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προσέλκυση τουριστών από τη συγκεκριμένες χώρες.  

 Ανθρώπινοι: Λόγω της κρίσης τα πρώτα χρόνια θα πρέπει να 

βασιστεί στην υπεραπασχόληση του υπάρχοντος δυναμικού και 

ειδικά στη δυναμική των ιδιοκτητών.  

2. Άυλοι:  

 Πόροι Καινοτομίας: Το ταξιδιωτικό γραφείο θα πρέπει τα πρώτα 

χρόνια να εστιάσει στη καινοτομία συγκεκριμένα σε δράσεις μέσω 

διαδικτύου κ.λ.π.  

 Φήμη: Το γραφείο δεν έχει  ακόμα ισχυρή φήμη. Θα βοηθήσει να 

επιδιώξει να διαφημιστεί σε όλα τα μέσα.  

 Πελατεία: Το τουριστικό γραφείο θα έχει εισροή πόρων από 

δράσεις όπως τον οργανωμένο εξερχόμενο τουρισμό κατά 70% και 

τον εσωτερικό κατά 8%. Σχεδιασμός οργανωμένων τουριστικών  

πακέτων για γκρουπ και μεμονωμένους τουρίστες. Θα πρέπει να 

διατηρεί τμήμα business t ravel με πελάτες επιχειρηματίες που  

ταξιδεύουν για επαγγελματικούς λόγους. Τέλος θα διατηρεί τμήμα 

συνεδριακού τουρισμού το οποίο θα καλύ πτει την εσωτερική αγορά.  

 

3.2 Βραχυχρόνιοι και Μακροχρόνιοι στόχοι  

  Με βάση τις δράσεις του τουριστικού γραφείου θα οριστούν 

στις επόμενες ενότητες βραχυχρόνιοι  και μακροχρόνιοι στόχοι.  

Αυτοί είναι οι ακόλουθοι  (Κουτούζης , 1999):  

1.  Βραχυχρόνιοι: Σε επίπεδο βραχυχρόνιων στόχων, οι οποίοι έχουν  

διάρκεια όχι περισσότερο από ένα έτος το ταξιδιωτικό γραφείο με 

βάση το εσωτερικό και το εξωτερικό περιβάλλον θα πρέπει να θέσει  

τους ακόλουθους στόχους:  

 Να αναπτύξει πλάνο δράσης για το επόμενο έτος το οποίο θα 

βοηθήσει την εταιρία στη μείωση του κόστους λειτουργίας του ώστε 

να μπορέσει να προσαρμόσει τις τιμές του στις ανάγκες της αγοράς,  

ώστε να ανταγωνιστεί τις τιμές των τουριστικών πακέτων ομοειδών 
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τουριστικών γραφείων.  

 Να οργανώσει τμήμα το οποίο θα διαχειριστεί την αύξηση των 

εισερχόμενων Ρώσων και Ουκρανών τουριστών. Η γνώση ρωσικών 

ενός εκ των ιδιοκτητών μπορεί να βοηθήσει στην υλοποίηση του  

στόχου, δεδομένου ότι γνωρίζει τη γλώσσα και έχει  σίγουρα επαφές 

με τις  συγκεκριμένες χώρες.  

 Να αναπτύξει επαφές με τη τουρκική αγορά από την οποία 

έρχονται όλο και περισσότεροι τουρίστες τα τελευταία χρόνια.  

 Να οργανώσει περισσότερα ταξίδια στο εσωτερικό της Ελλάδος,  

δεδομένου ότι έχουν αλλάξει οι προτιμήσεις τω ν Ελλήνων  

τουριστών.  

2. Μακροχρόνιοι στόχοι: Σε επίπεδο μακροχρόνιων στόχων που 

έχουν διάρκεια τουλάχιστον πέντε χρόνια, το ταξιδιωτικό γραφείο  

θα πρέπει να θέσει τους ακόλουθους στόχους:  

 Αύξηση του κύκλου εργασιών ο οποίους θα επηρεαστεί τα πρώτα 

χρόνια λόγω της κρίσης  

 Άνοιγμα σε ξένες αγορές βασιζόμενη στο βραχυπρόθεσμο 

προγραμματισμό και αλλαγή των τμημάτων εισροής πελατών μέσα 

στα επόμενα 3-5 χρόνια.  

 

3.3 Εναλλακτικές λύσεις για την επίτευξη των στόχων  

  Προκειμένου να υλοποιηθούν οι παραπάνω στόχοι θα 

χρησιμοποιηθεί το μοντέλο του προγραμματισμού, προκειμένου να 

δοθούν εναλλακτικές λύσεις και μέσα από αυτές στην επόμενη 

ενότητα να επιλεγεί η πιο αποτελεσματική με βάση το εξωτερικό 

και εσωτερικό περιβάλλον  (Κουτούζης,  1999):  

1.  Καθορισμός σκοπών: Το τουριστικό γραφείο σε επίπεδο 

βραχυπρόθεσμου προγραμματισμού τέθηκαν ως σκοποί για το 

επόμενο έτος το άνοιγμα προς τη Ρωσική, Ουκρανική και Τούρκικη 

αγορά, η διατήρηση του κόστους λειτουργία του γραφείου. Τέλος να 
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οργανώνει ταξίδια στο εσωτερικό της χώρας. Σε επίπεδο 

μακροπρόθεσμου σχεδιασμού σκοπός της εταιρίας είναι να αυξήσει 

το κύκλο εργασιών της και να χτίσει νέα τμήματα εισροής 

τουριστών.  

2.  Ανάπτυξη εναλλακτικών λύσεων: Για τους βραχυπρόθεσμους  

σκοπούς ως εναλλακτικές λύσεις ορίζον ται οι  ακόλουθες:  

 Εκπαίδευση του υπάρχοντος προσωπικού ώστε να μπορέσει να 

καλύψει τις  ανάγκες προσέγγισης νέων αγορών, της Ρωσικής,  

Ουκρανικής και Τούρκικης.  Εκμάθηση των σχετικών ξένων  

γλωσσών ώστε να μπορεί  το προσωπικό να καλύψει τις ανάγκες 

αυτής της νέας δράσης.  

 Επένδυση σε νέα τμήματα με προσλήψεις έμπειρου προσωπικού, 

τα οποία θα εστιάζουν στις νέες αγορές.  

 Χρησιμοποίηση των υπαρχόντων πόρων, αξιοποίηση επενδυτικών  

προγραμμάτων που δίνονται από το κράτος λόγω της κρίσης για  

στήριξη μικρών και μεσαίων επιχειρήσεων. Εστίαση στον  

εξερχόμενο τουρισμό και στη διοργάνωση εξορμήσεων στο  

εσωτερικό της χώρας,  επενδύσεις σε τμήματα όπως συνεδριακού 

τουρισμού, ταξιδιών εκτός συνόρων και μείωση ενασχόλησης με 

business t ravel προς το εξωτερικό.  

Για τους μακροχρόν ιους σκοπούς ως εναλλακτικές λύσεις ορίζονται 

οι ακόλουθες:  

 Δανειακή υποστήριξη με στόχο να γίνουν επενδύσεις που θα 

φέρουν αύξηση του κύκλου εργασιών.  

 Εστίαση σε νέα τμήματα με τις υπάρχουσες υπηρεσίες και  

προσωπικό, αξιοποίηση πόρων που δεν χρησιμοποιούν ταν στο 

παρελθόν,  εκπαίδευση του προσωπικού. Στόχος του τουριστικού  

γραφείου η αύξηση της κερδοφορίας χωρίς αντίστοιχη αύξηση των  

εξόδων. Η εταιρία δε θα επιδιώξει  μεγάλη αύξηση του κύκλου  

εργασιών.  

 Συνεργασίες με άλλα γραφεία τα οποία έχουν άλλη εξειδίκευ ση 
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για μοίρασμα του κόστους και επιδίωξη αύξησης των κερδών.  

  Έχοντας καθορίσει τους στόχους στην επόμενη ενότητα θα 

επιλεγεί  η κατάλληλη λύση ανά περίπτωση με βάση το πλάνο 

προγραμματισμού της εταιρίας.  

 

3.4 Επιλογή αποτελεσματικών λύσεων  

  Στην ενότητα αυτή αφού ορίστηκαν στη προηγούμενη ενότητα 

οι εναλλακτικές λύσεις θα γίνει  η αξιολόγηση και η τελική επιλογή.  

1.  Διερεύνηση συνθηκών: Όπως αναφέρθηκε στη πρώτη ενότητα η  

Ελλάδα βιώνει μια βαθειά κρίση, η οποία έχει κάποια θετικά σε 

σχέση με το κόστος, την αλλαγή νοοτροπίας, τη προσέγγιση 

τουριστών από άλλες χώρες όπως η Ρωσία,  η Τουρκία, η Ουκρανία.  

Συγχρόνως παρατηρείτε η πρόθεση του κράτους για πρόσθετες 

επενδύσεις στο τουρισμό.  

2.  Αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων:  Με βάση τις λύσεις που 

τέθηκαν στη προηγούμενη ενότητα, συμπεραίνονται τα ακόλουθα:  

 Για την επίτευξη των βραχυπρόθεσμων στόχων  

επιλέγετε η τρίτη λύση διότι  ο ι άλλες δύο προϋποθέτουν 

κόστη που δεν μπορεί η εταιρία να κάνει. Το  

ταξιδιωτικό γραφείο θα πρέπει  να επιδιώκει να επενδύει  

στο υπάρχον δυναμικό του , να αξιοποιεί  τους  

υπάρχοντες πόρους και με το λιγότερο δυνατό κόστος 

να καταφέρει από τη μια να πουλά σε τ ιμές καλές για  

την αγορά αλλά και να εστιάζει σε νέες αγορές.  

 Για την επίτευξη των μακροχρόνιων στόχων προτείνετε  

παρόμοια λογική οπότε ο δανεισμός ή οι συνεργασίες  

στη παρούσα φάση ενέχουν ρίσκο, οπότε η εταιρία θα 

πρέπει να πορευτεί με τους υπάρχοντες πό ρους της ώστε 

να επιτύχει το στόχο αύξησης του κύκλου εργασιών  

μέσα στα επόμενα πέντε χρόνια.   

3. Οι καταλληλότερες λύσεις άρα ενέχουν μειωμένο κόστος,  
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αξιοποίηση των υπαρχόντων πόρων και εστίαση σε νέα τμήματα της  

αγοράς που θα φέρουν κέρδη στην εταιρία.  

4. Η εταιρία θα πρέπει να αναπτύξει στρατηγικές μειωμένων 

επενδύσεων αρχικά για να μειώσει τα κόστη της και από την άλλη 

στρατηγικές διαφοροποίησης επενδύοντας σε καινοτόμες λύσεις  που 

θα τη βοηθήσουν με χαμηλά κόστη να παρέχει  ποιοτικές υπηρεσίες  

σε νέα διαφοροποιημένα τμήμα της αγοράς.  

5. Η εταιρία πρέπει να εστιάζει σε συνεχής ελέγχους των νέων  

σχεδίων πριν και μετά την υλοποίηση τους.  

 

3.5 Οργανόγραμμα της εταιρίας  

  Σύμφωνα με τον Κουτούζη(1999), η τμηματοποίηση με βάση 

τα τμήματα που θα δημιουργηθούν προκειμένου η εταιρία να 

ελέγχει τις  νέες δράσεις  και να πετυχαίνει  τους ορισμένους από 

αυτή στόχους θα είναι  η ακόλουθη:  

    

 

 

 

 

  Το κάθε ένα από αυτά τα τμήμα θα έχει ξεχωριστό τμήμα 

πωλήσεων και marketing αλλά και τμήμα προώθησης, το οικονομικό  

τμήμα θα είναι κοινό για όλα τα τμήματα και θα λειτουργεί μέσα 

από τη διοίκησης της εταιρίας. Το νομικό τμήμα θα είναι  

εξωτερικός συνεργάτης για μείωση του κόστους για την εταιρία.  

 Η συγκεκριμένη δομή αποτελεί μια μορφή τμηματοποίησης βάση 

υπηρεσίας, η οποία δίνει ευελιξία στην εταιρία σε σχέση με τις  

ανάγκες των πελατών της , καλύτερη και αμεσότερη εξυπηρέτηση,  

βελτίωση των υπηρεσιών και καλύτερη διαδικασία διαχείριση των 

οικονομικών.  

Διευθυντής 

Τμήμα εξερχόμενους 

τουρισμού 

Ανατολικές χώρες 

Ρωσία Ουκρανία 

κ.λ.π 

Τμήμα εξερχόμενους 

τουρισμού Τουρκία 

και Ευρώπη 

Εσωτερικός 

τουρισμός 

Άλλες μορφές 

τουρισμού 
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3.6 Σύστημα MARKETING 

Το παρόν επενδυτικό σχέδιο αφορά, όπως αναφέραμε και σε 

προηγούμενη ενότητα, την ίδρυση ενός νέου ταξιδιωτικού-

τουριστικού πρακτορείου με κύρια δραστηριότητα την έκδοση 

εισιτηρίων, εντός του νομού Κυκλάδων και συγκεκριμένα στην 

πρωτεύουσα του νομού στη νήσο Σύρο και επί του λιμένος αυτής.  

Με την πραγματοποίηση της συγκεκριμένης επένδυσης ίδρυσης  

τουριστικού-ταξιδιωτικού πρακτορείου, επικεντρώνεται η 

επιχείρηση στην πραγματοποίηση των κάτωθι στόχων:  

 Παροχή ενός ολοκληρωμένου πλαισίου οργανωμένων 

τουριστικών υπηρεσιών και σταθερής, υψηλής ποιότητας 

στους πελάτες της.  

 Προσφορά του υψηλότερου δυνατού επιπέδου 

ικανοποίησης στο σύνολο αφενός των ημεδαπών και  

αφετέρου των αλλοδαπών τουριστών – επισκεπτών της 

επιχείρησης.  

 Απόσπαση του μεγαλύτερου δυνατού μεριδίου  

τουριστικής αγοράς, σε τοπικό επίπεδο, με απώτερο 

σκοπό τη μεγιστοποίηση του πελατολόγιού της.  

 Δημιουργία καλής «φήμης», καθώς σε τοπικό επίπεδο (σε 

κλειστές κοινωνίες και περιοχές, όπως είναι η Σύρος),  

είναι  η καλύτερη διαφήμιση για την επιχείρηση.  

 

3.6.1 Στοχοποίηση Αγοράς  

Η υπό μελέτη επιχείρηση απευθύνεται στις παρακάτω ομάδες  

πελατών:  

 Μεμονωμένοι Πελάτες – Πρόκειται για την ομάδα πελατών 

που αφορά περισσότερο τουριστικά πρακτορεία σαν την 

επιχείρηση μας, όπου η κύρια δραστηριότητα είναι η έκδοση 

εισιτηρίων. Αφορά μεμονωμένα άτομα κάθε ηλικίας, τα 

οποία ταξιδεύουν   για διαφορετικούς λόγους όπως  για  
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αναψυχή / διακοπές, εκπαίδευση ( πχ   σπουδαστές/φοιτητές ) 

κτλ.  

 Οικογένειες – Πρόκειται για ειδική κατηγορία καθώς οι  

ακτοπλοϊκές εταιρίες εκδίδουν εκπτωτικά πακέτα και 

μειωμένα εισιτήρια σε οικογένειες που ταξιδεύουν. Έχουν 

προβλεφθεί και εκπτωτικά ε ισιτήρια σε αυτές τις  

περιπτώσεις  ακόμα και για το όχημα που έχουν μαζί τους.  

 Εταιρικοί Ταξιδιώτες – Είναι κατηγορία πελατών οι οποίοι  

ταξιδεύουν για επιχειρησιακές ανάγκες,  λόγω εκπαιδευτικών 

σεμιναρίων, για επαγγελματικές ανάγκες κτλ. Και για αυτήν 

την κατηγορία υπάρχουν ειδικά τιμολόγια από τις  

ακτοπλοϊκές εταιρίες . Είναι βασικός στόχος της επιχείρησης 

η πραγματοποίηση επαφών και η διατήρηση καλών δημοσίων 

σχέσεων με εταιρίες  στο νησί οι  οποίες πραγματοποιούν 

τέτοιου είδους ταξίδια.  

 Οργανωμένες Ομάδες ταξιδιωτών – Η τελευταία κατηγορία 

πελατών που αφορούν την επιχείρησή μας. Πρόκειται για 

άτομα που ταξιδεύουν ως « group», για εκδρομές,  

εκπαιδευτικά ταξίδια (πχ σχολικές εκδρομές) κ.τ.λ.  τα οποία 

απολαμβάνουν επίσης ειδικής τιμολόγησης από τις  

ακτοπλοϊκές εταιρίες  (Mintzberg
 
et  al .,  2008).  

 

3.6.2 Sales and Marketing και προωθητικές κινήσεις  

 Όπως προέκυψε από τη μέχρι τώρα ανάλυση, το υπό σύσταση 

τουριστικό γραφείο, το οποίο θα ιδρυθεί στη Σύρο πρόκειται να 

αποτελέσει μια ιδιόκτητη τουριστική επιχείρηση. Σε σχέση με το 

μέρος το οποίο επιλέχτηκε για την έναρξη της μονάδας,  έχει όλες  

τις προϋποθέσεις για την επιτυχία του εγχειρήματος. Συγκεκριμένα 

η Σύρος αποτελεί  ένας προσφιλή προορισμό για τα νεαρά ζευγάρια 

αλλά και για οικογένειες. Η Σύρος ως προορισμός έχει τις  

κατάλληλες υποδομές για να είναι  εύκολα προσεγγίσιμο από 

Έλληνες και ξένους τουρίστες.  
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 Η αποστολή του συγκεκριμένου τουριστικού πρακτορείου,  

είναι να παρέχει ποιοτικές υπηρεσίες στους τουρίστες που θα το 

επισκεφτούν από την Ελλάδα αλλά και από όλο τον κόσμο. Το 

όραμα της αποτελεί να καταστεί  ο ηγέτης στη περιοχή 

προσελκύοντας τουρίστες από όλο τον κόσμο και την Ελλάδα, όλο 

το χρόνο. Η βάση ανάπτυξης της θέλει  να καταστούν οι ποιοτικές 

της υπηρεσίες, το εξειδικευμένο της προσωπικό, οι καλές τιμές  

κ.λ.π. Στη παρούσα ενότητα θα αναπτυχθεί ένα αναλυτικό πλάνο 

πωλήσεων και marketing, προκειμένου να καθοριστούν οι  

παράμετροι προώθησης της μονάδας.  Το πλάνο marketing θα 

βασιστεί στο μοντέλο των 7P’s ενώ θα γίνει και ένα αναλυτικό  

πλάνο πωλήσεων
2
. 

 

3.6.2.1 Προϊόν  

Το νέο ταξιδιωτικό γραφείο, θα δίνει μοναδικές παροχές  

στους πελάτες της όπως είν αι αρχικά τα φθηνά και ποιοτικά 

ταξιδιωτικά πακέτα για παράδειγμα σε τουρίστες που αγαπούν το 

μπάνιο, τον ήλιο, την αμμουδιά και από την άλλη ποιο 

εξειδικευμένα τουριστικά πακέτα για extreme sports, ενώ 

παράλληλα η Σύρος είναι ένας παραδοσιακός προορισμός των 

Ελληνικών οικογενειών, για τις γιορτές των Χριστουγέννων και του 

Πάσχα. Η εταιρεία θα συνεργάζεται κυρίως με καλά ξενοδοχεία τα 

οποία θα έχουν δωμάτια τα οποία θα είναι πλήρως επανδρωμένα και  

εξοπλισμένα.  

 

3.6.2.2 Comparative advantage  

 Το comparative advantage αναφέρετε στην ικανότητα μιας 

επιχείρησης να παράγει ένα συγκεκριμένο προϊόν ή υπηρεσία σε  

χαμηλότερο marginal  and opportunity  cost ή το προϊόν/  υπηρεσία 

που παράγει να είναι διαφοροποιημένο από αυτό του ανταγωνισμού 

                                                
2 Kotler, P., and Armstrong, G.(2001) Marketing Principles, Giourds Publication  
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3
. Στη παρούσα υπό ίδρυση μον άδα, το συγκριτικό πλεονέκτημα δε ν  

θα προέλθει από τη τιμή, δ ιότι  σκοπός της είναι να παρέχει υψηλής 

ποιότητας υπηρεσίες, πράγμα που δεν συνάγει τη πώληση τους σε 

χαμηλές τιμές αλλά μέσα από τη διαφοροποίηση, μια και θα είναι η 

μοναδική μονάδα, που θα συνδ υάζει τόσες πολλές και διαφορετικές 

υπηρεσίες, υπηρεσίες που δεν παρέχει  ο ανταγωνισμός. Τέλος θα 

επιδιώξει να επιτύχει ένα καλό συνδυασμό τιμής και υπηρεσιών 

παρέχοντας αντιληπτική αξία στο πελάτη.  

 

3.6.2.3 Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα  

 Προκειμένου η εταιρεία, να επιτύχει να αποκτήσει  

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα θα επιδιώξει να είναι  η μοναδική στο 

χώρο, η οποία θα παρέχει τη δυνατότητα στο υς πελάτες της να 

βιώσουν πολλές διαφορετικές μορφές τουρισμού όπως θαλάσσιο 

τουρισμού, περιπατητικές , extreme sports κλπ. Η εταιρεία θα 

επιλέξει ορισμένα χαρακτηριστικά που οι πελάτες λαμβάνουν ως  

σημαντικά όπως ο συνδυασμός της πολυτελής διαμονής, με άλλες 

δραστηριότητες όπως δράσεις για όλη την οικογένεια και για όλες  

τις ηλικίες. Μέσα από αυτή τη  διαδικασία θα μπορέσει η εταιρεία  

να αποκτήσει μια μοναδικότητα στην αντίληψη των πελατών
4
.  

 

3.6.2.4 Τιμή  

Στον εν λόγω κλάδο δεν υπάρχει ευχέρεια κινήσεων στην  

τιμολόγηση όσον αφορά την έκδοση εισιτηρίων, καθώς οι τιμές 

αυτών είναι δεδομένες και προκαθορισμένες από τις ακτοπλοϊκές  

εταιρίες για κάθε προορισμό, αλλά και για κάθε διαφορετική ομάδα 

επιβατών. Έτσι το περιθώριο κέρδους, σε ένα πρακτορείο τουρισμού 

το οποίο σαν κύρια λειτουργία έχει την έκδοση εισιτηρίων, 

εξαρτάται κυρίως από το μέγεθος της αγοράς το οποίο θα καταφέρει  

                                                
3 O'Sullivan, A., and Sheffrin, S. M. (2003) Economics: Principles in Action. The Wall Street Journal, 

Pearson Prentice Hall: Addison Wesley Longman. p. 444  
4 Rijamampianina; R.A. Yumiko, R.(2003). "A framework for concentric diversification through 

sustainable competitive advantage". Management Decision, Vol. 41, No.4, p. 362. 
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να αποκτήσει.  

Σε άλλη κατηγορία όμως, όπως σε αυτήν των «ομαδικών 

ταξιδιωτών», κάθε πρακτορείο μπορεί  να προσφέρει το δικό του 

«πακέτο» με διαφορετική τιμή. Στόχος της επιχείρησης είναι η 

δημιουργία ελκυστικών πακέτων τόσο από πλευράς χαμηλών τιμών 

αλλά και υψηλών ποιοτικών χαρακτηριστικών ( Mintzberg
 

et al,  

2008).  

Η εταιρία για να επιτύχει να διαφοροποιηθεί σε επίπεδο 

ποιότητας υπηρεσιών, δεν μπορεί να έχει τιμές χαμηλότερες από τις  

τιμές της αγοράς, οι  τιμές του θα είναι  λίγο πιο υψηλές από τη μέσο 

όρο, σε επίπεδο όμως αντιληπτικής ικανότητας θα ξεχωρίζει στην  

αγορά
5
. Σε σχέση με το consumer awareness , οι πελάτες θα 

αποδεχτούν τη νέα αυτή μονάδα, ως μια επιχείρηση, η οποία 

παρέχει ποιοτικές διαφοροποιημένες υπηρεσίες, σε μια 

ανταγωνιστική τιμή
6
.

 
 

 

Με βάση την οικονομική κρίση, το ταξιδιωτικό γραφείο θα 

προσελκύσει μεσαίας και υψηλής τάξης τουρίστες, κυρίως 

οικογένειες,  ζευγάρια τα οποία θέλουν να συνδυάσουν τις  

ξένοιαστές διακοπές με τις δ ιαφορετικές δραστηριότητες, να 

διασκεδάσουν οι ίδ ιοι και τα π αιδιά τους,  οι οποίοι θα κάνουν  

ολιγοήμερες διακοπές, η εταιρεία θα τους παρέχει πολύ  

περισσότερα από αυτά που πληρώνουν,  πράγμα που θα τους κάνει  

να μην θεωρούν την εκεί διαμονής τους ως ακριβή. Η τιμολόγηση 

θα γίνει με βάση το marketing και τις  προσφερόμενες υπηρεσίες ,  

δηλαδή θα καθοριστεί μια τιμή που θα δημιουργήσει αίσθημα 

ικανοποίησης στους τουρίστες
7
. 

 

                                                
5 Borden, N.(2013). The Concept of the Marketing Mix. Neil Borden  
6 Kotler, P.(2003) Marketing Management, 11th ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall 
7 Kotler, P. and Keller, K. (2006), Marketing and Management, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle 

River, NJ, USA 
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3.6.2.5 Τόπος  

 Στη παρούσα περίπτωση το αρχικό κανάλι είναι η ιδ ία 

προσέγγιση της εταιρίας κυρίως μέσω του Internet  και των 

ηλεκτρονικών κρατήσεων των πελατών σε Ελλάδα και εξωτερικό,  

αλλά και η ιδ ία προσέγγιση μεγάλων εταιριών, οι οποίες θέλουν να 

συνδυάζουν τα μεγάλα σεμινάρια και συνέδρια με διακοπές για τα 

στελέχη τους σε ωραίες τοποθεσίας
8
.  

Ένα δεύτερο κανάλι διανομής είναι με τη βοήθεια μεσάζοντα,  

ο οποίος είναι οι διάφοροι tour operators και οι οποίοι θα φέρνουν  

μεγάλα group είτε τουριστών είτε από εταιρίες,  στη παρούσα όμως  

περίπτωση το περιθώριο κέρδους είναι πολύ ποιο μικρό (Βλέπε 

Σχήμα 1), για την αγορά του εξωτερικού η μονάδα θα συνεργαστεί  

περισσότερο με tour operators από ότι στην Ελλάδα, τουλάχιστον τα 

πρώτα χρόνια και μέχρι να γίνει γνωστή και στο εξωτερικό
9
. Μια 

άλλη μορφή μεσάζοντα μπορεί να είναι ηλεκτρονικές εταιρίες, οι  

οποίες προχωρούν σε κρατήσεις  για λογαριασμό πελατών τους  

παίρνοντας ένα μικρότερο ποσοστό από τους tour operators
10

.  

 

 

 

 

 

 

Figure 1- Distribution Channels  

Source: Hokey M. (1996) "Distribution channels in Japan:  

Challenges and opportunities for the Japanese market entry",  

International Journal  of Physical Dist ribution & Logistics 

Management , Vol.  26 Νο. 10,  pp.22 - 35 

 

                                                
8 Kotler, K.,and Burton, (2009). Marketing Management, Pearson Education Australia: Frechs Forest 
9 Hokey M. (1996) "Distribution channels in Japan: Challenges and opportunities for the Japanese 

market entry", International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 26 Νο. 10, 

pp.22 - 35 
10 Kotler, K.,and Burton, (2009). Marketing Management, Pearson Education Australia: Frechs Forest 
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3.6.2.6 Προώθηση πωλήσεων και διαφήμιση  

 Πριν οριστούν οι προωθητικές κινήσεις και οι τρόποι 

διαφήμισης του ταξιδιωτικού γραφείου, είναι καλό να 

αποσαφηνιστεί  το όραμα των μετόχων και της διοίκησης, ο λόγος 

δηλαδή για τον οποίο δημιουργήθηκε η συγκεκριμένη μονάδα. 

Όραμα λοιπόν των παραπάνω είναι «Η δημιουργία του πιο 

σύγχρονου, τουριστικού γραφείου στη Σύρο αλλά και ευρύτερα 

αργότερα στην Ελλάδα» .  

Επίσης η επιχειρησιακή αποστολή είναι «η σταθερή παροχή 

ποιοτικών αγαθών και υπηρεσιών, η επίτευξη ενός ικανοποιητικού 

μεριδίου αγοράς και μέσα στα χρόνια να καταστεί ηγέτιδα στην 

αγορά  πάντα σε συνεργασία με την τοπική κοινωνία και σεβασμό 

στο περιβάλλον .  

Με σκοπό να φτάσουν στην επιτυχία, όλοι οι παράγοντες του  

ταξιδιωτικού γραφείου θα λειτουργούν με γνώμονα τις κυριότερες 

αξίες της επιχείρησης: ακεραιότητα και υψηλά ηθικά πρότυπα, 

επιμονή για την ποιότητα, σεβασμός στο άτομο, ανοιχτό πνεύμα,  

καινοτομία,  εντιμότητα, υποδειγματική ηγεσία σε όλα τα επίπεδα 

και πάθος για νίκη. Προκειμένου να επικοινωνηθούν όλα τα 

παραπάνω αποτελεσματικά, το θα προβεί σε συγκεκριμένες 

προωθητικές κινήσεις.  Αρχικά οι αγορές στόχος όπου μέσα το  

προωθητικό της πλάνο θα επιδιώξε ι να προσεγγίσει πελάτες είναι  

δυο η αγορά του εξωτερικού αλλά και η Ελληνική αγορά.  

Σε διεθνές επίπεδο το ενδιαφέρον της επιχείρησης θα 

επικεντρωθεί στις ανατολικοευρωπαϊκές χώρες και κυρίως στην 

Ρωσία, τα Βαλκάνια και την Ρουμανία. Ειδικότερα η Ρωσία,  

αποτελεί μία αναδυόμενη πηγή προέλευσης τουριστών. Ταυτόχρονα,  

ο ρωσικός τουρισμός κρίνεται ιδιαίτερα επωφελής για τις  

επιχειρήσεις  αλλά και τις χώρες που κατευθύνεται καθώς οι  Ρώσοι,  

ως τουρίστες, είναι διατεθειμένοι να ξοδέψουν πολλά χρήματα στον 

τόπο που επισκέπτονται.  
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Σύμφωνα με υπάρχουσες μελέτες ένας Ρώσος τουρίστας 

ξοδεύει κατά μέσο όρο μέσα σε ένα δεκαήμερο όσο τρεις Άγγλοι ή  

τέσσερις Γερμανοί. Κατά συνέπεια, το ταξιδιωτικό γραφείο θα 

προσπαθήσει να προσελκύσει Ρώσους τουρίστες οι  οποίοι  θα 

συμβάλουν στην αύξηση των εσόδων του τόσο λόγω της πώλησης  

των δωματίων όσο και λόγω της πώλησης λοιπών υπηρεσιών. Η 

ξένη αγορά θα προσεγγιστεί μέσω διαδικτύου, tour operators, word 

of mouth και διεθνής εκθέσεις
11

.  

Σε σχέση με την εγχώρια αγορά θα γίνει η προσέγγι ση 

μεσαίας και ψηλής τάξης τουριστών, οι οποίοι συνηθίζουν να 

ταξιδεύουν οικογενειακός και επιζητούν χώρους διασκέδασης για 

τους ίδιους και τα παιδιά τους, από την άλλη θα προσεγγιστούν  

νεαρά ζευγάρια που αρέσκονται σε extreme δράσεις κατά τη 

διάρκεια των διακοπών τους. Η εταιρία θα αναπτύξει  ένα κοινό 

πλάνο διαφήμισης για να μειώσει το κόστος όπου θα επιδιώξει να 

προβάλει όλες τις δράσεις  της και να προσεγγίσει το κοινό που  

θέλει. Η διαφήμιση θα ξεκινήσει 6 μήνες πριν ανοίξει η μονάδα .  

Συγκεκριμένα τα βασικά στοιχεία της προώθησης για μια  

επιχείρησης είναι τα ακόλουθα: Message, Media and channels,  

Public  relation,  Incentives
12

.  

Το βασικό μήνυμα της εταιρίας θα συνδυάζει τη περιπέτεια με 

τις πολλαπλές μορφές τουρισμού, τη πολυτέλεια με το σεβασμό στις  

ανάγκες της οικογένειας, τη καλή τιμή σε σχέση με τις παρεχόμενες  

υπηρεσίες.  Αναλυτικά οι προωθητικές δράσεις  είναι οι  ακόλουθες
13

:  

Media and channels: Οι προωθητικές δράσεις  σε σχέση με τα μέσα 

επικοινωνίας θα είναι τα ακόλουθα  

1.  Internet: Η εταιρία σε επίπεδο διαφημίσεις και marketing θα 

επενδύσει σε διαφημίσεις στο Ιντερνετ, στα κοινωνικά δίκτυα. 

Αρχικά θα ξεκινήσει η κατασκευή της ιστοσελίδα ς και η 

προβολή, στη συνέχεια θα γίνει προβολή μέσω κοινωνικών 

                                                
11 ΕΟΤ.(2013), Greek tourism 2013, National Organization of Tourism 
12 Kotler, P.(2003) Marketing Management, 11th ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall 
13 Kotler, P.(2003) Marketing Management, 11th ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall 
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δικτύων. Το ίντερνετ και τα κοινων ικά δίκτυα ειδικά για τις  

διεθνείς αγορές θα αποτελέσουν βασικό μέσο προβολής,  αλλά 

και κανάλι διανομής, θα είναι η ύπαρξη μίας προσεκτικά 

σχεδιασμένης ιστοσελίδας στο internet καθώς είναι 

αναμφισβήτητο πια ότι  όλο και περισσότεροι καταναλωτές  

προγραμματίζουν τις διακοπές τους μέσω του διαδικτύου  

θέλοντας να εξοικονομήσουν χρόνο και χρήματα. Σ υνεπώς, η 

ιστοσελίδα της εταιρείας  θα πρέπει  να προσελκύει  τον 

δυνητικό πελάτη, να είναι εύχρηστη και εύκολα προσβάσιμη,  

να έχει λεπτομερή περιγραφή της εταιρείας και των 

υπηρεσιών που παρέχει, άφθονο φωτογραφικό υλικό, και  

χρήσιμα links για την ευρύτερη περιοχή. Αφού δημιουργηθεί  

η ιστοσελίδα, θα γίνουν καταχωρήσεις σε ανάλογες 

ιστοσελίδες μεγάλης επισκεψιμότητας για να είναι εύκολο για  

τον καταναλωτή να την εντοπίσει .  Επιπρόσθετη μέθοδος 

ειδικά θα αποτελέσει το Direct mail ,  η μονάδα μπορεί να 

αγοράσει λίστες με τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις ανθρώπων  /  

εταιρειών συγκεκριμένων προφίλ έτσι ώστε να τις  

χρησιμοποιήσει εκ των υστέρων για την αποστολή 

ενημερωτικών/ διαφημιστικών μηνυμάτων και άλλου  

προωθητικού υλικού (π.χ. συμμετοχή σε on -line διαγωνισμούς  

κλπ.). Το πλεονέκτημα της μεθόδου αυτής είναι η μαζική και 

ταυτόχρονα προσωποποιημένη επαφή με τον χρήστη και 

μάλιστα σε ελάχιστο κόστος. Τέλος θα αναπτύξει το e-

bοoking, στην ιστοσελίδα που σχεδιάζεται να λειτουργήσει  

μπορεί να δημιουργηθεί και το αντίστοιχο ηλεκτρονικό  

κατάστημα που θα επιτρέπει στον χρήστη να κάνει απευθείας 

την κράτησή του εισιτηρίου του.  

2.  Άλλα μέσα και προωθητικές κινήσεις: Η εταιρεία  θα επιδιώξει  

να προβληθεί πέρα από το ίντερνετ στο ραδιόφωνο, μέσω 

διεθνών εκθέσεων μέσω καταχωρήσεων σε καταλόγους tour  

operators, t ravel  agents, του ΕΟΤ κ.λ.π. Συγχρόνως θα 

επιδιώξει να προβληθεί με υπαίθριες διαφημίσεις εντός του  
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νησιού, αλλά και μέσω του ραδιόφωνου,  ενώ τουλάχιστον για  

το πρώτο καιρό δεν θα επιλεγεί η τηλεόραση, γιατί  θα 

αυξήσει το κόστος.  

Σε επίπεδο incentives και public relations θα αναπτύξει τις  

ακόλουθες δράσεις:  

3.  Incentives: Loyalty cards, με άλλα λόγια, θα ακολουθηθεί μία 

τακτική κατά την οποία τα μέλη της εταιρείας θα 

απολαμβάνουν ειδικά προνόμια ανάλογα με τους πόντους που 

συγκεντρώνουν καταναλώνοντας προϊόντα και υπηρεσίες της 

επιχείρησης.  

4.  Δημόσιες σχέσεις.  Οι Δημόσιες σχέσεις θα είναι ένα πολύ  

σημαντικό μέσο για την προώθηση της μονάδας. Η πρόσκληση 

δημοσιογράφων για παρουσίαση της επιχείρησης, η 

συμμετοχή σε εκθέσεις του εξωτερικού και του εσωτερικού, 

οι χορηγίες σε δημοφιλείς εκδηλώσεις κλπ θα αποβούν  

ιδιαίτερα χρήσιμες για την ανάπτυξή της. Θα πρέπει να 

επενδύσει επίσης και στην διαφήμιση word to mouth η οποία 

και θεωρείται η πιο αξιόπιστη μορφή διαφήμισης.  

Προκειμένου να εκτελεστεί επιτυχώς το πρόγραμμα προβολής 

μέσω του Διαδικτύου και των άλλων προαναφερόμενων  

προωθητικών μέσων θα πρέπει να τηρούνται κάποιες  βασικές  

προϋποθέσεις που σχετίζονται με την ανάπτυξη των απαιτούμενων  

υποδομών.  

Αρχικά λοιπόν θα πρέπει να δημιουργηθεί μια υπεύθυνη 

ομάδα για το έργο που θα αναλάβει το σχεδιασμό και την εκτέλεση 

του προγράμματος. Επιπλέον θα απαιτηθεί και η προμήθεια κάποιου 

απαραίτητου εξοπλισμού (π.χ. computer , server κλπ.) καθώς και η  

σύνδεση στον διαδίκτυο με κάποιον πάροχο υπηρεσιών διαδικτύου  

(ISP – Internet Service Provider). Τα παραπάνω φυσικά 

προϋποθέτουν και την ανάπτ υξη ενός σχετικού προϋπολογισμού που  

θα μπορεί  να καλύψει στο ακέραιο τις  αντίστοιχες δαπάνες
14

.  

                                                
14 Abbey J. (1993), Hospitality Sales and Advertising, HA&MA, Michigan 
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To συνολικό χρονοδιάγραμμα υλοποίη σης των προωθητικών  

ενεργειών είναι αρχικά για τα πρώτα δυο χρόνια  . Συγκεκριμένα θα 

είναι 50.000,00€ για τον πρώτο χρόνο και 30.000€ για τον δεύτερο,  

ενώ τα επόμενα χρόν ια θα παραμείνει στα ίδια επίπεδα. Στην 

πενταετία θα γίνει μια αύξηση στα 40.000 για να ενισχυθεί η 

εταιρεία και να υπενθυμίσει  την παρουσία της
15

.  

 

 

 

 

                                                
15 Gunn C.(1994), Tourism Planning: Basics, Concepts, Cases, Taylor and Francis, Washington D.C, 

3rd edition 
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Κεφάλαιο 4
ο
 Χρηματοοικονομικό πλάνο δράσης  

4.1 Οικονομική επένδυση ίδρυσης του ταξιδιωτικού 

γραφείου 

 Έγινε μια πρώτη προσέγγιση των εξόδων ίδρυσης σε 

προηγούμενη ενότητα. Στη παρούσα ενότητα θα γίνει αναλυτική 

προσέγγιση της επένδυσης για τα επόμενα 5 χρόνια.  

 ΠΡΙΝ 

ΑΠΟ 

ΕΝΑΡΞΗ 

1
Ο

 2
Ο

 3
Ο

 4
Ο

 5
Ο

 

ΠΡΟΒΛΕΨΗ 

ΕΣΟΔΩΝ 

 100,000 80,000 84,000 90,000 100,000 

Εισροή 

Μετρητών 

0 0 0 0 0 0 

Έσοδα από 

επιδότηση 

240,000      

Εξωτερικός 

Δανεισμός  

160,000      

Επενδυτές  50,000      

Είσπραξη από 

πελάτες που 

αγοράζουν με 

πίστωση 

0 0 100,000 80,000 84,000 90,000 

Είσπραξη 

διαδίκτυο 

 30,000 60,000 90,000 120,000 150,000 

Σύνολο 

Εισροής 

Μετρητών 

450,000 30,000 160,000 170,000 204,000 240,000 

Αγορά υλικών  8,000  9,000  11,000  12,000 14,000 16,000 
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Πληρωμή 

οργανικών 

εσόδων 

 
30,000  30,000  30,000  30,000  30,000  

Δόση Δανείου   
31,000  31,000  31,000  31,000  31,000  

Υποσύνολο 8,000 70,000 72,000 73,000  75,000  77,000  

Αγορά 

Παγίων 

      

Οικόπεδο 100,000      

Κτήριο 120,000      

Αγορά άλλων 

Περιουσιακών 

στοιχείων 

50,000      

Αγορά 

Οχημάτων 

50,000      

Αγορά 

Εξοπλισμού 

100,00      

ΜΚΤ και  

πωλήσεις  

50,000 30,000 20,000 20,000 30,000 40,000 

Έναρξη 

δράσεων και 

συνεργασιών  

 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 

Λειτουργικά   5,000 10,000 15,000 20,000 12,500 

Υποσύνολο 470,000 55,000 70,000 95,000 130,000 152,500 

Σύνολο 

Εκροής 

Μετρητών 

478,000 125,000  142,000 168,000 205,000 229,500 
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Πλεόνασμα ή 

Έλλειμμα 

-28,000 -95,000 18,000 2,000 -1,000 11,500 

Μέγιστο 

Έλλειμμα 

90,000      

Περιθώριο 

Ζημιές  

9,000      

Σύνολο 

Οικονομικών 

αναγκών 

99,000      

Υπόλοιπο 

ταμείου  

99,000 71,000 -24,000 -6,000 -4,000 -5,000 

Πλεόνασμα ή 

έλλειμμα 

-28,000 -95,000 18,000 2,000 -1,000 11,500 

Υπόλοιπο 

ταμείου  

71,000 -24,000 -6,000 -4,000 -5,000 6,500 
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Ισολογισμός σε  € - Βασικό Σενάριο  

   2015 2016 2017 2018 2019 

ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟ       

Έξοδα Ιδρύσεως και Πρώτης 

Εγκ/σεως       

Πάγιο Ενεργητικό        

 Σύνολο Παγίου Ενεργητικού  495.000 515.000 535.000 555.000 575.000 

  Μείον:  Αποσβέσεις    49.500 51.500 53.500 55.500 57.500 

Καθαρό Πάγιο Ενεργητ ικό   445.500 464.500 482.500 500.500 518.500 

        

Κυκλοφορούν Ενεργητικό        

 Ταμείο   24.000 6.000 4.000 5.000 6,500 

  Αποθέματα   1.000 1.100 1.200 1.000 1.100 

Σύνολο Κυκλοφορούντος 

Ενεργητικού  25,000 7,100 5,200 6,000 7,600 

        

Σύνολο Ενεργητικού   470,000 471,600 487,700 506,000 526,100 

ΠΑΘΗΤΙΚΟ       

Βραχυπρόθεσμες Υποχρεώσεις        

 Υλικά  9.000 11.000 12.900 14.400 16.150 

 Οργανικά έξοδα 50.000 70.000 90.000 110.000 130.000 

  Λειτουργικά    5.000 10.000 15.000 20.000 12.500 
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Σύνολο Βραχυπρόθεσμων 

Υποχρεώσεων 64.000 91.000 117.000 144.400 178.650 

        

Μακροπρόθεσμες Υποχρεώσεις        

  Μακροπρόθεσμο Δάνειο    160.000         

Σύνολο Μακροπρόθεσμων 

Υποχρεώσεων 160.000     

        

Σύνολο Υποχρεώσεων   224.000 91.000 117.000 144.400 178.650 

        

Καθαρή Θέση       

 Ίδια Κεφάλαια  100.000 150.000 150.000 50.000 147.000 

 Παρακρατηθέντα Κέρδη   50.000 150.000 150.000 150.000 100.000 

  Αποθεματικά   96,000 80.600 63.700 161.600 100,350 

   246.000 380.600 363.700 561.600 347,350 

Σύνολο Παθητικού   470.000 471.600 487.700 506.000 526.100 
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Κατάσταση Αποτελεσμάτων Χρήσεως σε.  €- Βασικό Σενάριο  

   2015 2016 2017 2018 2019 

Πωλήσεις   130.000 160.000 170.000 204.000 240.000 

Μείον Κόστος 

Πωληθέντων   39,000 41.000 42.000 44.000 46.000 

Μικτό Περιθώριο 

Κέρδους   91.000 119.000 128.000 160.000 194.000 

Μείον: Λειτουργικά 

Έξοδα       

Διοικητικά Έξοδα  11.000 15.500 17.000 18.000 19.000 

Έξοδα λειτουργίας 

Μάρκετινγκ  30.000 20.000 20.000 30.000 40.000 

Σύνολο 

Λειτουργικών 

Εξόδων  41.000 35.500 37.000 48.000 59.000 

Εισόδημα προ  

φόρων & τόκων   50.000 84.000 91.000 112.000 135.000 

Τόκοι Χρεωστικοί   17.000 17.000 17.000 17.000 17.000 

Τόκοι Πιστωτικοί     2.500 3.500 7.000 

Εισόδημα προ 

φόρων  33,000 67.000 72.500 92.500 111.000 

Φόρος  10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 

Καθαρά Κέρδη  23.000 52.000 52.500 67.500 81.000 
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Για την εφαρμογή του παραπάνω επιχειρηματικού σχεδίου οι συνολικές 

ταμειακές ανάγκες θα φτάσουν τα 455.000€, που αναλύονται ως εξής:  

 

Επενδυτικές Δαπάνες  Κόστος σε €  

Κτήριο 120.000 €  

Οικόπεδο 100.000 €  

Έκδοση αδειών 35.000 €  

Περιουσιακά στοιχεία  50.000 €  

Εξοπλισμός 
100.000 €  

Οχήματα 50.000 €  

ΣΥΝΟΛΟ 455.000 €  

   

 

Η συνολική επένδυση θα φτάσει όπως παρατηρείται τα 455.000€ και  

πρόκειται να χρηματοδοτηθεί ως εξής:  

 

 Δανειακά 

Κεφάλαια 

Επιδότηση Παρακρατηθέντα 

Κέρδη 

Σύνολο 

Ποσό σε €  160.000 € 240.000 € 55.000 € 455.000 € 

% 35,16%% 52,74% 13,10% 100,00% 
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Δείκτες: Περιθώριο Καθαρού Κέρδους= Καθαρό Κέρδος/Πωλήσεις  

 2015 2016 2017 2018 2019 

% 17,69 38 31 33 34 

 

Γενική Ρευστότητα = Κυκλοφορούν Ενεργητικό/Τρέχουσες 

Υποχρεώσεις  

 2015 2016 2017 2018 2019 

% 39 7 4 4 3,9 

 

Σε γενικές γραμμές και με βάση τη παραπάνω οικονομική ανάλυση 

παρατηρείτε ότι  το ταξιδιωτικό γραφεί θα έχει αρχικά ένα σχετικό  

πρόβλημα, δεδομένου ότι θέλουν οι μέτοχοι να έχουν ιδιόκτητο χώρο 

αλλά και δεδομένου ότι  έχουν μικρό κεφάλαιο, σε σχέση με τη  

ρευστότητα αλλά και την μηνιαία κάλυψη των τρεχουσών αναγκών τους.  

Παρόλα αυτά φαίνεται ότι μέσα στη πενταετία και με τη στήριξη των 

επενδυτών αλλά και την έναρξη συνεργασιών θα καταφέρει να γίνει  

κερδοφόρα και να πετύχει του στόχους της.   
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