύγκριση µε 
αυτή του ανταγωνιστή. 
Το διαφηµιστικό µήνυµα διοχετεύεται µε πολλούς τρόπους και πολλά 
µέσα:   

• Οπτικά 
• Ακουστικά 
• Οπτικοακουστικά 

 
Αυτό που γνωρίζουµε είναι ότι ο θεατής – αναγνώστης – ακροατής δεν 
αυτοσυγκεντρώνεται για το µήνυµα, ούτε προσπαθεί να συγκρατήσει 
κάποια εύστοχη φράση την οποία θα χρησιµοποιήσει άµεσα στον µέλλον. 
Εάν ο πελάτης πεισθεί από το διαφηµιστικό µήνυµα, τότε όντως περιµένει 
όµορφες διακοπές µε ανέσεις, ατµόσφαιρα, εξυπηρέτηση κλπ. 
 
Για να έχει το διαφηµιστικό µήνυµα αποτελεσµατικότερη ανταπόκριση 
στο υποσυνείδητο, χρησιµοποιεί κάθε ψυχολογικό τρικ. Η πορεία του 
τουριστικού µηνύµατος, αναγκαστικά ακολουθεί και τις εξελίξεις του 
παγκόσµιου τουριστικού πλαισίου, σε συνδυασµό πάντα µε την εκάστοτε 
προσφορά.  
 
Για να εδραιωθεί το διαφηµιστικό µήνυµα θα πρέπει να υπάρχει 
στρατηγικός σχεδιασµός. 
Πριν από τη διάδοση του διαφηµιστικού µηνύµατος, γίνεται ο εντοπισµός 
διαφόρων µεταβλητών που θα είχαν την δυνατότητα να επηρεάσουν την 
εκάστοτε τουριστική ζώνη, έτσι ώστε η προσφορά των υπηρεσιών για τους 
χρήστες του τουριστικού πακέτου να διαµορφωθεί µε σοβαρότητα. 
 
Το µήνυµα θα πρέπει να είναι απλό και ουσιαστικά θα πρέπει να 
διαπεράσει στο υποσυνείδητο. Ο τρόπος πληροφόρησης ή υποβολής είναι 
άµεσος και εξασφαλίζει το ενδιαφέρον µε δυναµική συµµετοχή. Το 
υποκείµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι το ανθρώπινο µυαλό, 
µέσα από το οποίο διαπερνούν διαδοχικά και αλλεπάλληλα, καθηµερινά 
χιλιάδες διαφηµιστικά µηνύµατα. 
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Μέσα σε όλη τη διαδικασία, το µυαλό φιλτράρει όλα τα δεδοµένα, µε 
αποτέλεσµα κατά τη διάρκεια του 24ώρου να παραµένουν µόνο οι 
κυριότερες ειδήσεις. 
Σε αυτό το σηµείο το µήνυµα θα µπορούσε να βρει το ανάλογο έδαφος, 
γιατί άλλωστε µόνο έτσι καταλήγει στη µνήµη. 
 
Ο στόχος του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι: 
 

• Να γνωστοποιεί την ύπαρξη του τουριστικού προϊόντος µε την  
      δεδοµένη ευκαιρία. 
• Να προσφέρει επιπλέον πληροφορίες, ειδήσεις, καινοτοµίες, ακόµα 

      και ειδικές προσφορές εποχιακού ή ετήσιου χαρακτήρα, έτσι ώστε 
      το τουριστικό πακέτο να γίνεται πιο προσιτό γι’ αυτούς που 
      ενδιαφέρονται. 
• Να ισχυροποιεί τον τοµέα προσφοράς υπηρεσίας, µε τέτοιο τρόπο   

      που να προδιαθέτει εµπιστοσύνη και ψυχολογικό ερέθισµα για τη  
      λήψη απόφασης της αγοράς του πακέτου. 
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3.4. Το ∆ιαφηµιστικό Μέσο 
 
Έχει τεθεί ερώτηµα εάν το µέσο προέχει του µηνύµατος ή εάν το µήνυµα 
προέχει του µέσου. Η απάντηση είναι ότι το ζητούµενο είναι ο άριστος 
συνδυασµός και των δυο.  
 
Ο όρος διαφηµιστικό µέσο κυριολεκτεί συγκεκριµένα µε : 

• Ηµερήσιο Τύπο 
• Ειδικό Έντυπο 
• Περιοδικό Τύπο 
• Οικονοµικό Τύπο  
• Tour Operators 
• Γραφεία Ταξιδιού 
• ∆ελτία µε Τοπικές Συστάσεις 
• Αφίσες και Σταθερά Poster στους ∆ρόµους 
• Φωτογραφίες 
• Φωτεινές Επιγραφές 
• Τουριστικοί Οδηγοί 
• Ξεναγοί 
• Ράδιο 
• Τηλεόραση 
• Φιλµ 
• Εκθέσεις 
• Τουριστικές ∆ιαφηµίσεις σε Κινούµενα Μέσα (τρένο, λεωφορείο) 
• Πινακίδες στα Γήπεδα και στις Ταράτσες 
• Ειδικές Εκδόσεις 
• Τοπικό Τύπο 

 
Αυτά τα µέσα εκφράζουν τη σύγχρονη τεχνική, µετάδοση και 
πληροφόρηση µε µεθοδευµένο τρόπο υποβολής, καθώς και τη θετική τους 
καθιέρωση. 
 
Τα µέσα ενηµέρωσης έχουν τη δυνατότητα να προκαλέσουν το ενδιαφέρον 
και την προσοχή του καταναλωτικού κοινού και να περάσουν το µήνυµά 
τους. 
Εάν εξετάσουµε τα πλεονεκτήµατα των τεχνικών µέσων, δηλαδή εικόνα, 
ήχο, κίνηση, διάλογο κλπ. ενδείκνυται η τηλεόραση, κάτι που 
παρουσιάζουν άλλωστε και οι στατιστικές στον διεθνή χώρο. 
 
Προέχει πάντα η αποτελεσµατικότητα των µέσων, σε συνδυασµό µε την: 
 

• Εµβέλεια 
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• Συχνότητα 
• Χρονική Συµµετοχή 
• Επίδραση 
• Αναγνωσιµότητα, Ακροαµατικότητα, Θεαµατικότητα 

 
 
3.4.1. Η Επιλογή των ∆ιαφηµιστικών Μέσων 
 
Είναι πολύ σηµαντικό να µελετήσουµε και να κατανοήσουµε το 
τουριστικό προϊόν – υπηρεσία, έτσι ώστε να επιλέξουµε τα κατάλληλα 
διαφηµιστικά µέσα. 
 
Είναι αναµφισβήτητα αναγκαίο να αξιοποιήσουµε τα κονδύλιά µας µε ένα 
άψογο σε ουσία και περιεχόµενο διαφηµιστικό τουριστικό πρόγραµµα. 
Βασικές προϋποθέσεις: 

• Άριστα τεχνικά διαφηµιστικά µέσα. 
• Έµπειρο και επιστηµονικά καταρτισµένο προσωπικό. 
• Εξειδικευµένη επιστηµονική γνώση πάνω στο εξειδικευµένο  

      αντικείµενο. 
 

Τι κοστολόγιο για το κάθε διαφηµιστικό µέσο, ο αριθµός των 
προγραµµάτων όπως και οι καταχωρήσεις είναι ένα θέµα το οποίο κρίνεται 
µε υποκειµενικά κριτήρια, µια που το κάθε διαφηµιστικό πρόγραµµα που 
θα χαρακτηριστεί ως δυναµικό προϋποθέτει: 

• Χρήµατα. 
• Έρευνα. 
• Επεξεργασία στατιστικών στοιχείων 
• Ειδική οµάδα που υπολογίζει την συχνότητα προσέγγισης. 

 
Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω, η λήψη απόφασης είναι ιδιαίτερα 
δύσκολη και σηµαντική, έτσι ώστε να υπάρξει αποτελεσµατικότητα από τη 
χρήση της τουριστικής διαφήµισης.  
Αυτό που θα πρέπει να µας ενδιαφέρει ουσιαστικά είναι πόσα άτοµα θα 
καταφέρουµε να προσεγγίσουµε από την αγορά – στόχο µε το 
συγκεκριµένο µέσο που έχουµε επιλέξει, όπως επίσης και πόσο θα µας 
στοιχίσει αυτή η προσέγγιση – προσέλκυση πελατών.  
 
Βασικό ρόλο στην προσέλκυση των πελατών κατέχει το slogan. Η δοµή 
του δεν εκφράζει πλήρως µια πρόταση ή ένα κείµενο ή ένα πλήρες νόηµα, 
έχει όµως τη δύναµη να συνενώνει και να µεταφέρει το κοινωνικό σύνολο 
σε ένα κοινό παρονοµαστή. 
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Η σηµασία του για την τουριστική διαφήµιση είναι πολύ µεγάλη, λόγω του 
ότι υπάρχει ιδιορρυθµία, δύναµη έκφρασης, εντύπωση και ευστοχία για το 
τουριστικό προϊόν.  
Είναι επίσης σηµαντικό η έννοια του slogan να λειτουργεί σωστά και 
επίκαιρα. 
Για παράδειγµα: «Ελλάδα: ακρογιαλιές και αξέχαστα βράδια». 
Η δοµή του θα πρέπει να είναι άρτια, διότι από τον τρόπο έκφρασής του 
θα πρέπει να διαφαίνεται η ευκολία στην προφορά, η θετικότητα, η  
διάρκεια, η αποµνηµόνευση, η απόδοση της πραγµατικότητας κλπ. 
 
Τέλος πρέπει να υπολογιστεί και η εµβέλεια του διαφηµιστικού µέσου. Η 
εµβέλεια είναι το µέγεθος διαπεραστικότητας που υπολογίζεται επί τις 
εκατό (%) σε ένα ορισµένο κοινωνικό σύνολο. 
  
Οι χώροι οι οποίοι υποβάλλονται στην µέτρηση της εµβέλειας είναι οι 
εξής:  

• Η ίδια η περιοχή από πλευράς γεωγραφικής θέσης. 
• Η έκταση της περιοχής. 
• Η ηλικία του κοινού. 
• Περιοχές αραιοκατοικηµένες ή πυκνοκατοικηµένες. 
• Το φύλο του κοινού στο οποίο απευθύνεται το διαφηµιστικό    

       µήνυµα. 
• Η κοινωνικοοικονοµική τάξη. 
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3.5. Το Έντυπο Υλικό 
 
Το έντυπο υλικό είναι το κοινότερο διαφηµιστικό µέσο πληροφόρησης 
των υποψήφιων πελατών της τουριστικής επιχείρησης και αντίστοιχα και 
το αναλογικά φθηνότερο.  
 
Η επίδρασή του µπορεί να είναι επιτυχέστερη από άλλα µέσα προβολής 
επειδή το έντυπο έχει µεγαλύτερη διάρκεια ζωής. 
 
Όταν µιλάµε για έντυπο συνήθως αναφερόµαστε είτε σε κάποιο τρίπτυχο ή 
τετράπτυχο φυλλάδιο είτε σε κάποια πολυσέλιδη µπροσούρα µε 
περισσότερα στοιχεία όπως είναι τα έντυπα των τουριστικών πρακτορείων 
που προσφέρουν πολλές εναλλακτικές προσφορές. 
 
Τα έντυπα είναι τεσσάρων ειδών (Kotler, 1991): 
 

� 'Έντυπα περιφερειακής ανάπτυξης  
Έχουν να δώσουν στοιχεία για τη γνωριµία µε την περιοχή. 
 

� Έντυπα της µεµονωµένης τουριστικής επιχείρησης  
Περιέχουν τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του τουριστικού       
προϊόντος που προσφέρει η επιχείρηση. 
 

� Έντυπα που εκδίδουν οι οργανισµοί tours 
Είτε αναφέρονται ειδικά σε µια περιοχή, σε ένα είδος τουριστικού 
αντικειµένου ή ταξιδιού (π.χ. Κρουαζιέρες) είτε γενικά περιέχοντας 
στοιχεία για όλες τις προσφορές της αντίστοιχης επιχείρησης.  
 

� Ειδικευµένα έντυπα προώθησης κάποιου συγκεκριµένου γεγονότος 
µιας αθλητικής συνάντησης, ενός φεστιβάλ 

Μπορεί να περιέχουν και πληροφορίες για την προσφορά τουριστικών 
προϊόντων άµεσα συσχετισµένων µε το γεγονός. 
 
Τουριστικό έντυπο κανονικά πρέπει να αναφέρουµε και άλλα τρία είδη 
τουριστικών εκδόσεων: 
 

� Τουριστικοί ιδιωτικοί οδηγοί  
� Χάρτες  
� Τουριστικοί Επαγγελµατικοί Οδηγοί. 

 
Αυτές οι εκδόσεις – έντυπα συνήθως είναι ανεξάρτητα από το πρόγραµµα 
ενεργειών marketing που στοχεύει στην ανάπτυξη του προϊόντος της 
τουριστικής επιχείρησης.  
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3.5.1. Μπροσούρα  
 
Εξαιτίας της φύσης της ταξιδιωτικής εµπειρίας, µπορούν να 
δηµιουργηθούν µερικοί σχετικά φτηνοί µηχανισµοί, για να πιάσουν έστω 
και για λίγο κάποια από τα χαρακτηριστικά και τα αποτελέσµατα αυτής 
της εµπειρίας. 
Ο µηχανισµός που δηµιουργήθηκε είναι η ταξιδιωτική µπροσούρα. 
 
Οι µπροσούρες δίνονται από κάθε είδους ταξιδιωτικοί επιχείρηση. Έχουν 
πολύχρωµες φωτογραφίες ταξιδιού αλλά όχι κείµενο. 
  
Από τη µια είναι ένα σηµαντικό διαφηµιστικό µέσο  και από την άλλη 
υλικό υποστήριξης γι' αυτούς που πουλάνε ταξίδια. 
 
Για αυτούς που σκέφτονται να κάνουν κάποιο ταξίδι η µπροσούρα είναι το 
µέσο για να δουν τις εναλλακτικές λύσεις σε προϊόντα όπως ταξίδια, 
κρουαζιέρες και ξενοδοχεία. 
Για τον πράκτορα η µπροσούρα είναι ο τρόπος να δείξει στους πελάτες τι 
πουλάει και να τους δελεάσει ώστε να αγοράσουν το συγκεκριµένο 
προϊόν. 
 
Κρατικοί οργανισµοί τουρισµού ξοδεύουν µεγάλα ποσά για τη δηµιουργία 
πολύχρωµων µπροσούρων και φυλλαδίων που περιγράφουν τα 
χαρακτηριστικά και πλεονεκτήµατα του τουρισµού στη χώρα.  
Σχεδόν κάθε   ξενοδοχείο έχει εκδόσει κάποιο φυλλάδιο περιγράφοντας τις 
εγκαταστάσεις του. Μπροσούρες εκδίδονται ακόµα από συνεδριακά 
κέντρα, µουσεία, θεµατικά πάρκα, επιχειρήσεις ενοικιάσεων αυτοκινήτων 
κλπ. 
 
Οι tour operators και οι εταιρίες µε κρουαζιερόπλοια βασίζονται στις 
µπροσούρες για να διαφηµίσουν τις υπηρεσίες που προσφέρουν.  Ακόµη 
και οι αεροπορικές εταιρίες έχουν εκδόσει µπροσούρες που περιγράφουν 
τα αεροσκάφη και τις υπηρεσίες τους. 
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3.6. Τα Ραδιοτηλεοπτικά Μέσα  
 
Τα ραδιοτηλεοπτικά µέσα θεωρούνται εφήµερα και συγχρόνως επιθετικά.  
 
Το πλεονέκτηµα του ραδιοφώνου και της τηλεόρασης  είναι ότι έχουν την 
δυνατότητα και την ικανότητα να δηµιουργούν εικόνες τις οποίες οι 
ακροατές και οι τηλεθεατές αντίστοιχα, συγκρατούν και θυµούνται. 
 
Η επανάληψη του διαφηµιστικού µηνύµατος βοηθάει προς αυτή την 
κατεύθυνση, µια που υπενθυµίζει και βοηθάει τον ακροατή – τηλεθεατή να 
συγκρατεί το εκάστοτε διαφηµιστικό µήνυµα για ακόµα µεγαλύτερο 
χρονικό διάστηµα. 
 
3.6.1. Το Ραδιόφωνο 
 
Το ραδιόφωνο είναι ένα διαφηµιστικό µέσο, το οποίο το προτιµούν 
µερικοί µεγάλοι και πολλοί µικροί διαφηµιστές.  
Μια επιχείρηση µπορεί να έχει θετικά εµπορικά αποτελέσµατα 
χρησιµοποιώντας το ραδιόφωνο µε κάποιο λογικό κόστος.  
 
Οι περισσότερες ραδιοφωνικές διαφηµίσεις είναι µάλλον απλές και άλλες 
παρουσιάζουν απλά το ηχητικό µέρος µιας τηλεοπτικής διαφήµισης.  
Είναι γεγονός όµως ότι η ραδιοφωνική διαφήµιση µπορεί να δώσει 
δηµιουργικότητα και πρωτοτυπία, λόγω του ότι δίνει την ευκαιρία στον 
ακροατή να παίξει τη διαφήµιση στο µυαλό του και να διεγείρει την 
φαντασία του. 
 
Το ραδιόφωνο όπως και το περιοδικό, δίνει την ευκαιρία να ακουστεί το 
µήνυµα σε ένα ειδικό κοινό. Αυτό συµβαίνει γιατί πέρα από τους 
ραδιοφωνικούς σταθµούς γενικού ενδιαφέροντος, υπάρχουν και 
ραδιοφωνικοί σταθµοί που ειδικεύονται σε συγκεκριµένα προγράµµατα 
όπως τέχνη, κλασσική µουσική, αθλητικά κλπ. 
 
Οι εκποµπές που έχουν τουριστικό χαρακτήρα διαχωρίζεται σε: 
 

� Μουσικά Προγράµµατα 
          Στα µουσικά προγράµµατα µπορεί να αναφερθεί ότι την εκποµπή 
την προσφέρει ένα συγκεκριµένο τουριστικό γραφείο ή ένα ξενοδοχείο. 
 

�Ραδιοφωνικά Παιχνίδια  
          Τα ραδιοφωνικά παιχνίδια έχουν σα σκοπό να προωθήσουν την 
πώληση του πακέτου και υπόσχονται στο νικητή δωρεάν ταξίδια, διανοµές 
ή περιηγήσεις. Έναν ιδιαίτερα προωθητικό χαρακτήρα για µια 
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διαφηµιζόµενη ξενοδοχειακή µονάδα  παρουσιάζουν  οι δωρεάν 
διανυκτερεύσεις.  

 
� Εκποµπές συνεχείας  

         Οι εκποµπές συνέχειας έχουν το χαρακτηριστικό γνώρισµα της 
παρατήρησης σε περιηγήσεις τουριστικών. 
 

� Προγράµµατα ποικίλου περιεχοµένου 
          Έχουν σα σκοπό να διεισδύσουν στην ψυχή του ακροατή και να τον 
διασκεδάσουν µε µουσικά προγράµµατα και ενηµερωτικές εκποµπές που 
αφορούν την τουριστική βιοµηχανία 
 
 
3.6.2. Άλλα ∆ιαφηµιστικά Μέσα  
 
Άλλα εξίσου σηµαντικά διαφηµιστικά µέσα είναι: 

� Η τηλεόραση  
� Τα περιοδικά 
� Οι εφηµερίδες  
� Η Ταχυδροµική ∆ιαφήµιση 
� Η Υπαίθρια ∆ιαφήµιση 
� Η Κινηµατογραφική ∆ιαφήµιση  
� ∆ιαφήµιση από Πόρτα σε Πόρτα 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο 

 
Τεχνολογία και Τουρισµός 
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4.1. Ιστορία Αναδροµή του ∆ιαδικτύου 
 
Οι πρώτες απόπειρες για τη δηµιουργία ενός διαδικτύου ξεκίνησαν στις 
Η.Π.Α. κατά την διάρκεια του ψυχρού πολέµου. Η Ρωσία είχε ήδη 
στείλει στο διάστηµα τον δορυφόρο Σπούτνικ 1 κάνοντας τους 
Αµερικανούς να φοβούνται όλο και περισσότερο για την ασφάλεια της 
χώρας τους. 
Θέλοντας λοιπόν να προστατευτούν από µια πιθανή πυρηνική επίθεση 
των Ρώσων δηµιούργησαν την υπηρεσία προηγµένων αµυντικών 
ερευνών ARPA (Advanced Research Project Agency) γνωστή ως 
DARPA (Defense Advanced Research Project Agency) στις µέρες µας.  
Αποστολή της συγκεκριµένης υπηρεσίας ήταν να βοηθήσει τις 
στρατιωτικές δυνάµεις των Η.Π.Α  να αναπτυχθούν τεχνολογικά και να 
δηµιουργηθεί ένα δίκτυο επικοινωνίας το οποίο θα µπορούσε να 
επιβιώσει σε µια ενδεχόµενη πυρηνική επίθεση. 
 
Το αρχικό θεωρητικό υπόβαθρο δόθηκε από τον Τζ. Λικλάιντερ (J.C.R. 
Licklider) που ανέφερε σε συγγράµµατα του το “γαλαξιακό δίκτυο’’.  
Η θεωρία αυτή υποστήριζε την ύπαρξη ενός δικτύου υπολογιστών που θα 
ήταν συνδεδεµένοι µεταξύ τους και θα µπορούσαν να ανταλλάσσουν 
γρήγορα πληροφορίες και προγράµµατα.  
Το επόµενο θέµα που προέκυπτε ήταν ότι το δίκτυο αυτό θα έπρεπε να 
ήταν αποκεντρωµένο έτσι ώστε ακόµα και αν κάποιος κόµβος του 
δεχόταν επίθεση να υπήρχε δίοδος επικοινωνίας για τους υπόλοιπους 
υπολογιστές. 
Την λύση  σε αυτό έδωσε ο Πωλ Μπάραν (Paul Baran) µε το σχεδιασµό 
ενός κατανεµηµένου δικτύου επικοινωνίας που χρησιµοποιούσε την 
ψηφιακή τεχνολογία. 
Πολύ σηµαντικό ρόλο έπαιξε και η θεωρία ανταλλαγής πακέτων του 
Λεοναρντ Κλάινροκ ( Leonard Kleinrock) που υποστήριζε ότι πακέτα 
πληροφοριών που θα περιείχαν την προέλευση και τον προορισµό τους 
µπορούσαν να σταλούν από ένα υπολογιστή σε έναν άλλο. 
 
Στηριζόµενοι λοιπόν σε αυτές τις τρεις θεωρίες δηµιουργήθηκε το πρώτο 
είδος διαδικτύου γνωστό ARPANET.  
Εγκαταστάθηκε και λειτούργησε για πρώτη φορά το 1969 µε 4 κόµβους 
µέσω των οποίων συνδέονται 4 µίνι υπολογιστές (mini computers 12k): 
του πανεπιστηµίου της Σάντα Μπάρµπαρας, του Λος Άντζελες στη 
Καλιφόρνια, το SRI στο Στάνφορντ και το πανεπιστήµιο της Γιούτας.  
 
Η ταχύτητα του δικτύου έφθανε τα 50kbps και έτσι επιτεύχθηκε η πρώτη 
dial up σύνδεση γραµµών τηλεφώνου. Μέχρι το 1972 οι συνδεόµενοι στο 
APRANET υπολογιστές έχουν φτάσει τους 23, οπότε εφαρµόζεται για 
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πρώτη φορά το σύστηµα διαχείρισης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-
mail).  
Παράλληλα δηµιουργήθηκαν και άλλα δίκτυα, που χρησιµοποιούσαν 
διαφορετικές µεθόδους και τεχνικές (όπως το x.25 και το UUCP) τα 
οποία συνδέονταν µε το APRANET. 
Το πρωτόκολλο που χρησιµοποιούσε το ΑPRANET ήταν το NCP  
(Network Control Protocol), το οποίο, όµως, είχε το µειονέκτηµα ότι 
λειτουργούσε µόνο µε συγκεκριµένους τύπους υπολογιστών.  
Έτσι, δηµιουργήθηκε η ανάγκη στις αρχές του 1970 για ένα πρωτόκολλο 
που θα ένωνε όλα τα δίκτυα που είχαν δηµιουργηθεί µέχρι τότε. Το 1974 
λοιπόν, δηµοσιεύεται  η µελέτη των Βιντ Σερφ (Bint Cerf) και Μποµπ 
Κάαν (Bob Kahn) από τη οποία προέκυψε το πρωτόκολλο TCP 
(Transmission Control Protocol) που αργότερα το 1978 έγινε TCP/IP, 
προστέθηκε δηλαδή το Ιnternet Protocol (IP), και τελικά το 1983 έγινε το 
µοναδικό πρωτόκολλο που ακολούθησε το APRANET. 
 
Το 1984 υλοποιείται το πρώτο DNS (Domaine Name System) σύστηµα 
στο οποίο καταγράφονται 1000 κεντρικοί κόµβοι και οι υπολογιστές του 
διαδικτύου πλέον αναγνωρίζονται από διευθύνσεις κωδικοποιηµένων 
αριθµών. 
 
Ένα ακόµα σηµαντικό βήµα στην ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου έκανε το 
Εθνικό Ίδρυµα Επιστηµών (National Science Foundation, NSF) των 
Η.Π.Α, το οποίο δηµιούργησε τη πρώτη διαδικτυακή πανεπιστηµιακή 
ραχοκοκαλιά (backbone), το NSFNet, το 1986. 
Ακολούθησε η ενσωµάτωση άλλων σηµαντικών δικτύων όπως το Usenet, 
το Fido net και το Βit net. 
 
O όρος ∆ιαδίκτυο / Ιnternet ξεκίνησε να χρησιµοποιείται ευρέως την 
εποχή που συνδέθηκε το APRANET µε το NSFNet και Internet σήµαινε 
οποιοδήποτε χρησιµοποιούσε TCP/IP.  
 
H µεγάλη άνθιση του ∆ιαδικτύου όµως, ξεκίνησε µε την εφαρµογή της 
υπηρεσίας του Παγκόσµιου Ιστού από τον Τιµ Μπέρνερς-Λι στο 
ερευνητικό ίδρυµα CERN το 1989, ο οποίος είναι, στην ουσία, η 
πλατφόρµα , η οποία κάνει εύκολη την πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, ακόµα 
και στη µορφή που είναι γνωστό σήµερα.  
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4.2. Το ∆ιαδίκτυο 
 
Το ∆ιαδίκτυο, γνωστό συνήθως και µε την αγγλική άκλιτη ονοµασία 
Internet, είναι ένα µέσο µαζικής επικοινωνίας (Μ.Μ.Ε), όπως είναι για 
παράδειγµα και η τηλεόραση αν και έχει πολύ περιορισµένο αµφίδροµο 
χαρακτήρα  
Ως µέσο έχει διπλή υπόσταση: η υλική (που αποτελείται από τον 
συνδυασµό δικτύων βασισµένων σε λογισµικό και υλικό) και η άυλη 
(αυτό, δηλαδή, ‘’ που κάνει’’/ προσφέρει στην κοινωνία το ∆ιαδίκτυο ως 
µέσο).  
 
Το ∆ιαδίκτυο ή Internet είναι ένα επικοινωνιακό δίκτυο ηλεκτρονικών 
υπολογιστών, που επιτρέπει την ανταλλαγή δεδοµένων µεταξύ 
οποιουδήποτε διασυνδεδεµένου υπολογιστή. Η τεχνολογία του είναι 
κυρίως βασισµένη στην διασύνδεση επιµέρους δικτύων ανά τον κόσµο 
και πολυάριθµα τεχνολογικά πρωτόκολλα, µε κύριο το TCP/IP.  
O αντίστοιχος αγγλικός όρος internet προκύπτει από τη σύνθεση λέξεων 
inter-network. Στην πιο εξειδικευµένη και περισσότερο χρησιµοποιηµένη 
µορφή του, µε τους όρους ∆ιαδίκτυο ή Internet (µε κεφαλαίο το αρχικό 
γράµµα) περιγράφεται το παγκόσµιο πλέγµα διασυνδεδεµένων 
υπολογιστών και των υπηρεσιών και πληροφοριών που παρέχει στους 
χρήστες του. 
 
Σήµερα ο όρος ∆ιαδίκτυο κατέληξε να αναφέρεται στο παγκόσµιο αυτό 
δίκτυο. Για να ξεχωρίζει, το παγκόσµιο αυτό δίκτυο γράφεται µε 
κεφαλαίο το αρχικό ‘’∆’’.  
Η τεχνική της διασύνδεσης δικτύων, µέσω µεταγωγής πακέτων και τις 
στοίβας πρωτοκόλλων TCP/IP ονοµάζεται ∆ιαδικτύωση. 
 
Μερικά από τα γνωστά διαδικτυακά πρωτόκολλα είναι το IP, το TCP, το 
UDP, το PPP, το SLIP, το ICMP κλπ.  
Μερικές από τις γνωστές ∆ιαδικτυακές υπηρεσίες που χρησιµοποιούν 
αυτά τα πρωτόκολλα είναι: 
 

� Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) 
� Οι οµάδες συζητήσεων (newsgroups) 
� Η διαµοίραση αρχείων (file sharing) 
� Η επιφόρτωση αρχείων (file transfer) 
� Ο Παγκόσµιος Ιστός (World Wide Web) 

 
Από αυτές, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και ο Παγκόσµιος Ιστός είναι οι 
πιο ευρέως χρησιµοποιούµενες, ενώ πολλές άλλες υπηρεσίες έχουν 
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βασιστεί πάνω σε αυτές, όπως οι ταχυδροµικές λίστες (mailing lists) και 
αρχεία καταγραφής ιστού (blogs). 
To ∆ιαδίκτυο καθιστά δυνατή τη διάθεση υπηρεσιών σε πραγµατικό 
χρόνο, υπηρεσίες όπως το ραδιόφωνο µέσω Ιστού και προβλέψεις, που 
είναι προσπελάσιµες από οπουδήποτε στον κόσµο. 
 
Το ∆ιαδίκτυο αλλά και η ψηφιακή τεχνολογία γενικότερα, έχουν την 
ικανότητα να δηµιουργούν εικονικούς ‘’ χώρους‘’, εικονικές  
‘’ κοινότητες’’  όπου παύουν να υφίστανται οι κοινωνικές και 
πολιτιστικές διαχωριστικές γραµµές που υπάρχουν στον πραγµατικό 
κόσµο και που τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας αδυνατούν να 
ξεπεράσουν εύκολα.  
 
Η επικοινωνία µέσω του ∆ιαδικτύου γίνεται άµεση και αµφίδροµη. 
∆ίνεται η δυνατότητα σε κάθε χρήστη ηλεκτρονικού υπολογιστή 
συνδεδεµένου στο ∆ιαδίκτυο να πληροφορηθεί αλλά και να 
πληροφορήσει ανταλλάσσοντας απόψεις µέσω ενός συµµετοχικότερου 
και λιγότερου ελεγχόµενου διαύλου επικοινωνίας.  
 
Οι χρήστες αποκτούν ολοένα και περισσότερο την ιδιότητα του 
παγκόσµιου πολίτη. Υπάρχει έντονη τάση, ήδη από την αρχή της 
εµφάνισης του ∆ιαδικτύου, να θεωρείται άκρως δηµοκρατικό µέσο 
µαζικής επικοινωνίας, το οποίο αποδιαµεσολαβεί την επικοινωνία και 
καθιστά ισχυρότερο τον µέσο άνθρωπο, καθώς δίνει στον τελευταίο την 
δυνατότητα πρόσβασης σε µεγάλο όγκο πληροφοριών συγκεντρωµένων 
σε ένα ‘’ χώρο’’ και την δυνατότητα της προσωπικής επιλογής των 
πληροφοριών αυτών. 
 
Η εκτεταµένη χρήση του ∆ιαδικτύου για εµπορικούς σκοπούς αυξάνει 
κατά πολύ τον έλεγχο τόσο του µέσου όσο και των πληροφοριών. 
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4.3 Οι Πληροφορίες στο ∆ιαδίκτυο 
 
Το ∆ιαδίκτυο, σε συνδυασµό µε την ολοένα αναπτυσσόµενη ψηφιακή 
τεχνολογία, έχει δηµιουργήσει µια τεράστια αγορά γνώσεων / 
πληροφοριών. Παραδοσιακές µορφές τέχνης (όπως για παράδειγµα ο 
κινηµατογράφος και η µουσική)  µέσω της ψηφιακής τεχνολογίας 
παίρνουν την ίδια µορφή (αρχείων δεδοµένων) µε αντικείµενα που εκ 
πρώτης όψεως είναι εντελώς διαφορετικά (όπως η ιατρική επιστήµη ή 
κάποιο πρόγραµµα λογισµικού). 
Παρατηρείται µια συγκέντρωση γνώσης ή αν είναι δυνατό να λεχτεί 
πολιτιστικής κληρονοµιάς που σχετίζεται άµεσα µε το Internet. 
  
Κάθε χρήστης έχει τη δυνατότητα να µοιραστεί πληροφορίες µε άλλους 
χρήστες γενόµενος, πολλές φορές, ο ίδιος δηµιουργός και πάροχος των 
πληροφοριών αυτών. ∆εν υπάρχει άµεσος έλεγχος των πληροφοριών που 
΄΄ανεβαίνουν΄΄  στο ∆ιαδίκτυο από κάποιον ιεραρχικά ανώτερο χρήστη ή 
οργανισµό. 
Ο όγκος της πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο είναι µεγάλος. Παρ’ όλα αυτά, 
υπάρχουν πληροφορίες ευκολότερα και δυσκολότερα προσβάσιµες από 
τον χρήστη. 
 
Το Internet έκανε δυνατή τη συγκέντρωση µεγάλου όγκου πληροφοριών  
και επηρέασε σηµαντικά  τον τρόπο διάθεσής του. ∆ε συµβαίνει, όµως, 
στον ίδιο βαθµό το ίδιο και στον τρόπο παραγωγής τους.  
Η δηµιουργία της είδησης παύει να είναι πλέον µονοπώλιο λίγων, αφού ο 
κάθε χρήστης µπορεί να δηµιουργήσει πληροφορία ανά πάσα στιγµή.   
Επίσης, λόγω της µεγάλης συγκέντρωσης γνώσης στο ∆ιαδίκτυο, η 
έννοια της κοινωνικής ισότητας παίρνει και πάλι µεγάλη σηµασία. Το 
χάσµα ανάµεσα σε πληροφοριακά πλούσιους και πληροφοριακά φτωχούς 
θα διευρύνεται όσο αυξάνεται η συγκέντρωση της γνώσης αυτής. 
 
Η γλώσσα που χρησιµοποιείται περισσότερο στη διακίνηση της 
πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο είναι η Αγγλική. Έχοντας αναπτυχθεί τα 
τελευταία χρόνια, περιλαµβάνει πλέον ποιοτικά και ποσοτικά ευρύ 
περιεχόµενο και στις υπόλοιπες γλώσσες των περισσότερο ανεπτυγµένων 
χωρών. 
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4.4. Η Χρήση Του ∆ιαδικτύου 
 
Σχετικά µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, παρατηρείται 
σηµαντική αύξηση του αριθµού των χρηστών (από 13% το 2001 σε 31% 
το 2007) ηλικίας 15 έως 65 ετών που κατέχουν προσωπικό ηλεκτρονικό 
υπολογιστή. Αντίστοιχα, παρατηρείται αύξηση των ωρών χρήσης του 
που φτάνουν κατά µέσω όρο 8,6 ανά εβδοµάδα. 
 
Η υπηρεσία που χρησιµοποιείται περισσότερο είναι το ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο (e-mail) αλλά και η ενηµέρωση (νέα, καιρός αθλητικά) 
αποτελεί από τους κυριότερους λόγους χρήσης του ∆ιαδικτύου.  
Αντίθετα, η αναζήτηση για προϊόντα και υπηρεσίας ακολουθεί πτωτική  
πορεία από το 2002. Ιδιαίτερα χαµηλή παραµένει η χρήση  του  
∆ιαδικτύου για αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Περίπου 18% των 
χρηστών προχώρησε σε αγορά κατά το 2006 ωστόσο το ποσοστό αυτό 
ανέρχεται µόλις στο 4,5% του γενικού πληθυσµού. Παρ’ όλα αυτά, οι 
αγορές πραγµατοποιήθηκαν κυρίως σε ελληνικούς ιστοχώρους (sites) 
(41%) έναντι των ξένων (35%). 
Οι περισσότεροι χρήστες σε ποσοστό 60% θεωρούν ότι ο κίνδυνος 
διαρροής προσωπικών δεδοµένων κατά τη χρήση πιστωτικής κάρτας στις 
ηλεκτρονικές αγορές είναι πολύ µεγάλος. 
 
Όπως δείχνουν τα στοιχεία σε Η.Π.Α και Ευρώπη ολοένα και πιο 
σηµαντικό εργαλείο για τον τουρισµό αποδεικνύεται το Internet. 
Ιδιαίτερα στις Η.Π.Α, παρά την πτώση που παρουσίασαν οι µετοχές των 
εταιριών πληροφορικής και ηλεκτρονικού εµπορίου, η ηλεκτρονική 
αγορά τουρισµού φαίνεται ότι «καλά κρατεί» και µάλιστα ότι 
εξελίσσεται σε πολύ δυναµική αγορά του κλάδου. 
 
Πρόσφατη έρευνα αποδεικνύει ότι το 66% των Αµερικανών χρηστών του 
∆ιαδικτύου θεωρεί ότι τα sites του τουρισµού παρέχουν καλύτερη 
πληροφόρηση από τους τουριστικούς πράκτορες. Παράλληλα, το 39% 
των Αµερικανών που πραγµατοποιούν ταξίδια αναψυχής (είτε 
χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο είτε όχι) θεωρεί ότι το Internet είναι ο 
ευκολότερος και γρηγορότερος τρόπος να προγραµµατίσει κανείς τα 
ταξίδια του συγκριτικά µε το ταξιδιωτικό πρακτορείο. 
 
Το 32% των Αµερικανών που ρωτήθηκαν δήλωσε ότι κάνει τουλάχιστον 
µια κράτηση για ταξίδι µέσω Internet κατά τους τελευταίους δώδεκα 
µήνες. Το αντίστοιχο ποσοστό ήταν 33% για τους business travelers. 
Σηµειωτέον ότι η ίδια έρευνα είχε διεξαχθεί και πριν από έναν χρόνο και 
το ποσοστό για τους business travelers που χρησιµοποιούσαν το 
∆ιαδίκτυο ήταν τότε µόλις 25%. 
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Τα παραπάνω στοιχεία είναι πολύ σηµαντικά για το µέλλον του 
ηλεκτρονικού τουρισµού. Μαρτυρούν αφενός ότι τα τουριστικά sites 
έχουν βελτιωθεί πολύ τα τελευταία χρόνια, ώστε να προσεγγίζουν το 
µέσο Αµερικανό και να είναι τόσο εύχρηστα στην πλοήγηση τους, 
πλούσια σε περιεχόµενο και σε προσφορές ώστε το ένα τρίτο των 
Αµερικανών να τα προτιµά από τους τουριστικούς πράκτορες. Αφετέρου, 
τα παραπάνω ποσοστά είναι πολύ µεγάλα, δεδοµένου του αµερικανικού 
πληθυσµού που χρησιµοποιεί Internet (58,5).  
 
Εποµένως, όταν το 66% των Αµερικανών χρηστών Internet προτιµά να 
κλείνει τις διακοπές του µέσω διαδικτύου και µόλις ένα τρίτο προτιµά 
πλέον τους τουριστικούς πράκτορες, καταλαβαίνει κανείς ότι η 
κατάσταση όπως έχει εξελιχθεί θα πρέπει να δηµιουργήσει ποικίλους 
προβληµατισµούς στην τουριστική βιοµηχανία, συµπεριλαµβανοµένων 
και των ίδιων των τουριστικών πρακτόρων. 
 
Η έρευνα αυτή, την οποία διεξήγαγαν οι Yesawich, Pepperdine & 
Brown/Yankelovich Partners σε 1.350 Αµερικανούς που 
πραγµατοποιούσαν ταξίδια αναψυχής και 1.200 business travelers, 
έρχεται να επιβεβαιώσει αντίστοιχες έρευνες που έγιναν σε Βρετανία, 
Ολλανδία και Γερµανία και αποδεικνύουν ότι η χρήση του Internet για 
τον προγραµµατισµό των διακοπών βαίνει αυξανόµενη χρόνο µε το 
χρόνο. 
 
Είναι σηµαντικό ότι τα παραπάνω ποσοστά αφορούν µόνο κρατήσεις 
µέσω Internet. Ωστόσο, η επίδραση του ηλεκτρονικού τουρισµού είναι 
µεγάλη και όσον αφορά τον τοµέα της πληροφόρησης.  
Σύµφωνα µε την έρευνα, 53% των Αµερικανών τουριστών αναψυχής 
καταφεύγουν στο Internet για να βρουν τόσο συµφέρουσες τιµές και 
χρήσιµες πληροφορίες, ενώ για τους business travelers το αντίστοιχο 
ποσοστό είναι 55%. Επίσης, το 90% των Αµερικανών τουριστών 
αναψυχής και business travelers θεωρεί ότι το σηµαντικό στοιχείο ενός 
site για τον τουρισµό είναι να έχει φθηνές τιµές για πτήσεις, διαµονή ή 
ενοικίαση αυτοκινήτου.  
Αυτό το στοιχείο είναι σηµαντικό γιατί δείχνει ότι όποια και αν είναι η 
εισοδηµατική κατηγορία στην οποία ανήκουν, οι Αµερικανοί αναζητούν 
στο ∆ιαδίκτυο φθηνότερες τιµές. Επίσης, αποτελεί και ένα δείκτη για το 
τι πρέπει να κάνουν οι επιχειρήσεις ηλεκτρονικού τουρισµού που 
επιθυµούν να διατηρήσουν και να αυξήσουν το πελατολόγιο τους.  
 
Ακόµη και µεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες, όπως η Six Continents 
επενδύουν στο ∆ιαδίκτυο. Η εν λόγω αλυσίδα προσφέρει κατά 30% 
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φθηνότερες τιµές για τα ξενοδοχεία της, εάν η κράτηση γίνει µέσω 
διαδικτύου και 21 τουλάχιστον ηµέρες προ του ταξιδιού. Σηµειώνεται ότι 
η στρατηγική της Six Continents έχει αποδώσει, καθώς από τους 
πρώτους µήνες λειτουργίας του προγράµµατος οι πελάτες που έχουν 
κάνει κράτηση µέσω του site της, ανέρχονται στο 7,3% του συνόλου. 
 
Σηµειώνεται ότι η παραπάνω έρευνα παρουσίασε και µερικά στοιχεία 
που αφορούν εν γένει την τουριστική αγορά των Η.Π.Α, χωρίς να 
λαµβάνεται υπόψη ο παράγοντας ∆ιαδίκτυο, τα οποία είναι χρήσιµα να 
αναφέρουµε: 
 

� Το 81% των ταξιδιωτών αναψυχής θέλει να περάσει τις διακοπές 
του σε ένα µέρος. 
 

� Το 67% απλά επιθυµεί κάποια… παραλία. 
 

� Το 51% ενδιαφέρεται για µέρη µε τέχνες, αρχιτεκτονική και 
ιστορία. 
 

� Το 46% επιθυµεί αποµακρυσµένες και άγνωστες περιοχές και  
 

� το 45% προτιµά τα θεµατικά πάρκα. 
 
 Όσον αφορά τους προορισµούς, το 71% προτιµά τη ∆υτική Ευρώπη, το 
25% την Αυστραλία και το 18% την Καραϊβική. 
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4.5. Η Χρήση της Πληροφορικής  
 
Η προσφορά της τεχνολογίας στην ανάπτυξη της τουριστικής 
βιοµηχανίας, βρίσκεται πάντα ένα επίπεδο πιο µπροστά από την 
εφαρµογή της σε κάθε εταιρική καθηµερινότητα και ανάγκη, ενώ οι 
λύσεις που προσφέρουν οι επιχειρήσεις πληροφορικής και επικοινωνιών 
µπορούν να δώσουν τόσο οργανωτικά πλεονεκτήµατα όσο και µείωση 
κόστους λειτουργίας σε κάθε τουριστική επιχείρηση.  
 
Το ερώτηµα είναι έχει η τουριστική επιχείρηση τη βασική τεχνογνωσία 
για να ανακαλύψεις τις δυνατότητες που της παρέχει η τεχνολογία σε 
οργανωτικό και επικοινωνιακό επίπεδο.  
 
Σχετικά µε τις κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών υψηλής τεχνολογίας 
που δίνουν πολλαπλές δυνατότητες στην τουριστική βιοµηχανία, το 
∆ιαδίκτυο, η κινητή τηλεφωνία και η ψηφιακή τηλεόραση είναι τα νέα 
κανάλια επικοινωνίας και παροχής τουριστικού προϊόντος.  
 
Ιδιαίτερα το Ιnternet µε χαµηλά κόστη επένδυσης και διαφήµισης µπορεί 
να εξασφαλίσει σε µια ξενοδοχειακή µονάδα σηµαντική βοήθεια. 
Υπάρχουν ήδη ξενοδοχεία που καλύπτουν 25-35% της πληρότητας τους 
από το internet και µάλιστα πουλώντας σε τιµές πόρτας.  
 
Μην ξεχνάµε ότι το ∆ιαδίκτυο συγκεντρώνει πάνω από 600.000.000 
ανθρώπους και κάθε µέρα ένα µεγάλο ποσοστό τους ψάχνει για την 
Ελλάδα σαν τουριστικό προορισµό.  
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4.6. Η Προσφορά της Τεχνολογίας στην Ανάπτυξη της Τουριστικής   
       Βιοµηχανίας 
 
Ιδιαίτερα σηµαντική αποδεικνύεται η τεχνολογία στην ανάπτυξη της 
τουριστικής βιοµηχανίας, ενώ οι προσφερόµενες υπηρεσίες των 
επιχειρήσεων πληροφορικής και των επικοινωνιών µπορούν να δώσουν 
στον χώρο, τόσο οργανωτικά πλεονεκτήµατα όσο και µείωση κόστους 
λειτουργίας σε κάθε τουριστική επιχείρηση, καλύπτοντας πολλαπλές 
ανάγκες.  
 
Όσον αφορά τη συµβολή του Internet στον τουριστικό τοµέα, όπως 
υποστηρίζουν στελέχη του χώρου της πληροφορικής, αυτό το µέσο 
επικοινωνίας έχει αξιοποιηθεί σε µικρό βαθµό τόσο σε επίπεδο 
συλλογικών φορέων και θεσµικών οργάνων όσο και από µεµονωµένες 
τουριστικές επιχειρήσεις.  
Η ιδιαιτερότητα του να αποτελεί ένα δυναµικά αναπτυσσόµενο 
εναλλακτικό κανάλι πώλησης τουριστικών υπηρεσιών, καθιστά αναγκαία 
την αξιοποίηση του από τη µέση ελληνική τουριστική επιχείρηση.  
Οι ανάγκες της τουριστικής βιοµηχανίας, οι οποίες µπορούν να 
καλυφθούν από την υψηλή τεχνολογία είναι δεδοµένες, το θέµα έγκειται 
στο αν οι επιχειρήσεις τουρισµού µπορούν να ανακαλύψουν τις 
δυνατότητες που αυτή προσφέρει. 
 
Πολλά ξενοδοχεία µάλιστα, αξιοποιώντας τον ειδικό διαµορφωµένο 
χώρο µε υπολογιστές που διαθέτουν, το λεγόµενο internet corner, έχουν 
τη δυνατότητα να προσφέρουν internet ή Wi Fi (ασύρµατου δικτύου) µε 
ελεύθερη είσοδο των χρηστών. Στην πλειοψηφία τους, οι χρήστες του 
συγκεκριµένου δικτύου, είναι ξένοι που ως πιο εξοικειωµένοι από τους 
Έλληνες ακόµη και σε µεγαλύτερες ηλικίες, το χρησιµοποιούν τόσο για 
έλεγχο των e-mails τους, όσο και για πληροφόρηση.   
Στις προσφερόµενες υπηρεσίες, αρκετές επιχειρήσεις εφοδιάζουν τα 
δωµάτια τους µε τα απαραίτητα καλώδια που είναι έτοιµα για σύνδεση 
στο Internet. 
 
Η προσφορά της τεχνολογίας στην ανάπτυξη της τουριστικής 
βιοµηχανίας είναι µεγίστης σηµασίας. Ο κλάδος του τουρισµού είναι από 
τους πρώτους που όχι µόνο υιοθέτησαν την χρήση των δυνατοτήτων που 
παρέχουν οι νέες τεχνολογίες, αλλά και επηρέασαν δραστικά τη 
δηµιουργία νέων προϊόντων υψηλής τεχνολογίας. 
 
Σήµερα, περισσότερο από κάθε άλλη φορά, η τεχνολογία αναπτύσσει και 
διαφοροποιεί το «προϊόν» της τουριστικής βιοµηχανίας.  
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Ενδεικτικά, σήµερα, ένας corporate επισκέπτης δεν διανοείται το 
δωµάτιο του ξενοδοχείου χωρίς δυνατότητες σύνδεσης στο Internet, Pay 
TV, ή χωρίς δυνατότητα DVD player.  
Ένα σύγχρονο ξενοδοχείο που χρησιµοποιεί σωστά τα προϊόντα υψηλής 
τεχνολογίας, ξεκινώντας από την πρόσβαση και χρήση απαραίτητων 
στοιχείων για τη λειτουργία µιας τέτοιας επιχείρησης µε εργαλεία όπως 
σχεσιακές βάσεις δεδοµένων και γλώσσες προγραµµατισµού τελευταίας 
γενιάς, βελτιώνει την ανταγωνιστικότητα του στον κλάδο.   
 
 
4.6.1. Οι Ανάγκες Της Τουριστικής Βιοµηχανίας  
 
Μία από τις βασικές προκλήσεις που καλείται να αντιµετωπίσει κάθε 
µοντέρνα επιχείρηση του κλάδου της φιλοξενίας είναι η ικανοποίηση των 
πελατών της και η επίτευξη επαναληπτικών πωλήσεων, δηλαδή, οι 
πελάτες όχι µόνο να επιστρέψουν στο ξενοδοχείο ή στο εστιατόριο για 
δεύτερη, τρίτη, κ.τ.λ. φορά, αλλά και να «διαφηµίζουν» την επιχείρηση 
ως ευχαριστηµένοι πελάτες.  
Επίσης, ένας σηµαντικός παράγοντας ανταγωνιστικότητας κάθε 
τουριστικής επιχείρησης είναι η ορθολογική διαχείριση των διαθέσιµων 
πόρων της (ανθρωπίνων και µη), ώστε τελικά ο πελάτης να απολαµβάνει 
το καλύτερο δυνατό «προϊόν» στη σωστή τιµή.  
Στο πλαίσιο των παροχών αυτών, συµπεριλαµβάνεται και η αυτόµατη 
ενηµέρωση από τα διάφορα τµήµατα στους λογαριασµούς των δωµατίων, 
χωρίς να χρειαστεί να περαστούν οι χρεώσεις από τη reception όταν 
παραδώσει το εκάστοτε τµήµα στο τέλος της βραδιάς. 
 
Για την αντιµετώπιση των προαναφερθέντων απαιτήσεων του κλάδου, 
που σίγουρα αποτελούν µικρό δείγµα των υψηλών αναγκών της 
τουριστικής βιοµηχανίας, η τεχνολογία έρχεται να καλύψει τις 
απαραίτητες ανάγκες, όπως τη σωστή και σε πραγµατικό χρόνο 
καταγραφή των πληροφοριών που συγκεντρώνονται στα σηµεία πώλησης 
(reception, καφετέρια κ.τ.λ.), τη διαχείριση αυτών για την εφαρµογή 
µοντέρνων πολιτικών marketing (customer loyalty), καθώς και την χρήση 
τους για στρατηγικές αποφάσεις.  
 
Η υιοθέτηση ενός ευέλικτου, ενιαίου συστήµατος µηχανογράφησης που 
θα καλύπτει όλες τις πτυχές της επιχείρησης και θα ακολουθεί την 
ανάπτυξη της, αποτελεί απαραίτητο εργαλείο στα χέρια του 
επιχειρηµατία για την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και την 
πρόοδο της επιχείρησης στην αγορά που δραστηριοποιείται.  
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4.6.2. Κατηγορίες Προϊόντων και Υπηρεσιών 
 
Τα προϊόντα της τεχνολογίας µπορούν να χωριστούν σε κατηγορίες, 
βάσει των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης της τουριστικής 
βιοµηχανίας.  
 
Μερικές από αυτές µπορεί να είναι: 

� Property Μanagement Systems  
Αφορούν τη διαχείριση των διαφόρων τµηµάτων της επιχείρησης όπως:      

• την υποδοχή (front office, reservations, night audit κ.α.) 
• τα επισιτιστικά τµήµατα (point of sales solutions, food & 

beverage control, sales & catering management, κ.α.),  
• το λογιστήριο και υπηρεσίες επιχειρησιακού σχεδιασµού 

(Γενική και Αναλυτική Λογιστική, customer information 
systems, central reservation systems, enterprise management 
systems, advanced reporting tools κ.α.),  

• συντήρηση (engineering management system).  
 

� Προϊόντα Ασφαλείας  
Εξασφαλίζουν την ασφάλεια του φιλοξενούµενου κατά τη διάρκεια της 
διαµονής του όπως κλειδαριές ασφαλείας µε µαγνητικές κάρτες, 
συστήµατα ελεγχόµενης πρόσβασης, συστήµατα κλειστών κυκλωµάτων 
τηλεόρασης για έλεγχο χώρων κ.α. 
 

� Προϊόντα in-house entertainment  
Εξασφαλίζουν υπηρεσίες δωµατίου όπως: pay TV, σύνδεση στο internet, 
TV games.  
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4.7. Η εκµετάλλευση των ηλεκτρονικών συστηµάτων. 
 
Η τεχνολογική πρόοδος στο ηλεκτρονικό εµπόριο και συγκεκριµένα στον 
τουρισµό έχει δηµιουργήσει και δηµιουργεί συνεχώς απεριόριστες 
δυνατότητες στις τουριστικές επιχειρήσεις.  
Συγκεκριµένα η τουριστική βιοµηχανία πρέπει να εκµεταλλευτεί τα 
ηλεκτρονικά συστήµατα που προσφέρονται µέσω του διαδικτύου και 
µπορούν να διαχειριστούν όλες τις ταξιδιωτικές δραστηριότητες όπως: 
 

� Την προώθηση πωλήσεων. 
� Τον έλεγχο διαθεσιµότητας και διεκπεραίωσης κρατήσεων. 
� Τη διασύνδεση µε GDS/CRS (ηλεκτρονικά συστήµατα 

κρατήσεων), αλλά και µε άλλα εξωτερικά συστήµατα για τον 
έλεγχο διαθεσιµότητας, υλοποίησης κρατήσεων, διεκπεραίωση 
οικονοµικών και άλλων συναλλαγών. 

 
Με την χρήση των νέων τεχνολογιών και την χρήση του ∆ιαδικτύου ως 
µέσο προβολής οι παραπάνω ταξιδιωτικές δραστηριότητες γίνονται σε 
πραγµατικό χρόνο χωρίς χρονοβόρες διαδικασίες που εξυπηρετούν όχι 
µόνο την τουριστική επιχείρηση αλλά και τον πελάτη. 
 
Οι επιχειρήσεις υψηλής τεχνολογίας καλύπτουν πρώτα απ’ όλα τις 
καινούριες ανάγκες του καταναλωτή τουριστικών προϊόντων. 
Πιο συγκεκριµένα τις ανάγκες του για: 
 

� Προσφορά υπηρεσιών, φτιαγµένες στα µέτρα του πελάτη 
ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά του και τα ιδιαίτερα 
ενδιαφέροντα του. 

� Ζήτηση των ταξιδιωτών για µειωµένες τιµές και σύντοµες 
διακοπές. 

� Την καινούρια τάση των ταξιδιωτών για πληροφορίες και 
κρατήσεις πολύ κοντά στην περίοδο αναχώρησης που 
παρέχονται άµεσα µε την χρήση νέων τεχνολογιών. 

 
Οι  τουριστικές επιχειρήσεις µπορούν να καλύψουν τις παραπάνω τάσεις 
των ταξιδιωτών µε την χρήση νέων τεχνολογιών.  
 
Πιο συγκεκριµένα: 

� Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις που αποτελούν και το µεγαλύτερο 
µέρος της τουριστικής βιοµηχανίας µπορούν τώρα να 
προβάλλονται 
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παγκοσµίως καθηµερινά και σε 24ωρη βάση, χωρίς να χρειάζεται να 
κάνουν υπέρογκες επενδύσεις και να µπορούν έτσι να ανταγωνιστούν τις 
µεγάλες τουριστικές αλυσίδες επιχειρήσεων. 
 

� Να προβάλλουν και να προωθούν άµεσα τις προσφορές τους στον 
πελάτη και ταυτόχρονα να µειώνουν το πρόβληµα της 
εποχικότητας.  

Π.χ. η easy jet, µέσω του διαδικτύου, κατάφερε να µειώσει κατά πολύ τις 
τιµές των αεροπορικών εισιτηρίων και να αυξήσει την πληρότητα των 
πτήσεων. 

 
� Να αντιµετωπίζουν τις περιόδους οικονοµικής κρίσης που 

προέρχονται από απρόοπτα γεγονότα (τροµοκρατικές επιθέσεις, 
πολιτική αστάθεια κλπ.), όπως αυτό της 11ης Σεπτεµβρίου που επηρέασε 
άµεσα τον τουρισµό.  
Παρατηρήθηκε ότι µετά την τροµοκρατική επίθεση της 11ης 
Σεπτεµβρίου, ο περισσότερος κόσµος εµπιστεύθηκε το ∆ιαδίκτυο για την 
πληροφόρηση του και οι τουριστικές επιχειρήσεις που είχαν δυναµική 
παρουσία στο ∆ιαδίκτυο επηρεάστηκαν λιγότερο από τη διεθνή κρίση. 

 
 Αναφορικά, στις κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών υψηλής 
τεχνολογίας που δίνουν πολλαπλές δυνατότητες στην τουριστική 
βιοµηχανία επισηµαίνουµε πως: 
«Το ∆ιαδίκτυο έχει δηµιουργήσει νέες υπηρεσίες που διευρύνουν τις 
οικονοµικές δυνατότητες των τουριστικών επιχειρήσεων.  
 
Αναλυτικά: 

� Τουριστικά portals. Σε ελλαδικό επίπεδο η δηµιουργία ενός 
portal που θα προβάλλει σωστά και ολοκληρωµένα την χώρα 

µας, µπορεί να αυξήσει τον αριθµό των τουριστών και να προσελκύσει 
παράλληλα τουρισµό ποιότητας. Παράλληλα δηµιουργεί ένα τουριστικό 
portal που βοηθάει τις τουριστικές επιχειρήσεις να προβληθούν σωστά 
και οικονοµικά, παρέχοντας ταυτόχρονα στους ξενοδόχους / ιδιοκτήτες 
καταλυµάτων τη δυνατότητα να έρθουν σε άµεση επαφή µε τον 
επισκέπτη και να προβάλλουν τις προσφορές τους οποιαδήποτε στιγµή.  
 

� ∆υνατότητα ηλεκτρονικής διαχείρισης πελατειακών σχέσεων µε 
βάση τις ιδιαιτερότητες και τις προτιµήσεις του πελάτη (CRM-customer 
relationship management). 

 
� Το µοντέλο Asps (Αpplication Service Providers) είναι 

εφαρµογές που παρέχουν υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου.  
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Οι εφαρµογές αυτές φιλοξενούνται και συντηρούνται από τρίτες 
εταιρείες, δίνοντας τη δυνατότητα στις τουριστικές επιχειρήσεις να 
αποκτήσουν όλα τα  πλεονεκτήµατα του ∆ιαδικτύου χωρίς να κάνουν 
µαζικές επενδύσεις. 

 
� XML (Extensible Markup Language).  

Η καινούρια αυτή τεχνολογία δίνει τη δυνατότητα σε  
οποιαδήποτε ιστοσελίδα να επικοινωνήσει µε άλλη εξωτερική ιστοσελίδα 
και να εµφανίσει το περιεχόµενο κατάλληλα διαµορφωµένο. 

 
� WAP (Wireless Application Protocol).  

Αν και η εφαρµογή δεν έχει µέχρι στιγµής µεγάλη εµπορική 
επιτυχία, η προσέγγιση πελατών µέσω κινητού τηλεφώνου και ιδιαιτέρως 
µέσω SMS µπορεί να χρησιµοποιηθεί σαν ένα δυναµικό µέσο 
προώθησης προσφορών». 
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4.8. Οι Λύσεις σε Θέµατα Μηχανοργάνωσης  
 
Αν και η ελληνική τουριστική αγορά βρίσκεται τον τελευταίο καιρό σε 
κατάσταση «σύγχυσης», το επίπεδο παροχής λύσεων τεχνολογίας είναι 
ιδιαίτερα υψηλό, καλύπτοντας πολλαπλές ανάγκες.  
Οι λύσεις σε θέµατα µηχανοργάνωσης των επιχειρήσεων του τουριστικού 
κλάδου είναι αρκετές, παρέχουν υψηλή εξειδίκευση και καλύπτουν τις 
απαιτήσεις ξενοδοχειακών µονάδων (µικρών και µεγάλων), τουριστικών 
γραφείων, αεροπορικών και ναυτιλιακών επιχειρήσεων σε επίπεδο front 
& back office, αλλά και σε σχέση µε την ηλεκτρονική διάθεση-διανοµή 
των υπηρεσιών τους. 
 
Αναφορικά στις ανάγκες που έχει δηµιουργήσει η τουριστική βιοµηχανία 
και έρχονται να καλύψουν οι επιχειρήσεις υψηλής τεχνολογίας, η 
ενηµέρωση του κοινού για τουριστικές υπηρεσίες σε συνδυασµό µε την 
εύκολη και ασφαλή κράτηση-πληρωµή τους, αποτελεί τη βασικότερη 
ανάγκη που πρέπει να καλυφθεί.  
 
Το ∆ιαδίκτυο ως µέσο επικοινωνίας έχει αξιοποιηθεί σε µικρό βαθµό 
τόσο σε επίπεδο συλλογικών φορέων και θεσµικών οργάνων όσο και σε 
µεµονωµένες τουριστικές επιχειρήσεις.  
Η ιδιαιτερότητα του εκτός από µέσο προβολής (διαφήµιση υπηρεσιών), 
να αποτελεί ένα δυναµικά αναπτυσσόµενο εναλλακτικό κανάλι πώλησης 
τουριστικών υπηρεσιών, καθιστά αναγκαία την αξιοποίηση του από τη 
µέση ελληνική τουριστική επιχείρηση.  
 
Σήµερα ο καταναλωτής έχει τη δυνατότητα να πλοηγείται στο ∆ιαδίκτυο 
βρίσκοντας διάφορες λύσεις που αφορούν τις διακοπές του σε κάποιο 
τουριστικό προορισµό της επιλογής του, να κάνει κράτηση και πληρωµή 
της διαµονής του, να πληροφορείται για τον τρόπο µετάβασης του και να 
κλείνει αεροπορικά, ακτοπλοϊκά εισιτήρια, να ενοικιάζει αυτοκίνητο για 
το διάστηµα των διακοπών του κοκ. 
 
 «Αν και η χρήση του internet στην Ελλάδα», βρίσκεται ακόµα σε 
χαµηλά επίπεδα πιστεύουµε ότι σταδιακά οι καταναλωτές 
συνειδητοποιούν τα οφέλη από τη χρήση του µέσου. Άλλωστε, ο 
µεγαλύτερος πελάτης της ελληνικής τουριστικής βιοµηχανίας είναι ο 
αλλοδαπός καταναλωτής, ο οποίος είναι περισσότερο εξοικειωµένος 
στην χρήση του διαδικτύου.  
Ενδεικτικά αναφέρουµε ότι η διείσδυση του internet στην Ελλάδα είναι 
στο 11% (ενήλικες 18 ετών+), ενώ στη Σουηδία ή στη ∆ανία τα 
αντίστοιχα ποσοστά διαµορφώνονται στο 54% και 59%. 
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Στην Αµερική πραγµατοποιήθηκαν το τελευταίο δίµηνο του 2001 
περισσότερο από 2,5% δις. δολάρια σε on line ταξιδιωτικές κρατήσεις, 
ενώ για την ευρωπαϊκή αγορά είχαµε περίπου 4 δις.$ σε ετήσια χρήση.  
Η Βρετανία και η Γερµανία κυριαρχούν σε αυτή τη µικρή on line αγορά, 
αφού το 28% και το 27% αντίστοιχα των συνολικών ευρωπαϊκών 
πωλήσεων πραγµατοποιούνται από αυτές τις δύο χώρες. 
 
Αξίζει να σηµειωθεί ότι µόλις το 0,63% του τζίρου της τουριστικής 
βιοµηχανίας της ηπείρου µας προέρχεται από επιχειρήσεις που έχουν 
διαδικτυακή δράση. Εξάλλου, το internet ως µέσο επιχειρηµατικής 
δράσης είναι εκπληκτικά δυναµικό, καθιστώντας «παρακινδυνευµένη» 
οποιαδήποτε πρόβλεψη.  
Η Bear Stearns & Co εκτιµά ότι υπάρχουν σχεδόν 1.000 τουριστικά 
portals στο internet. Από αυτά µόνο το 20% θα επιβιώσουν, 
καθιερώνοντας την εταιρική τους ταυτότητα και κάνοντας σωστή 
τοποθέτηση (positioning) στον χώρο του e-travel. Το αποτέλεσµα θα 
είναι ότι λιγότερο από 12 travel sites (τουριστικά portals) θα 
κυριαρχήσουν στο τουριστικό ∆ιαδίκτυο. 
 
Υπάρχουν όµως και επιχειρήσεις, όπως η κερδοφόρα αεροπορική 
εταιρεία Easy jet που πραγµατοποιεί περισσότερο από το 90% των 
πωλήσεων της µέσω internet, αποδεικνύοντας ότι οι καταναλωτές 
αντιδρούν θετικά σε προσεγµένες και ολοκληρωµένες προτάσεις.  
 
Τα τελευταία χρόνια, κάποιες εταιρείες παρέχουν τουριστικές υπηρεσίες 
και µέσω κινητού τηλεφώνου.  
Οι υπηρεσίες WAP (internet µέσω κινητού) και SMS (γραπτά µηνύµατα) 
χρησιµοποιούνται από συνδροµητές κινητής τηλεφωνίας για ενηµέρωση 
και κράτηση αεροπορικών και ακτοπλοϊκών δροµολογίων, για 
προσφορές πωλήσεων κλπ. 
  
Για παράδειγµα, ο συνδροµητής κινητής τηλεφωνίας στέλνοντας ένα 
γραπτό µήνυµα µπορεί να κάνει ερώτηση για τα ακτοπλοϊκά δροµολόγια 
σε κάποιο προορισµό (λόγου χάρη από Πειραιά προς Χανιά), να ρωτά για 
διαθεσιµότητα και να κάνει κράτηση ακόµα και πληρωµή της θέσης που 
επιθυµεί λαµβάνοντας ανάλογα µηνύµατα ως απάντηση. 
 
Σήµερα στην Ελλάδα υπάρχουν πάνω από 7 εκατοµµύρια συνδέσεις 
κινητής τηλεφωνίας και αποστέλλονται περισσότερο από 300 
εκατοµµύρια SMS τον µήνα. 
Σε ευρωπαϊκό επίπεδο, υπάρχουν περισσότερο από 240 εκατοµµύρια 
συνδροµητές και ολοένα αυξανόµενη χρήση υπηρεσιών γραπτών 
µηνυµάτων. ∆εδοµένης της χρήσης και της υψηλής διείσδυσης του 
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κινητού τηλεφώνου είναι φυσικό να αξιοποιηθεί και από τις ελληνικές 
τουριστικές επιχειρήσεις. 
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∆ηµιουργία Τουριστικού Πακέτου 
Μέσω ∆ιαδικτύου 
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5.1. Ο Τουρισµός και Το ∆ιαδίκτυο  
 
Όπως είναι γνωστό, η χρήση του ∆ιαδικτύου (Internet) έχει επεκταθεί και 
εισχωρήσει σε όλους σχεδόν τους τοµείς της οικονοµίας. Η συνεχώς 
αυξανόµενη σηµασία του στον τοµέα του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι 
αναµφισβήτητη και αναµένεται σύντοµα να αποτελεί κυρίαρχο 
παράγοντα στην οικονοµική αναπτυξιακή προοπτική. 
 
Η δυναµική του ∆ιαδικτύου στον τοµέα του Τουρισµού παρουσιάζει 
µεγάλο ενδιαφέρον, καθώς τα στοιχεία και οι προβλέψεις που έρχονται 
από έγκυρους οργανισµούς δείχνουν την εξελικτική του πορεία.  
Το παράδειγµα της Γερµανίας µας δείχνει ότι στον τοµέα του 
ηλεκτρονικού εµπορίου, ο τουριστικός τοµέας κατέχει το µεγαλύτερο 
µερίδιο της αγοράς σε ποσοστό περίπου 30%, ενώ ο τζίρος που 
δηµιουργούν οι διαδικτυακές συναλλαγές µε τους πελάτες (B2C - 
Business to Consumer) ανήλθε σε 0,46 δις Ευρώ το 2000 και ξεπέρασε 
τα 10 δις Ευρώ το 2006.  
 
Παρά την ταχύρυθµη εξέλιξη του ηλεκτρονικού εµπορίου, υπάρχει 
σήµερα µεγάλο κενό µεταξύ, αφ’ ενός του αγοραστικού ενδιαφέροντος 
και επιθυµίας του χρήστη κι αφετέρου στην πραγµατική πρακτική της 
χρήσης της Online αγοράς.  
 
Αξιόπιστες µελέτες µας δείχνουν ότι, ενώ οι πολλοί αγοράζουν, π.χ. 
βιβλία και CD µέσω του ∆ιαδικτύου, όσον αφορά την αγορά 
αεροπορικών εισιτηρίων και ταξιδιών γενικότερα, η σχέση µεταξύ της 
“επιθυµίας Online αγοράς” και της πραγµατικής αγοράς είναι πολύ 
δυσανάλογη.  
 
Η µεγάλη, πραγµατικά, απόκλιση που παρατηρείται οφείλεται στο ότι οι 
κρατήσεις µέσω Internet, πολύ συχνά, θεωρούνται σαν µια πολύπλοκη, 
ευαίσθητη και ανασφαλής διαδικασία (έλλειψη εµπειρίας χρηστών), η 
οποία εµπεριέχει και το ρίσκο που αισθάνονται οι χρήστες όταν 
χρειάζεται να δώσουν προσωπικά τους δεδοµένα.  
Επίσης, το οικονοµικό ρίσκο στις πληρωµές µέσω ∆ιαδικτύου θεωρείται 
σηµαντικό καθώς αφορά σηµαντικά χρηµατικά ποσά και δηµιουργεί 
ανασφάλεια. 
 
Η ψαλίδα µεγαλώνει περισσότερο όταν έρχονται στο προσκήνιο 
ολοκληρωµένα τουριστικά προϊόντα (π.χ. τουριστικά πακέτα), καθώς οι 
κρατήσεις µέσω Internet γίνονται ακόµη λιγότερες.  
Αυτό εξηγείται από το γεγονός ότι η πρακτική των κρατήσεων αυτών µας 
λέει ότι µεγάλη σηµασία έχει για τον πελάτη ο συµβουλευτικός 
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χαρακτήρας του τουριστικού γραφείου που συνεπάγεται                    
(διευκρινήσεις, προτάσεις, καθοριστικές λεπτοµέρειες, περιγραφές και 
εκτιµήσεις προσωπικών εντυπώσεων) από τους ανθρώπους του γραφείου, 
πράγµα που διαφέρει πολύ από την απρόσωπη περιγραφή και κράτηση 
που κάνει µέσω του Η/Υ.  
 
Παρ’ όλα αυτά, η τεράστια αυτή δυναµική του Internet δεν έχει περάσει 
απαρατήρητη από τους µεγάλους τουριστικούς οργανισµούς και 
επιχειρήσεις, οι οποίες θέλοντας κατά κύριο λόγο να κερδίσουν αυτή τη 
συγκεκριµένη οµάδα τουριστικών πελατών, εισβάλουν δυναµικά και 
δραστηριοποιούνται έντονα στον τοµέα αυτό.  
 
Οι προβλέψεις του διευθυντή της TUI για τις Online κρατήσεις είναι για 
τα µεν πακέτα µεταξύ 5-10% επί του συνόλου ενώ για επιµέρους 
υπηρεσίες όπως αεροπορικά εισιτήρια και ξενοδοχεία φθάνουν να 
υπερβούν το 40% του συνόλου. 
Για το λόγο αυτό η TUI αναπτύσσει καινούργια επιχειρηµατικά µοντέλα 
τα οποία βασίζονται στο Internet. Ένα από αυτά είναι το Hotel-Portal. 
Πέραν των κλασσικών Τour Operators και άλλες εταιρείες που δεν είχαν 
άµεση σχέση µε τον τουριστικό τοµέα όπως π.χ. η αµερικάνικη IAC 
δραστηριοποιούνται επιτυχώς στον τοµέα αυτό.  
 
Η µελλοντική προοπτική για την διακίνηση του τουριστικού προϊόντος 
απαιτεί την συνύπαρξη και συνεργασία παλαιών και καινούργιων 
συστηµάτων και µεθόδων.  
Επιχειρήσεις που δεν δραστηριοποιούνται στο Internet θα αντιληφθούν 
πολύ σύντοµα ότι θα υστερούν σηµαντικά στο τουριστικό marketing και 
στη επιχειρηµατική τους προοπτική. Αν προσαρµοστούν εγκαίρως 
πιθανός θα αποφύγουν τις δυσάρεστες επιπτώσεις του τουριστικού 
ανταγωνισµού. 
 
Η παγκόσµια εξάπλωση του διαδικτύου και η χρήση του ως ένα από τα 
ισχυρότερα µέσα ενηµέρωσης, διακίνησης πληροφοριών και 
διεκπεραίωσης κρατήσεων καθιστούν αναγκαία την αξιοποίησή του από 
όλους τους ξενοδόχους.  
Επόµενο αναγκαίο βήµα, µετά την κατασκευή ενός σύγχρονου δικτυακού 
τόπου και τη συµµετοχή σε εξωτερικά συστήµατα προβολής και 
κρατήσεων, αποτελεί η ενσωµάτωση ενός αυτόνοµου συστήµατος 
ηλεκτρονικών (online) κρατήσεων στον δικτυακό τόπο των ξενοδοχείων. 
 
Ειδικότερα οι πελάτες από τις σηµαντικότερες χώρες προέλευσης 
τουριστών (Αγγλία, Γερµανία, Γαλλία, Σκανδιναβικές χώρες, Ιταλία) 
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είναι πλήρως εξοικειωµένοι µε το Internet και τη χρήση online 
συστηµάτων και πληρωµής µε πιστωτικής κάρτας. 
 
Οι ταξιδιωτικές κρατήσεις µέσω Internet στην Ευρώπη αυξήθηκαν κατά 
29% τα τελευταία τρία χρόνια (2008 και 2009) και άγγιξαν το 25% της 
τουριστικής αγοράς (περίπου 65 δισεκατοµµύρια €). 
 
Τουλάχιστον 40% των χρηστών στην Ευρώπη και την Αµερική 
χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για να ενηµερωθούν για τα ταξίδια τους και 
τον προορισµό τους και 20% από αυτούς κάνουν τις κρατήσεις τους 
online. Το ποσοστό αυτό αυξάνεται κάθε χρόνο. 
 
Αυτή είναι η τάση που επικρατεί πλέον στη τουριστική βιοµηχανία και 
θα κυριαρχήσει τα επόµενα χρόνια. Το σύνολο πλέον της τουριστικής 
βιοµηχανίας στρέφεται σε online υπηρεσίες για να καλύψει τις σύγχρονες 
ανάγκες και τάσεις. 
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5.2. Ηλεκτρονικός Τουρισµός  
 
Ηλεκτρονικός τουρισµός (e-travel) είναι το σύνολο των δυνατοτήτων που 
προσφέρουν το ∆ιαδίκτυο και οι νέες τεχνολογίες σε ανθρώπους που 
θέλουν να ταξιδέψουν.  
Έτσι, ένας ταξιδιώτης µπορεί να αναζητήσει, να συγκρίνει και να κλείσει 
ηλεκτρονική συµφωνία µε κατάλυµα, µεταφορικά µέσα, τουριστικό 
πράκτορα, ενώ µπορεί να έχει προηγουµένως περιηγηθεί πληροφορίες 
για αξιοθέατα, µουσεία, πολιτιστικές εκδηλώσεις, εστιατόρια, bar, 
συγκοινωνίες του γεωγραφικού τόπου που πρόκειται να επισκεφτεί.  

Η συνεχής ανάπτυξη της τεχνολογίας, της επικοινωνίας και ιδιαίτερα του 
∆ιαδικτύου, έχει ξεσηκώσει ολόκληρο τον κλάδο του τουρισµού, µε τη 
δηµιουργία νέων επιχειρηµατικών µοντέλων, την αναδιάρθρωση των 
δικτύων διανοµής, την αναµόρφωση της διαδικασίας παραγωγής που 
εµπλέκονται στην τουριστική βιοµηχανία και τελευταίο αλλά µη τι άλλο 
έχει επηρεάσει τους προµηθευτές των τουριστικών υπηρεσιών καθώς και 
τους φορείς.  

Ο ηλεκτρονικός τουρισµός έρχεται να υποστηρίξει τους τουρίστες, 
παρέχοντας  εξειδικευµένα sites και λογισµικό τα οποία µειώνουν το 
χρόνο που απαιτείται για την τουριστικούς προορισµούς, καθιστώντας 
ευκολότερη τη διαδικασία της κράτησης ή την ενοικίαση αυτοκινήτου ή 
να συµβάλει στο σχεδιασµό του ταξιδιού και τη λήψη µιας απόφασης.  
Ένα από τα πιο κοινά προβλήµατα που συνδέονται µε την ανάπτυξη της 
διανοµής είναι ο µεγάλος όγκος των πληροφοριών που διατίθενται για 
τον πελάτη και να είναι σε θέση να  εξερευνήσει. 
 
Ο ηλεκτρονικές τουρισµού ή e-tourism αποτελεί µέρος του ηλεκτρονικού 
εµπορίου, το οποίο περιλαµβάνει τις ταχύτερα αναπτυσσόµενες 
τεχνολογίες, όπως την επικοινωνία και τη βιοµηχανία των πληροφοριών, 
τη φιλοξενία, το management και το marketing του στρατηγικού τοµέα 
σχεδιασµού.  
Οι ειδικές δραστηριότητες του e-tourism αφορούν τους φορείς του 
τουρισµού, τα τουριστικά γραφεία και άλλους οργανισµούς που 
ενδιαφέρονται άµεσα για τον εικονικό τουρισµό χρησιµοποιώντας 
εξειδικευµένες ιστοσελίδες.  
 

Σύµφωνα µε το ∆ιεθνές Ινστιτούτο IPK, το 2007, πάνω από 30 
εκατοµµύρια Ευρωπαίοι έχουν χρησιµοποιήσει το ∆ιαδίκτυο για 
κρατήσεις των µελλοντικών τους διακοπών  και περίπου 8 εκατοµµύρια 
έχουν κάνει κράτηση για τα εισιτήριά τους online.  Μέχρι το τέλος του 
2008 το εισόδηµα του e-tourism θα είναι έως και 40 δισ. ευρώ.   
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Το 2007, οι εκθέσεις της Ευρωπαϊκής Travel Monitor παρουσιάζουν 
αύξηση 47% των ανθρώπων που θα έχουν κάνει κράτηση εισιτηρίων 
online. Σύµφωνα µε την αµερικανική έρευνα, το συνολικό ποσό που 
προέρχεται από κρατήσεις χρηστών από όλο τον κόσµο, κάθε χρόνο 
αυξάνεται και το 2007 ήταν 75 δισεκατοµµύρια Ευρώ.  
Το συµπέρασµα είναι ότι το ∆ιαδίκτυο είχε τόσο µεγάλη επίδραση στους 
ταξιδιώτες, όπως και η τηλεόραση. 
 
Η πύλη του τουρισµού  µπορεί να θεωρηθεί ως µια υποδοµή µιας 
επιχειρηµατικής κοινότητας που προσφέρει ένα διαφανές περιβάλλον για 
την προώθηση των επιχειρήσεων τουρισµού.  Ενώνει τους παρόχους 
υπηρεσιών τουρισµού (ξενοδοχεία και πανσιόν, θέρετρα διακοπών), τις 
υπηρεσίες τουρισµού και τους καταναλωτές µέσα στο εικονικό 
περιβάλλον του World Wide Web.   

Οι πύλες τουρισµού  προσφέρουν  διάφορες  υπηρεσίες . Οι τουρίστες 
µπορούν να κάνουν κράτηση της διαµονή τους παίρνοντας τις 
απαραίτητες πληροφορίες µέσω e-mail και πληρώνοντας online 
χρησιµοποιώντας την πιστωτική τους κάρτα. 
Στους τουρίστες παρέχονται πληροφορίες από τουριστικά µέρη µέσω e-
φυλλαδίων, ήχου, τουριστικών οδηγών, άλµπουµ φωτογραφιών, 
πραγµατικές ή εικονικές εικόνες, βίντεο κλπ, ακόµα και ταξιδιωτικά 
ηµερολόγια, διαβάζοντας blogs ή µε την πρόσβαση σε εικονικές 
κοινότητες. 
 
Η µεγάλη ποικιλία του υλικού, των  λογισµικών συστηµάτων και  
λύσεων  καθιστούν δυσκολότερο για τους διαχειριστές να αποφασίσουν 
τι να επιλέξουν.   
Η ανάπτυξη ενός e-business στον τουρισµό επιτρέπει στους καταναλωτές 
να εκφράσουν τις ηλεκτρονικές τους ανάγκες, αυξάνει τον αριθµό των 
εµπορικών αγορών, µειώνει το κόστος και αυξάνει τον ανταγωνισµό.   
 
5.2.1  Τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα  

Τα ηλεκτρονικά συστήµατα που χρησιµοποιούνται στον τοµέα του 
τουρισµού χωρίζονται σε δύο κατηγορίες:  
� Στο front-office 
� Σε εκείνα που χρησιµοποιούν οι χρήστες του  ∆ιαδικτύου.  

 
Τα Front-office συστήµατα χρησιµοποιούνται για την επεξεργασία 
δεδοµένων και προσφέρουν γραπτές ή οπτικές αναφορές, και 
χρησιµοποιούνται τόσο στις µεσαίες και µεγάλες δοµές υποδοχής, καθώς 
και σε φορείς του τουρισµού.  Την εγγραφή των τουριστών  και τη 
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διαχείριση των καταλυµάτων, το λιανικό εµπόριο των προϊόντων και τη 
διαχείριση των εσόδων.  

  
∆ύο από αυτά τα συστήµατα είναι το Fidelio και το SITEL. Ασχολούνται 
µε πολύπλοκες υπηρεσίες όπως τη διαχείριση του χρόνου, την αύξηση 
των κερδών, τη τιµολόγηση, τις αφίξεις και αναχωρήσεις των τουριστών.  
Ακόµη µπορούν να είναι λειτουργικά τόσο για µεµονωµένους τουρίστες 
όσο και για τους οργανισµούς µε την ενσωµάτωση των πωλήσεων και 
την ενηµέρωση. 
Η δοµή τους επιτρέπει να συνδέονται στους τοµείς της έκδοσης 
εισιτηρίων, εξερχόµενων, εισερχόµενων και εσωτερικά µε τη λογιστική 
και τον χρηµατοοικονοµικό τοµέα. Μεταξύ άλλων, µπορεί επίσης να 
επιτρέπει την αποστολή και λήψη δεδοµένων από και προς τα παγκόσµια 
συστήµατα διανοµής. 

 
Οι χρήστες του ∆ιαδικτύου κερδίζουν χρόνο βρίσκοντας εξειδικευµένα 
sites που αφορούν προορισµούς, διευκολύνονται στη διαδικασία 
κράτησης στα ξενοδοχεία ή την ενοικίαση αυτοκινήτου και βοηθά τον 
προγραµµατισµό του ταξιδιού και τη λήψη της απόφασης.  

 
Το World Wide Web (www) είναι σαν ένα µεγάλος κρατήρας όπου 
βρίσκει κάποιος λεπτοµερείς πληροφορίες σχετικά µε τα φεστιβάλ 
όπερας, τις τουριστικές προσφορές, καθώς και πληροφορίες για τoν 
τοπικό αγροτουρισµού σε ορισµένες άγνωστες περιοχές.   
Για την διευκόλυνση των χρηστών υπάρχουν µηχανές αναζήτησης ή 
σηµασιολογικά συστήµατα ώστε η αναζήτηση στο ∆ιαδίκτυο να γίνεται 
ευκολότερα και να διευκολύνεται η πρόσβαση. 
Εντός των συστηµάτων, τα δεδοµένα web αποθηκεύεται ως 
µεταδιδόµενα και µπορούν να προσεγγιστούν από τον υπολογιστή.   
 
 
5.2.1. Το e-Βooking και Το e-Πληρωµή 

Στο e-booking, το οποίο επί το πλείστον χρησιµοποιείται από τα 
ξενοδοχεία, τα αεροπορικά ταξίδια και τα rent-a-car, θα πρέπει να 
υποβάλλονται  οι νοµικές απαιτήσεις που αναφέρονται στους νόµους  
που αφορούν τις υπηρεσίες ∆ιαδικτύου του  e-εµπορίου.  

Στην e-πληρωµή, oι καταναλωτές µπορούν να χρησιµοποιήσουν τις 
πιστωτικές κάρτες. Πολλές από τις ηλεκτρονικές πληρωµές είναι το 
ισοδύναµο των καθηµερινών εργασιών και πληρωµών.  
Η πιστωτική ή χρεωστική κάρτα µπορεί να έχει διαφορετικές λειτουργίες. 
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 5.3. Το Τουριστικού Πακέτο µέσω ∆ιαδικτύου 

Με την βοήθεια του ∆ιαδικτύου (Internet) θα κάνουµε κράτηση για ένα 
τουριστικό πακέτο  ώστε να κατανοήσουµε ευκολότερα τη λειτουργία 
και τη χρήση του ηλεκτρονικού τουρισµού (e-travel). 
Υπάρχουν πολλές ιστοσελίδες (sites) στις οποίες µπορεί να απευθυνθεί 
κανείς ώστε να επιλέξει το πακέτο που του ταιριάζει. 
 
Μια από αυτές στις ιστοσελίδες είναι www.manessis.gr 
 

 
Εικόνα 5.1.: Αρχική σελίδα  του Manessis.gr 

 
 
Επιλέγουµε την κατηγορία που επιθυµούµε και συνεχίζουµε.... 
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 Εικόνα 5.2.: Επιλογή Κατηγορίας  
 
 
Στην δεύτερη σελίδα επιλέγουµε το on line booking.  
Επίσης µας δίνεται η δυνατότητα να κάνουµε κρατήσεις σε αεροπορικά 
εισιτήρια, σε ξενοδοχεία και ενοικιάσεις αυτοκινήτων. 
 
 

 
Εικόνα 5.3.: Φόρµα Αναζήτησης  Πακέτων 
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Στην φόρµα αυτή επιλέγουµε την περιοχή , την ηµεροµηνία που θέλουµε 
και µας εµφανίζονται τα πακέτα που υπάρχουν διαθέσιµα, σύµφωνα µε 
τα δεδοµένα που έχουµε καταχωρήσει. 
 
 

 

                               
Εικόνα 5.4. Επιλογή Τουριστικού Πακέτου 

 
 

Επιλέγουµε τον προορισµό που επιθυµούµε και µας εµφανίζονται οι 
πληροφορίες  που αφορούν το ταξίδι. 
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5.5.:  Φωτογραφίες από τη  Βενετία 

01Μέρα: 4 Μαρτίου, Αθήνα - Πάτρα 
 

Πρωινή αναχώρηση για Πάτρα. Επιβίβαση στο ταχύπλοο και σύγχρονο 
πλοίο που σε 20 µόνο ώρες φθάνει στην Αγκόνα. 

02 Μέρα: 
5 Μαρτίου, Αγκόνα - Βερόνα - Λίµνη Γκάρντα 

 

Άφιξη το πρωί στην Αγκόνα και ξεκούραστοι ξεκινάµε για τη Βόρεια 
Ιταλία για να επισκεφθούµε αρχικά τη Βερόνα, την ιστορική πόλη του 
Ρωµαίου και της lουλιέτας και της επιβλητικής Ρωµαϊκής Αρένας. 
Συνεχίζουµε για τη πανέµορφη περιοχή της Λίµνης Γκάρντα, όπου µέσα 
σε ένα καταπράσινο περιβάλλον στο νότιο τµήµα της λίµνης, βρίσκεται 
το επιλεγµένο PARC HOTEL Castelnuovo del Garda 4* (www. 
parchotels.it). Το σύγχρονο αυτό ξενοδοχειακό συγκρότηµα, 153 
δωµατίων διαθέτει εκτός των άλλων, εσωτερική και εξωτερική πισίνα, 
κέντρο οµορφιάς και αδυνατίσµατος, σολάριουµ, αρωµατοθεραπεία, 
σάουνα, τζακούζι, χαµάµ και σύγχρονο γυµναστήριο. Ποτό 
καλωσορίσµατος και δείπνο. 
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Μέρα: 
6 Μαρτίου, Καρναβάλι Βενετίας 

 

Μπουφέ πρόγευµα και σε µιάµιση ώρα περίπου βρισκόµαστε στο 
Βενετσιάνικο Καρναβάλι. Είµαστε ελεύθεροι στην Πλατεία του Αγίου 
Μάρκου µε το παλάτι των ∆όγηδων και την Γέφυρα των Στεναγµών να 
χαρούµε την φαντασµαγορία και την ατµόσφαιρα του Καρναβαλιού. 
Απολαύστε τους µασκαράδες που κινούνται αέρινα και χορευτικά. 
Επιστροφή το απόγευµα στο ξενοδοχείο µας και δείπνο. 

  
 

 

Μέρα: 
7 Μαρτίου, Μιλάνο - Shopping therapy 

 

Τα µοναδικά καταστήµατα και µπουτίκ είναι δίπλα σας!!! Μπουφέ 
πρόγευµα και αναχώρηση για επίσκεψη στην οικονοµική πρωτεύουσα 
της Ιταλίας το Μιλάνο µε το Ντουόµο, τη Γκαλερία Βιττόριο 
Εµµανουέλε και τη θρυλική Σκάλα. Χρόνος ελεύθερος για µία βόλτα στο 
ιστορικό κέντρο και ψώνια στα πολυτελή καταστήµατα που ανοίγουν το 
µεσηµέρι ή για άλλες δραστηριότητες. Το απόγευµα (περίπου στις 16.30) 
αναχώρηση για την επιστροφή στο ξενοδοχείο µας. ∆είπνο. 

 

Μέρα: 
8 Μαρτίου, Καρναβάλι Βενετίας & Grand Finale - 
πυροτεχνήµατα 

 

Μπουφέ πρόγευµα και θα αναχωρήσουµε για την πρωτεύουσα του πιο 
φηµισµένου καρναβαλιού παγκοσµίως. Αρχικά µε το πούλµαν και στη 
συνέχεια µε το παραδοσιακό βαπορέτο (έξοδα ατοµικά), θα φτάσουµε 
στη «Γαληνότατη», που µας περιµένει µασκαρεµένη. Η µέρα είναι 
αφιερωµένη στο GRAND FINALE του καρναβαλιού. Θα βρεθούµε στη 
καρδιά της πόλης, όπου πλήθος διαφορετικών εκδηλώσεων µας 
περιµένουν. Χαρείτε στη φαντασµαγορικά στολισµένη κεντρική πλατεία, 
την εύθυµη ατµόσφαιρα και τους υπέροχα και πολύ προσεγµένα 
µεταµφιεσµένους που κινούνται στα γραφικά στενά. Επιστροφή στο 
ξενοδοχείο το απόγευµα. ∆είπνο. 

 

Μέρα: 
9 Μαρτίου, Λίµνη Γκάρντα - Αγκόνα 

 

Μπουφέ πρόγευµα και αναχώρηση για Αγκόνα όπου το σύγχρονο και 
πολυτελές ταχύπλοο µας περιµένει. 
 
 



 

 

 

Μέρα: 
9 Μαρτίου, Πάτρα

 

Άφιξη στην Πάτρα και άµεση
 
 

Συνοπτικό πρόγραµµα 6
 
5 Μαρτίου: Αθήνα/Πάτρα
6 Μαρτίου: Αγκόνα/Βερόνα
7 Μαρτίου: Εκδροµή στο
8 Μαρτίου: Εκδροµή στην
9 Μαρτίου: Λίµνη Γκάρντα
10 Μαρτίου: Πάτρα / Αθήνα
 
 

Τιµή
Αναχωρήσεις 04 

 05 Μαρτίου

  
∆ίκλινο 

3ο άτοµο έως 12 ετών
Μονόκλινο 

 
 
Τι σας Προσφέρουµε: 

 
� Μεταφορές

 
� Εισιτήρια πλοίων

                   κλιµατιζόµενες

 
� Τρεις (3) ή τέσσερις

                   Castelnuovo del Garda 4* 

 
� Τρία (3) ή τέσσερα

                   δείπνα στο ξενοδοχείο

 
� Ποτό καλωσορίσµατος

 
� Αρχηγός Συνοδός

 
� Ασφάλεια αστικής

                   75 ετών 

 
� Φ.Π.Α. 

 
∆εν π ∆εν Περιλαµβάνονται: 

 
� Αχθοφορικά

Μαρτίου, Πάτρα - Αθήνα 
Πάτρα και άµεση αναχώρηση για Αθήνα. 

πρόγραµµα 6ηµερου προγράµµατος:  

Αθήνα Πάτρα εν πλω  
Αγκόνα/Βερόνα/Castelnuovo del Garda, δείπνο  
Εκδροµή στο Μιλάνο, δείπνο  
Εκδροµή στην Βενετία, Grand Finale, δείπνο 

Γκάρντα / Αγκόνα, εν πλω  
Πάτρα / Αθήνα 

Τιµή κατ' άτοµο  
Αναχωρήσεις 04 Μαρτίου 7 µέρες οδικώς &  

Μαρτίου, 6 µέρες οδικώς 
 

6 Μέρες  7 Μέρες 
          459      499 

ετών           442      462 
          555      615 

Μεταφορές, εκδροµές, περιηγήσεις µε πολυτελές πούλµαν
Εισιτήρια πλοίων σε τετράκλινες εσωτερικές καµπίνες
κλιµατιζόµενες, µε ντους και τουαλέτα στα σύγχρονα

 (3) ή τέσσερις (4) διανυκτερεύσεις στο PARC HOTEL 
Castelnuovo del Garda 4*  

ή τέσσερα (4) µπουφέ πρωινά και τρία (3) 
στο ξενοδοχείο, ήτοι ηµιδιατροφή,  
καλωσορίσµατος 

Αρχηγός Συνοδός του γραφείου µας 
Ασφάλεια αστικής ευθύνης & ταξιδιωτική για τους

Αχθοφορικά, είσοδοι σε µουσεία µνηµεία & λοιπά
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πολυτελές πούλµαν 
καµπίνες (AB4)  

σύγχρονα ταχύπλοα 
 PARC HOTEL  

τρία (3) ή τέσσερα (4) 

για τους εκδροµείς  

λοιπά αξιοθέατα  
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� Φιλοδωρήµατα  
� Βαπορέττα  Βενετίας και ότι δεν αναφέρεται στα πιο πάνω  

                   προσφερόµενα ή προτείνεται ως προαιρετικό 
 
 

             Επιβαρύνσεις Καµπινών  
            κατ΄ Άτοµο µε Επιστροφή 
 
 

Καμπίνα Τιμή 

4κλινη Εξωτερική 80€ 

3κλινη  Εξωτερική 65€ 

3κλινη Εσωτερική 50€ 

2κλινη Εξωτερική 45€ 

2κλινη Εσωτερική 30€ 

 
 
 

     
     

  
  

Πριν προχωρήσετε σε κράτηση, παρακαλούµε διαβάστε προσεκτικά 
τους όρους και επιβεβαιώστε ότι συµφωνείτε: 

 

ΓΕΝΙΚΟΙ  ΟΡΟΙ  ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΗ  ΣΕ  ΟΡΓΑΝΩΜΕΝΟ ΤΑΞΙ∆Ι 
 
 

Βάσει του Προεδρικού ∆ιατάγµατος 339/1996, κατ’ εφαρµογή της Οδηγίας 90/314/ΕΟΚ 
παρακαλούµε να διαβάσετε προσεκτικά τους παρακάτω Γενικούς Όρους Συµµετοχής, πριν 
εγγραφείτε σε κάποιο από τα οργανωµένα ταξίδια µας. Η συµµετοχή σε οποιοδήποτε 
οργανωµένο ταξίδι του τουριστικού γραφείου µας προϋποθέτει την προσεκτική µελέτη του 
προγράµµατος του συγκεκριµένου ταξιδιού και σηµαίνει την ανεπιφύλακτη αποδοχή από τον 
ταξιδιώτη εκδροµέα των Γενικών Όρων Συµµετοχής  σύµφωνα µε το  Π.∆. 339/1996. 
Σηµειώνουµε επίσης ότι στους 
Γενικούς Όρους Συµµετοχής αναφέρονται οι γενικές πληροφορίες και τα δικαιώµατα και οι 
υποχρεώσεις των δύο συµβαλλόµενων µερών στο οργανωµένο ταξίδι, ενώ όσον αφορά τις 
συγκεκριµένες και ειδικές πληροφορίες (προορισµούς, τιµές, ηµέρες και ώρες αναχώρησης και 
επιστροφής, µέσα µεταφοράς, καταλύµατα, επισκέψεις κλπ.), που αφορούν το κάθε οργανωµένο 
ταξίδι χωριστά, θα πρέπει να συµβουλεύεστε το εν ισχύ έντυπο πρόγραµµα του γραφείου µας και 
τον σχετικό τιµοκατάλογο. 
1. ∆ΙΟΡΓΑΝΩΤΗΣ –ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ. Η εταιρεία  µας µε την επωνυµία <  
ΜΑΝΕΣΣΗΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ Α.Τ.Ξ.Ε > και τον διακριτικό τίτλο <Manessis 
Travel>, µε έδρα την Αθήνα , οδός Φιλελλήνων αρ. 4 ,  ειδικό σήµα ΕΟΤ µε αριθµό 
0206E61000249700   και που στο εξής θα καλείται «τουριστικό γραφείο», είναι µέλος του 
Συνδέσµου των εν Ελλάδι Τουριστικών και Ταξιδιωτικών Γραφείων, είναι  διοργανωτής  
ταξιδιών, είτε µόνη είτε σε κοινοπρακτική συνεργασία µε άλλα τουριστικά γραφεία και  
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λειτουργεί ως µεσάζων µεταξύ άλλων τουριστικών γραφείων καθώς και των µεταφορικών µέσων, 
µε τελικό σκοπό την πώληση των οργανωµένων αυτών ταξιδιών στον ταξιδιώτη -εκδροµέα.  
2. ΓΕΝΙΚΑ. Οι πληροφορίες, τα στοιχεία και οι συστάσεις που περιέχονται στους Γενικούς 
Όρους Συµµετοχής έχουν ελεγχθεί από το γραφείο µας, κατά τον χρόνο σύνταξης του εντύπου 
αυτού, για την εγκυρότητα και την ακρίβειά τους, έχουν γενικό χαρακτήρα και ισχύουν αν δεν 
αναφέρεται κάτι διαφορετικό στο πρόγραµµα του κάθε ταξιδιού. Τα έντυπα προγράµµατα 
συµπεριλαµβανοµένου του ισχύοντος κάθε φορά τιµοκαταλόγου ισχύουν για την περίοδο που 
αναγράφεται σε αυτά. 
Οι πληροφορίες και τα στοιχεία των προγραµµάτων των ταξιδιών µπορεί να αλλάξουν, λόγω των 
συχνών και έκτακτων αλλαγών των συνθηκών παγκοσµίως, και ιδιαίτερα στις µεταφορές και τις 
διεθνείς σχέσεις. Στην περίπτωση αυτή θα ειδοποιηθείτε άµεσα µε τον πλέον πρόσφορο τρόπο. 
3. ΕΓΓΡΑΦΕΣ - ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΣΤΑ ΟΡΓΑΝΩΜΕΝΑ ΤΑΞΙ∆ΙΑ. Οι εγγραφές γίνονται µε 
επίσκεψη στα γραφεία ή στα γραφεία των συνεργατών µας, µε αλληλογραφία, fax, και τηλέφωνο, 
µε την προϋπόθεση, προκειµένου να δεσµευτούν θέσεις στο συγκεκριµένο ταξίδι: 1ον της 
πληρωµής της προβλεπόµενης κάθε φορά προκαταβολής ή ολόκληρου του ποσού, µετρητοίς ή µε 
έµβασµα προς το τουριστικό γραφείο, και 2ον της ανεπιφύλακτης αποδοχής και συµµόρφωσης µε 
τους παρόντες  Γενικούς  Όρους.  
Για την έγκυρη εγγραφή θα πρέπει να αναγράφεται στην απόδειξη πληρωµής της προκαταβολής 
το συγκεκριµένο ταξίδι, µε τις ηµεροµηνίες αναχώρησης και επιστροφής και τυχόν άλλα 
διακριτικά στοιχεία του.  Το δικαίωµα συµµετοχής στο ταξίδι εξασφαλίζεται µε την εξόφληση 
του συνόλου της αξίας του και των σχετικών επιβαρύνσεων 10 πλήρεις  ηµέρες πριν την 
αναχώρηση.  Τυχόν µη εξόφληση του συνόλου της αξίας του ταξιδιού στον προβλεπόµενο χρόνο 
δίνει το δικαίωµα στο τουριστικό γραφείο να ακυρώσει την κράτηση και, ενδεχοµένως, να 
απαιτήσει ακυρωτικά, σύµφωνα µε τους όρους ακύρωσης που προβλέπονται στο παρόν.  
Ο συµβαλλόµενος, ο οποίος εκπροσωπεί την οικογένεια ή την οµάδα του, έχει την υποχρέωση να 
ενηµερώσει όλους τους εκπροσωπούµενους από αυτόν συνταξιδιώτες του για τις λεπτοµέρειες 
και τους όρους του ταξιδιού.  Οι συµµετέχοντες µέσω τρίτου έχουν τις ίδιες υποχρεώσεις µε τον 
εκπρόσωπο που τους ενέγραψε στο ταξίδι, το δε τουριστικό γραφείο θέτει στη διάθεσή τους κάθε 
σχετική πληροφορία, όποτε τού ζητηθεί.  
Σε κάποιες αναχωρήσεις οργανωµένων εκδροµών, ο συνοδός σας  θα βρίσκεται στο αεροδρόµιο 
άφιξης και οι υπηρεσίες αρχίζουν και τελειώνουν µε την άφιξη και την αναχώρηση από/προς το 
αεροδρόµιο εξωτερικού. Το γραφείο µας επιφυλάσσεται για τις µέρες και ώρες λειτουργίας των 
αγορών, µουσείων και αρχ.χώρων. 
4. ΤΙΜΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ - ΕΠΙΒΑΡΥΝΣΕΙΣ κλπ. Η αξία-τιµή των ταξιδιών  αναφέρεται στο 
εκάστοτε ισχύον έντυπο του γραφείου µας. Οι τιµές των ταξιδιών υπολογίζονται κατά την ηµέρα 
που εκδίδεται ο τιµοκατάλογος / έντυπό µας µε βάση τα κοστολόγια των υπηρεσιών κάθε 
ταξιδιού, τους ισχύοντες ναύλους / επίναυλους, φόρους και άλλα έξοδα , την ισοτιµία ξένων 
νοµισµάτων σε σχέση µε το € Ευρώ, καθώς και κάθε άλλον παράγοντα κόστους.  
Το τουριστικό γραφείο, αφού εξαντλήσει κάθε δυνατότητα πρόβλεψης, διατηρεί το δικαίωµα 
αναπροσαρµογής των τιµών όταν οι πιο πάνω παράγοντες κόστους αλλάξουν. Η τιµή του 
ταξιδιού µπορεί να αλλάξει µέχρι 20 ηµέρες πριν την ηµεροµηνία της αντίστοιχης αναχώρησης, 
λόγω απρόβλεπτων αυξήσεων ναύλων, συναλλάγµατος, καυσίµων κλπ. Σε περίπτωση αύξησης 
της τιµής σε σηµαντικό βαθµό (πάνω από 10% της αξίας του ταξιδιού) για τους παραπάνω 
λόγους, ο ταξιδιώτης µπορεί να ακυρώσει τη συµµετοχή του και να τού επιστραφούν τα χρήµατα 
που έχει καταβάλει.  
Επίσης, το τουριστικό γραφείο έχει το δικαίωµα, για ορισµένη χρονική περίοδο ή για 
περιορισµένο αριθµό θέσεων, να προπωλήσει θέσεις σε ευνοϊκότερες τιµές, µε ειδικούς όρους 
ακυρωτικών. Οι παιδικές χρεώσεις  ποικίλλουν κατά περίπτωση από προσφορά δωρεάν διαµονής, 
χωρίς φαγητό, στα ξενοδοχεία και τα πλοία, µέχρι µια µικρή έκπτωση (για ηλικίες 2-12 ετών και 
µόνο όταν πληρώνουν δύο ενήλικες στο ίδιο δωµάτιο /καµπίνα).  
5.  ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ - ΕΥΘΥΝΕΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΓΡΑΦΕΙΟΥ. Το τουριστικό γραφείο έχει την 
υποχρέωση να συντονίσει και να εκτελέσει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τα ταξίδια που 
διαθέτει στους ταξιδιώτες.  Το τουριστικό γραφείο, έχοντας εξαντλήσει κάθε δυνατότητα 
πρόβλεψης και φροντίδας, δεν ευθύνεται για λανθασµένες ενέργειες και παραλείψεις τρίτων 
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προσώπων, και των συνεργατών τους,  και για έκτακτες καταστάσεις, όπως ακυρώσεις, 
καθυστερήσεις ή αλλαγές δροµολογίων των διαφόρων µεταφορικών µέσων (αεροπλάνων, 
πλοίων, λεωφορείων, τρένων κλπ.) λόγω αποκλεισµού («εµπάργκο») περιοχών εξ αιτίας 
τροµοκρατικών ενεργειών, απεργιών και άλλων αιτίων.  Το τουριστικό γραφείο δεν µπορεί, 
επίσης, να προβλέψει ή να ελέγξει οποιεσδήποτε καθυστερήσεις ναυλωµένων πτήσεων (charters) 
ή και δροµολογηµένων αεροπλάνων ή πλοίων  λόγω της πιθανότητας αυτής µικρών ή µεγάλων 
καθυστερήσεων, για τεχνικούς ή µετεωρολογικούς ή άλλους λόγους.  
Τονίζεται ότι το τουριστικό γραφείο δεν είναι σε θέση να προβλέψει ή να ελέγξει περιστάσεις 
που είναι ξένες προς τη σφαίρα επιρροής του και µπορεί να οδηγήσουν στη µαταίωση του 
ταξιδιού ή σε ζηµίες που οφείλονται σε µη εκτέλεση ή πληµµελή εκτέλεση των συµφωνηµένων 
υπηρεσιών του ταξιδιού.  Χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιων περιπτώσεων είναι: απεργίες, 
ατυχήµατα, ασθένειες, επιδηµίες, οργανικές διαταραχές λόγω τοπικών συνθηκών, υψοµέτρου, 
κλίµατος, λόγω γευµάτων που δεν περιλαµβάνονται στο πρόγραµµα του ταξιδιού ή λόγω 
ανεπαρκών συνθηκών υγιεινής από εξωγενείς παράγοντες, τραυµατισµοί ή κακουχίες λόγω 
πολέµου, πραξικοπηµάτων, τροµοκρατικών ενεργειών, αεροπειρατειών, σεισµών, καιρικών 
συνθηκών, πυρκαγιών, επιδηµιών, τοξικών µολύνσεων και οποιαδήποτε άλλη κατάσταση 
ανάγκης ή ανωτέρας βίας.  
Στις παραπάνω περιπτώσεις, το τουριστικό γραφείο δεν φέρει ευθύνη για αποκατάσταση τυχόν 
ζηµίας που προκλήθηκε από αυτές.  Θα εξαντλήσει, πάντως, κάθε προσπάθεια για να 
συµπαρασταθεί και να φροντίσει τους ταξιδιώτες µε κάθε τρόπο, χωρίς αυτό να στοιχειοθετεί για 
το γραφείο ευθύνη ή υποχρέωση κάλυψης των σχετικών έκτακτων δαπανών, οι οποίες θα πρέπει 
να καλυφθούν, όπως στις περιπτώσεις της ανωτέρας βίας, από τους ίδιους τους ταξιδιώτες.   
Εύλογα παράπονα, κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, πρέπει να αναφέρονται αµέσως και επί τόπου 
στον συνοδό (ή, ελλείψει αυτού, στο γραφείο µας), και στον παρέχοντα τη συγκεκριµένη 
υπηρεσία, εγγράφως.  Αν το πρόβληµα που επισηµάνθηκε δεν κατέστη δυνατό να λυθεί επί 
τόπου, µετά την επιστροφή σας από το ταξίδι θα πρέπει να υποβάλετε εγγράφως στο γραφείο µας 
οποιοδήποτε σχετικό παράπονο µέσα σε προθεσµία 7 εργάσιµων ηµερών, µαζί µε οποιαδήποτε 
έγγραφα ή άλλα αποδεικτικά στοιχεία διαθέτετε για τη αιτιολόγησή του. Μετά την παρέλευση 
7ηµέρου, το τουριστικό γραφείο δεν έχει υποχρέωση απάντησης σε οποιαδήποτε απαίτηση.  
Μετά την αναχώρηση του πελάτη εάν προκύψουν ζηµιές λόγω της µη εκτέλεσης ή της 
πληµµελούς εκτέλεσης παροχών του οργανωµένου ταξιδιού, η αποζηµίωση περιορίζεται σε ότι 
ορίζουν οι διεθνείς συµβάσεις που δεσµεύουν την χώρα και διέπουν τις εν λόγω παροχές. 
Αποζηµίωση που θεµελιώνεται  από την µη εκτέλεση ή πληµµελή εκτέλεση των παροχών του 
οργανωµένου ταξιδιού, περιορίζεται µέχρι το διπλάσιο της αξίας στην κατ΄ άτοµο τιµή του 
ταξιδιού.  
Για να είναι δυνατή από πλευράς κόστους- η πραγµατοποίηση ενός οργανωµένου ταξιδιού, 
απαιτείται  ο ελάχιστος αριθµός των 20 (είκοσι) συµµετεχόντων. Εφ’ όσον ο αριθµός αυτός δεν 
συµπληρωθεί, το γραφείο µας διατηρεί το δικαίωµα να ακυρώσει το συγκεκριµένο ταξίδι, οφείλει 
δε να ενηµερώσει  τους καταναλωτές που είχαν δηλώσει συµµετοχή σε αυτό, και να τούς 
επιστρέψει τα χρήµατα που είχαν καταβάλει χωρίς καµία άλλη υποχρέωση προς τον ταξιδιώτη. 
Παροχές που δεν αναφέρονται στις περιγραφές των προγραµµάτων των οργανωµένων ταξιδιών ή 
που αναφέρονται ως προαιρετικές, είτε δεν προσφέρονται καθόλου από το τουριστικό γραφείο 
µας είτε διατίθενται µε επιπλέον χρέωση πέραν των αναγραφόµενων τιµών, εφ’ όσον τελικά 
καταστεί δυνατή η υλοποίησή τους . 
Το γραφείο µας δεν έχει ευθύνη για τις προαιρετικές εκδηλώσεις οι οποίες πραγµατοποιούνται 
από τους τοπικούς φορείς.   
Μετά την ολοκλήρωση του ταξιδιού σας, η εταιρεία θα εκδώσει τα προβλεπόµενα εκ του νόµου 
φορολογικά παραστατικά, τα οποία θα παραλαµβάνονται από την έδρα της εταιρείας τις 
εργάσιµες ηµέρες και ώρες των οικονοµικών υπηρεσιών    (∆ευτέρα - Παρασκευή 10:00  -
  17:00). 
6.  ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ – ΕΥΘΥΝΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΩΝ. Επειδή στο οργανωµένο ταξίδι συµµετέχουν, 
συνήθως, και άλλα άτοµα, η συµµετοχή σε αυτό προϋποθέτει ανάλογη κοινωνική συµπεριφορά, 
για τον λόγο αυτόν είναι απαραίτητη η απόλυτη συµµόρφωση των ταξιδιωτών προς το 
πρόγραµµα του ταξιδιού και τις υποδείξεις των συνοδών ή ξεναγών και η έγκαιρη προσέλευσή 
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τους στους τόπους συγκέντρωσης για τις διάφορες παροχές του προγράµµατος (πτήσεις, 
µεταφορές, ξεναγήσεις, εκδροµές, γεύµατα κλπ.), αν η καθυστέρηση και ασυνέπεια του ταξιδιώτη 
έχει σαν αποτέλεσµα την απώλεια της πτήσης, εκδροµής, µετακίνησης ή άλλης υπηρεσίας. Στην 
περίπτωση αυτή, ο ταξιδιώτης θα πρέπει να επανασυνδεθεί µε την οµάδα µε δική του ευθύνη και 
έξοδα, χωρίς δικαίωµα επιστροφής χρηµάτων για την υπηρεσία που έχασε.   
Το τουριστικό γραφείο θα καταβάλει κάθε δυνατή προσπάθεια για να τον συνδράµει σ’ αυτό. Στα 
αεροδρόµια και τα λιµάνια θα πρέπει να βρίσκεστε δύο (2) τουλάχιστον ώρες πριν την 
αναχώρησή σας.  Αν δεν προβλέπεται συνοδός στο ταξίδι, πρέπει να επιβεβαιώνετε επί τόπου τις 
επόµενες πτήσεις σας µε την αεροπορική εταιρεία και να βεβαιώνεστε ποια ώρα και από ποιο 
αεροδρόµιο και σταθµό (terminal) αναχωρεί η πτήση σας. Τυχόν απώλεια του µέσου µεταφοράς 
του οργανωµένου ταξιδιού λόγω  καθυστέρησης του ταξιδιώτη συνεπάγεται την απώλεια του 
συνόλου του ταξιδιού, στην περίπτωση που δεν είναι εφικτή η επανασύνδεση µε την υπόλοιπη 
οµάδα µε δικά του έξοδα, χωρίς δικαίωµα επιστροφής χρηµάτων.  Στην περίπτωση αυτή, τα 
έξοδα για την επανασύνδεσή τους µε την υπόλοιπη οµάδα βαρύνουν τους ίδιους τους ταξιδιώτες, 
το δε τουριστικό γραφείο θα καταβάλει κάθε δυνατή προσπάθεια για να τους συνδράµει 
οργανωτικά σ’ αυτό.  
Σε περίπτωση που ο ταξιδιώτης διακόψει το ταξίδι του µε δική του απόφαση και αποχωριστεί από 
την οµάδα, δεν δικαιούται καµία περαιτέρω υπηρεσία ή αποζηµίωση και η ευθύνη και τα έξοδα 
οποιασδήποτε µετακίνησής του εκτός οµάδας βαρύνουν τον ίδιο. Κατά τον ίδιο τρόπο, το 
γραφείο µας δεν φέρει ευθύνη για υπηρεσίες του οργανωµένου ταξιδιού οι οποίες δεν 
παρασχέθηκαν στον ταξιδιώτη από δική του αµέλεια ή ευθύνη, ή λόγω ασθένειάς του. Σε 
περίπτωση που ο πελάτης κωλύεται να συµµετάσχει στο οργανωµένο ταξίδι στο οποίο έχει 
κρατήσει θέση, µπορεί να εκχωρήσει την κράτησή του σε άλλο άτοµο, το οποίο πλήρη τις 
προϋποθέσεις συµµετοχής στο συγκεκριµένο ταξίδι, το αργότερο 5 εργάσιµες ηµέρες πριν την 
αναχώρηση, ενώ ειδικά για τις θαλάσσιες µεταφορές η προθεσµία είναι 10 εργάσιµες ηµέρες πριν 
την αναχώρηση.   
Σε περίπτωση τυχόν οφειλόµενου υπολοίπου του ποσού ή ενδεχόµενων πρόσθετων εξόδων από 
την εκχώρηση  ο εκχωρών και ο εκδοχέας ευθύνονται αλληλέγγυα απέναντι στο γραφείο µας για 
την καταβολή τους.  Ιδιαίτερα στην περίπτωση των αεροµεταφορέων, πρέπει να επισηµανθεί ότι 
δεν είναι δυνατή η αλλαγή του ονόµατος του επιβάτη, αλλά µόνο η ακύρωση της υπάρχουσας 
κράτησης και η κράτηση νέας θέσης εφόσον αυτό κατά περίπτωση είναι δυνατόν. Το τουριστικό 
γραφείο  δεν φέρει καµία ευθύνη σε περίπτωση που αυτό δεν σταθεί δυνατό.  Η δε συνεπαγόµενη 
υποχρεωτική ακύρωση της κράτησης θα γίνεται σύµφωνα µε τους προβλεπόµενους στο παρόν 
όρους ακύρωσης.   
7. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑ-ΚΑΤΑΛΥΜΑΤΑ / ΠΛΟΙΑ ΚΑΙ ΑΛΛΑ ΜΕΣΑ ΜΕΤΑΦΟΡΑΣ. Όλες οι 
πληροφορίες, που αφορούν την κατηγοριοποίηση ή την κατάταξη των ξενοδοχείων και των 
καταλυµάτων που αναφέρονται στα προγράµµατα των οργανωµένων ταξιδιών µας, είναι 
σύµφωνες µε την ισχύουσα νοµοθεσία του κάθε κράτους για την τουριστική κατάταξη των 
ξενοδοχείων και καταλυµάτων, η οποία µπορεί να διαφέρει από χώρα σε χώρα. Τα δωµάτια των 
περισσότερων ξενοδοχείων φιλοξενούν δύο κρεβάτια ή ένα ηµίδιπλο .  Τα τρίκλινα δωµάτια 
είναι, στην ουσία, δίκλινα µε επιπλέον κρεβάτι.  Συνήθως δεν είναι ιδιαίτερα άνετα και το 
επιπλέον κρεβάτι µπορεί να είναι µικρότερο από τα κανονικά ή καναπές ή σπαστό ντιβάνι.  
Τα δωµάτια παραδίδονται από το ξενοδοχείο συνήθως µεταξύ 13:00-15:00 και είναι στη διάθεση 
των ενοίκων ως τις 12:00 της ηµέρας αναχώρησης.  Σε περίπτωση που επιθυµείτε να µπείτε 
νωρίτερα στο δωµάτιο ή να αναχωρήσετε αργότερα, θα πρέπει να καταβάλετε τη σχετική 
επιβάρυνση. Στα µεµονωµένα ταξίδια, σε περίπτωση καθυστερηµένης άφιξης στο ξενοδοχείο, 
µετά την ηµέρα ή την ώρα της προγραµµατισµένης άφιξης του ταξιδιώτη, και εφ’ όσον αυτός δεν 
έχει ενηµερώσει σχετικά το ξενοδοχείο και το γραφείο µας, το ξενοδοχείο έχει δικαίωµα να 
ακυρώσει την κράτηση και να διαθέσει το δωµάτιο για όλη την περίοδο της κράτησης, εάν τού 
ζητηθεί.  
Στην περίπτωση υπεράριθµων κρατήσεων από την πλευρά του ξενοδοχείου, το γραφείο µας θα 
καταβάλει κάθε δυνατή προσπάθεια για να διευθετήσει το θέµα, σύµφωνα και µε τα ισχύοντα στη 
χώρα υποδοχής. Θα πρέπει εδώ να γνωρίζετε, ότι στα ταξίδια µε πούλµαν  στις εκδροµές της 
Ελλάδας οι θέσεις δίνονται µε σειρά εγγραφής και δεν αλλάζουν κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, 
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στις  εκδροµές του εξωτερικού  αλλάζουν καθηµερινά . 
Το κάπνισµα  στο πούλµαν απαγορεύεται.  Η φράση <µέσω της πόλης > και <θα δούµε> στις 
οδικές εκδροµές  δηλώνουν  την ένδειξη κατεύθυνσης δροµολογίου και την θέα από το πούλµαν 
του  αξιοθέατου σηµείου – κτηρίου αντιστοίχως. Η διάρκεια µιας ολοήµερης 
επίσκεψης/εκδροµής έχει χρονική διάρκεια που δεν υπερβαίνει τις οκτώ (8) συνολικά ώρες 
υπολογιζόµενης πάντα από   την αναχώρηση έως και την επιστροφή στο ξενοδοχείο. Η  διάρκεια 
µισής µέρας επίσκεψης/εκδροµής έχει χρονική διάρκεια που δεν θα υπερβαίνει τις τέσσερις (4) 
ώρες υπολογιζόµενης πάντα από την αναχώρηση έως και την επιστροφή στο ξενοδοχείο.   
Γίνεται γνωστό εκ των προτέρων και ρητά συµφωνείται ότι οι αεροπορικές εταιρείες και για τους 
δικούς τους λόγους ορισµένες φορές ναυλώνουν για δικές τους πτήσεις αεροπλάνα άλλης 
αεροπορικής εταιρείας. Η περίπτωση αυτή δεν αποτελεί λόγο ακύρωσης του ταξιδίου από τον 
πελάτη.  
8. ∆ΙΑΒΑΤΗΡΙΑ,ΘΕΩΡΗΣΕΙΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ(VISA) & ΥΓΕΙΟΝΟΜΙΚΕΣ ∆ΙΑΤΥΠΩΣΕΙΣ. 
Γενικά, για όλα τα ταξίδια στο εξωτερικό απαιτείται νέο Ελληνικό διαβατήριο, το οποίο να έχει 
εκδοθεί από το 2006 και µετά.  Οι χώρες της ζώνης Schengen δέχονται και τις νέες ταυτότητες 
.Το γραφείο µας συνιστά να έχετε στο ταξίδι το διαβατήριό σας σε ισχύ τουλάχιστον µέχρι την 
προγραµµατισµένη ηµεροµηνία επιστροφής σας. Μερικές χώρες ζητούν το διαβατήριο των 
ταξιδιωτών να λήγει τουλάχιστον 3-12 µήνες µετά τον χρόνο άφιξής τους σ’ αυτές.  
 Το τουριστικό γραφείο παρέχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες, όσον αφορά τα ταξιδιωτικά 
και άλλα έγγραφα που απαιτούνται για κάθε ταξίδι και προορισµό και την έκδοσή ή/και θεώρησή 
τους, αλλά -ακόµη και αν παράσχει κάποια βοήθεια στη σχετική διαδικασία- δεν ευθύνεται για 
τυχόν µη έκδοση ή µη θεώρηση αυτών από τις αρµόδιες αρχές, στις οποίες πρέπει να απευθυνθεί 
ο ταξιδιώτης. Ειδικά οι υπήκοοι άλλων χωρών, που είναι κάτοχοι ξένων διαβατηρίων, πρέπει να 
ενηµερώνουν σχετικά το τουριστικό γραφείο και να απευθύνονται οι ίδιοι στις προξενικές αρχές 
της χώρας τους, καθώς και των χωρών που θα επισκεφθούν. Τυχόν µη εξασφάλιση της έγκαιρης 
έκδοσης ή θεώρησης των ταξιδιωτικών σας εγγράφων δεν δικαιολογεί την ακύρωση της 
συµµετοχής σας στο ταξίδι χωρίς χρέωση ακυρωτικών.  
Το τουριστικό γραφείο παρέχει όλες τις πληροφορίες για τυχόν απαραίτητους εµβολιασµούς ή 
άλλες φαρµακευτικές προφυλάξεις για τις περιοχές τροπικών ή άλλων επιδηµιών.  Λόγω, όµως, 
και των ιατρικών προσωπικών δεδοµένων του κάθε ταξιδιώτη, ο ίδιος έχει την ευθύνη ν’ 
απευθυνθεί σχετικά στις αρµόδιες υγειονοµικές αρχές.    
9. ΑΣΦΑΛΙΣΗ.  Το γραφείο µας έχει συνάψει ασφαλιστήριο συµβόλαιο Αστικής 
Επαγγελµατικής Ευθύνης για κάθε εκδροµή που διοργανώνει, το οποίο καλύπτει τις περιπτώσεις 
τυχόν ευθυνών έναντι των πελατών του, που προκύπτουν από τη µη εκτέλεση ή την πληµµελή 
εκτέλεση του οργανωµένου ταξιδιού. Επίσης, το ασφαλιστήριο συµβόλαιο καλύπτει την 
περίπτωση αφερεγγυότητας ή πτώχευσης,  ιατροφαρµακευτικές δαπάνες από ατύχηµα, απώλεια 
και καθυστέρηση αποσκευής, έξοδα επίσπευσης ταξιδίου την υποχρέωση επιστροφής µέρους των 
καταβληθέντων χρηµάτων, καθώς και τον επαναπατρισµό των ταξιδιωτών.  Καλύπτονται άτοµα 
τα οποία δεν έχουν υπερβεί το 75ο έτος της ηλικίας .  
Ο αριθµός του ασφαλιστηρίου συµβολαίου  και τα στοιχεία του ασφαλιστή  είναι στη διάθεσή 
του ταξιδιώτη στο λογιστήριο του γραφείου µας. Επίσης υπάρχει η δυνατότητα προαιρετικής 
ασφάλισης στα επιθυµητά ποσά, την οποία το γραφείο µας συνιστά ανεπιφύλακτα.  Επίσης, για 
την περίπτωση ασθένειάς σας στη διάρκεια ταξιδιού σας εντός της Ευρωπαϊκής Ένωσης, σάς 
συνιστούµε να έρθετε σε επαφή µε τον Ασφαλιστικό σας Φορέα για την έκδοση της 
«Ευρωπαϊκής Κάρτας Ασφάλισης Ασθένειας».  
10. ΑΠΟΣΚΕΥΕΣ. Οι αποσκευές µεταφέρονται µε ευθύνη των κατόχων τους, ανεξάρτητα αν 
υπάρχει ή όχι συνοδεία εκπροσώπων του τουριστικού γραφείου.  Σε περίπτωση φθοράς ή 
απώλειας, ισχύουν οι αντίστοιχες διεθνείς Συνθήκες για κάθε µεταφορικό µέσον και για τα 
ξενοδοχεία, και η ευθύνη, στην περίπτωση αυτή, περιορίζεται σύµφωνα µε τις Συνθήκες αυτές. 
Στα αεροπορικά ταξίδια, το βάρος των αποσκευών δεν επιτρέπεται  να ξεπερνά τα 20 κιλά, στην 
οικονοµική θέση.  Σε περίπτωση που προκύψουν επιπλέον έξοδα, λόγω µεγαλύτερου βάρους 
αποσκευών από το επιτρεπόµενο, αυτά βαρύνουν τον ταξιδιώτη και πληρώνονται επί τόπου. 
Σηµειώνεται επίσης, ότι οι αεροπορικές εταιρείες επιτρέπουν στην καµπίνα των επιβατών µόνο 
µία χειραποσκευή µικρών διαστάσεων (περίπου 50 Χ 40 Χ 25).   
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11.  ΑΚΥΡΩΣΕΙΣ.  Ακυρώσεις συµµετοχής από την πλευρά του ταξιδιώτη γίνονται µόνο 
εγγράφως προς το γραφείο µας και, ανεξάρτητα από την ηµεροµηνία της κράτησης και εφ’ όσον 
δεν είναι δυνατή η εκχώρηση της κράτησής του σε άλλο άτοµο µε τις προϋπόθεσης που 
αναφέρονται  στο άρθρο 6 των Γενικών όρων συµµετοχής, υπόκεινται στα παρακάτω ακυρωτικά 
τέλη κατ’ άτοµο, ανάλογα µε τη χρονική στιγµή κατά την οποία γίνεται η ακύρωση: 

• Προ 21 ηµερών από την αναχώρηση 50 € για τα ταξίδια στην Ελλάδα και 80 € για 
ταξίδια 

   στο εξωτερικό, κατ΄ άτοµο ,για διαχειριστικά έξοδα.  
• 20 έως 14 ηµέρες πριν την αναχώρηση : 40%  της συνολικής αξίας του ταξιδιού. 
• 13 έως 07 ηµέρες πριν την αναχώρηση : 60%  της συνολικής αξίας του ταξιδιού. 
• 06 ηµέρες πριν την αναχώρηση µέχρι και την αναχώρηση (non show - µη εµφάνιση) 

100% της συνολικής αξίας του ταξιδιού. 
 Για  τις κρουαζιέρες ισχύουν διαφορετικοί όροι ακυρώσεων σύµφωνα µε τους όρους των 
συµβάσεων της κάθε εταιρείας  που ισχύουν για κάθε εκδροµή–κρουαζιέρα.  
Για τα ατοµικά / µεµονωµένα ταξίδια ισχύουν διαφορετικοί όροι ακυρώσεων σύµφωνα µε τους 
όρους του κάθε ναύλου των αεροπορικών εταιριών καθώς και την πολιτική για θέµατα 
ακυρώσεων του εκάστοτε ξενοδοχείου. Οι χρεώσεις γίνονται ανεξάρτητα από τον χρόνο της 
εγγραφής ή από το αν έχουν ήδη καταβληθεί τα αντίστοιχα ποσά από τους ταξιδιώτες ή όχι. 
Στην περίπτωση που ένα από τα δύο άτοµα που πρόκειται να διαµείνουν ή διαµένουν σε δίκλινο 
δωµάτιο ακυρώσει τη συµµετοχή του, και εφ’ όσον τα ακυρωτικά που οφείλει δεν ισούνται µε το 
100% της συνολικής αξίας του ταξιδιού, εκτός των ακυρωτικών, ο ταξιδεύων θα πληρώσει και τη 
διαφορά του δωµατίου του, καθώς θα διαµείνει αναγκαστικά σε µονόκλινο.  
12.  ΡΥΘΜΙΣΗ ∆ΙΑΦΟΡΩΝ.  Το τουριστικό γραφείο και ο ταξιδιώτης δεσµεύονται να 
επιλύσουν µε καλή πίστη κάθε διαφορά που µπορεί να προκύψει κατά την εκτέλεση της 
σύµβασης του οργανωµένου ταξιδιού.   
Σε περίπτωση αποτυχίας των σχετικών προσπαθειών, τα µέρη δεσµεύονται να απευθυνθούν στην 
Επιτροπή Φιλικής Επίλυσης ∆ιαφορών του ΗΑΤΤΑ και να ζητήσουν τη µεσολάβησή της.  
 
Αν η φιλική επίλυση της διαφοράς δεν καταστεί δυνατή, αρµόδια είναι τα ∆ικαστήρια της 
Αθήνας. 
 

 

 
 
Μετά τις πληροφορίες και το πρόγραµµα του ταξιδιού, εφ’ όσον 
συµφωνούµε και µε τους όρους του ταξιδιού δίνουµε τα στοιχεία που µας 
ζητούνται. 
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 5.6.:  Φόρµα Προσωπικών Στοιχείων 
 
 

 
5.7. Επιβεβαίωση Κράτησης 
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5.4. Κρατήσεις Μέσω ∆ιαδικτύου 
 
Στο διαδίκτυο, εκτός της  δυνατότητας  για κράτηση  ενός 
ολοκληρωµένου πακέτου µέσω του site κάποιου ταξιδιωτικού 
πρακτορείου, µπορούµε να κάνουµε και µεµονοµένες κρατήσεις σε 
ξενοδοχεία, αεροπορικά ή ακτοπλοϊκά εισιτήρια. 
 
5.4.1. Κράτηση σε  Ξενοδοχείο µέσω ∆ιαδικτύου  
 
 1ο 

ΒΗΜΑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

         Εικόνα 5.8. 
   ∆ιαθεσιµότητα και 
Κατηγορίες ∆ωµατίων 
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2ο ΒΗΜΑ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Εικόνα 5.9.:  Η Συνολική Τιµή Του ∆ωµατίου για 10 ηµέρες 
 
 

3ο ΒΗΜΑ 
 

 
Εικόνα 5.10.: Επιβεβαίωση Κράτησης 
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5.4.2. Κράτηση Ακτοπλοϊκού Εισιτηρίου 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Εικόνα 5.11.:  Επιλογή ∆ροµολογίου 
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Εικόνα 5.12.: Επιλογή Θέσης 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Εικόνα 5.13.: Τιµές 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
Εικόνα 5.14.: Στοιχεία Επιβατών 
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Εικόνα 5.15.: Στοιχεία Επικοινωνίας 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Εικόνα 5.16.: Τρόπος Πληρωµής 
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5.4.3. Κράτηση Αυτοκινήτου 
 
1ο ΒΗΜΑ 
 

 
Εικόνα 5.17.: Φόρµα Κράτησης 

 
 

2ο ΒΗΜΑ 
 

 
  Εικόνα 5.18.: Επιλογή Αυτοκινήτου 
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3ο ΒΗΜΑ 
 

 
Εικόνα 5.19.: Στοιχεία Πελάτη και Επιβεβαίωση Κράτησης 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο  
 

Τουριστική Κίνηση 
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6.1. Η Τουριστική Κίνηση 
 
Το λεγόµενο τουριστικό προϊόν και ειδικά ο κλάδος της προσέλκυσης 
ξένων τουριστών, είναι ένας κλάδος που εξελίσσεται παράλληλα µε τη 
συνολική οικονοµική δραστηριότητα. Ειδικά, µάλιστα, σε περιόδους 
κρίσης, αποδεικνύεται από εκείνους τους τοµείς που πλήττεται 
περισσότερο. 
Η τουριστική κίνηση σε καιρούς κρίσης εµφανίζει ρυθµούς µείωσης 
αισθητά πιο χαµηλούς από τους αντίστοιχους ρυθµούς µεταβολής του 
ΑΕΠ. 
Στη δικής µας χώρας, διαπιστώνουµε ότι την τετραετία 2006 – 2009, το 
ΑΕΠ της χώρας αυξήθηκε κατά 21,1%, ενώ ο κύκλος εργασιών στον 
τουρισµό µόλις 3,6%. Ειδικά για το 2009, χρονιά που η οικονοµική κρίση 
είχε ήδη εκδηλωθεί στις µεγάλες χώρες της ΕΕ και τις ΗΠΑ, από όπου 
προέρχονται και οι περισσότεροι τουρίστες, ο κύκλος εργασιών στον 
τουρισµό σηµείωσε πτώση της τάξης του 9,1%!  
Οι αφίξεις παρουσιάζουν µείωση.  Ο αριθµός των τουριστών που  
επισκέπτονται τη χώρα µας, µετά από µία σταθεροποίηση που είχε 
σηµειωθεί τη διετία 2006 – 2007, ακολουθεί πτωτική πορεία. 
Συγκεκριµένα, η εξέλιξη του αριθµού των αφίξεων ξένων τουριστών από 
την περιβόητη περίοδο των Ολυµπιακών Αγώνων µέχρι και το 2009 
ήταν:  
                            

 2004: 13.312.629 άτοµα  
 2005: 14.276.465 άτοµα  
 2006: 16.039.216 άτοµα  
 2007: 16.165.265 άτοµα 
 2008: 15.938.806 άτοµα 
 2009: 14.914.534 άτοµα  
 

Με βάση το 2004, οι ταξιδιωτικές εισπράξεις διαµορφώθηκαν ως εξής: 
 

 2004: 10.347,8 εκατ. Ευρώ 
 2005: 10.835,5 εκατ. Ευρώ 
 2006: 11.356,7 εκατ. Ευρώ 
 2007: 11.319,2 εκατ. Ευρώ 
 2008: 11.635,9 εκατ. Ευρώ  
 2009: 10.400,3 εκατ. Ευρώ  
 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι υπάρχει συνεχής µείωση της κατά 
κεφαλήν δαπάνης που κάνουν κάθε χρόνο οι επισκεπτόµενοι τη χώρα 
τουρίστες.  
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Μια απλή διαίρεση των «ταξιδιωτικών εισπράξεων» µε τον αριθµό των 
αλλοδαπών επισκεπτών αποκαλύπτει ότι η κατά κεφαλήν δαπάνη το 
2004 ήταν 777 ευρώ, ενώ, ακολουθώντας σταθερή πτωτική πορεία, 
«έπεσε» στα 697 ευρώ το 2009.  
 
Με δεδοµένο ότι αφενός ο µέσος ανά ταξιδιώτη αριθµός των 
διανυκτερεύσεων στη χώρα δεν παρουσιάζει αισθητή µεταβολή και 
αφετέρου ότι οι τιµές της αγοράς και η αύξηση του επίσηµου ∆είκτη 
Τιµών Καταναλωτή την περίοδο 2004 – 2009 είναι της τάξης του 19%, 
αρµόδιοι παράγοντες εξηγούν τη συγκεκριµένη εξέλιξη µε διάφορα 
επιχειρήµατα, όπως:  
 
        α) Υπάρχει πράγµατι µείωση των ποσών που διαθέτουν οι 
αλλοδαποί τουρίστες για τις διακοπές τους στη χώρα.  
        β) Οι διεθνείς  tour operators ασκούν πιέσεις για µείωση των τιµών 
στα ελληνικά ξενοδοχεία, κάτι που, ωστόσο, δεν επιβεβαιώνεται για τις 
µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες. 
      γ) Οι µεγαλοεπιχειρηµατίες του κλάδου «κλείνουν» συµφωνίες µε τα 
διεθνή γραφεία µε την προϋπόθεση ένα µέρος της πληρωµής τους να 
γίνεται στο εξωτερικό.  
     δ) Μεγαλώνει το κοµµάτι του «all inclusive» τουρισµού, στο πλαίσιο 
του οποίου προπληρώνεται στο εξωτερικό το σύνολο των 
προσφερόµενων υπηρεσιών (τροφή, ποτά, αναψυκτικά κλπ.).  
  
Ο ανορθολογισµός που επικρατεί στον κλάδο φαίνεται και από το 
γεγονός ότι, αν πάρουµε για παράδειγµα τις ξενοδοχειακές µονάδες, εδώ 
έχουµε ταυτόχρονα µεγάλη πολυδιάσπαση και υψηλή συγκέντρωση. Η 
πολυδιάσπαση αφορά κυρίως στα ενοικιαζόµενα δωµάτια και τα µικρά 
ξενοδοχεία, ενώ στο χώρο των πεντάστερων ξενοδοχείων υπάρχει 
µεγάλη συγκέντρωση σε έναν µικρό αριθµό επιχειρηµατικών οµίλων. 
Σύµφωνα µε τα στοιχεία του Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου, στη χώρα 
λειτουργούν 9.560 ξενοδοχεία και 350 περίπου κάµπινγκ.  
Από αυτά:  

• 1.520 ξενοδοχεία είναι δυναµικότητας µέχρι 10 δωµάτια  
• 2.700 από 11 µέχρι 20 δωµάτια  
• 1.850 από 21 έως 30 δωµάτια  
• 2.360 από 31 µέχρι 70 δωµάτια  
• Τα υπόλοιπα 1.130 από 71 δωµάτια και άνω.  

 

∆ηλαδή, το 45% είναι ξενοδοχεία κάτω των 20 δωµατίων, ενώ οι µεγάλες 
ξενοδοχειακές µονάδες, µε τις εκατοντάδες δωµάτια, αναφέρονται µόνο 
στο 11,8% του συνόλου.  
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Όπως και στους άλλους κλάδους της οικονοµίας και παρά το γεγονός ότι 
στο χώρο των ξενοδοχείων και των χώρων εστίασης που εξυπηρετούν 
τον τουρισµό υπάρχει η πολυδιάσπαση, το στοιχείο της συγκέντρωσης 
των κεφαλαίων προκύπτει και από τα στοιχεία της ICAP, για το 
ενεργητικό των µεγάλων µονάδων.  
Έτσι, σε σύνολο 3.490 ΑΕ και ΕΠΕ στο χώρο των ξενοδοχείων (2.902) 
και των υπηρεσιών εστίασης (588) διαπιστώνεται ότι το 2008, από το 
συνολικό ενεργητικό των 13,8 δισ. ευρώ στον κλάδο, το 18,3% ανήκε 
στις 20 µεγαλύτερες επιχειρήσεις.  
 
Ο ανταγωνισµός και η καθηµερινή διαπάλη για µεγαλύτερα µερίδια 
αγοράς προσκρούουν στη µεγάλη µονοπώληση και τους όρους που 
τελικά επιβάλλονται στην αγορά από τις διάφορες πολυεθνικές.  
Έτσι, το 2008 από τα 500 ξενοδοχεία µε το µεγαλύτερο τζίρο, τα µισά 
εµφανίζονται µε κέρδη και τα άλλα µισά µε ζηµιές. Τα πρώτα 
παρουσίασαν επίσηµα κέρδη 313 εκατ. ευρώ, ενώ οι ζηµιές των 
υπολοίπων έφτασαν τα 196 εκατ. ευρώ. Ενδεικτικό πάντως της εικόνας 
είναι το ότι η πρώτη σε κερδοφορία επιχείρηση, το «ΠΟΡΤΟ ΚΑΡΡΑΣ», 
εµφάνισε καθαρά κέρδη 177,7 εκατ. ευρώ, ποσό δηλαδή αισθητά 
µεγαλύτερο από τα κέρδη όλων των υπόλοιπων κερδοφόρων 
επιχειρήσεων µαζί.  
 
Σύµφωνα µε τα στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής, το 2008 η 
µέση ετήσια πληρότητα των ξενοδοχείων έφτασε το 46%. Πέντε µήνες 
του χρόνου κινήθηκε σε ποσοστά χαµηλότερα του 30%, ενώ ακόµα και 
τον Αύγουστο δεν ξεπέρασε το 81%. Κι όµως, µε τέτοια µικρά ποσοστά 
πληρότητας, οι ξενοδόχοι καταφέρνουν, και χάρη στους νόµους και τις 
διατάξεις που προασπίζουν τα συµφέροντά τους, να έχουν όλο και 
υψηλότερη κερδοφορία.  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



116 

 

6.2.Εκτιµήσεις 2010 
 
Ικανοποιητικά αποτελέσµατα στην τουριστική κίνηση στην Ελλάδα 
διαπιστώνουν οι εµπλεκόµενοι, µε τον τουρισµό, φορείς, παρά τη 
δυσµενή οικονοµική συγκυρία. Η προσέλευση επισκεπτών το τρέχον 
καλοκαίρι εµφανίζεται ελαφρώς πεσµένη, σε σχέση µε πέρσι, και ο 
τζίρος αρκετά µειωµένος, αλλά διατυπώνεται αισιοδοξία ότι η τελική 
τουριστική εικόνα θα είναι εντέλει ενθαρρυντική. 
Ως χαρακτηριστικά της φετινής κινητικότητας στους τουριστικούς 
προορισµούς της χώρας, καταγράφονται η προτίµηση των επισκεπτών 
στα νησιά και η αλλαγή των χωρών προέλευσής τους, δεδοµένου ότι το 
τουριστικό ρεύµα κυρίως από δηµοκρατίες της πρώην σοβιετικής ένωσης 
εµφανίζεται ενισχυµένο. 
 
Από τα στοιχεία φαίνεται πως ότι χάνει η Ελλάδα από τουριστική κίνηση 
πηγαίνει σε Τουρκία και Αίγυπτο.  
 
Ισχυρή ένδειξη ότι οι επικρατούσες απόψεις της κάθε χώρας για την 
Ελληνική κρίση επηρεάζουν ευθέως, µεταξύ των άλλων παραγόντων, το 
τουριστικό ρεύµα προς την Ελλάδα αποκαλύπτουν τα νέα στοιχεία του 
Tourism Panel της GfK.  
Σύµφωνα µε την έρευνα, τα στοιχεία κρατήσεων των τουριστικών 
πακέτων από τη Γερµανία µέχρι τέλος Φεβρουαρίου δείχνουν πτώση για 
την Ελλάδα κατά 4,3%, ενώ αυξάνονται οι κρατήσεις για την Τουρκία 
κατά 11,7% και της Αιγύπτου κατά 13,7%.  
 
Το µερίδιο της Ελλάδας των τουριστικών κρατήσεων, για το καλοκαίρι 
του 2010, για την περιοχή της Μεσογείου, περιορίζεται κατά 0,4 
ποσοστιαίες µονάδες σε σχέση µε τον αντίστοιχο περυσινό, ενώ της 
Τουρκίας αυξάνεται κατά 2,9 ποσοστιαίες µονάδες και της Αιγύπτου 
κατά 1,1 ποσοστιαία µονάδα.  
 
 

Σε επίπεδο αφίξεων και εισπράξεων στην Ελλάδα και στους άµεσα 
ανταγωνιστικούς προορισµούς της στη µεσογειακή ο ελληνικός 
προορισµός είχε τις χειρότερες επιδόσεις και στα δύο µέτωπα, βάσει των 
στοιχείων του Συνδέσµου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων και της 
Τράπεζας της Ελλάδος. 
Οι αεροπορικές αφίξεις στα κυριότερα αεροδρόµια της χώρας στο 
δεκάµηνο µειώθηκαν κατά 0,67% σε σχέση µε το ίδιο διάστηµα πέρυσι, 
ενώ µόνο τον Οκτώβριο η πτώση των αφίξεων κινήθηκε στο 0,51%. Τα 
έσοδα στο διάστηµα Ιανουαρίου-Σεπτεµβρίου περιορίσθηκαν κατά 6,9% 
συγκριτικά µε την αντίστοιχη περίοδο του 2009, φθάνοντας σε 8,57 δισ. 
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που συνιστούν απώλειες 636 εκατ. ευρώ. Μόνο τον Σεπτέµβριο η κάµψη 
των εσόδων έφθασε σε 5,1%. 
 

Αντιθέτως, η Κύπρος κατέγραψε θετικές επιδόσεις τόσο στις αφίξεις όσο 
και στα έσοδα. Την περίοδο Ιανουαρίου-Οκτωβρίου οι αφίξεις 
αυξήθηκαν 1,7% σε σχέση µε το ίδιο διάστηµα του 2009, ενώ τα έσοδα 
στο εννεάµηνο αυξήθηκαν 3,1% φθάνοντας σε 1,27 δισ. ευρώ.  
Τα χαµόγελα επέστρεψαν και στην Ισπανία. Οι αφίξεις τουριστών στο 
δεκάµηνο σηµείωσαν αύξηση 1,2% σε σχέση µε το ίδιο διάστηµα του 
2009, ενώ η Τουρκία εµφάνισε αύξηση 6,2% (ή 1,5 εκατ.) φθάνοντας τις 
26 εκατ., σύµφωνα µε στοιχεία του υπουργείου Πολιτισµού και 
Τουρισµού της γειτονικής χώρας. Μόνο οι αεροπορικές αφίξεις 
αυξήθηκαν 4,3%. 
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6.2. Εκτιµήσεις 2011 
 
Ο ελληνικός τουρισµός το 2011 φιλοδοξεί να κλείσει τον κύκλο των 
αρνητικών αποτελεσµάτων της τελευταίας διετίας, κατά την οποία έχασε 
έσοδα περίπου 1,9 δισ. Ευρώ. 
Βασικό όπλο του, η µετάταξη του ΦΠΑ στη διαµονή των τουριστικών 
καταλυµάτων από το 11% στο 6,5%, δηλαδή στα ίδια περίπου επίπεδα µε 
τον ΦΠΑ που ισχύει και σε ανταγωνιστικούς προορισµούς. 
 
Οι αρµόδιοι φορείς αισιοδοξούν βάσει των σηµερινών δεδοµένων ότι οι 
αφίξεις ξένων επισκεπτών, οι διανυκτερεύσεις στα καταλύµατα και οι 
τουριστικές εισπράξεις θα ανακάµψουν. 
Το µέτρο της µείωσης του ΦΠΑ κοστολογήθηκε σε 200 εκατ., ενώ βάσει 
εκτιµήσεων του Ινστιτούτου Τουριστικών Ερευνών και Προβλέψεων θα 
προκαλέσει από µόνος του επιπλέον τουριστικά έσοδα ύψους 630 εκατ. 
το 2011.  
 

Στον νέο αναπτυξιακό νόµο που θα ισχύσει από το 2011 αναµένεται, 
εκτός από την ενίσχυση της πράσινης επιχειρηµατικότητας, η ενίσχυση 
και του τουρισµού.  
Γενικά, οι βασικές µορφές ενίσχυσης από το νέο αναπτυξιακό είναι α) η 
επιχορήγηση κεφαλαίου, β) οι φορολογικές απαλλαγές, γ) η επιχορήγηση 
χρεολυσίων δανείων και γ) την επιδότηση χρηµατοδοτικής µίσθωσης 
µηχανολογικού εξοπλισµού για συµβάσεις διάρκειας έως 7 έτη. 
 
Το 2011 αναµένεται να υλοποιηθούν προγράµµατα που έχουν σχέση µε : 

 

• Το Πράσινο Τουρισµό 
Η συµµετοχή του ∆ηµοσίου ανέρχεται στα 30 εκατ. ευρώ. Το πρόγραµµα 
αφορά τη βελτίωση της ενεργειακής απόδοσης των κτιριακών 
εγκαταστάσεων των τουριστικών καταλυµάτων όλων των κατηγοριών, 
την εξοικονόµηση ενέργειας, τη σωστή και υπεύθυνη διαχείριση του 
νερού, των αποβλήτων και των απορριµµάτων, καθώς και την 
ενθάρρυνση δράσεων που δεν επιβαρύνουν το περιβάλλον.  

 

• Τον Εναλλακτικό Τουρισµό  
Η κρατική δαπάνη ανέρχεται στα 28 εκατ. ευρώ και αφορά την ενίσχυση 
επενδυτικών σχεδίων µε στόχο τη διαφοροποίηση και τον εµπλουτισµό 
του τουριστικού προϊόντος, καθώς και την άµβλυνση της εποχικότητας 
της ζήτησης µέσω της αξιοποίησης, ανάπτυξης και προώθησης των 
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εναλλακτικών µορφών, της πολιτιστικής και φυσικής κληρονοµιάς και 
του περιβαλλοντικού αποθέµατος της χώρας. 

 

• Τον Εκσυγχρονισµό του Τουρισµού 
Στο ύψος των 27 εκατ. ευρώ ανέρχεται η δαπάνη του προγράµµατος, το 
οποίο και περιλαµβάνει την ενίσχυση επενδυτικών σχεδίων µε στόχο την 
αναβάθµιση των ποιοτικών και λειτουργικών χαρακτηριστικών των 
επιχειρήσεων που διασυνδέονται µε τις τουριστικές υπηρεσίες. 

 

• Τη Συνεργασία και Την Καινοτοµία 
Η δαπάνη στη συγκεκριµένη δράση που αφορά την ενίσχυση ιδιωτικών 
επενδυτικών σχεδίων για τη δηµιουργία συνεργασιών και δικτύων 
(clusters), µε στόχο την εισαγωγή και την προώθηση καινοτόµων 
τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών και την αξιοποίηση του φυσικού, 
πολιτισµικού και ανθρωπογενούς περιβάλλοντος, ανέρχεται σε 22 εκατ.  

 
Εν αναµονή των νέων προγραµµάτων, αξίζει να αναφερθούµε στην 
ψηφιακή δράση digilodge και στο πρόγραµµα ενίσχυσης  ΜΜΕ που 
έτρεξαν το προηγούµενο χρόνο και βρισκόµαστε στη περίοδο των 
εγκρίσεων των υποβληθέντων επιχειρηµατικών σχεδίων 
Οι τουριστικές µονάδες θα ενισχυθούν µέσω της ∆ράσης προκειµένου 
να αναπτύξουν νέες εφαρµογές διαδικτυακής προβολής και επικοινωνίας 
µε δυνατότητες ηλεκτρονικών κρατήσεων.  
Επίσης θα ενισχυθούν µε σκοπό την ολοκλήρωση αυτών των εφαρµογών 
µε υφιστάµενα ή νέα συστήµατα βέλτιστων πρακτικών µηχανογράφησης 
τουριστικών µονάδων. Το ύψος επιδότησης είναι 60%. 
 
Αξίζει να σηµειωθεί ότι είναι η πρώτη χρονιά που παρατηρείται 
σηµαντική καθυστέρηση στη Γερµανία κρατήσεων πακέτων, για το 
καλοκαίρι.  
Αντίθετα, οι κρατήσεις από τη Γαλλία για τα τουριστικά πακέτα για την 
Ελλάδα παρουσιάζουν αύξηση της τάξης του 10%, ειδικά στο κανάλι των 
µαζικών εµπόρων - ένα σηµαντικό κανάλι για τη Γαλλική αγορά - η 
αύξηση των κρατήσεων αγγίζει το 17% σε αξίες. 
Η Ελλάδα εξακολουθεί να είναι η 6η χώρα σε σειρά προτίµησης µεταξύ 
των Γάλλων τουριστών µετά τις ΗΠΑ, τη Γαλλία (εσωτερικός 
τουρισµός), τη Τυνησία, τη Ιταλία και τη Ισπανία.  
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6.4. Βασικές ∆ιαπιστώσεις 
 

• Χωρίς  διάλογο και  συνεργασία κράτους και ιδιωτικού τοµέα, ο 
Τουρισµός θα άγεται και θα φέρεται, χωρίς στίγµα και ταυτότητα. 

• Πρέπει να ανοίξουν νέες αγορές και να δηµιουργηθούν νέα 
προϊόντα και υπηρεσίες. 

• Χρειάζονται σύγχρονα δίκτυα διανοµής, δυναµική προβολή και 
άριστες δηµόσιες σχέσεις. 

• Πρέπει να παταχθεί η γραφειοκρατία, η παραοικονοµία, ο αθέµιτος 
ανταγωνισµός. 

• Ισχυρό και διαχρονικό πολιτικό σχήµα διοίκησης, συνέχεια στην 
τουριστική πολιτική. 

• Να παραµεριστούν προσωπικά συµφέροντα και πολιτικές 
σκοπιµότητες. 

• Ενθάρρυνση και εξυπηρέτηση του επενδυτή/επιχειρηµατία, όχι 
«τιµωρία». 

• Ποιότητα, τουριστική συνείδηση και προστασία περιβάλλοντος, 
παράγοντες καθοριστικής σηµασίας. 
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