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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  
 

Το στρατηγικό Μάνατζµεντ είναι βασικός πυλώνας τόσο ακαδηµαϊκά όσο και 
πρακτικά καθώς είναι αναπόσπαστο κοµµάτι µιας επιχείρησης. Είναι µια επιστήµη η 
οποία έγινε ευρέος γνωστή µε αυξανόµενη πορεία τα τελευταία χρόνια, 
προσπαθώντας να βοηθήσει επιχειρήσεις να ανταπεξέλθουν και να ξεχωρίσουν 
ενόψει µιας προβληµατικής κατάστασης. 
 
Η συγκεκριµένη διπλωµατική στοχεύει στο να αναλύσει και να εξηγήσει τα βασικά 
σηµεία εκείνα του µοντέλου του στρατηγικού µάνατζµεντ, θεωρητικά αλλά και 
πρακτικά µε τη µελέτη ειδικής περίπτωσης (case study). Πιο συγκεκριµένα ο 
αναγνώστης µπορεί να ακολουθήσει τα µοντέλα που παρουσιάζονται και να κάνει 
χρήση αυτών στις επιχειρήσεις του. Υπάρχουν τρία κεφάλαια εκ των οποίων 
χωρίζονται σε δύο µέρη, το πρώτο µέρος διαθέτει το 1ο και 2ο κεφάλαιο µε θεωρητικό 
υπόβαθρο και το δεύτερο µέρος διαθέτει το πρακτικό κοµµάτι µε τη µελέτη της 
ειδικής περίπτωσης (case study). Η διπλωµατική είναι επικεντρωµένη στο στρατηγικό 
µάνατζµεντ µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε προσανατολισµό ιδιαίτερα στις 
τουριστικές επιχειρήσεις.  
 
Στο πρώτο κεφάλαιο υπάρχει η εισαγωγή στο στρατηγικό µάνατζµεντ, αναλύοντας 
τους βασικούς του όρους καθώς  παρουσιάζεται η «ραχοκοκαλιά» του συγκεκριµένου 
µοντέλου σε θεωρητικό υπόβαθρο. Στο δεύτερο κεφάλαιο αναλύεται ο τουρισµός 
στην Ελλάδα, ο ξενοδοχειακός κλάδος, οι Κυκλάδες και το νησί της Πάρου. 
Τέλος, στο τρίτο και τελευταίο κεφάλαιο υπάρχει η µελέτη της ειδικής περίπτωσης 
(case study) που γίνεται ουσιαστικά η παρουσίαση της επιχείρησης «Sea Boutique 
Hotel» µε την  ανάλυση και µελέτη των βασικότερων θεµάτων στρατηγικού 
µάνατζµεντ.  
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ABSTRACT 
 

Strategic management is a key pillar both academically and practically as it is an 
integral part of a business. It is a science that has become widely known in recent 
years, trying to help businesses cope and stand out in the face of a difficult situation. 
  
This dissertation aims to analyze and explain those key points of the model of 
strategic management, theoretically and practically with the case study. More 
specifically, the reader can follow the models presented and use them in businesses. 
There are three chapters of which are divided into two parts, the first part includes the 
1st and 2nd chapters with a theoretical background and the second part has the practical 
part with the case study. The dissertation is focused on the strategic management of 
small and medium-sized enterprises with a special focus on tourism industry.  
 
In the first chapter there is the introduction in strategic management, analyzing its 
basic terms and presenting the “backbone” of this model in a theoretically 
background. The second chapter analyzes tourism in Greece, the hotel industry, the 
Cyclades and the island of Paros. 
Finally, in the third and last chapter there is the case study which is essentially the 
presentation of the company “sea boutique hotel” with the analysis and study of the 
main issues of strategic management. 
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Κεφάλαιο 1 
Το Στρατηγικό Μάνατζµεντ 

 
1.1 Εισαγωγή στο Στρατηγικό Μάνατζµεντ  
 
Για να µπορέσουµε να εισαχθούµε αλλά και να κατανοηθεί το στρατηγικό 
µάνατζµεντ, παρατηρώντας την αναγκαιότητα και τη χρησιµότητά του, θα πρέπει 
πρώτα να κατανοηθούν οι όροι «µάνατζµεντ», «στρατηγικό µάνατζµεντ» και η 
διαφορά των δύο όρων. Ακόµη θα πρέπει να κατανοηθεί ο όρος «στρατηγική» και η 
χρησιµότητά της. 
 
Πολύ απλά µε τον όρο «Μάνατζµεντ» εννοείται η ενοποίηση των πόρων για την 
επίτευξη των σκοπών της επιχείρησης, ενώ «Στρατηγικό Μάνατζµεντ» είναι µια 
συνεχής διαδικασία όπου αποφάσεις και πράξεις  πρέπει να ληφθούν και να 
υλοποιηθούν ώστε να επιτευχθεί η επίδοση που επιθυµεί η κάθε επιχείρηση. Με τον 
όρο «Επίδοση» εννοείται η αποτελεσµατικότητα και η αποδοτικότητα της. Σαν 
πρωταρχικός σκοπός της σε ένα δύσκολο και πολυτάραχο εξωτερικό περιβάλλον 
είναι η βιωσιµότητα και δευτερευόντως η επιτυχία. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Πιο επιστηµονικά στρατηγικό µάνατζµεντ είναι ένα ολοκληρωµένο πεδίο διαχείρισης 
που συνδυάζει την ανάλυση, τη διαµόρφωση και την υλοποίηση, στην αναζήτηση για 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Οι παράγοντες που το επηρεάζουν και αυτοµάτως και τις επιχειρήσεις που 
προσπαθούν να εδραιωθούν και να επιτύχουν, είναι: 

• Το πολυτάραχο, όπως αναφέρθηκε, εξωτερικό περιβάλλον το οποίο δεν 
µπορεί ιδιαίτερα να ελεγχθεί και να επηρεαστεί, έτσι προσπαθώντας να 
προσαρµοστούν σε αυτό αυτοµάτως και ασυνειδήτως επηρεάζεται και το 
εσωτερικό περιβάλλον. 

• Το εσωτερικό περιβάλλον το οποίο είναι πολύπλοκο. 
• Οι περιορισµένοι πόροι που διαθέτει και που χρειάζεται να κατανείµει 
• Τέλος ο βασικότερος όλων, ο ανθρώπινος παράγοντας που είναι ένα αρκετά 
τρωτό σηµείο.  

 
Η λέξη «Στρατηγικό» προστέθηκε στο µάνατζµεντ όταν υπήρχε ανάγκη να ληφθεί 
ιδιαίτερα υπόψιν το εξωτερικό περιβάλλον, που µεταβάλλεται συνεχώς,  και το 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που πρέπει να διαθέτει η επιχείρηση το οποίο πρέπει να 
είναι διατηρήσιµο. Μια στρατηγική λοιπόν είναι αναγκαίο να υπάρχει έτσι ώστε να 
µπορεί να οριοθετεί την επιχείρηση ως προς τον ανταγωνισµό, να θέτει τις 
κατευθύνσεις για την επίτευξη της αποστολής και να ικανοποιεί και τους µετόχους 
της. Ασχολείται µε την εναρµόνιση των πόρων και των ικανοτήτων του εσωτερικού 
περιβάλλοντος µε αυτό του εξωτερικού και τέλος αποσκοπεί στην ενοποίηση των 
πόρων για να επιτευχθούν οι σκοποί της. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018)  
 
Η στρατηγική είναι ένα σύνολο ενεργειών-κατευθυνόµενες δράσεις που λαµβάνει µια 
επιχείρηση για να κερδίσει και να διατηρήσει την ανώτερη απόδοσή της σε σχέση µε 
τους ανταγωνιστές της. (F. Rothaermel, 2019). Πιο απλά είναι ο δρόµος για να 
επιτευχθεί ο σκοπός. Είναι η άσκηση επιχειρηµατικότητας η οποία επιτυγχάνεται από 
έναν καινοτόµο επιχειρηµατία ο οποίος έχει αντιληφθεί τις προκλήσεις και τις 
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ευκαιρίες, ενώ άλλοι δεν καταφέρνουν να τις καταλάβουν. Το ρίσκο το λαµβάνει ο 
ίδιος ο “Entrepreneur” έχοντας νέες ιδέες ή προϊόντα για να παρουσιάσει. Τέλος η 
στρατηγική είναι καθοριστική και απαραίτητη για όλες αυτές τις επιχειρήσεις που 
θέλουν να επιτύχουν στον κλάδο τους ή σε άλλους κλάδους. (Ν. Γεωργόπουλος, 
2018) 
 
Το στρατηγικό µάνατζµεντ εδραιώνεται και από τρείς βασικές ερωτήσεις που 
τίθενται και είναι οι εξής: 

1. Που βρίσκεται η επιχείρηση τώρα; (υφιστάµενη κατάσταση-ξεκινάει µε το 
εσωτερικό περιβάλλον, SWOT, που θα αναλυθεί παρακάτω)  

2. Που θέλει να πάει η επιχείρηση; (που εξαρτάται από το πού ήταν) 
3. Πως θα φτάσει εκεί; 

 
Συνοψίζοντας, η επιχειρηµατικότητα, το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, η 
αναζωογόνηση και διατήρησή του είναι οι τρείς βασικές διαδικασίες που πρέπει να 
πραγµατοποιούνται µέσω του µάνατζµεντ για να µπορέσει να επιτευχθεί η 
δηµιουργία και διατήρηση αξίας στον πελάτη που είναι και το θεµιτό αποτέλεσµα. Η 
ικανότητα δηλαδή µιας επιχείρησης να δηµιουργεί ενθουσιασµένους πελάτες και να 
το πραγµατοποιεί µε έναν τρόπο που οι ανταγωνιστές της δεν µπορούν, αυτό είναι και 
το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  
Πιο επιστηµονικά είναι οι ανώτερες επιδόσεις σε σχέση µε άλλους ανταγωνιστές 
στον ίδιο ή διαφορετικό κλάδο και πάντα είναι σχετικό και όχι απόλυτο. (F. 
Rothaermel, 2019) 
 
Το βιώσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα τώρα, είναι το γεγονός η επιχείρηση να είναι 
σε θέση να ξεπεράσει τους ανταγωνιστές της ή τον µέσο όρο επιχειρήσεων για µια 
παρατεταµένη περίοδο. (F. Rothaermel, 2019) 
Επιπλέον το µάνατζµεντ διαθέτει κάποιες λειτουργείες, το γνωστό Π.Ο.Δ.Ε.Σ. Τα 
αρχικά του υποδηλώνουν τον Προγραµµατισµό, την Οργάνωση, τη Διεύθυνση τον 
Έλεγχο και τον Συντονισµό. 
Στον Προγραµµατισµό περιέχεται το «τι θα κάνει η επιχείρηση», στην Οργάνωση 
«πώς θα το κάνει» και στην Διεύθυνση «ποιοι θα το κάνουν». (Ν. Γεωργόπουλος, 
2018) 
 
Στα επίπεδα διοικητικής εργασίας, όλοι µέσα σε µια εταιρία ασχολούνται µε το 
Στρατηγικό Μάνατζµεντ. Στην επόµενη εικόνα (εικόνα 1.1) απεικονίζονται τα 
επίπεδα στην πυραµίδα κατάταξης. 
Τα ανώτερα στελέχη που βρίσκονται στην κορυφή της πυραµίδας, λαµβάνουν τις 
δύσκολες αποφάσεις και διαµορφώνουν τη στρατηγική (σε αυτό το επίπεδο γίνεται 
και η διαµόρφωση της στρατηγικής που θα αναλυθεί παρακάτω), τα ενδιάµεσα 
στελέχη και τα στελέχη πρώτης γραµµής υλοποιούν τις αποφάσεις που ελήφθησαν 
από τα ανώτερα στελέχη. Το εξωτερικό περιβάλλον επηρεάζει περισσότερο την 
κορυφή της πυραµίδας ενώ τα κατώτερα επίπεδα επηρεάζονται πιο πολύ από το 
εσωτερικό περιβάλλον. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018). Οι διευθύνοντες σύµβουλοι των 
επιχειρήσεων σε ποσοστό 67% έχουν πρόσωπο µε πρόσωπο συναντήσεις µέσα στην 
ηµέρα τους, 13% δουλεύουν µόνοι τους, 7% στέλνουν e-mails και σε µικρότερα 
ποσοστά της τάξης του 6% και 5% πραγµατοποιούν τηλεφωνικές κλήσεις ή έχουν 
επαγγελµατικά γεύµατα αντίστοιχα σύµφωνα µε το διάγραµµα 1.1. 
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Εικόνα 1.1: Η διοικητική πυραµίδα (Αρχές Διοίκησης Επιχειρήσεων και Οργανισµών-Η διοικητική 
πυραµίδα, ανοικτά ακαδηµαϊκά µαθήµατα στο ΤΕΙ Ιονίων νησιών) 
 
Πηγή: slideplayer.gr 
 

  
 

Διάγραµµα 1.1: Πως ξοδεύουν τις ηµέρες τους οι διευθύνοντες σύµβουλοι των επιχειρήσεων  
(Strategic Management 4e, Frank T. Rothaermel 2019) 

Το Στρατηγικό Μάνατζµεντ κατά τη διάρκεια των ετών, έχει «περάσει» από κάποιες 
φάσεις οι οποίες χωρίζονται σε τέσσερις. Ο ολοένα και αυξανόµενος κίνδυνος 
σφάλµατων ήταν αυτός που οδήγησε στη δηµιουργία τους, δηλαδή λάθη τα οποία 
κοστίζουν πολύ στις επιχειρήσεις και που µπορεί να τις οδηγήσουν σε µεγάλες 
οικονοµικές καταστροφές. Έτσι αυτά τα πιθανά σφάλµατα ωθούν τους µάνατζερ να 
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τα λαµβάνουν σοβαρά υπόψιν ώστε να καταφέρουν να διατηρούν τις επιχειρήσεις 
ανταγωνιστικές στο πολυτάραχο εξωτερικό περιβάλλον που µεταβάλλεται συνέχεια. 
(T. Wheelen, D. Hunger, A. Hoffman, C. Bamford, 2018) 
 
Η πρώτη φάση λοιπόν είναι ο χρηµατοοικονοµικός σχεδιασµός. Αυτός είναι αρκετά 
χρονοβόρος διότι οι συνήθεις δραστηριότητες της επιχείρησης µπορεί να ανασταλούν 
για εβδοµάδες γιατί παράλληλα οι µάνατζερ προσπαθούν να παρέχουν ιδέες µε βάση 
τον προϋπολογισµό που τους έχει προταθεί από τους ανωτέρους. Αυτή η κατάσταση 
µπορεί να διαρκέσει και ένα έτος. Τον προγραµµατισµό λοιπόν για το επόµενο έτος 
τον κάνουν όταν τους δοθεί ο ανάλογος προϋπολογισµός. (T. Wheelen, D. Hunger, A. 
Hoffman, C. Bamford, 2018) 
 
Η δεύτερη φάση είναι ο µακροπρόθεσµος σχεδιασµός και όπως φαίνεται από τον ίδιο 
τον τίτλο του είναι και αυτός χρονοβόρος. Η διάρκεια του υπολογίζεται περίπου στα 
τρία έως πέντε χρόνια και εδώ εξετάζονται µελλοντικά σχέδια που η διάρκεια τους 
είναι παραπάνω από έναν χρόνο µε αυτά των πενταετών. Το εσωτερικό περιβάλλον 
της επιχείρησης απασχολεί και εξετάζεται από τους µάνατζερ, αλλά εκτός από τις 
εσωτερικές πληροφορίες που συλλέγονται, συλλέγονται και όλα τα στοιχεία της 
επικαιρότητας προτείνοντας τις τρέχουσες τάσεις που επικρατούν. Τέλος όπως 
ειπώθηκε προηγουµένως είναι χρονοβόρα διαδικασία διότι πρέπει να εξασφαλιστεί 
ότι όλοι αυτοί οι προϋπολογισµοί που έχουν προταθεί πρέπει να ταιριάζουν µεταξύ 
τους. Αυτές οι δύο πρώτες φάσεις βρίσκονται στη στατική ανάλυση που δεν αλλάζει 
τίποτα και παραµένει στο παρελθόν, µε το εξωτερικό περιβάλλον να µην απασχολεί, 
ενώ οι δύο επόµενες φάσεις βρίσκονται στην δυναµική ανάλυση που εκεί αλλάζει το 
εξωτερικό περιβάλλον. (T. Wheelen, D. Hunger, A. Hoffman, C. Bamford, 2018) 
 
Η τρίτη φάση είναι ο στρατηγικός σχεδιασµός, όπου εκεί τα ανώτατα στελέχη 
ασχολούνται µε τη διερεύνηση και δηµιουργία ενός στρατηγικού σχεδίου. 
Επιδιώκεται έτσι η αύξηση της ανταπόκρισης της επιχείρησης στις µεταβαλλόµενες 
αγορές και στον ανταγωνισµό, µε ένα συντονισµένο σχέδιο ενεργεί στρατηγικά 
λαµβάνοντας πάντα υπόψιν το εξωτερικό περιβάλλον. Τα κατώτερα στελέχη δεν 
έχουν καθόλου ανάµειξη σε αυτόν τον σχεδιασµό, ενώ τα ανώτερα έχουν 
συναντήσεις περίπου µια φορά το χρόνο έτσι ώστε να αξιολογούν το εκάστοτε 
στρατηγικό σχέδιο που έχει προταθεί. (T. Wheelen, D. Hunger, A. Hoffman, C. 
Bamford, 2018) 
 
Ανακεφαλαιώνοντας, αυτός ο σχεδιασµός δρα από πάνω προς τα κάτω στην 
πυραµίδα κατάταξης, δίνοντας έµφαση στη διαµόρφωση µιας στρατηγικής µε τα 
χαµηλότερα επίπεδα διαχείρισης να κατέχουν τα θέµατα υλοποίησης. 
 
Η τέταρτη και τελευταία φάση είναι το στρατηγικό µάνατζµεντ το οποίο βασίζεται 
στις αλλαγές του εξωτερικού περιβάλλοντος και σε αυτό το σηµείο αλλάζει και η 
αποστολή της επιχείρησης. Σαν επίκεντρο είναι το γεγονός να δοθεί έµφαση στο 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της κάθε µιας, αναπτύσσοντας και ενσωµατώνοντας 
διάφορα σχέδια. (T. Wheelen, D. Hunger, A. Hoffman, C. Bamford, 2018) 
 
Υπάρχει µια βασική διαφορά βέβαια όσον αφορά τον στρατηγικό σχεδιασµό µε το 
στρατηγικό µάνατζµεντ. Αυτή είναι ότι στο υπόδειγµα του στρατηγικού σχεδιασµού 
όπως φαίνεται και από το διάγραµµα 1.3, υπάρχει στην αρχή η αποστολή της 
επιχείρησης και µετά γίνεται η ανάλυση του περιβάλλοντος, εποµένως εδώ η 
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επιχείρηση δεν αλλάζει την αποστολή της. Αντιθέτως στο υπόδειγµα του 
στρατηγικού µάνατζµεντ όπως παρουσιάζεται στο διάγραµµα 1.4, πρώτα γίνεται η 
ανάλυση του περιβάλλοντος και µετά στο επόµενο βήµα που είναι η «διαµόρφωση 
της στρατηγικής» υπάρχει η αποστολή της επιχείρησης η οποία αλλάζει.  
 

 
Διάγραµµα 1.2: Οι τέσσερις φάσεις της στρατηγικής (Ν. Γεωργόπουλος, σηµειώσεις Στρατηγικού 
Μάνατζµεντ, ΠΜΣ MBA-Μάνατζµεντ Τουρισµού 2018) 
 

 
 
Διάγραµµα 1.3: Υπόδειγµα στρατηγικού σχεδιασµού (Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing 
Management, 12th Edition, 2006) 
 
Πηγή: Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing Management, 12th Edition, 2006 

Μια καλή στρατηγική πρέπει να επιδιώξει και να πετύχει τη µέγιστη απόδοση σε 
σχέση µε τους ανταγωνιστές της. (F. Rothaermel, 2019). Άρα µια καλή στρατηγική 
είναι : 

1. Διάγνωση των ανταγωνιστικών προκλήσεων. Αυτό επιτυγχάνεται µέσω της 
ανίχνευσης και ανάλυσης του περιβάλλοντος, εξωτερικού και εσωτερικού 
(Μέρος πρώτο του υποδείγµατος του στρατηγικού µάνατζµεντ “Analysis”) 
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2. Κατευθυντήρια πολιτική, για την αντιµετώπιση τυχόν ανταγωνιστικών 
προκλήσεων. Αυτό επιτυγχάνεται µέσω του δευτέρου µέρους του 
υποδείγµατος που είναι η διαµόρφωση στρατηγικής, έχοντας σαν αποτέλεσµα 
τις εταιρικές, επιχειρηµατικές και λειτουργικές στρατηγικές οι οποίες θα 
αναλυθούν σε επόµενο κεφάλαιο (Δεύτερο µέρος του υποδείγµατος του 
στρατηγικού µάνατζµεντ “Formulation”) 

3. Ένα σύνολο από ασαφείς δράσεις για την υλοποίηση µιας κατευθυντήριας 
πολιτικής. Αυτό, από το υπόδειγµα του στρατηγικού µάνατζµεντ 
επιτυγχάνεται από την υλοποίηση της στρατηγικής (Τρίτο µέρος του 
υποδείγµατος του στρατηγικού µάνατζµεντ “Implementation”). 

4. Τέλος είναι η αξιολόγηση και ο έλεγχος της στρατηγικής. 
 
Πιο σαφή θα καταστούν αυτά τα τέσσερα βήµατα αναλύοντας περισσότερο τις 
υπογραµµισµένες φράσεις : 
Μια στρατηγική για να είναι καλή θα πρέπει να ξεκινήσει µε άριστη διάγνωση 
ανταγωνιστικών προκλήσεων που θα διακατέχεται και από σαφήνεια. Αφού γίνει 
αυτή η διάγνωση θα πρέπει να δηµιουργηθεί µια αποτελεσµατική πολιτική που θα 
καθοδηγεί σωστά την επιχείρηση. Εποµένως δύο είναι τα πράγµατα τα οποία θα 
πρέπει να διαθέτει µια στρατηγική, να είναι συνεπής και να βρίσκει υποστήριξη από 
επενδύσεις. Εάν λείπει η συνέπεια, οι εργαζόµενοι µπορεί να αισθανθούν αρκετά 
µπερδεµένοι µέσα στο επιχειρησιακό περιβάλλον και δυσκολεύονται να λάβουν 
καθηµερινές αποφάσεις για να βοηθήσουν στη συνολική στρατηγική της επιχείρησης. 
Η εµπιστοσύνη των µετόχων και τον επενδυτών χάνεται και κυριαρχεί το αίσθηµα 
της απογοήτευσης. Τέλος, για να µπορέσει η επιχείρηση να έχει το επιθυµητό 
αποτέλεσµα που θέλει όσον αφορά την σωστή λειτουργεία της, πρέπει να υπάρχουν 
συνεκτικές δράσεις για να επιτευχθεί µια ξεκάθαρη κατευθυντήρια πολιτική όπως και 
αξιολόγηση και έλεγχος. (F. Rothaermel, 2019). Κλείνοντας, αυτά σχετίζονται µε τα 
βήµατα του υποδείγµατος του στρατηγικού µάνατζµεντ που είναι οι βασικές του 
διαδικασίες. 
 
Ανακεφαλαιώνοντας λοιπόν, το πρώτο βήµα είναι η ανίχνευση του περιβάλλοντος 
(εξωτερικού και εσωτερικού). Έπειτα είναι η διαµόρφωση της στρατηγικής, η 
υλοποίησή της και τέλος η αξιολόγηση και ο έλεγχος αυτής. 
Είναι ένα υπόδειγµα που δείχνει τι πρέπει να κάνει µια επιχείρηση όσον αφορά τη 
διαδικασία του στρατηγικού µάνατζµεντ. Όλο αυτό το µοντέλο και τα βήµατά του 
απαντάει στο ερώτηµα «πώς οι οργανισµοί/επιχειρήσεις κατασκευάζουν και εκτελούν 
µια στρατηγική που ενισχύει τις πιθανότητές τους για την επίτευξη της ανώτερης 
επίδοσης;» (F. Rothaermel, 2019) 

 
«Ορισµός: Το µοντέλο που συνδέει τρία αλληλεξαρτόµενα καθήκοντα στρατηγικού 
µάνατζµεντ - ανάλυση, διαµόρφωση, υλοποίηση - που µαζί βοηθούν τα διευθυντικά 
στελέχη να σχεδιάσουν και να εφαρµόσουν µια στρατηγική που µπορεί να βελτιώσει 
την επίδοση και να οδηγήσει σε ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.» (Φ. Rothaermel, 
2019) 
 
Σύµφωνα και µε το διάγραµµα 1.4, στο πρώτο βήµα στην ανίχνευση του εξωτερικού 
περιβάλλοντος περιλαµβάνει το γενικευµένο, δηλαδή το µάκροπεριβάλλον της 
επιχείρησης αναλύοντας το µοντέλο «PEST» (θα αναλυθεί παρακάτω) και το άµεσο 
εξωτερικό περιβάλλον που είναι ο κλάδος της επιχείρησης, δηλαδή το 
µίκροπεριβάλλον που αναλύεται µε το µοντέλο του «PORTER» (θα αναλυθεί 
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παρακάτω). Ενώ στο εσωτερικό περιβάλλον περικλείεται η δοµή, η κουλτούρα και οι 
πόροι που διαθέτει στο εσωτερικό της. 
 
Στο δεύτερο βήµα βρίσκεται η αποστολή, οι σκοποί, η στρατηγική και οι πολιτικές. 
Έπειτα το επόµενο βήµα περιλαµβάνει τα προγράµµατα, τους προϋπολογισµούς και 
της διαδικασίες και τέλος το τελευταίο στάδιο περιλαµβάνει την επίδοση. 
 
Αυτά τα τέσσερα βήµατα, της διαδικασίας του στρατηγικού µάνατζµεντ, διαθέτουν 
µια σύνδεση µε τις λειτουργίες του µάνατζµεντ (ΠΟΔΕΣ) και µε τις τρείς κύριες 
ερωτήσεις (που είµαι τώρα; που θέλω να πάω; πώς θα πάω;). 
Στη διαµόρφωση της στρατηγικής αντιστοιχούν από τις λειτουργίες του µάνατζµεντ 
το «Π», δηλαδή ο Προγραµµατισµός και από τις ερωτήσεις το «που θέλω να πάω;». 
Στην Υλοποίηση της στρατηγικής αντιστοιχούν τα «Ο» και «Δ», δηλαδή η 
Οργάνωση και η Διεύθυνση και από τις ερωτήσεις το «πως θα πάω;» και στην 
αξιολόγηση αντιστοιχεί το «Ε» δηλαδή ο Έλεγχος. 
 

 
 
Διάγραµµα 1.4: Το υπόδειγµα του Στρατηγικού Μάνατζµεντ (Στρατηγικό Μάνατζµεντ Tour-Concepts 
in Strategic Management and Business Policy, Ν. Γεωργόπουλος 2018- Thomas L. Wheelen, David 
Hunger, Alan N. Hoffman, Charles E. Bamford 2018 Fifteenth edition 2018) 
 
Πηγή: Concepts in Strategic Management and Business Policy-Globalization, Innovation and 
Sustainability, Thomas L. Wheelen, David Hunger, Alan N. Hoffman, Charles E. Bamford 2018 
(Fifteenth edition)-Στρατηγικό Μάνατζµεντ Tour, Νικόλαος Γεωργόπουλος 2018 
 
Χρήσιµοι όροι για την κατανόηση του µοντέλου και του στρατηγικού 
µάνατζµεντ 
 
Αποστολή: Είναι ο λόγος ύπαρξης µιας επιχείρησης. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018)- 
Περιγράφει τι πραγµατικά κάνει ο οργανισµός. Τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 
σκοπεύει να προσφέρει και τις αγορές στις οποίες θα ανταγωνιστεί. Με βάση το 
όραµα η επιχείρηση καθιερώνει µια αποστολή. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Σκοπός (objective): Τι αποτελέσµατα και µέχρι πότε πρέπει να επιτευχθούν µιας 
σχεδιασµένης δραστηριότητας. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
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Στόχος (goal): Είναι πιο γενικός από τον σκοπό και έχει µη προσδιορισµένο 
αποτέλεσµα. . (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Στρατηγικές: Σχέδιο για να επιτευχθεί η αποστολή και ο σκοπός της επιχείρησης. (Ν. 
Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Προγράµµατα: Δραστηριότητες που απαιτούνται για την υλοποίηση ενός σχεδίου. (Ν. 
Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Προϋπολογισµοί: Το κόστος του προγράµµατος. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Πολιτική: Κατευθυντήριες γραµµές για τη λήψη αποφάσεων. Επιπρόσθετα συνδέουν 
τη διαµόρφωση της στρατηγικής µε την υλοποίησή της, δηλαδή το δεύτερο µε το 
τρίτο βήµα του υποδείγµατος του στρατηγικού µάνατζµεντ που µελετάται στην 
ενότητα 1.2 (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Διαδικασία: Αλληλουχία από βήµατα που πρέπει να γίνουν για την εκτέλεση µιας 
εργασίας. Είναι ενέργειες µε αρχή και τέλος. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Επίδοση: Η αποδοτικότητα και η αποτελεσµατικότητα, δηλαδή τα πραγµατικά 
αποτελέσµατα. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Όραµα: Το όνειρο - Πού επιθυµεί κάποιος να δει την επιχείρησή του. Δηλαδή τι θα 
γινόταν εάν η επιχείρηση πετύχαινε την αποστολή της. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018)- 
Μια δήλωση για το τι τελικά θέλει να πετύχει ένας οργανισµός. Καταγράφει τη 
φιλοδοξία της εταιρίας. Το όραµα είναι το πρώτο που πρέπει να καθοριστεί γιατί 
συνοπτικά προσδιορίζει τον µακροπρόθεσµο σκοπό της επιχείρησης. (F. Rothaermel, 
2019) 
 
1.2  Ανάλυση περιβάλλοντος 
 
Στο πρώτο βήµα του υποδείγµατος του στρατηγικού µάνατζµεντ βρίσκεται η 
ανίχνευση και ανάλυση του περιβάλλοντος που χωρίζεται σε εξωτερικό και 
εσωτερικό.  
 
Το εξωτερικό µε τη σειρά του απαρτίζεται από το γενικευµένο ή αλλιώς 
µακροπεριβάλλον και στο άµεσο ή αλλιώς µίκροπεριβάλλον. Στο εσωτερικό 
περικλείεται η δοµή, η κουλτούρα και οι πόροι της επιχείρησης (διάγραµµα 1.5). 
Πριν όµως ξεκινήσει η ανάλυση των µοντέλων που υπάρχουν στο εξωτερικό και 
εσωτερικό περιβάλλον, σηµαντικό είναι να γίνει αναφορά στην S.W.O.T ανάλυση 
που πρέπει να πραγµατοποιεί η κάθε σωστή επιχείρηση. 
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Διάγραµµα 1.5: Περιβαλλοντικές µεταβλητές (Στρατηγικό Μάνατζµεντ Tour, , Ν. Γεωργόπουλος 
2018) 
 
Η συντοµογραφία της λέξης S.W.O.T (Strategic fit), προήλθε από τα αρχικά των 
αγγλικών λέξεων Strengths, Weaknesses, Opportunities και Threats. Στα ελληνικά, 
δυνάµεις, αδυναµίες, ευκαιρίες και απειλές. Αναλυτικότερα όπως φαίνεται και στον 
πίνακα 1.1, είναι ένα πλαίσιο το οποίο επιτρέπει στα στελέχη να συλλέγουν 
πληροφορίες οι οποίες προκύπτουν από µια ανάλυση του εσωτερικού περιβάλλοντος, 
σε συνδυασµό µε αυτές που προκύπτουν από την ανάλυση του εξωτερικού για να 
εξαχθούν στρατηγικές επιπτώσεις. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Αυτή η ανάλυση πραγµατοποιείται µε σκοπό να «δει» και να αντιληφθεί η επιχείρηση 
που βρίσκεται και εξετάζοντας το εξωτερικό της περιβάλλον να εντοπίσει τις 
ευκαιρίες και της απειλές που έχει, έτσι ώστε παράλληλα να γίνεται η µελέτη του 
γενικευµένου εξωτερικού περιβάλλοντος µε την ανάλυση PEST και έπειτα να 
µελετηθεί το άµεσο εξωτερικό περιβάλλον µε το µοντέλο PORTER. 

Πίνακας 1.1: Στρατηγικές ερωτήσεις στο πλαίσιο της S.WO.T ανάλυσης (Strategic Management 4e, 
Frank T. Rothaermel 2019) 
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Ξεκινώντας λοιπόν από το µάκροπεριβάλλον θα µελετηθεί η PEST ανάλυση της 
οποίας η συντοµογραφία προέρχεται από τα αρχικά των αγγλικών λέξεων Political, 
Economic, Sociocultural και Technological. Στα ελληνικά δηλαδή, Πολιτικοί 
παράγοντες, Οικονοµικοί παράγοντες, Κοινωνικοί παράγοντες και Τεχνολογικοί 
παράγοντες. Αυτή η ανάλυση γίνεται µε σκοπό να εντοπιστούν ορισµένες απο τις 
ευκαιρίες και τις απειλές της επιχείρησης σε αυτά τα τέσσερα περιβάλλοντα 
ξεχωριστά, διότι το εξωτερικό περιβάλλον διαθέτει όλους εκείνους τους παράγοντες 
που µπορούν να επηρεάσουν αρνητικά µια επιχείρηση από το να αποκτήσει ένα 
διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Ακόµη είναι δυσκολότερο να «τιθασευτεί» 
το συγκεκριµένο περιβάλλον καθώς οι µάνατζερ έχουν ακόµα µικρότερη επιρροή 
στους εξωτερικούς παράγοντες αυτού, απ’ ότι έχουν στο άµεσο εξωτερικό, δηλαδή 
στο µίκροπεριβάλλον. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018 & F. Rothaermel, 2019) 
 
Σε αυτό το σηµείο θα αναφερθεί τι περιλαµβάνουν οι τέσσερις παράγοντες της 
ανάλυσης ξεκινώντας από το πολιτικό περιβάλλον. Εκεί συµπεριλαµβάνεται η στάση 
της κυβέρνησης έναντι ιδιωτικών και κρατικών επιχειρήσεων και διεθνείς πολιτικές 
καταστάσεις όπως η τιµή στο πετρέλαιο, η προσφορά πρώτων υλών κλπ. Τα 
κυβερνητικά  όργανα είναι υπεύθυνα αυτών µέσω των ενεργειών και διαδικασιών 
τους και τα οποία µπορούν να επηρεάσουν πολλές αποφάσεις και συµπεριφορές των 
επιχειρήσεων. Παρόλο που αυτό το περιβάλλον βρίσκεται στο γενικευµένο, οι 
επιχειρήσεις µπορούν να προβούν σε κάποιες πράξεις έτσι ώστε να το επηρεάσουν 
κάπως θετικά, ασκώντας πιέσεις, κάνοντας συνεισφορές, δηµιουργώντας δηµόσιες 
σχέσεις, παρόλο που είναι δύσκολο όπως ειπώθηκε ξανά να επηρεαστεί το 
συγκεκριµένο περιβάλλον. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Στο οικονοµικό περιβάλλον περιλαµβάνονται οτιδήποτε έχει να κάνει µε την 
οικονοµία µιας χώρας. Τέτοια είναι τα επιτόκια, ο πληθωρισµός, η ισοτιµία, το 
µερίδιο αγοράς, ο ρυθµός ανάπτυξης, το επίπεδο απασχόλησης, και είναι αυτοί οι 
παράγοντες που ένας µάνατζερ πρέπει να λαµβάνει υπόψιν ώστε να γίνει κατανοητό 
και να καταφέρει να ελέγξει τον τρόπο µε τον οποίο αυτοί οι παράγοντες µπορούν να 
επηρεάσουν την στρατηγική της επιχείρησης. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Στο κοινωνικό περιέχονται οι δηµογραφικές αλλαγές, οι τάσεις της κοινωνίας, ο 
τρόπος ζωής, οι συνθήκες εργασίας, η µόρφωση κλπ. Οι σωστοί µάνατζερ λοιπόν θα 
πρέπει να παρακολουθούν όλες αυτές τις τάσεις και να ελέγχουν µε προσοχή τις 
συνέπειες, έτσι ώστε να καταφέρουν να δηµιουργήσουν σταθερή στρατηγική. Ο 
λόγος που πρέπει να καταφέρουν να συλλάβουν τις αξίες, την κουλτούρα και τους 
κανόνες της κοινωνίας είναι γιατί δεν µένει τίποτα σταθερό σε αυτό το περιβάλλον 
αλλά αντιθέτως βρίσκεται σε διαρκή ροή. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Τέλος, στο τεχνολογικό περιβάλλον συµπεριλαµβάνονται όλες οι τεχνολογικές 
γνώσεις και επιτεύγµατα, παρουσιάζεται η εφαρµογή της γνώσης µε σκοπό την 
δηµιουργία νέων διαδικασιών και προϊόντων, νέοι τρόποι διανοµής υπηρεσιών, οι 
επιλογές µέσω της χρήσης διαδικτύου κλπ. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Κλείνοντας, σε ορισµένες περιπτώσεις, συγγραφείς αντί να χρησιµοποιούν την PEST 
ανάλυση χρησιµοποιούν την PESTLE. Δηλαδή λαµβάνουν υπόψιν το ηθικό 
περιβάλλον το οποίο  διαθέτει την κοινωνική υπευθηνότητα και την επιχειρηµατική 
ηθική, καθώς και το νοµικό περιβάλλον, περιλαµβάνοντας τους νόµους κατά της 
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περιβαλλοντικής µόλυνσης, την νοµοθεσία των µονοπωλίων, τη χρησιµοποίηση της 
ενέργειας κλπ. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Ο ορισµός της PEST ανάλυσης είναι ο εξίς: Ένα πλαίσιο που κατηγοριοποιεί και 
αναλύει ένα σηµαντικό σύνολο εξωτερικών παραγόντων οι οποίοι µπορούν να 
επηρεάσουν µια επιχείρηση. Αυτοί οι παράγοντες µπορούν να δηµιουργήσουν, τόσο 
ευκαιρίες όσο και απειλές για αυτήν. (F. Rothaermel, 2019) 
Αυτή περιλαµβάνει έναν πολύ απλό τρόπο παρακολούθησης και αξιολόγησης των 
σηµαντικών εξωτερικών παραγόντων και τάσεων, µε το διεθνές εµπόριο και τις 
ανοικτές αγορές τα τελευταία χρόνια να έχουν συµβάλλει πολύ θετικά έτσι ώστε το 
συγκεκριµένο µοντέλο να χρησιµοποιείται παγκοσµίως. 
 
Αφού βρεθούν οι ευκαιρίες και απειλές µέσω της S.W.O.T από το γενικευµένο 
περιβάλλον ή µάκροπεριβάλλον µε τη βοήθεια της PEST ανάλυσης, προχωρώντας 
στο άµεσο εξωτερικό περιβάλλον ή µίκροπεριβάλλον, παρουσιάζεται το υπόδειγµα 
PORTER. Ο M. Porter γεννηµένος το 1947 είναι Αµερικάνος ακαδηµαϊκός γνωστός 
για τις οικονοµικές του θεωρίες και για αυτές πάνω στη στρατηγική. Αυτός 
δηµιούργησε το υπόδειγµα που προς τιµήν του πήρε το όνοµά του (Michael Porter, 
Wikipedia). Πιο συγκεκριµένα, µελετάει την ελκυστικότητα του κλάδου και εφόσον 
αποδειχθεί ότι ο κλάδος είναι ελκυστικός τότε θα έχει και κερδοφορία. Το εν λόγω 
µοντέλο, εφαρµόζεται σε µια ολόκληρη αγορά όταν υπάρχουν παρόµοιες στρατηγικές 
και πόροι και όταν τα προϊόντα είναι ανοµοιογενή, και όχι σε µια συγκεκριµένη 
µεµονωµένη επιχείρηση. Ο Michael Porter πρότεινε το συγκεκριµένο µοντέλο το 
1980 συγκεκριµένα, θεωρώντας ότι υπάρχουν πέντε δυνάµεις που ασκούνται σε µια 
αγορά καθώς και ότι καθορίζουν την ανταγωνιστική θέση και στρατηγική µιας 
επιχείρησης. Επιπρόσθετα ορίζουν τη δυναµική επίτευξης κέρδους τους. Ουσιαστικά 
το κατασκεύασε µε σκοπό να βοηθήσει τους manager να καταλάβουν την κερδοφορία 
στους κλάδους και τον τρόπο µε τον οποίο µπορούν να οδηγήσουν τις επιχειρήσεις 
τους στο να καταφέρουν να αποκτήσουν ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. (F. 
Rothaermel, 2019) 
 
Οι πέντε αυτές δυνάµεις λοιπόν που πρέπει να ληφθούν υπόψιν όταν αναλύεται το 
περιβάλλον της επιχείρησης και που διαµορφώνουν την ανταγωνιστική στρατηγική 
είναι οι εξής: η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών, η διαπραγµατευτική 
δύναµη των προµηθευτών, η απειλή υποκατάστατων, η απειλή νεοεισερχόµενων και 
ο ανταγωνισµός µεταξύ υφισταµένων επιχειρήσεων. 
 
1) Η απειλή νεοεισερχόµενων περιγράφει έναν κίνδυνο, δηλαδή κατά πόσο εύκολα 
µπορούν να µπουν στον κλάδο ανταγωνίστριες επιχειρήσεις. Σε αυτό το σηµείο 
σηµαντικό είναι να οριστούν ποιοι είναι οι αγοραστές και ποιοι οι προµηθευτές και 
κατά πόσο µεγάλη ή µικρή επίδραση έχουν στον ανταγωνισµό. Υπάρχουν όµως 
τρόποι έτσι ώστε να περιοριστεί η κερδοφορία από την ενδεχόµενη είσοδό τους και 
αυτοί είναι δύο. 
Ο πρώτος τρόπος για τη συγκεκριµένη απειλή είναι να µειώσουν τις τιµές οι ήδη 
υπάρχουσες επιχειρήσεις στον εν λόγω κλάδο, έτσι ώστε το αποτέλεσµα να είναι το 
γεγονός η είσοδος σε αυτόν τον κλάδο να µην είναι και τόσο ελκυστική για αυτούς 
τους νέους ανταγωνιστές. Αυτό θα έχει σαν αποτέλεσµα τη µείωση της δυνατότητας 
να υπάρξει κερδοφορία στον κλάδο και ιδικά σε αυτές τις επιχειρήσεις µε αργή ή 
καµία αύξηση στην ζήτηση. (F. Rothaermel, 2019) 
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Επιπλέον από αυτόν τον κίνδυνο οι επιχειρήσεις που υπάρχουν ήδη µέσα στον κλάδο 
µπορεί να αναγκαστούν να ξοδέψουν παραπάνω χρήµατα µε σκοπό να 
ικανοποιήσουν τους πελάτες τους. Το αποτέλεσµα από αυτήν την ενέργεια είναι να 
µειώνεται η κερδοφορία του κλάδου και πρωτίστως σε επιχειρήσεις που δεν έχουν τη 
δυνατότητα να αυξήσουν τις τιµές τους. Κατανοητό είναι ότι όσο πιο κερδοφόρα 
είναι κάποια επιχείρηση τόσο πιο ελκυστική είναι η είσοδος των νεοεισερχόµενων 
ανταγωνιστών. Έτσι πολύτιµα εµπόδια υπάρχουν κατά την είσοδο στον κλάδο, 
δηµιουργώντας µεγαλύτερο κόστος για τους µελλοντικούς ανταγωνιστές µε 
αποτέλεσµα να µειώνεται η απειλή εισόδου. Αυτά τα εµπόδια εισόδου ή αλλιώς 
«entry barriers»: καθορίζουν πόσο εύκολα µια επιχείρηση µπορεί να εισέλθει σε έναν 
κλάδο και συχνά να προβλέψει το κέρδος αυτού. 
 
Οι ενταγµένες ήδη στον κλάδο επιχειρήσεις επωφελούνται από τα παρακάτω εµπόδια 
εισόδου ή entry barriers (F. Rothaermel, 2019): 

• Οικονοµίες κλίµακας: είναι πλεονεκτήµατα κόστους που προκύπτουν σε 
επιχειρήσεις µε µεγαλύτερη παραγωγή, επειδή µπορούν να µεταδώσουν 
σταθερό κόστος σε περισσότερες µονάδες, να χρησιµοποιήσουν πιο 
αποτελεσµατικά την τεχνολογία, να επωφεληθούν από έναν εξειδικευµένο 
καταµερισµό εργασίας και να απαιτήσουν καλύτερους όρους από τους 
προµηθευτές τους. Καταφέρνουν να µειώνουν το κόστος ανά µονάδα 
επιτρέποντας να διεκδικούν οι επιχειρήσεις πλεονέκτηµα κόστους.  

• Διαδικτυακά αποτελέσµατα: η αξία µιας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος για έναν 
µεµονωµένο χρήση αυξάνεται µε τον αριθµό των συνολικών χρηστών. Με 
αυτά τα διαδικτυακά αποτελέσµατα η απειλή εισόδου µειώνεται.  

• Κόστος µετακίνησης πελατών: Αυτό δηµιουργείται όταν υπάρχει αλλαγή από 
έναν προµηθευτή σε κάποιον άλλον και είναι αρκετά ενδιαφέρον γιατί είναι 
σηµαντικό φράγµα εισόδου.  

• Απαιτήσεις κεφαλαίου: Περιγράφουν την «τιµή εισιτηρίου εισόδου» για µια 
νέα επιχείρηση. Αντιπροσωπεύονται από µια βασική ερώτηση η οποία είναι 
«πόσα κεφάλαια  απαιτούνται για να ανταγωνιστούν σε αυτόν τον κλάδο και 
ποιες εταιρίες είναι πρόθυµες και ικανές για να κάνουν τέτοιες επενδύσεις;»  

• Πλεονεκτήµατα ανεξαρτήτου µεγέθους: Οι ήδη υπάρχουσες επιχειρήσεις στον 
κλάδο συνήθως έχουν πλεονεκτήµατα κόστους ανεξαρτήτως µεγέθους τους. 
Αυτά είναι βασισµένα στην εµπιστοσύνη στο σήµα «brand», την τεχνολογία, 
την προνοµιακή πρόσβαση στις πρώτες ύλες και τα κανάλια διανοµής και στις 
ευνοϊκές γεωγραφικές τοποθεσίες.  

• Κυβερνητική πολιτική: Αυτές συνήθως είναι εµπόδιο για τους 
νεοεισερχόµενους ανταγωνιστές ή τους περιορίζουν αρκετά.  

• Αξιόπιστη απειλή από αντίποινα: Σκοπός των νεοεισερχόµενων ανταγωνιστών 
είναι να µπορέσουν να προβλέψουν την αντίδραση των ήδη εγκατεστηµένων 
επιχειρήσεων µέσα στον κλάδο. Μια τέτοια απειλή για αντίποινα από τις 
συγκεκριµένες επιχειρήσεις καταστεί εµπόδιο εισόδου και συνήθως αντιδρούν 
γρήγορα αρχίζοντας µε κάποιον πόλεµο τιµών.  

 
 

2) Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών περιλαµβάνει τις πιέσεις που 
διαθέτουν και µπορούν να ασκήσουν οι προµηθευτές της επιχείρησης στην 
κερδοφορία ενός κλάδου. Η συγκεκριµένη δύναµη είναι εµπόδιο για µια επιχείρηση 
στο να πετύχει ανώτερη απόδοση για δύο λόγους: Υπάρχει δυνατότητα αύξησης του 
κόστους παραγωγής από τους ισχυρότερους προµηθευτές απαιτώντας υψηλότερες 
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τιµές ή µειώνοντας την ποιότητα των προϊόντων ή των υπηρεσιών που παρέχουν. Οι 
ισχυροί προµηθευτές εποµένως είναι σηµαντική απειλή για τις επιχειρήσεις για τον 
λόγο ότι µπορούν να περιορίσουν και να µικρύνουν την κερδοφορία του κλάδου, 
αποκτώντας οι ίδιοι οικονοµική δύναµη από τις παραπάνω ενέργειες. Σαν 
αποτέλεσµα είναι ότι για να µπορέσει να υπάρξει ανταγωνισµός που να επιφέρει 
αποτελέσµατα, οι επιχειρήσεις χρειάζονται αρκετά µεγάλη ποικιλία εισροών για να 
µπορέσουν να πραγµατοποιήσουν την παραγωγή τους. Τέτοιες µπορεί να είναι 
πρώτες ύλες, εξαρτήµατα και υπηρεσίες. (F. Rothaermel, 2019) 
 
3) Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών είναι κατά κάποιον τρόπο η άλλη 
πλευρά της δύναµης των προµηθευτών. Η πίεση που υπάρχει δυνατότητα να ασκηθεί 
από τους πελάτες µίας επιχείρησης ζητώντας από αυτές χαµηλότερες τιµές ή 
καλύτερη ποιότητα προϊόντων ή υπηρεσιών, είναι η πηγή προέλευσής της. Όταν οι 
τιµές µειωθούν τότε συνεπάγονται και µειωµένα έσοδα στην επιχείρηση, ενώ όταν 
υπάρχει ζήτηση από τους αγοραστές για καλύτερη ποιότητα και περισσότερες 
υπηρεσίες , τότε το κόστος παραγωγής έχει αύξηση. Εποµένως, συµπερασµατικά οι 
ισχυροί αγοραστές έχουν την ικανότητα να µειώνουν την κερδοφορία µιας 
επιχείρησης. (F. Rothaermel, 2019) 
 
4) Η απειλή υποκατάστατων είναι η ιδέα ότι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που 
διατίθενται εκτός του συγκεκριµένου κλάδου θα είναι κοντά στις ανάγκες των 
σηµερινών πελατών και θα τις αντικαθιστούν. Αυτά ουσιαστικά είναι αγαθά τα οποία 
ικανοποιούν τις ίδιες ανάγκες τους µε αυτά τα αγαθά ή υπηρεσίες που διαθέτει ο 
κλάδος, αντικαθιστώντας τες, αλλά µε διαφορετικό τρόπο. (F. Rothaermel, 2019) 
 
5) Τέλος στο «other stakeholders», βρίσκεται ο ανταγωνισµός µεταξύ υφισταµένων 
επιχειρήσεων. Μερικοί από αυτούς τους stakeholders είναι η κυβέρνηση, η τοπική 
κοινωνία, πιστωτές, εµπορικές ενώσεις, οµάδες ιδικού ενδιαφέροντος, συνδικάτα, 
µέτοχοι και άλλοι. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Στην εικόνα 1.2 παρουσιάζεται σε ποιες περιπτώσεις είναι υψηλή η είσοδος νέων 
ανταγωνιστών, η απειλή των υποκατάστατων και η δύναµη των αγοραστών και 
προµηθευτών.  
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Εικόνα 1.2: Η λίστα ελέγχου των ανταγωνιστών των πέντε δυνάµεων (Strategic Management 4e, Frank 
T. Rothaermel 2019) 

Συµπερασµατικά, καταλήγοντας και σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω ένας κλάδος δεν 
είναι ελκυστικός όταν: 
 

• Έχει χαµηλά εµπόδια εισόδου 
• Οι αγοραστές και οι προµηθευτές έχουν ισχυρές θέσεις  
• Ο ανταγωνισµός είναι υψηλός 
• Η απειλή απο υποκατάστατα είναι υψηλή 

 
Αντιθέτως, ο κλάδος είναι ελκυστικός όταν:  
 

• Τα εµπόδια εισόδου είναι υψηλά 
• Οι αγοραστές και οι προµηθευτές δεν έχουν ισχυρές θέσεις 
• Η απειλή από υποκατάστατα είναι χαµηλή 
• Ο ανταγωνισµός είναι χαµηλός 
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Στην περίπτωση που µια επιχείρηση βρίσκεται σε ανοµοιογενή κλάδο και εάν οι 
επιχειρήσεις επιδιώκουν µεταξύ τους παρόµοιες στρατηγικές, τότε υπάρχει και 
πραγµατοποιείται άλλο ένα µοντέλο, αυτό των στρατηγικών οµάδων. 
 
«Στρατηγικές οµάδες είναι το σύνολο των εταιριών που ακολουθούν µια παρόµοια 
στρατηγική µέσα σε µια συγκεκριµένη βιοµηχανία» 
Είναι πιο απλουστευµένα το σύνολο των επιχειρήσεων που έχουν πανοµοιότυπες 
στρατηγικές και πόρους. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Στα ανώτερα στρατηγικά στελέχη η συγκεκριµένη κατηγοριοποίηση των 
επιχειρήσεων είναι µεγάλης σπουδαιότητας, καθώς αυτοί πρέπει να µπορούν να 
κατανοούν καλύτερα το ανταγωνιστικό περιβάλλον της επιχείρησης που βρίσκονται. 
Επίσης, είναι ένα πλαίσιο που περιγράφει και προσπαθεί να δώσει εξηγήσεις για τις 
πολλές και διαφορετικές επιδόσεις που έχουν οι επιχειρήσεις στον ίδιο κλάδο. 
 
Η έρευνα που πραγµατοποιείται αναδεικνύει και φανερώνει µερικές στρατηγικές 
οµάδες που έχουν παραπάνω κερδοφορία σε σύγκριση µε κάποιες άλλες στον κλάδο. 
Αυτό γίνεται διότι στο εσωτερικό περιβάλλον της κάθε επιχείρησης η δοµή της και η 
κουλτούρα της είναι η αντανάκλαση των στρατηγικών που πραγµατοποιούνται και 
που έχουν υιοθετηµένες. Μέσα στον ίδιο κλάδο οι επιχειρήσεις ή οι εταιρίες που 
βρίσκονται στην ίδια στρατηγική οµάδα έχουν την τάση να είναι περισσότερο 
ανταγωνίστριες µεταξύ τους και όµοιες µέσα σε αυτόν τον κλάδο. (Ν. Γεωργόπουλος, 
2018) 
 
Για αυτόν τον λόγο και για παραπάνω κατανόηση της συµπεριφοράς των 
ανταγωνιστών και της απόδοσης, χαρτογραφούνται αυτοί σε στρατηγικές οµάδες. 
Γίνεται χρήση δύο µεταβλητών στους κάθετους και οριζόντιους άξονες και τα 
βήµατα για την πραγµατοποίησή δηµιουργίας στρατηγικών οµάδων είναι τρία και 
είναι τα εξής:  

1. Προσδιορισµός των πιο σπουδαίων στρατηγικών µεταβλητών όπως οι 
δαπάνες για έρευνα και ανάπτυξη, η τεχνολογία, η ποιότητα, η τοποθεσία, ο 
βαθµός καθετοποίησης, η διαφοροποίηση προϊόντων, οι προσφορές 
προϊόντων και υπηρεσιών, η δοµή του κόστους, τα τµήµατα της αγοράς, τα 
κανάλια διανοµής και η εξυπηρέτηση πελατών. Όλα αυτά βασίζονται σε 
αρκετά δαπανηρές ενέργειες οι οποίες δύσκολα αντιστρέφονται και 
συγκαταλέγονται στις στρατηγικές δεσµεύσεις που περιέχονται όλα τα 
παραπάνω. Εφόσον βρεθούν αυτές οι δύο στρατηγικές µεταβλητές οι οποίες 
είναι υπεύθυνες για τη διαφοροποίηση των επιχειρήσεων σε έναν κλάδο, 
χρησιµοποιούνται για να προσδιοριστεί ο κατακόρυφος και οριζόντιος 
άξονας. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018-F. Rothaermel, 2019) 

2. Γίνεται η γραφική αποτύπωση της διασταύρωσης των δύο προηγούµενων 
µεταβλητών. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018-F. Rothaermel, 2019 

3. Ο σχεδιασµός ενός κύκλου γύρω από τις επιχειρήσεις που βρίσκονται πιο 
κοντά µεταξύ τους, µε αυτόν τον τρόπο δηµιουργείται µια στρατηγική οµάδα. 
Το µέγεθος του κάθε κύκλου απεικονίζει το µερίδιο της στρατηγικής οµάδας 
µέσα στον κλάδο. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018-F. Rothaermel, 2019 

 
Σηµαντική σηµείωση είναι το γεγονός ότι οι δύο διαστάσεις δεν θα πρέπει να έχουν 
µεγάλο συσχετισµό διότι εάν γίνει κάτι τέτοιο οι κύκλοι που κατασκευάζονται ( 
στρατηγικές οµάδες) στον πίνακα θα είναι όλοι κατά µήκος της διαγώνιου, 



	 27	

παρέχοντας ελάχιστες νέες πληροφορίες και κατά συνέπια θα πρέπει ο µάνατζερ να 
αλλάξει κάτι αν παρασυρθεί και υποπέσει σε τέτοιο σφάλµα. (Ν. Γεωργόπουλος, 
2018-T. Wheelen, D. Hunger, A. Hoffman, C. Bamford, 2018) 
 
Ανακεφαλαιώνοντας, αφού βρεθούν ποιοι είναι οι κυριότεροι ανταγωνιστές µιας 
επιχείρησης, λαµβάνοντας δύο άξονες  (ένας κάθετος και ένας οριζόντιος), έχοντας 
επιλέξει δύο µεταβλητές που διαφοροποιούν τις επιχειρήσεις του ίδιου κλάδου, 
αποτυπώνεται γραφικά η διασταύρωση των χαρακτηριστικών και κυκλώνονται οι 
επιχειρήσεις που βρίσκονται πιο κοντά. Μέσα σε κάθε κύκλο- στρατηγική οµάδα 
πραγµατοποιείται αργότερα το µοντέλο του PORTER για να ελεγχθεί η 
ελκυστικότητα του κλάδου.  
 
Παράδειγµα για περισσότερη κατανόηση 
 
Το συγκεκριµένο παράδειγµα πραγµατοποιείται για να υπάρξει καλύτερη κατανόηση 
των στρατηγικών οµάδων µε σκοπό οι µάνατζερ να µπορούν να τις κατασκευάζουν 
σωστά.  
Αυτό είναι από την εγχώρια αεροπορική βιοµηχανία του Ηνωµένου Βασιλείου. Στους 
δυο κάθετους άξονες βρίσκονται οι δυο στρατηγικές διαστάσεις, η διάρθρωση του 
κόστους και οι διαδροµές. Η διάρθρωση του κόστους βρίσκεται στον κάθετο άξονα 
ενώ οι διαδροµές εµφανίζονται στον οριζόντιο και από αυτούς παρουσιάζονται οι δύο 
στρατηγικές οµάδες όπως φαίνονται από το διάγραµµα 1.6. 
 
Οι δύο οµάδες που δηµιουργούνται είναι: Η οµάδα Α στην οποία περιλαµβάνονται οι 
εταιρίες µε χαµηλό κόστος (low cost) και που πραγµατοποιούν πτήσεις από σηµείο σε 
σηµείο (point to point), απευθείας σε έναν προορισµό και η Β οµάδα που είναι 
διαφοροποιηµένες και διαθέτουν το σύστηµα «hub and spoke», που είναι ένα µοντέλο 
το οποίο βελτιστοποιεί τις τοπολογίες των µεταφορών και οργανώνει τις διαδροµές 
σαν µια σειρά από ακτίνες, συνδέοντας τα αποµακρυσµένα σηµεία σε έναν κεντρικό 
κόµβο. (Σύστηµα Spoke-hub, Wikipedia)  
 
Όπως γίνεται αντιληπτό η πρώτη στρατηγική οµάδα (Γκρουπ Α) βρίσκεται κάτω 
αριστερά στον πίνακα καθώς µπορεί να διαθέσει χαµηλότερο κόστος αλλά 
εξυπηρετεί και λιγότερα δροµολόγια λόγω του συστήµατος «point to point» που έχει. 
Αντιθέτως η δεύτερη στρατηγική οµάδα (Γκρουπ Β) στον πίνακα βρίσκεται πάνω 
δεξιά από το Γκρουπ Α. Οι συγκεκριµένες εταιρίες, διαθέτουν και χρησιµοποιούν το 
ιδιαίτερο σύστηµα «hub and spoke» που τους επιτρέπει να πραγµατοποιούν 
περισσότερες διαδροµές, από αυτές που έχουν το «point to point» σύστηµα και 
χαµηλές τιµές, µε παραπάνω και διαφορετικούς προορισµούς. 
 
Η οριζόντια γραµµή που χωρίζει τις δύο στρατηγικές οµάδες είναι τα εµπόδια 
κινητικότητας ή «mobility barriers». 
Ο επιστηµονικός ορισµός τους είναι: Ειδικοί παράγοντες οι οποίοι διαχωρίζουν µια 
στρατηγική οµάδα από µια άλλη. (Frank T. Rothaermel, 2019) 
Πιο απλά, πόσο εύκολα ή όχι οι επιχειρήσεις που είναι κοντά µπορούν να 
εισχωρήσουν στην κοντινή στρατηγική οµάδα. 
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Διάγραµµα 1.6: Στρατηγικές οµάδες και εµπόδια κινητικότητας στην Αµερικάνικη αεροπορική 
βιοµηχανία (Strategic Management 4e, Frank T. Rothaermel 2019) 

Παρόλο που κάποιες επιχειρήσεις έχουν µια κλίση στο να είναι πιο κερδοφόρες και 
εποµένως περισσότερο ελκυστικές από άλλες, τα συγκεκριµένα εµπόδια περιορίζουν 
την µεταξύ τους κίνηση. Αυτά τα εµπόδια είναι δράσεις µε µεγάλες δαπάνες χωρίς να 
αντιστρέφονται εύκολα. Ένα τέτοιο παράδειγµα είναι η διάρθρωση του κόστους η 
οποία  βασίζεται σε δράσεις που έχουν πραγµατοποιηθεί και αυτές οι επενδύσεις δεν 
µπορούν να αντιστραφούν, να γυρίσουν πίσω. 
 
Στο παράδειγµα µε τις αεροπορικές βιοµηχανίες του Ηνωµένου Βασιλείου, αυτή η 
γραµµή (entry barriers) διαχωρίζει τις δύο στρατηγικές οµάδες από το γεγονός ότι η 
προσφορά διεθνών δροµολογίων χρειάζεται το «hub and spoke» σύστηµα και 
εποµένως είναι και αυτό το εµπόδιο που το Γκρουπ Α δεν µπορεί να εισχωρήσει στην 
οµάδα του Γκρουπ Β. 
 
Αφού µελετήθηκε το γενικό εξωτερικό περιβάλλον και το άµεσο εξωτερικό 
περιβάλλον, γίνεται η ανάλυση και η µελέτη του εσωτερικού. Από αυτό προκύπτουν 
οι δυνάµεις και οι αδυναµίες της επιχείρησης οι οποίες όπως έχει αναφερθεί, 
πηγάζουν από την SWOT ανάλυση, ενώ αντιθέτως από το εξωτερικό προκύπτουν οι 
ευκαιρίες και οι απειλές µε την βοήθεια και της PEST ανάλυσης.  
 
Υπάρχουν και σε αυτό το περιβάλλον υποδείγµατα για παραπάνω µελέτη και 
συγκεκριµένα υπάρχουν δύο, αυτό της αλυσίδας αξίας και αυτό των πόρων και 
ικανοτήτων (V.R.I.O). Επιπλέον στο εσωτερικό περιβάλλον περιέχεται η δοµή, η 
κουλτούρα και οι πόροι της επιχείρησης. Στην δοµή (structure), περιλαµβάνεται η 
ιεραρχία, η επικοινωνία και η ροή εργασίας/παραγωγής, στην κουλτούρα (culture) 
υπάρχουν τα πιστεύω, οι προσδοκίες και οι αξίες της επιχείρησης και τέλος στους 
πόρους, το ανθρώπινο δυναµικό, οι διοικητικές ικανότητες, οι χρηµατοοικονοµικοί 
πόροι, οι εγκαταστάσεις και το «know how» (πρακτική γνώση για το πως να πετύχει 
κάποιος κάτι). (Know how, Wikipedia- Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
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Διάγραµµα 1.7: Εφαρµόζοντας το «VRIO» µοντέλο για να προκύψει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα  
(Strategic Management 4e, Frank T. Rothaermel 2019) 

Ξεκινώντας την µελέτη, πρωτίστως θα µελετηθεί το υπόδειγµα πόρων και ικανοτήτων 
το οποίο απασχολεί αρκετά το στρατηγικό µάνατζµεντ, καθώς είναι ο τρόπος να 
«λύσει τα χέρια» σε προβλήµατα που έως σήµερα δεν υπήρχε δυνατότητα να 
επιλυθούν από την S.W.O.T ανάλυση και επιπρόσθετα, το που βρίσκεται η 
επιχείρηση στο ανταγωνιστικό της περιβάλλον προσδιορίζεται από αυτό το 
υπόδειγµα. 
 
Η λειτουργεία του ξεκινάει από τις δυνάµεις που διαθέτει η επιχείρηση οι οποίες της 
παρέχουν ένα σηµείο υπεροχής/συγκριτικό πλεονέκτηµα. Εάν αυτό είναι V.R.I.O 
τότε εάν η επιχείρηση το εκµεταλλευτεί σωστά, µετατρέπεται σε διακριτή υπεροχή 
(Distinctive competency) η οποία δηµιουργεί µε τη σειρά της διατηρήσιµο 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Δηλαδή πιο σύντοµα µέσα από αυτή την αλυσίδα η 
επιχείρηση µπορεί να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα εφόσον εκµεταλλευτεί 
το σηµείο υπεροχής της. 
 
Συµπερασµατικά, για να αποκτηθεί το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα η κάθε 
επιχείρηση διαθέτει δύο τρόπους: Το V.R.I.O και την Αναζωογόνηση. 
 
Τα αξιοσηµείωτα σηµεία της θεωρίας πόρων και ικανοτήτων είναι να εντοπίζονται οι 
πιθανοί µελλοντικοί πόροι και να ελέγχεται εάν αυτοί πληρούν τα παρακάτω: 

1. Να είναι πολύτιµοι (V , valuable). 
2. Να είναι σπάνιοι (R , rare). 
3. Να αντιγράφονται δύσκολα (I, imitability). 
4. Η επιχείρηση να είναι οργανωµένη έτσι ώστε να εκµεταλλευτεί αυτούς τους 
πόρους (O, organized to be exploited). (Ν. Γεωργόπουλος, 2018-F. 
Rothaermel, 2019) 

 
Αυτά είναι τα αρχικά της αγγλικής φράσης «V.R.I.O». Ο επιστηµονικός ορισµός του 
είναι ο παρακάτω: Είναι ένα θεωρητικό πλαίσιο που εξηγεί και προβλέπει το 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε επίπεδο επιχείρησης. Επιπλέον τίθενται και κάποιες 
ερωτήσεις πάνω σε αυτές τις προϋποθέσεις, µε σκοπό να αξιολογεί η κάθε µια 
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επιχείρηση τις ικανότητες που διαθέτει και να µπορεί να κρίνει εάν µπορεί να φτιάξει 
ένα «V.R.I.O» µοντέλο. 
Οι ερωτήσεις που περικλείουν αυτό είναι: 

• Παρέχει στον πελάτη αξία το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης; 
• Υπάρχει ένας ανταγωνιστής ή, κατά προτίµηση, κανένας ανταγωνιστής που 
να το κατέχει σε σχετικά ίδιο επίπεδο µε αυτό της επιχείρησης; 

• Έχουν οι ανταγωνιστές την οικονοµική δύναµη να µιµηθούν την επιχείρηση; 
• Είναι οργανωµένη η επιχείρηση έτσι ώστε να µπορεί να εκµεταλλευτεί τον 
πόρο; 
 

Εάν οι απαντήσεις των συγκεκριµένων ερωτήσεων είναι θετικές, τότε παραπέµπει 
στο ότι η επιχείρηση κατέχει δύναµη και άρα µια διακριτή υπεροχή. 
 
 

  

Διάγραµµα 1.8: Υλικοί και άυλοι πόροι (Strategic Management 4e, Frank T. Rothaermel 2019) 

Παρακάτω εµφανίζονται οι ορισµοί για περισσότερη κατανόηση στο V.R.I.O (F. 
Rothaermel, 2019) 

• V: Ένα από τα τέσσερα βασικά κριτήρια του «V.R.I.O» µοντέλου, ένας πόρος 
είναι πολύτιµος εάν βοηθάει µια επιχείρηση να εκµεταλλευτεί µια εξωτερική 
ευκαιρία ή να αντισταθµίσει µια εξωτερική απειλή.  

• R: Ένας πόρος είναι σπάνιος εάν ο αριθµός των επιχειρήσεων που τον 
διαθέτουν είναι µικρότερος από τον αριθµό των επιχειρήσεων που θα 
χρειαζόταν για να φτάσει σε κατάσταση τέλειου ανταγωνισµού.  

• I: Ένας πόρος όταν είναι άξιος µίµησης είναι δαπανηρός εάν οι επιχειρήσεις 
που δεν τον διαθέτουν, δεν είναι και σε θέση να τον αναπτύξουν ή να τον 
αγοράσουν µε κάποιο συγκεκριµένο κόστος.  

• O: Το χαρακτηριστικό της ύπαρξης µιας αποτελεσµατικής οργανωτικής 
δοµής, διαδικασιών και συστηµάτων για την πλήρη εκµετάλλευση του 
ανταγωνιστικού δυναµικού των πόρων της επιχείρησης και των ικανοτήτων. 
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Το δεύτερο υπόδειγµα του εσωτερικού περιβάλλοντος είναι αυτό της αλυσίδας αξίας. 
Η Αλυσίδα Αξίας αφορά τις εσωτερικές δραστηριότητες µιας επιχείρησης που 
συµµετέχουν κατά τη µετατροπή των εισροών σε εκροές (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
Σε αυτήν υπάρχουν κύριες και υποστηρικτικές δραστηριότητες που εκτελούνται µε 
σκοπό να βρεθεί το συγκριτικό πλεονέκτηµα. Όπως φαίνεται και παρουσιάζεται από 
το διάγραµµα 1.9, οι κύριες δραστηριότητες είναι: η διαχείριση της αλυσίδας 
εφοδιασµού/διαχείριση εισροών (πρώτες ύλες), οι λειτουργίες (η µετατροπή της 
πρώτης ύλης), η διανοµή ( οτιδήποτε γίνεται µέχρι να φτάσει το προϊόν στον πελάτη), 
το marketing και οι πωλήσεις (οι ενέργειες προώθησης του προϊόντος) και τέλος οι 
υπηρεσίες µετά την πώληση (υποστήριξη µετά την πώληση). 
 

Διάγραµµα 1.9: Η αλυσίδα αξίας: κύριες και υποστηρικτικές δραστηριότητες (Strategic Management 
4e, Frank T. Rothaermel 2019) 

Από την άλλη οι δευτερεύουσες και βοηθητικές δραστηριότητες είναι: η έρευνα και 
ανάπτυξη, το σύστηµα πληροφοριών (η ανάπτυξη της τεχνολογίας της επιχείρησης), 
το ανθρώπινο δυναµικό (διαχείριση), τα λογιστικά και οικονοµικά και η υποδοµή, 
συµπεριλαµβανοµένων διαδικασιών και πολιτικών που υποστηρίζουν όλες τις κύριες 
δραστηριότητες. 
 
Οι Κύριες Δραστηριότητες είναι σταθερές δραστηριότητες που προσθέτουν αξία 
απευθείας, µετατρέποντας τις εισροές σε εκροές καθώς η επιχείρηση µετακινεί ένα 
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προϊόν ή µια υπηρεσία οριζόντια κατά µήκος της εσωτερικής αλυσίδας αξίας. (F. 
Rothaermel, 2019) ενώ οι δραστηριότητες υποστήριξης προσδίδουν έµµεση αξία, 
αλλά είναι απαραίτητες για την στήριξη των κύριων δραστηριοτήτων, δηλαδή µε λίγα 
λόγια βοηθούν ώστε να µπορέσουν να δηµιουργηθούν αυτές οι κύριες 
δραστηριότητες. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Συνοψίζοντας, θα µπορούσαν να δοθούν οι παρακάτω ορισµοί: (Ν, Γεωργόπουλος 
2018) 

• Δυνάµεις: Πόροι που διαθέτει ένας οργανισµός και ικανότητες που έχει 
αναπτύξει (και τα δύο µπορούν να εκµεταλλευτούν και να αναπτυχθούν σε 
ένα διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα), δηλαδή, είναι κάτι που κάνει 
καλά η επιχείρηση χωρίς να τίθεται θέµα σύγκρισης.  

• Αδυναµίες: Πόροι και ικανότητες που είναι απαραίτητες δεν υπάρχουν (η 
στέρηση της δυνατότητας σε έναν οργανισµό να δηµιουργήσει διατηρήσιµο 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα).  

• Ευκαιρίες: Θετικές εξωτερικές περιβαλλοντικές τάσεις που βελτιώνουν την 
οργανωσιακή επίδοση.  

• Απειλές: Αρνητικές εξωτερικές περιβαλλοντικές τάσεις που εµποδίζουν την 
οργανωσιακή επίδοση.  

• Πόροι: Οτιδήποτε διαθέτει στα χέρια του ο µάνατζερ. Τα πάγια της 
επιχείρησης, τις ικανότητες των εργαζοµένων, τις διαδικασίες που 
ακολουθούνται, τα χαρακτηριστικά της, τις πληροφορίες και τις γνώσεις που 
κατέχει. 

• Πάγια στοιχεία που µπορεί µια επιχείρηση να αντλήσει κατά τη διαµόρφωση 
και εφαρµογή στρατηγικής.  

• Συγκριτικό πλεονέκτηµα: Μια δύναµη που σήµερα διαθέτει µια επιχείρηση 
χωρίς να σηµαίνει ότι δεν θα την αποκτήσει κάποιος άλλος.  

• Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα: Αποτελεί στην ουσία το πλεονέκτηµα που έχει 
µια επιχείρηση σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. Αυτό µπορεί να 
επιτευχθεί προσφέροντας στους πελάτες καλύτερη και µεγαλύτερη αξία. Η 
πρόταση αξίας είναι σηµαντική για την κατανόηση του ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος. Εάν η συγκεκριµένη πρόταση είναι αποτελεσµατική, δηλαδή 
εάν προσφέρει στους πελάτες καλύτερη και µεγαλύτερη αξία, µπορεί να 
δηµιουργεί ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, για τα προϊόντα/υπηρεσίες ενός 
συγκεκριµένου οργανισµού/επιχείρησης. Η πρόταση αξίας µπορεί να 
ενισχύσει τις προσδοκίες και τις επιλογές πελατών. Ως εκ τούτου, µια 
επιχείρηση λέγεται ότι έχει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, όταν εφαρµόζει 
µια στρατηγική δηµιουργίας αξίας στον πελάτη που δεν εφαρµόζεται 
ταυτόχρονα από κανέναν τωρινό ή δυνητικό ανταγωνιστή στην αγορά. 
(Παπαδάκης, 2016) 

• Σηµείο υπεροχής: Μοναδικά πλεονεκτήµατα/δυνάµεις, ενσωµατωµένα µέσα 
σε µια επιχείρηση που είναι κρίσιµα για την απόκτηση και διατήρηση 
ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. (F. Rothaermel, 2019) 

• Ικανότητες: Οργανωτικές και διαχειριστικές δεξιότητες που είναι απαραίτητες 
για την «ενορχήστρωση» ενός διαφορετικού συνόλου πόρων και την 
ανάπτυξή τους στρατηγικά. (F. Rothaermel, 2019) 
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1.3  Διαµόρφωση στρατηγικής 
 
Στο δεύτερο βήµα του υποδείγµατος του στρατηγικού µάνατζµεντ υπάγεται η 
διαµόρφωση της στρατηγικής σε µια επιχείρηση. Οι στρατηγικές που υπάρχουν στο 
στρατηγικό µάνατζµεντ είναι τρείς:   

1. Επιχειρησιακή ή Εταιρική (Corporate) στρατηγική  
2. Επιχειρηµατική ή Ανταγωνιστική (Business-Competitive) στρατηγική  
3. Λειτουργικές (Functional) στρατηγικές 

 
Ορισµός διαµόρφωσης στρατηγικής: Το σύνολο των διαδικασιών που 
περιλαµβάνονται στη δηµιουργία ή στον καθορισµό των στρατηγικών του 
οργανισµού. Εστιάζεται στο περιεχόµενο των στρατηγικών. Ουσιαστικά αυτή δείχνει 
πώς θα επιτευχθεί η αποστολή και οι σκοποί της επιχείρησης. (Ν. Γεωργόπουλος, 
2018) 
 

 
 
Διάγραµµα 1.10: Οι τρείς κύριες στρατηγικές (Στρατηγικό Μάνατζµεντ Tour, , Ν. Γεωργόπουλος 
2018) 
 
1.3.1. Επιχειρησιακή Στρατηγική 
 
1) Η επιχειρησιακή στρατηγική ουσιαστικά είναι η κατεύθυνση που θέλει να 
ακολουθήσει µια επιχείρηση και σε ποιες επιχειρηµατικές δραστηριότητες θέλει να 
βρίσκεται ή βρίσκεται. Επιπλέον το πεδίο δράσης της επιχείρησης είναι στους 
κλάδους που ανταγωνίζεται. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018). Ακόµη θα µπορούσε να 
ορισθεί ως οι αποφάσεις που λαµβάνουν ανώτερα στελέχη (µάνατζερ) και οι 
στοχοθετηµένες ενέργειες που απαιτούνται για την απόκτηση του ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος σε διάφορες επιχειρήσεις και αγορές ταυτόχρονα. (F. Rothaermel, 
2019). Δηλαδή επικεντρώνεται σε ένα κύριο ερώτηµα το οποίο είναι το «που µπορεί 
η επιχείρηση να ανταγωνιστεί». Αυτή χωρίζεται σε τρείς διαστάσεις που είναι: η  
στρατηγική ανάπτυξης, η στρατηγική σταθεροποίησης και τέλος η στρατηγική 
περισυλλογής.  
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Η επιχειρησιακή στρατηγική ανάπτυξης η οποία είναι όταν αγοράζεται µια 
επιχείρηση στον κλάδο και επιπλέον χρησιµοποιείται αυτού του είδους η στρατηγική 
για να βοηθήσει τον όµιλο να αποφασίσει και να εντοπίσει σε ποιες καινούριες 
δραστηριότητες θα δραστηριοποιηθεί. Με τη σειρά της αυτή διαχωρίζεται στην 
ολοκλήρωση η οποία µπορεί να είναι κάθετη ή οριζόντια και στην διαποίκιλση η 
οποία µπορεί να είναι συσχετισµένη (ο κλάδος είναι σχετικό µε το προϊόν) ή 
ασυσχέτιστη (ο κλάδος δεν είναι σχετικός µε το προϊόν). Η κάθετη ολοκλήρωση 
µπορεί να είναι προς τα µπροστά, στους αγοραστές δηλαδή, ή προς τα πίσω, δηλαδή 
στους προµηθευτές. Από την άλλη πλευρά η οριζόντια ολοκλήρωση 
πραγµατοποιείται στον ίδιο κλάδο και είναι το γεγονός, ένας όµιλος να αναπτύσσεται 
ή να αγοράζει. 
 
Το διάγραµµα 1.11 παρουσιάζει ένα παράδειγµα για περισσότερη κατανόηση το 
οποίο απεικονίζει την επιχείρηση ζυµαρικών “Barilla” η οποία βρίσκεται στον κλάδο 
των ζυµαρικών. Η συγκεκριµένη επιχείρηση κάνει καθετοποίηση προς τα πίσω και 
κατευθύνεται προς «τα πίσω» όταν «µπαίνει» στην δραστηριότητα του προµηθευτή 
της και παράγει και σιµιγδάλι. Αντιθέτως εάν κατευθυνθεί προς τον πελάτη του 
δηλαδή τον χονδρέµπορο που παραλαµβάνει τα έτυµα προϊόντα, τότε κάνει 
καθετοποίηση προς τα εµπρός. Εάν η επιχείρηση της εταιρίας Barilla αγοράσει την 
επιχείρηση ζυµαρικών Misko που είναι στον ίδιο κλάδο, τότε κάνει οριζόντια 
ολοκλήρωση. 
Επιπλέον µε σκοπό να γίνει πιο κατανοητή η ολοκλήρωση προς τα εµπρός ή προς τα 
πίσω θα αναλυθούν αυτές οι δύο εκφράσεις στο διάγραµµα 1.12 που ακολουθεί στο 
οποίο φαίνονται πέντε στάδια. 
 

  
 
Διάγραµµα 1.11: Παράδειγµα για περισσότερη κατανόηση (Ν. Γεωργόπουλος, σηµειώσεις 
Στρατηγικού Μάνατζµεντ, ΠΜΣ MBA-Μάνατζµεντ Τουρισµού 2018) 
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Διάγραµµα 1.12: Κάθετη ολοκλήροση προς τα εµπρός και προς τα πίσω στην αλυσίδα αξίας µιας 
βιοµηχανίας (Strategic Management 4e, Frank T. Rothaermel 2019) 

Στο πρώτο στάδιο βρίσκονται οι πρώτες ύλες που χρειάζεται µια επιχείρηση για να 
κατασκευάσει το προϊόν της (π.χ. χηµικά, µέταλλα) ή µια υπηρεσία. Στο δεύτερο 
στάδιο βρίσκονται τα ενδιάµεσα προϊόντα και συστατικά (π.χ. µπαταρίες, κάµερες), 
στο τρίτο στάδιο είναι η τελική συναρµολόγηση των παραπάνω και κατασκευής τους 
όπως παραδείγµατος χάριν τα κινητά Apple. Το τέταρτο στάδιο είναι το marketing, οι 
πωλήσεις και τέλος το πέµπτο και τελευταίο στάδιο είναι η υποστήριξη των πελατών 
αφού αποκτήσουν το προϊόν/αγαθό ή την υπηρεσία. Μεταξύ αυτών των πέντε 
σταδίων, όταν ο όµιλος ή η επιχείρηση πηγαίνει «προς τα πίσω» δηλαδή στους 
προµηθευτές/πρώτες ύλες τότε κάνει κάθετη ολοκλήρωση προς τα πίσω ενώ προς τα 
µπρος είναι το αντίθετο. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Τέλος στην διαποίκιλση, ο όµιλος αλλάζει κλάδο, δεν παραµένει στον ίδιο όπως 
γίνεται µε την ολοκλήρωση και στην συσχετισµένη διαποίκιλση ενώ στην 
ασυσχέτιστη «πηγαίνει» η επιχείρηση σε τελείως διαφορετικό κλάδο.  
 
Η επιχειρησιακή στρατηγική σταθεροποίησης, όπως φανερώνει και η ίδια η λέξη 
είναι όταν ο όµιλος «δηλώνει» παύση και απλά διατηρείται, σε αυτήν ταιριάζει η 
ερώτηση «Ποιες επιχειρήσεις από αυτές που είχαµε διατηρήσαµε;». Κλείνοντας, στην 
περίπτωση της περισυλλογής ο όµιλος κλείνει και πωλείται, η ερώτηση που ταιριάζει 
εδώ είναι «Ποιες επιχειρήσεις διώξαµε;»  
 
Ο µόνος περιορισµός της  συγκεκριµένης στρατηγικής είναι ότι πραγµατοποιείται 
µόνο σε όµιλο, ενώ τα υπόλοιπα είδη στρατηγικών πραγµατοποιούνται σε 
οποιαδήποτε επιχείρηση. Ως όµιλος επιχείρησης ορίζεται το σύνολο των 
επιχειρήσεων από διαφορετικούς κλάδους ή ίδιους, αρκεί τα προϊόντα να µην 
κανιβαλίζονται, δηλαδή πρέπει να είναι διαφορετικά. (Όµιλος εταιριών, Wikipedia) 
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Πίνακας 1.2: Υπόδειγµα επιχειρησιακών στρατηγικών (Ν. Γεωργόπουλος, σηµειώσεις Στρατηγικού 
Μάνατζµεντ, ΠΜΣ MBA-Μάνατζµεντ Τουρισµού 2018) 
 

 
 
1.3.2. Επιχειρηµατική Στρατηγική 
 
2) Η επιχειρηµατική ή ανταγωνιστική στρατηγική γίνεται και παρουσιάζει τον τρόπο 
που ανταγωνίζεται η κάθε επιχείρηση στον αντίστοιχο κλάδο (η συγκεκριµένη δεν 
περιορίζεται σε όµιλο αλλά απευθύνεται σε όλες τις επιχειρήσεις), δηλαδή απαντάει 
στην ερώτηση « πως ανταγωνίζοµαι σαν επιχείρηση;». Και αυτή η κατηγορία 
στρατηγικής µε τη σειρά της χωρίζεται στην επιχειρηµατική στρατηγική 
διαφοροποίησης, στη ηγεσία κόστους και στης εστίασης η οποία διαχωρίζεται σε 
εστίασης µε βάση τη  διαφοροποίηση ή µε βάση το κόστος. 
Αυτό το είδος στρατηγικής δεν αλλάζει σε σχέση µε τα άλλα δύο είδη στρατηγικών 
(επιχειρησιακή, λειτουργική) 
 
Η επιχειρηµατική στρατηγική διαφοροποίησης αναφέρεται στην προσφορά 
µοναδικών προϊόντων που ευρέως δίνεται αξία από τους αγοραστές. (Ν. 
Γεωργόπουλος, 2018). Αυτού του είδους οι επιχειρήσεις βασίζονται στην 
εξυπηρέτηση που προσδίνουν, στην ποιότητα των προϊόντων/υπηρεσιών τους, στην 
εικόνα του προϊόντος τους και στη σχεδίασή τους. Σε αυτή την κατηγορία κερδίζεται 
περισσότερο από τον µέσο όρο ενός συγκεκριµένου κλάδου. Επιπλέον διαθέτει πιο 
ακριβό κόστος, το οποίο έχει σηµαντικό αντίκτυπο στον αγοραστή. Περιέχει την 
µοναδικότητα ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, δηµιουργώντας κάτι πρωτότυπο που 
δεν διαθέτει και δεν έχει σκεφτεί κάποιος άλλος ανταγωνιστής. (F. Rothaermel, 2019) 
 
Η επιχειρηµατική στρατηγική ηγεσίας κόστους τώρα (leadership strategy), είναι αυτή 
που διαθέτει χαµηλή θέση κόστους, δηλαδή το γεγονός η επιχείρηση να αγοράζει από 
φθηνότερους παραγωγούς. Η επιχείρηση στοχεύει να έχει χαµηλή θέση κόστους στον 
κλάδο το οποίο δεν συνεπάγεται ότι θα διαθέτει και χαµηλές τιµές σαν παραγωγός, 
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αλλά βέβαια είναι λογικό επακόλουθο να µειωθεί εξαιτίας του χαµηλού κόστους που 
µπορεί να επικρατεί. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Τέλος, η επιχειρηµατική στρατηγική εστίασης χωρίζεται µε τη σειρά της µε βάση τη 
διαφοροποίηση και µε βάση το κόστος. Εστίαση διαφοροποίησης ουσιαστικά 
χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις αυτές που πιστεύουν ότι επικεντρώνουν τις 
προσπάθειές τους στις ειδικές ανάγκες ενός ορισµένου τµήµατος καλύτερα από τους 
ανταγωνιστές της. Δηλαδή πιο απλά να κάνει κάτι διαφορετικό και µοναδικό µε τη 
διαφορά ότι στοχεύει σε έναν συγκεκριµένο τµήµα του κλάδου µόνο και όχι σε όλον, 
όπως γίνεται µε την επιχειρηµατική στρατηγική διαφοροποίησης. Εστίαση µε βάση 
το κόστος είναι η στρατηγική που η επιχείρηση είναι αρκετά φθηνή και φθηνότερη 
από όλους τους ανταγωνιστές της. (F. Rothaermel, 2019) 
 
1.3.3. Λειτουργική Στρατηγική 
 
Κλείνοντας, υπάρχουν και οι λειτουργικές στρατηγικές. Αυτές περιέχουν πόρους και 
ικανότητες που διαθέτει µια επιχείρηση και τέτοιες στρατηγικές είναι παραδείγµατος 
χάριν, το marketing που κάνει. Μπορεί µέσω αυτών των στρατηγικών να κάνει 
γεωγραφική επέκταση, να αναπτύξει το προϊόν της ή να διεισδύσει στην αγορά. Δεν 
περιορίζονται σε µία στρατηγική όπως οι προηγούµενες σε µια επιχείρηση, αλλά 
µπορούν να πραγµατοποιηθούν πολλές ταυτόχρονα . Κύριο µέληµα των µάνατζερ 
όταν πραγµατοποιούν τέτοιες στρατηγικές είναι η µεγιστοποίηση της 
παραγωγικότητας των πόρων τους και η βελτίωση της αποδοτικότητάς τους. Για να 
επιτευχθούν σωστά και χωρίς κανένα πρόβληµα αυτές, θα πρέπει να έχει µεριµνήσει 
ο µάνατζερ ώστε να έχουν λειτουργήσει σωστά και οµαλά και η επιχειρηµατική και η 
επιχειρησιακή στρατηγική. (F. Rothaermel, 2019- Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
1.4  Υλοποίηση και αξιολόγηση στρατηγικής 
 
Στα δύο τελευταία στάδια των βηµάτων του υποδείγµατος του στρατηγικού 
µάνατζµεντ, βρίσκεται η υλοποίηση της στρατηγικής και η αξιολόγησή της. Στην 
υλοποίηση, περιέχονται προγράµµατα, προϋπολογισµοί και διαδικασίες. Είναι οι 
µέθοδοι µέσω των οποίων οι στρατηγικές γίνονται λειτουργικές ή εκτελούνται σε 
έναν οργανισµό. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
Εστιάζεται στη διαδικασία µέσω των οποίων οι στρατηγικές επιτυγχάνονται. 
Εφαρµόζονται δηλαδή οι στρατηγικές και οι πολιτικές και πραγµατοποιούνται από τα 
µεσαία και κατώτερα στελέχη. 
 
Τα προγράµµατα από τα οποία αποτελείται είναι η περιγραφή των ενεργειών και των 
βηµάτων που απαιτούνται για την επίτευξη ενός σχεδίου. Οι προϋπολογισµοί είναι η 
περιγραφή σε ευρώ των προγραµµάτων της επιχείρησης και τέλος οι διαδικασίες που 
περιγράφουν κάθε ενέργεια της επιχείρησης που χρειάζεται για να επιτευχθεί ένα 
πρόγραµµα µε κάθε λεπτοµέρεια. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 
 
Φτάνοντας στο τέλος, του κεφαλαίου και στο τελευταίο βήµα του υποδείγµατος του 
στρατηγικού µάνατζµεντ, αυτό της αξιολόγησης και ελέγχου της στρατηγικής όπου 
ουσιαστικά είναι µια διαδικασία µέσω της οποίας τα πραγµατικά αποτελέσµατα 
απορρέουν από τις επιχειρήσεις µέσω και των προηγούµενων βηµάτων του 
υποδείγµατος, διαφόρων ενεργειών, και καταγράφονται και γίνεται σύγκριση µε αυτά 
τα αποτελέσµατα που θέλει να πετύχει η επιχείρηση. (Ν. Γεωργόπουλος, 2018) 



	 38	

Αυτό το στάδιο είναι και ένα στάδιο ελέγχου του στρατηγικού σχεδιασµού, καθώς 
µπορεί µα εντοπίσει και να επισηµάνει αδυναµίες αυτών µε σκοπό την επιδιόρθωσή 
του. 
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Κεφάλαιο 2 
Τουρισµός 

 
2.1 Ο Τουρισµός στην Ελλάδα 

 
Η συµβολή του τουρισµού στην ελληνική οικονοµία και στην Ελλάδα γενικότερα 
είναι καταλυτικός παράγοντας και µείζονος σηµασίας. Ο τουρισµός για την Ελλάδα 
είναι «η βαριά βιοµηχανία» της χώρας, όπως έχει σηµειωθεί αρκετές φορές. 
Πράγµατι εάν κάποιος παρατηρήσει απλά νούµερα αυτό το γνωµικό επιβεβαιώνεται. 
Το 2018 η συνολική συµµετοχή στο ΑΕΠ της χώρας, σύµφωνα µε µελέτη του ΣΕΤΕ, 
βρισκόταν στο 30,9%, το υψηλότερο µέσα στην δεκαετία (2008-2018). 
 
Σε ίδιους υψηλούς ρυθµούς βρίσκεται και η συνολική συµµετοχή στην απασχόληση  
που αγγίζει ποσοστιαία το 25,9% (WTTC, 2018) µε συνολική απασχόληση σε 
τρέχουσες τιµές 988.600 (WTTC, 2018) ατόµων µε ολοένα αυξανόµενο ρυθµό, 
πράγµα που σηµαίνει ότι υπάρχουν και άλλα περιθώρια βελτίωσης στον εργασιακό 
τοµέα. 
 
Η εποχικότητα παρόλαυτα για τους µήνες που παρατηρείται, οι οποίοι είναι ο 
Ιούλιος, ο Αύγουστος και ο Σεπτέµβριος συνεχίζει να είναι σε υψηλά επίπεδα 
καταλαµβάνοντας το 54,8% (SETE, 2018), ποσοστό το οποίο έχει µικρή πτώση όσον 
αφορά την πενταετία 2014-2018 δηµιουργώντας ελπίδες µικρής βελτίωσης. Δεν παύει 
βέβαια να εξακολουθεί να είναι ένα αρκετά υψηλό νούµερο. 
 
Τέλος οι αφίξεις µη κατοίκων για το 2018 ανήλθαν στα 30,1 (SETE, 2018) 
εκατοµµύρια, χωρίς να περιλαµβάνονται τα ποσοστά της κρουαζιέρας, έχοντας 520 
(SETE, 2018) ευρώ µέσο όρο κατά κεφαλήν δαπάνη. 
 
Πίνακας 2.1: Βασικά µεγέθη του Ελληνικού τουρισµού (Βασικά µεγέθη του Ελληνικού τουρισµού 
2018, ΣΕΤΕ 2018) 
 

 
 
Πηγή: ΣΕΤΕ 2018 
 
Ο εισερχόµενος τουρισµός στην Ελλάδα το διάστηµα 2016 µε 2018 συνέχισε την 
ανοδική του πορεία µε ποσοστά 21,5% (INSETE Intelligence, 2018) αύξησης των 
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αφίξεων,19,2% (INSETE Intelligence, 2018) αύξησης των διανυκτερεύσεων και 
22,8% (INSETE Intelligence, 2018) αύξησης εσόδων, που είχαν ήδη ξεκινήσει από το 
2012, µε καλύτερη χρονιά αυτή του 2018. 
Βέβαια η τόσο καλή εικόνα της όσον αφορά αυτόν τον τοµέα δεν θα πρέπει να 
απορρέει αισθήµατα επανάπαυσης, καθώς ο τουρισµός είναι ένα ρευστό αντικείµενο 
που µπορεί εύκολα να επηρεαστεί από εξωτερικούς παράγοντες. 
 
Τέτοιοι για το έτος 2019 µπορεί να ήταν οι εθνικές εκλογές που πραγµατοποιήθηκαν 
το καλοκαίρι του ίδιου έτους στην Ελλάδα, η πτώση τιµών στην ανταγωνίστρια χώρα 
Τουρκία, το Brexit ή ακόµα και η πτώχευση της Thomas Cook καθώς και η πανδηµία 
του Covid-19. 
Εποµένως διαπιστώνεται ότι χρειάζεται επαγρύπνηση, συνεχή ενηµέρωση, 
πρωτοποριακές λύσεις και ευελιξία. 
 

 
Διάγραµµα 2.1: Αφίξεις στην Ελλάδα ανά τρίµηνο 2016-2018 (Εισερχόµενος τουρισµός στην Ελλάδα-
Συνολική εξέλιξη τουριστικών δεικτών 2016 – 2018, ΤτΕ-Επεξεργασία INSETE Intelligence 2019) 
 
Πηγή: Naftemporiki 2019-INSETE Intelligence 2019 

 

 
Διάγραµµα 2.2: Διανυκτερεύσεις στην Ελλάδα ανά τρίµηνο 2016-2018 (Εισερχόµενος τουρισµός στην 
Ελλάδα-Συνολική εξέλιξη τουριστικών δεικτών 2016-2018, ΤτΕ-Επεξεργασία INSETE Inteligence 
2019) 
 
Πηγή: Naftemporiki 2019-INSETE Intelligence 2019 
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Διάγραµµα 2.3: Έσοδα στην Ελλάδα ανά τρίµηνο 2016-2018 (Εισερχόµενος τουρισµός στην Ελλάδα 
Συνολική εξέλιξη τουριστικών δεικτών 2016 – 2018, ΤτΕ-Επεξεργασία INSETE Inteligence 2019) 
 
Πηγή: Naftemporiki 2019-INSETE Intelligence 2019 

 
 
Όµως ενδιαφέρον έχει να παρατηρηθεί και µία µελλοντική πρόβλεψη για το 2021 που 
έρχεται να επιβεβαιώσει τη συνεχή αυξητική πορεία του τουρισµού και τη θετική 
συµβολή του στην ελληνική κοινωνία. 
 
Σύµφωνα µε µελέτη του ΣΕΤΕ θα υπάρχουν ένα εκατοµµύριο θέσεις εργασίας στον 
τοµέα του τουρισµού και 43 δισεκατοµµύρια ευρώ συνεισφορά στο ΑΕΠ (PwC, 
2016). Τονίζεται βέβαια ότι τα παραπάνω ισχύουν εάν όλοι οι εξωτερικοί παράγοντες 
παραµένουν σταθεροί, γιατί όπως σηµειώθηκε προηγουµένως, ο τουρισµός µπορεί 
εύκολα να επηρεαστεί αρνητικά από αυτούς. 
 

 

Διάγραµµα 2.4: Η συµβολή του Τουρισµού στην ελληνική οικονοµία (Ελληνικός τουρισµός: 
Προοπτικές και δυνατότητες 2016, PwC-REMACO/Υπεργολάβος ΕΚΠΑ) 

Πηγή: ΣΕΤΕ  

Η µορφολογία της Ελλάδας, το κλίµα αλλά και η γεωγραφική της θέση είναι οι 
παράγοντες αυτοί που συντέλεσαν ώστε να γίνει “success story” και ένας από τους 
πιο δηµοφιλείς τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως.Τα χιλιάδες νησιά που 
διαθέτει, τα οποία αριθµούν τα 6.000, την κατατάσσουν στην 9η θέση της παγκόσµιας 
κατάταξης των χωρών αυτών µε τις µεγαλύτερες σε µήκος ακτογραµµές, έχοντας 
15.147 χιλιόµετρα, όπως φαίνεται στον πίνακα 2.2 (Wikipedia, 2005). 
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Οξύµωρο όµως είναι το γεγονός ότι µόνο τα 227 είναι κατοικηµένα (Μηχανή του 
χρόνου, 2005), που πρόκειται µάλιστα και για φαινόµενο µοναδικό στην ευρωπαϊκή 
ήπειρο. Επίσης ένα πολύ θετικό στοιχείο είναι ότι καµία ηπειρωτική περιοχή δεν 
απέχει από τη θάλασσα παραπάνω από 137 χιλιόµετρα (Μηχανή του χρόνου, 2005), 
δηλαδή το πολύ σε µιάµιση ώρα µπορεί κανείς να βρεθεί σε οποιαδήποτε παραλία 
επιθυµεί στο Αιγαίο ή το Ιόνιο πέλαγος. 
 
Πίνακας 2.2: Κατάλογος χωρών κατά µήκος ακτογραµµής, σε χιλιόµετρα σύµφωνα µε στοιχεία του 
2005 (Πόσα νησιά έχει η Ελλάδα; Σε ποια θέση κατατάσσεται στην παγκόσµια κατάταξη µε βάση το 
µήκος της ακτογραµµής της;, world Factbook CIA 2005-Wikipedia) 
 

  
 
Πηγή: Μηχανή του χρόνου 
 
Ο τουρισµός στην Ελλάδα αναπτύχθηκε τη δεκαετία του 60 µε το γνωστό µοντέλο 
διακοπών «ήλιος και θάλασσα», αλλά βέβαια δεν έλειπε και η εναλλακτική µορφή 
τουρισµού που αφορά την πολιτιστική κατεύθυνση διακοπών καθώς η συγκεκριµένη 
χώρα διαθέτει έναν τεράστιο αρχαιολογικό πλούτο και κληρονοµιά. 
 
Πλειοψηφικά όµως, είναι στραµµένος στο µαζικό τουρισµό όπου οι πρεσβευτές 
αυτής της κατηγορίας αναζητούν στο ταξίδι τους ξεκούραση και διασκέδαση σε 
ηλιοτροπικούς κατά βάση προορισµούς (Λαγός Δ., 2005). 
 
Τι σηµαίνει όµως η έννοια «Τουρισµός» για την Ελλάδα; Για να κατανοηθεί 
βαθύτερα το νόηµά της, θα πρέπει να υπάρξει κατανόηση του ορισµού της. 
Η έννοια της λοιπόν περιλαµβάνει τις δραστηριότητες των ανθρώπων που ταξιδεύουν 
και διαµένουν σε προορισµούς και περιοχές άλλες εκτός από αυτές που αποτελούν το 
συνηθισµένο περιβάλλον τους και για χρονικό διάστηµα που δεν ξεπερνά τον ένα 
χρόνο, µε σκοπό την αναψυχή, την ικανοποίηση των επαγγελµατικών τους αναγκών 
κ.α. (World Tourism Organization, 2008). 
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Επίσης ως «Τουρίστες» εννοούνται οι προσωρινοί επισκέπτες που παραµένουν 
τουλάχιστον 24 ώρες στον τόπο υποδοχής για τους οποίους ο κύριος σκοπός του 
ταξιδιού τους δεν είναι η άσκηση δραστηριότητας αµειβόµενης από το εσωτερικό του 
τόπου επίσκεψης (United Nations Conference on International Travel and Tourism, 
Rome 1963). 
 
Εκτός από τον µαζικό τουρισµό που προαναφέρθηκε, υπάρχουν προοπτικές 
ανάπτυξης και άλλων µορφών όπως ο εναλλακτικός και κυρίως η κρουαζιέρα, η 
οποία είναι µια τάση µε συνεχώς αυξανόµενη πορεία και µεγάλα κέρδη, καθώς 
υπάρχουν αρκετές εκτιµήσεις που επιβεβαιώνουν το γεγονός αυτό. 
 
Τέτοιες παρουσιάζονται στον πίνακα 2.3, φανερώνοντας ότι τα έσοδα αυτής της 
µορφής τουρισµού ολοένα και  αυξάνονται και αποκαλύπτουν την ύπαρξη 28% 
περίπου αύξησης των εσόδων από κρουαζιέρα έως το 2030 (WWF Ελλάς, 2013).  
Άλλωστε η Ελλάδα είναι µία εν µέρει νησιωτική χώρα που µπορεί να υποστηρίξει το 
συγκεκριµένο είδος δυναµικά. 
 
Πίνακας 2.3: Εκτιµήσεις εξέλιξης µεγεθών για την κρουαζιέρα και τις µαρίνες-Τάσεις για τα έσοδα σε 
µαρίνες και κρουαζιέρα 2021 και 2031(Τουρισµός, WWF Ελλάς) 
 

 
 
Πηγή: WWF Ελλάς 
 
Ο ναυτικός τουρισµός διαθέτει δύο είδη το ένα είναι το yachting και το άλλο η 
κρουαζιέρα.  
Τα χαρακτηριστικά του ναυτικού τουρισµού όσον αφορά την κρουαζιέρα είναι ότι οι 
κύριες αγορές είναι αυτές των Η.Π.Α, του Ηνωµένου Βασιλείου, της Γερµανίας και 
της Γαλλίας. 
 
Το προφίλ αυτών των επισκεπτών είναι ηλικιακά κυρίως από εξήντα χρονών και 
πάνω, διαθέτουν υψηλό εισόδηµα και είναι αρκετά µορφωµένοι.  
Οι κύριες αγορές που «ασπάζονται» το «yachting» είναι ίδιες µε αυτές της 
κρουαζιέρας µε επιπλέον την Σκανδιναβία και ηλικιακά είναι από πενήντα χρονών 
και πάνω, ταξιδεύουν µε παρέες ή οικογένειες µε παιδιά. 
Για να µπορέσει όµως να υπάρξει περαιτέρω ανάπτυξη σε αυτόν τον τοµέα 
απαιτούνται να γίνουν ορισµένα βήµατα. 
 
Καταρχήν πρέπει να βελτιωθούν οι λιµενικές υποδοµές και υπηρεσίες υποδοχής 
επιβατών κρουαζιέρας, να βελτιωθεί η ανταγωνιστικότητα των λιµανιών, να υπάρχει 
περαιτέρω διαφήµιση και καλύτερη ετοιµότητα των δηµοσίων υπηρεσιών και 
τοπικών επιχειρήσεων. 
 
Παρ’ όλα αυτά, ακόµα ο τουρισµός κρουαζιέρας βρίσκεται στην 4η θέση επιλογής, µε 
πρώτη όπως αναφέραµε πριν το µοντέλο «ήλιος και θάλασσα», 2η τον περιηγητικό 
τουρισµό και 3η το «city break» ή αλλιώς τουρισµός πόλεως, ξεχωρίζει όµως από 
όλες λόγω των υψηλών κερδών που µπορεί να προσφέρει. Αξίζει να σχολιαστεί ότι 
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έως το 2021 το «yachting» θα αποτελεί το 4% των συνολικών αφίξεων και το 4% των 
συνολικών εσόδων και η κρουαζιέρα θα κατέχει το 10% και 3% αντίστοιχα (PwC 
2016). 
 
Τέλος οι τουρίστες που επισκέπτονται την Ελλάδα προέρχονται κυρίως απο χώρες 
της Ευρώπης, µε τις πέντε πιο βασικές αγορές να είναι η Γερµανία, το Ηνωµένο 
Βασίλειο, οι Η.Π.Α, η Γαλλία και η Ιταλία. 
 
Πίνακας 2.4: Τοπ-15 Επισκέψεων και επισκεπτών 2017-2018 (Ποιος πάει πού; Πόσο µένει; Πόσο 
ξοδεύει; 2018, Τράπεζα της Ελλάδος-Επεξεργασία ΙΝΣΕΤΕ intelligence) 
 

 
 
Πηγή: ISETE Intelligence  
 

 
 
Εικόνα 2.1: Τύπος διακοπών (ΙΝΣΕΤΕ: Αυτό είναι το προφίλ τουριστών που έρχονται στην Ελλάδα, 
IPK International-Επεξεργασία ΙΝΣΕΤΕ 2017) 
Πηγή: Tourmarket 
  
Η περιφέρεια µε τις πιο πολλές επισκέψεις είναι η περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας 
που καταλαµβάνει την 1η θέση µε 7.830 αφίξεις για το 2018 και την περιφέρεια 
Νοτίου Αιγαίου να ακολουθεί στην 2η θέση (ΙΝΣΕΤΕ intelligence 2018). Στην 3η 
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θέση βρίσκεται η περιφέρεια Αττικής και στην 4η η Κρήτη, ενώ την 5η θέση κατέχουν 
τα Ιόνια νησιά (ΙΝΣΕΤΕ intelligence 2018). 
 
Πίνακας 2.5: Επισκέψεις 2016-2018 (Ποιος πάει πού; Πόσο µένει; Πόσο ξοδεύει; 2018, Τράπεζα της 
Ελλάδος-Επεξεργασία ΙΝΣΕΤΕ intelligence) 
 

  
 
Πηγή: ISETE Intelligence  
 

 

Εικόνα 2.2: Τοp 3 κύριων αγορών ανά Περιφέρεια βάσει Επισκέψεων (Ποιος πάει πού; Πόσο µένει; 
Πόσο ξοδεύει; 2018, Τράπεζα της Ελλάδος-Επεξεργασία ΙΝΣΕΤΕ intelligence) 

Πηγή: ISETE Intelligence  
 
Το ηλικιακό φάσµα των τουριστών είναι από 25 έως 54 χρονών και βρίσκονται στην 
ανώτερη εισοδηµατική τάξη, καθώς διαθέτουν και υψηλά επίπεδα µόρφωσης. 
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Συνηθίζουν να κάνουν προκρατήσεις µε ποσοστό 93,2% (ΕΘΝΟΣ 2018) µε 
συχνότερη µορφή κράτησης το Διαδίκτυο, ενώ τα ταξιδιωτικά πρακτορεία 
ακολουθούν (ΕΘΝΟΣ 2018). 
 
Κάθε χρόνο ολοένα και περισσότεροι εισερχόµενοι τουρίστες επιλέγουν την Ελλάδα 
σαν χώρα διακοπών τους, κάτι που οφείλει να δηµιουργεί παραπάνω κινητοποίηση 
καθώς υπάρχουν χώρες µε ανάπτυξη στο θέµα του τουρισµού. Κάποιες απο αυτές τις 
ανταγωνίστριες χώρες είναι κυρίως η Τουρκία, η Ισπανία, η Κροατία και η Αίγυπτος, 
χώρες που είναι άµεση απειλή. 
 
 

 
 

Εικόνα 2.3: Ελλάδα & Ανταγωνιστές - Θέση στην Παγκόσµια Κατάταξη, 2017 ( ΣΕΤΕ 
ΑΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 2017, Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού και Παγκόσµιο Οικονοµικό Φόρουµ, 
επεξεργασία στοιχείων SETE Intelligence Source: UNWTO and the WEF, processing SETE 
Intelligence) 

Πηγή : SETE 

2.2 Ο ξενοδοχειακός κλάδος στην Ελλάδα 

Στην προηγούµενη ενότητα έγινε αντιληπτό πόσο σηµαντικός είναι ο τουρισµός για 
την Ελλάδα, αλλά και η ιλιγγιώδης εκτόξευσή του κυρίως τα τελευταία χρόνια. 
Εξίσου σηµαντικό λοιπόν είναι να µελετηθεί το ξενοδοχειακό δυναµικό της χώρας, 
διότι χωρίς εγκαταστάσεις οι ολοένα αυξανόµενες «ορδές» τουριστών δεν θα 
µπορούν να εξυπηρετηθούν και να διαµείνουν στην περιοχή που επιθυµούν. 

Ο άνθρωπος είναι ένα όν το οποίο ταξιδεύει από πολύ παλιά. Η ανάγκη του για 
εµπλουτισµό γνώσεων, εµπειριών, επικοινωνίας, εµπορίου και αναψυχής δεν είναι 
επινόηση των τελευταίων χρόνων. Στη σύγχρονη εποχή και ειδικά στις ανεπτυγµένες 
χώρες το ταξίδι είναι µία ανάγκη για ξεκούραση και διασκέδαση. Χρειάζεται όµως 
και το κατάλληλο κατάλυµα για να µείνει όταν πραγµατοποιεί τα ταξίδια του. 

Νοµικά και σύµφωνα µε τον Ν. 4276/2014, άρθρο 1, παράγραφος 2, τουριστικά 
καταλύµατα χαρακτηρίζονται οι τουριστικές επιχειρήσεις που υποδέχονται τουρίστες 
και παρέχουν σε αυτούς διαµονή και άλλες συναφείς προς τη διαµονή υπηρεσίες, 
όπως εστίαση, ψυχαγωγία, αναψυχή, άθληση. Αυτά χωρίζονται σε κύρια 
ξενοδοχειακά καταλύµατα και σε µη κύρια ξενοδοχειακά καταλύµατα.  
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Στην πρώτη κατηγορία, δηλαδή στα κύρια συγκαταλέγονται και τα ξενοδοχεία που 
είναι εγκαταστάσεις διαµονής και έχουν χώρους διανυκτέρευσης σε δωµάτια ή σε 
διαµερίσµατα ενός ή περισσοτέρων χωρών µε µπάνιο, κοινόχρηστους χώρους 
υποδοχής, παραµονής των πελατών και αίθουσας παροχής τουλάχιστον πρωινού 
γεύµατος (άρθρο 2, απόφαση υπουργείου τουρισµού µε αριθµό 216/2015, ΦΕΚ 
10/Β). 

Κατά τα αρχαία χρόνια τα πρώτα κτίσµατα που προσφέρονταν για τους ταξιδιώτες 
ήταν πρόχειρα κατασκευασµένα και ονοµάζονταν πανδοχεία, τα οποία χρησίµευαν 
για την ξεκούραση των ταξιδιωτών καθώς και για την αλλαγή των αλόγων και των 
αµαξών.  

Στην αρχαία Ελλάδα αυτοί οι ξενώνες φιλοξενίας ονοµαζόντουσαν καταγώγια και τα 
σηµαντικότερα βρισκόντουσαν στις περιοχές της Ολυµπίας και της Επιδαύρου. Όµως 
την γρηγορότερη ανάπτυξη πάνω στον ξενοδοχειακό τοµέα τον είχε η Δυτική 
Ευρώπη που τα πανδοχεία γινόντουσαν κανονικά ξενοδοχεία µε τον όρο που 
γνωρίζουµε σήµερα και αυτό γιατί στην Ελλάδα η ανάπτυξη σε αυτόν τον τοµέα ήρθε 
πολύ αργότερα λόγω των δυσχερών συνθηκών πολέµου που επικρατούσαν µε 
αποτέλεσµα το πρώτο ξενοδοχείο της ελεύθερης Ελλάδας να βρίσκεται στο Ναύπλιο 
µε το όνοµα «Λονδίνον».  

Έπειτα, την χρονική περίοδο που η Αθήνα γίνεται πρωτεύουσα του ελληνικού 
κράτους, το πρώτο ξενοδοχείο που φτιάχτηκε ονοµάστηκε «Νέον ξενοδοχείον». 
Δυστυχώς όµως αυτά τα οικήµατα ακόµα δεν θύµιζαν σε τίποτα τα σύγχρονα και 
µεγάλα ξενοδοχεία µε τη µορφή αλυσίδας όπως είχαν πρωτοεµφανιστεί στις Η.Π.Α.  

Ενδιαφέρον ωστόσο αποτελεί το γεγονός ότι µε τη µορφή που τα γνωρίζουµε σήµερα, 
το πρώτο ήταν η «Μεγάλη Βρετάνια» στην Αθήνα. Ένα µεγάλο οίκηµα µε 120 
δωµάτια που µόνο τα τέσσερα διέθεταν αυτόνοµο µπάνιο, µε τα υπόλοιπα να 
διαθέτουν κοινόχρηστα. Η Ελλάδα ξεκίνησε την µεγάλη οικοδόµηση ξενοδοχείων 
από τη δεκαετία του εξήντα, που όπως αναφέρθηκε και στην προηγούµενη ενότητα 
υπήρξε η αρχή της ανάπτυξης του τουρισµού. 

Το ξενοδοχειακό δυναµικό της χώρας που διέθετε για το έτος 2018, αριθµούσε τις 
9.873 µονάδες µε 425.973 δωµάτια και 835.773 κλίνες (Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο 
Ελλάδος 2018). Ενδιαφέρον έχει, να παρατηρηθεί ότι το 2013 υπήρχαν 9.677 
ξενοδοχεία, 401.332 δωµάτια και 773.445 κλίνες, παρουσιάζοντας δηλαδή µια 
ανοδική πορεία και σε αυτόν τον τοµέα που αναµενόµενο να συνεπάγεται από την 
όλο και περισσότερη ροή τουριστών (Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος 2013). 
Δηλαδή µέσα σε µία πενταετία αναγέρθηκαν 196 µονάδες. 

Πίνακας 2.6: Ξενοδοχειακό δυναµικό Ελλάδας 2018 (Ξενοδοχειακό δυναµικό Ελλάδας 2018, 
Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος) 



	 48	

  

Πηγή: Ξενοδοχειακό επιµελητήριο της Ελλάδας 
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Πίνακας 2.7: Ξενοδοχειακό δυναµικό Ελλάδας 2013 (Ξενοδοχειακό δυναµικό Ελλάδας 2013, 
Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος) 

  

Πηγή: Ξενοδοχειακό επιµελητήριο της Ελλάδας 

Μελετώντας τις περιφέρειες της χώρας µπορεί κανείς να διαπιστώσει ότι αυτή µε τα 
περισσότερα ξενοδοχεία είναι η περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου µε 2.120, 108.991 
δωµάτια και 216.954 κλίνες. Δεύτερη είναι η περιφέρεια Κρήτης µε 1.598 
ξενοδοχεία, 94.288 δωµάτια και 182.296 κλίνες καθώς τρίτη κατά σειρά είναι η 
περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας µε 1.186, 46.257 και 92.290 αντίστοιχα 
(Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος 2018). 

Η κατηγορία αστεριών που προτιµάται περισσότερο από τους τουρίστες είναι αυτή 
των δύο αστέρων, έπειτα προτιµάται αυτή των τριών αστέρων και των τεσσάρων 
αστέρων ακολουθεί. Σε γενικές γραµµές τα ξενοδοχεία στην Ελλάδα είναι αρκετά 
ανταγωνιστικά σε σχέση µε τις ανταγωνίστριες χώρες της, παρόλο που πλειοψηφικά 
είναι µικρότερου µεγέθους. Γι’ αυτόν το λόγο µεταξύ του διαστήµατος 2010-2015 
µεγάλες προσπάθειες δηµιουργίας υπερπολυτελών πεντάστερων µονάδων έλαβαν 
χώρα σε κύριους προορισµούς της χώρας επενδύοντας περίπου 1,8 δισ. ευρώ. 
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Εικόνα 2.4: Διαδίκτυο και Τουρισµός 2015 (Εργαλεία και τάσεις για τον Ελληνικό τουρισµό 2015, 
Google grow Greek tourism online) 

Πηγή: Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 

Πρωταρχικό ρόλο στις δηµοφιλέστερες αναζητήσεις για τουριστικά προϊόντα 
διαδραµατίζει φυσικά η διαµονή µε 48%, ένα υψηλό ποσοστό σύµφωνα µε έρευνα 
της Google (2015). Εντούτοις ανησυχητικό στοιχείο είναι το γεγονός ότι η µέση 
ετήσια διάρκεια διαµονής από το 2014 ακολουθεί µια πτωτική τάση από τις 7,7 
ηµέρες κατά µέσο όρο, κατήλθε στις 7,1 ηµέρες το 2017 (Pwc 2018). 

Το θετικό βέβαια είναι ότι τα έσοδα δεν µειώθηκαν αναλογικά αλλά παρέµειναν 
σταθερά εκείνη τη χρονική περίοδο διότι υπήρχε αύξηση ροής τουριστών κατά 40%. 
Επιπρόσθετα το µεγαλύτερο µέρος των χρηµάτων που διαθέτουν οι τουρίστες 
ξοδεύεται σε υπηρεσίες διαµονής, µε δεύτερη θέση τα έξοδα για φαγητό και τρίτη 
θέση τις θαλάσσιες µεταφορές (Pwc 2018). 
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Διάγραµµα 2.5: Τουριστικές δαπάνες ανά διαµονή 2014 ( Ελληνικός τουρισµός- Η επόµενη µέρα 
2018, Pwc-ΣΕΤΕ 2014) 

Πηγή: Pwc  

Η συνολική χωρητικότητα των κλινών της χώρας όπως διαπιστώθηκε και 
προηγουµένως βρίσκεται στους κύριους ταξιδιωτικούς προορισµούς δηλαδή το Νότιο 
Αιγαίο, την Κρήτη, τα Ιόνια νησιά, την Κεντρική Μακεδονία και την Αττική 
κατέχοντας το 77%, κατά πολύ πιο πάνω από τη µέση τιµή, πληρώνοντας έτσι οι 
τουρίστες ακριβότερα σε αυτούς τους προορισµούς σε σχέση µε τους δευτερεύοντες 
(εξαιρώντας την Πελοπόννησο) (Pwc 2018). 

Στην Ελλάδα δεν επικρατούν τόσο οι µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες, όσο οι µικρές, 
που είναι και ανάλογο του µεγέθους της χώρας. Έτσι η µέση ξενοδοχειακή µονάδα 
διαθέτει 42 δωµάτια µε 82 κλίνες και στα νησιά Ιονίου, Κρήτης και Νοτίου Αιγαίου 
αριθµούν τα 53 δωµάτια και 103 κλίνες κατά µέσο όρο (Pwc 2018). 
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Διάγραµµα 2.6: Χωρητικότητα ελληνικών ξενοδοχειακών µονάδων, 2017 (% επί του συνόλου), 
Κλίνες/Ξενοδοχειακή µονάδα (Ελληνικός τουρισµός- Η επόµενη µέρα 2018, ΞΕΕ 2017) 

Πηγή: Pwc 

Τέλος αρκετά σηµαντική απειλή έχει καταφέρει να δηµιουργήσει η τοποθέτηση 
σπιτιών, δωµατίων καθώς και ξενοδοχείων στην ηλεκτρονική πλατφόρµα Airbnb, η 
οποία έχει εκτοξευθεί τα τελευταία δύο χρόνια. Το Airbnb προσθέτει περίπου 96.000 
κλίνες (12%) στην ελληνική αγορά πάνω στον τοµέα της φιλοξενίας και φαίνεται να 
είναι κατάλληλο και προτιµητέο από τους αυτόνοµους τουρίστες µε οικογένειες ή low 
budget τουρίστες (Pwc 2018). Η µεγαλύτερη συµβολή του φαίνεται να υπάρχει στην 
Κρήτη κατά κύριο λόγο µε την Αθήνα να καταλαµβάνει τη δεύτερη θέση κατάταξης 
µε 30% και 17% της συνολικής µισθωτικής δραστηριότητας αντίστοιχα (Pwc 2018). 
Ωστόσο και η συγκεκριµένη επιχείρηση πλήγηκε πάρα πολύ και ιδικά στην περιοχή 
της Αττικής που για το έτος 2020 και πιο συγκεκριµένα στο τέλος του µήνα Απριλίου 
σε σχέση µε τον Μάρτιο του 2017 από τα 31 δις. Δολάρια η αξία της Airbnb κατήλθε 
στα 18 δις. Δολάρια. (Capital.gr 2020) 
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Πίνακας 2.8: Δραστηριότητα Airbnb 2017 (Ελληνικός τουρισµός- Η επόµενη µέρα 2018, AirDNA 
2017) 

  

Πηγή: Pwc 

Κλείνοντας, µε βάση την µελέτη που πραγµατοποίησε το pwc προβλέπει ότι µέχρι το 
2022 είναι αναγκαίο να κατασκευαστούν περίπου 24.000 καινούριες κλίνες, έτσι 
ώστε να µπορέσουν να ανταπεξέλθουν θετικά στην ολοένα αυξανόµενη τουριστική 
ζήτηση ειδικά στις περιοχές όπως η Κρήτη και το Νότιο Αιγαίο που το ξενοδοχειακό 
τους δυναµικό είναι στα όρια του κορεσµού αναλογικά µε τις τεράστιες ροές 
ταξιδιωτών.   

 

2.3 Οι Τουριστικές µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα  

Οι επιχειρήσεις στην Ελλάδα αριθµούν περίπου τις 789.975 µε τζίρο 236 δισ. ευρώ 
σύµφωνα µε έρευνα της ΕΛΣΤΑΤ (2015). Ωστόσο µπορεί να ακούγεται θετικό και 
υψηλό αυτό το ποσό, αλλά δυστυχώς στα χρόνια της κρίσης από το 2009, όταν η 
χώρα συγκρινόταν µε άλλες ευρωπαϊκές όσον αφορά την ανταγωνιστικότητά της, ο 
δείκτης της ήταν ίδιος µε αυτόν του Νεπάλ. 

Με το πέρασµα των χρόνων κατείχε µια όχι και τόσο ελκυστική θέση, καθώς 
βρισκόταν στην 28η θέση για το 2017 στην Ευρώπη και στην 87η θέση σε 137 χώρες 
παγκοσµίως, σύµφωνα µε την έρευνα παγκόσµιας ανταγωνιστικότητας του World 
Economic Forum (WEF 2017). Ακόµη, χαµηλά βρίσκεται και στην παγκόσµια 
κατάταξη όσον αφορά την « ευκολία του επιχειρείν» ενώ κατέχει την 67η θέση από 
τις 170 χώρες που συµµετέχουν, σύµφωνα µε την ανάλυση του “Doing Business 2017 
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και 2018” της Παγκόσµιας Τράπεζας, κατάσταση η οποία δηµιουργεί αρκετά 
σοβαρούς προβληµατισµούς. 

Παράγοντες που επηρεάζουν σηµαντικά αυτή τη χαµηλή επίδοση είναι πρωτίστως η 
βαριά φορολογία που πλήττει κυρίως τις επιχειρήσεις, η αναποτελεσµατική 
γραφειοκρατία και η πολιτική αστάθεια που παρελαύνουν στις πρώτες θέσεις στον 
πίνακα 2.7. Επίσης η δύσκολη πρόσβαση σε χρηµατοδότηση αποτελεί το µείζον 
πρόβληµα για την ανάπτυξή τους. 

Με βάση την ετήσια έρευνα SAFE (Survey on the Access to Finance of Enterprises) 
που διεξάγεται από την Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα (ΕΚΤ) και την Ευρωπαϊκή 
Επιτροπή, το 31% αναφέρει το ύψος των επιτοκίων σαν κύριο πρόβληµα της µη 
χρηµατοδότησης µε το 26% να ακολουθεί, αναφέροντας την έλλειψη διαθεσιµότητας 
δανειακών κεφαλαίων. Η 3η θέση υπαιτιότητας της µη χρηµατοδότησης είναι η 
γραφειοκρατία µε 12%. 

  

Διάγραµµα 2.7: Παράγοντες που επηρεάζουν αρνητικά την επιχειρηµατική δραστηριότητα στην 
Ελλάδα (Οι µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ, World Competitiveness Report 
2017) 

Πηγή: ΣΕΒ 
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Εικόνα 2.5: Κατάταξη της Ελλάδας και άλλων συγκρίσιµων χωρών σχετικά µε την ευκολία 
επιχειρηµατικής δραστηριότητας 2018-2019 (Οι µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-
ΕΥ, Doing Business Database 2018-2019) 

Πηγή: ΣΕΒ 

  

Διάγραµµα 2.8: Ποιος είναι ο κύριος λόγος για µη χρηµατοδότηση της επιχείρησης σας-Ελλάδα (Οι 
µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ,SAFE 2016) 

Πηγή: ΣΕΒ 

  

Διάγραµµα 2.9: Ποσοστό µη εξυπηρετούµενων ανοιγµάτων ανά δανειακό χαρτοφυλάκιο στην Ελλάδα 
2016 (Οι µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ, Έκθεση του Διοικητή της Τράπεζας 
της Ελλάδος 2016)  

Πηγή: ΣΕΒ  

Ένας από τους κύριους υπαίτιους για αυτή τη κατάσταση είναι το τραπεζικό σύστηµα 
της Ελλάδας, δεδοµένης της πλειοψηφικής ύπαρξης µικροµεσαίων επιχειρήσεων στη 
χώρα οι οποίες διαθέτουν το µεγαλύτερο ποσοστό µη εξυπηρέτησης ανοιγµάτων ανά 
δανειακό χαρτοφυλάκιο, δηλαδή δανείων, µε ποσοστό 68% για τις πολύ µικρές 
επιχειρήσεις και ελεύθερους επαγγελµατίες και 61% για τις ΜµΕ (Μικροµεσαίες 
επιχειρήσεις) ( ΣΕΒ 2018). 

Από την άλλη πλευρά φυσικά η πλειοψηφία αυτών των επιχειρήσεων είναι 
υπερδανεισµένες σύµφωνα µε τον Δείκτη Δανειακών Κεφαλαίων προς Λειτουργική 
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Κερδοφορία που αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η κεφαλαιακή τους διάρθρωση είχε 
σχεδιαστεί για να υποστηρίζει πολύ υψηλότερους όγκους πωλήσεων από αυτούς που 
επικρατούν.  

Κατά συνέπεια του µικρού µεγέθους της χώρας, οι επιχειρήσεις που επικρατούν είναι 
οι µικροµεσαίες, οι οποίες αποτελούν το 98% του συνόλου των επιχειρήσεων µε 
προσωπικό που δεν ξεπερνάει τα 100 άτοµα. Γενικότερα, οι συγκεκριµένες, σε 
ευρωπαϊκό αλλά και σε εθνικό επίπεδο κυµαίνονται µεταξύ του 99,8% και 99,9% 
καλύπτοντας όλο το φάσµα των παραγωγικών δραστηριοτήτων και κλάδων ( ΣΕΒ 
2018).  

Διάγραµµα 2.10: Κατανοµή ΜµΕ ανά µέγεθος, αριθµό. Απασχολούµενων 2014 (Οι µεσαίες και µικρές 
επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ, Eurostat structural business statistics database, European 
Commission Annual Report) 

Πηγή: ΣΕΒ 

Η Ελλάδα διαθέτει µια από τις πιο υψηλές πυκνότητες µικροµεσαίων επιχειρήσεων 
(ΜµΕ) σε σχέση µε τον πληθυσµό της και διαθέτει ποσοστό 3,1% των 10-249 
εργαζοµένων όταν της Ευρώπης είναι το υπερδιπλάσιο στο 7%. 6,2 µικροµεσαίες 
επιχειρήσεις αντιστοιχούν ανά 100 κατοίκους, ποσοστό το οποίο είναι συγκρίσιµο µε 
χώρες όπως η Πορτογαλία και η Ιταλία καθώς είναι σηµαντικά υψηλότερο τόσο από 
τον µέσο όρο των ευρωπαϊκών χωρών-28 (4,5), όσο και των άλλων χωρών όπως της 
Ιρλανδίας µε 3,4, της Βουλγαρίας µε 4,2 και της Ισπανίας µε 5,1 ( ΣΕΒ 2018). Με 
βάση τα στοιχεία για το έτος 2014 των ΜµΕ, το 68% των εργαζοµένων 
απασχολούνταν σε πολύ µικρές επιχειρήσεις µεταξύ των 0-9 ατόµων, το 19% στις 
µικρές επιχειρήσεις ενώ το 13% στις µεσαίες (ΣΕΒ 2018). 

Διάγραµµα 2.11: Αριθµός ΜµΕ ανά 100 κατοίκους για το 2014 (Οι µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις 
στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ, Eurostat structural business statistics database, European Commission Annual 
Report on SMEs 2015/2016 Ανάλυση ΕΥ) 
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Πηγή: ΣΕΒ 

Μελετώντας τους κλάδους των επιχειρήσεων µπορεί κανείς να συµπεράνει ότι πολύ 
µικρές επιχειρήσεις εµφανίζονται κυρίως στον κλάδο των υπηρεσιών ενώ αντιθέτως 
στη βιοµηχανία και τη µεταποίηση χρειάζονται παραπάνω άτοµα προσωπικού άρα 
και µεγαλύτερες επιχειρήσεις. Στις υπηρεσίες φιλοξενίας το 97% περίπου διαθέτουν 
από 0-9 άτοµα, το 99% από 10-49 και µόλις το 1% από 50-249 άτοµα (ΣΕΒ 2018). 

Διάγραµµα 2.12: Κλαδική κατανοµή ΜµΕ ανά µέγεθος για το 2014 (Οι µεσαίες και µικρές 
επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ, Eurostat structural business statistics database, European 
Commission Annual Report) 

Πηγή: ΣΕΒ 

Αυτές οι επιχειρήσεις αποτελούν έναν άκρως σηµαντικό και χρήσιµο πυλώνα της 
ελληνικής οικονοµίας καθώς και µια κινητήρια δύναµη. 

Επιπλέον, σύµφωνα µε την σύσταση 2003/361/ΕΚ της ευρωπαϊκής επιτροπής ορίζουν 
αυτές ως: Η κατηγορία των πολύ µικρών, µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων 
αποτελείται από επιχειρήσεις που διαθέτουν λιγότερο από 250 εργαζοµένους και των 
οποίων ο ετήσιος κύκλος εργασιών δεν υπερβαίνει τα 50 εκατοµµύρια ευρώ ή το 
σύνολο του ετήσιου ισολογισµού να µην υπερβαίνει τα 43 εκατοµµύρια ευρώ. 

Οι πολύ µικρές επιχειρήσεις είναι αυτές που διαθέτουν προσωπικό έως και 9 άτοµα, 
έχουν κύκλο εργασιών έως 2 εκατοµµύρια ευρώ ή ισολογισµό που δεν υπερβαίνει τα 
2 εκατοµµύρια ευρώ. 

Οι µικρές επιχειρήσεις διαθέτουν έως 49 άτοµα προσωπικό, έχουν κύκλο εργασιών 
έως 10 εκατοµµύρια ευρώ ή ισολογισµό έως 10 εκατοµµύρια ευρώ. 

Τέλος οι µεσαίες επιχειρήσεις είναι αυτές µε προσωπικό έως και 249 εργαζοµένους, 
µε κύκλο εργασιών έως και 50 εκατοµµύρια ευρώ ή ισολογισµό έως 43 εκατοµµύρια. 
(Υπουργείο Οικονοµίας-Ανάπτυξης & Τουρισµού). 

Επιπρόσθετα οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις κατέχουν το αξιοσηµείωτο ποσοστό του 
86,9% της απασχόλησης καθώς και το 73,2% της προστιθέµενης αξίας (Εθνικό 
κέντρο τεκµηρίωσης & Ηλεκτρονικού περιεχοµένου 2018). Σύµφωνα και µε την 
έκθεση της ευρωπαϊκής ένωσης, η απασχόληση σε αυτές αυξήθηκε την περίοδο 
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2015-2016 κατά 2,4% και η προστιθέµενη αξία σηµείωσε άνοδο κατά 1,4% (Εθνικό 
κέντρο τεκµηρίωσης & Ηλεκτρονικού περιεχοµένου 2018). 

Πίνακας 2.9: Μικροµεσαίες επιχειρήσεις (Ορισµός Μικροµεσαίας Επιχείρησης (ΜΜΕ), Υπουργείο 
Οικονοµίας-Ανάπτυξης & Τουρισµού, ΕΣΠΑ 2014-2020) 

  

Πηγή: Ελληνική Δηµοκρατία Υπουργείο Οικονοµίας-Ανάπτυξης & Τουρισµού 

  

Διάγραµµα 2.13: Κατανοµή εργαζοµένων ανά µέγεθος επιχείρησης 2014 (Οι µεσαίες και µικρές 
επιχειρήσεις στην Ελλάδα ΣΕΒ-ΕΥ, Eurostat structural business statistics database, European 
Commission Annual Report on SMEs 2015/2016 Ανάλυση ΕΥ) 

Πηγή: ΣΕΒ 

Στον τοµέα του τουρισµού, στον κλάδο υπηρεσιών παροχής φιλοξενίας σε αντίθεση 
µε άλλους κλάδους όπως υπηρεσιών υγείας, αγροτικών προϊόντων και λιανικού 
εµπορίου, που σηµειώνουν τη µεγαλύτερη µέση µείωση του κύκλου εργασιών τους 
καθώς και ότι διέθεταν µεγάλο πρόβληµα ανάπτυξης και ανταγωνισµού, εµφάνισε 
ανθεκτικότητα, διατηρώντας τον σε σταθερά επίπεδα τα τελευταία χρόνια.  

Βέβαια µετά την περίοδο της κρίσης επικρατεί συγκρατηµένη αισιοδοξία καθώς για 
το 2018 οι ΜµΕ δηµιούργησαν 96.500 νέες θέσεις εργασίας βοηθώντας πολύ το 
πρόβληµα ανεργίας, ενώ φάνηκε θετικός ρυθµός ανάπτυξης της προστιθέµενης αξίας 
κατά 5,8%, ενισχύοντας την οικονοµία της χώρας. Θετικό για τις επιχειρήσεις είναι 
και το γεγονός ότι η Ελλάδα κατάφερε να «βγει» επιτυχώς στις αγορές τη 1η 
Φεβρουαρίου του 2019 (Εθνικό κέντρο τεκµηρίωσης & Ηλεκτρονικού περιεχοµένου 
2018).   

Αξιοσηµείωτα είναι τα στοιχεία που προκύπτουν στην έρευνα του ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ σε 
συνεργασία µε την εταιρεία Marc, που αφορά την εξωστρέφεια, την καινοτοµία και 
συνεργασία αλλά και τα εµπόδια καθώς και το κόστος λειτουργίας των µικρών, πολύ 
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µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων στους κλάδους εµπορίου, υπηρεσιών και 
µεταποίησης. 

Προκύπτει λοιπόν ότι σχεδόν 4 στις 10 (38%) τα τελευταία 3 χρόνια ανέπτυξαν 
κάποιου είδους καινοτοµία για καινούρια υπηρεσία ή προϊόν, σχεδόν 1 στις 6 
επιχειρήσεις (16,7%) πραγµατοποιεί εξαγορές και 2 στις 10 (19,5%) έχει 
δηµιουργήσει συνεργασίες µε άλλες ίδιου τοµέα επιχειρήσεις (ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ 2019). 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις είναι τα ξενοδοχεία, τα τουριστικά γραφεία, οι 
µεταφορές και οι εταιρείες τουριστικών συµφερόντων. Από αυτές τα ξενοδοχεία 
κατέχουν την πρώτη θέση σε αριθµό επιχειρήσεων και θέσεων εργασίας και αµέσως 
µετά κατατάσσεται ο κλάδος των µεταφορών, τα ενοικιαζόµενα αυτοκίνητα. 

Η απασχόληση στα καταλύµατα και την εστίαση µεταξύ του διαστήµατος 2009-2018 
αυξήθηκε κατά 12,7% µε τους απασχολούµενους σε αυτόν τον κλάδο να ανέρχονται 
σχεδόν στις 362 χιλιάδες (INSETE Intelligence 2018). 

  

Εικόνα 2.6: Περιφερειακή κατανοµή των απασχολούµενων στα καταλύµατα και την εστίαση 2018 ( Η 
απασχόληση στα καταλύµατα και την εστίαση και τους λοιπούς κλάδους της Ελληνικής οικονοµίας 
2009-2018, ΕΛΣΤΑΤ-ΙΝΣΕΤΕ) 

Πηγή: INSETE Intelligence  
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Εικόνα 2.7: Περιφερειακή κατανοµή των απασχολούµενων στα καταλύµατα 2018 ( Η απασχόληση 
στα καταλύµατα και την εστίαση και τους λοιπούς κλάδους της Ελληνικής οικονοµίας 2009-2018, 
ΕΛΣΤΑΤ-ΙΝΣΕΤΕ) 

Πηγή: INSETE Intelligence  
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Εικόνα 2.8: Περιφερειακή κατανοµή των απασχολούµενων στην εστίαση 2018 ( Η απασχόληση στα 
καταλύµατα και την εστίαση και τους λοιπούς κλάδους της Ελληνικής οικονοµίας 2009-2018, 
ΕΛΣΤΑΤ-ΙΝΣΕΤΕ) 

Πηγή: INSETE Intelligence  

Τέλος όπως φάνηκε και στην προηγούµενη ενότητα στην Ελλάδα επικρατούν τα 
µικρά και µεσαία ξενοδοχειακά καταλύµατα που συνήθως το µέγεθος τους 
αντικατοπτρίζεται στην κατηγορία των αστέρων τους. Τα ξενοδοχεία ενός αστέρα 
είναι συνήθως πολύ µικρές ή µικρές οικογενειακές επιχειρήσεις. Αυτά των δύο 
αστέρων είναι µικρές ή µεσαίες µονάδες, των τριών είναι µεσαίας κλίµακας, των 
τεσσάρων µεσαίας ή µεγάλης επιχείρησης και των πέντε αστέρων είναι 
υπερπολυτελείς µεγάλες επιχειρήσεις. 

Όσον αφορά τις περιφέρειες που αυτές οι κατηγορίες βρίσκονται, οι µεγάλες 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις µε µέσο όρο 194 δωµάτια βρίσκονται στην Αττική και 
στην Κρήτη. Με 177 δωµάτια κατά µέσο όρο στην Κεντρική Μακεδονία, µε τα Ιόνια 
νησιά να ακολουθούν µε 170 δωµάτια κατά µέσο όρο (News247 2017).  

Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις ενώ υπάρχουν κατανεµηµένες σε όλη την επικράτεια, 
περισσότερο τις συναντάει κανείς στις Κυκλάδες και στις µικρότερες περιοχές 
(News247 2017).  

2.4 Κυκλάδες 

Οι Κυκλάδες αποτελούνται από 33 νησιά µε βάση την έκταση που διαθέτουν, µε τα 
µεγαλύτερα από αυτά να είναι η Νάξος, η Άνδρος και η Πάρος. Η ονοµασία αυτού 
του νησιωτικού συµπλέγµατος προήλθε από το κυκλικό σχήµα που έχουν τα νησιά 
γύρο από αυτό της Δήλου η οποία σύµφωνα µε την Ελληνική µυθολογία ήταν η 
γενέτειρα της θεάς Αρτέµιδος και του θεού Απόλλωνα.  

Γεωγραφικά εκτείνονται σε δύο παράλληλες ευθείες σαν σε προέκταση του Σουνίου 
και της Εύβοιας, χωρίζοντάς τες σε Ανατολικές και Δυτικές Κυκλάδες. Βρίσκονται 
σε κοντινή απόσταση µεταξύ τους έχοντας οικονοµική αλληλεγγύη και εκτείνονται 
στο Δυτικό µέρος του Αιγαίου πελάγους. 

Κατατάσσονται στην περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου διαθέτοντας και τα Δωδεκάνησα 
καθώς είναι και µια από τις δεκατρείς διοικητικές περιφέρειες της Ελλάδας. Η 
συνολική έκταση της υπολογίζεται να είναι τα 5.286 τετραγωνικά χιλιόµετρα, 
κατέχοντας το 4% της έκτασης της χώρας όταν των Κυκλάδων υπολογίζεται να είναι 
τα 2.572 τετραγωνικά χιλιόµετρα, καλύπτοντας τη µισή γεωγραφική έκταση της 
Ελλάδας από αυτή του Νοτίου Αιγαίου, δηλαδή το 2% (INSETE 2015).  

Τα νησιά που ανήκουν σε αυτή την περιφέρεια διαθέτουν ορεινό έδαφος, άγονο µε 
ελάχιστες δασικές εκτάσεις. Έχουν εύκρατο µεσογειακό κλίµα µε ενδιάµεσες 
θερµοκρασίες. Το καλοκαίρι επικρατούν τα γνωστά «µελτέµια» που χαρακτηρίζονται 
κυρίως από βόρειους ανέµους οι οποίοι τις ηµέρες του καλοκαιριού είναι εντονότεροι 
(INSETE 2015).  
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Οι Κυκλάδες τώρα γεωµορφολογικά όπως προαναφέρθηκε και σε ολόκληρη την 
περιφέρεια διαθέτουν άγονο πετρώδες έδαφος. Ακόµη έχουν και αυτές εύκρατο κλίµα 
και συνολικά ετησίως έχουν περίπου 3.000 ώρες ηλιοφάνειας (INSETE 2015).Τέλος 
αυτά τα άγονα εδάφη προσφέρουν σηµαντικό ορυκτό πλούτο όπως είναι το µάρµαρο, 
η κιµωλία και ο σίδηρος.  

Διαθέτουν έξι αεροδρόµια για την πρόσβαση των κατοίκων αλλά και των τουριστών. 
Το οξύµωρο είναι ότι µόνο τα τρία από αυτά είναι διεθνές, σε µόλις 3 νησιά των 
Κυκλάδων αυτό της Νάξου, της Σαντορίνης και της Μυκόνου από τα συνολικά 24 
κατοικήσιµα (INSETE 2015).  

Οι κύριες χώρες ανταγωνισµού ολόκληρης της περιφέρειας είναι η Κροατία, η 
Σαρδηνία, η Μάλτα και η Κορσική, συνάµα και των Κυκλάδων, ενώ οι κύριες αγορές 
της είναι το Ηνωµένο Βασίλειο, η Γερµανία, η Ιταλία, η Γαλλία, η Η.Π.Α και η 
Αυστραλία. 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι την περίοδο 2005 µε 2012 παρατηρήθηκε µια 
προτίµηση στα ξενοδοχεία πέντε αστέρων τα οποία και διπλασιάστηκαν. Συνάµα οι 
αφίξεις στα τεσσάρων αστέρων ξενοδοχεία αυξήθηκαν µε ποσοστό 4%, ενώ 
µειώθηκαν στα ενός αστέρα κατηγορίας. Φαίνεται βέβαια και από τους παρακάτω 
πίνακες ότι η προτίµηση των τουριστών βρίσκεται στα τεσσάρων αστέρων 
ξενοδοχεία (INSETE 2015). 

 

Διάγραµµα 2.14: Αφίξεις και διανυκτερεύσεις ανά κατηγορία 2005-2012 ( Έρευνα ανάλυση 
χαρτογράφηση τουριστικού περιβάλλοντος (Ν. Αιγαίο) 2015, INSETE)  

Πηγή: INSETE 

Οι Κυκλάδες όπως και ολόκληρη η Ελλάδα χαρακτηρίζονται από την εποχικότητά 
τους, ξεκινώντας την τουριστική τους περίοδο από τον Μάϊο έως τον Σεπτέµβριο. Για 
το 2012 η µέση παραµονή των εισερχόµενων τουριστών στην «in season» περίοδο 
ήταν 6,3 νύχτες ενώ στην «off season» 2,4 νύχτες . 

Επιπλέον το αεροδρόµιο µε τις περισσότερες αφίξεις για τις Κυκλάδες είναι αυτό της 
Σαντορίνης, µε αυτό της Μυκόνου να ακολουθεί. Έτσι είναι λογικό επακόλουθο που 
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διαθέτει το µεγαλύτερο ξενοδοχειακό δυναµικό και κυρίως ενοικιαζόµενα δωµάτια. 
Όσον αφορά τις διεθνείς  αφίξεις πάλι η Σαντορίνη κατέχει τα πρωτεία µε 519.573 
τουρίστες (έως τον Οκτώβριο του 2019) και ακολουθεί η Μύκονος µε 474.081 
τουρίστες (SETE 2019).  

Για το έτος 2019 κυρίως το τρίµηνο Ιούνιος, Ιούλιος και Αύγουστος οι τιµές των 
πέντε αστέρων ξενοδοχείων στις Κυκλάδες αλλά και γενικότερα στην περιφέρεια 
Νοτίου Αιγαίου για επισκέπτες µαζικού τουρισµού απεικονίζονται µε αρκετή 
ακρίβεια στους παρακάτω πίνακες. Επίσης απεικονίζονται οι τιµές και για τα  
τεσσάρων αστέρων, των τριών αστέρων και των ενός-δύο αστέρων, καθώς και µια 
σύγκριση µε το περσινό έτος (2018).  

  

Διάγραµµα 2.15: Τιµές ξενοδοχείων µαζικών προορισµών « Ήλιος & Θάλασσα», Ιούνιος 2019 
(Στατιστικά-Στατιστικό δελτίο Ιούλιος 2019, Trivago-Επεξεργασία INSETE)  

Πηγή: SETE-INSETE Intelligence  
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Διάγραµµα 2.16: Τιµές ξενοδοχείων Ελλάδος, ανά γεωγραφική ενότητα, Ιούνιος 2019 (Στατιστικά-
Στατιστικό δελτίο Ιούλιος 2019, Trivago-Επεξεργασία INSETE)  

Πηγή: SETE-INSETE Intelligence  

  

Διάγραµµα 2.17: Τιµές ξενοδοχείων µαζικών προορισµών « Ήλιος & Θάλασσα», Ιούλιος 2019 
(Στατιστικά-Στατιστικό δελτίο Αύγουστος 2019, Trivago-Επεξεργασία INSETE)  

Πηγή: SETE-INSETE Intelligence  
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Διάγραµµα 2.18: Τιµές ξενοδοχείων Ελλάδος, ανά γεωγραφική ενότητα, Ιούλιος 2019 (Στατιστικά-
Στατιστικό δελτίο Αύγουστος 2019, Trivago-Επεξεργασία INSETE)  

Πηγή: SETE-INSETE Intelligence  

  

Διάγραµµα 2.19: Τιµές ξενοδοχείων µαζικών προορισµών « Ήλιος & Θάλασσα», Αύγουστος 2019 
(ΣτατιστικάΣτατιστικό δελτίο Σεπτέµβριος 2019, Trivago-Επεξεργασία INSETE)  

Πηγή: SETE-INSETE Intelligence  
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Διάγραµµα 2.20: Τιµές ξενοδοχείων Ελλάδος, ανά γεωγραφική ενότητα, Αύγουστος 2019 (Στατιστικά-
Στατιστικό δελτίο Σεπτέµβριος 2019, Trivago-Επεξεργασία INSETE)  

Πηγή: SETE-INSETE Intelligence  

Αξιοσηµείωτο είναι ότι το νησί της Αντιπάρου το οποίο κάθε χρόνο φιλοξενεί πλήθος 
κόσµου, επώνυµου και µη, έως και το 2014 δεν διέθετε ξενοδοχεία κατηγορίας τριών, 
τεσσάρων και πέντε αστέρων αλλά µόνο ενός και δύο, συνόλου εννέα στο πλήθος 
(INSETE 2015). Το ίδιο ίσχυε και για τα νησιά της Σερίφου και της Αµοργό, µε την 
µόνη διαφορά ότι διέθεταν ενός, δύο και τριών αστέρων ξενοδοχεία και όχι τεσσάρων 
και πέντε αστέρων. Αυτά τα δύο νησιά αριθµούσαν συνολικά τα 12 ξενοδοχεία 
εκείνη την περίοδο (INSETE 2015). 

Όπως ίσχυε και γενικότερα στην περιφέρεια που αναφέρθηκε παραπάνω, 
παρατηρώντας τους πίνακες για τις Κυκλάδες, η µεγαλύτερη προτίµηση και εδώ όσον 
αφορά τα ξενοδοχειακά καταλύµατα είναι για τα ξενοδοχεία τεσσάρων αστέρων 
κατηγορίας, ακολουθώντας αµέσως µετά αυτά των δύο αστέρων µε πολύ µικρή 
διαφορά. 

Η εποχικότητα και εδώ πιο συγκεκριµένα για το νησιωτικό σύµπλεγµα είναι πολύ 
υψηλή, µε µέση διάρκεια παραµονής τις 2 νύχτες στην «off season» περίοδο 
(Νοέµβριος-Απρίλιος), ενώ στη «full season» κυµαίνεται στις 4,5 νύχτες µε αιχµή τον 
Ιούλιο και τον Αύγουστο (INSETE 2015).    

Τέλος µε βάση την αξιολόγηση των ξενοδοχείων και την ικανοποίηση που διέθεταν 
οι τουρίστες σε ορισµένες κατηγορίες, σε ποσοστό µεγαλύτερο του 90% 
ικανοποίησης, βρίσκονται η υποδοχή, η καθαριότητα, η τοποθεσία και η 
εξυπηρέτηση σύµφωνα µε τον γενικό δείκτη αξιολόγησης (GRI). Κάτω του 90%, 
αλλά και πάλι σε πολύ υψηλά ποσοστά βρίσκονται η σχέση ποιότητας τιµής, τα 
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δωµάτια, το φαγητό/ποτό και η διασκέδαση. Καµία από αυτές τις κατηγορίες δεν 
βρίσκεται κάτω από το ποσοστό του 80% (INSETE 2015).   

 

Διάγραµµα 2.21: Ικανοποίηση επισκεπτών-Αξιολόγηση Διαφόρων Πτυχών 2015-2020 (Marketing 
Plan έρευνα και ανάλυση αγοράς, Review Pro-SETE Intelligence 2015-2020) 

Πηγή: INSETE 

Ο πληθυσµός  των σηµαντικότερων νησιών των Κυκλάδων φαίνεται στον παρακάτω 
πίνακα µε το νησί της Σύρου να διαθέτει τον µεγαλύτερο πληθυσµό, η Νάξος να 
ακολουθεί, έπειτα η Πάρος και τελευταία η Μύκονος. Επίσης µπορεί να διακρίνει 
κανείς ότι από το 1991 οι κάτοικοι αυτών των νησιών αυξήθηκαν κατά 9% περίπου 
όταν την ίδια περίοδο ξεχωριστά τα νησιά της Μυκόνου, της Πάρου και της Σύρου 
σηµείωσαν αύξηση κατά 9%, η Νάξος κατά 4% και η Σαντορίνη κατά 13% (INSETE 
2015).  

Οι ηλικίες που επικρατούν στο νησιωτικό σύµπλεγµα είναι κυρίως αυτές µεταξύ 20-
39 χρονών καταλαµβάνοντας το 30% του συνολικού πληθυσµού τους (INSETE 
2015). Αµέσως µετά είναι η ηλικιακή οµάδα από 40-59 ετών καταλαµβάνοντας το 
27%, από 60 και πάνω καταλαµβάνουν το ποσοστό των 22% και από 0-19 
καταλαµβάνουν το 21% (INSETE 2015). Οι δύο πρώτες ηλικιακές οµάδες αριθµούν 
σαν άθροισµα το 57% του συνόλου του πληθυσµού της περιφέρειας του Νοτίου 
Αιγαίου (INSETE 2015).  
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Διάγραµµα 2.22: Κατανοµή Πληθυσµού ανά νησί 2011 (Marketing Plan έρευνα και ανάλυση αγοράς, 
ΕΛ.ΣΤΑΤ 2015-2020) 

Πηγή: INSETE 

  

Διάγραµµα 2.23: Ηλικιακή κατανοµή πληθυσµού Νοτίου Αιγαίου (Marketing Plan έρευνα και 
ανάλυση αγοράς, ΕΛ.ΣΤΑΤ 2015-2020) 

Πηγή: INSETE 

Τέλος ο συνολικός πληθυσµός της περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου σύµφωνα µε την 
Ελληνική Στατιστική Αρχή (ΕΛ.ΣΤΑΤ) κατά την απογραφή του 2011 βρισκόταν στις 
308.610 χιλιάδες µε τις 155.990 χιλιάδες να είναι άνδρες και οι 152.620 χιλιάδες να 
είναι γυναίκες.  

Ο πληθυσµός των κορυφαίων νησιών του Αιγαίου κυµαινόταν, για την Σύρο 
συνολικά στις 21.390 χιλιάδες, µε 10.400 χιλιάδες άνδρες και 10.990 χιλιάδες 
γυναίκες, η Νάξος διέθετε  συνολικά 21.380 χιλιάδες εκ των οποίων οι 10.780 
χιλιάδες ήταν άνδρες και οι 10.600 χιλιάδες ήταν γυναίκες, η Πάρος µε 14.900 
χιλιάδες άτοµα συνολικά διαθέτοντας 7.460 άνδρες και 7.740 γυναίκες και η 
Μύκονος µε συνολικό πληθυσµό τα 10.190 χιλιάδες άτοµα µε 5.290 άνδρες και 4.900 
γυναίκες (ΕΛ.ΣΤΑΤ 2011).  

Το συνολικό ξενοδοχειακό δυναµικό για το έτος 2018 για την περιφέρεια Νοτίου 
Αιγαίου, ανερχόταν στις 2.120 ξενοδοχειακές µονάδες , 108.991 χιλιάδες δωµάτια και 
216.594 χιλιάδες κλίνες (INSETE 2018).  

Τα πέντε αστέρων κατηγορίας ξενοδοχεία συνολικά αριθµούσαν τις 194 µονάδες, τα 
τεσσάρων αστέρων τις 385 µονάδες, αυτά των δύο αστέρων τις 819 µονάδες και του 
ενός αστέρα τις 201 ξενοδοχειακές µονάδες (INSETE 2018). Ακόµη οι επισκέψεις 
των εισερχόµενων τουριστών στην περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου αριθµούσαν τις 
6.629,4 (σε χιλ.) σηµειώνοντας εισπράξεις ύψους 4.414,1 ευρώ και διανυκτερεύσεις 
51.084,2 (INSETE 2018).  

Η µέση διάρκεια παραµονής άγγιζε τις 7,7 ηµέρες, η δαπάνη ανά διανυκτέρευση τα 
86,4 ευρώ και ανά επίσκεψη τα 665,8 ευρώ (INSETE 2018).  

Επιπρόσθετα σύµφωνα µε την ΕΛΣΤΑΤ η απασχόληση στον κλάδο του τουρισµού 
αντανακλούσε τις 35,1 χιλιάδες, ενώ στους λοιπούς κλάδους τις 96,5 χιλιάδες 
(ποσοστά 26,7% και 73,3% αντίστοιχα) (INSETE 2018).  



	 69	

Τα ενοικιαζόµενα δωµάτια στην ίδια περιφέρεια συνολικά αριθµούσαν για το ίδιο 
έτος τις 7.333 µονάδες µε 51.046 δωµάτια και 116.548 κλίνες, παρατηρώντας σχεδόν 
τις διπλάσιες µονάδες από αυτές των ξενοδοχείων αλλά µε λιγότερα δωµάτια και 
κλίνες (INSETE 2018).  

Πίνακας 2.10: Βασικά µεγέθη εισερχόµενου τουρισµού της Περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου 2018 
(Στατιστικά στοιχεία Περιφερειών, Έρευνα Συνόρων της ΤτΕ-Επεξεργασία INSETE 2010-2018) 

 

 Πηγή: INSETE 

Πίνακας 2.11: Η απασχόληση στην Περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου 2010-2018( σε χιλ.) (Στατιστικά 
στοιχεία Περιφερειών, Έρευνα Εργατικού Δυναµικού ΕΛΣΤΑΤ-Επεξεργασία INSETE 2010-2018) 

 

 Πηγή: INSETE 

Αρκετό ενδιαφέρον έχει ο παρακάτω πίνακας που εµφανίζει τις αφίξεις, τις 
διανυκτερεύσεις και την πληρότητα των ξενοδοχείων µέσα σε µια οκταετία από το 
2010 έως το 2018 παρατηρώντας τις διάφορες διακυµάνσεις. Αυτά τα στοιχεία 
περιλαµβάνουν όλο το Νότιο Αιγαίο και συνάµα και τις Κυκλάδες. 

Έπειτα φαίνονται οι Διεθνής αεροπορικές αφίξεις καθώς και οι αφίξεις εσωτερικού 
µέσα σε αυτήν την οκταετία (2010-2018), η «κίνηση» στα λιµάνια αναλυτικά µε τους 
διακινηθέντες κατά την αποβίβαση και επιβίβαση για τις Κυκλάδες και ολόκληρη την 
περιφέρεια, οι κρουαζιέρες που πραγµατοποιήθηκαν στο διάστηµα 2013-2018 στα 
κορυφαία νησιά των Κυκλάδων καθώς και οι επισκέψεις σε µουσεία. Σε όλα αυτά 
παρατηρείται µια σταδιακή αύξηση έως το 2018 το οποίο ήταν ελπιδοφόρο και 
αρκετά θετικό µε µόνες µειώσεις στον τοµέα των αεροπορικών αφίξεων και στις 
κρουαζιέρες, που σηµείωσαν µεγάλη µείωση µε εξαιρέσεις ορισµένα νησιά που 
παρουσιάστηκε αύξηση ενώ σε άλλα µείωση.  
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Πίνακας 2.12: Διεθνείς αεροπορικές αφίξεις & αεροπορικές αφίξεις εσωτερικού 2016-2018 
(Στατιστικά στοιχεία Περιφερειών, ΥΠΑ- Επεξεργασία INSETE 2010-2018) 

 

Πηγή: INSETE 

Πίνακας 2.13: Διεθνείς αεροπορικές αφίξεις & αεροπορικές αφίξεις εσωτερικού 2013-2015 
(Στατιστικά στοιχεία Περιφερειών, ΥΠΑ- Επεξεργασία INSETE 2010-2018) 

  

Πηγή: INSETE 
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Πίνακας 2.14: Διεθνείς αεροπορικές αφίξεις & αεροπορικές αφίξεις εσωτερικού 2010-2012 
(Στατιστικά στοιχεία Περιφερειών, ΥΠΑ- Επεξεργασία INSETE 2010-2018) 

 

Πηγή: INSETE 

Πίνακας 2.15: Διακινηθέντες εσωτερικού 2018 (πλοία) (Στατιστικά στοιχεία Περιφερειών, ΕΛΣΤΑΤ- 
Επεξεργασία INSETE 2018) 

  

Πηγή: INSETE 
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Πίνακας 2.16: Κίνηση Κρουαζιερόπλοιων στις Κυκλάδες 2013-2019 (Στατιστικά στοιχεία 
Περιφερειών, Ένωση λιµένων Ελλάδας-Επεξεργασία INSETE 2013-2018) 

  

Πηγή: INSETE 
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Πίνακας 2.17: Περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου: Επισκέπτες σε µουσεία/αρχαιολογικούς χώρους 2010-2018 
(Στατιστικά στοιχεία Περιφερειών, ΕΛΣΤΑΤ-Επεξεργασία INSETE 2010-2018) 

  

Πηγή: INSETE 

Για τα κορυφαία νησιά των Κυκλάδων ξεχωριστά όπως φαίνεται και αναλυτικά στους 
πίνακες, παρατηρούνται τα εξής όσον αφορά τις ξενοδοχειακές µονάδες, τις κλίνες 
και τα δωµάτια:  

• Σύρος: 51 ξενοδοχειακές µονάδες, 1.293 δωµάτια και 2.454 κλίνες 
(Ξενοδοχειακό επιµελητήριο Ελλάδος 2018) 

• Νάξος: 159 ξενοδοχειακές µονάδες, 3.635 δωµάτια και 7.226 κλίνες 
(Ξενοδοχειακό επιµελητήριο Ελλάδος 2018) 

• Πάρος: 145 ξενοδοχειακές µονάδες, 3.693 δωµάτια και 7.148 κλίνες 
(Ξενοδοχειακό επιµελητήριο Ελλάδος 2018) 

• Μύκονος: 185 ξενοδοχειακές µονάδες, 6.339 δωµάτια και 12.785 κλίνες 
(Ξενοδοχειακό επιµελητήριο Ελλάδος 2018) 
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Πίνακας 2.18: Ξενοδοχειακό δυναµικό περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου 2018 (Ξενοδοχειακό δυναµικό 
Ελλάδας 2018-Ανά περιφέρεια-Νοµό-Νησί, ΞΕΕ 2018) 

 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας  
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Πίνακας 2.19: Ξενοδοχειακό δυναµικό περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου 2018 (Ξενοδοχειακό δυναµικό 
Ελλάδας 2018-Ανά περιφέρεια-Νοµό-Νησί, ΞΕΕ 2018) 

  

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας  

 

 

Πίνακας 2.20: Ξενοδοχειακό δυναµικό περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου 2018 (Ξενοδοχειακό δυναµικό 
Ελλάδας 2018-Ανά περιφέρεια-Νοµό-Νησί, ΞΕΕ 2018) 
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Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας  

Η περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου ακόµη, διαθέτει πολυάριθµες θεσµοθετηµένες περιοχές 
οι οποίες είναι αρκετά σηµαντικές, θέτοντας στο «µικροσκόπιο» και τις Κυκλάδες και 
είναι οι εξής:  

1. Τρία από τα δεκαεπτά Μνηµεία Παγκόσµιας Κληρονοµιάς της Ελλάδας 
(Μεσαιωνική πόλη της Ρόδου, η Δήλος, Ιστορικό κέντρο Πάτµου) 

2. Ένα γεωµορφολογικό µνηµείο παγκόσµιας εµβέλειας, το ηφαίστειο της 
Σαντορίνης  

3. Πολλές θεσµοθετηµένες περιοχές «Natura» 
4. Δύο προστατευόµενους Φυσικούς Σχηµατισµούς και Τοπία Υπό-περιοχές µε 
στοιχεία 2.30 .6 και 2.30 .8 της ΖΟΕ (Ζώνες Οικιστικού Ελέγχου) Μυκόνου 

Επιπλέον πολλές περιοχές είναι χαρακτηρισµένες ως παραδοσιακοί οικισµοί, οι 
οποίες είναι περιοχές που διατηρούν ακόµα αναλλοίωτη την εικόνα που είχαν στο 
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παρελθόν γι’ αυτό και ο όρος «παραδοσιακοί». Υπεύθυνο είναι το ΥΠΕΚΑ (πρώην 
ΥΠΕΧΟΔΕ) και σε όλη την περιφέρεια αυτοί οι οικισµοί αριθµούν τους 830 στο 
σύνολο.  

Στις Κυκλάδες τέτοιους διαθέτει η Νάξος, η Μύκονος, η Πάρος, η Σύρος, η 
Κάλυµνος, η Τήνος, η Άνδρος, η Θήρα, η Κέα και η Μήλος. Το Νότιο Αιγαίο το 
2016 κατείχε τη δεύτερη θέση από όλες τις περιφέρειες µε το υψηλότερο κατά 
κεφαλήν ΑΕΠ, το οποίο ανερχόταν στα 17.769 χιλιάδες ευρώ (Η Καθηµερινή 2019). 

Οι διανυκτερεύσεις τώρα σε ποσοστό για τις Κυκλάδες για το 2017 «άγγιζαν» το 3% 
για τους αλλοδαπούς και το 22% για τους ηµεδαπούς.  

Για όλη την περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου για το ίδιο έτος οι αφίξεις που σηµειώθηκαν 
αριθµούσαν τις 5.841 µε 18,8%, µετά την περιφέρεια της Κεντρικής Μακεδονίας, ενώ 
στις διανυκτερεύσεις έρχονται πρώτες µε 46.210 καταλαµβάνοντας την ίδια θέση και 
στις εισπράξεις (INSETE 2017).  

Πίνακας 2.21: Επισκέψεις 2017 ( Ποιος πάει πού; Πόσο µένει; Πόσα ξοδεύει; Ανάλυση εισερχόµενου 
τουρισµού στην Ελλάδα ανά περιφέρεια και ανά αγορά, 2017-2018, ΤτΕ- Επεξεργασία SETE 
Intelligence 2017) 

  

Πηγή: INSETE  

Πίνακας 2.22: Διανυκτερεύσεις 2017 ( Ποιος πάει πού; Πόσο µένει; Πόσα ξοδεύει; Ανάλυση 
εισερχόµενου τουρισµού στην Ελλάδα ανά περιφέρεια και ανά αγορά, 2017-2018, ΤτΕ- Επεξεργασία 
SETE Intelligence 2017) 
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Πηγή: INSETE  

Πίνακας 2.23: Εισπράξεις 2017 ( Ποιος πάει πού; Πόσο µένει; Πόσα ξοδεύει; Ανάλυση εισερχόµενου 
τουρισµού στην Ελλάδα ανά περιφέρεια και ανά αγορά, 2017-2018, ΤτΕ- Επεξεργασία SETE 
Intelligence 2017) 

  

Πηγή: INSETE  

2.5 Πάρος 

Η Πάρος όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως είναι το τρίτο κατά σειρά νησί των 
Κυκλάδων όσον αφορά την έκτασή του. Οι ταξιδιώτες που επιθυµούν να επισκεφτούν 
το νησί µπορούν να το προσεγγίσουν τόσο δια θαλάσσης όσο και δια αέρος καθώς 
διαθέτει ένα νέο υπερσύγχρονο αεροδρόµιο, µε το µόνο µειονέκτηµα να είναι το 
γεγονός ότι ακόµη δεν είναι διεθνές, αλλά και λιµάνι στην περιοχή της Παροικίας η 
οποία είναι η πρωτεύουσα του νησιού. Ακόµη διαθέτει άλλο ένα µικρότερο λιµάνι 
στην κοσµοπολίτικη Νάουσα το οποίο φιλοξενεί µικρότερου βεληνεκούς σκάφη, 
ιστιοφόρα και θαλαµηγούς.  

Γεωγραφικά η Πάρος βρίσκεται δυτικά της Νάξου και ανατολικά της Αντιπάρου, 
απέχοντας 90 ναυτικά µίλια από το λιµάνι του Πειραιά. 
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Γεωµορφολογικά, το νησί δεν είναι ορεινό, διαθέτει πλήθος µικρών λόφων καθώς 
έχει µόλις έναν κεντρικό ορεινό όγκο, αυτόν του «Προφήτη Ηλία» (776 µ.). Το 
υπέδαφος αποτελείται από γρανίτες µε µάρµαρο (My Greece travel.com 2019). Ο 
περίφηµος λυχνίτης που όπως προαναφέρθηκε είναι γνωστός ανά τους αιώνες.  

Επιπλέον το κλίµα είναι εύκρατο, µε ήπιους χειµώνες και λίγες βροχές, ενώ 
χαρακτηριστικό του καλοκαιριού είναι τα γνωστά «µελτέµια» τα οποία φτάνουν σε 
ένταση τα οκτώ µποφόρ. Το νησί λόγω των πολυάριθµων τουριστών που δέχεται 
κάθε καλοκαίρι, διαθέτει πλήθος µικρών εστιατορίων µε τοπικές και διεθνής γεύσεις 
µε σκοπό την εξυπηρέτηση πλήθους γαστρονοµικών επιλογών. Όλα τα εστιατόρια, 
και οι ταβέρνες  διαθέτουν τα τοπικά προϊόντα του νησιού µε κύρια το κρασί και τη 
σούµα.  

Δεν θα µπορούσε να λείψει φυσικά η νυχτερινή ζωή από την Πάρο και συγκεκριµένα 
από την περιοχή της Νάουσας, διαθέτοντας πολυάριθµα νυχτερινά µαγαζιά. Επίσης 
διαθέτει µια πλούσια αγορά καθώς και τράπεζες όλων των εταιριών. Alpha bank, 
Eurobank, Piraeus και Εθνική είναι αυτές που πλαισιώνουν το νησί µε σκοπό την 
οµαλή και εύκολη εξυπηρέτηση των κατοίκων, των ξένων και εγχώριων τουριστών.  

Η Παροικία είναι η πρωτεύουσα του νησιού η οποία έχει την πλειοψηφία των 
ξενοδοχειακών καταλυµάτων µαζί µε την Νάουσα που βρίσκεται στο βόρειο τµήµα 
του νησιού. Η πλειοψηφία των ξενοδοχείων συγκαταλέγονται στην κατηγορία των 
δύο αστέρων µε αυτή των τριών αστέρων να ακολουθεί. Επιπρόσθετα το νησί αριθµεί 
και  πάρα πολλά ενοικιαζόµενα δωµάτια (βλέπε πίνακα 2.20 από προηγούµενη 
ενότητα).  

Η κατηγορία που επιλέγουν οι ταξιδιώτες για τις διακοπές τους είναι ο «Ήλιος και 
θάλασσα»-«Λευκό και µπλε» που υποστηρίζει άριστα η Πάρος µε αποτέλεσµα την 
ολοένα και αυξανόµενη τουριστική σεζόν. Υποστηρίζει βέβαια και την κατηγορία 
«Πολιτιστικό/Θρησκευτικό» τουρισµό διαθέτοντας αρκετά θρησκευτικά, πολιτιστικά 
και αρχαιολογικά µνηµεία. Μερικά από τα σηµαντικότερα είναι η Παναγία η 
Εκατονταπυλιανή, χτισµένη τον 4ο αιώνα έχοντας παρόµοια αρχιτεκτονική µε αυτή 
της Αγίας Σοφίας στην Κωνσταντινούπολη (INSETE 2015).  

Το γραφικό χωριό «Λεύκες», το αρχαιολογικό βυζαντινό µουσείο Παροικίας το οποίο 
εκθέτει ευρήµατα από την νεολιθική εποχή έως τα πρώτα χριστιανικά χρόνια µε 
κυριότερα εκθέµατα αυτά του αγάλµατος της Νίκης της Πάρου, τα Κυκλαδικά 
ειδώλια, οι κούροι και η αρχαϊκή «Γωργό». Η πλειοψηφία των εκθεµάτων είναι 
κατασκευασµένα από το περίφηµο και παγκόσµιας φήµης Παριανό µάρµαρο που 
χαρακτηρίζεται από την λευκότητά, την σκληρότητα και την ευπλασία του. Δεν είναι 
τυχαίο άλλωστε που η «Αφροδίτη της Μήλου», «Ο Ερµής του Πραξιτέλη», «Η νίκη 
της Δήλου», «ο Ναός του Απόλλωνα» και ο «Θησαυρός των Σιφνιών» στους 
Δελφούς, αυτά τα απαράµιλλης παγκόσµιας φήµης µνηµεία είναι φιλοτεχνηµένα από 
Παριανό µάρµαρο. Τα δύο Ενετικά κάστρα , ένα στην Νάουσα και ένα στην 
Παροικία, η παραλία «Κολυµπήθρες» µε το σεληνιακό τοπίο που διαθέτει και η 
παραλία «Μώλος» η οποία είναι κατάλληλη για «skin spa» καθώς τα πετρώµατα που 
έχει είναι από Άργιλο.  

Κλείνοντας µε την κατηγορία του πολιτιστικού και θρησκευτικού τουρισµού τα πιο 
γραφικά µέρη της Πάρου είναι η Νάουσα, η οποία είναι ένα παραδοσιακό 
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«ψαροχώρι» µε αρχιτεκτονική που έχει µείνει αναλλοίωτη στα χρόνια λόγω του 
νόµου περί «παραδοσιακών οικισµών», το ορεινό χωριό «Λεύκες» και η Παροικία 
που πραγµατοποιούνται πλήθος εκδηλώσεων. Μερικές από τις πιο σηµαντικές είναι 
στις 15 Αυγούστου (µεγάλη θρησκευτική εορτή), στις 23 Ιουνίου, και στις 23 
Αυγούστου.  

Τέλος η κατηγορία του Ναυτικού τουρισµού ενώ δεν υποστηρίζεται από το νησί θα 
µπορούσε να αναπτυχθεί αρκετά, καθώς διαθέτει τις υποδοµές για ανάπτυξή όντας 
και παραθαλάσσιο µέρος προσελκύοντας ακόµη παραπάνω τουρισµό και έσοδα. 

Πέρα από αυτόν όµως και τη µη ανάπτυξή του, υπάρχει και ο γαστρονοµικός 
τουρισµός που θα µπορούσε να έχει µια ακµάζουσα πορεία προσελκύοντας 
παραπάνω τουρισµό αφού η Πάρος και οι Κυκλάδες γενικότερα διαθέτουν πλήθος 
τοπικών προϊόντων και παραδοσιακών συνταγών που κρατάνε το ενδιαφέρον στο 
ξένο κοινό το οποίο γνωρίζει για την Ελληνική κουζίνα συρρέοντας κάθε χρόνο να 
την δοκιµάζει. 

Οι πιο γνωστές και πολυσύχναστες παραλίες της Πάρου διαθέτοντας µερικές από 
αυτές και «γαλάζια σηµαία» είναι οι εξής: 

• Ο Λογαράς ( µη οργανωµένη, αµµώδης, γαλάζια σηµαία) 
• Τα Τσερδάκια (µη οργανωµένη, αµµώδης, γαλάζια σηµαία) 
• Η Πούντα (οργανωµένη, αµµώδης, παγκόσµιο πρωτάθληµα kite surf, γαλάζια 
σηµαία) 

• Ο Μώλος (µη οργανωµένη, αµµώδης, γαλάζια σηµαία) 
• Τα Λιβάδια (οργανωµένη, αµµώδης, γαλάζια σηµαία) 
• Οι Κολυµπήθρες  (οργανωµένη, αµµώδης και µη) 
• Ο Φάραγγας (οργανωµένη, αµµώδης) 
• Το Μοναστήρι (οργανωµένη, αµµώδης, water sports) 
• Η Σάντα Μαρία (οργανωµένη και µη, αµµώδης, water sports) 
• Η Αλυκή (οργανωµένη, αµµώδης) 
• Η Χρυσή Ακτή (οργανωµένη, αµµώδης) 
• Το Μαρτσέλο (οργανωµένη, αµµώδης και µη) 

Κλείνοντας ο µόνιµος πληθυσµός της Πάρου από την απογραφή που είχε 
πραγµατοποιηθεί το 2011 ανερχόταν στους 13.710 χιλιάδες µόνιµούς κατοίκους 
(Ελληνική Στατιστική Αρχή 2011).  

(Ο όρος «Γαλάζια Σηµαία» είναι ένα διεθνές πρόγραµµα και είναι ένα σύµβολο 
ποιότητας επιβράβευσης και κατοχύρωσης που δίνεται σε ακτές, µαρίνες και 
τουριστικά σκάφη που πληρούν κάποια κριτήρια όπως, έχουν εξαιρετική ποιότητα 
νερών κολύµβησης, καθαριότητα-υγιεινή, δηµόσια υγεία, υπηρεσίες, εγκαταστάσεις, 
πρόσβαση για όλους, ναυαγοσωστικά, πρώτες βοήθειες, ασφάλεια, περιβαλλοντική 
εκπαίδευση, πληροφόρηση, περιβαλλοντική διαχείριση και αειφορία) (Γαλάζια 
Σηµαία-blueflag.gr).    
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Κεφάλαιο 3 
Μελέτη Περίπτωσης 

 
 3.1 Πως ξεκίνησε το «Sea Boutique Hotel» 
 
Όλα ξεκίνησαν πριν 16 χρόνια, το 2004, όταν ο τώρα επιχειρηµατίας «Νίκος 
Στεφανόπουλος» εργαζόταν σαν ξενοδοχοϋπάλληλος σε ένα ξενοδοχείο στην Πάρο 
και συγκεκριµένα στην περιοχή της Νάουσας. Ενθουσιασµένος από την εργασία του 
και τον συγκεκριµένο κλάδο αποφάσισε να δηµιουργήσει την δική του επιχείρηση, το 
ξενοδοχείο «Sea Boutique Hotel». Επιπλέον προέβλεπε άνθηση του κλάδου και ιδικά 
στο νησί του, κρίνοντας ότι µια τέτοια επένδυση θα πετύχαινε σε αυτό το µικρό νησί 
των Κυκλάδων. Το 2004 λοιπόν, αγοράζοντας ένα οικόπεδο σε µια πολύ νευραλγική 
και προνοµιακή θέση στην Πάρο, ξεκίνησε τη δηµιουργία του ξενοδοχείου του 
έχοντας αρχικά ως σκέψη να διαθέτει απλά διαµερίσµατα και όχι να προβεί σε 
δηµιουργία κανονικής µορφής ξενοδοχείου. Μετά από αρκετές συζητήσεις όµως, µε 
άτοµα του κλάδου πείστηκε να δηµιουργήσει ένα µικρό, ζεστό boutique κατηγορίας 
ξενοδοχείο µε σκοπό να µπορέσει να ανταπεξέλθει και οικονοµικά, καθώς η 
δηµιουργία µιας τόσο µεγάλης επένδυσης για κάποιον που δεν ήταν επιχειρηµατίας 
ακόµη, αλλά απλός υπάλληλος ήταν αρκετά δύσκολη και περίπλοκη. Επιπλέον η 
δυνατότητα που διέθετε σε οικονοµικούς  πόρους ήταν περιορισµένη γι’ αυτό και 
αγόρασε ένα µικρό οικόπεδο. 
 
3.2 Το «Sea Boutique Hotel»  
 
Το «Sea Boutique Hotel» είναι ένα µικρό οικογενειακό ξενοδοχείο «boutique» 
κατηγορίας τεσσάρων αστέρων. Διαθέτει 15 δωµάτια συνολικά, εκ των οποίων είναι 
δίκλινα, junior σουίτες (2-4 άτοµα) , superior σουίτες (2-4 άτοµα) και executive 
σουίτες (2-6 άτοµα). Δηµιουργήθηκε µε πολύ κόπο και µεράκι, διαθέτει άνεση, 
αξιοσηµείωτη θέα, άριστη καθαριότητα, περιποίηση και µοναδική εξυπηρέτηση. 
Είναι σχεδιασµένο µε βάση την κυκλαδίτικη αρχιτεκτονική σε συνδυασµό µε µια 
διακριτική πολυτέλεια και σαν στόχο έχει, την άνετη διαµονή και µια αυθεντική 
νησιωτική φιλοξενία. Βρίσκεται στην προνοµιακή τοποθεσία της Νάουσας και απέχει 
µόλις 30 µέτρα από την παραλία προσδίδοντας του ένα επιπλέον χρήσιµο 
χαρακτηριστικό, ενώ απέχει µόλις µισή ώρα από το κεντρικό λιµάνι της Πάρου που 
βρίσκεται στην Παροικία και τρία τέταρτα από το αεροδρόµιο. Ακόµη ένα θετικό 
στοιχείο είναι ότι απέχει µόλις 5 λεπτά (περπάτηµα) από το κέντρο της Νάουσας ( 
γραφικό χωριό της Πάρου). Επιπρόσθετα, στην πολιτική του ξενοδοχείου, εκτός από 
την υψηλή εξυπηρέτηση και την άψογη καθαριότητα, είναι και η ύπαρξη δωρεάν 
χρήσης Jacuzzi, «χαµάµ» (steam bath) και γυµναστηρίου. Ο ιδιοκτήτης  της 
επιχείρησης ονειρεύεται µελλοντικά να επεκτείνει την επιχείρησή του και να την 
κάνει ένα πολύ δυνατό «brand name». Αποσκοπεί στην προσέλκυση όλων των ειδών 
πελατών, δίνοντας ιδιαίτερη έµφαση στους απλούς-µεσαίους οικονοµικής 
δυνατότητας ταξιδιώτες, παρέχοντάς τους την πολυτέλεια που θα αναζητούσαν. Γι’ 
αυτό τον λόγο και οι τιµές κρατήσεων για δωµάτια είναι µέτριας δυναµικότητας για 
το νησί της Πάρου, ξεκινώντας από τον Μάιο στα 90 ευρώ κατά µέσο όρο, τον Ιούνιο 
στα 110 ευρώ κατά µέσο όρο, τον Ιούλιο 180 ευρώ, τον Αύγουστο 200 ευρώ, 
Σεπτέµβριο 150 ευρώ και τέλος Οκτώβριο στα 80 ευρώ κατά µέσο όρο. Ο 
υπολογισµός γίνεται µε βάση τους µήνες υψηλής και χαµηλής ζήτησης, αφού η «high 
season» για το ξενοδοχείο όπως και για το νησί της Πάρου είναι ο Ιούλιος και ο 
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Αύγουστος. Διαθέτει κοινόχρηστη πισίνα, χώρο πρωϊνού και µικρών γευµάτων, 
ρεσεψιόν, γυµναστήριο και εξωτερικό Jacuzzi. 
 
3.3 Οργανόγραµµα 
 
Η επιχείρηση αποτελείται από ένα απλό οργανόγραµµα «αντεστραµµένου δέντρου» 
λόγω του ότι είναι µικρή επιχείρηση αποτελούµενη από 15 δωµάτια και λίγους 
κοινόχρηστους χώρους.  
 

 
Διάγραµµα 3.1: Οργανόγραµµα «Sea mare boutique hotel»  
 
Συνολικά το ξενοδοχείο αποτελείται από 8 άτοµα προσωπικού συνολικά, χωρίς να 
υπολογίζεται ο CEO-ιδιοκτήτης.  
Διαθέτει ένα άτοµο σαν σύµβουλο, ένα άτοµο στην υποδοχή, τρία άτοµα για το 
τµήµα των καµαριέρων, δύο άτοµα στο F&B τµήµα και ένα άτοµο στο οικονοµικό 
τµήµα.   
 
3.4 Οικονοµική απόδοση  
 
Το «Sea boutique hotel» για την κατασκευή (χτίσιµο) του χρειάστηκε 300.000 ευρώ 
από το συνολικό κόστος κατασκευής και επάνδρωσης που άγγιζε τα 1.100.000 ευρώ 
συνολικά. 
Το δάνειο που πήρε ο ιδιοκτήτης ήταν το ποσό των 200.000 χιλιάδων και η απόσβεση 
του δανείου έγινε µέσα στα πρώτα 8 χρόνια λειτουργίας της επιχείρησης. 
Στον πίνακα 3.1 αναγράφονται τα έσοδα και το ποσοστό αύξησης των εσόδων κάθε 
χρόνο. 
 
Πίνακας 3.1: Έσοδα και το ποσοστό αύξησης των εσόδων κάθε χρόνο του «Sea boutique hotel». 
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Όπως φαίνεται και από την οικονοµική κατάσταση, το ξενοδοχείο έχει µια 
ακµάζουσα πορεία καθώς τα έσοδά του αυξάνονται χρόνο µε τον χρόνο, έχοντας 
καταφέρει και το ρεκόρ του 50% αύξησης από έναν χρόνο στον επόµενο. Αυτό 
επιτεύχθηκε µε µια καµπάνια διαφήµισης που εκείνη την περίοδο είχε ξεκινήσει η 
επιχείρηση σε συνδυασµό µε λίγο πιο υψηλές τιµές, εκµεταλλευόµενη και της καλής 
της κατάταξης και φήµης καθώς και του νέου της επιχείρησης. Επιπρόσθετα η µικρή 
µείωση που παρουσιάζεται σε µια χρονιά καθώς και η µη αυξητική µεταβολή των 
εσόδων είναι άνευ σηµασίας καθώς είναι αποτέλεσµα µιας όχι και τόσο καλής 
τουριστικής περιόδου για το νησί της Πάρου. Ακόµη το δάνειο αποπληρώθηκε το 
έτος 2011. 

Το «Sea boutique hotel» επίσης προέβλεπε ότι µε µια συνεχή αύξηση της τάξης του 
10% κατά µέσο όρο, η συνολική απόσβεση από την κατασκευή και επάνδρωση θα 
πραγµατοποιηθεί στα επόµενα 3 έτη. Κάτι τέτοιο υπολογιζόταν πριν από το µεγάλο 
πλήγµα που δέχτηκε η επιχείρηση λόγω της πανδηµίας του COVID-19 (Κορονοϊού), 
αφού το 2020 δέχεται πάρα πολλές ακυρώσεις λόγω της δυσµενής κατάστασης και 
του απαγορευτικού από τις άλλες χώρες που υπάρχει στο να ταξιδέψει κάποιος από 
µια συγκεκριµένη χώρα σε κάποια άλλη, υπολογίζοντας µια µείωση της τάξης του 
75% στις κρατήσεις και στα έσοδα. 

Τα συνεργαζόµενα γραφεία του ξενοδοχείου είναι: 

• Booking.com 
• Τοπικό Αµερικάνικο ταξιδιωτικό γραφείο 
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3.5 Κύριοι ανταγωνιστές  
 
Υπάρχουν αρκετοί ανταγωνιστές σε ένα γενικότερο πλαίσιο στην Πάρο, αλλά λόγω 
της κατηγορίας, της ποιότητας και της τοποθεσίας που διαθέτει το «Sea boutique 
hotel» περιορίζεται σε τρείς κυριότερους που είναι οι εξής:  
 
Parian Boutique  
 
Το Parian Boutique hotel είναι ένα ξενοδοχείο µοντέρνο και καλαίσθητο. Βρίσκεται 
σε κοντινή τοποθεσία µε το «Sea Boutique Hotel» καθώς είναι και σχετικά 
καινούργια επιχείρηση. Προσφέρει παρόµοιες υπηρεσίες µε το «Sea Boutique Hotel», 
καθιστώντας το έτσι έναν από τους κορυφαίους του ανταγωνιστές.  
 
Contaratos beach hotel 
 
Το ξενοδοχείο Contaratos beach hotel είναι µια αρκετά µεγάλη ξενοδοχειακή µονάδα 
µε πολλά χρόνια λειτουργίας και πείρας πάνω στον τουριστικό κλάδο, καλό γνώστη 
της τουριστικής βιοµηχανίας. Διαθέτει εστιατόριο, πισίνα καθώς και γήπεδο τένις. 
Όλα τα παραπάνω τον καταστούν έναν αρκετά µεγάλο ανταγωνιστή.   
 
Senia Hotel 
 
Το Senia είναι ένα ξενοδοχειακό συγκρότηµα που αποτελείται από σουίτες, 
διαµερίσµατα και δωµάτια. Διαθέτει πισίνα, εστιατόριο και δραστηριοποιείται αρκετά 
χρόνια στον χώρο του τουρισµού, καθιστώντας τον γνώστη. Είναι χτισµένο σε 
Κυκλαδίτικο αρχιτεκτονικό στυλ, προσφέροντας µια αίσθηση πολυτέλειας και 
παράδοσης µαζί. Όλα τα παραπάνω το καταστούν έναν από τους κυριότερους 
ανταγωνιστές της επιχείρησης «Sea Boutique Hotel». 
 
3.6 Μια µατιά στο µέλλον 
 
Ο ιδιοκτήτης και ιδρυτής  της επιχείρησης «Sea Boutique Hotel» συχνά δέχεται 
ερωτήσεις για το εάν ένα τόσο µικρό ξενοδοχείο µπορεί να ανταπεξέλθει στην 
επικρατούσα περίοδο και εάν διαθέτει όλα όσα ήθελε να προσφέρει στους ταξιδιώτες 
µέσα από την επιχείρησή του. Ο ίδιος απαντάει ότι ήταν συνειδητή η επιλογή 
δηµιουργίας ενός µικρού, ζεστού, οικογενειακού ξενοδοχείου. «Ήθελα οι πελάτες 
µου να νιώθουν σαν στο σπίτι τους τόσο οικεία, άλλωστε αυτό µας έχει διδάξει η 
Ελληνική φιλοξενία τόσα χρόνια. Επιπρόσθετα τέτοιες µικρές επιχειρήσεις είναι 
αυτές που µπορούν ευκολότερα να ανταπεξέλθουν, να διατηρηθούν και να 
επιβιώσουν σε µια αναπάντεχη συγκυρία ή «µαύρο κύκνο» όπως λένε και οι 
οικονοµολόγοι, όπως παραδείγµατος χάρη αυτή που διανύουµε µε την πανδηµία του 
COVID-19, ενώ τα «µεγάλα καράβια έχουν µεγάλες φουρτούνες»». 
Η ολοένα ανοδική πορεία που ακολουθεί το ξενοδοχείο όµως από την άλλη πλευρά, 
ήταν ο λόγος που ο κύριος «Νίκος Στεφανόπουλος» έχει ένα µελλοντικό πλάνο 
επέκτασης της επιχείρησής του κατασκευάζοντας επιπλέον δωµάτια, έτσι ώστε να 
µπορέσει να εξυπηρετήσει τις ολοένα αυξανόµενες ροές τουριστών και της µεγάλης 
ζήτησης που έχει το ξενοδοχείο του, διατηρώντας το πετυχηµένο στυλ και ύφος που 
ήδη διαθέτει. 
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Οικονοµικό Περιβάλλον 
 
Παρουσιάζοντας το οικονοµικό περιβάλλον της Ελλάδας πολύ σηµαντικό είναι το 
γεγονός της επιβράδυνσης του πληθωρισµού, κατέχοντας το ποσοστό του 0,2% για 
τον Μάρτιο 2020, µε µία µείωση της τάξης του 0,2 µονάδων από τον µήνα 
Φεβρουάριο 2020 (0,4%) (naftemporiki, 2020). Ακόµη η Ελλάδα κατάφερε να 
διατηρήσει αρνητική απόδοση έντοκων γραµµατίων στο ελληνικό δηµόσιο στην 
τελευταία τριµηνιαία έκδοση της (Οκτώβριος 2019) καθώς για τον ίδιο µήνα κατείχε 
και δεκαετές οµόλογο µε ένα πολύ χαµηλό επιτόκιο αυτό του 1,5% (αρνητική 
απόδοση σηµαίνει ότι η ονοµαστική αξία που θα εισπράξει στο τέλος ο κάτοχος στη 
λήξη τους, θα είναι µικρότερη από την τιµή πώλησης) (in.gr, 2019). 
 
Η χώρα κατατασσόταν στην 87η θέση για το έτος 2018 µεταξύ 137 χωρών, θέση 
αρκετά χαµηλή, και µε παράγοντες που επηρέασαν και επιβάρυναν τις επιδόσεις της 
Ελλάδας να είναι οι υψηλοί φορολογικοί συντελεστές, η αναποτελεσµατική δηµόσια 
διοίκηση, το φορολογικό καθεστώς και η αστάθεια του πολιτικού συστήµατος 
σύµφωνα µε την έκθεση global competitiveness report του world economic forum 
(2017).  
 
Ακόµη το µέσο διαθέσιµο εισόδηµα των Ελλήνων βρισκόταν στα 9.433 ευρώ και η 
αγοραστική τους δύναµη υπολογίζεται και είναι ένα τρίτο χαµηλότερη από αυτή ενός 
ευρωπαίου πολίτη (Καθηµερινή 2017).  
 

  

Εικόνα 3.1: Η αγοραστική δύναµη στην Ευρώπη το 2017 (Μέσο διαθέσιµο εισόδηµα των Ελλήνων, Η 
Καθηµερινή 2017)  

Πηγή: INSETE 

Πιο συγκεκριµένα στον τουριστικό κλάδο καταγραφόταν για το 2018 το υψηλότερο 
ΑΕΠ της χώρας σύµφωνα µε το ΣΕΤΕ για τη δεκαετία 2008-2018. Επιπρόσθετα, η 
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συνολική συµµετοχή στην απασχόληση βρίσκεται στο 25,9% στον συγκεκριµένο 
κλάδο από την συνολική απασχόληση που διαθέτει η Ελλάδα. Δηλαδή, 
µεταφράζοντας αυτό το ποσοστό σε µονάδες, το 2018 εργάστηκαν στην «τουριστική 
βιοµηχανία» 988.600 άτοµα (ΣΕΤΕ 2019). 

Οι αφίξεις µη κατοίκων άγγιζαν τα 30,1 εκατοµµύρια (χωρίς να υπολογίζονται οι 
αφίξεις από κρουαζιέρα) µε µέση κατά κεφαλήν δαπάνη 520 ευρώ (χωρίς να 
υπολογίζονται οι δαπάνες από κρουαζιέρα). Τα έσοδα από τον εισερχόµενο τουρισµό 
στην Ελλάδα για το 2020 είχαν αύξηση της τάξης του 24,4% σε σχέση µε το έτος του 
2019 καθώς και οι αφίξεις παρουσίασαν µια αυξητική πορεία. Ακόµη στον γενικό 
δείκτη ικανοποίησης των ξενοδοχείων (CRI), ανά µήνα, σε σχέση µε τις 
ανταγωνίστριες χώρες της Ελλάδας όπως είναι η Τουρκία, η Ιταλία, η Ισπανία και η 
Κροατία, κατείχε την πρώτη θέση µε την Κύπρο να την ακολουθεί. Ο συγκεκριµένος 
δείκτης είναι πολύ σηµαντικός καθώς διαφηµίζει θετικά τα Ελληνικά ξενοδοχεία 
έχοντας ως αποτέλεσµα την ολοένα αυξανόµενη προβολή τους (ΣΕΤΕ 2020). 
 
Κλείνοντας, δυστυχώς όλη αυτή η καλή εικόνα του οικονοµικού περιβάλλοντος της 
Ελλάδας και συγκεκριµένα τα θετικά οικονοµικά στοιχεία που προκύπτουν κυρίως 
από τον κλάδο του τουρισµού, έµελλε να δεχθούν ένα τεράστιο πλήγµα. Ένας «γκρι 
ρινόκερος» έκανε αισθητή την παρουσία του όπως συνηθίζεται να λέγεται από τους 
οικονοµολόγους, προσδιορίζοντας ένα αναπάντεχο και µη προβλέψιµο γεγονός, όπως 
αυτό µιας πανδηµίας. Ο COVID-19 ή «Κορονοιός» όπως ονοµάζεται, έφερε ένα πολύ 
µεγάλο πλήγµα στον κλάδο του τουρισµού. Τα ξενοδοχεία της χώρας πρόσφατα 
έκαναν δωρεά ύψους ενός εκατοµµυρίου ευρώ για τη στήριξη του δηµοσίου 
συστήµατος υγείας, επιβεβαιώνοντας για ακόµη µια φορά την κοινωνική τους ευθύνη 
(Ξ.Ε.Ε 2020). Επίσης, για το 2020 προβλέπεται ότι θα φτάσει η µείωση του τζίρου 
των ξενοδοχείων τα 4,46 δισεκατοµµύρια ευρώ αφού πολλοί τουρίστες προβαίνουν 
σε ακυρώσεις καθώς δεν τους επιτρέπεται η έξοδος από τις χώρες τους αλλά και 
επιπλέον δεν επιθυµούν να ταξιδέψουν λόγω της αβέβαιης κατάστασης που επικρατεί 
σε συνδυασµό µε το αίσθηµα φόβου που τους κατακλύζει. Σύµφωνα µάλιστα µε την 
ίδια µελέτη, 45.142 εργαζόµενοι πλήττονται άµεσα και κινδυνεύουν να απολυθούν 
(insider.gr, 2020). 
 
 
Πολιτικό Περιβάλλον 
 
Το πολιτικό περιβάλλον είναι αρκετά σηµαντικό για την σωστή και οµαλή λειτουργία 
µιας χώρας, καθώς περιλαµβάνει την φορολογική νοµοθεσία, την πολιτική της 
σταθερότητα, τους νόµους για την προστασία του περιβάλλοντος, δηµιουργώντας 
έτσι ευκαιρίες αλλά και στρατηγικές απειλές για τις επιχειρήσεις. 
Στην Ελλάδα το φορολογικό σύστηµα είναι αρκετά επίπονο κατατάσσοντάς την έτσι 
στην 30η θέση από τις 35 συνολικά χώρες του ΟΟΣΑ στον δείκτη διεθνούς 
φορολογικής ανταγωνιστικότητας του Tax Foundation για το 2019. Δηλαδή η Ελλάδα 
διαθέτει τον έκτο υψηλότερο Φ.Π.Α ανάµεσα στις χώρες του ΟΟΣΑ. 
(taxfoundation.org-Το Βήµα, 2019) Επιπλέον ένα θετικό στοιχείο είναι ότι φέτος 
(2020) κατέχει το χαµηλότερο φορολογικό συντελεστή από τις χώρες αυτές που 
επιβάλουν φόρο µερισµάτων, µόλις στο 5%, µε την Σλοβακία να ακολουθεί µε 7%, 
κατατάσσοντας την Ελλάδα στην 25η θέση µεταξύ των χωρών (Tax Foundation, 
2020). 
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Κάποια από τα αρνητικά-αδυναµίες του φορολογικού συστήµατος της χώρας είναι τα 
εξής: 
 

1. 28% εταιρικό φορολογικό συντελεστή (υψηλότερο από τον µέσο όρο του 
ΟΟΣΑ που κυµαίνεται στο 23,6%). 

2. 24% συντελεστής Φ.Π.Α. 
3. Αυστηροί περιορισµοί στα ποσά των καθαρών ζηµιών χρήσης που µπορούν 
να αντισταθµίσουν µελλοντικά κέρδη για τις εταιρίες. 

4. Οι εταιρίες δεν έχουν την δυνατότητα να χρησιµοποιήσουν ζηµιές µε σκοπό 
να µειώσουν προηγούµενο φορολογητέο εισόδηµά τους.  (Το Βήµα, 2019) 

 
Κάποια από τα θετικά-δυνάµεις του φορολογικού συστήµατος της χώρας είναι: 

1. 15% ο φορολογικός συντελεστής φυσικών προσώπων επιµερισµών (κάτω από 
τον µέσο όρο του ΟΟΣΑ που βρίσκεται στο 23,8%) 

2. Είναι λιγότερο περίπλοκη η φορολόγηση της εργασίας (κάτω από τον µέσο 
όρο που διαθέτει ο ΟΟΣΑ)  

3. Υπάρχουν ήπιοι κανονισµοί ελεγχόµενων αλλοδαπών εταιριών στην Ελλάδα 
που εφαρµόζονται µόνο στο παθητικό εισόδηµα. (Το Βήµα, 2019) 

 

 
 
Εικόνα 3.2: Δείκτης διεθνούς φορολογικής ανταγωνιστικότητας 2019 (30η στις 36 χώρες του ΟΟΣΑ 
στην φορολογική ανταγωνιστικότητα η Ελλάδα, Το Βήµα-taxfoundation.org 2019) 
 
Πηγή: Το Βήµα-taxfoundation.org  
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Εικόνα 3.3: Φορολογικοί συντελεστές µερισµάτων στην Ευρώπη (Dividend Tax Rates in Europe, Tax 
Foundation 2020) 
 
Πηγή: Tax Foundation 
 
 
Οι ξενοδοχειακές µονάδες επηρεάζονται από τον φόρο προστιθέµενης αξίας που 
βρίσκεται στο 24%, ο οποίος είναι αρκετά υψηλός σε σχέση µε άλλες χώρες. Ο 
συγκεκριµένος δεν περιλαµβάνει τα νησιά Λέρος, Λέσβος, Κως, Σάµος και Χίος 
λόγω του προβλήµατος µετανάστευσης που έχουν και της παραµεθορίου που 
βρίσκονται. 
Ένας ακόµη καινούριος φόρος έρχεται να προστεθεί στα ξενοδοχεία, ο 
επονοµαζόµενος φόρος διαµονής ο οποίος ψηφίστηκε το 2018 (ν. 4514/2018 
τροποποιώντας το άρθρο 53 του ν. 4389/2016) έχοντας επιπλέον επιβάρυνση 0,5 
ευρώ σε ξενοδοχεία κατηγορίας 1 ή 2 αστέρων, 1,5 ευρώ σε ξενοδοχεία 3 αστέρων, 3 
ευρώ σε ξενοδοχεία 4 αστέρων και 4 ευρώ σε ξενοδοχεία 5 αστέρων (Aegean 
consulting 2019).  
 
Η πολιτική σταθερότητα στην Ελλάδα σήµερα (2020) φαίνεται να βρίσκεται σε καλά 
επίπεδα, καθώς δεν προβλέπονται εκλογές για το επόµενο βραχυπρόθεσµο διάστηµα 
(αφού εκλογές έγιναν αρκετά πρόσφατα και η θητεία έχει διάρκεια 4 έτη). Από την 
άλλη πλευρά, πάντα υπάρχει η περίπτωση κάποιου απρόβλεπτου γεγονότος, όπως 
τώρα µε την πανδηµία του Covid-19 που µπορεί να αναταράξει το πολιτικό τοπίο 
µιας χώρας που έχει αναγκαστεί αυτό το διάστηµα να προβεί σε ακραία µέτρα και 
κλείσιµο των επιχειρήσεων σε όλους τους κλάδου µε τον τουριστικό να έχει πληγεί 
περισσότερο από τους υπολοίπους και ιδιαίτερα οι ξενοδοχειακές µονάδες που τους 
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επιτρέπεται (εάν οι συνθήκες το επιτρέψουν και η πανδηµία περιοριστεί) να ανοίξουν 
πιο αργά από όλες τις άλλες επιχειρήσεις (άνοιγµα από 15 Ιουνίου 2020 για 
ξενοδοχειακά καταλύµατα που λειτουργούν σεζόν -1 Ιουνίου για ξενοδοχειακά 
καταλύµατα διάρκειας όλου του έτους) λόγω αυτής της υγειονοµικής πανδηµίας. Γι’ 
αυτό τον λόγο η κυβέρνηση προχώρησε σε διάφορα επιδόµατα σε όλους τους 
κλάδους µε έµφαση σε αυτόν του τουρισµού, κάνοντας φόρο-ελαφρύνσεις αναστολές 
Φ.Π.Α, αναστολές ενοικίων, επιδόµατα 800 ευρώ σε επιχειρήσεις που πλήγηκαν µέσα 
σε αυτή την κρίση αρχικά µέχρι την άρση του lockdown και εν συνέχεια και τους 
καλοκαιρινούς µήνες (Έθνος, 2020). 
 
Τέλος υπάρχει ο νόµος 1650 της 15/16.10.86 για την προστασία του περιβάλλοντος 
(Α’160), που σαν σκοπό έχει τη δηµιουργία κανόνων ή καθιέρωση κριτηρίων και 
µηχανισµών για την προστασία του περιβάλλοντος, την εξασφάλιση της δηµόσιας 
υγείας που αποτελείται από τη ρύπανση και τις οχλήσεις, τη διασφάλιση της 
δυνατότητας ανανέωσης φυσικών πόρων, τη διατήρηση της οικολογικής ισορροπίας 
των φυσικών οικοσυστηµάτων και την αποκατάσταση του περιβάλλοντος. 
 
Η δηµιουργία του πανευρωπαϊκού προγράµµατος (1992) «Natura», υπάρχει µε σκοπό 
την προστασία της φύσης που εκτείνεται σε όλη την επικράτεια µε στόχο τη 
διασφάλιση διατήρησης των πολύτιµων και πλέον απειλούµενων ειδών και 
ενδιαιτηµάτων σε ικανοποιητικό επίπεδο. Είναι ένα Ευρωπαϊκό οικολογικό δίκτυο 
που πραγµατοποιεί ελέγχους σε όλη τη χώρα και δίνει άδειες κάτω από αυστηρές 
συνθήκες και κριτήρια για την κατασκευή δραστηριοτήτων. Μέσα σε αυτές, είναι και 
οι τουριστικές δραστηριότητες, δηλαδή και τα ξενοδοχεία που πριν χτιστούν τους 
γίνεται έλεγχος από αυτή την αρχή για να διαπιστωθεί ότι δεν βρίσκονται σε ειδικές 
ζώνες  προστασίας (ΖΕΠ) καθώς και σε τόπους κοινοτικής σηµασίας (ΤΚΣ)( 
geogreece.gr).  
 
Επιπλέον στην Ελλάδα περίπου 830 περιοχές έχουν χαρακτηριστεί ως παραδοσιακοί 
οικισµοί, µε τις Κυκλάδες να είναι µέσα σε αυτές και συγκεκριµένα το νησί της 
Πάρου. Τα ξενοδοχεία εποµένως σύµφωνα µε αυτή τη διάταξη θα πρέπει να 
συµµορφώνονται και να διαµορφώνουν κατάλληλες στρατηγικές έτσι ώστε να µην 
αλλοιώνουν την οπτική και αισθητική ενός κυκλαδίτικου παραδοσιακού οικισµού 
(Γενική γραµµατεία Αιγαίου και Νησιωτικής Πολιτικής). 
 
Ο κανονισµός σχέσεων ξενοδόχων-πελατών ρυθµίζει τις µεταξύ τους σχέσεις. 
Ειδικότερα, το νοµοθετικό καθεστώς που ισχύει για τις ξενοδοχειακές µονάδες 
αναφέρεται στις «Συµβάσεις Ξενοδόχων-Ταξιδιωτικών Πρακτόρων, Ευρυπίδης 
Α.Ρίζος, εκδόσεις Σάκκουλα», «Τουριστικό Δίκαιο , Ερµηνεία-Νοµολογία-
Υποδείγµατα ,Αθανάσιος Σπ.Παπαθανασόπουλος, εκδόσεις Νοµόραµα» και «Η 
Ξενοδοχειακή Σύµβαση, Άρτεµις Διβριώτη Διδάκτωρ Νοµικής» 
και είναι το εξής:  
 
Πίνακας 3.2: νοµοθετικό καθεστώς που ισχύει για τις ξενοδοχειακές µονάδες 
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Ανασύσταση του 
υπουργείου Τουρισµού  ως 
αυτόνοµου υπουργείου και 
η µεταφορά σε αυτό 
αρµοδιοτήτων του ΕΟΤ  µε 
βάση τα π.δ 123/2016 και 
127/2107 
 

Τα σύνθετα τουριστικά 
καταλύµατα για το λόγο 
ότι διαθέτουν πολλές 
τουριστικές υποδοµές 
υπάγονται σε ειδικό 
καθεστώς έκδοσης Ε.Σ.Λ  
µε βάση το άρθρο 150§2 
του ν.4070/2012.Τα µη 
κύρια ξενοδοχειακά 
καταλύµατα και µόνο τα 
ενοικιαζόµενα δωµάτια 
και διαµερίσµατα, όσον 
αφορά την έκδοση ειδικού 
σήµατος λειτουργίας 
διέπονται από το άρθρο 4  
του νόµου 4276/2014. 
Με νεότερο νόµο, τον 
442/2016 στις περιπτώσεις 
του άρθρου 39 όπου 
ορίζονται συγκεκριµένες 
κατηγορίες καταλυµάτων, 
κατά τα οριζόµενα στο 
άρθρο 40 αντί για τη 
διαδικασία χορήγησης 
Ε.Σ.Λ  υποχρεούνται 
απλώς σε τήρηση µιας 
διαδικασίας 
«γνωστοποίησης» , η 
οποία υποβάλλεται µέσω 
Ολοκληρωµένου 
Πληροφοριακού 
Συστήµατος Άσκησης 
Δραστηριοτήτων και 
Ελέγχων  
Σε περίπτωση µη 
τηρήσεως των ανωτέρω 
διαδικασιών επιβάλλεται 
πρόστιµο  σύµφωνα µε το 
άρθρο 7 του ν. 4276/2014 
και το 15 του 
ν.4442/2016. 
 

Οι ρυθµίσεις που 
αφορούν τη βραχυχρόνια 
µίσθωση µέσω 
οικονοµίας διαµοιρασµού 
όπως ορίζει ο νόµος 
4479/2017. 
 

Η ενίσχυση των εξουσιών 
της ΕΤ.Α.Δ Α.Ε και η 
εξέλιξή της σε θυγατρική 
της Ε.Ε.Σ.Π Α.Ε κατά τα 
οριζόµενα στο ν.4389/2016 
 

Κατάταξη Τουριστικών 
Καταλυµάτων:Τα 
ξενοδοχεία κατατάσσονται 
σε πέντε κατηγορίες 
αστέρων σύµφωνα µε το 
άρθρο 5 παρ1 του 
ν.4276/2014 µε κριτήρια 
που καθορίζονται στην 

Η περιβαλλοντική 
αδειοδότηση των  
τουριστικών 
δραστηριοτήτων. Το 
άρθρο 24 του 
Συντάγµατος επιβάλλει 
την συνταγµατική αρχή 
προστασίας του φυσικού 
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Υ.Α 216/2015 αρµόδιος 
φορέας για την κατάταξη 
των κύριων 
ξενοδοχειακών 
καταλυµάτων και των 
ενοικιαζόµενων 
δωµατίων-διαµερισµάτων 
είναι το Ξενοδοχειακό 
επιµελητήριο Ελλάδος 
(Ξ.Ε.Ε)  
 

περιβάλλοντος. Το άρθρο 
1 του ν.4012/2011 
κατηγοριοποιεί τα έργα 
και τις δραστηριότητες 
του δηµόσιου και 
ιδιωτικού τοµέα των 
οποίων η κατασκευή και 
λειτουργία ενδέχεται να  
έχουν σηµαντικές ή µη 
επιπτώσεις στο 
περιβάλλον ανάλογα µε 
τις επιπτώσεις τους σε 2 
κατηγορίες, Α και Β. 

Ο καθορισµός των 
ξενοδοχειακών 
καταλυµάτων στο άρθρο 1 
παρ.2 του νόµου 
4276/2014 και σύµφωνα µε 
τον οποίο διακρίνονται σε 
κύρια (Ξενοδοχεία, 
οργανωµένες τουριστικές 
κατασκηνώσεις, ξενώνες 
φιλοξενίας νέων, σύνθετα 
τουριστικά καταλύµατα, 
ξενοδοχεία συνιδιοκτησίας 
και ξενοδοχειακά 
καταλύµατα εντός 
παραδοσιακών οικισµών) 
και µη κύρια 
(αυτοεξυπηρετούµενα 
καταλύµατα-τουριστικές 
επιπλωµένες επαύλεις και 
αυτοεξυπηρετούµενα 
καταλύµατα –τουριστικές 
επιπλωµένες κατοικίες). 
Επιπλέον στην παράγραφο 
τρία του ίδιου άρθρου 
προσδιορίζονται οι 
εγκαταστάσεις ειδικής 
τουριστικής υποδοµής και 
τα τουριστικά γραφεία. 
 

Κανόνες Λειτουργίας των 
Ξενοδοχειακών 
καταλυµάτων 
:Καθορίζονται εν συνόλω 
από το νόµο 4276/2016 ο 
οποίος καθορίζει τόσο το 
πλαίσιο σύστασης όσο και 
λειτουργίας τους. 
 

Το άρθρο 2 του νόµου 
ρυθµίζει την κατηγορία 
Α, για την οποία 
απαιτείται διαδικασία 
περιβαλλοντικής 
αδειοδότησης µε 
διεξαγωγή  Μ.Π.Ε και 
έκδοση Απόφασης 
έγκρισης 
Περιβαλλοντικών όρων 
(Α.Ε.Π.Ο). Η κατηγορία 
Β  ρυθµίζεται από το 
άρθρο 8 του νόµου και 
υπόκειται όχι σε  έκδοση 
της παραπάνω απόφασης 
αλλά σε Πρότυπες 
Περιβαλλοντικές 
Δεµεύσεις (Π.Π.Δ) , 
αυτοδικαίως και µε 
ευθύνη της αρµόδιας 
υπηρεσίας που χορηγεί 
την άδεια λειτουργίας  και 
έπειτα από σχετική 
δήλωση του µελετητή ή 
του φορέα του  έργου. 
 

Χορήγηση Ειδικού 
Σήµατος Λειτουργίας: Τα 
κύρια τουριστικά 
καταλύµατα όλων των 
κατηγοριών (εκτός από τα 
σύνθετα τουριστικά 
καταλύµατα) σύµφωνα µε 
το  άρθρο 3 παρ1 του 

Έλεγχοι-Κυρώσεις 
επιβαλλόµενες από την 
τουριστική νοµοθεσία: Το 
Άρθρο 7 του ν. 4276/201 
προβλέπει την ελεγκτική 
διαδικασία τήρησης της 
κείµενης νοµοθεσίας 
καθώς και τις κυρώσεις 

Οι περιορισµοί δόµησης: 
Τα ξενοδοχειακά 
καταλύµατα υπόκεινται 
στους όρους δόµησης των 
προεδρικών διαταγµάτων 
6-17.10.1978 και 30-6 
23.7.1991. 
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παραπάνω νόµου 
υποχρεούνται σε υποβολή 
των αναγκαίων εγγράφων  
για χορήγηση του ειδικού 
σήµατος λειτουργίας 
(Ε.Σ.Λ) στην αρµόδια 
υπηρεσία τουρισµού είτε 
στο Κέντρο εξυπηρέτησης 
πολιτών, το οποίο και 
λειτουργεί ως Ενιαίο 
Κέντρο εξυπηρέτησης.  

που επιβάλλονται σε 
περίπτωση µη τήρησης 
των προβλεπόµενων που 
διαπιστώνεται κατόπιν 
ελέγχου. 
 

 
Κοινωνικό/Πολιτιστικό Περιβάλλον 
 
Στο συγκεκριµένο περιβάλλον εµπεριέχεται η δοµή της κοινωνίας, οι αντιλήψεις των 
κατοίκων µιας συγκεκριµένης κοινότητας, τα δηµογραφικά, ψυχογραφικά και άλλα 
κριτήρια, τα οποία επηρεάζουν την επιχείρηση που δραστηριοποιείται µέσα σε αυτήν. 
Μερικά τέτοια στοιχεία είναι ο ρόλος και η σηµασία που αποδίδεται στις τέχνες, στον 
αθλητισµό, οι πολιτιστικές παραδόσεις και τα ταµπού. 
 
Όσον αφορά την Ελλάδα, τα δηµογραφικά και κοινωνικά χαρακτηριστικά του 
µόνιµου πληθυσµού όπως εκδόθηκαν από την Ελληνική Στατιστική Αρχή τον 
Αύγουστο του 2011, φαίνεται πως ο µόνιµος πληθυσµός της χώρας ανέρχεται 
περίπου στα 10.816.286 χιλιάδες εκ των οποίων από αυτόν ο νόµιµος πληθυσµός 
είναι οι 9.904.286 χιλιάδες. Από τον συνολικό πληθυσµό οι 5.303.223 (49%) είναι 
άντρες και οι 5.513.063 (51%) είναι γυναίκες. 
Ενδιαφέρον είναι να σηµειωθεί ότι το σύνολο των αλλοδαπών που διέµεναν µόνιµα 
στην Ελλάδα κατά την απογραφή, όπως και των ατόµων χωρίς ή µε αδιευκρίνιστη 
υπηκοότητα ανήλθε στα 911.929 άτοµα. Στο διάγραµµα 3.1 φαίνεται η ποσοστιαία 
συµµετοχή των 16 πολυπληθέστερων υπηκοοτήτων. Προκύπτει ότι το µεγαλύτερο 
ποσοστό, 52,7% των αλλοδαπών που διαµένουν στην Ελλάδα έχουν Αλβανική 
υπηκοότητα, το  8,3% Βουλγάρικη, το 5,1% Ρουµανική, το 3,7% Πακιστανική και το 
3% Γεωργιανοί (Ελληνική Στατιστική Αρχή, 2011). 
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Διάγραµµα 3.2: Ποσοστά αλλοδαπών που µένουν στην Ελλάδα (Απογραφή Πληθυσµού κατοίκων, 
Ελληνική Στατιστική Αρχή 2011) 
 
Πηγή: Ελληνική Στατιστική Αρχή 
 
Σε Ευρωπαϊκό επίπεδο σύµφωνα µε την Eurostat από το έτος 2008 έως και το 2018, 
υπάρχει αύξηση του ποσοστού του πληθυσµού ηλικίας 65 ετών και άνω, µε 
προβλέψεις ότι το ποσοστό των ατόµων ηλικίας 80 χρονών και άνω θα 
υπερδιπλασιαστεί έως το 2021, φτάνοντας το 14,6% του συνολικού πληθυσµού. 
Επίσης το 2018, το 1/5 (19%) από το ποσοστό του συνολικού Ευρωπαϊκού 
πληθυσµού ήταν ηλικίας από 65 ετών και πάνω. 
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Διάγραµµα 3.3: Αύξηση του ποσοστού του πληθυσµού ηλικίας 65 ετών και άνω µεταξύ 2008 και 2018 
(Πληθυσµιακή διάρθρωση και δηµογραφική γήρανση, Eurostat 2018) 
 
Πηγή: Eurostat 
 
Η Ελλάδα βρίσκεται στις λιγότερο ειρηνικές χώρες στην Ευρώπη από τον  Παγκόσµιο 
δείκτη Ειρήνης για το 2019, κατέχοντας σε παγκόσµιο επίπεδο µια θέση πίσω από 
την χώρα του Καζακστάν στην 65η θέση, κατατάσσοντας τη χώρα µας στην ίδια θέση 
µε αυτή των Σκοπίων. Ευχάριστο είναι βέβαια το γεγονός ότι σε σχέση µε το 2018 
ανέβηκε σε µόλις 1 χρόνο 14 θέσεις και ουσιαστικά βρίσκεται στην 31η θέση από τις 
συνολικά 36 χώρες στην Ευρώπη (Global peace Index-Η Καθηµερινή, 2019). 
 
Τα νοικοκυριά της Ελλάδας κατείχαν για το έτος 2017 σύµφωνα µε την Ελληνική 
Στατιστική Αρχή, το 20,2% του συνολικού πληθυσµού φτώχειας. Αυτά µε τον 
µεγαλύτερο κίνδυνο ήταν στο 30,5% τα µονογονεϊκά, στο 29,3% οι τρείς ενήλικες µε 
παιδιά και στο 24,2% οι δύο ενήλικες µε τρία παιδιά. Αυτό έχει άµεσο αντίκτυπο και 
επακόλουθο στον τουρισµό, αφού σύµφωνα µε την ίδια µελέτη ένα πολύ µεγάλο 
ποσοστό, το 50,7%, του Ελληνικού πληθυσµού δυσκολεύεται ή στερείται να 
πραγµατοποιήσει διάρκειας µιας εβδοµάδας διακοπές. Επιπρόσθετα, από τα συνολικά 
4.134.540 νοικοκυριά που υπάρχουν στην χώρα, το 42,9% έχει πρόσβαση στο 
διαδίκτυο, ένα πολύ µικρό ποσοστό για τα δεδοµένα του 21ου αιώνα, ενώ το 57,1% 
δεν διαθέτει. 
 
Τέλος και συγκεκριµένα για το νησί της Πάρου από την απογραφή του 2001 οι 
κάτοικοι άγγιζαν τους 12.853 χιλιάδες και µε την απογραφή του 2011 αυξήθηκαν 
στους 13.710 χιλιάδες (Ελληνική Στατιστική Αρχή, 2017). Στο νησί, υπάρχουν 
πλήθος πολιτιστικών δρώµενων µε αρκετά πλούσια πολιτιστική παράδοση. Πολλά 
φεστιβάλ µε γαστρονοµικό περιεχόµενο, τοπικά πανηγύρια και παραδοσιακά 
δρώµενα. Ακόµη, το νησί διαθέτει ένα ιδιαίτερο πολιτιστικό πάρκο, διαµορφωµένο 
δίπλα στη θάλασσα µε ένα µικρό ανοικτού τύπου θεάτρου βασισµένο στην 
αρχαιοελληνική αρχιτεκτονική και το οποίο φιλοξενεί πολλά φεστιβάλ και 
ανθρώπους των τεχνών. Ακόµη η Πάρος διαθέτει αρχαιολογικά µουσεία, ενετικά 
κάστρα καθώς και εκκλησίες οι οποίες λειτουργούν σαν µουσειακοί αρχαιολογικοί 
χώροι. 
 
Η πανδηµία του Κορονοϊού που πλήττει σε παγκόσµιο επίπεδο όλες τις χώρες έχει 
και στον πολιτιστικό τοµέα τεράστιο αντίκτυπο, καθώς κατά τη διάρκεια ή ακόµη και 
µετά την πανδηµία, η νοοτροπία του κόσµου έχει αλλάξει και δύσκολα θα επανέλθει 
σε φυσιολογικά πλαίσια. Δηµιουργήθηκε φόβος και αισθήµατα άγχους. Ο κόσµος 
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πλέον φοβάται τις µαζικές συναθροίσεις και «κοιτούν» τον συνάνθρωπό τους µε 
καχυποψία και αβεβαιότητα. Ήδη η Ελληνική κυβέρνηση για το καλοκαίρι του 2020 
ακύρωσε όλα τα πολιτιστικά και αθλητικά δρώµενα που είχαν προγραµµατιστεί να 
πραγµατοποιηθούν στην χώρα. 
 

Τεχνολογικό Περιβάλλον 
 
Το τεχνολογικό περιβάλλον αφορά τα τεχνολογικά επιτεύγµατα και τάσεις που 
υπάρχουν έξω στην αγορά και µπορεί να έχουν σηµαντική επίδραση στην επιχείρηση 
και τη στρατηγική της. Η τεχνολογική πρόοδος µπορεί να δίνει ευκαιρίες για τις 
επιχειρήσεις που έχουν τη δυνατότητα να τις εκµεταλλευτούν και να τις εισάγουν στις 
δραστηριότητες τους, ωστόσο στον αντίποδα µια νέα τεχνολογία µπορεί να 
αποτελέσει και µεγάλη απειλή για µια επιχείρηση εάν δεν προσαρµοστεί κατάλληλα. 
 
Σύµφωνα µε το «Hotel News now» παρουσιάστηκαν οι κυριότερες τάσεις για το 2019 
όσον αφορά τα ξενοδοχεία. Οι διαδικτυακές (online) κρατήσεις µέσω κινητών 
τηλεφώνων και γενικότερα οι αυτοµατοποιηµένες υπηρεσίες, ξεχωρίζουν και 
κατέχουν κυρίαρχο ρόλο µεταξύ όλων των τάσεων. 
Επιπλέον σύµφωνα µε την «Grantthorton» (2020) , το 46% των millenials 
γνωστοποίησαν ότι η παροχή δυνατότητας check in/check out κάνοντας χρήση της 
κινητής τους συσκευής θα ήταν ένα επιπλέον κίνητρο για να επιστρέψουν στο µέλλον 
στο ίδιο ξενοδοχείο. Ακόµη, το 28% των ατόµων που διαθέτουν smartphone ή tablet 
έκαναν χρήση της κινητής συσκευής τους την τελευταία φορά που αναζήτησαν 
διαµονή σε ξενοδοχείο. 
 
Τέλος, σύµφωνα µε την ίδια µελέτη το 48% των πελατών δεν θα επισκεφτούν το 
website του ξενοδοχείου πριν την άφιξή τους, καθώς πρώτα αναζητούν στα OTAs και 
σε διάφορες πλατφόρµες σύγκρισης τιµών και εφόσον διαβάσουν τα σχόλια της 
επιχείρησης την οποία αναζητούν, µετέπειτα προβαίνουν σε κράτηση και τότε είναι η 
στιγµή που παρατηρούν και το «brand» της επιχείρησης (GrandThorton, 2020).  
 
Το «airbnb» επιπρόσθετα έχει µια ακµάζουσα πορεία που είδη είχε φανεί από τα 
πρώτα βήµατα ξεκινήµατος της επιχείρησης καθώς πάνω από ένα εκατοµµύριο 
δωµάτια ήταν διαθέσιµα µέσω ηλεκτρονικών πλατφορµών στο τέλος του 2014 µε 
αύξηση 343% επισκεψηµότητας της ιστοσελίδας του µεταξύ της περιόδου Ιουνίου 
2012 και Ιουνίου 2014. Με την κρίση όµως της πανδηµίας του «Κορονοϊού» ιδικά η 
εταιρία airbnb έχει τεράστια πλήγµατα ακυρώσεων, απώλειας χρηµάτων και 
αξιοπιστίας. 
 
Κλείνοντας, η προστασία του φυσικού περιβάλλοντος, η πράσινη ανάπτυξη, η 
οικολογία είναι µερικές από τις τάσεις που έχουν ακµάζουσα πορεία σήµερα. 
Ενδεικτικά η International Tourism Partnership διαπίστωσε ότι προκειµένου ο κλάδος 
των ξενοδοχείων να είναι σύµφωνος µε τη συµφωνία του Παρισιού όσον αφορά το 
κλίµα, θα πρέπει να µειώσει τις εκποµπές αερίων του θερµοκηπίου για κάθε δωµάτιο 
ετησίως κατά 90% έως το 2050. Μείωση της σπατάλης τροφίµων, ελαχιστοποίηση 
κατανάλωσης νερού (εκτός δωµατίων), µη χρήσης πλαστικού, ξενοδοχεία χωρίς 
χαρτί, αρχιτεκτονική µε ενσωµατωµένη τη βιωσιµότητα, είναι µερικές από αυτές τις 
δράσεις της βιώσιµης φιλοξενίας και οι οποίες βρίσκονται στο «peak» των τάσεων 
της σηµερινής εποχής. 
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3.7 Ανάλυση Ξενοδοχειακού κλάδου 
 
Σε αυτό το σηµείο θα µελετηθεί η ελκυστικότητα του κλάδου σύµφωνα µε τις πέντε 
δυνάµεις του Porter. 
 

Απειλή νεοεισερχόµενων  
 
Η απειλή από νεοεισερχόµενους, δηλαδή το πόσο εύκολα εισέρχεται κάποιος στον 
ξενοδοχειακό κλάδο, είναι µέσου προς χαµηλού διαµετρήµατος. Τα οικονοµικά 
στοιχεία και το κεφάλαιο που χρειάζεται για να δηµιουργήσει κάποιος µια 
ξενοδοχειακή µονάδα είναι αρκετά µεγάλη, ειδικά σε µια περίοδο που η Ελλάδα 
µόλις βγήκε από µια πολύ µεγάλη οικονοµική ύφεση και κρίση. Τα οικόπεδα 
ειδικότερα στα νησιά είναι ακριβά και δυσεύρετα. Η ύπαρξη γραφειοκρατίας είναι 
ακόµη ένα εµπόδιο και µεγάλης σηµασίας πρόβληµα το οποίο δυσχεραίνει τους 
επιχειρηµατίες στην δηµιουργία ενός ξενοδοχείου. 
Αντιθέτως από την άλλη πλευρά, πολλοί ξένοι επιχειρηµατίες επενδύουν συνεχώς 
στον συγκεκριµένο κλάδο καθώς δεν επηρεάζονται αρκετά από οικονοµικά εµπόδια 
όντας συνήθως Έλληνες επιχειρηµατίες που ειδικεύονται σε άλλους κλάδους και οι 
οποίοι θέλουν να επεκταθούν και στον κλάδο του τουρισµού ή διαθέτουν ήδη κάποια 
ξενοδοχειακή µονάδα σε κάποιο άλλο µέρος της Ελλάδας και θέλουν να επενδύσουν 
στα νησιά της χώρας που έχουν ανοδική πορεία ανάπτυξης. 
 
Τέλος µεγάλες αλυσίδες ή όµιλοι αναπτύσσονται συνεχώς καθώς υπάρχει η τάση για 
επέκταση των επιχειρήσεών τους και στα Ελληνικά νησιά εκτός της ύπαρξής τους σε 
µεγάλες πόλεις. Με αυτόν τον τρόπο µεταφοράς των αλυσίδων τους στα νησιά της 
χώρας, δηµιουργούν υψηλών προδιαγραφών κριτήρια για τα ξενοδοχεία στα 
συγκεκριµένα µέρη. 
 
Το «brand loyalty» επιπρόσθετα είναι ένας ακόµα παράγοντας που επηρεάζει στο 
γεγονός εάν θα απειλήσουν νεοεισερχόµενοι στον κλάδο µια ήδη υπάρχουσα 
επιχείρηση, εάν η υπάρχουσα ξενοδοχειακή επιχείρηση έχει ένα καλό και δυνατό 
brand δεν απειλείται σε µεγάλο βαθµό από νεοεισερχόµενους καθώς αυτοί δύσκολα 
«κλέβουν» πελάτες οι οποίοι είναι πιστοί (loyalty). 
 
 
Απειλή υποκατάστατων 
Υποκατάστατα των ξενοδοχείων δεν θεωρούµε ότι υπάρχουν καθώς δεν µπορεί κάτι 
να υποκαταστήσει τις υπηρεσίες και την αµεσότητα που πρεσβεύει και προσδίδει ένα 
ξενοδοχείο. Η εξυπηρέτηση πελατών, το πρωϊνό, τα έτοιµα γεύµατα είναι µερικές 
από αυτές τις υπηρεσίες  που δεν µπορούν να αντικατασταθούν. Ειδικότερα για τα 4 
αστέρων ξενοδοχεία υπάρχουν ακόµη λιγότερες κατηγορίες που θα µπορούσαν να τα 
υποκαταστήσουν, όντας πιο ποιοτικά, όπως οι βίλλες ή τα σπίτια φιλικών προσώπων, 
εξαιρώντας τα κάµπινγκ καθώς δεν είναι ίδιας κατηγορίας όσον αφορά την ποιότητα, 
ή τα ενοικιαζόµενα δωµάτια. Στις περιπτώσεις των βιλών (υπάρχει υψηλό κόστος µε 
λιγότερα facilities) ή των σπιτιών φιλικών προσώπων τα οποία περιορίζουν το κοινό 
τους καθώς τα τελευταία δεν είναι διαθέσιµα για όλο το πλήθος τουριστών, δεν 
υπάρχουν όλες οι παραπάνω υπηρεσίες ενός ξενοδοχείου και εάν παραδείγµατος 
χάριν σε κάποιες βίλλες συµπεριλαµβάνονταν αυτές, το κόστος θα ήταν εξαιρετικά 
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υψηλό από αυτό ενός δωµατίου σε ένα 4 αστέρων κατηγορίας ξενοδοχείο, 
αποτρέποντας τους πελάτες να το προτιµήσουν και να το επιλέξουν. 
Καταλήγουµε λοιπόν στο συµπέρασµα ότι υπάρχει χαµηλή απειλή από υποκατάστατα 
στη συγκεκριµένη περίπτωση. 
 
Διαπραγµατευτική δύναµη προµηθευτών 
 
Όσον αφορά τη διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών θα µπορούσαµε να 
πούµε ότι είναι αρκετά µεγάλη. Στα νησιά και κυρίως στα µικρά, οι προµηθευτές 
είναι λίγοι έχοντας αρκετά υψηλές τιµές.  
Τα ξενοδοχεία εξαρτώνται άµεσα από αυτούς αφού λειτουργούν καθηµερινά, µε 
αποτέλεσµα να είναι άµεσα εξαρτώµενα από τους συγκεκριµένους. Λόγω του ότι οι 
προµηθευτές στα νησιά είναι λίγοι, οι τιµές τους είναι υψηλές και το κόστος 
µετακίνησης από τον έναν σε κάποιον άλλον είναι εξίσου υψηλό. Όλα αυτά ισχύουν 
για τους τοπικούς προµηθευτές καθώς το γεγονός του να διαθέτουν οι επιχειρήσεις 
προµηθευτές από µεγάλες πόλεις είναι ασύµφορο αλλά και χρονοβόρο γι’ αυτό 
ακριβώς και δεν προτιµώνται, και έτσι οι τοπικοί προµηθευτές έχουν το µονοπώλιο. 
 
Διαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών 
 
Τέλος η διαπραγµατευτική δύναµη των συγκεκριµένων θα µπορούσαµε να πούµε ότι 
είναι µέτρια προς χαµηλή, καθώς οι πελάτες έχουν αρκετές επιλογές τετράστερων 
ξενοδοχείων αλλά και άλλων αστέρων σε ολόκληρη την Ελλάδα αλλά και στο νησί 
της Πάρου. Από την άλλη πλευρά, τα 59 ξενοδοχεία στο νησί είναι σχετικά ένας 
µικρός αριθµός σε σχέση µε την αυξηµένη ζήτηση σε αυτού του είδους κατηγορίας 
καταλυµάτων ( όντας οικονοµικότερα από τα µεγάλα υπερπολυτελή 5 αστέρων 
µονάδων αλλά ταυτόχρονα και καλύτερης ποιότητας από αυτά των 3 αστέρων). 
Ακόµη οι πελάτες-επισκέπτες συρρέουν κατά χιλιάδες στα Ελληνικά νησιά κάθε 
χρόνο. Τέλος οι πελάτες δεν διαθέτουν χαµηλό «κόστος αλλαγής» σε κάποιο 
ανταγωνιστικό ξενοδοχείο, εάν δεν επιθυµούν να διακόψουν την διαµονή τους στη 
µέση αφού η πολιτική των ξενοδοχείων προβλέπει ότι µπορεί να κρατηθεί όλο το 
ποσό της κράτησής τους και εάν επιθυµούν να αναβάλουν την κράτησή τους πριν τη 
διαµονή τους, κρατείται το µισό ποσό της συνολικής αξίας διαµονής τους από ένα 
συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα και µετά.  
 
Ανταγωνισµός 
 
Η τουριστική βιοµηχανία της Ελλάδας χρόνο µε τον χρόνο έχει ολοένα και 
περισσότερο ακµάζουσα πορεία. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα περισσότεροι 
επιχειρηµατίες να εντάσσονται στον συγκεκριµένο κλάδο και ιδικά στον 
ξενοδοχειακό. Μόνο στην Πάρο τα 4 αστέρων κατηγορίας ξενοδοχεία αριθµούν τα 59 
από τα 145 συνολικά που διαθέτει το νησί και 4.471 που αριθµούν σε ολόκληρη την 
χώρα, ενώ παλιότερα και ιδικά αυτής της κατηγορίας (4 αστέρων) αριθµούσαν πολύ 
λιγότερα. Ο κλάδος είναι ανταγωνιστικός σε όλη την Ελλάδα και ιδιαίτερα στην 
Πάρο καθώς οι τουρίστες οι οποίοι έρχονται έχουν αρκετές επιλογές όσον αφορά την 
διαµονή τους σε ξενοδοχειακά καταλύµατα µε πλήθος κλινών και ιδικά σε αυτά 
κατηγορίας 1,2,3 αστέρων, έχοντας και πιο προσιτές τιµές. Από την άλλη πλευρά 
όµως στο νησί της Πάρου υπάρχουν δυνατότητες περεταίρω ανάπτυξης και 
ανταγωνισµού καθώς δεν είναι τόσο κορεσµένη όσο άλλα ανταγωνιστικά της νησιά 
και άρα ούτε τεράστιο αριθµό ξενοδοχείων διαθέτει αναλογικά µε το µέγεθος του 
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νησιού, έχοντας ως αποτέλεσµα να διαθέτει αρκετά πλεονεκτήµατα. Εποµένως 
προβαίνουµε στο συµπέρασµα ότι ο κλάδος είναι µέτρια ανταγωνιστικός. 
 
Τέλος σύµφωνα µε την παραπάνω µελέτη των 5 δυνάµεων του «Porter» και σύµφωνα 
µε τα αποτελέσµατα που προέκυψαν, ο κλάδος είναι µέτριος προς ελκυστικός.  
 
3.8 Ανάλυση εξωτερικού και εσωτερικού περιβάλλοντος 
 
Σε αυτό το σηµείο θα καταγραφούν οι ευκαιρίες και οι απειλές που µπορεί να 
εκµεταλλευτεί και να αντιµετωπίσει η επιχείρηση συλλέγοντας και αναλύοντας τις 
υπάρχουσες πληροφορίες από το εξωτερικό περιβάλλον.  
 
ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ-OPPORTUNITIES 
 

• Η συνεχώς ανοδική πορεία του τουρισµού. 
• Μεγάλη ζήτηση από εργαζόµενους στον τουριστικό κλάδο. 
• Πλήθος πολιτιστικών δρώµενων στην Πάρο. 
• Τεχνολογική πρόοδος και διείσδυση στον ξενοδοχειακό κλάδο (διευκόλυνση 
ταξιδιών, εξοικονόµηση χρόνου). 

• Νόµος «παραδοσιακού οικισµού» (εκµετάλλευση της ιδιαίτερης 
αρχιτεκτονικής). 

• Νέες ψηφιοποιηµένες υπηρεσίες/τεχνολογίες (αυτοµατοποίηση). 
• Προστασία περιβάλλοντος/πράσινη ανάπτυξη. 
• Λίγοι προµηθευτές.  
• Πανδηµία Κορονοϊού (φορο-ελαφρύνσεις, καινοτοµία/προώθηση). 

   
ΑΠΕΙΛΕΣ-THREATS 
 

• Επίπονο φορολογικό σύστηµα και επιπλέον φόροι όσον αφορά τον 
ξενοδοχειακό τοµέα. 

• Περιβαλλοντικοί νόµοι & «Natura». 
• Η πανδηµία του Κορονοϊού. 
• Τεχνολογική πρόοδος, νέες ψηφιοποιηµένες υπηρεσίες/τεχνολογίες. (Εάν δεν 
τις εκµεταλλευτεί κάποιο ξενοδοχείο µπορεί να έχει αρνητικό αντίκτυπο). 

• Νόµος «παραδοσιακού οικισµού» (δυσχερείς συνθήκες όσον αφορά το 
χτίσιµο και περιορισµό στην αρχιτεκτονική)  

• Προστασία περιβάλλοντος/πράσινη ανάπτυξη (εάν το ξενοδοχείο δεν 
προσαρµοστεί ίσως χάσει κάποιους πελάτες ή ίσως να κατηγορηθεί µε 
αποτέλεσµα να επηρεάσει τη φήµη του)  

• Ύπαρξη νέων, υψηλής ποιότητας ξενοδοχεία στην Πάρο. 
• Χαµηλό εισόδηµα ελληνικών νοικοκυριών. 
• Λίγοι και ακριβοί προµηθευτές. 
• Μικρή διάρκεια τουριστικής «σεζόν». 

 
Στο εσωτερικό περιβάλλον θα καταγραφούν οι δυνάµεις και οι αδυναµίες που 
διαθέτει η ίδια η επιχείρηση και ουσιαστικά θα κατανοήσει τι κάνει καλά και τι 
χρειάζεται διόρθωση. 
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ΔΥΝΑΜΕΙΣ-STRENGTHS 
• Λίγοι ανταγωνιστές ίδιας κατηγορίας. 
• Προνοµιακή τοποθεσία/θέση. 
• Ισχυρό «Brand name». 
• Εύχρηστη και απλή διαδικασία κρατήσεων µέσω της ιστοσελίδας. 
• Συνεργασία µε «Booking.com». 
• Ύπαρξη καλών σχολίων και κατάταξης στην «Tripadvisor» και 

«booking.com». 
• Ο επιχειρηµατίας είναι γνώστης διαθέτοντας εµπειρία στον ξενοδοχειακό 
κλάδο. 

• Χαµηλές/ µέτριες τιµές. 
• Πελατολόγιο το οποίο είναι «πιστό» στην επιχείρηση, «loyalty». 
• Μικρό ξενοδοχείο (εύκολο στην προσαρµοστικότητα και διαθέτει µικρότερα 
κόστος). 

• Λίγο διαθέσιµο προσωπικό. (µειωµένο κόστος, αποτελεσµατικότερο σέρβις/ 
ικανοποίησης πελατών) 

 
ΑΔΥΝΑΜΙΕΣ-WEAKNESSES 

• Μη ύπαρξη αυτοµατοποιηµένων υπηρεσιών και τεχνολογικών καινοτοµιών. 
• Μικρό ξενοδοχείο λίγων δωµατίων και περιορισµένο σε κοινόχρηστους 
χώρους. 

• Λίγες συνεργασίες µε ταξιδιωτικά πρακτορεία/γραφεία. 
• Μικρό διαθέσιµο «budget» για ανάπτυξη της επιχείρησης.  (χρονοβόρα 
διαδικασία ) 

• Λίγο διαθέσιµο προσωπικό.  
• Δεν είναι αρκετά ψηφιοποιηµένο το ξενοδοχείο. (δεν ακολουθεί τις 
τεχνολογικές τάσεις) 

 
3.9 Στρατηγικές κινήσεις της επιχείρησης σε εταιρικό και 
επιχειρηµατικό επίπεδο 
 
Το «Sea Boutique Hotel» δραστηριοποιείται στον ξενοδοχειακό κλάδο στην Πάρο. Σε 
επιχειρησιακό επίπεδο, δεν µπορούµε να πούµε ότι διαθέτει κάποια στρατηγική, 
καθώς δεν είναι όµιλος επιχειρήσεων. Σε επιχειρηµατικό επίπεδο στρατηγικής από 
την άλλη πλευρά, η επιχείρηση πραγµατοποιεί στρατηγική διαφοροποίησης 
προσφέροντας µοναδική εµπειρία, υψηλής ποιότητας υπηρεσίες µε χαµηλές ή 
φυσιολογικών προδιαγραφών τιµές σε ένα µικρό βεληνεκούς ξενοδοχείο (« 
Διαθέτουµε ένα µικρό οικογενειακό, προσιτό ξενοδοχείο, παρέχοντας όµως 
πολυτέλεια συνυφασµένη µε υψηλής ποιότητας υπηρεσίες»). 
 
Συγκεκριµενοποιώντας το, το βασικό του προϊόν είναι η παροχή υπηρεσιών διαµονής 
επισκεπτών. Το ανταγωνιστικό του πλεονέκτηµα όµως είναι η µοναδική εµπειρία που 
προσφέρει µε υψηλής ποιότητας υπηρεσίες προσθέτοντας µια «luxury» διαµονή σε 
συνδυασµό µε το οικογενειακό κλίµα και το συναίσθηµα της αµεσότητας καθώς και 
οικειότητας µεταξύ προσωπικού και πελάτη προσφέροντάς τα σε χαµηλές τιµές. Σε 
αντίθεση µε τους ανταγωνιστές του, οι οποίοι προσφέρουν υψηλής ποιότητας 
υπηρεσίες µε ένα ακριβό κόστος και χωρίς την ύπαρξη της παραδοσιακής Ελληνικής 
φιλοξενίας σε ένα φυσικό οικογενειακό περιβάλλον αλλά σε ένα «χαοτικό» 
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αρχιτεκτονικό κατασκεύασµα µε αποτέλεσµα να χάνεται αυτή η αµεσότητα που 
διαθέτει το «Sea Boutique Hotel». 
 
3.10 Εναλλακτικές στρατηγικές κινήσεις του ξενοδοχείου. 
 
Όσον αφορά το επιχειρησιακό επίπεδο στρατηγικής, η επιχείρηση δεν σκέφτεται και 
δεν έχει την οικονοµική δυνατότητα προς το παρόν στο άµεσο µέλλον, να 
πραγµατοποιήσει µια επιχειρησιακή στρατηγική ανάπτυξης. Είναι όµως στις 
µακροπρόθεσµες µελλοντικές βλέψεις και σχέδιά της, καθώς επιθυµεί να 
πραγµατοποιήσει επιχειρησιακή στρατηγική ανάπτυξης µε οριζόντια ολοκλήρωση 
επεκτείνοντας την επιχείρηση χτίζοντας επιπλέον δωµάτια. 
 
Δεν επιδιώκει και δεν θα επιχειρήσει επιχειρησιακές στρατηγικές σταθεροποίησης ή 
περισυλλογής, καθώς στόχος της είναι η συνεχώς και ολοένα µεγαλύτερη ανάπτυξη 
µε σκοπό να ανταπεξέλθει στον ανταγωνισµό που υπάρχει καθώς  και στις απαιτήσεις 
των πελατών της που όσο περνάνε τα χρόνια γίνονται ολοένα και πιο πολλές. 
 
Ακόµη, εκτός από την επιχειρησιακή στρατηγική  ανάπτυξης που στοχεύει να 
προχωρήσει µελλοντικά, θα µπορούσε να επεκταθεί και περεταίρω δηµιουργώντας 
µια επιπλέον επιχείρηση άµεσα συνδεδεµένη µε το ξενοδοχείο (διαθέτοντας το ίδιο 
όνοµα), αλλά σε διαφορετικό κλάδο (πραγµατοποιώντας επιχειρησιακή στρατηγική 
ανάπτυξης µε συσχετισµένη διαποίκιλση), όπως παραδείγµατος χάριν ένα εστιατόριο 
έτσι ώστε να εξασφαλίσει να παρέχει κάτι σαν «all inclusive» καταφέρνοντας µε 
αυτόν τον τρόπο να αυξήσει τους πελάτες του και συνάµα και το κέρδος. 
 
3.11 Πρόταση στρατηγικής 

Όσον αφορά την πρόταση στρατηγικής που µπορεί να ακολουθήσει η επιχείρηση 
είναι να παραµείνει σε αυτήν που ήδη πραγµατοποιεί. Γνωρίζοντας ότι έχουµε να 
κάνουµε µε µια µικρή οικογενειακή επιχείρηση µε περιορισµένους πόρους προς το 
παρόν, το «Sea Boutique Hotel» χρησιµοποιώντας την επιχειρηµατική στρατηγική 
διαφοροποίησης έχει επιλέξει την καλύτερη λύση. 

Βλέποντας και τα έσοδά της τα οποία έχουν αυξητική πορεία καθώς και το γεγονός 
ότι διαθέτει «πιστό» πελατολόγιο (loyalty) που αυξάνεται και αυτό χρόνο µε τον 
χρόνο αλλά και της διατήρησης της υψηλής του κατάταξης στο tripadvisor και στην 
booking.com, κατανοούµε ότι αυτή η στρατηγική είναι αρκετά αποτελεσµατική 
προσδίδοντάς της ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε τους κορυφαίους 
ανταγωνιστές της. 

Ακόµη θα προτείναµε να πραγµατοποιηθεί η επιχειρησιακή στρατηγική ανάπτυξης 
επεκτείνοντας τα δωµάτια του ξενοδοχείου αρκετά µελλοντικά και όχι τόσο στο 
κοντινό µέλλον, έτσι ώστε να γίνει µαζί µε την δηµιουργία του εστιατορίου 
πραγµατοποιώντας επιχειρησιακή στρατηγική ανάπτυξης  συσχετισµένης 
διαποίκιλσης µε σκοπό να αυξήσει κατακόρυφα το επίπεδό της, «status». 

Εκτός από την αύξηση του κύρους της, θα λαµβάνει κάθε χρόνο ολοένα και 
περισσότερα κέρδη αφού θα διαθέτει παραπάνω επιπλέον δωµάτια και θα καταφέρει 
να «κρατάει» τους πελάτες της στην επιχείρησή προσφέροντάς τους και 
ικανοποιώντας τους και το κοµµάτι του επισιτισµού, αποθαρρύνοντάς τους να 
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προτιµήσουν κάποια διαφορετική επιχείρηση δίνοντας επιπλέον αξία στο «Sea 
Boutique hotel». Αυτή η συγκεκριµένη επένδυση προϋποθέτει να έχει γίνει πλήρης 
απόσβεση και να υπάρχουν µερικά χρόνια καθαρού κέρδους. 
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Παράρτηµα 

Οι επιχειρήσεις έχουν άλλη µια υποχρέωση να πράξουν, αυτή της κοινωνικής 
υπευθυνότητας. Οφείλουν να έχουν κοινωνική υπευθυνότητα και προς τους 
stakeholders οι οποίοι χωρίζονται σε άµεσους και δευτερεύοντες. 

Οι άµεσοι είναι οι εργαζόµενοι, οι προµηθευτές, οι αγοραστές, οι µέτοχοι, οι 
πιστωτές και όλοι εκείνοι που διαπραγµατεύονται µε την επιχείρηση. Οι 
δευτερεύοντες stakeholders είναι οι ΜΚΟ (µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί), οι 
κυβερνήσεις, οι ανταγωνιστές, οι ενώσεις, τα σωµατεία, κλπ. Αυτοί δεν 
διαπραγµατεύονται µαζί της, αλλά την επηρεάζουν και επηρεάζονται και οι ίδιοι. (Ν. 
Γεωργόπουλος, 2018) 

Οι stakeholders είναι οι υπεύθυνοι που υποχρεώνουν την επιχείρηση να έχει 
κοινωνική υπευθυνότητα. Δηλαδή η κάθε επιχείρηση ως προς τους αγοραστές της θα 
πρέπει να τους παρέχει σωστή πληροφοριοδότηση, ως προς τους εργαζοµένους να 
είναι αµερόληπτη, να προσέχει την υγεία και την ασφάλειά τους, ως προς την 
κοινωνία να διατηρεί ένα καθαρό περιβάλλον και ως προς τους επενδυτές να είναι 
δίκαιη µεταξύ τους.  

Ωστόσο υπάρχουν δύο απόψεις που πλαισιώνουν την κοινωνική υπευθυνότητα.        
Η πρώτη είναι η κλασική που υποστηρίχθηκε από τον νοµπελίστα οικονοµολόγο, 
Milton Friedman του οποίου η άποψη αποσκοπεί περισσότερο και είναι στραµµένη 
στην µεγιστοποίηση των κερδών της επιχείρησης που σηµαίνει ότι πρώτο µέληµα των 
µάνατζερ στην επιχείρηση είναι να εξυπηρετούν τα ενδιαφέροντα των µετόχων 
(shareholders).  

Αντιθέτως, η δεύτερη άποψη είναι η κοινωνικοοικονοµική του Archi Carol ο οποίος 
υποστήριζε το αντίθετο από τον Friedman. Υποστήριζε δηλαδή ότι οι επιχειρήσεις 
δεν είναι µόνο οικονοµικά ιδρύµατα και ότι η κοινωνική υπευθυνότητα των µάνατζερ 
εκτείνεται πέρα από το γεγονός να δηµιουργηθούν κέρδη.  

Οι υπευθυνότητες που θεώρησε ήταν τέσσερις: 

1. Η οικονοµική (Economic). Η συγκεκριµένη «πρέπει να γίνει»/«must do». 
Σκοπός της επιχείρησης είναι ο πλούτος των µετόχων. 

2. Η νοµική (Legal). Η συγκεκριµένη «οφείλει να γίνει»/«have to do». Πρέπει να 
υπακούει στους νόµους, αλλιώς θα επιβληθούν κυρώσεις στην επιχείρηση. 

3. Η ηθική (Ethical). Η συγκεκριµένη «χρειάζεται να γίνει»/«should do». Οι 
νόµοι την αναγκάζουν να είναι ηθική και να διακατέχεται από ηθική, αν δεν 
είναι τότε θα βρει τότε ο νόµος «θα την σταµατήσει».  

4. Η φιλανθρωπικές (discretionary). Οι συγκεκριµένες «ίσως γίνει, είναι 
προαιρετικές»/«might do». Είναι η κοινωνική υπευθυνότητα. (Thomas L. 
Wheelen, J. David Hunger, Alan N. Hoffman, Charles E. Bamford, 2018) 

Πίνακας παραρτήµατος 1.3: Η πυραµίδα της εταιρικής κοινωνικής υπευθυνότητας (Strategic 
Management 4e, Frank T. Rothaermel 2019) 
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