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Εισαγωγή  
Ο τουρισµός αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους τοµείς της ελληνικής 

οικονοµίας και τα νησιά, όπως η Κεφαλονιά, στηρίζουν σε µεγάλο βαθµό την 

ανάπτυξή τους στην τουριστική δραστηριότητα. Στο κέντρο αυτής της 

δραστηριότητας βρίσκονται οι άνθρωποι που εργάζονται στο συγκεκριµένο τοµέα, 

αλλά και η τοπική κοινωνία που υποδέχεται κάθε χρόνο χιλιάδες επισκέπτες. Τα 

τελευταία χρόνια, η συζήτηση γύρω από το µάρκετινγκ έχει διευρυνθεί και 

περιλαµβάνει εκτός από την εξωτερική προβολή, πρακτικές που στοχεύουν στην 

υποστήριξη των εργαζοµένων και όλων των εµπλεκόµενων στη λειτουργία µιας 

επιχείρησης ή ενός προορισµού. Το internal marketing και το internal branding 

έρχονται να καλύψουν ακριβώς αυτό το ζήτηµα: την ανάγκη να χτίσουµε µια ισχυρή 

εσωτερική βάση πριν προσπαθήσουµε να διαµορφώσουµε την εικόνα που θα φτάσει 

στον επισκέπτη. 

Η παρούσα εργασία εξετάζει αυτές τις δύο έννοιες µέσα από το παράδειγµα της 

Κεφαλονιάς. Το νησί αυτό, µε τη φυσική του οµορφιά, την ιστορία του και τη 

µακροχρόνια τουριστική παράδοση, αποτελεί ιδανικό παράδειγµα για να δούµε πώς 

οι εργαζόµενοι, οι επιχειρηµατίες και οι τοπικοί φορείς συµβάλλουν στη διαµόρφωση 

µιας εικόνας που τελικά αντανακλάται στην εµπειρία του επισκέπτη. Παράλληλα, η 

Κεφαλονιά παρουσιάζει και αρκετές προκλήσεις, όπως ζητήµατα εποχικότητας, 

οργάνωσης, υποδοµών και απουσίας µιας ενιαίας τουριστικής ταυτότητας, κάτι που 

την καθιστά κατάλληλη για τη διερεύνηση του internal branding σε επίπεδο 

προορισµού. 

Σκοπός της εργασίας είναι να αναδείξει τον ρόλο του internal marketing και του 

internal branding σε έναν ελληνικό τουριστικό προορισµό και να εξετάσει πώς οι 

έννοιες αυτές µπορούν να εφαρµοστούν στην Κεφαλονιά. Πιο συγκεκριµένα, 

επιδιώκεται να παρουσιαστούν οι βασικές αρχές των δύο εννοιών, να διερευνηθεί η 

σηµασία του ανθρώπινου παράγοντα στην εµπειρία των επισκεπτών και να 

καταγραφεί η σηµερινή κατάσταση της Κεφαλονιάς ως προορισµού. Έτσι, η εργασία 

επιτρέπει µια πιο ολοκληρωµένη κατανόηση της σχέσης µεταξύ εσωτερικής 

οργάνωσης και εξωτερικής εικόνας. 

Σε αυτό το πλαίσιο, βασικά ερωτήµατα που επιδιώκεται να απαντηθούν είναι ποιος 

είναι ο ρόλος του internal marketing και του internal branding σε έναν τουριστικό 
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προορισµό, µε ποιον τρόπο οι εργαζόµενοι και οι τοπικοί φορείς της Κεφαλονιάς 

αντιλαµβάνονται την ταυτότητα του νησιού, εάν υπάρχει αίσθηση συµµετοχής σε µια 

κοινή προσπάθεια και ποιοι παράγοντες ενισχύουν ή εµποδίζουν την ανάπτυξη µιας 

ενιαίας εικόνας. Επίσης διερευνάται ποιες δράσεις ή παρεµβάσεις θα µπορούσαν να 

βοηθήσουν ώστε η Κεφαλονιά να ενισχύσει την εσωτερική της ταυτότητα και να 

παρουσιάσει µια πιο συνεκτική και επαγγελµατική εικόνα προς τα έξω. 
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Περίληψη 
Η παρούσα εργασία ασχολείται µε το internal marketing και το internal branding, δύο 

έννοιες που συνδέονται άµεσα µε τον ανθρώπινο παράγοντα και τη συνολική 

λειτουργία µιας επιχείρησης ή ενός τουριστικού προορισµού. Το internal marketing 

δίνει έµφαση στη φροντίδα και στην ικανοποίηση των εργαζοµένων, ώστε αυτοί µε 

τη σειρά τους να προσφέρουν καλύτερες υπηρεσίες και να συµβάλλουν στη θετική 

εµπειρία του επισκέπτη. Το internal branding αποτελεί το επόµενο στάδιο, καθώς 

στοχεύει στη δηµιουργία µιας κοινής ταυτότητας που υιοθετείται από όλους όσοι 

συµµετέχουν στην προώθηση και στη λειτουργία ενός προορισµού. 

Η Κεφαλονιά χρησιµοποιείται ως µελέτη περίπτωσης για να εξεταστεί πώς αυτές οι 

έννοιες µπορούν να εφαρµοστούν σε έναν πραγµατικό τουριστικό χώρο. 

Παρουσιάζονται τα βασικά χαρακτηριστικά του νησιού, το τουριστικό του προϊόν και 

τα στοιχεία που το καθιστούν ελκυστικό για τους επισκέπτες. Παράλληλα, 

αναλύονται οι αδυναµίες και οι προκλήσεις που αντιµετωπίζει, όπως η εποχικότητα, η 

ανεπαρκής οργάνωση σε ορισµένα σηµεία και η έλλειψη ενιαίας ταυτότητας. 

Τα συµπεράσµατα δείχνουν ότι η επιτυχία ενός προορισµού δεν βασίζεται µόνο στις 

φυσικές του οµορφιές ή στις υποδοµές. Βασίζεται κυρίως στους ανθρώπους που τον 

εκπροσωπούν. Η επένδυση στους εργαζόµενους, η εκπαίδευση, η σωστή επικοινωνία 

και η συνεργασία µεταξύ φορέων και κατοίκων µπορούν να ενισχύσουν την 

εσωτερική ταυτότητα του προορισµού και, κατά συνέπεια, να βελτιώσουν την εικόνα 

του προς τα έξω. Η Κεφαλονιά έχει όλα τα απαραίτητα στοιχεία για να αναπτύξει ένα 

ισχυρό internal branding, αρκεί να υπάρξει συµµετοχή και κοινή προσπάθεια από 

όλους. 
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Abstract  
This dissertation examines the concepts of internal marketing and internal branding, 

focusing on their importance in the tourism sector and especially in the case of the 

island of Kefalonia. Internal marketing emphasizes the need for businesses and 

organizations to take care of their employees so that they can offer high-quality 

services and contribute positively to the visitor experience. Internal branding builds 

on this foundation by creating a shared identity that is understood and supported by all 

individuals involved in the operation and promotion of a destination. 

Kefalonia is used as a case study to explore how these ideas can be applied in a real 

tourist environment. The study presents the main characteristics of the island, the 

services offered, and the elements that make it attractive to visitors. It also highlights 

several challenges, such as seasonality, organizational gaps, and the lack of a unified 

destination identity. 

The findings show that the success of a tourism destination is not based only on its 

natural beauty or infrastructure. It also depends strongly on the people who represent 

it. Investing in employees, improving communication, offering proper training, and 

encouraging cooperation among local stakeholders can strengthen the internal identity 

of the destination and improve the external image projected to visitors. Kefalonia has 

the potential to develop a strong internal branding strategy, provided that there is 

collaboration and active participation from all parties involved. 

  



8 
 

Περιεχόμενα	
Ευχαριστίες .................................................................................................................... 2	

Εισαγωγή ........................................................................................................................ 4	

Περίληψη ....................................................................................................................... 6	

Abstract .......................................................................................................................... 7	

Εισαγωγή στο Internal Marketing ................................................................................ 10	

2. Διαδικασίες Εσωτερικού Μάρκετινγκ ..................................................................... 14	

2.1. Υιοθέτηση Κουλτούρας Προσανατολισµένης στο Προσωπικό ........................... 14	

2.2. Σωστές Προσλήψεις .............................................................................................. 15	

2.3. Εκπαίδευση Προσωπικού ..................................................................................... 16	

2.4. Παγίωση Συστηµάτων Επιβράβευσης .................................................................. 18	

3. Από το Internal Marketing στο Internal Branding ................................................... 20	

4. Λίγα λόγια για την Περιφέρεια Ιόνιων Νήσων ........................................................ 22	

Μελέτη περίπτωσης: Κεφαλονιά ................................................................................. 25	

Πλαίσιο των 6 Α του υπό µελέτη τουριστικού προορισµού ........................................ 25	

Εξυπηρετήσεις -  Εγκαταστάσεις (Amenities) ..................................................... 25	

Δραστηριότητες (Activities) ................................................................................ 25	

Βοηθητικές υπηρεσίες (Ancillary services) ......................................................... 26	

Τουριστικά πακέτα (Available packages) ............................................................ 27	

Πρόσβαση (Accessibility ) ................................................................................... 27	

Αξιοθέατα ( Attractions) ...................................................................................... 28	

4.3 SWOT Analysis του Υπό Μελέτη Προορισµού .................................................... 35	

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ........................................................................................................ 40	

ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ ........................................................................................................ 42	

Ανάλυση Συνεντεύξεων ............................................................................................... 48	

Συµπεράσµατα ............................................................................................................. 50	

Προτάσεις .................................................................................................................... 52	



9 
 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ ......................................................................................................... 55	

Ελληνική Βιβλιογραφία ............................................................................................... 55	

Ξένη Βιβλιογραφία ...................................................................................................... 56	

Άλλες Πηγές ................................................................................................................ 60	

 

  



10 
 

Εισαγωγή στο Internal Marketing  
Στο εν λόγω κεφάλαιο θα αναφερθούµε στην έννοια του εσωτερικού µάρκετινγκ και 

τις διαδικασίες αυτού. Μια επιχείρηση ή ένας οργανισµός ασχολείται µε το εξωτερικό 

µάρκετινγκ, αυτό δηλαδή που στόχο έχει να αφουγκραστεί και να ικανοποιήσει τον 

πελάτη. Ωστόσο, υπάρχει και η άλλη πλευρά του νοµίσµατος αυτή του εσωτερικού 

µάρκετινγκ το οποίο έχει σαν πυρήνα του το προσωπικό.  

Η παροχή µιας υπηρεσίας έχει στη βάση της, υπαλλήλους, οι οποίοι έρχονται σε 

άµεση επαφή µε τον εκάστοτε πελάτη. Υπάλληλοι και πελάτες αλληλοεπιδρούν 

µεταξύ τους και οι πρώτοι είναι αυτοί που δηµιουργούν τη θετική ή αρνητική 

εµπειρία του τελευταίου.  

Είναι πολύ σηµαντικό να αντιληφθούµε ότι οι υπάλληλοι είναι το κλειδί µιας σωστής 

προσφερόµενης υπηρεσίας και κατ’ επέκταση ενός ικανοποιηµένου πελάτη. Εφόσον 

αυτά τα δύο µέρη είναι αλληλένδετα, πρέπει και τα δύο να φροντίζονται εξίσου. 

Ένας κακοπληρωµένος υπάλληλος είναι λιγότερο πιθανό να ενδιαφερθεί για τις αξίες 

και τη φιλοσοφία της εταιρείας στην οποία εργάζεται, γεγονός που ενδέχεται να 

επηρεάσει αρνητικά την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει. Πολλοί θεωρούν 

ότι το προσωπικό µιας επιχείρησης αποτελεί το 5 P του µάρκετινγκ, υπογραµµίζοντας 

τη σηµασία του ανθρώπινου παράγοντα.  

Εποµένως το µάρκετινγκ για να είναι ολοκληρωµένο πρέπει να δίνει την ίδια σηµασία 

τόσο στο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, όσο και στο εσωτερικό. Η 

ισορροπία είναι εξαιρετικά σηµαντική. 

Η έννοια του εσωτερικού µάρκετινγκ έχει απασχολήσει αρκετούς ερευνητές, καθώς 

φαίνεται πως παίζει καθοριστικό ρόλο στην ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών 

αλλά και στην ικανοποίηση των πελατών. Σύµφωνα µε τους Sohail & Jang (2017), 

όταν οι επιχειρήσεις επενδύουν στο προσωπικό τους, τα αποτελέσµατα είναι άµεσα 

ορατά. Οι εργαζόµενοι αισθάνονται µεγαλύτερη ικανοποίηση από τη δουλειά τους, 

γεγονός που επηρεάζει θετικά τον τρόπο που εξυπηρετούν τον πελάτη. Ένας 

χαρούµενος και υποστηριζόµενος υπάλληλος έχει περισσότερα κίνητρα να προσφέρει 

καλύτερη εξυπηρέτηση και να εκπροσωπεί επάξια την εταιρεία. 
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Παρόµοια συµπεράσµατα έβγαλαν και οι Yang & Coates (2010), οι οποίοι τόνισαν 

ότι το εσωτερικό µάρκετινγκ βελτιώνει την ποιότητα των υπηρεσιών όταν δίνεται 

έµφαση στην εκπαίδευση, την εσωτερική επικοινωνία και την ανάπτυξη του 

προσωπικού. Όσο περισσότερο η επιχείρηση φροντίζει τους εργαζοµένους της, τόσο 

καλύτερη είναι η εµπειρία που τελικά προσφέρει στον πελάτη. 

Η Wambugu (2015) επισηµαίνει ότι το internal marketing δεν είναι απλά µια 

επιπλέον διαδικασία, αλλά βασικό κοµµάτι της στρατηγικής κάθε επιχείρησης. Όταν 

οι εργαζόµενοι νιώθουν ότι ακούγονται, συµµετέχουν και ανταµείβονται, τότε 

αναπτύσσουν µεγαλύτερη αφοσίωση στην εταιρεία και λειτουργούν πιο 

αποτελεσµατικά. Αυτό βοηθά ώστε η ποιότητα της υπηρεσίας να παραµένει σταθερή 

και να δηµιουργείται σχέση εµπιστοσύνης µε τον πελάτη. Ανάλογα ευρήµατα 

παρουσιάζουν και οι De Bruin, Roberts-Lombard & De Meyer-Heydenrych (2021), οι 

οποίοι αναφέρουν ότι οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν ολοκληρωµένες πρακτικές 

εσωτερικού µάρκετινγκ πετυχαίνουν υψηλότερη ικανοποίηση πελατών. Η 

ενδυνάµωση του προσωπικού, η αναγνώριση της προσπάθειας και η επιβράβευση δεν 

είναι µόνο κίνητρα για καλύτερη απόδοση, αλλά συµβάλλουν και στη δηµιουργία 

µιας θετικής εικόνας για την επιχείρηση συνολικά. 

Στον τουριστικό τοµέα, η σηµασία του internal marketing γίνεται ακόµη πιο έντονη. 

Σύµφωνα µε έρευνα του Moh’d Mansour (2020) σε ξενοδοχειακές µονάδες της 

Ιορδανίας, όταν οι επιχειρήσεις επενδύουν στην εκπαίδευση του προσωπικού και 

διασφαλίζουν τη σαφή επικοινωνία των στόχων και των αξιών τους, η ποιότητα της 

παρεχόµενης εξυπηρέτησης βελτιώνεται σηµαντικά. Στον χώρο της φιλοξενίας, όπου 

η ανθρώπινη επαφή είναι το κλειδί, οι εργαζόµενοι ουσιαστικά καθορίζουν την 

εµπειρία του επισκέπτη. 

 

Ορισµός Εσωτερικού Μάρκετινγκ 

Το εσωτερικό µάρκετινγκ, κατά τον Kotler και τον Keller, αναφέρεται στη διαδικασία 

κατά την οποία οι εταιρείες "προσπαθούν να διασφαλίσουν ότι όλοι οι υπάλληλοι της 

εταιρείας έχουν επίγνωση των βασικών αξιών και της αποστολής της, και εργάζονται 

µε γνώµονα την παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών στους πελάτες." Το εσωτερικό 

µάρκετινγκ είναι κρίσιµο για τη διασφάλιση ότι οι εργαζόµενοι κατανοούν και 
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συµµερίζονται τους στόχους και τις αξίες του οργανισµού, έτσι ώστε να είναι ικανοί 

να προσφέρουν την αναµενόµενη εµπειρία στον τελικό πελάτη (Kotler, P., & Keller, 

K. L. 2012)  

Η ανάγκη να δοθεί ίση προσοχή στο εσωτερικό και στο εξωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης έχει απασχολήσει αρκετούς ερευνητές, οι οποίοι τονίζουν ότι το 

εσωτερικό µάρκετινγκ αποτελεί βασικό κοµµάτι της συνολικής στρατηγικής 

µάρκετινγκ.  Το εσωτερικό µάρκετινγκ, σύµφωνα µε τον ορισµό των Kotler & Keller 

(2012), στοχεύει στο να ευθυγραµµίσει όλους τους εργαζοµένους µε τις αξίες, το 

όραµα και την αποστολή της επιχείρησης. Όταν οι υπάλληλοι κατανοούν ποιοι είναι 

οι στόχοι του οργανισµού και νιώθουν ότι αποτελούν ενεργό κοµµάτι αυτής της 

προσπάθειας, τότε µπορούν να παρέχουν υπηρεσίες υψηλής ποιότητας που 

αντανακλούν την εικόνα και τον χαρακτήρα της εταιρείας. 

Η δηµιουργία µιας ισχυρής εσωτερικής ταυτότητας και εταιρικής κουλτούρας 

συµβάλλει καθοριστικά στη συνολική εµπειρία που προσφέρεται στον πελάτη. 

Σύµφωνα µε τον Ghose (2009), το internal brand equity, δηλαδή η αξία που 

δηµιουργείται από την εσωτερική ενδυνάµωση της µάρκας, έχει άµεσο αντίκτυπο 

στην εµπειρία του πελάτη. Όσο πιο συνδεδεµένοι αισθάνονται οι εργαζόµενοι µε το 

brand, τόσο περισσότερο υιοθετούν τις αξίες του και τις προβάλλουν µέσα από τη 

συµπεριφορά τους. 

Παράλληλα, οι Peppers & Rogers (2016) αναφέρουν ότι η διαχείριση της εµπειρίας 

του πελάτη δεν µπορεί να επιτευχθεί χωρίς να προηγηθεί η καλλιέργεια µιας ενιαίας 

κουλτούρας επικοινωνίας στο εσωτερικό της εταιρείας. Η σωστή εσωτερική 

επικοινωνία διασφαλίζει ότι όλα τα µέλη της οµάδας κατανοούν τον κοινό στόχο και 

λειτουργούν µε συνοχή, κάτι που τελικά αντανακλάται στην εµπειρία του τελικού 

καταναλωτή. 

Η Syaifuddin (2020) τονίζει επίσης ότι η στρατηγική εταιρικής επικοινωνίας παίζει 

σηµαντικό ρόλο στη δηµιουργία φήµης και αξιοπιστίας. Όταν οι εργαζόµενοι έχουν 

ξεκάθαρη εικόνα για τις αξίες της επιχείρησης, µπορούν να συµβάλουν 

αποτελεσµατικά στη διαµόρφωση µιας θετικής αντίληψης προς τα έξω. 

Επιπλέον, η Strahan (2015) υποστηρίζει ότι η εσωτερική επικοινωνία θα πρέπει να 

ενσωµατώνεται στη συνολική στρατηγική του οργανισµού. Μέσα από στοχευµένο 
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σχεδιασµό και προγραµµατισµό, οι οµάδες επικοινωνίας µπορούν να αυξήσουν την 

αποτελεσµατικότητά τους και να εξασφαλίσουν ότι τα µηνύµατα που λαµβάνουν οι 

εργαζόµενοι είναι συνεπή και ευθυγραµµισµένα µε τους στόχους της επιχείρησης. 

Σύµφωνα µε τους Keller & Kotler (2015), το internal marketing είναι αναπόσπαστο 

κοµµάτι µιας ολιστικής στρατηγικής µάρκετινγκ. Η φιλοσοφία αυτή αντιµετωπίζει το 

προσωπικό ως εσωτερικούς πελάτες και επιδιώκει να ενισχύσει τη δέσµευσή τους, 

ώστε να υποστηρίζουν το brand από µέσα προς τα έξω. Έτσι, το εσωτερικό 

µάρκετινγκ δεν λειτουργεί αποκοµµένα, αλλά αποτελεί το θεµέλιο πάνω στο οποίο 

χτίζεται η εµπειρία του πελάτη και η συνολική αντίληψη για την επιχείρηση. 
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2. Διαδικασίες Εσωτερικού Μάρκετινγκ 

2.1. Υιοθέτηση Κουλτούρας Προσανατολισµένης στο Προσωπικό 
Όπως αναφέραµε και παραπάνω είναι σηµαντικό να κρατάµε µια ισορροπία στο 

µάρκετινγκ. Η επιχείρηση που σέβεται τον πελάτη της, πρέπει να σέβεται και τον 

εργαζόµενο για να είναι αµφότεροι ικανοποιηµένοι από τη συνδιαλλαγή τους.  

΄Όλοι οι εργαζόµενοι θα πρέπει να ενστερνίζονται την κουλτούρα της επιχείρησης, 

ώστε να είναι σε θέση να αναγνωρίσουν τη δική τους ανάµειξη σε αυτή (την 

επιχείρηση). Είναι αναγκαίο να υπάρχει το αίσθηµα ασφάλειας τόσο στον οικονοµικό 

τοµέα, όσο και στη συµπεριφορά από τον εργοδότη. Σε κάθε περίπτωση ο 

εργαζόµενος πρέπει να νιώθει πως τον στηρίζουν, τον πιστεύουν και τον σέβονται. 

Αυτός είναι και ο µόνος τρόπος να ανθίσει η µεταξύ τους σχέση και να παρακινήσει 

τον εργαζόµενο να σκέφτεται πως είναι µέλος µιας οµάδας που στόχο έχει την 

καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση. Το κύριο µέληµα όλων στο τέλος της ηµέρας, είναι 

να έχουµε χαρούµενους και ικανοποιηµένους πελάτες. 

Κάτι ακόµα που πολλοί εργοδότες παραλείπουν είναι η παροχή εξουσίας στον 

υπάλληλο. Αυτό σηµαίνει πως όταν προκύπτει ένα ζήτηµα µε τον πελάτη, ο 

εργαζόµενος να µπορεί να πάρει αποφάσεις που θα βοηθήσουν στην επίλυση του 

προβλήµατος χωρίς να εµπλέξει οποιοδήποτε ανώτερο του.  

Τελευταίο και µη εξαιρετέο είναι το περιθώριο λάθους. Αν επικρατεί άγχος από µεριά 

υπαλλήλων για το τι θα συµβεί µε το παραµικρό λάθος, είναι σα να µηδενίζονται όλα 

τα παραπάνω. Η επιχείρηση δεν πρέπει να δρα τιµωρητικά, αλλά αντίθετα ακόµα και 

µέσα από ένα λάθος να εκπαιδεύει και άρα να προλαβαίνει µελλοντικά προβλήµατα. 

Η δηµιουργία µιας υγιούς οργανωσιακής κουλτούρας συµβάλλει καθοριστικά στην 

απόδοση των εργαζοµένων και στην ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών. Όταν οι 

εργαζόµενοι αισθάνονται ότι στηρίζονται από την επιχείρηση και ότι η συνεισφορά 

τους αναγνωρίζεται, αναπτύσσουν υψηλότερα επίπεδα δέσµευσης και συνεργασίας 

(Fidyah & Setiawati, 2020). Η ύπαρξη ενός θετικού και υποστηρικτικού εργασιακού 

περιβάλλοντος λειτουργεί ως καταλύτης, καθώς δίνει τη δυνατότητα στους 

υπαλλήλους να συµµετέχουν ενεργά στους στόχους της εταιρείας και να αισθάνονται 

µέρος µιας κοινής προσπάθειας. 



15 
 

Παράλληλα, η οργανωσιακή κουλτούρα επηρεάζει άµεσα την εργασιακή 

ικανοποίηση. Έρευνα των Majid et al. (2020) έδειξε ότι η εµπλοκή των εργαζοµένων, 

η υποστήριξη από τη διοίκηση και η συνεχής µάθηση βελτιώνουν τη συνολική 

απόδοσή τους και ενισχύουν το αίσθηµα του «ανήκειν» στον οργανισµό. Όσο 

περισσότερο οι εργαζόµενοι νιώθουν ότι τους εµπιστεύονται, τόσο πιο πρόθυµοι είναι 

να αναλάβουν πρωτοβουλίες για την καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. 

Η εξουσιοδότηση του προσωπικού αποτελεί επίσης κρίσιµο στοιχείο. Οι Foster-

Fishman & Keys (1997) υποστηρίζουν ότι η ενδυνάµωση των εργαζοµένων ενισχύει 

την αυτοπεποίθησή τους και τους επιτρέπει να παίρνουν αποφάσεις που συµβάλλουν 

στην άµεση επίλυση προβληµάτων. Με αυτόν τον τρόπο, µειώνεται η εξάρτηση από 

ανώτερα στελέχη και βελτιώνεται η ταχύτητα ανταπόκρισης προς τον πελάτη. 

Τέλος, η ύπαρξη ενός ασφαλούς και υγιούς εργασιακού περιβάλλοντος παίζει 

καθοριστικό ρόλο. Σύµφωνα µε τους Saleem, Shenbei & Hanif (2020), όταν οι 

εργαζόµενοι εργάζονται σε ένα περιβάλλον χωρίς εντάσεις και φόβο, παρουσιάζουν 

υψηλότερα επίπεδα δέσµευσης και καλύτερη συνολική απόδοση. Μια επιχείρηση που 

επενδύει στην ψυχολογική ασφάλεια του προσωπικού της ενισχύει την εµπιστοσύνη, 

µειώνει τα επίπεδα άγχους και προάγει µια πιο παραγωγική κουλτούρα συνεργασίας. 

2.2. Σωστές Προσλήψεις 
Όσο πιο σωστά συνταχθεί η περιγραφή της θέσης, τόσο πιο σωστά θα είναι και τα 

άτοµα που θα προσελκύσει σε αυτή. Όσο πιο σωστά και ξεκάθαρα διατυπωµένη είναι 

η περιγραφή µιας θέσης εργασίας, τόσο πιο κατάλληλα θα είναι τα άτοµα που θα 

προσελκύσει. Μια ασαφής και ελλιπής περιγραφή θέσης µπορεί να καταστήσει το 

ζητούµενο ασαφές και να αποθαρρύνει τους κατάλληλους υποψηφίους,  µε 

αποτέλεσµα να προσπεράσουν τη συγκεκριµένη θέση εργασίας. 

Στον τουριστικό τοµέα, όπου ο ανθρώπινος παράγοντας είναι στο επίκεντρο, η 

επιλογή προσωπικού θα πρέπει να γίνεται βάση των soft skills. Χρειάζονται άτοµα µε 

δυνατό επικοινωνιακό προφίλ, προσαρµοστικά και µε δυνατότητα επίλυσης 

προβληµάτων. Αν η επιλογή προσωπικού βασίζεται σε ‘γνωστούς που κάνουν για τη 

δουλειά’ ή µόνιµα σε ανειδίκευτους που δεν έχουν σχέση µε τα παραπάνω, τότε θα 

προκύψει ένας κυκεώνας προβληµάτων. 
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Σύµφωνα µε τους Chan & Kuok (2011), οι επιχειρήσεις φιλοξενίας που εστιάζουν σε 

δεξιότητες όπως η αποτελεσµατική επικοινωνία, η προσαρµοστικότητα και η 

ικανότητα επίλυσης προβληµάτων, καταφέρνουν να διαµορφώσουν οµάδες που 

ανταποκρίνονται καλύτερα στις ανάγκες των πελατών. 

Οι Hurrell & Scholarios (2011) επισηµαίνουν ότι η διαδικασία επιλογής προσωπικού 

πρέπει να ευθυγραµµίζεται µε την «κουλτούρα» και το brand της επιχείρησης. Όταν 

οι εργαζόµενοι ταιριάζουν µε τις αξίες της εταιρείας, βελτιώνεται η συνεργασία και 

ενισχύεται η συνολική ποιότητα της εξυπηρέτησης. 

Σύµφωνα µε τους Dominique-Ferreira, Rodrigues & Braga (2022), ο τουριστικός 

κλάδος δίνει ολοένα και µεγαλύτερη βαρύτητα στο «προσωπικό µάρκετινγκ», δηλαδή 

στην προβολή των χαρακτηριστικών που κάνουν έναν υποψήφιο ελκυστικό για την 

επιχείρηση. Οι εργοδότες δίνουν προτεραιότητα σε άτοµα µε θετική στάση, ευελιξία 

και δεξιότητες εξυπηρέτησης, καθώς αυτά τα στοιχεία καθορίζουν την εµπειρία του 

πελάτη. 

Η χρήση των κοινωνικών δικτύων έχει επίσης αλλάξει τον τρόπο που γίνεται η 

επιλογή προσωπικού. Οι Oncioiu et al. (2022) αναφέρουν ότι οι πλατφόρµες όπως το 

LinkedIn, αλλά και τα πιο εξειδικευµένα δίκτυα στον τουριστικό τοµέα, 

διευκολύνουν τη διαδικασία εντοπισµού και προσέλκυσης ταλέντων µε πιο 

στοχευµένο τρόπο. 

Τέλος, οι Valkonen, Huilaja & Koikkalainen (2013) τονίζουν τη σηµασία της εύρεσης 

«του κατάλληλου ανθρώπου για τη σωστή θέση», ειδικά σε εξειδικευµένους τοµείς 

όπως ο οικοτουρισµός. Η επιλογή υποψηφίων που κατανοούν τον χαρακτήρα της 

εµπειρίας που προσφέρει η επιχείρηση αυξάνει την αποτελεσµατικότητα της οµάδας 

και ενισχύει την εικόνα της στον επισκέπτη. 

2.3. Εκπαίδευση Προσωπικού 
Είναι δεδοµένο ότι όλοι οι νέοι εργαζόµενοι, ανεξάρτητα από τη θέση την οποία 

αναλαµβάνουν, θα πρέπει να εκπαιδεύονται και να ενστερνίζονται την εταιρική 

κουλτούρα. Είναι σηµαντικό να έχουν σφαιρική γνώση γύρω από την εταιρεία γενικά 

και ειδικά για το πως αυτή λειτουργεί, πως διαχειρίζεται τον πελάτη της. Η 
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εκπαίδευση πρέπει οπωσδήποτε να παρέχεται σε όλους, ανεξαιρέτως θέσης και 

καθηκόντων καθ’ όλη τη διάρκεια της συνεργασίας. 

Η εκπαίδευση του προσωπικού αποτελεί βασικό κοµµάτι της εύρυθµης λειτουργίας 

µιας επιχείρησης και είναι απαραίτητη για όλους τους εργαζοµένους, ανεξαρτήτως 

θέσης ή καθηκόντων. Οι νέοι υπάλληλοι χρειάζονται µια ολοκληρωµένη εισαγωγή 

όχι µόνο στις διαδικασίες και τις πρακτικές της εταιρείας, αλλά και στην κουλτούρα 

και τις αξίες που αυτή πρεσβεύει. Η κατανόηση της φιλοσοφίας της επιχείρησης 

βοηθά τους εργαζοµένους να ευθυγραµµίζονται µε τους στόχους της και να 

εκπροσωπούν αποτελεσµατικά το brand (Chen & Yu, 2024). 

Στον τουριστικό τοµέα, η εκπαίδευση αποκτά ακόµη µεγαλύτερη σηµασία, καθώς η 

εµπειρία του πελάτη εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την ποιότητα της 

εξυπηρέτησης. Σύµφωνα µε τους Lather, Garg & Vikas (2009), η ανάπτυξη µιας 

σωστά σχεδιασµένης στρατηγικής εκπαίδευσης βελτιώνει την απασχολησιµότητα των 

εργαζοµένων, αυξάνει την ικανοποίησή τους και συµβάλλει στη διαµόρφωση µιας πιο 

ανταγωνιστικής επιχείρησης. 

Η εκπαίδευση προσωπικού δεν περιορίζεται µόνο στην αρχική ένταξη, αλλά πρέπει 

να είναι συνεχής και να προσαρµόζεται στις αλλαγές της αγοράς. Η έρευνα του 

Кузнецов (2017) δείχνει ότι η συνεχής κατάρτιση βελτιώνει τις δεξιότητες των 

εργαζοµένων και ενισχύει την ικανότητά τους να ανταποκρίνονται στις αυξανόµενες 

απαιτήσεις των πελατών. Παράλληλα, η διασύνδεση της εκπαίδευσης µε την εταιρική 

κουλτούρα βοηθά στο να δηµιουργείται ένα ενιαίο πλαίσιο αξιών, όπου όλοι οι 

εργαζόµενοι λειτουργούν µε τον ίδιο προσανατολισµό (González-Tejero & Molina, 

2022). 

Επιπλέον, οι Alvarez-Torres, Lopez-Torres & Schiuma (2019) υπογραµµίζουν ότι η 

ανάπτυξη της επιχειρηµατικής σκέψης µέσω στοχευµένων εκπαιδευτικών 

προγραµµάτων αυξάνει την παραγωγικότητα και τη συνολική απόδοση των 

εργαζοµένων. Αντίστοιχα, οι Medina Molina, Ribeiro Soriano & Blanco Gonzalez-

Tejero (2023) τονίζουν ότι η επένδυση στην εκπαίδευση οδηγεί σε υψηλότερα 

επίπεδα καινοτοµίας και ευελιξίας, στοιχεία που είναι κρίσιµα για τις επιχειρήσεις 

του τουριστικού κλάδου. 
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2.4. Παγίωση Συστηµάτων Επιβράβευσης 
Ένα µελανό σηµείο για τις ελληνικές επιχειρήσεις θα έλεγε κανείς. Η επιβράβευση 

µπορεί να έρθει σε πολλές µορφές. Μια αύξηση µισθού, µια προαγωγή, ένα bonus ή 

ένα εταιρικό αµάξι είναι µερικά από όσα µπορούν να προσφερθούν στους καλύτερους 

υπαλλήλους µιας επιχείρησης. Με αυτόν το τρόπο θα υπάρξει το αίσθηµα της 

ικανοποίησης από τους εργαζοµένους, ενώ θα ενισχύσει το κίνητρο του να γίνει 

κανείς ακόµη καλύτερος προκείµενου να καταφέρει να ανταµειφθεί. Οι στόχοι 

ωστόσο που τίθενται, θα πρέπει να είναι ρεαλιστικοί και επιτεύξιµοι διαφορετικά δεν 

έχουν λόγο ύπαρξης, ενώ προκαλούν ανασφάλεια και εκνευρισµό. 

Σύµφωνα µε τους Anku, Amewugah & Glover (2018), ένα σωστά σχεδιασµένο 

σύστηµα επιβράβευσης βελτιώνει την εταιρική αποτελεσµατικότητα και συµβάλλει 

στη δηµιουργία µιας πιο παραγωγικής κουλτούρας. Η παροχή κινήτρων δίνει τη 

δυνατότητα στους εργαζοµένους να αισθάνονται ότι οι προσπάθειές τους 

αναγνωρίζονται, κάτι που έχει θετική επίδραση στην αφοσίωση και στη συνολική 

τους απόδοση. 

Οι Matolo, Iravo & Waititu (2019) τονίζουν ότι η σύνδεση των επιβραβεύσεων µε 

συγκεκριµένους στόχους απόδοσης είναι κρίσιµη. Όταν οι στόχοι είναι ξεκάθαροι και 

ρεαλιστικοί, οι εργαζόµενοι γνωρίζουν τι αναµένεται από αυτούς και λειτουργούν µε 

µεγαλύτερη αυτοπεποίθηση και συνέπεια. Αντίθετα, µη ρεαλιστικοί ή υπερβολικά 

υψηλοί στόχοι µπορούν να οδηγήσουν σε απογοήτευση, άγχος και µειωµένη 

δέσµευση. 

Παράλληλα, οι ONAVWIE, Sokoh & Okereka (2023) υπογραµµίζουν ότι η ανάπτυξη 

ενός ολοκληρωµένου και δίκαιου συστήµατος ανταµοιβών συµβάλλει όχι µόνο στη 

βελτίωση της απόδοσης, αλλά και στη µείωση της εσωτερικής σύγκρουσης. Οι 

εργαζόµενοι αισθάνονται ότι οι ευκαιρίες είναι ίσες και αυτό δηµιουργεί ένα πιο 

σταθερό και υποστηρικτικό εργασιακό περιβάλλον. 

Η έρευνα του Samuel (2021) δείχνει ότι η ύπαρξη αποτελεσµατικών συστηµάτων 

επιβράβευσης ενισχύει την οργανωσιακή απόδοση, βελτιώνει την παραγωγικότητα 

και συµβάλλει στη διατήρηση των ταλέντων µέσα στην επιχείρηση. Οι εργαζόµενοι 

που αισθάνονται ότι οι προσπάθειές τους αναγνωρίζονται έχουν µεγαλύτερη διάθεση 

να επενδύσουν στη δουλειά τους και να προσφέρουν υψηλής ποιότητας υπηρεσίες. 
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3. Από το Internal Marketing στο Internal Branding  
Παραπάνω αναλύσαµε την έννοια και τις διαδικασίες του internal marketing. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω οι εργαζόµενοι πρέπει να αντιµετωπίζονται σαν 

εσωτερικοί πελάτες. Στόχος είναι η ικανοποίηση και η δέσµευση των εργαζοµένων. 

Με αυτό τον τρόπο είναι πιο ασφαλής και ανώδυνη η καλλιέργεια της ταυτότητας του 

brand ή εν προκειµένου της ταυτότητας του προορισµού. Το internal marketing θέτει 

τις βάσεις για να υποστηριχθεί το internal branding. Το τελευταίο µεταφράζει τις 

αξίες του προορισµού σε εσωτερική κουλτούρα και µε τη βοήθεια του πρώτου το 

προωθεί στους ανθρώπους.  

Η ανάπτυξη του internal branding για έναν τουριστικό προορισµό περιλαµβάνει τη 

δηµιουργία µιας ισχυρής ταυτότητας και κουλτούρας που ενστερνίζονται οι τοπικοί 

φορείς, οι επιχειρήσεις και οι κάτοικοι. Με αυτό τον τρόπο θα µπορεί να προβληθεί  

µε συνέπεια η αξία και το όραµα του προορισµού στους επισκέπτες. 

Σύµφωνα µε την εργασία "Ανάπτυξη ταυτότητας και branding τουριστικού 

προορισµού" η διαδικασία αυτή περιλαµβάνει τα εξής βήµατα: 

Καθορισµός Ταυτότητας Προορισµού: Προσδιορισµός των µοναδικών 

χαρακτηριστικών, αξιών και εµπειριών που προσφέρει ο προορισµός. 

Εµπλοκή Τοπικής Κοινότητας: Ενεργή συµµετοχή των τοπικών επιχειρήσεων, 

φορέων και κατοίκων στη διαµόρφωση και προώθηση της ταυτότητας του 

προορισµού. 

Εκπαίδευση και Ενηµέρωση: Παροχή εκπαίδευσης και πληροφοριών στους 

εµπλεκόµενους για την κατανόηση και υιοθέτηση της ταυτότητας και των αξιών του 

προορισµού. 

Συνεχής Επικοινωνία: Διατήρηση ανοιχτής επικοινωνίας µεταξύ των εµπλεκόµενων 

µερών για την ενίσχυση της συνέπειας και της συνεργασίας στην προώθηση του 

προορισµού. 

Ευθυγράµµιση µε Εξωτερικό Branding: Διασφάλιση ότι η εσωτερική ταυτότητα 

και κουλτούρα αντικατοπτρίζονται στις εξωτερικές επικοινωνίες και προωθητικές 

ενέργειες προς τους επισκέπτες. 
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Συνολική Επίδραση του Internal Branding στον Προορισµό: Η επιτυχής 

εφαρµογή του internal branding ενισχύει την αυθεντικότητα και την ελκυστικότητα 

του προορισµού, δηµιουργώντας µια συνεκτική και αξέχαστη εµπειρία για τους 

επισκέπτες. 

Το internal branding αποτελεί τη φυσική συνέχεια του internal marketing και 

βασίζεται στη δηµιουργία µιας ισχυρής ταυτότητας, η οποία υποστηρίζεται από τους 

ίδιους τους ανθρώπους που εκπροσωπούν τον προορισµό. Μέσα από αυτή τη 

διαδικασία, οι αξίες, η αποστολή και το όραµα του προορισµού µεταφράζονται σε 

καθηµερινές πρακτικές και συµπεριφορές που υιοθετούνται από τους εργαζοµένους, 

τις τοπικές επιχειρήσεις και τους φορείς (Punjaisri & Wilson, 2007). Η σύνδεση των 

εργαζοµένων µε την ταυτότητα του brand αποτελεί βασική προϋπόθεση για την 

αποτελεσµατική προώθηση και προβολή του προορισµού. 

Η ανάπτυξη του internal branding σε έναν τουριστικό προορισµό στηρίζεται στη 

συνεργασία µεταξύ όλων των εµπλεκόµενων φορέων. Όπως αναφέρουν οι Sartori, 

Mottironi & Corigliano (2012), η συµµετοχή των εσωτερικών ενδιαφεροµένων, όπως 

οι επιχειρηµατίες, οι τοπικοί φορείς και οι εργαζόµενοι, είναι καθοριστική για τη 

δηµιουργία συνέπειας στην εικόνα που προβάλλεται προς τα έξω. Η διαδικασία αυτή 

δεν περιορίζεται µόνο στην επικοινωνία της ταυτότητας του προορισµού, αλλά 

ενισχύει και την αίσθηση υπευθυνότητας απέναντι στην εµπειρία του επισκέπτη. Οι 

Chung & Byrom (2021) υπογραµµίζουν τη σηµασία της συνδηµιουργίας της 

ταυτότητας του brand µαζί µε τους εργαζοµένους, ιδιαίτερα στον τοµέα της 

φιλοξενίας. Όταν οι εργαζόµενοι συµµετέχουν ενεργά στη διαµόρφωση της εικόνας 

του προορισµού, η επικοινωνία προς τον επισκέπτη γίνεται πιο αυθεντική και η 

εµπειρία που λαµβάνει είναι πιο συνεπής. Αυτό επιβεβαιώνεται και από τη µελέτη 

των Wagner & Peters (2009), σύµφωνα µε την οποία η συνεργασία µεταξύ των 

stakeholders επιτρέπει την καλύτερη κατανόηση των αξιών του brand και οδηγεί σε 

πιο αποτελεσµατική εσωτερική και εξωτερική προβολή. 

Οι Cox, Gyrd-Jones & Gardiner (2014) αναφέρουν ότι οι Destination Management 

Organizations (DMOs) διαδραµατίζουν καθοριστικό ρόλο στη διαµόρφωση και 

υποστήριξη του internal branding. Μέσα από τη συνεργασία µε επιχειρήσεις, 

ξενοδοχεία και τοπικούς φορείς, οι DMOs συµβάλλουν στη δηµιουργία ενιαίου 

πλαισίου επικοινωνίας, ενισχύοντας τη συνοχή της εικόνας του προορισµού. Στο ίδιο 
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πλαίσιο, οι Bregoli (2013) αναλύουν ότι ο αποτελεσµατικός συντονισµός µεταξύ 

όλων των εµπλεκόµενων µερών είναι κρίσιµος, καθώς η έλλειψη κοινής στρατηγικής 

µπορεί να οδηγήσει σε ασυνέπεια και αδύναµη προβολή της ταυτότητας. 

Η συνεργασία µεταξύ των ενδιαφεροµένων είναι θεµελιώδης και αναδεικνύεται 

έντονα στις µελέτες των Saraniemi & Komppula (2019) και Perkins, Khoo-Lattimore 

& Arcodia (2020). Η ενεργή συµµετοχή κατοίκων, επιχειρήσεων και τοπικών αρχών 

στη διαδικασία διαµόρφωσης της ταυτότητας ενισχύει την αυθεντικότητα του brand 

και συµβάλλει στη δηµιουργία µιας κοινής κατεύθυνσης. Μέσα από αυτό το µοντέλο 

συνδιαµόρφωσης, η ταυτότητα του προορισµού δεν καθορίζεται µονοµερώς, αλλά 

διαµορφώνεται συλλογικά, µε στόχο τη δηµιουργία µιας πιο ισχυρής και 

αναγνωρίσιµης παρουσίας στην τουριστική αγορά. 

4. Λίγα λόγια για την Περιφέρεια Ιόνιων Νήσων 
Η Περιφέρεια Ιονίων Νήσων αποτελεί µια νησιωτική Περιφέρεια, η οποία 

συγκροτήθηκε µε βάση κυρίως το κοινό ιστορικό και πολιτισµικό παρελθόν της. Τα 

νησιά που την απαρτίζουν εκτείνονται κατά µήκος των δυτικών παραλιών της 

Ελλάδας. 

Έχουν κοινά κοινωνικοοικονοµικά χαρακτηριστικά, που απορρέουν από την δοµή 

του νησιωτικού χώρου στον οποίο εντάσσονται. Η Περιφέρεια έχει συνολική έκταση 

2.318km2 , καλύπτει δε το 1,8% της συνολικής έκτασης της χώρας και η έδρα της 

είναι η πόλη της Κέρκυρας. Η Περιφέρεια περιλαµβάνει τις ενότητες Ζακύνθου, 

Κέρκυρας, Κεφαλληνίας, Ιθάκης και Λευκάδας. Συνολικά η Περιφέρεια αριθµεί 32 

νησιά (µικρά και µεγάλα) εκ των οποίων κατοικούνται µόνο τα 13.  

Βασικά γεωµορφολογικά χαρακτηριστικά της Περιφέρειας των Ιόνιων Νήσων είναι 

οι ορεινοί όγκοι (µε σηµαντικό για τα νησιωτικά δεδοµένα υψόµετρο), οι λοφοσειρές, 

οι λιµνοθάλασσες καθώς και οι παράκτιες κυρίως πεδινές εκτάσεις.  

Συναντάται πλούσια βλάστηση και το καθένα έχει µια ιδιαίτερη φυσικό-γεωγραφική 

ταυτότητα, µε την Κεφαλονιά να διαθέτει το πλέον πολύπλοκο γεωµορφολογικό 

ανάγλυφο. Οι αναλογίες µεταξύ ορεινών, ηµιορεινών και πεδινών περιοχών 

διαµορφώνονται περίπου στο 1/3 της συνολικής έκτασης για κάθε µια κατηγορία, µε 
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την ενότητα Λευκάδας να έχει την πλέον εκτεταµένη ορεινή ζώνη και την Κέρκυρα 

να υπερτερεί σε πεδινές εκτάσεις.  

Οι κλιµατικές συνθήκες στα Ιόνια Νησιά διατηρούν, σε γενικές γραµµές, τα 

χαρακτηριστικά του Μεσογειακού κλίµατος, µε τους ήπιους και σχετικά υγρούς 

χειµώνες και τα θερµά και ξηρά καλοκαίρια. Σύµφωνα µε την Εθνική 

Μετεωρολογική Υπηρεσία, η χειµερινή εποχή είναι πιο ήπια στα νησιά του Ιονίου 

από ό,τι στην υπόλοιπη βόρεια και δυτική Ελλάδα. Οι θερµοκρασίες στα Ιόνια νησιά 

παρουσιάζουν µικρές διακυµάνσεις από το ένα νησί στο άλλο, µε τις υψηλότερες στη 

νότια πλευρά των Ιονίων και τις χαµηλότερες στη βόρεια. Χαρακτηριστικό τους είναι 

η υψηλή µέση ετήσια βροχόπτωση. Οι περισσότερες βροχοπτώσεις σηµειώνονται την 

περίοδο Οκτωβρίου - Φεβρουαρίου. Οι χιονοπτώσεις κατά τη διάρκεια των 

χειµερινών µηνών είναι περιορισµένες. Επιπλέον, διατίθεται αξιόλογο φυσικό 

περιβάλλον µε διακεκριµένους οικοτόπους, που παρουσιάζουν τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του νησιωτικού χώρου, διαµορφώνοντας τοπία υψηλής αισθητικής 

αξίας. Τα αξιόλογα τοπία της Περιφέρειας οφείλονται αφενός στις σηµαντικές 

βροχοπτώσεις, οι οποίες συµβάλλουν στην ανάπτυξη της πλούσιας χλωρίδας, 

αφετέρου στα χαρακτηριστικά πολλών ακτών όλων των νησιών, που σε συνδυασµό 

µε το έντονο ανάγλυφό τους, σχηµατίζουν πολύ γραφικούς κολπίσκους και όρµους. 

Υπάρχει πλήθος περιοχών σπάνιας φυσικής οµορφιάς και τεράστιας οικολογικής 

σηµασίας και αρκετές προστατευόµενες περιοχές. Ένα ιδιαίτερο χαρακτηριστικό του 

φυσικού περιβάλλοντος της, που δεν συναντάει κανείς εύκολα, είναι οι πολλές 

λιµνοθάλασσες, που αποτελούν ιδιοκτησία των Δήµων. 

Η Λευκάδα διαθέτει την εκτενέστερη ορεινή ζώνη, ενώ η Κέρκυρα υπερτερεί σε 

πεδινές εκτάσεις. Η Κεφαλονιά ξεχωρίζει για το πιο πολύπλοκο γεωµορφολογικό 

ανάγλυφο, κάτι που την καθιστά µοναδική στο πλαίσιο του Ιονίου. Η πλούσια 

βλάστηση και οι ποικίλοι βιότοποι δηµιουργούν τοπία υψηλής αισθητικής και 

οικολογικής αξίας, µε αρκετές περιοχές να έχουν ενταχθεί σε καθεστώς προστασίας 

(Trono, χ.χ.). 

Η γεωγραφική θέση των Ιονίων Νήσων, ανάµεσα στη Δυτική Ελλάδα και την 

Αδριατική, τους δίνει ιδιαίτερη στρατηγική σηµασία. Η περιοχή διαθέτει αξιόλογη 

πολιτιστική κληρονοµιά και πλούσια ιστορική ταυτότητα, στοιχεία που την 

καθιστούν ιδιαίτερα ελκυστική για τον τουρισµό. Η τουριστική ανάπτυξη αποτελεί 
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βασικό άξονα της οικονοµίας της Περιφέρειας, καθώς τα νησιά αξιοποιούν τη φυσική 

τους οµορφιά, το πολιτιστικό τους υπόβαθρο και τη γεωγραφική τους θέση για την 

προσέλκυση επισκεπτών από την Ελλάδα και το εξωτερικό (Koutsi, Lagarias & 

Stratigea, 2024; Μητούλα, 2023). 
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Μελέτη περίπτωσης: Κεφαλονιά 

Πλαίσιο των 6 Α του υπό µελέτη τουριστικού προορισµού 

Εξυπηρετήσεις -  Εγκαταστάσεις (Amenities) 

Η Κεφαλονιά διαθέτει πάνω από 156 ξενοδοχεία (www.grhotels.gr) και αναρίθµητα 

studios  τα οποία προσφέρουν στον επισκέπτη ποικιλία τόσο ως προς την τιµή όσο 

και προς το προϊόν. Ωστόσo, πολλές φορές η σχέση ποιότητας - τιµής είναι 

δυσανάλογη. Στις πιο δηµοφιλείς περιοχές όπως είναι το Αργοστόλι, το Φισκάρδο και 

η Άσσος οι τιµές των καταλυµάτων είναι ιδιαίτερα υψηλές λόγω της 

προσβασιµότητας στο κέντρο, της γραφικότητας της περιοχής και του φυσικού 

κάλους αντίστοιχα. 

Δεδοµένου ότι πρόκειται για έναν προορισµό µε έντονη την παρουσία του yachting, 

οι προσφερόµενες µαρίνες είναι αρκετές. (Φισκάρδου, Σάµης, Ληξουρίου και 

Πόρου).Η Μαρίνα Αργοστολίου βρίσκεται στην περιοχή Δρέπανο της Κεφαλονιάς 

και  διαθέτει 190 θέσεις ελλιµενισµού και χερσαία ζώνη 46.000 τ.µ., ενώ η θαλάσσια 

έκταση που περιλαµβάνει ανέρχεται σε 26.040 τ.µ. Στο γραφικό λιµανάκι της Αγίας 

Ευφηµίας  θα βρείτε δεµένα πολλά ιστιοπλοϊκά, αφού η µαρίνα µπορεί να 

φιλοξενήσει 70 σχεδόν σκάφη.  

Δραστηριότητες (Activities)  

Η Κεφαλονιά είναι ένας προορισµός που συνδυάζει  τη θάλασσα µε το βουνό και τη 

διασκέδαση µε τη χαλάρωση. Πράγµατα εκ διαµέτρου αντίθετα που όµως 

προσφέρουν ένα µεγάλο εύρος δραστηριοτήτων. 

Η νυχτερινή ζωή είναι ιδιαιτέρως έντονη στο κέντρο, καθώς εκεί είναι η µεγαλύτερη 

συγκέντρωση των µπαρ και των κλαµπ. Υπάρχουν βέβαια πολλά µαγαζιά στην 

ευρύτερη περιοχή, τα οποία οι τουρίστες καθυστερούν να ανακαλύψουν. Ο 

συνωστισµός δεν είναι συχνό φαινόµενο, εκτός από µικρές σύντοµες περιόδους που 

θεωρούνται πικ της εποχής. Το κόστος της διασκέδασης ποικίλει ανάλογα το µαγαζί 

αλλά δεν αλλάζει σηµαντικά ανά περιοχή. 

Τα καταστήµατα ενδυµάτων, υποδηµάτων αλλά και αυτά των σουβενίρ είναι 

περιορισµένα σε αριθµό. Αυτό µε τη σειρά του έχει θετικά και αρνητικά 

αποτελέσµατα στην αγορά. Οι τιµές των καταστηµάτων αυτών είναι συχνά µέτριες 
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προς υψηλές. Το ολιγοπώλιο  περιορίζει την ποικιλία των προσφερόµενων ειδών, 

οδηγώντας τους κατοίκους σε  διαδικτυακές αναζητήσεις αλλά και τους επισκέπτες 

σε περιορισµένες αγορές ανάλογα µε το µπάτζετ. Μολονότι διακρίνεται αυτός ο 

περιορισµός στην ποικιλία, αναδεικνύεται η µοναδικότητα, καθώς δεν πρόκειται για 

προϊόντα µαζικής παραγωγής. Την τελευταία πενταετία έκαναν την εµφάνιση τους 

µεγάλες αλυσίδες, κάτι που έχει δυσκολέψει την επιβίωση αυτών των καταστηµάτων 

όσον αφορά τον οικονοµικό τοµέα. 

Σε όλο το νησί, σε µεγάλη συχνότητα κατά τους θερινούς µήνες, διοργανώνονται 

συναυλίες, θεατρικές παραστάσεις και τοπικά πανηγύρια. Ιδιαίτερα δηµοφιλές είναι 

το πανηγύρι του Αγίου Γερασίµου που λαµβάνει χώρα στην περιοχή των Οµαλών τον 

Αύγουστο και τον Οκτώβριο. Ένα ακόµα δρώµενο µε µεγάλη προσέλευση είναι και η 

Σαρίστρα. Διοργανώνεται ένα συµπόσιο µε εκθέσεις, µουσικές συναυλίες, περιπάτους 

και φαγητό ανάµεσα στα χαλάσµατα των παλαιών Βλαχάτων, ενός χωριού που 

καταστράφηκε σχεδόν ολοσχερώς από το σεισµό του 1953 και λειτουργεί ως πόλος 

έλξης για εκατοντάδες  ντόπιους και ξένους για ένα τριήµερο µέσα στον Ιούνιο. Για 

τα υπόλοιπα δρώµενα, πολλές φορές δεν υπάρχουν οι κατάλληλοι χώροι µε 

αποτέλεσµα ακόµα και να ακυρώνονται µερικά από αυτά που έχουν ήδη 

προγραµµατιστεί. 

Ο Αίνος, το υψηλότερο όρος της Κεφαλονιάς παρέχει µονοπάτια µοναδικής οµορφιάς 

που φέρνουν τον επισκέπτη σε άµεση επαφή µε τη φύση. Το σηµαντικότερο σε αυτού 

του είδους τις εξερευνήσεις, είναι η καθοδήγηση από έµπειρους οδηγούς, διότι 

κάποια µονοπάτια είναι δύσβατα και εξαιρετικά επικίνδυνα. 

Εν τέλει, υπάρχουν αναρίθµητες δραστηριότητες που σχετίζονται µε τη θάλασσα 

όπως θαλάσσια σπορ, καταδύσεις, µίνι κρουαζιέρες που µπορούν να καλύψουν 

οποιαδήποτε επιθυµία. Οι δραστηριότητες αυτές µαζί µε τα πολιτιστικά δρώµενα, 

όπως αυτά αναφέρθηκαν παραπάνω, πλήττονται από την εποχικότητα και µπορούν να 

διεξαχθούν µόνο κατά τη θερινή περίοδο. 

Βοηθητικές υπηρεσίες (Ancillary services)  

Οι τράπεζες είναι δώδεκα (12) και οι περισσότερες  βρίσκονται στην πρωτεύουσα, 

κάτι που δυσκολεύει αρκετά τους κατοίκους των αποµακρυσµένων χωριών αλλά και 

τους επισκέπτες που βρίσκονται σε αυτά. Τα ATM  τα οποία δεν ανήκουν σε κάποιο 

κατάστηµα αλλά είναι σε ανεξάρτητους χώρους είναι δεκαεπτά (17).  
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Όσον αφορά το σύστηµα περίθαλψης, υπάρχουν δύο (2) νοσοκοµεία σε Αργοστόλι 

και Ληξούρι. Το κέντρο υγείας στη Σάµη, είναι εξίσου υπολογίσιµο αλλά µε 

λιγότερες παροχές σε σχέση µε τα νοσοκοµεία. Επιπλέον, υπάρχουν αρκετά ιδιωτικά 

ιατρεία που καλύπτουν ένα µεγάλο εύρος ειδικοτήτων ιδίως γύρω από την 

πρωτεύουσα. Ωστόσο, αν κάποιος επιθυµεί εξειδικευµένες εξετάσεις ή χρειαστεί 

µονάδα εντατικής θεραπείας (ΜΕΘ) θα χρειαστεί να µεταβεί στην Πάτρα, το πιο 

κοντινό εξοπλισµένο µέρος για τα παραπάνω. 

Το νησί διαθέτει είκοσι έξι (26) φαρµακεία, των οποίων η µεγαλύτερη συγκέντρωση 

συναντάται στο Αργοστόλι. 

Τέλος, υπάρχουν τρία (3) αστυνοµικά τµήµατα σε Αργοστόλι, Ληξούρι και Σάµη. 

Επιπλέον, λειτουργούν δύο (2) αστυνοµικοί σταθµοί στο Φισκάρδο και στον Πόρο. 

Τέλος, υπάρχει ένα λιµεναρχείο στο Αργοστόλι και τρεις (3) λιµενικοί σταθµοί σε 

Πόρο, Σάµη και Φισκάρδο. 

Τουριστικά πακέτα (Available packages)  

Διατίθενται προσχεδιασµένα τουριστικά πακέτα από τους µεσάζοντες τουριστικών 

υπηρεσιών. Τα τουριστικά πακέτα, κυρίως του εξωτερικού, συνδυάζουν διαµονή και 

µεταφορά, ενώ δεν είναι λίγες οι φορές που εµπεριέχουν και δραστηριότητες. 

Πρόσβαση (Accessibility ) 

Η πρόσβαση είναι ιδιαίτερα εύκολη, ενώ διατίθεται και ποικιλία τρόπων µετάβασης 

µε διαφορετικά κόστη.  

Ο πιο δηµοφιλής τρόπος των επισκεπτών από το εξωτερικό, είναι το αεροπλάνο. 

Υπάρχει ένα αεροδρόµιο στο νησί, µόλις εννέα (9) χιλιόµετρα µακριά από την 

πρωτεύουσα. Ενδιαφέρον προκαλεί το γεγονός ότι το αεροδρόµιο αυτό λειτουργεί 

πλέον κάτω από τα συµφέροντα της Fraport, η οποία προχώρησε και σε ριζικές 

αλλαγές του χώρου. Αρκετές φορές, οι πτήσεις από Αγγλία για Κεφαλονιά µε 

απευθείας σύνδεση, είναι πιο φτηνή από το δροµολόγια της Αθήνας προς Κεφαλονιά. 

Για τους επισκέπτες της Ελλάδας, τα εισιτήρια είναι αρκετά ακριβά, εκτός εάν 

κλείσουν πολύ νωρίτερα τα εισιτήρια τους. Η διάρκεια της πτήσης, υπολογίζεται στα 

σαράντα πέντε (45) λεπτά µε µία (1) ώρα από το αεροδρόµιο της Αθήνας.  

Το πλοίο είναι εξίσου σηµαντικό µέσο µεταφοράς, αλλά θα πρέπει να συνδυαστεί µε 

κάποιο άλλο µέσο για τους κατευθυνόµενους προς την πρωτεύουσα ή άλλα χωριά. 
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Υπάρχουν δύο βασικά λιµάνια τα οποία απέχουν µια ώρα από το Αργοστόλι. Το πιο 

περιζήτητο µε τα περισσότερα δροµολόγια είναι αυτό του Πόρου, µε λιµάνι 

εκκίνησης την Κυλλήνη. Το ταξίδι διαρκεί µια (1) ώρα και τριάντα λεπτά (30). Το 

ταξίδι από το λιµάνι της Πάτρας προς το λιµάνι της Σάµης είναι αυτό που έχει τα 

λιγότερα δροµολόγια. Ο χρόνος αυτού υπολογίζεται στις τρεις (3) ώρες. Κατά τη 

θερινή περίοδο, υπάρχουν µεγάλες καθυστερήσεις στις αναχωρήσεις των πλοίων, 

παρόλο που τα δροµολόγια είναι πολλά περισσότερα. 

 Ο πιο φτηνός τρόπος για να φτάσει κανείς στο νησί, είναι τη µεταφορά µε τα 

υπεραστικά  ΚΤΕΛ. Η έδρα τους βρίσκεται µέσα στο Αργοστόλι και η διάρκεια του 

ταξιδιού είναι 7 ώρες από την Αθήνα. Ο συγκεκριµένος τρόπος, περιέχει και την 

µετάβαση µε το πλοίο, όπου το λεωφορείο µετακινείται µαζί µε τους επιβάτες 

προκειµένου αργότερα να τους αφήσει στον αντίστοιχο προορισµό. Το θετικό του 

τόσο χρονοβόρου ταξιδιού ωστόσο, είναι ότι υπάρχει όµορφη εναλλαγή τοπίων. Δύο 

αρνητικά είναι οι πολύ συχνές εναλλαγές των ωραρίων των δροµολογίων και η 

ανεπαρκής ενηµέρωση της ηλεκτρονικής σελίδας των ΚΤΕΛ. 

Το ιδιωτικό αµάξι, είναι µια συµφέρουσα λύση από τη στιγµή που ένα µικρό γκρουπ 

αποφασίζει να ταξιδέψει. Σε κάθε άλλη περίπτωση, αν αθροιστούν τα έξοδα 

καυσίµων, διοδίων και ακτοπλοϊκών εισιτηρίων επιβάτη και αµαξιού η µηχανής, τότε 

γίνεται λόγος για ένα χρονοβόρο αλλά και ακριβό ταξίδι. Όµως, η άνεση του ταξιδιού 

αυτού, αλλά και η ενδεχόµενη µεταφορά παραπάνω πραγµάτων  είναι µερικά από τα  

θετικά, ενώ µπορούν να γίνουν και πρόσθετες στάσεις για γνωριµία µε ενδιάµεσους 

προορισµούς. 

Για τους πιο εύπορους ή εναλλακτικούς επισκέπτες, υπάρχει η επιλογή του ιδιωτικού 

σκάφους που µπορεί να προσεγγίσει κάποια από τις µαρίνες που αναφέρθηκαν 

παραπάνω. Αυτός ο τρόπος, δίνει τη δυνατότητα επίσκεψης σε παραλίες οι οποίες δεν 

είναι διαφορετικά προσβάσιµες.  

Αξιοθέατα ( Attractions)  

Τα αξιοθέατα του νησιού κινούνται ανάµεσα στο φυσικό κάλος του τόπου αλλά και 

σε αρχαιολογικά ευρήµατα. Είναι ένα µέρος µε πλούσια ιστορία από την αρχαιότητα 

µέχρι και την πρόσφατη ιστορία.  

Τα πιο γνωστά της αξιοθέατα είναι τα εξής: 
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1) Το λιµνοσπήλαιο της Μελισσάνης:  

Μοναδικής οµορφιάς αξιοθέατο, το οποίο βρίσκεται στην ευρύτερη περιοχή της 

Σάµης και συγκεκριµένα στον Καραβόµυλο. Το προσωνύµιο «Μελισσάνη» 

προκύπτει είτε από τη νύµφη «Μελισσάνθη» που αυτοκτόνησε πέφτοντας στα νερά 

του σπηλαίου, µετά την απόρριψη του έρωτά της από το θεό Πάνα, είτε από τη λαϊκή 

παράδοση και θέλει τη βοσκοπούλα Μελισσάνθη να πέφτει κατά λάθος στο 

εσωτερικό του σπηλαίου, ψάχνοντας το χαµένο πρόβατό της, είτε λιγότερο πιθανά 

από την οµηρική Οδύσσεια όπου το σπήλαιο αναφέρεται ως κατοικία των Μελισσών 

(ανθρώπινων ψυχών) και στη θέα του, µετά από υπόδειξη της θεάς Αθηνάς, ο 

Οδυσσέας αναγνώρισε την πατρίδα του. (https://kefaloniageopark.gr/node/302)  

Πόλος έλξης για χιλιάδες ανθρώπους κατά την τουριστική περίοδο µε κόµιστρο των 7 

ευρώ. Το tour µε τη βάρκα διαρκεί 5-15 λεπτά, ανάλογα µε το πλήθος ατόµων που 

αναµένει στην ουρά. Κατά τα τέλη του Ιουλίου και κ άθολή τη διάρκεια του 

Αυγούστου η ουρά που σχηµατίζεται είναι εξαιρετικά µεγάλη, ενώ η µη ύπαρξη  

στεγάστρου για την προστασία από τον ήλιο προκαλεί ιδιαίτερη δυσφορία τόσο στο 

πλήθος όσο και τους εργαζοµένους.  

 

2) Παραλία του Μύρτου: 

Μία από τις πιο εντυπωσιακές παραλίες του νησιού αλλά και της χώρας, η παραλία 

του µύρτου βρίσκεται στα βόρεια του νησιού. Όταν κάποιος πληκτρολογήσει το 

όνοµα του νησιού στη Google, η φωτογραφία του Μύρτου είναι από τα πρώτα 

αποτελέσµατα που θα δει. Είναι ίσως το πιο αναγνωρίσιµο σηµείο του νησιού τόσο 
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στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό. Η άγρια οµορφιά του, τα καταγάλανα νερά του 

και το ηλιοβασίλεµα είναι το τρίπτυχο της επιτυχίας του. Για πολλές συνεχόµενες 

χρονιές, η συγκεκριµένη παραλία της Κεφαλονιάς κερδίζει τη γαλάζια σηµαία του 

ΕΟΤ εξαιτίας της καθαρής παραλίας αλλά και του νερού. 

Ωστόσο, ο δρόµος για να φτάσει κανείς στην παραλία είναι αρκετά κατηφορικός, µε 

απότοµες στροφές και στενό δρόµο. Οι δε κατολισθήσεις κάνουν την κατάσταση 

ακόµα πιο δύσκολη για τα αµάξια αλλά και τα τουριστικά οχήµατα. Κοµµάτι της 

παραλίας διαχειρίζεται ο δήµος Σάµης, όπου προσφέρει ξαπλώστρες µε οµπρέλες, 

καντίνα για να προµηθευτεί ο ενδιαφερόµενος µε νερά, αναψυκτικά και σνακ. 

 

 

3) Σπήλαιο Δρογκαράτης:  

Το σπήλαιο Δρογκαράτι στην Κεφαλονιά ανακαλύφθηκε πριν από περίπου 300 

χρόνια, όταν ένας σεισµός προκάλεσε την κατάρρευση µέρους της οροφής του, 

αποκαλύπτοντας την είσοδό του. Ωστόσο, έγινε προσβάσιµο στο κοινό µόλις το 1963, 

όταν καταβλήθηκαν προσπάθειες για να καταστεί ασφαλές και να διατηρηθούν τα 

µοναδικά γεωλογικά χαρακτηριστικά του. Η ιστορία και η φυσική οµορφιά του το 

καθιστούν ένα από τα πιο συναρπαστικά αξιοθέατα της Κεφαλονιάς. Συνήθως είναι η 

επόµενη στάση µετά το λιµνοσπήλαιο της Μελισσάνης. Υπάρχει οικονοµικό διπλό 

εισιτήριο που καλύπτει και τα δύο σπήλαια, αρκεί να ζητηθεί στο ταµείο.  
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4) Άσσος:  

Η Άσσος είναι ένα χωριό στη βορειοδυτική ακτή της Κεφαλονιάς, γνωστό για τα 

πολύχρωµα σπίτια βενετσιάνικου στυλ, τα στενά δροµάκια και το ήσυχο λιµάνι του. 

Φωλιασµένο ανάµεσα σε καταπράσινους λόφους και το γαλαζοπράσινο Ιόνιο 

Πέλαγος, προσφέρει µια γαλήνια απόδραση µε µια µικρή παραλία µε βότσαλα 

ιδανική για κολύµπι. Πάνω από το χωριό βρίσκονται τα ερείπια ενός βενετσιάνικου 

κάστρου του 16ου αιώνα, στο οποίο µπορείτε να φτάσετε µέσω µιας γραφικής 

πεζοπορίας και το οποίο προσφέρει εκπληκτική θέα. Με την ήρεµη ατµόσφαιρα, το 

γραφικό περιβάλλον και τις παραδοσιακές ταβέρνες της, η Άσσος είναι ένα κρυφό 

διαµάντι ιδανικό για χαλάρωση και εξερεύνηση της φυσικής οµορφιάς της 

Κεφαλονιάς. 
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5) Κάστρο Αγίου Γεωργίου: 

 Η ανέργεση του χρονολογείται τον 12ο αιώνα µ.Χ. από τους Βυζαντινούς και 

αποτέλεσε την πρώτη πρωτεύουσα του νησιού, ρόλο που διατήρησε από τον 

Μεσαίωνα έως το 1757, όταν η πρωτεύουσα µεταφέρθηκε στο Αργοστόλι. Το 

Κάστρο του Αγίου Γεωργίου είναι ένα από τα σηµαντικά ιστορικά αξιοθέατα στην 

Κεφαλονιά. Παρ' όλη τη φθορά από το πέρασµα του χρόνου και τις σεισµικές 

δονήσεις, στέκει επιβλητικό µέχρι και σήµερα. 

 

 
6) Αίνος:  

γνωστό και ως «Μαύρο Βουνό», είναι η υψηλότερη κορυφή της Κεφαλονιάς και των 

Ιονίων Νήσων, µε ύψος 1.628 µέτρα.  Γνωστό για το πλούσιο πράσινο του, φιλοξενεί 

το σπάνιο έλατο Abies, το οποίο δίνει στο βουνό τη σκοτεινή του εµφάνιση από 

µακριά. Ο Αίνος έχει ανακηρυχθεί Εθνικός Δρυµός, προσφέροντας ποικίλη χλωρίδα 

και πανίδα, συµπεριλαµβανοµένων των άγριων αλόγων που περιφέρονται στις 

πλαγιές του. Οι δηµοφιλείς δραστηριότητες περιλαµβάνουν πεζοπορία, τα οποία 

ανταµείβουν τους επισκέπτες µε εκπληκτική θέα του νησιού, των γειτονικών νησιών 

και του Ιονίου Πελάγους. Τις καθαρές ηµέρες, µπορείτε να δείτε ακόµη και µέχρι τη 

Ζάκυνθο και την Πελοπόννησο.  

 

7) Φισκάρδο: 

 Το Φισκάρδο είναι ένα γραφικό ψαροχώρι στο βόρειο άκρο της Κεφαλονιάς, 

γνωστό για τα πολύχρωµα σπίτια βενετσιάνικου στυλ, το ζωντανό λιµάνι και τη 
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γοητευτική του ατµόσφαιρα. Σε αντίθεση µε το µεγαλύτερο µέρος του νησιού, 

παρέµεινε σε µεγάλο βαθµό ανέγγιχτο από το σεισµό του 1953, διατηρώντας την 

ιστορική αρχιτεκτονική και την παραδοσιακή γοητεία του. Το χωριό είναι ένα 

δηµοφιλές σηµείο για σκάφη αναψυχής και ιστιοπλοϊκά, µε την προκυµαία του να 

είναι γεµάτη µε κοµψά καφέ, ταβέρνες και µπουτίκ καταστήµατα. Οι επισκέπτες 

µπορούν να απολαύσουν το κολύµπι στις κοντινές κρυστάλλινες παραλίες, όπως η 

Έµπλις και η Φωκί, ή να εξερευνήσουν µονοπάτια πεζοπορίας µέσα από το 

καταπράσινο τοπίο. Το µοναδικό µείγµα φυσικής οµορφιάς, πλούσιας ιστορίας και 

ζωντανής αλλά χαλαρής ατµόσφαιρας του Φισκάρδου το καθιστά έναν από τους πιο 

περιζήτητους προορισµούς της Κεφαλονιάς. 

 

8) Γέφυρα Δεβοσέτου:  

Η Γέφυρα De Bosset,, είναι µια ιστορική πέτρινη γέφυρα στo Αργοστόλι 

Κεφαλονιάς. Συνδέει την πρωτεύουσα µε την περιοχή του Δραπάνου. Χτίστηκε το 

1813 από τον Charles de Bosset, Ελβετό µηχανικό και κυβερνήτη κατά τη βρετανική 

κυριαρχία. Είναι η µεγαλύτερη πέτρινη γέφυρα πάνω από τη θάλασσα στον κόσµο, µε 

µήκος περίπου 690 µέτρα. Αρχικά ήταν κατασκευασµένη από ξύλο, αλλά αργότερα 

ανακατασκευάστηκε µε πέτρα για λόγους ανθεκτικότητας. Στο µέσον της στέκεται 

ένας µικρός οβελίσκος, µνηµείο προς τιµήν όσων βοήθησαν για τη κατασκευής της.  

Η γέφυρα είναι πλέον ένας πεζόδροµος, που προσφέρει γραφική θέα στη 

λιµνοθάλασσα και την ευκαιρία να παρατηρήσετε χελώνες και ψάρια στο νερό κάτω 

από αυτήν.  

 

9) Φάρος Αγίων Θεοδόρων:  

εµβληµατικό ορόσηµο κοντά στο Αργοστόλι της Κεφαλονιάς. Xτίστηκε το 1828 κατά 

τη διάρκεια της βρετανικής κυριαρχίας, σχεδιάστηκε σε κυκλικό, νεοκλασικό στυλ, 

µε 20 λευκές δωρικές κολώνες. Καταστράφηκε στον σεισµό του 1953, αλλά 

ξαναχτίστηκε µε τον ίδιο σχεδιασµό για να τιµήσει την πρότερη µορφή του. 

Τοποθετηµένος σε µια βραχώδη χερσόνησο, ο φάρος προσφέρει εκπληκτική θέα στο 

Ιόνιο Πέλαγος, ιδιαίτερα κατά την ανατολή και το ηλιοβασίλεµα.  
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10) Μοναστήρι Αγίου Γερασίµου:  

Χτισµένο στον κάµπο των Οµαλών στην Κεφαλονιά, είναι αφιερωµένο στον 

πολιούχο του νησιού, Άγιο Γεράσιµο. Ιδρύθηκε από τον ίδιο τον Άγιο τον 16ο αιώνα 

και φιλοξενεί τη λάρνακα µε το άφθαρτο σκήνωµά του, που προσελκύει πλήθος 

πιστών. Είναι ένας τόπος βαθιάς πνευµατικότητας και γαλήνης, περιτριγυρισµένος 

από αµπελώνες, ιδανικός για προσευχή και περισυλλογή. 
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4.3 SWOT Analysis του Υπό Μελέτη Προορισµού 
Για να αξιολογίσουµε πιο σωστά τον προορισµό µας, θα πρέπει να δούµε πιο 

αναλυτικά το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον της Κεφαλονιάς. 

Ξεκινάµε λοιπόν µε τις δυνάµεις (Strengths) του νησιού:  

• Όπως είδαµε και παραπάνω η Κεφαλονιά διαθέτει αµέτρητες φυσικές 

οµορφιές. Πανέµορφες αµµουδιές, µονοπάτια µέσα σε κατάφυτες περιοχές, 

µοναδικής ύπαρξης γεωλογικά φαινόµενα και άλλα πολλά που µαγεύουν τον 

επισκέπτη, ενώ παράλληλα του προσφέρουν και πολλές επιλογές. 

• Εύκολη πρόσβαση: στα 6 Α εξετάσαµε ότι οι ενδιαφερόµενοι µπορούν να 

µεταβούν στο νησί µε αεροπλάνο, ΚΤΕΛ, πλοίο και φυσικά µε το ιδιωτικό 

τους αµάξι (σε συνδυασµό πάντα µε τα πλοία της γραµµής). Ιδιαίτερα την 

θερινή σεζόν, τα δροµολόγια είναι τριπλάσια σε αριθµό και εξυπηρετούν τόσο 

το εσωτερικό της χώρας, όσο και το εξωτερικό. 

• Πολλαπλά καταστήµατα εστίασης που καλύπτουν ένα εύρος γεύσεων. 

• Συγκοινωνία που συνδέει την πρωτεύουσα µε τα υπόλοιπα σηµεία του νησιού. 

• Η θερινή τουριστική περίοδος είναι ιδιαιτέρως διευρυµένη λόγω των καλών 

καιρικών συνθηκών. 

• Απευθείας πτήσεις από το εξωτερικό στο νησί της Κεφαλονιάς. 

Και αφού είδαµε τα πλεονεκτήµατα (Weaknesses) του νησιού, πάµε να εξετάσουµε 

και τα µειονεκτήµατα αυτού: 

• Περιορισµός σεζόν στη θερινή περίοδο. Δεν παρατηρείται τουριστική κίνηση 

κατά την χειµερινή περίοδο. 

• Η πρόσβαση παραµένει ίδια µε τη διαφορά ότι µειώνονται δραµατικά τα 

δροµολόγια προς και από το νησί.  

• Εκτενής µείωση των καταστηµάτων εστίασης µετά το πέρας της θερινής 

σεζόν 

• Μη τακτική σύνδεση των ΚΤΕΛ µε τα υπόλοιπα σηµεία του νησιού. 

• Απουσία ΜΕΘ από το νησί, µε κοντινότερη αυτή της Πάτρας. Σε έκτακτες 

περιπτώσεις οι ασθενείς µεταφέρονται µε ντακότα. 

• Μεγάλα ύψη βροχοπτώσεων που προκαλούν πληµµύρες. 

• Σεισµικές δονήσεις που έχουν σαν αποτέλεσµα κατολισθήσεις.  
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• Έλλειψη οργάνωσης σε πολυσύχναστα σηµεία του νησιού µε αποτέλεσµα να 

δηµιουργούνται ουρές εκατοντάδων µέτρων, µε την ταλαιπωρία να χαλάει τη 

διάθεση των επισκεπτών. Μύρτος και Πετανοί, είναι δυο παραλίες στις οποίες 

τον Ιούλιο και τον Αύγουστο επικρατεί το αδιαχώρητο. 

• Τουριστικά αξιοθέτα, πόλος έλξης χιλιάδων τουριστών στα όρια της 

εξαθλίωσης.  

Ευκαιρίες (Opportunities) 

Και αφού είδαµε τα µειονεκτήµατα, είναι σηµαντικό να σταθούµε και στις ευκαιρίες 

που παρουσιάζει το νησί για το µέλλον: 

• Δυνατότητα επιµήκυνσης της τουριστικής περιόδου µε εναλλακτικές µορφές 

τουρισµού όπως πεζοπορία, πολιτιστικά δρώµενα, οινοτουρισµός και 

γαστρονοµία. 

• Ανάπτυξη βιώσιµων πρακτικών που θα ενισχύσουν το brand του νησιού ως 

«πράσινος» προορισµός και θα διαφοροποιήσουν το τουριστικό προϊόν. 

• Δηµιουργία νέων θεµατικών πακέτων όπως θαλάσσιος τουρισµός, 

καταδύσεις, ποδηλασία και θρησκευτικός τουρισµός. 

• Χρήση ψηφιακών εργαλείων για την καλύτερη ενηµέρωση και εξυπηρέτηση 

επισκεπτών (π.χ. εφαρµογές για παραλίες, διαδροµές, εκδηλώσεις). 

• Αναβάθµιση υποδοµών και µεταφορών που θα βελτιώσουν την πρόσβαση και 

την εµπειρία του επισκέπτη. 

• Συνεργασία φορέων, επιχειρήσεων και κατοίκων για ενιαία στρατηγική και 

κοινές δράσεις προβολής. 

• Προσέλκυση νέων αγορών του εξωτερικού πέρα από τις παραδοσιακές 

(Ιταλία, Μ. Βρετανία). 

• Αξιοποίηση ευρωπαϊκών και εθνικών προγραµµάτων για έργα υποδοµής και 

βιώσιµη ανάπτυξη. 

• Εκπαίδευση και κατάρτιση προσωπικού σε ξένες γλώσσες, φιλοξενία και νέες 

τεχνολογίες. 



37 
 

• Καλύτερη οργάνωση στα πολυσύχναστα σηµεία µε συστήµατα διαχείρισης 

επισκεπτών και εναλλακτικές προτάσεις. 

Απειλές (Threats) 

Από την άλλη πλευρά, υπάρχουν και οι απειλές που µπορούν να δηµιουργήσουν 

σοβαρά προβλήµατα στην ανάπτυξη του προορισµού: 

• Η κλιµατική αλλαγή και τα ακραία καιρικά φαινόµενα που µπορεί να 

επηρεάσουν τις παραλίες και τις υποδοµές. 

• Η σεισµικότητα του νησιού που δηµιουργεί κινδύνους ασφάλειας και φθορές 

στο δίκτυο και στα αξιοθέατα. 

• Η υπερσυγκέντρωση τουριστών στους καλοκαιρινούς µήνες που δηµιουργεί 

προβλήµατα σε παραλίες, δρόµους και χώρους στάθµευσης. 

• Η εξάρτηση από συγκεκριµένες αεροπορικές αγορές, που κάνει το νησί 

ευάλωτο σε ακυρώσεις πτήσεων ή κρίσεις. 

• Η δυσκολία εύρεσης προσωπικού, ιδιαίτερα στην αιχµή της σεζόν, που µπορεί 

να µειώσει την ποιότητα των υπηρεσιών. 

• Οι περιορισµένες δηµόσιες συγκοινωνίες και οι πιέσεις σε βασικές υποδοµές 

όπως υγεία και οδικό δίκτυο. 

• Η περιβαλλοντική υποβάθµιση από την ανεξέλεγκτη ανάπτυξη και τη 

ρύπανση, που µπορεί να βλάψει τη φυσική εικόνα του νησιού. 

• Οι φορολογικές και νοµοθετικές αλλαγές που αυξάνουν την αβεβαιότητα για 

τις επιχειρήσεις. 

• Το αυξηµένο κόστος µεταφορών και ενέργειας που επηρεάζει τα έξοδα των 

επισκεπτών αλλά και των τοπικών επιχειρήσεων. 

• Ο έντονος ανταγωνισµός από άλλους προορισµούς του Ιονίου και της 

Αδριατικής µε πιο οργανωµένες υποδοµές. 

Η παραπάνω ανάλυση αναδεικνύει τόσο τα πλεονεκτήµατα όσο και τις αδυναµίες της 

Κεφαλονιάς, ενώ ταυτόχρονα παρουσιάζει τις ευκαιρίες και τις απειλές που 
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επηρεάζουν την πορεία της ως τουριστικού προορισµού. Η κατανόηση αυτών των 

παραµέτρων είναι καθοριστική για τον σχεδιασµό στρατηγικών µάρκετινγκ και 

branding, καθώς βοηθά να αξιοποιηθούν οι θετικές προοπτικές και να περιοριστούν 

οι κίνδυνοι. 

Πίνακας 1 ΠΙΝΑΚΑΣ SWOT για την Κεφαλονιά  

 

Strengths (Δυνάµεις) Weaknesses (Αδυναµίες) 

- Φυσικές οµορφιές: παραλίες, 
µονοπάτια, γεωλογικά φαινόµενα 

- Περιορισµός τουριστικής περιόδου στη 
θερινή σεζόν 

- Εύκολη πρόσβαση µε πολλαπλά 
µέσα (αεροπλάνο, ΚΤΕΛ, πλοίο) - Μείωση δροµολογίων εκτός καλοκαιριού 

- Ποικιλία καταστηµάτων εστίασης - Εκτενής µείωση καταστηµάτων εστίασης 
µετά το καλοκαίρι 

- Συγκοινωνία που συνδέει την 
πρωτεύουσα µε τα χωριά 

- Μη τακτική σύνδεση ΚΤΕΛ µε 
αποµακρυσµένες περιοχές 

- Διευρυµένη θερινή περίοδος λόγω 
καλού καιρού 

- Έλλειψη ΜΕΘ, ανάγκη µεταφοράς 
ασθενών στην Πάτρα 

- Απευθείας πτήσεις από εξωτερικό - Υψηλές βροχοπτώσεις µε πληµµύρες 

 
- Σεισµικότητα – κατολισθήσεις 

 

- Έλλειψη οργάνωσης σε πολυσύχναστα 
σηµεία (ουρές, συµφόρηση) 

Opportunities (Ευκαιρίες) Threats (Απειλές) 

- Επιµήκυνση σεζόν µε εναλλακτικές 
µορφές τουρισµού - Κλιµατική αλλαγή και ακραία φαινόµενα 

- Βιώσιµες πρακτικές και «πράσινο» 
brand - Σεισµικότητα και γεωκίνδυνοι 

- Νέα θεµατικά πακέτα (καταδύσεις, 
οινοτουρισµός, πολιτιστικά) - Υπερσυγκέντρωση τουριστών στην αιχµή 

- Ψηφιακά εργαλεία και smart 
tourism 

- Εξάρτηση από συγκεκριµένες 
αεροπορικές αγορές 

- Αναβάθµιση υποδοµών και - Δυσκολία εύρεσης προσωπικού και 
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µεταφορών στεγαστικά προβλήµατα 

- Συνεργασία φορέων και ενιαία 
στρατηγική 

- Περιορισµένες συγκοινωνίες και πίεση σε 
υποδοµές 

- Νέες αγορές-στόχοι (Ιταλία, 
Κεντρική Ευρώπη) - Περιβαλλοντική υποβάθµιση και ρύπανση 

- Χρηµατοδοτικά εργαλεία (ΕΣΠΑ, 
ΕΕ) - Φορολογικές/νοµοθετικές αλλαγές 

- Εκπαίδευση και κατάρτιση 
εργαζοµένων 

- Αύξηση κόστους ενέργειας και 
µεταφορών 

- Καλύτερη διαχείριση 
πολυσύχναστων σηµείων 

- Ανταγωνισµός από γειτονικούς 
προορισµούς 
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ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ  
Για την υλοποίηση της εργασίας επιλέχθηκε η µεθοδολογία της µελέτης περίπτωσης, 

µε επίκεντρο την Κεφαλονιά. Στόχος δεν ήταν να εξαχθούν γενικεύσιµα 

συµπεράσµατα, αλλά να µελετηθεί σε βάθος ένα συγκεκριµένο παράδειγµα και να 

κατανοηθεί καλύτερα πώς εφαρµόζονται στην πράξη οι έννοιες του internal 

marketing και του internal branding. Η προσέγγιση της έρευνας ήταν κυρίως 

ποιοτική, καθώς αυτός ο τύπος έρευνας επιτρέπει πιο ελεύθερη έκφραση των 

απόψεων και των εµπειριών των συµµετεχόντων. 

Αρχικά πραγµατοποιήθηκε βιβλιογραφική ανασκόπηση πάνω στις έννοιες του 

internal marketing, του internal branding και του destination branding. Παράλληλα 

συλλέχθηκαν δευτερογενή στοιχεία για τον τουρισµό στην Κεφαλονιά, την τοπική 

οικονοµία, τις υπηρεσίες, τις υποδοµές και τα χαρακτηριστικά του προορισµού. Στη 

συνέχεια πραγµατοποιήθηκαν συνεντεύξεις µε άτοµα που εργάζονται στον 

τουριστικό τοµέα, αλλά και µε ανθρώπους που έχουν άµεση σχέση µε την 

καθηµερινή λειτουργία του νησιού ως προορισµού. Οι συνεντεύξεις ήταν 

ηµιδοµηµένες, ώστε να υπάρχει ένας βασικός άξονας θεµάτων, αλλά και η ελευθερία 

στους συµµετέχοντες να µοιραστούν σκέψεις και εµπειρίες πέρα από τις 

προκαθορισµένες ερωτήσεις. 

Οι συµµετέχοντες επιλέχθηκαν µε βάση τη γνώση και την εµπειρία τους στον 

τουριστικό τοµέα, όπως εργαζόµενοι ξενοδοχείων, επαγγελµατίες εστίασης, στελέχη 

τουριστικών επιχειρήσεων ή άτοµα που γνωρίζουν από κοντά τα θέµατα της 

τουριστικής δραστηριότητας. Οι συνεντεύξεις πραγµατοποιήθηκαν κατά τη διάρκεια 

της τουριστικής περιόδου, είτε διά ζώσης είτε διαδικτυακά, ανάλογα µε τη 

διαθεσιµότητα. Η διάρκεια τους κυµαινόταν περίπου µεταξύ είκοσι και σαράντα 

λεπτών. Οι συνεντεύξεις που χρησιµοποιούνται στην παρούσα διπλωµατική εργασία 

είναι επώνυµες και πραγµατοποιήθηκαν κατόπιν συναίνεσης των συµµετεχόντων. 

Η ανάλυση των δεδοµένων έγινε µε θεµατική ανάλυση, όπου οι απαντήσεις 

οργανώθηκαν σε κατηγορίες µε βάση τα θέµατα που επαναλαµβάνονταν. Έτσι 

προέκυψαν συµπεράσµατα σχετικά µε την εικόνα του νησιού, τις εµπειρίες των 

εργαζοµένων, τις δυσκολίες που αντιµετωπίζουν και τις σκέψεις τους σχετικά µε την 

τουριστική ταυτότητα της Κεφαλονιάς. Όπως είναι αναµενόµενο σε τέτοιου είδους 

έρευνα, υπάρχουν και ορισµένοι περιορισµοί. Το δείγµα δεν µπορεί να θεωρηθεί 
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πλήρως αντιπροσωπευτικό για ολόκληρο το νησί και την τουριστική του 

δραστηριότητα. Επίσης, η ποιοτική φύση της έρευνας δεν επιτρέπει γενικεύσεις, αλλά 

δίνει τη δυνατότητα για πιο βαθιά κατανόηση των τάσεων και των εµπειριών. 

Τέλος, δόθηκε ιδιαίτερη σηµασία στην τήρηση των ηθικών κανόνων της έρευνας. Οι 

συµµετέχοντες ενηµερώθηκαν για τον σκοπό της εργασίας, η συµµετοχή τους ήταν 

απολύτως εθελοντική και τα στοιχεία τους διατηρήθηκαν ανώνυµα. 
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ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ 
Παρακάτω παρατίθενται συνεντεύξεις από τρεις ανθρώπους που αντιπροσωπεύουν  

τρεις διαφορετικούς βασικούς πυλώνες του τουρισµού. Οι ερωτήσεις είναι οκτώ σε 

αριθµό και σε κάθε µια από αυτές θα βλέπουµε και τις τρεις απαντήσεις για να 

είµαστε σε θέση να αντιληφθούµε τις διαφορετικές θέσεις. 

Ερώτηση 1 

Πως ξεκινήσατε τη δραστηριότητα σας στον τουριστικό τοµέα της Κεφαλονιάς; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Ξεκίνησα από µικρή ηλικία δουλεύοντας τα καλοκαίρια µετά την σχολική περίοδο 

(γυµνάσιο, λύκειο)σε διάφορα εστιατόρια. Στα 24 µου χρόνια ξεκίνησα την πρώτη 

µου επιχείρηση, συγκεκριµένα άνοιξα µια καντίνα (µετά από διαγωνισµό) στον 

αιγιαλό κάτι που µε κράτησε στον χώρο αυτό περίπου 15 χρόνια. Στην συνέχεια το 

2017 άνοιξα  το πρώτο µου εστιατόριο το οποίο διατηρώ έως και σήµερα. 

Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) :  

 Η ενασχόληση µου µε το τουριστικό τοµέα στη Κεφαλονιά ξεκίνησε µέσω 

παρακίνησης της οικογένειας µου, η οποία είχε και έχει την άποψη ότι υπάρχουν 

περιθώρια ευκαιριών και εξέλιξης. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) :  

Ξεκίνησα να εργάζοµαι στον τουριστικό κλάδο από νεαρή ηλικία, καθώς η 

οικογένειά µου διατηρούσε ξενοδοχείο. Περνώντας από όλες τις θέσεις, απέκτησα 

ουσιαστική γνώση των αναγκών του, ενώ σήµερα πλέον είµαι ο ιδιοκτήτης. 

Ερώτηση 2 

Πως θα περιγράφατε τη σχέση σας µε τους υπαλλήλους ή συνεργάτες σας και ποιο 

θεωρείται πως είναι το ‘κλίµα’ µέσα στην επιχείρηση; 
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Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Η σχέση µε τούς υπάλληλους είναι σε επαγγελµατικό – τυπικό επίπεδο .Υπάρχουν 

όµως και συνεργάτες µας που είναι χρόνια µαζί µας µε αποτέλεσµα, όπως είναι 

φυσικό, να µας συνδέει κάτι παραπάνω από µια επαγγελµατική σχέση. Το κλίµα στην 

επιχείρηση πιστεύω είναι σχετικά ευχάριστο. Προσπαθούµε τους συνεργάτες µας να 

τους παρέχουµε όσο πιο πολλά µπορούµε ώστε να αισθάνονται και αυτοί καλά. 

Φυσικά θα υπάρχουν και στιγµές που θα είναι πιο έντονες λόγω φόρτου εργασίας ή 

και κούρασης. 

Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) :  

Το κλίµα µεταξύ συνεργατών και υπαλλήλων θεωρώ πως είναι στο βέλτιστο επίπεδο 

που θα µπορούσε να είναι καθώς επίσης είναι και ένα απαραίτητο συστατικό που 

πρέπει να υπάρχει για την καλύτερη εξυπηρέτηση των επισκεπτών. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Προσπαθούµε να διατηρούµε ένα φιλικό αλλά πάντα επαγγελµατικό κλίµα µεταξύ 

των εργαζοµένων. Υπάρχουν βέβαια και συνεργάτες µε τους οποίους λόγω 

παλαιότητας, έχουν αναπτυχθεί φιλικοί δεσµοί.  

 

Ερώτηση 3 

Τι κάνετε για να ενθαρρύνετε το προσωπικό σας να προσφέρει ποιοτική εξυπηρέτηση 

και να αντιµετωπίζει θετικά τους επισκέπτες; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Για να είµαστε ειλικρινείς, το προσωπικό το µόνο που το ενδιαφέρει όταν δουλεύει 4-

5 µήνες µάξιµουµ είναι να ικανοποιηθεί κυρίως στο οικονοµικό σκέλος. Οπότε 

πιστεύω ότι όσο πιο ευχαριστηµένοι είναι υπάρχει και το κίνητρο να εργαστεί. Από 

εκεί και πέρα προσπαθούµε µε την εµπειρία που έχουµε να τούς την µεταφέρουµε 

πάνω στο τρόπο που πρέπει να εργάζονται και διορθώνουµε ό,τι χρειάζεται. 
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Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) : 

Η πρόταση µου προς τους υπαλλήλους και συνεργάτες ως προς τους επισκέπτες του 

νησιού µας είναι να προσπαθούµε να δείχνουµε τη κουλτούρα φιλοξενίας και την 

άνεση που έχουµε ως Κεφαλλονίτες. Να συνυπάρχουµε και να συνεργαζόµαστε µε 

άλλους πολιτισµούς καθώς είµαστε κυρίως ένα νησί µεταναστών. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Πέρα από την οικονοµική ανταµοιβή, η οποία αποτελεί βασικό κίνητρο για τους 

περισσότερους εργαζοµένους, δίνεται έµφαση στη δηµιουργία ευκαιριών ανέλιξης 

και επιβράβευσης. Προσπαθούµε να στηρίζουµε το ανθρώπινο δυναµικό µας τόσο σε 

επαγγελµατικό όσο και σε προσωπικό επίπεδο, όταν αυτό κρίνεται απαραίτητο 

Ερώτηση 4  

Πως θεωρείτε ότι επηρεάζει η καλή συνεργασία και η θετική διάθεση των ανθρώπων 

µιας επιχείρησης την εικόνα που σχηµατίζει ο τουρίστας για τον προορισµό; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Θεωρώ ότι σίγουρα η καλή συνεργασία µεταξύ της επιχείρησης και του προσωπικού 

θα βοηθήσει να φέρουν τα επιθυµητά αποτελέσµατα στην καλή και ποιοτική 

εξυπηρέτηση που στην συνέχεια θα συµβάλει στην συνολική θετική εµπειρία και 

εικόνα που θα αποκοµίσουν οι επισκέπτης από τον προορισµό. 

Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) : 

Η συνεργασία και το καλό κλίµα µεταξύ συνεργατών θεωρώ πως είναι το βασικότερο 

για την εικόνα µιας επιχείρησης καθώς είναι κάτι που αυξάνει τη παραγωγικότητα 

των εργαζοµενων αλλά και το θετικό κλίµα µεταξύ πελατών και εργαζόµενων. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Η καλή συνεργασία και η θετική διάθεση των ανθρώπων µιας επιχείρησης 

επηρεάζουν άµεσα την εικόνα που σχηµατίζει ο τουρίστας για τον προορισµό. Όταν ο 

εργαζόµενος είναι ικανοποιηµένος από τις απολαβές του και αντιλαµβάνονται ότι ο 
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οργανισµός στον οποίο εργάζονται ενδιαφέρεται έµπρακτα για την εργασιακή τους 

ευηµερία, η εταιρεία αποκοµίζει θετικά αποτελέσµατα τόσο σε επίπεδο απόδοσης όσο 

και δέσµευσης του προσωπικού. Μια ενωµένη και ευχαριστηµένη οµάδα µεταφέρει 

αυτή τη θετική ενέργεια στον επισκέπτη, δηµιουργώντας µια ανώτερη εµπειρία 

φιλοξενίας. Άλλωστε η φιλοξενία δεν αποτελεί µόνο υπόθεση του καταλύµατος, αλλά 

και ολόκληρης της κοινωνίας που εξυπηρετεί τον χώρο του τουρισµού, ενισχύοντας 

συνολικά την εικόνα του προορισµού. 

Ερώτηση 5 

Αν µπορούσατε να προτείνετε κάτι που θα έκανε την τουριστική κοινότητα της 

Κεφαλονιάς πιο ενωµένη και αποτελεσµατική, ποιο θα ήταν αυτό; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Θα πρότεινα για αρχή να µην ξεχνάµε ότι ζούµε σε µια µικρή, κλειστή( λόγω 

νησιού!) κοινωνία µε  αλληλεπίδραση και ότι πρόοδος έρχεται από οποιαδήποτε 

επιδρά θετικά στο σύνολο. Οπότε µε αυτή την λογική θα έπρεπε να είµαστε πιο 

ενωµένοι πιο συνεργάσιµοι για το κοινό µας συµφέρον και να παραµερίζουµε 

ενδεχόµενο εγωισµό, ανταγωνισµό, πολιτικές κόντρες κλπ 

Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) : 

Η πρόταση µου είναι η ύπαρξη µιας ενιαίας τουριστικής επιτροπής που σε 

συνεργασία µε Δήµους, τη περιφέρεια και τα επιµελητήρια θα διαφηµίσουν το 

τουριστικό προϊόν ως ενιαίο. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Η ανοιχτή συζήτηση είναι το κλειδί για µια πιο ενωµένη και αποτελεσµατική λύση. 

Δεδοµένου βέβαια ότι βάζουµε στην άκρη πολιτικές κόντρες και ανταγωνισµούς. 

Μας χρειάζεται µια ενιαία τουριστική πολιτική τόσο για να αντιµετωπίσουµε τυχόν 

προβλήµατα, όσο και για να προβλέψουµε κινδύνους αλλά και να επωφεληθούµε από 

ευκαιρίες που θα µας παρουσιαστούν. Όσο η κάθε επιχείρηση πράττει µονοµερώς, 

αγνοώντας πλήρως το κοινό καλό, τότε δεν πρόκειται να µπορέσουµε να βελτιωθούµε 

περεταίρω.  
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Ερώτηση 6 

Ποια θα µπορούσαµε να πούµε ότι είναι η µεγαλύτερη πρόκληση για το τουρισµό στην 

Κεφαλονιά σήµερα; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Νοµίζω πως το δυσκολότερο όλων είναι να βρεις άτοµα που να θέλουν να δουλέψουν 

σωστά µέσα στη σεζόν. Έτσι και αλλιώς η σεζόν είναι µικρή και υπάρχει πίεση 

µεγάλη, οπότε δεν είναι εύκολο να κρατήσεις σταθερό επίπεδο. Αν έχεις σωστό 

προσωπικό το αποτέλεσµα φαίνεται. 

Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) : 

Βασικό θέµα είναι η έλλειψη κοινού σχεδιασµού. Ο καθένας κοιτάει το δικό του, 

αγνοώντας ότι τελικά αυτό µας κρατάει πίσω συλλογικά. Δυνατότητες υπάρχουν 

αλλά µόνο αν κινηθούµε συλλογικά, θα µπορέσουµε να τις αξιοποιήσουµε. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Η µεγαλύτερη πρόκληση είναι η διατήρηση της ποιότητας µέσα σε αυτό το τόσο 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Δεν είναι µόνο θέµα να έχεις κόσµο, αλλά να του 

προσφέρεις µια αξέχαστη εµπειρία. 

Ερώτηση 7 

Θεωρείτε πως είναι σηµαντική η εκπαίδευση και η εξειδίκευση του προσωπικού στον 

τουριστικό κλάδο; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) : 

Σίγουρα χρειάζεται µια βασική εκπαίδευση, αλλά στο χώρο της εστίασης τα 

περισσότερα τα µαθαίνει κανείς πάνω στη δουλεία. Εµείς προσπαθούµε να τους 

καθοδηγήσουµε και να διορθώσουµε ό,τι χρειάζεται. 
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Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) : 

Η εκπαίδευση είναι βασικός πυλώνας για την απόκτηση των γνώσεων και άρα την 

αναβάθµιση της περιοχής. Αν θέλουµε να πάµε µπροστά, πρέπει να επενδύσουµε σε 

αυτή. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Η εκπαίδευση είναι αρκετά σηµαντική. Πέρα από καλή διάθεση, χρειάζεται και 

γνώση. Ένας καλά εκπαιδευµένος υπάλληλος µπορεί να κάνει τη διαφορά στην 

εµπειρία του πελάτη.  

Ερώτηση 8 

Ποια πιστεύετε θα είναι η εξέλιξη του τουρισµού στο νησί τα επόµενα χρόνια; 

Γεράσιµος Κουρούκλης ( Ιδιοκτήτης χώρου εστίασης) :  

Θεωρώ ότι ο τουρισµός θα συνεχίσει να αυξάνεται, αλλά θα πρέπει να είµαστε 

προσεκτικοί για να µη χαλάσουµε την ποιότητα. Αν σταµατήσουµε να κοιτάµε προς 

την ποιότητα και κοιτάµε το πως θα γεµίζουµε, τότε θα το µετανιώσουµε οικτρά. 

Σταύρος Τουλάτος (Υποψήφιος Βουλευτής Πασοκ Κεφαλονιάς – Μέλος Τοµέων 

Άµυνας & Αυτοδιοικησης Πασοκ) :  

Υπάρχουν πολλές προοπτικές, αρκεί να δράσουµε οργανωµένα. Πρέπει να 

ενισχύσουµε τη ταυτότητα του νησιού και η προβολή να γίνει ενιαία και σωστά. 

Γεράσιµος Πανάς (Ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας) : 

Θα γίνει στροφή προς την ποιότητα πιστεύω. Όσοι επενδύουν στην εµπειρία και την 

ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών είναι αυτοί που θα ξεχωρίσουν, ενώ θα 

γίνει και ένα καλό ξεκαθάρισµα µεταξύ των επιχειρήσεων που στρέφονται 

αποκλειστικά στην ποσότητα.  

 

 

 



48 
 

Ανάλυση Συνεντεύξεων  
Στην εν λόγω ενότητα, θα εξετάσουµε λίγο πιο στοχευµένα τις συνεντεύξεις 

εµβαθύνοντας στα άτοµα που συµµετείχαν σε αυτή ανάλογα την ιδιότητα τους. 

Ο κύριος Γεράσιµος Κουρούκλης ως ιδιοκτήτης χώρου εστίασης φαίνεται να έχει µια 

προσέγγιση πιο πρακτική και ρεαλιστική. Τον αφορά περισσότερο η καθηµερινή 

εύρυθµη λειτουργία της επιχείρησης, η κατεύθυνση του προσωπικού και θεωρεί πως 

τα αυξηµένα οικονοµικά κίνητρα είναι αυτά που παροτρύνουν τα άτοµα να 

προσπαθούν περισσότερο.  Αντιλαµβάνεται το τουρισµό ως µια εποχική 

δραστηριότητα που ασκεί µεγάλη πίεση σε επιχειρήσεις και υπαλλήλους. Έχουµε µια 

bottom-up προσέγγιση που ξεκινά από την πράξη και κατευθύνεται προς τη θεωρία. 

Ο κύριος Σταύρος Τουλάτος, ως πολιτικά ενεργό πρόσωπο µε εµπλοκή στον τοµέα 

του τουρισµού, έχει µια οπτική περισσότερο θεσµική και ιδεολογική. Τείνει προς τη 

συνεργασία των επαγγελµατιών, τη δηµιουργία κουλτούρας και την οργάνωση. 

Αντιλαµβάνεται το τουρισµό ως ένα πολιτισµικό αλλά και κοινωνικό φαινόµενο που 

θα πρέπει να τους αφορά όλους. Η κεντρική ιδέα στα λεγόµενα του είναι πως ο 

τουρισµός χρειάζεται ενιαία στρατηγική και συλλογική ταυτότητα. Εδώ διαφαίνεται 

µια top-down προσέγγιση που κινείται από τη δηµιουργία στρατηγικής µέχρι την 

εφαρµογή της. 

Τέλος, ο κύριος Γεράσιµος Πανάς ο οποίος στέκεται περισσότερο στο διοικητικό – 

στρατηγικό επίπεδο. Εστιάζει στο ανθρώπινο δυναµικό και την εκπαίδευση αυτού, 

την ποιότητα των υπηρεσιών που παρέχονται και τη βιωσιµότητα. Η φιλοσοφία του 

είναι πως ο τουρισµός είναι ένα ολοκληρωµένο σύστηµα εµπειρίας και έτσι θα πρέπει 

να το αντιµετωπίζουµε. Σε αυτή την περίπτωση βλέπουµε µια πιο ισορροπηµένη 

προσέγγιση. Ένα µείγµα εύρυθµης λειτουργίας αλλά και στρατηγικής.  
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Παρακάτω στον πίνακα βλέπουµε πιο συγκεντρωτικά τα χαρακτηριστικά των 

συνεντευξιαζόµενων: 

Όνοµα Κουρούκλης Γ. Τουλάτος Σ. Πανάς Γ. 

Οπτική  Πρακτική  Θεσµική  Διοικητική  

Κίνητρο 

Προσωπικού  

Οικονοµικό  Πολιτισµικό -

Αξιακό  

Συνδυαστικό  

Έµφαση  Καθηµερινή 

λειτουργία  

Συνεργασία 

φορέων  

Ανάπτυξη & 

ποιότητα  

Τουρισµός  Εποχικός  Συλλογικός  Στρατηγικός  

Λύση 

Προβληµάτων  

Καλύτερη 

συνεργασία  

Επιτροπές & 

οργάνωση  

Ενιαία πολιτική  

Ρόλος 

προσωπικού  

Εκτελεστικός  Εκπρόσωπος 

φιλοξενίας  

Πυρήνας της 

επιχείρησης  

   

Ο κοινός παρονοµαστής των τριών είναι η αναγνώριση της συνεργασίας, της θετικής 

διάθεσης και της ενότητας. Συµφωνούν στο ότι η εµπειρία του επισκέπτη, έχει στο 

κέντρο του τον άνθρωπο.  Αν αυτός είναι ικανοποιηµένος και νιώθει άνετα στο 

εργασιακό του περιβάλλον, τα αποτελέσµατα θα είναι εξαιρετικά. 

Οι διαφορές τους κυρίως προέρχονται κυρίως από τη φύση της επαγγελµατικής τους 

δραστηριότητας. Ο Γ. Κουρούκλης ως άνθρωπος της εστίασης δίνει έµφαση στην 

λειτουργία της επιχείρησης, στην εύρεση προσωπικού και στην ικανοποίηση των 

οικονοµικών κινήτρων. Ο Σ. Τουλάτος προσεγγίζει θεσµικά & συλλογικά το θέµα 

του τουρισµού. Εστιάζει στην ανάγκη συνεργασίας µεταξύ των φορέων, στη σωστή 

οργάνωση και στη δηµιουργία ενιαίας στρατηγικής  για την προβολή του νησιού. Ο 

Γ. Πανάς, ως ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας, δίνει µεγαλύτερη βαρύτητα στη 

συνολική εµπειρία φιλοξενίας, στη διαχείριση ανθρώπινου δυναµικού και στη 

µακροπρόθεσµη επένδυση στην ποιότητα και στην επαγγελµατική ανάπτυξη του 

προσωπικού. 
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 Συµπεράσµατα 
Η παρούσα εργασία είχε ως στόχο να αναδείξει τη σηµασία του internal marketing 

και του internal branding, ειδικά σε έναν τουριστικό προορισµό όπως η Κεφαλονιά. 

Μέσα από τη µελέτη της βιβλιογραφίας αλλά και την ανάλυση του νησιού, γίνεται 

φανερό ότι ο ανθρώπινος παράγοντας παίζει καθοριστικό ρόλο στην εικόνα και στη 

συνολική εµπειρία του επισκέπτη. 

Το internal marketing δείχνει ότι πριν κοιτάξουµε πώς θα ικανοποιήσουµε τον 

πελάτη, πρέπει να έχουµε φροντίσει τους εργαζοµένους µας. Οι υπάλληλοι που 

νιώθουν ότι ακούγονται, ότι στηρίζονται και ότι αναγνωρίζεται η προσπάθειά τους, 

είναι οι ίδιοι που στο τέλος της ηµέρας προσφέρουν καλύτερη υπηρεσία και 

συµβάλλουν θετικά στην εικόνα της επιχείρησης. Το ίδιο ισχύει και για έναν 

τουριστικό προορισµό: οι άνθρωποί του είναι αυτοί που «χτίζουν» την εµπειρία. 

Παράλληλα, το internal branding έρχεται ως φυσική συνέχεια. Αν δεν υπάρξει µια 

κοινή ταυτότητα που να µοιράζονται οι εργαζόµενοι, οι φορείς και η τοπική 

κοινωνία, τότε και η εξωτερική εικόνα του προορισµού θα είναι αδύναµη και 

ασύνδετη. Για να στηριχτεί ένα brand προορισµού, χρειάζεται συνεργασία, 

επικοινωνία και κοινή προσπάθεια από όλους. 

Όσον αφορά την Κεφαλονιά, η µελέτη έδειξε ότι διαθέτει σηµαντικές δυνάµεις: 

φυσική οµορφιά, εύκολη πρόσβαση, πλούσιες δραστηριότητες και ένα ισχυρό 

τουριστικό προϊόν. Ωστόσο, υπάρχουν και αδυναµίες που επηρεάζουν την εµπειρία 

του επισκέπτη, όπως η εποχικότητα, οι ελλείψεις στην οργάνωση, τα προβλήµατα 

στις υποδοµές και η απουσία µιας ενιαίας ταυτότητας που να ενώνει τους τοπικούς 

φορείς. 

Η Κεφαλονιά µπορεί να αναπτύξει ένα δυνατό internal branding, αρκεί να υπάρξει 

συµµετοχή από όλους: επιχειρήσεις, εργαζόµενους, κατοίκους και τοπικούς 

οργανισµούς. Η εκπαίδευση, η συνεργασία µεταξύ των φορέων και η σωστή 

εσωτερική επικοινωνία µπορούν να βοηθήσουν ώστε το νησί να παρουσιάζει µια πιο 

σταθερή, επαγγελµατική και ενιαία εικόνα. Αν οι άνθρωποι του τόπου νιώσουν µέρος 

της ταυτότητας του προορισµού, τότε αυτή η ταυτότητα θα περάσει και προς τα έξω 

µε τρόπο πιο αυθεντικό και πιο δυναµικό. 
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Συνοψίζοντας, η επιτυχία ενός τουριστικού προορισµού δεν εξαρτάται µόνο από τα 

φυσικά του χαρακτηριστικά. Εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τους ανθρώπους που 

τον εκπροσωπούν. Αν επενδύσουµε σε αυτούς, τότε µπορούν να γίνουν οι καλύτεροι 

πρεσβευτές του τόπου τους. Και αυτό είναι τελικά που κάνει έναν προορισµό να 

ξεχωρίζει. 

Τέλος, αυτό που προκύπτει από τις συνεντεύξεις είναι πως ο τουρισµός για να 

αναπτυχθεί περεταίρω χρειάζεται τρία βασικά συστατικά.  Αρχικά έχουµε την 

οικονοµική ικανοποίηση των υπαλλήλων, έπειτα αναγκαία είναι η σωστή 

αντιµετώπιση των εργαζοµένων, και τελικά  χρειάζεται η συλλογική οργάνωση και 

συνεργασία των φορέων του νησιού. Φυσικά, η στρατηγική επένδυση στην ποιότητα 

των υπηρεσιών και της συνολικής εµπειρίας του επισκέπτη είναι εξίσου σηµαντική. 

Είναι φανερό ότι ο τουρισµός δεν εξαρτάται µόνο από τις επιχειρήσεις ή µόνο από 

τους θεσµούς, αλλά από τη συνολική λειτουργία όλων των πλευρών µαζί. Όταν 

υπάρχει συνεργασία, σωστή οργάνωση και ενδιαφέρον για τον άνθρωπο και τον 

επισκέπτη, δηµιουργείται µια θετική εικόνα για τον προορισµό που µπορεί να έχει 

διάρκεια και εξέλιξη. Αν όµως ένας από αυτούς τους παράγοντες απουσιάζει, τότε 

ολόκληρο το τουριστικό σύστηµα αποδυναµώνεται και δυσκολεύεται να εξελιχθεί 

ουσιαστικά. 
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Προτάσεις 
Με βάση όσα προέκυψαν από τη µελέτη της Κεφαλονιάς και τη διερεύνηση των 

αρχών του internal marketing και του internal branding, είναι σαφές ότι ο προορισµός 

έχει σηµαντικές δυνατότητες εξέλιξης, αρκεί να υπάρξει καλύτερος συντονισµός και 

ενίσχυση της εσωτερικής συνοχής. Οι προτάσεις που ακολουθούν αποσκοπούν στο 

να βοηθήσουν την Κεφαλονιά να αποκτήσει µια ενιαία ταυτότητα, να βελτιώσει την 

εµπειρία του επισκέπτη και ταυτόχρονα να ενισχύσει την καθηµερινότητα 

εργαζοµένων και κατοίκων. 

Ένα από τα σηµαντικότερα βήµατα για τη βελτίωση της εικόνας και της λειτουργίας 

του προορισµού είναι η δηµιουργία µιας ενιαίας τουριστικής ταυτότητας που θα 

µπορεί να υιοθετηθεί από όλους τους φορείς, τις επιχειρήσεις και τους ανθρώπους 

που συµµετέχουν στην τουριστική δραστηριότητα. Η ταυτότητα αυτή θα πρέπει να 

εκφράζει µε σαφή και απλό τρόπο ποια είναι η Κεφαλονιά, τι την κάνει ξεχωριστή 

και τι θέλει να προσφέρει στον επισκέπτη. Μια τέτοια προσπάθεια δεν πρέπει να 

περιοριστεί στο σχεδιασµό ενός λογότυπου ή ενός σλόγκαν· αντίθετα, χρειάζεται να 

αποτελέσει το αποτέλεσµα συνεργασίας µεταξύ της τοπικής αυτοδιοίκησης, των 

επιχειρηµατιών και της τοπικής κοινωνίας. Όσο περισσότεροι άνθρωποι συµµετέχουν 

στη διαµόρφωση αυτής της ταυτότητας, τόσο πιο εύκολα θα την υιοθετήσουν και θα 

τη στηρίξουν στην πράξη. 

Σηµαντικό ρόλο σε αυτή την προσπάθεια έχει και η εκπαίδευση των εργαζοµένων 

στον τουρισµό. Η τουριστική εµπειρία δεν καθορίζεται µόνο από τα τοπία και τις 

υποδοµές, αλλά και από τον τρόπο που οι άνθρωποι υποδέχονται και εξυπηρετούν 

τον επισκέπτη. Γι’ αυτό είναι απαραίτητο να δοθεί προτεραιότητα στη διοργάνωση 

εκπαιδευτικών σεµιναρίων και εργαστηρίων που θα στοχεύουν στη βελτίωση της 

εξυπηρέτησης, στην επικοινωνία, στην επίλυση προβληµάτων και στην κατανόηση 

της ταυτότητας του προορισµού. Οι εργαζόµενοι που γνωρίζουν τι αντιπροσωπεύει ο 

τόπος τους και νιώθουν ότι αποτελούν µέρος αυτής της προσπάθειας, µπορούν να 

µεταφέρουν αυτή την εικόνα στον επισκέπτη µε µεγαλύτερη σιγουριά και 

αυθεντικότητα. Έτσι, η εκπαίδευση δεν λειτουργεί µόνο ως βελτίωση δεξιοτήτων, 

αλλά και ως µέσο ενίσχυσης της αυτοπεποίθησης και του αισθήµατος του «ανήκειν». 

Ένα ακόµη κρίσιµο σηµείο αφορά τη συνεργασία µεταξύ των φορέων. Στην 

Κεφαλονιά, όπως και σε πολλούς άλλους ελληνικούς προορισµούς, παρατηρείται 
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συχνά ότι κάθε επιχείρηση ή οργανισµός λειτουργεί αυτόνοµα, χωρίς απαραίτητα να 

υπάρχει κοινός σχεδιασµός ή ανταλλαγή πληροφοριών. Η δηµιουργία ενός σταθερού 

πλαισίου συνεργασίας, µέσα από τακτικές συναντήσεις και κοινές δράσεις, µπορεί να 

βοηθήσει στο να αντιµετωπίζονται πιο αποτελεσµατικά τα προβλήµατα, να 

εντοπίζονται ευκαιρίες και να χαράσσεται ενιαία πολιτική. Μέσα από την 

επικοινωνία µπορούν να υιοθετηθούν κοινές πρακτικές, να συντονιστούν εκδηλώσεις 

και δράσεις και να διαµορφωθεί µια πιο συνεκτική εικόνα για τον προορισµό. 

Παράλληλα, χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή στη βελτίωση των υποδοµών και της 

οργάνωσης σε πολυσύχναστα σηµεία του νησιού. Περιοχές όπως ο Μύρτος, το 

σπήλαιο της Μελισσάνης ή το Φισκάρδο συγκεντρώνουν χιλιάδες επισκέπτες και 

συχνά αντιµετωπίζουν προβλήµατα όπως µεγάλοι χρόνοι αναµονής, δυσκολία 

πρόσβασης, ελλιπή ενηµέρωση ή ανεπαρκής εξυπηρέτηση. Η καλύτερη διαχείριση 

της ροής των επισκεπτών, η σωστή σήµανση, η βελτίωση της προσβασιµότητας και η 

παροχή βασικών διευκολύνσεων µπορούν να ενισχύσουν σηµαντικά την εµπειρία 

τόσο του επισκέπτη όσο και του εργαζοµένου, που συχνά βρίσκεται σε δύσκολες 

συνθήκες. 

Από την πλευρά των ίδιων των επιχειρήσεων, είναι σηµαντικό να δοθεί µεγαλύτερη 

έµφαση στην εσωτερική επικοινωνία και στην υποστήριξη του προσωπικού. Η 

αναγνώριση της προσπάθειας των εργαζοµένων, η προσφορά κινήτρων, η δηµιουργία 

θετικού κλίµατος και η ανοιχτή επικοινωνία ανάµεσα στη διοίκηση και το προσωπικό 

µπορούν να συµβάλουν καθοριστικά στην ενίσχυση της δέσµευσης και της 

επαγγελµατικής συµπεριφοράς. Οι εργαζόµενοι που νιώθουν ότι ακούγονται και ότι 

οι ανάγκες τους λαµβάνονται υπόψη, συνήθως αποδίδουν καλύτερα και 

αντιµετωπίζουν τον επισκέπτη µε περισσότερη κατανόηση και ευγένεια. 

Ένα επιπλέον σηµείο που θα µπορούσε να βοηθήσει τον προορισµό είναι η ενεργή 

συµµετοχή της τοπικής κοινωνίας. Οι κάτοικοι της Κεφαλονιάς αποτελούν κοµµάτι 

της εµπειρίας που λαµβάνει ο επισκέπτης και συχνά διαµορφώνουν τη γνώµη του για 

το νησί πέρα από τις τουριστικές υποδοµές. Δράσεις που καλλιεργούν την τοπική 

υπερηφάνεια και ενισχύουν τη σχέση των κατοίκων µε την τουριστική ανάπτυξη 

µπορούν να οδηγήσουν σε µια πιο θερµή, ανθρώπινη και αυθεντική εικόνα του 

προορισµού. Μια εσωτερική καµπάνια ενηµέρωσης που να απευθύνεται 
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αποκλειστικά στους κατοίκους και τους εργαζοµένους, θα µπορούσε να υπενθυµίζει 

σε όλους ότι η εικόνα της Κεφαλονιάς προς τα έξω ξεκινάει πρώτα από µέσα. 

Τέλος, το νησί θα µπορούσε να επωφεληθεί από ένα πρόγραµµα πρεσβευτών του 

προορισµού. Σε αυτό θα συµµετέχουν εργαζόµενοι, επιχειρηµατίες ή ακόµη και 

κάτοικοι που έχουν θετική παρουσία και µε τον τρόπο τους προβάλλουν τις αξίες και 

την ταυτότητα της Κεφαλονιάς. Οι άνθρωποι αυτοί µπορούν να λειτουργήσουν ως 

παράδειγµα και να στηρίξουν δράσεις που ενισχύουν την εικόνα του προορισµού 

τόσο εσωτερικά όσο και εξωτερικά. 

Γενικά, οι προτάσεις αυτές δεν στοχεύουν σε µια απλή αισθητική ή οργανωτική 

βελτίωση, αλλά στην ουσιαστική ενίσχυση της ανθρώπινης διάστασης του 

τουρισµού. Η δηµιουργία ισχυρού internal branding δεν επιτυγχάνεται από τη µια 

µέρα στην άλλη. Απαιτεί συνέπεια, συνεργασία και πίστη στη δύναµη των ανθρώπων 

που βρίσκονται στην πρώτη γραµµή του τουρισµού. Η Κεφαλονιά διαθέτει όλες τις 

προϋποθέσεις για να χτίσει µια ισχυρή, ενιαία και αυθεντική ταυτότητα. Το µόνο που 

χρειάζεται είναι η κοινή προσπάθεια όλων. 
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