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Κεφάλαιο 1 
1.1Εισαγωγή 

Σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι η δηµιουργία σχεδίου µάρκετινγκ 

(marketing plan) για τα ξενοδοχεία Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace, τα οποία 

βρίσκονται στην περιοχή του χωριού Ελούντας, στο Νοµό Λασιθίου, στην Κρήτη του 

ξενοδοχειακού οµίλου ΗΛΙΟΣ Α.Ε. που δραστηριοποιείται σε διάφορες περιοχές της 

Ελλάδας (Κρήτη, Αθήνα, Ναύπλιο).  

Το marketing plan αυτό εξυπηρετεί τρεις στόχους. Ο πρώτος στόχος είναι η ανάλυση 

του περιβάλλοντος µέσα στο οποίο καλείται να ανταγωνιστεί η επιχείρηση και τα δύο 

ξενοδοχεία, ο δεύτερος στόχος είναι η συστηµατική καταγραφή της στρατηγικής που 

ακολουθεί η επιχείρηση και τέλος ο τρίτος στόχος είναι να αναφερθούν προτάσεις προς 

εφαρµογή ως αυτές διαµορφώνονται σύµφωνα µε εναλλακτικά σενάρια Μίγµατος 

Μάρκετινγκ και ανάλυσης ευαισθησίας για διαφορετικές συνθήκες λειτουργίας της 

επιχείρησης. 

Το 2ο κεφάλαιο αναφέρεται στην επικρατούσα κατάσταση στον ξενοδοχειακό κλάδο. 

Παρατίθενται στοιχεία που αφορούν την διεθνή ζήτηση και προσφορά, και την 

κατηγοριοποίηση της αγοράς. Επίσης παρατίθενται στοιχεία που αφορούν την εγχώρια 

ζήτηση και προσφορά και γίνεται ανάλυση των βασικών µεγεθών πενταετίας για την 

Ελλάδα, την Κρήτη αλλά και το Νοµό Λασίθι όπου και βρίσκονται τα δύο ξενοδοχεία. Στην 

συνέχεια γίνεται PEST analysis του γενικευµένου εξωτερικού περιβάλλοντος στο οποίο δρα 

η επιχείρηση, ακολουθεί µία σύντοµη αναφορά στο µοντέλο του M. Porter και η εφαρµογή 

του µοντέλου στον ξενοδοχειακό κλάδο για την χώρα µας. Το κεφάλαιο τελειώνει µε µία 

αναλυτική παρουσίαση των ανταγωνιστών των δύο ξενοδοχείων στην περιοχή της Κρήτης, 

παρατίθενται αναλυτικά στοιχεία όπως αριθµός κλινών, αριθµός ξενοδοχειακών µονάδων, 

κατηγορία ξενοδοχειακών µονάδων και σύντοµο ιστορικό. 

Το 3ο κεφάλαιο αναφέρεται στην στρατηγική του οµίλου (Corporate Strategy), στην 

στρατηγική των δύο ξενοδοχείων (Business Strategy) και στην τιµολογιακή στρατηγική των 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917607
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917608
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δύο ξενοδοχείων. Επίσης γίνεται µια ιστορική αναδροµή του οµίλου και σύντοµη περιγραφή 

των ξενοδοχείων του οµίλου ΗΛΙΟΣ Α.Ε. 

Τέλος το 4ο κεφάλαιο περιλαµβάνει προϋπολογιστικά στοιχεία και ανάλυση 

ευαισθησίας για εναλλακτικά σενάρια εφαρµογής Μίγµατος ΜΚΤ καθώς και τα 

συµπεράσµατα και προτάσεις προς εφαρµογή σύµφωνα µε την στόχευση όπως προέκυψε 

κατά το στάδιο διαµόρφωσης της στρατηγικής. 
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Κεφάλαιο 2 Ανάλυση αγοράς 
2.1 Ανάλυση κλάδου 

2.1.1 Το διεθνές τουριστικό περιβάλλον 

Ο τουρισµός έχει εξελιχθεί παγκοσµίως σε µία από τις σηµαντικότερες βιοµηχανίες, 

αποτελώντας βασικό παράγοντα ανάπτυξης και πηγή απασχόλησης. O κλάδος του 

τουρισµού, ένας από τους σηµαντικότερους, δυναµικότερους και ανταγωνιστικότερους 

κλάδους της ελληνικής οικονοµίας, συµµετέχει καταλυτικά στη διαµόρφωση του εγχώριου 

προϊόντος και συνδέεται στενά µε την οικονοµική ανάπτυξη της χώρας. Αποτελεί µία από τις 

κυριότερες πηγές συναλλάγµατος – οι τουριστικές εισπράξεις το 2009 έφτασαν τα 

10.341,75 εκατ. Ευρώ, ενώ το 2010 µειωθήκαν µε 7,6% (9.611,3 εκατ. Ευρώ)1 , το 2011 

αυξήθηκαν µε 9,45% (10.519,6 εκατ. Ευρώ) σε σχέση µε το 2010 - καθώς συµβάλει και 

στην µείωση του ελλείµµατος του ισοζυγίου τρεχουσών συναλλαγών. 

Η Ελλάδα τόσο σε εθνικό όσο και σε παγκόσµιο επίπεδο, θεωρείται ένας από τους 

δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς και καταλαµβάνει την 17η θέση2 στις διεθνείς 

αφίξεις. 

Το 2008 το µέγεθος των παγκόσµιων τουριστικών αφίξεων ήταν 916 εκ. αφίξεις3. Το 

2009 παρατηρείται µια µείωση των παγκόσµιων τουριστικών αφίξεων (881 εκ. αφίξεις). Το 

2010 η παγκόσµια τουριστική ανακτήθηκε περισσότερο από το αναµενόµενο, από το σοκ 

που υπέστη στα τέλη του 2008 και το 2009 λόγω της παγκόσµιας χρηµατοπιστωτικής κρίσης 

και οικονοµικής ύφεσης. Το 2010 χαρακτηρίστηκε ως χρονιά ρεκόρ για την παγκάρια 

τουριστική αγορά από την πλευρά τουλάχιστον του µεγέθους των παγκόσµιων τουριστικών 

αφίξεων (940 εκ. αφίξεις)4. Η συντριπτική πλειοψηφία των παγκόσµιων προορισµών το 2010 

παρουσίασαν θετικά και συχνά διψήφιες αυξήσεις. Η Ανάκαµψη αυτή είχε διαφορετικές 

ταχύτητες – µε γρήγορους ρυθµούς στις αναδυόµενες οικονοµίες (+8) και µε βραδύτερους 

ρυθµούς στις αναπτυσσόµενες οικονοµίες (+5)5. Εκτιµάται πως ο τουρισµός έχει εισέλθει σε 
                                                           
1 UNTWO 
2 ΣΕΤΕ 
3 UNTWO 
4 UNTWO  
5 UNTWO High Lights, 2011 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917609
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917610
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917611
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µια πιο δυναµική φάση ανάπτυξης από το 2005 και µετά, καθώς έχει πλέον υπερβεί το 

φράγµα των 800 εκ. αφίξεων. Η ύφεση στην οποία έχει εισέλθει η παγκόσµια αγορά 

επηρεάζει όλους τους κλάδους της οικονοµίας σε παγκόσµιο επίπεδο. 

Έτσι και στον κλάδο του τουρισµού εντείνονται οι συνθήκες αβεβαιότητας, κάτι που 

καθιστά δύσκολη την οποιαδήποτε εκτίµηση σε ότι αφορά το άµεσο µέλλον. 

 

Πίνακας 2.1: Παγκόσµιες Τουριστικές Αφίξεις 
 

Έτος Αφίξεις 
2000 674 
2005 797 
2008 916 
2009 881 
2010 940 
2011 980 

Πηγή: UNWTO 

Πίνακας 2.2: Ρυθµός µεταβολής των Παγκόσµιων Τουριστικών Αφίξεων  
Έτη Ρυθµός µεταβολής (%) 
08/07 2,1 
09/08 -3,8 
10/09 6,6 
11/10 4,4 

Πηγή: UNTWO 

Κατά 4,5% αυξήθηκαν οι διεθνείς αφίξεις τουριστών τους πρώτους οκτώ µήνες του 

2011 και διαµορφώθηκαν σε 671 εκατοµµύρια, 29 εκατοµµύρια περισσότερα από ό,τι την 

ίδια περίοδο του 2010, σύµφωνα µε τα τελευταία στοιχεία που έδωσε στην δηµοσιότητα ο 

Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (UNWTO). Η Ευρώπη συνεχίζει να διατηρεί τα 

«σκήπτρα», σηµειώνοντας αύξηση 6%, παρά το διαµορφούµενο περιβάλλον της 

συνεχιζόµενης οικονοµικής αβεβαιότητας. Κατά τους µήνες αιχµής Ιούλιο και Αύγουστο, 

βόρειο ηµισφαίριο παρουσίασε ενθαρρυντικά αποτελέσµατα, µε την αύξηση να 

διαµορφώνεται στο 4% σε σχέση µε το 2010, που αντιστοιχεί σε επιπλέον 8 εκατ. αφίξεις. Τα 

118 εκατοµµύρια διεθνείς αφίξεις του Ιουλίου συνιστούν ρεκόρ διεθνών τουριστικών 
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αφίξεων σε ένα µήνα (Αύγουστος: 112 εκατ. ευρώ). Σε αντίθεση µε την τάση των τελευταίων 

ετών, η αύξηση στις αφίξεις κατά τους πρώτους οκτώ µήνες του 2011 ήταν υψηλότερη στις 

προηγµένες οικονοµίες (+4,9%), σε σχέση µε τις αναδυόµενες (4,0%). Αυτό οφείλεται σε 

µεγάλο βαθµό στα ιδιαίτερα θετικά αποτελέσµατα της Ευρώπης (+6,0%). Στη Βόρεια 

Ευρώπη (+7,0%) και την Κεντρική και Ανατολική Ευρώπη (+8,0%), η ανάκαµψη από την 

ύφεση του 2009, η οποία ξεκίνησε το 2010, επιταχύνθηκε το τρέχον έτος. Το ίδιο ισχύει και 

για ορισµένους προορισµούς σε χώρες της Νότιας Ευρώπης (+8,0%), οι οποίοι φέτος 

επωφελήθηκαν από την µετατόπιση του ταξιδιού µακριά από την Μέση Ανατολή (-9,0%) και 

τη Βόρεια Αφρική (-15,0%). Σε αντίθεση µε την αυξανόµενη οικονοµική αβεβαιότητα, οι 

προορισµοί της Ευρωπαϊκής Ένωσης επωφελήθηκαν σηµαντικά (+6,0%) από την ανάπτυξη 

αυτή, µε αποτέλεσµα να υπάρχει σχετική ανακούφιση για τους προορισµούς εκείνους οι 

οποίοι αντιµετωπίζουν µεγάλες οικονοµικές προκλήσεις, όπως είναι η Ελλάδα (+14,0%), η 

Ιρλανδία (+13,0%), η Πορτογαλία (+11,0%) και Ισπανία (+8,0%). Ο Γενικός Γραµµατέας 

του UNWTO, Taleb Rifai δήλωσε ότι ο διεθνής τουρισµός αποδεικνύεται ότι είναι µια 

σηµαντική, οικονοµική κινητήρια δύναµη για πολλές ευρωπαϊκές οικονοµίες, φέρνοντας 

τόσο το αναγκαίο συνάλλαγµα και παράλληλα βοηθώντας να εκτονωθεί η πίεση στο 

ισοζύγιο πληρωµών τους. Σύµφωνα µε τον κ. Rifai, ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού 

ενθαρρύνει τις ευρωπαϊκές κυβερνήσεις να στηρίξουν τον τουρισµό, καθώς είναι ο µόνος 

τοµέας, ο οποίος µπορεί να διανείµει πλούτο και να συµβάλλει στη δηµιουργία θέσεων 

εργασίας σε ολόκληρη την περιοχή. Στην Ασία (+6,0%), οι προορισµοί της Νοτιοανατολικής 

(+12,0%) και της Νότιας Ασίας (+13,0%) παρέµειναν τα ανερχόµενα «αστέρια», µε διψήφια 

ποσοστά ανάπτυξης, ενώ οι αφίξεις επιβράδυναν στη Βορειοανατολική Ασία – εν µέρει λόγω 

της µείωσης του ιαπωνικού εξερχόµενου τουρισµού – και στην Ωκεανία. Η Νότια Αµερική 

(+13,0%), συνέχισε να ηγείται την ανάπτυξη της Αµερικής (+5,0%), επωφελούµενη από τις 

θετικές οικονοµικές τάσεις στην περιοχή και την αύξηση της περιφερειακής ολοκλήρωσης. 

Τα αποτελέσµατα στις άλλες υπο-περιοχές – Βόρεια Αµερική (+3,0%), Κεντρική Αµερική 

(+4,0%) και Καραϊβική (+4,0%) – ήταν ελαφρώς κάτω του µέσου όρου. Στην Αφρική, οι 

αφίξεις µειώθηκαν κατά 4,0%, ως αποτέλεσµα της ύφεσης της Βόρεια Αφρική, ενώ οι 

προορισµοί στην υποσαχάρια Αφρική σηµείωσαν αύξηση σε ποσοστό 4%. Παρά τη 
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σηµερινή κατάσταση στην Μέση Ανατολή, ορισµένοι προορισµοί, όπως την Σαουδική 

Αραβία και τα Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα, συνεχίζουν να αυξάνονται σταθερά. Τα 

αποτελέσµατα τους µήνες Ιούλιο και Αύγουστο (2011), δείχνουν επίσης βελτίωση των 

αφίξεων στην Αίγυπτο. Τα στοιχεία για τις εισπράξεις από δαπάνες για τον διεθνή τουρισµό 

το 2011, επιβεβαιώνουν τη θετική τάση στις αφίξεις. Μεταξύ των δέκα πρώτων προορισµών 

στις διεθνείς τουριστικές εισπράξεις είναι οι χώρες µε τα µεγαλύτερα εισοδήµατα – οι ΗΠΑ 

(+12,0%) και Ισπανία (+9,0%), ενώ η αύξηση στην Ιταλία (+6,0%), στην Γερµανία (+6,0%) 

και στο Ηνωµένο Βασίλειο (+7,0%) ήταν επίσης σηµαντική. Όσον αφορά τις αγορές-πηγές, 

οι δαπάνες για ταξίδια στο εξωτερικό συνέχισαν να είναι πολύ ισχυρές στις αναδυόµενες 

οικονοµίες της Κίνας (+38,0%), της Ρωσίας (+21,0%), της Βραζιλίας (+32,0%) και της 

Ινδίας (+32,0%). Σηµαντικές «ώριµες» αγορές, όπως την Γερµανία (+4,0%), τις ΗΠΑ 

(+5,0%), τον Καναδά (+6,0%) και την Ιταλία (+4,0%) κατέγραψαν επίσης θετικά 

αποτελέσµατα, ενώ η αύξηση των δαπανών για ταξίδια στο εξωτερικό από τις σκανδιναβικές 

αγορές, τη ∆ηµοκρατία της Κορέας και την Αυστραλία ήταν ιδιαίτερα ισχυρή.  

Το 2011 έγιναν 980 δισ. διεθνείς τουριστικές αφίξεις, 4,4% παραπάνω από ότι το 

2010 (939 δισ.). Για το 2012 σύµφωνα µε τις προβλέψεις του UNWTO, η αύξηση 

προβλέπεται να κυµανθεί µεταξύ 3% µε 4%, ελαφρώς χαµηλότερα από το 2011, αλλά 

διατηρώντας τα θετικά αποτελέσµατα του 2010 (+7%) και το 2011. 

Σύµφωνα µε  τον κ. Rafai, η στασιµότητα της οικονοµικής ανάκαµψης και τα 

αυξηµένα χρηµατοδοτικά και δηµοσιονοµικά προβλήµατα έχουν δηµιουργήσει µεγάλη 

αβεβαιότητα στην αγορά του τουρισµού. Παρόλα αυτά, οι τάσεις των τελευταίων µηνών του 

2011 δηµιούργησαν την πεποίθηση ότι αν και µε βραδύτερο ρυθµό, ο διεθνής τουρισµός θα 

συνεχίσει να έχει αυξητικούς ρυθµούς και το 2012. 

Σύµφωνα µε τον παγκόσµιο οργανισµό τουρισµού για τα έτη 2010-2020 ο τουρισµός 

αναµένεται να συνεχίσει την ανοδική πορεία και να φτάσει το 2020 το 1,6 δις. αφίξεις. Από 

αυτές τις παγκόσµιες αφίξεις του 2020 το 1,2 δισ. θα είναι ενδοπεριφερειακά και 378 εκατ. 

θα είναι ταξιδιώτες µακρινών αποστάσεων. 
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 Το σύνολο των διεθνών τουριστικών αφίξεων ανά γεωγραφική περιοχή δείχνουν ότι 

µέχρι το 2020 οι τρεις πρώτες περιοχές θα είναι: Ευρώπη (717 εκατ. τουρίστες), Ανατολική 

Ασία και τον Ειρηνικό (397 εκατ.) και την Αµερική (282 εκατ.), µετά ακολουθούν Αφρική, 

Μέση Ανατολή και Νότια Ασία. Η πρόβλεψη αυτή βασίζεται σε στοιχεία από το 1995 – 

2008. Όπως επισηµαίνεται στην σχετική έρευνα αν και τα τελευταία χρόνια µπορούµε να 

πούµε ότι υπάρχουν πολλοί αστάθµητοι παράγοντες που επηρεάζουν το τουριστικό κύκλωµα 

ο παγκόσµιος οργανισµός τουρισµού δεν σκοπεύει να αναθεωρήσει τις µακροπρόθεσµες 

προβλέψεις του. 

Όσον αφορά τα στατιστικά στοιχεία σχετικά µε τις αφίξεις ανά γεωγραφική 

περιφέρεια, η Ευρώπη παραµένει η περιοχή µε τον υψηλότερο αριθµό αφίξεων και το 

µεγαλύτερο µερίδιο επί της παγκόσµιας τουριστικής αγοράς (50% για το 2010). Η ευρύτερη 

περιοχή της Ασίας και του Ειρηνικού φαίνεται να ανακάµπτει δυναµικά µετά από την πολύ 

κακή χρονιά του 2003 και τις καταστροφές που προκάλεσε το τσουνάµι στις περιοχές του 

Ινδικού Ωκεανού το ∆εκέµβριο του 2004, παρουσιάζοντας αύξηση των αφίξεων κατά 9% 

την περίοδο 2007/06.  Το 2009 παρατηρείται µείωση των τουριστικών αφίξεων, το 2010 

υπάρχει ξανά αύξηση των τουριστικών αφίξεων σε αυτή την γεωγραφική περιοχή. Η µόνη 

γεωγραφική περιοχή µε αύξηση των τουριστικών αφίξεων για το 2009 είναι η Αφρική 

(3,4%). Η περιοχή της Αφρικής για το 2010 έχει µερίδιο επί της παγκόσµιας τουριστικής 

αγοράς 5%. Ωστόσο οποιαδήποτε πρόβλεψη για τα χρόνια που ακολουθούν καθίσταται 

επισφαλής εξαιτίας της παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης. 

 

 

 

 

 



 

Πίνακας 2.3: Γεωγραφική κατανοµή παγκόσµιας τουριστικής κίνησης σε εκ. 
(2006‐2011) 

Περιοχή/Έτη 2006 

Europe 462,2 

Asia & the 
Pacific 

167,0 

Americas 135,8 

Middle East 40,9 

Africa 41,4 

Πηγή: UNWTO, World Tourism Barometer

∆ιάγραµµα 2.1: Μερίδιο των διεθνών τουριστικών αφίξεων ανά 
2010 

 

Πηγή: UNTWO 

Σχετικά µε τους πρώτους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως βάσει τουριστικών 

αφίξεων, σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού (πίνακας 2.4) για 

το 2008, την πρώτη θέση καταλαµβάνει η Γαλλία µε 79.
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Πίνακας 2.3: Γεωγραφική κατανοµή παγκόσµιας τουριστικής κίνησης σε εκ. 

2007 2008 2009 2010 2011

487,3 487,2 459,7 471,0 503,0

181,9 184,0 181,2 201,0 216,0

142,9 147,8 140,6 151,0 156,0

47,0 55,6 52,9 60,0 55,0

45,1 44,3 45,8 49,0 50,0

: UNWTO, World Tourism Barometer 

∆ιάγραµµα 2.1: Μερίδιο των διεθνών τουριστικών αφίξεων ανά γεωγραφική περιοχή, 

Σχετικά µε τους πρώτους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως βάσει τουριστικών 

αφίξεων, σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού (πίνακας 2.4) για 

το 2008, την πρώτη θέση καταλαµβάνει η Γαλλία µε 79.218 εκατ. αφίξεις και ακολουθούν οι 
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51%

Asia&The Pacific
2%

Americas
16%

Middle East
Africa

5%

International tourist arrivals shares %

Πίνακας 2.3: Γεωγραφική κατανοµή παγκόσµιας τουριστικής κίνησης σε εκ. 

2011 Μερίδιο 
2010 

503,0 51% 

216,0 22% 

156,0 16% 

55,0 6% 

50,0 5% 

γεωγραφική περιοχή, 

 

Σχετικά µε τους πρώτους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως βάσει τουριστικών 

αφίξεων, σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού (πίνακας 2.4) για 

218 εκατ. αφίξεις και ακολουθούν οι 
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Η.Π.Α. µε 57,9 εκατ. και η Ισπανία µε 57,192 εκατ. αφίξεις, ενώ σηµαντική αύξηση 

παρουσίασαν οι τουριστικές αφίξεις στην Τουρκία το 2009 σε σχέση µε το 2008 (αύξηση 

κατά 2%) γεγονός που καταδεικνύει τη δυναµική της ως τουριστικός προορισµός. 

Πίνακας 2.4: Οι 17 πρώτοι τουριστικοί προορισµοί παγκοσµίως 
RANK COUNTRY 2008  2009 

1 FARNCE 79 218 000 FRANCE 74 200 000 

2 U.S.A 57 937 000 U.S.A 54 884 000 
3 SPAIN 57 192 000 SPAIN 52 231 000 
4 CHINA 53 049 000 CHINA 50 875 000 
5 ITALY 42 734 000 ITALY 43 239  000 
6 UNITED KINGDOM 30 142 000 U.K. 28 033 000 
7 UKRAINE 25 392 000 TURKEY 25 506 000 
8 TURKEY 24 994 000 GERMANY 24 224 000 
9 GERMANY 24 886 000 MALASIA 23 646 000 
10 MEXICO 22 637 000 MEXICO 21 454 000 
11 MALASIA 22 052 000 AUSTRIA  21 355 000 
12 AUSTRIA 21 935 000 UKRAINE  20 741 000 
13 RUSSIAN 

FEDERATION 
21 566 000 RUSSIAN 

FEDERATION  
19 420 000 

14 HONG KONG (CHINA) 17 320 000 HONG KONG 
(CHINA) 

16 926 000 

15 CANADA 17 142 000 CANADA 15 771 000 
16 GREECE 15 939 000 GREECE 14 915 000 

17 THAILAND 14 584 000 THAILAND 14 145 000 
 

Οι δυο παρακάτω πίνακες (2.5 και 2.6) παρουσιάζουν τους 10 πρώτους προορισµούς 

παγκοσµίους και τις 10 χώρες µε µεγαλύτερες τουριστικές εισπράξεις στο κόσµο. Είναι 

ενδιαφέρον να σηµειωθεί ότι οκτώ από τους κορυφαίους δέκα προορισµούς παγκοσµίως 

εµφανίζονται και στους δυο πίνακες, ακόµα και αν παρουσιάζουν σηµαντικές διαφορές όσον 

αφορά τα χαρακτηριστικά των τουριστών που προσελκύουν και την µέση διάρκεια 

παραµονής τους και τους δαπάνες ανά ταξίδι και ανά διανυκτέρευση. Η πιο σηµαντική 

αλλαγή µεταξύ των 10 πρώτων τουριστικών προορισµών παγκοσµίως για το 2010 είναι η 

αλλαγή θέσης της Κίνας η οποία πήγε στην τρίτη θέση, µετατοπίζοντας την Ισπανία. Όσον 

αφορά τις τουριστικές εισπράξεις η Κίνα πήγε στην τέταρτη θέση ξεπερνώντας την Ιταλία. 
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Επίσης το Χόνγκ Κονγκ (Κίνας) εισήλθε στην πρώτη δεκάδα µεταξύ των χωρών µε τις 

µεγαλύτερες τουριστικές εισπράξεις παγκοσµίως, πήγε από 12η θέση στην 9η. Η Γαλλία 

συνεχίζει να βρίσκεται στην πρώτη θέση όσον αφορά των διεθνών τουριστικών αφίξεων και 

στην Τρίτη όσον αφορά τις τουριστικές εισπράξεις. Οι ΗΠΑ έχει την πρωτιά όσον άφορα τις 

τουριστικές εισπράξεις  και κατατάσσεται στην δεύτερη θέση σε διεθνείς τουριστικές 

αφίξεις. Η Ισπανία διατηρεί την δεύτερη θέση παγκοσµίως όσον αφορά τις τουριστικές 

εισπράξεις και την πρώτη θέση στην Ευρώπη, ενώ σε τουριστικές αφίξεις παγκοσµίως 

βρίσκεται στην τέταρτη θέση. Η Ιταλία κατατάσσεται πέµπτη και στις δυο – αφίξεις και 

εισπράξεις. Το Ηνωµένο Βασίλειο είναι στην έκτη θέση από την άποψη των αφίξεων και 

στην έβδοµη σε τουριστικές εισπράξεις, ενώ η Γερµανία είναι έκτη σε εισπράξεις και όγδοη 

σε αφίξεις. Η Τουρκία κατέχει την έβδοµη θέση σε αφίξεις και την 10η σε εισπράξεις.        

Πίνακας 2.5: Οι 10 πρώτοι τουριστικοί προορισµοί παγκοσµίως για το 2010 

Θέση Χώρα Αφίξεις (εκτ.) 

1 Γαλλία 76,8 

2 Η.Π.Α 59,7 

3 Κίνα 55,7 

4 Ισπανία 52,7 

5 Ιταλία 43,6 

6 Ηνωµένο Βασίλειο 28,1 

7 Τουρκία 27 

8 Γερµάνια 26,9 

9 Μαλαισία 24,6 

10 Μεξικό 21,5 

Πηγή:UNTWO 

 

 

 



14 
 

Πίνακας 2.6: Οι 10 πρώτες χώρες µε τις υψηλότερες τουριστικές εισπράξεις  

Θέση Χώρα Εισπράξεις σε δισ.$ 

1 Η.Π.Α 103,5 

2 Ισπανία 52,5 

3 Γαλλία 46,3 

4 Κίνα 45,8 

5 Ιταλία 38,8 

6 Γερµανία 34,7 

7 Ηνωµένο Βασίλειο 30,4 

8 Αυστραλία 30,1 

9 Hong Kong (Κίνα) 23 

10 Τουρκία 20,8 

Πηγή:UNTWO  

2.1.2 Ζήτηση και προσφορά 

Με βάση τις τελευταίες τάσεις στην παγκόσµια αγορά των τουριστικών υπηρεσιών, 

από πλευράς ζήτησης παρατηρούνται σηµαντικές αλλαγές όπως η µεγαλύτερη συχνότητα 

ταξιδιών αλλά µε λιγότερες διανυκτερεύσεις, η ανάπτυξη νέων προορισµών, η ευρεία χρήση 

του διαδικτύου από τους πελάτες για την επιλογή πακέτου διακοπών προσαρµοσµένου στις 

ατοµικές ανάγκες και επιθυµίες, τα χαµηλά σε κόστος ναύλα και ο επιθετικός ανταγωνισµός 

µεταξύ των αεροπορικών εταιρειών που οδηγεί στη µείωση τιµών. Επίσης, συνεχής είναι η 

ενδυνάµωση του ξενοδοχειακού προϊόντος All-inclusive ως µία σύγχρονη τάση στην 

τουριστική βιοµηχανία. 

Από την πλευρά της προσφοράς και µε δεδοµένο πλέον το στοιχείο ότι ο τουρισµός 

θα συνεχίσει να αναπτύσσεται µε σηµαντικούς ρυθµούς τα επόµενα χρόνια: 

 1) θα συνεχισθεί σε παγκόσµιο επίπεδο η τάση συγκέντρωσης των µεγάλων 

τουριστικών οργανισµών (tour operators) µέσω συγχωνεύσεων, εξαγορών και συνεργιών,  

2) θα ενταθεί το φαινόµενο δηµιουργίας τουριστικών επιχειρηµατικών αλυσίδων 

υψηλής ποιότητας,  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917612
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3) θα αναπτυχθούν µικρές εταιρείες διαχείρισης σε τοπικό επίπεδο οι οποίες και θα 

προβάλουν τα πλεονεκτήµατα των τουριστικών προορισµών,  

4) θα αναπτυχθούν περαιτέρω τα σήµατα ποιότητας που χαρακτηρίζουν σε µεγάλο 

βαθµό την τουριστική ταυτότητα του εκάστοτε προορισµού  

5) νέα σύστηµα πωλήσεων θα αναπτυχθούν µέσα στην επόµενη 10ετία, στα πλαίσια 

της διαφοροποίησης της λειτουργίας των ταξιδιωτικών οργανισµών. 

2.1.3. Είδη του τουρισμού (διακριτικό γνώρισμα το κίνητρο) 

Τουρισµός ανάπαυσης και αναψυχής: τουρισµός διακοπών, εκδροµικός τουρισµός και 

παραδοσιακός ή κλασσικός τουρισµός όπως χαρακτηρίζεται και αλλιώς αποτελεί µια 

δραστηριότητα του ελεύθερου χρόνου του ατόµου, που σχετίζεται στενά µε την ανάγκη ή την 

επιθυµία που έχει αυτό για ανάπαυση και αναψυχή. Η µορφή αυτή τουρισµού είναι 

αναµφίβολα η σηµαντικότερη τόσο από άποψη µεγέθους στο σύνολο της τουριστικής 

αγοράς, όσο και από άποψη αναγκών σε πόρους και υπηρεσίες, που απαιτούνται για την 

καλύτερη εξυπηρέτηση των τουριστών συγκριτικά µε τον εναλλακτικό τουρισµό που 

περιλαµβάνει όλα τα είδη τουρισµού που αναφέρονται παρακάτω σύµφωνα µε τον ∆. 

Σταθόπουλο (2006). 

Αγροτουρισµός: Ο αγροτουρισµός είναι µια ήπια µορφή βιώσιµης τουριστικής 

ανάπτυξης και πολυδραστηριότητας στον αγροτικό χώρο, µε την οποία ο επισκέπτης έχει την 

ευκαιρία να γνωρίσει τις αγροτικές περιοχές, τις αγροτικές ασχολίες, τα τοπικά προϊόντα, την 

παραδοσιακή κουζίνα και την καθηµερινή ζωή των κατοίκων, τα πολιτισµικά στοιχεία και τα 

αυθεντικά χαρακτηριστικά του χώρου αυτού, µε σεβασµό προς το περιβάλλον και την 

παράδοση. Επίσης, η δραστηριότητα αυτή φέρνει τον επισκέπτη σε επαφή µε τη φύση καθώς 

και µε τις δραστηριότητες στην ύπαιθρο, στις οποίες µπορεί να συµµετέχει, να ψυχαγωγηθεί 

και να νοιώσει τη χαρά της περιήγησης, της γνώσης και της ανακάλυψης. 

Παράλληλα, κινητοποιεί τις παραγωγικές, πολιτισµικές και αναπτυξιακές δυνάµεις 

ενός τόπου, συµβάλλοντας έτσι στην αειφόρο περιβαλλοντική, οικονοµική και κοινωνική 

ανάπτυξη του αγροτικού χώρου. 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917613
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Πολλές επιχειρήσεις σ’ όλη τη χώρα, προσφέρουν τη δυνατότητα να απολαύσει 

κάποιος τα µοναδικά πλεονεκτήµατα της ελληνικής υπαίθρου, µέσω ειδικών προγραµµάτων 

αγροτουρισµού. Οι επιχειρήσεις αυτές κατατάσσονται στις παρακάτω κατηγορίες: 

• Πρατήρια/εκθετήρια αγροτουριστικών προϊόντων 

• Αγροτουριστικά κέντρα εστίασης και αναψυχής 

• Τουριστικά γραφεία, που αναλαµβάνουν τη διοργάνωση ή την υλοποίηση 

προγραµµάτων υπαίθριων δραστηριοτήτων και περιηγήσεων αγροτουριστικού και 

πολιτιστικού ενδιαφέροντος. 

• Αγροκτήµατα 

• Επιχειρήσεις παραγωγής παραδοσιακών προϊόντων 

• Εργαστήρια λαϊκής τέχνης 

Αθλητικός τουρισµός: o οποίος περιλαµβάνει τον τουρισµό αθλητών και θεατών 

αθλητικών γεγονότων και τον θαλάσσιο τουρισµό. Ο αθλητικός τουρισµός έχει σαν κύριο 

κίνητρο την άσκηση ενός αθλήµατος. Η άθληση κατά τη διάρκεια των διακοπών θεωρείται 

σε αυτή τη µορφή τουρισµού ο πιο σηµαντικός παράγοντας µαζί µε τη δυνατότητα που 

υπάρχει για την πραγµατοποίηση εκδροµών και περιηγήσεων. 

Επιλεκτικός τουρισµός: Ο επιλεκτικός τουρισµός πραγµατοποιείται κατά κανόνα από 

άτοµα υψηλής εισοδηµατικής στάθµης που όχι µόνο θέλουν, αλλά και µπορούν να ξοδέψουν 

µεγάλα ποσά για την ικανοποίηση των τουριστικών τους αναγκών ή επιθυµιών. Τα άτοµα 

που κάνουν επιλεκτικό τουρισµό, ξοδεύουν µεν πολλά χρήµατα για την ικανοποίηση των 

τουριστικών τους αναγκών ή επιθυµιών, αλλά ταυτόχρονα είναι και απαιτητικά. 

Συγκεκριµένα έχουν την απαίτηση τα χρήµατα που ξοδεύουν για την αγορά τουριστικών 

προϊόντων να τους προσφέρουν τουλάχιστον την ικανοποίηση ή την ωφέλεια ή την 

χρησιµότητα που προσδοκούν. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα επιλεκτικού τουρισµού αποτελεί ο πολιτικός τουρισµός, 

όπως ο τουρισµός διπλωµατών και ο τουρισµός πολιτικών εκδηλώσεων. 

Θρησκευτικός τουρισµός: Ο θρησκευτικός τουρισµός είναι µια µορφή τουρισµού, που 

αφορά µια κατηγορία ατόµων που επισκέπτονται θρησκευτικούς τόπους που βρίσκονται στη 
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χώρα διαµονής τους ή σε κάποια άλλη, είτε για λόγους λατρείας είτε για να πάρουν µέρος σε 

κάποιες θρησκευτικές εκδηλώσεις ή τελετές. 

Οικολογικός τουρισµός: Ορίζεται συνήθως ως η εναλλακτική εκείνη µορφή 

τουρισµού που αναφέρεται στο κίνητρο της πράσινης εµπειρίας. Σύµφωνα µε έναν 

περισσότερο αυστηρό ορισµό, οικολογικός τουρισµός είναι η αναζήτηση της πράσινης 

εµπειρίας που συνοδεύεται από την οικονοµική στήριξη της περιβαλλοντικής διαχείρισης και 

την περιβαλλοντική εκπαίδευση (Fennell, 1999). 

Ο οικολογικός τουρισµός συνδυάζει την τοπική οικονοµική ανάπτυξη, τη διαφύλαξη 

της ποιότητας του περιβάλλοντος, την ανάδειξη των φυσικών πλεονεκτηµάτων που διαθέτει 

µια περιοχή καθώς και της ιστορίας της. 

Η προσφορά τουριστικών πακέτων γαστρονοµίας, ψυχαγωγίας και ενηµέρωσης για 

τον πολιτιστικό πλούτο που διαθέτει µια χώρα µπορεί να αποτελέσει προτεραιότητα για τους 

τουριστικούς πράκτορες καθώς αµβλύνει τη χωροταξική συγκέντρωση της τουριστικής 

δραστηριότητας, και αναβαθµίζει και εµπλουτίζει το τουριστικό προϊόν που προσφέρεται 

από αυτήν. 

Οι επισκέπτες των οικολογικά ευαίσθητων περιοχών οφείλουν να τηρούν προσεκτικά 

τις απαιτήσεις για την προστασία του περιβάλλοντος από τη ρύπανση, την αποφυγή κάθε 

ενόχλησης των φυσικών βιοτόπων και διατάραξης της ισορροπίας των οικοσυστηµάτων. 

Οικονοµικός τουρισµός: δηλαδή επαγγελµατικός τουρισµός συνεδριακός τουρισµός, 

εκθεσιακός τουρισµός, εκθεσιακός τουρισµός, τουρισµός κινήτρων ή επιβραβευτικός 

(incentive tours). Η µορφή αυτή περιλαµβάνει την οργάνωση συνεδρίων και διεθνών 

εκθέσεων σε περιοχές που προσφέρουν και άλλες δυνατότητες. Η µέχρι σήµερα πείρα δείχνει 

ότι όσες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις επένδυσαν σε µεγάλα και σύγχρονα συνεδριακά κέντρα 

διαπίστωσαν ότι ο τζίρος των συνεδριακών πελατών τους ήταν διπλάσιος από αυτόν των 

άλλων πελατών τους και ότι παρά τη διεθνή ύφεση η ζήτηση για συνεδριακό τουρισµό 

αυξάνει. Το θετικό µε αυτό το είδος του τουρισµού είναι ότι µπορεί να συνδυαστεί και µε 

αθλητικά γεγονότα, προπονήσεις ή και ατοµικό αθλητισµό π.χ. ιστιοπλοΐα, ποδηλασία κ.α. 
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Πολιτιστικός τουρισµός: Ο πολιτιστικός τουρισµός αποτελεί µια µορφή τουρισµού, 

στην οποία τα άτοµα έχουν σαν κύριο σκοπό τη συµµετοχή σε πολιτιστικές γενικά, 

εκδηλώσεις. Συγκεκριµένα, αυτό το είδος τουρισµού που εµφανίζει ανοδικές τάσεις διεθνώς, 

περιλαµβάνει επισκέψεις ιστορικών µνηµείων, αρχαιολογικών χώρων, µουσείων, 

πινακοθηκών, παρακολουθήσεις συναυλιών, θεατρικών παραστάσεων, όπερας, καθώς επίσης 

συµµετοχές σε πολιτιστικές εκδηλώσεις ή σεµινάρια. 

Τουρισµός υγείας: Ο τουρισµός υγείας εξελίσσεται σε µια από τις βασικότερες 

µορφές τουρισµού, τα δε άτοµα που µετέχουν σε αυτόν έχουν σαν κύριο κίνητρο την 

αποκατάσταση και διατήρηση της ψυχικής και σωµατικής τους υγείας. 

Οι ιαµατικοί φυσικοί πόροι είναι διάσπαρτοι σε αρκετές χώρες, ενώ τα νερά των 

συγκεκριµένων πηγών διαφέρουν από τα συνηθισµένα, είτε λόγω της υψηλής τους 

θερµοκρασίας είτε λόγω της παρουσίας σπάνιων δραστικών συστατικών. Τα νερά αυτά 

χαρακτηρίζονται ως µεταλλικά εξαιτίας της θερµοκρασίας ή της γενικής τους χηµικής 

σύστασης. Εκτός από τις ψυχρές µεταλλικές πηγές υπάρχουν και οι θερµοπηγές, µε τις 

οποίες οικοδοµήθηκε ένας κλάδος θεραπευτικής αγωγής, η ιαµατική υδροθεραπεία 

(θερµαλισµός). Επιπλέον, η γεωγραφική κατανοµή των πηγών δεν είναι τυχαία, καθώς 

συνδέεται είτε µε τεκτονικά γεγονότα, όπως είτε µε ηφαιστειακές δραστηριότητες 

(Σταθόπουλος, 2006). 

2.1.4. Μορφές τουρισµού (διακριτικό γνώρισµα τα εξωτερικά φαινόµενα και οι 
επιδράσεις). 

Με βάση: 

Την προέλευση όπου η τουριστική δραστηριότητας κάθε χώρας µπορεί να λάβει τις 

ακόλουθες µορφές: 

• Εγχώριος τουρισµός, όταν οι κάτοικοι της χώρας ταξιδεύουν στο εσωτερικό της. 

• Προς τα έσω τουρισµός, όταν οι κάτοικοι άλλης χώρας επισκέπτονται τη χώρα αυτή. 

• Προς τα έξω τουρισµός, όταν οι κάτοικοι της συγκεκριµένης χώρας επισκέπτονται 

µια άλλη χώρα. 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917614
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917614
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Αυτά τα είδη τουρισµού µπορούν να περιγραφούν αντικαθιστώντας τη λέξη χώρα µε 

τη λέξη «περιοχή». Σε αυτή την περίπτωση, αυτές οι µορφές τουρισµού δεν θα αναφέρονται 

σε µια χώρα ή σε µια οµάδα χωρών. 

Οι τρείς βασικές µορφές τουριστικής δραστηριότητας µπορούν να συνδυαστούν 

µεταξύ τους, προκειµένου να σχηµατίσουν τις ακόλουθες κατηγορίες του τουρισµού: 

• Τον εσωτερικό τουρισµό, που περιλαµβάνει τον εγχώριο και τον προς τα έσω 

τουρισµό. 

• Τον εθνικό τουρισµό, που περιλαµβάνει τον εγχώριο και τον προς τα έξω 

τουρισµό. 

• Τον εξωτερικό ή διεθνή τουρισµό, που περιλαµβάνει τον προς τα έσω και προς 

τα έξω τουρισµό (WTO, ό.π, σελ. 1). 

Την εποχή του έτους: θερινός, χειµερινός τουρισµός. 

Τον αριθµό των συµµετεχόντων: ατοµικός τουρισµός, µαζικός τουρισµός, 

οικογενειακός τουρισµός, τουρισµός σωµατείων, συλλόγων και λεσχών. 

Την ηλικία: τουρισµός νεολαίας, τουρισµός µεσηλίκων, τουρισµός πρεσβυτέρων 

(τρίτης ηλικίας). 

Το κατάλυµα: ξενοδοχειακός τουρισµός, κατασκηνωτικός τουρισµός (camping), 

παραξενοδοχειακός τουρισµός. 

Τις επιπτώσεις στο ισοζύγιο πληρωµών της χώρας: εισερχόµενος τουρισµός 

(incoming tourism), εξερχόµενος (outgoing tourism). 

Τις επιπτώσεις στο ισοζύγιο πληρωµών της χώρας: εισερχόµενος τουρισµός 

(incoming tourism), εξερχόµενος (outgoing tourism). 

Τον τρόπο χρηµατοδότησης: κοινωνικός τουρισµός, εργοστασιακός τουρισµός, 

τουρισµός απόρων. 

Τα κοινωνιολογικά χαρακτηριστικά: τουρισµός πολυτελείας, παραδοσιακός 

τουρισµός, τουρισµός νεολαίας, κοινωνικός τουρισµός. 
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Σχετικά µε τα είδη και τις µορφές του τουρισµού στην πράξη από τη µια δεν 

διατηρείται αυτή η διάκριση (εκεί µιλάµε για τις µορφές τουρισµού γενικά) και από την άλλη 

η διάκριση ορισµένων ειδών και µορφών του τουρισµού θεωρείται και είναι, τελείως 

αδόκιµη (π.χ. τουρισµός διπλωµατών, παραξενοδοχειακός τουρισµός, οικονοµικός 

τουρισµός). 

Τέλος αν και οι στρατηγικές τουριστικής ανάπτυξης διαφέρουν σηµαντικά από χώρα 

σε χώρα, παρατηρούνται ορισµένες οµοιότητες σε ότι αφορά την επιλογή των διαφόρων 

ειδών και µορφών του τουρισµού οι οποίες θεωρούνται κατάλληλες για την ορθολογική 

ανάπτυξη του (Bernecker, et. al. 1962). 

2.1.5 ∆ιεθνείς τάσεις 

Το 2011 παρατηρείται ότι ο Παγκόσµιος Τουρισµός ανακάµπτεται ραγδαία από την 

ύφεση και ξανά βρίσκεται σε ανάπτυξη.  Σηµειώθηκε το 2011 καινούργιο ρεκόρ στα διεθνείς 

ταξίδια, ενώ οι δαπάνες έχουν ανακάµψει πλήρως από την βαριά ύφεση του 2010.  

Για την ανάπτυξη που παρατηρείται το 2011 στο Παγκόσµιο Τουρισµό βοήθησαν οι 

αναδυόµενες αγορές όπως την Ασίας και την Νότια Αφρική, ενώ οι ώριµες αγορές 

χαρακτηρίζονται από χαµηλή ανάπτυξη.  

Τάσεις του Παγκόσµιου Τουρισµού το 2011: 

• Οι τουρίστες µετράνε τα ευρώ και τα δολάρια τους – Σύµφωνα µε τον 

Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, οι µεγάλοι «σπάταλοι» το 2011 όσον αφόρα 

τις δαπάνες είναι η Κίνα (+22), η Ρώσικη Οµοσπονδία (+26%), και Βραζιλία 

(+54). Μικρές αυξήσεις παρατηρούνται ανάµεσα των 10 µεγαλύτερων πηγών 

τουριστικών δαπανών: Γερµανία (+1,5%), ΗΠΑ (+2,5%), Γαλλία (+2), Ιταλία 

(+3), και Ιαπωνία (+8). 

• Περισσότερους επισκέπτες στα ξενοδοχεία, αλλά οι τιµές ακόµα βρίσκονται 

υπό πίεση - τα αποτελέσµατα του World Travel Monitor δείχνουν ότι τα 

ξενοδοχειακά καταλύµατα του κόσµου ανακάµπτουν όσον αφορά των 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917615
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επισκεπτών, αλλά ακόµα έχουν µικρές αποδόσεις όσον αφορά των εισπράξεων. 

Μέτα την πτώση των συνολικών διανυκτερεύσεων σε 7% το 2009, το όγκος 

τους αυξάνεται το 2011 µε 5% σε 5,7 δισ. διανυκτερεύσεων. Σύµφωνα µε την 

εταιρία STR Global (research company), οι τιµές των ξενοδοχείων αυξάνονται 

και πάλι, καθώς παρατηρείται αύξηση στην ζήτηση, αλλά οι τάσεις αυτές είναι 

πολύ διαφορετικές στα διαφορά µέρη του κόσµου. Τα έσοδα ανά διαθέσιµο 

δωµάτιο αυξάνονται στην Ασία, ενώ στην Ευρώπη παρατηρείται µια µικρή 

βελτίωση (στα room yields) µετά την απότοµη µείωση τους το 2009 και το 

2010.  

• Ο τουρισµός επωφελείται από την βελτίωση της παγκόσµιας οικονοµίας το 

2011 

• Το 2011 η ανάπτυξη του παγκόσµιου τουρισµού είναι της τάξης 3-5% 

• Ευρωπαϊκές ταξιδιωτικές τάσεις : 

♥ Η Ευρώπη ανακάµπτει παρά την αναταραχή 

♥ ∆ιακυµάνσεις στις εξερχόµενες αγορές 

♥ Συµφωνά µε έρευνα του European Travel Monitor ο αριθµός των 

Ευρωπαίων οι οποίοι ταξιδεύουν µε κράτηση από το διαδίκτυο 

αυξήθηκε κατά 17% και πλησιάζει επίπεδο 50%. 

• Ταξιδιωτικές τάσεις στην περιοχή της Ασίας και του Ειρηνικού: 

♥ Η Ασία ξεφεύγει από την ύφεση µε δυναµική ανάπτυξη 

♥ Νέο ρεκόρ για τα εξερχόµενα ταξίδια το 2010 – Η περιοχή της Ασίας 

και του Ειρηνικού απέδειξε ότι είναι µια από της µηχανές που οδηγούν 

τον παγκόσµιο τουρισµού προς τα εµπρός. Συµφωνά µε το Asian Travel 

Monitor, προς το παρόν η Ασία αντιπροσωπεύει µόνο 18% από το 

παγκόσµιο εξερχόµενο τουρισµό, σε σύγκριση µε το 59% της Ευρώπης, 

αλλά ήδη βρίσκεται ένα βήµα πιο µπροστά από Βόρεια και Νότια 

Αµερική (17%) . 
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♥ 76% από τα ταξίδια των ασιατών πραγµατοποιούνται σε χώρες της 

περιοχής, ενώ µόνο 13% είναι προς χώρες της Ευρώπης και 10% προς 

την Αµερική. 

• Αναδυόµενες αγορές -  Σύµφωνα µε εµπειρογνώµονες, χώρες όπως την Κίνα, 

την Ινδία και την Βραζιλία θα εξελιχθούν σε µεγάλες τουριστικές αγορές. Η 

τουριστική βιοµηχανία και οι τουριστικοί προορισµοί θα πρέπει από τώρα να 

προσαρµόσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, έτσι ώστε να µπορέσουν να 

ικανοποιήσουν αυτά τα εκατοµµύρια πιθανών νέων πελατών. 

• Τα Κοινωνικά µέσα µαζικής ενηµέρωσης (Social Media) και η Κινητή 

Τεχνολογία – Σύµφωνα µε τους εµπειρογνώµονες οι οποίοι πήραν συµµέτοχη 

στην συνάντηση στην Πίζα στο World Travel Monitor Forum, θα παίρνουµε 

συµβολές για τουριστικούς προορισµούς από φίλους, ανεξαρτήτως σε ποιο 

σηµείο του κόσµο βρίσκονται. 41% από τους ταξιδιώτες οι οποίοι 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο έχουν γίνει “Travel Social Fans”, εγγράφονται ως 

οπαδούς, φίλους των προµηθευτών ταξιδιών στους δικτυακούς τόπους 

κοινωνικής δικτύωσης. 

• Η απογείωση της Κινητής Τεχνολογίας – Πάνω από το 40% των κατοχών των 

smartphones χρησιµοποιούν τις συσκευές τους για να πληροφορηθούν για τον 

προορισµό τους, 34% των ταξιδιώτες οι οποίοι ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς 

λόγους και 26% από τους ταξιδιώτες αναψυχής τις χρησιµοποιούν για να 

κάνουν αλλαγές των κρατήσεων τους κατά την διάρκεια του ταξιδιού τους. 

Πληρωµές µέσω κινητού τηλεφώνου. 

• Ο τρόπος ζωής της υγείας και της βιωσιµότητας (Lifestyles of Health and 

Sustainability) –  Οι άνθρωποι που δίνουν έµφαση στον υγιεινό τρόπο ζωής θα 

µπορούσαν να γίνουν νέοι premium πελάτες της τουριστική βιοµηχανίας.     

    Οι κύριοι παράγοντες που ωθούν τα µεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα σε 

επενδύσεις, είναι τόσο η αύξηση της τάσης για ταξίδια σε όλο τον κόσµο όσο και η συνεχής 

επέκταση των δραστηριοτήτων της αεροπορικής βιοµηχανίας και ειδικότερα των εταιρειών 
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χαµηλού κόστους µε αποτέλεσµα πολλοί προορισµοί να καθίστανται όλο και ευκολότερα 

προσβάσιµοι. Το γεγονός αυτό οδήγησε πολλές ξενοδοχειακές αλυσίδες να προσεγγίσουν 

νέες περιοχές και να επενδύσουν σε νέες αγορές τις οποίες δεν είχαν συµπεριλάβει από την 

αρχή στα πλάνα τους. 

Όσον αφορά τις τάσεις της ξενοδοχειακής βιοµηχανίας, παρατηρείται το φαινόµενο 

συγχώνευσης υπό κοινή επωνυµία πολλών ξενοδοχείων, αλλά και εµφάνισης στην αγορά 

νέων brands. Το σκηνικό της βιοµηχανίας αλλάζει, οι επιχειρήσεις λειτουργούν µε στόχο τη 

σταθερή και αειφόρο ανάπτυξή τους, ενώ πολλές ξενοδοχειακές µονάδες επενδύουν σε 

αγορές των οποίων η παρουσία είναι ήδη έντονη. Αυτό έχει σαν απώτερο σκοπό τη βελτίωση 

των παρεχόµενων υπηρεσιών αλλά και την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών τους 

µέσω της επέκτασης των δραστηριοτήτων τους σε νέους τύπους ξενοδοχείων που 

συνδυάζουν την πολυτέλεια σε προσιτή τιµή. 

Νέα brand names ξενοδοχείων εισέρχονται στην ευρωπαϊκή αγορά προκειµένου να 

εξυπηρετήσουν εκείνους τους καταναλωτές που επιθυµούν υπηρεσίες των οποίων η ποιότητα 

είναι πάνω από τα σηµερινά πρότυπα των κλασσικών ξενοδοχείων πέντε αστέρων. Οι 

περισσότερες δε εταιρείες που διαχειρίζονται ξενοδοχεία, εφαρµόζουν πλέον το δικό τους 

ξεχωριστό µάνατζµεντ. 

Μια ακόµη νέα τάση στον ξενοδοχειακό τοµέα είναι µεγάλες επιχειρήσεις του 

κλάδου να προσφέρουν µόνιµες κατοικίες παράλληλα µε την παραδοσιακή τους 

δραστηριότητα στην προσωρινή φιλοξενία. Οι ιδιοκτήτες τέτοιων κατοικιών µέσα σε 

ξενοδοχειακά συγκροτήµατα απολαµβάνουν τις υπηρεσίες και τις υποδοµές των 

ξενοδοχείων, παρά το γεγονός ότι το κόστος απόκτησης µιας τέτοιας κατοικίας είναι από 

50%-100% υψηλότερο από τις συµβατικές κατοικίες της περιοχής. 

Από το 2004 IHG είναι ο µεγαλύτερος ξενοδοχειακός όµιλος στον κόσµο – το 2011 

παρόλο που 31.000 δωµάτια έφυγαν από το δίκτυο της, λόγω των νέων κατευθυντήριων 

γραµµών της µεγαλύτερης µάρκα της Holliday Inn.  Ωστόσο η απώλεια αυτή είναι αισθητή 

στους ρυθµούς ανάπτυξης του Βρετανικού Οµίλου. Ο IHG έχει το δεύτερο χαµηλότερο 

ρυθµό ανάπτυξης ανάµεσα των δέκα κορυφαίων γίγαντες της φιλοξενίας.  Μόνο ο όµιλος 
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Best Western είχε τους χαµηλότερους ρυθµούς ανάπτυξης -0,4%, οι οποίοι επέτρεψαν στον 

όµιλο Starwood Hotels and Resorts να ξεπεράσει την εταιρεία της Αριζόνας και έτσι να 

βρεθεί στην έβδοµη θέση.  Επιπλέον η  Starwood έχει τους µεγαλύτερους ρυθµούς 

ανάπτυξής µεταξύ των δέκα κορυφαίων γιγάντων της φιλοξενίας (5,9%), λόγω του 

ανοίγµατος του αµερικανικού οµίλου προς τις αναδυόµενες αγορές και κυρίως προς την 

Κίνα.    

        
Πίνακας 2.7: Οι 10 πρώτοι ξενοδοχειακοί όµιλοι στο κόσµο, στην 01/01/2011 

 
Θέση ΟΜΙΛΟΣ Ξενοδοχεία 

2011 
Ξενοδοχεία 

2010 
Μεταβολή 

σε 
ξενοδοχεία 

∆ωµάτια 
2011 

∆ωµάτια 
2010 

Ρυθµός 
µεταβολής 
δωµατίων 

1 1 IHG 4437 4432 5 647.161 643.787 0,5% 
2 3 HILTON 

WORLDWIDE 
3689 3526 163 605.938 587.813 3,1% 

3 2 WYNDHAM 
WORLDWIDE 

7152 7112 40 605.713 597.674 1,3% 

4 4 MARRIOT 
INTERNATIONAL 

3446 3329 117 602.056 580.876 3,6% 

5 5 ACCOR 4229 4111 118 507.306 492.675 3,0% 
6 6 CHOICE HOTELS 6142 6021 121 495.145 487.410 1,6% 
7 8 STARWOODS 

HOTELS 
&RESORTS 

1041 979 62 308.700 291.638 5,9% 

8 7 BEST WESTERN 4015 4048 -33 307.155 308.477 -0,4% 
9 9 CARLSON 

HOSPITALITY 
1078 1059 19 165.061 159.756 3,3% 

10 10 HYATT HOTEL 
CORPORATION 

423 399 24 120.806 120.031 0,6% 

 

Πηγή: Database MKG Hospitality – March 2011 

 

Πίνακας 2.8: Οι 10 κορυφαίοι παγκοσµίως ξενοδοχειακές µάρκες στην 01/01/2011   
Θέση Brands ΟΜΙΛΟΣ Ξενοδοχεία 

2011 
Ξενοδοχεία 

2010 
Μεταβολή 

σε 
ξενοδοχεία 

∆ωµάτια 
2011 

∆ωµάτια 
2010 

Ρυθµός 
µεταβολής 
δωµατίων 

1 1 Best 
Western 

Best 
Western 

4.015 4.048 -33 307.155 308.477 -0,4% 

2 2 Holiday Inn IHG 1.247 1.319 -72 230.117 240.568 -4,3% 
3 3 Marriott 

Hotels & 
Resorts 

Marriott 
International 

554 545 9 204.019 198.755 2,6% 

4 4 Comfort 
Inn & 

Comfort 
Suites 

Choice 2.621 2.603 18 202.132 201.165 0,5% 

5 5 Hilton 
Hotels 

Hilton 547 535 12 192.866 192.726 0,1% 

6 6 Express by IHG 2.075 2.069 6 191.228 188.007 1,7% 
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Holiday Inn 
7 7 Hampton 

Inn 
Hilton 1.817 1.740 77 178.353 171.253 4,1% 

8 8 Days Inn of 
America 

Inc. 

Wyndham 
Hotel Group 

1.859 1.858 1 148.155 149.633 -1,0% 

9 9 Sheraton 
Hotels & 
Resorts 

Starwood 401 392 9 141.500 139.411 1,5% 

10 10 Super 8 
Models 

Wyndham 
Hotel Group 

2.156 2.137 19 134.827 132.876 1,5% 

Πηγή: Database MKG Hospitality – March 2011 

Σε επίπεδο brands και όχι αλυσίδων τη πρωτεία διατήρησε η Best Western µε 

307.155 δωµάτια, µε δεύτερη τη Holiday Inn µε 230.117 και τρίτη τη Marriott 204.019 

δωµάτια. 

Το 2010, τα ταξίδια αναψυχής αντιπροσώπευαν πάνω από το ήµισυ του συνόλου των 

διεθνών τουριστικών αφίξεων (51% ή 480 εκατ. αφίξεις). Περίπου 15% των διεθνών 

τουριστών ανέφεραν ότι ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς λόγους και το άλλο 27% ταξίδεψε 

για άλλους σκοπούς, όπως η επίσκεψη σε φίλους και συγγενείς, θρησκευτικούς λόγους και 

προσκυνήµατα, για λόγους υγείας ή ιαµατικού τουρισµού. Ο σκοπός της επίσκεψης για τα 

υπόλοιπα 7% των διεθνών τουριστικών αφίξεων δεν είχε προσδιοριστεί. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

∆ιάγραµµα 2.2: Ποσοστιαία κατανοµή των τουριστικών αφίξεων παγκοσµίως ανά 
κατηγορία ταξιδιών, 2010 

Πηγή: UNWTO 

Το διάγραµµα 2.3 µας δείχνει ότι το 2010 πάνω από το ήµισυ των ταξιδιωτών 

έφτασε στους προορισµούς αεροπορικώς (51%), ενώ οι υπόλοιποι ταξίδεψαν στη στεριά 

(43%), 41% οδικώς και 2% σιδηροδροµικώς. Μονό 6% από τους ταξιδιώτες 

χρησιµοποίησαν τις θαλάσσιες µε

Αναµένεται µε την πάροδο του χρόνου να αυξηθεί ακόµα περισσότερο το ποσοστό 

των ταξιδιωτών οι οποίοι χρησιµοποιούν το αεροπλάνο ως µέσω µεταφοράς.

 

 

 

 

 

27%

15%
7%

Ποσοστιαία κατανομή των τουριστικών αφίξεων 
παγκοσμίως ανά κατηγορία ταξιδιών, 2010
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∆ιάγραµµα 2.2: Ποσοστιαία κατανοµή των τουριστικών αφίξεων παγκοσµίως ανά 

Το διάγραµµα 2.3 µας δείχνει ότι το 2010 πάνω από το ήµισυ των ταξιδιωτών 

έφτασε στους προορισµούς αεροπορικώς (51%), ενώ οι υπόλοιποι ταξίδεψαν στη στεριά 

(43%), 41% οδικώς και 2% σιδηροδροµικώς. Μονό 6% από τους ταξιδιώτες 

χρησιµοποίησαν τις θαλάσσιες µεταφορές.  

Αναµένεται µε την πάροδο του χρόνου να αυξηθεί ακόµα περισσότερο το ποσοστό 

των ταξιδιωτών οι οποίοι χρησιµοποιούν το αεροπλάνο ως µέσω µεταφοράς.

51%

Ποσοστιαία κατανομή των τουριστικών αφίξεων 
παγκοσμίως ανά κατηγορία ταξιδιών, 2010

Ταξίδια Αναψυχής
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Απροσδιόριστα
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∆ιάγραµµα 2.3: Ποσοστιαία κατανοµή των τουριστικών αφίξεων ανά µέσο µεταφοράς, 
2010 

 

Πηγή: UNWTO 

2.2 Η εγχώρια αγορά 

Η Ελλάδα λόγω της γεωγραφικής της θέσης, της πολιτιστικής της κληρονοµιάς και 

του κλίµατός της, αποτελεί πόλο έλξης για πολλούς τουρίστες διεθνώς. Εί

δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως, καθώς ετησίως δέχεται 

περισσότερους από 14εκ. τουρίστες, γεγονός που την τοποθετεί στη 17η θέση της 

παγκόσµιας κατάταξης των χωρών υποδοχής (σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου 

Οργανισµού Τουρισµού). 

Ο τουρισµός αποτελεί έναν από τους βασικότερους άξονες της ελληνικής οικονοµίας 

και επηρεάζει την αναπτυξιακή δυναµική άλλων κλάδων. O τουρισµός συµβάλει στο ΑΕΠ 

σε ποσοστό 15,3%, στην απασχόληση σε ποσοστό 17,9% ή 746.200 απασχολούµενοι 

καθώς και επηρεάζει τη διαµόρφωση του ισοζυγίου εξωτερικών συναλλαγών, 

αντισταθµίζοντας το µεγάλο έλλειµµα του εµπορικού ισοζυγίου.

Ποσοστιαία κατανομή των τουριστικών αφίξεων 
ανά μέσο μεταφοράς , 2010

Αεροπορικώς
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∆ιάγραµµα 2.3: Ποσοστιαία κατανοµή των τουριστικών αφίξεων ανά µέσο µεταφοράς, 

Η Ελλάδα λόγω της γεωγραφικής της θέσης, της πολιτιστικής της κληρονοµιάς και 

του κλίµατός της, αποτελεί πόλο έλξης για πολλούς τουρίστες διεθνώς. Εί

δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως, καθώς ετησίως δέχεται 

περισσότερους από 14εκ. τουρίστες, γεγονός που την τοποθετεί στη 17η θέση της 

παγκόσµιας κατάταξης των χωρών υποδοχής (σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου 

Ο τουρισµός αποτελεί έναν από τους βασικότερους άξονες της ελληνικής οικονοµίας 

και επηρεάζει την αναπτυξιακή δυναµική άλλων κλάδων. O τουρισµός συµβάλει στο ΑΕΠ 

σε ποσοστό 15,3%, στην απασχόληση σε ποσοστό 17,9% ή 746.200 απασχολούµενοι 

καθώς και επηρεάζει τη διαµόρφωση του ισοζυγίου εξωτερικών συναλλαγών, 

αντισταθµίζοντας το µεγάλο έλλειµµα του εµπορικού ισοζυγίου. 

51%

6%

2%

41%

Ποσοστιαία κατανομή των τουριστικών αφίξεων 
ανά μέσο μεταφοράς , 2010

Αεροπορικώς Θαλασσίως Σιδηροδρομικώς Οδικώς

∆ιάγραµµα 2.3: Ποσοστιαία κατανοµή των τουριστικών αφίξεων ανά µέσο µεταφοράς, 

 

Η Ελλάδα λόγω της γεωγραφικής της θέσης, της πολιτιστικής της κληρονοµιάς και 

του κλίµατός της, αποτελεί πόλο έλξης για πολλούς τουρίστες διεθνώς. Είναι ένας από τους 

δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως, καθώς ετησίως δέχεται 

περισσότερους από 14εκ. τουρίστες, γεγονός που την τοποθετεί στη 17η θέση της 

παγκόσµιας κατάταξης των χωρών υποδοχής (σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου 

Ο τουρισµός αποτελεί έναν από τους βασικότερους άξονες της ελληνικής οικονοµίας 

και επηρεάζει την αναπτυξιακή δυναµική άλλων κλάδων. O τουρισµός συµβάλει στο ΑΕΠ 

σε ποσοστό 15,3%, στην απασχόληση σε ποσοστό 17,9% ή 746.200 απασχολούµενοι (2010) 

καθώς και επηρεάζει τη διαµόρφωση του ισοζυγίου εξωτερικών συναλλαγών, 

Ποσοστιαία κατανομή των τουριστικών αφίξεων 

Οδικώς

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917616
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Πίνακας 2.9: Βασικά µεγέθη του Ελληνικού Τουρισµού, 2010  

Συµµέτοχη στο ΑΕΠ  15,3% 
Συµµέτοχη στην απασχόληση 17,9% 
Απασχολούµενοι 746.200 
∆ιεθνείς ταξιδιωτικές εισπράξεις  9,6 δισ. € 
∆ιεθνείς τουριστικές αφίξεις  15 εκτ. 
Μέση κατά κεφαλήν δαπάνη   640 € 
Μερίδιο Ευρωπαϊκής αγοράς  3,15% 
Μερίδιο της Παγκόσµια αγοράς  1,60% 

Πηγή: ΣΕΤΕ 

Ο ξενοδοχειακός κλάδος που αποτελεί έναν από τους βασικότερους συντελεστές, της 

βιωσιµότητας και της ανταγωνιστικότητας του τουριστικού προϊόντος απαρτίζεται, κατά ένα 

πολύ µεγάλο µέρος, από χαµηλής ποιότητας µονάδες. Την συντριπτική πλειοψηφία του 

ξενοδοχειακού ιστού της χώρας κατέχουν µικρές (µόνο το 13,4% του ξενοδοχειακού 

δυναµικού αντιστοιχεί σε ξενοδοχεία 5*)6, µεγάλης ηλικίας (µόνο το 9,6% των 

ξενοδοχειακών µονάδων είναι µετά το 2000), ζηµιογόνες (ROE -1,1%, ΚΠΦ -3,4%) 

επιχειρήσεις, οι οποίες αποτελούν τροχοπέδη για την περεταίρω ανάπτυξη του κλάδου και 

της τουριστικής οικονοµίας εν γένει. 

Πίνακας 2.10: Ρυθµός µεταβολής των  Ξενοδοχειακών κλινών, 2010/09 
Κατηγορία Κλίνες 2009 Κλίνες 2010 Ρυθµός 

µεταβολής 
5* 91.770 102.429 11,6% 
4* 187.494 196.862 5,0% 
3* 171.202 177.923 3,9% 
2* 226.707 230.358 1,6% 
1* 55.106 55.835 1,3% 

Σύνολο 732.279 763.407 4,3% 

Πηγή: ΣΕΤΕ 

 
 

 

                                                           
6 Ποσοστό των ξενοδοχειακών κλινών, 2010, ΣΕΤΕ  
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Πίνακας 2.11: Ποσοστιαία Κατανοµή Ξενοδοχειακών Μονάδων, ∆ωµατίων, 
Κλινών ανά κατηγορία, 2010 

Κατηγορία Μονάδες ∆ωµάτια Κλίνες 
5* 3,2% 12,9% 13,4% 
4* 12,7% 25,6% 25,8% 
3* 23,3% 23,3% 23,3% 
2* 44,7% 30,8% 30,2% 
1* 16,1% 7,4% 7,3% 

Πηγή: ΣΕΤΕ 

Οι ξενοδοχειακές µονάδες διακρίνονται σε διάφορες κατηγορίες ανάλογα µε το 

επίπεδο του συνδυασµού αγαθών ή υπηρεσιών που προσφέρουν, τον τύπο ιδιοκτησίας 

(ελληνικών ή ξένων συµφερόντων, αλυσίδα, όµιλος κλπ.) ή και τη γεωγραφική περιοχή στην 

οποία λειτουργούν. 

Ανάλογα µε την περιοχή και τη δραστηριότητά τους, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε 

αστικά, τα οποία είναι εγκατεστηµένα στα αστικά κέντρα και λειτουργούν σε δωδεκάµηνη 

βάση και στα εποχιακής λειτουργίας ξενοδοχεία διακοπών (resorts), τα οποία είναι 

γεωγραφικά διάσπαρτα στην ευρύτερη περιφέρεια και στην πλειοψηφία τους βρίσκονται σε 

παραθαλάσσιες και κυρίως νησιωτικές περιοχές. 

Τα τελευταία κυρίως χρόνια, αύξηση παρουσιάζει ο πληθυσµός των ξενοδοχειακών 

µονάδων που λειτουργούν µε το σύστηµα «all inclusive», δηλαδή του πακέτου διακοπών 

στην τιµή του οποίου περιλαµβάνονται όλες οι υπηρεσίες (διαµονή, εστίαση, αναψυχή) εντός 

του ξενοδοχειακού συγκροτήµατος. 

Το ελληνικό τουριστικό προϊόν παρά το γεγονός ότι κατέχει µια από τις 

σηµαντικότερες θέσεις στην παγκόσµια τουριστική αγορά, εντούτοις παρουσιάζει 

προβλήµατα διαρθρωτικής φύσης, τα οποία συνοψίζονται στα παρακάτω σηµεία: 

• Γεωγραφική συγκέντρωση της τουριστικής προσφοράς σε συγκεκριµένες 

περιφέρειες της χώρας, σε βάρος άλλων περιοχών µη τουριστικά ανεπτυγµένων. Αξίζει να 

σηµειωθεί ότι το ήµισυ και πλέον του συνόλου των ξενοδοχειακών κλινών της χώρας 

βρίσκεται συγκεντρωµένο στην Κρήτη, τα ∆ωδεκάνησα και τη Στερεά Ελλάδα. 

 



 

∆ιάγραµµα 2.4: Ποσοστιαία κατανοµή Ξενοδοχειακών Κλινών ανά Περιφέρεια, 2010

Πηγή: ΣΕΤΕ 

• Έντονη εποχικότητα της τουριστικής ζήτησης, καθώς ο µεγαλύτερος όγκος του 

ετήσιου τουριστικού ρεύµατος (το 55% των διεθνών αφίξεων και 55,5% των 

διανυκτερεύσεων) καταφθάνει στη χώρα µας τους µήνες Ιούλιο, Αύγουστο και Σεπτέµβριο.

Πίνακας 2.12: Εποχικότητα ∆ιεθνών Τουριστικών Αφίξεων, 2010
Αφίξεις 
274.952 
296.529 Φεβρουάριος
408.930 
563.415 

1.247.893 
1.863.445 
2.783.843 
3.155.878 
2.298.412 Σεπτέµβριος
1.316.460 
458.142 
339.591 

Πηγή: ΣΕΤΕ 

21,2

18%

Ποσοστιαία Κατανομή Ξενοδοχειακών 
Κλινών ανά Περιφέρεια, 2010
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µα 2.4: Ποσοστιαία κατανοµή Ξενοδοχειακών Κλινών ανά Περιφέρεια, 2010

• Έντονη εποχικότητα της τουριστικής ζήτησης, καθώς ο µεγαλύτερος όγκος του 

ετήσιου τουριστικού ρεύµατος (το 55% των διεθνών αφίξεων και 55,5% των 

καταφθάνει στη χώρα µας τους µήνες Ιούλιο, Αύγουστο και Σεπτέµβριο.

Πίνακας 2.12: Εποχικότητα ∆ιεθνών Τουριστικών Αφίξεων, 2010 
Μήνας % 

Ιανουάριος 1,8 
Φεβρουάριος 2,0 

Μάρτιος 2,7 
Απρίλιος 3,8 

Μάιος 8,3 
Ιούνιος 12,4 
Ιούλιος 18,5 

Αύγουστος 21,0 
Σεπτέµβριος 15,3 
Οκτώβριος 8,8 
Νοέµβριος 3,1 
∆εκέµβριός 2,3 

0,9% 1,9% 2,9% 3,8%

6%
6,9%

11,6%

12,7%,2%

14,1%

Ποσοστιαία Κατανομή Ξενοδοχειακών 
Κλινών ανά Περιφέρεια, 2010

µα 2.4: Ποσοστιαία κατανοµή Ξενοδοχειακών Κλινών ανά Περιφέρεια, 2010 
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• Το φαινόµενο αυτό σε συνδυασµό µε την ελλιπή υποδοµή και την ανισοκατανοµή 

της τουριστικής δραστηριότητας, επιδρά ανασταλτικά στην ποιότητα των παρεχοµένων 

υπηρεσιών αλλά και στην υγιή ανάπτυξη των επιχειρήσεων. 

• Σηµαντική ανεπάρκεια σε υποστηρικτικές υποδοµές (γήπεδα γκολφ, συνεδριακά 

κέντρα, µαρίνες, κέντρα θαλασσοθεραπείας, κέντρα τουρισµού υγείας, θεµατικά πάρκα, 

κέντρα αθλητισµού, προπονητικά κέντρα, κέντρα αξιοποίησης ιαµατικών πηγών, 

χιονοδροµικά κέντρα κλπ.), η ύπαρξη των οποίων θα οδηγήσει στην ανάπτυξη πολλών 

µορφών εναλλακτικού τουρισµού πέραν του παραδοσιακού τουριστικού προϊόντος. 

• Ισχυρή όσο ποτέ άλλοτε καθίσταται η ανάγκη βελτίωσης του επιπέδου παροχής 

υπηρεσιών σε βοηθητικά καταλύµατα και αµιγή κέντρα εστίασης και αναψυχής, καθώς και 

του επιπέδου εκπαίδευσης και κατάρτισης των απασχολουµένων στον τουριστικό τοµέα, της 

οργανωτικής δοµής των µικροµεσαίων τουριστικών επιχειρήσεων, των µέσων µεταφοράς 

κλπ. 

• Έντονη εξακολουθεί να είναι η εξάρτηση των ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων 

από τους µεγάλους διεθνείς τουριστικούς οργανισµούς, τα συµφέροντα των οποίων 

επηρεάζουν σηµαντικά τη διαµόρφωση της τουριστικής κίνησης προς τη χώρα, αλλά και της 

τελικής τιµής των τουριστικών πακέτων. 

• Παράλληλα, η διαπραγµατευτική ικανότητα των ελληνικών τουριστικών 

επιχειρήσεων περιορίζεται και από την απουσία αεροµεταφορέων charter αµιγώς ελληνικών 

συµφερόντων. 

• Η καθυστέρηση που σηµειώνεται στην εισαγωγή νέων τεχνολογιών (συστήµατα 

CRS, δίκτυα κρατήσεων, διαδίκτυο), καθώς και ο έντονος ανταγωνισµός του ελληνικού 

προορισµού από αγορές τόσο εντός όσο και εκτός Ε.Ε., δηµιουργούν περαιτέρω προβλήµατα 

στην ανταγωνιστικότητα του ελληνικού τουριστικού προϊόντος. 

• Η επιχειρηµατικότητα σε όλους τους υποκλάδους του τουρισµού, εµφανίζεται µε τη 

µορφή πολλών και µικρών επιχειρήσεων, χωρίς επώνυµο προϊόν και χωρίς την τάση 

ανάπτυξης συνεργιών που θα τους εξασφαλίσουν µακροπρόθεσµο αναπτυξιακό ορίζοντα. 
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• Χαµηλό επίπεδο της τουριστικής εκπαίδευσης. 

• Απουσία επιχειρηµατικού ενδιαφέροντος για την ελληνική αγορά από αεροπορικές 

εταιρείες χαµηλού κόστους. 

2.2.1 Ζήτηση και προσφορά 

O σηµαντικότερος τροφοδότης των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων στην Ελλάδα είναι 

ο εισερχόµενος τουρισµός και συγκεκριµένα οι αλλοδαποί τουρίστες, οι οποίοι 

επισκέπτονται τη χώρα µας κυρίως τους θερινούς µήνες για παραθερισµό. Με βάση τα 

στοιχεία της ΕΣΥΕ, το 2010 αφίχθησαν στην Ελλάδα 15 εκατ. αλλοδαποί τουρίστες, ενώ σε 

όλα τα ξενοδοχειακά καταλύµατα της χώρας πραγµατοποιήθηκαν 66,02 εκατ. 

διανυκτερεύσεις, εκ των οποίων το 71% αυτών πραγµατοποιήθηκε από αλλοδαπούς7. Όσον 

αφορά το ύψος των τουριστικών εισπράξεων για τη χώρα µας, το έτος 2010 διαµορφώθηκε 

σε 9,6 δισ. Ευρώ, µε 7,6% λιγότερες από το 2009. 

Πίνακας 2.13: Αριθµός Ξενοδοχειακών Κλινών, 2010 
Κατηγορία Κλίνες % 

5* 102.429 13,4% 
4* 196.862 25,8% 
3* 177.923 23,3% 
2* 230.358 30,2% 
1* 55.835 7,3% 

Σύνολο 763.407 100% 

Πηγή: ΣΕΤΕ 

Σε όλη την Ελλάδα, το 2010 λειτούργησαν 9.559 ξενοδοχειακές µονάδες µε 763.407 

κλίνες. Σε σχέση µε το 2009, το 2010 παρατηρείται µια αύξηση των κλινών µε 4,3%. Όλες οι 

ξενοδοχειακές µονάδες της χώρας διακρίνονται ανάλογα µε την υποδοµή τους σε 

Πολυτελείας, 5*, 4*, 3*, 2* και 1* κατηγορίας. Το µεγαλύτερο µερίδιο, όσον αφορά τον 

πληθυσµό των ξενοδοχειακών κλινών, κατέχουν τα 2*  (230.358 κλίνες το 2010). 

Από πλευράς γεωγραφικής κατανοµής, στην περιφέρεια της Κρήτης συγκεντρώνεται 

ο µεγαλύτερος αριθµός ξενοδοχειακών κλινών (µερίδιο 21,2% επί των συνολικών κλινών για 

                                                           
7 ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής, Διανυκτερεύσεις Ημεδαπών και Αλλοδαπών 
σε Καταλύματα Ξενοδοχειακού Τύπου και Κάμπινγκ, 2009 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917617
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το 2010) και ακολουθούν τα ∆ωδεκάνησα (µερίδιο 18%) και η Μακεδονία (µερίδιο 14,1%). 

Ανάλογα µε την περιοχή και τη δραστηριότητά τους, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε αστικά, 

τα οποία είναι εγκατεστηµένα σε αστικά κέντρα και λειτουργούν αδιάλειπτα ολόκληρο το 

χρόνο, σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία εποχιακής λειτουργίας (resorts) τα οποία στην 

πλειοψηφία τους λειτουργούν σε παραθαλάσσιες και κυρίως νησιωτικές περιοχές. Όσον 

αφορά το ιδιοκτησιακό καθεστώς των ξενοδοχείων, στην Ελλάδα εκτός από τις αµιγώς 

ελληνικές ξενοδοχειακές αλυσίδες, έντονη είναι και η παρουσία ξένων αλυσίδων. 

Σηµειώνεται ότι, σε αρκετές περιπτώσεις ο ιδιοκτήτης µιας ξενοδοχειακής µονάδας αναθέτει 

την εκµετάλλευση και διαχείρισή της σε τρίτους. 

Αύξηση παρουσίασε ο αριθµός των αφίξεων των αλλοδαπών τουριστών στη χώρα 

µας το 2007 σε σχέση µε το 2006. Ειδικότερα, όπως φαίνεται από τα στοιχεία της του πίνακα 

2.14 το 2007 αφίχθησαν στην Ελλάδα συνολικά 16.165.256 αλλοδαποί τουρίστες έναντι 

16.039.216 το 2006. Από το 2008 παρατηρείται µια µείωση στις αφίξεις τουριστών από το 

εξωτερικό. Το 2008 αφίχθησαν στην Ελλάδα συνολικά 15.938.806 αλλοδαποί τουρίστες 

έναντι  16.165.256 το 2007. Το 2009 παρατηρείται µείωση των αφίξεων των αλλοδαπών 

τουριστών κατά 6,4% (από 15.938.806 το 2008 σε 14.914534 το 2009), ενώ το 2010 ο 

αριθµός των αφίξεων των αλλοδαπών τουριστών στην Ελλάδα παρουσίασε µικρή αύξηση 

0,6% σε σχέση των αφίξεων του 2009.  

Πίνακας 2.14: Αφίξεις τουριστών από το εξωτερικό 
ΕΤΗ ΑΦΙΞΕΙΣ % ΜΕΤΑΒΟΛΗΣ 
2006 16.039.216  
2007 16.165.265 0,8 
2008 15.938.806 -1,4 
2009 14.914.534 -6,4 
2010 15.007.490 0,6 
2011 16.500.000 9,05 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων Ελληνικής Στατιστικής Αρχής και Τράπεζα της 
Ελλάδος 

 Για  τη διαµόρφωση της σηµερινής εικόνας του ξενοδοχειακού δυναµικού θα πρέπει 

παράλληλα να ληφθούν υπόψη, σύµφωνα µε παράγοντες του εξεταζόµενου κλάδου, τα εξής: 

Η πολιτική δηµιουργίας νέων µονάδων δεν ακολούθησε τις συγκεκριµένες ανάγκες του 
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ελληνικού τουρισµού τόσο σε ποιοτικό επίπεδο όσο και σε ό,τι αφορά στη χωροταξική 

κατανοµή τους. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία ενός ποσοτικά ικανοποιητικού 

αριθµού κλινών, χωρίς όµως να ακολουθηθούν ποιοτικές προδιαγραφές και να ληφθούν 

υπόψη µακροπρόθεσµες τάσεις της αγοράς. Οι επενδύσεις εκσυγχρονισµού αποτελούν 

ουσιαστικό στοιχείο για τη βελτίωση του ξενοδοχειακού δυναµικού, ωστόσο δεν µπορούν να 

επιλύσουν τη βασική ανάγκη απουσίας νέων ξενοδοχειακών µονάδων. Η πολιτική των 

κινήτρων δηµιουργίας νέων µονάδων αλλά και γενικότερα της ενίσχυσης των τουριστικών 

επενδύσεων µέσω των αναπτυξιακών νόµων ήταν ασαφής, χωρίς να λαµβάνει υπ’ όψιν τις 

ιδιαιτερότητες του τουρισµού. Αυτό έχει σχέση τόσο µε το ύψος των κινήτρων όσο και µε τη 

γεωγραφική κατανοµή αυτών. Το αποτέλεσµα ήταν να παρέχονται ενισχύσεις για τη 

δηµιουργία επενδύσεων σε περιοχές που ήταν εκτός τουριστικής αγοράς, µε συνέπεια ή να 

µη συγκέντρωναν επενδυτές ή οι επενδύσεις στην πορεία να απέβαιναν µη βιώσιµες. 

Επιπλέον, τα κίνητρα αυτά περιέπλεξαν περισσότερο τα πράγµατα, καθώς δεν αποτελούσαν 

µέρος ενός γενικότερου πλαισίου τουριστικής πολιτικής και είχαν µόνο οικονοµική 

διάσταση, δηµιουργώντας έτσι µια προβληµατική κατάσταση. 

Πίνακας 2.15: Αφίξεις τουριστών από το εξωτερικό κατά µέσο µεταφοράς και 
ποσοστιαία κατανοµή ανά µέσο, 2010 

Μέσο 2010 % 
Αεροπορικώς 10.637.307 70,09 

Οδικώς 3.284.513 21,9 
Θαλασσίως 1.031.509 6,9 

Σιδηροδροµικώς 54.161  0,4 
ΣΥΝΟΛΟ 15.007.490 100,00 

Πηγή: Ερευνά συνόρων της Τράπεζας Ελλάδος 

Η πλειοψηφία των αλλοδαπών τουριστών που επισκεφτούν τη χώρα µας επιλέγει το 

αεροπλάνο ως µέσο µεταφοράς και ειδικότερα τις ναυλωµένες πτήσεις (charter). 

Συγκεκριµένα, το 2010 σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα 2.15 το 70,09% του συνολικού 

αριθµού των τουριστών που έφθασαν στην Ελλάδα ταξίδεψαν αεροπορικώς. Αρκετά 

λιγότεροι ήταν οι τουρίστες που έφθασαν στη χώρα µας οδικώς (µερίδιο 21,9% επί των 
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συνολικών αφίξεων), θαλασσίως (6,9%) , ενώ ελάχιστοι ήταν αυτοί που χρησιµοποίησαν τις 

υπηρεσίες των σιδηροδρόµων.     

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του 2010, στο αεροδρόµιο της Αθήνας αφίχθηκε το 29% του 

συνόλου των αεροπορικών αφίξεων και ακολούθησαν σε κίνηση τα αεροδρόµια του 

Ηρακλείου και της Ρόδου στα οποία αφίχθηκε το 19% και 14% αντίστοιχα. Οι λιµένες των 

Πατρών και της Ηγουµενίτσας αποτελούν τις κυριότερες θαλάσσιες πύλες εισόδου στη χώρα, 

µε µερίδιο 33,1% και 32,88% αντίστοιχα επί του συνολικού αριθµού θαλασσίων αφίξεων 

κατά το 2010. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 
 

Σχήµα 2.1: Τα 10 Ελληνικά Αεροδρόµια µε τις περισσότερες ∆ιεθνείς Τουριστικές 
Αφίξεις, 2010 

 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων ∆ιεθνείς Αερολιµένα Αθηνών, Ελληνικής 
Στατιστικής Αρχής και Υπηρεσία Πολιτικής Αεροπορίας.  

Πίνακας 2.16: ∆ιεθνείς αφίξεις στα βασικότερα ελληνικά αεροδρόµια, 2011 

ΠΟΛΗ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΦΙΞΕΙΣ 

Αθήνα 2.887.403 

Ηράκλειο 2.173.138 

Ρόδος  1.735.588  

Θεσσαλονίκη 1.261.298 

Κως 851.919 

Κέρκυρα 789.267 



37 
 

Χανιά  656.985 

Ζάκυνθος 448.645  

Σαντορίνη 200.576  

Κεφαλονιά 148.768 

Ακτίο 143.965 

Σάµος  118.224  

Σκιάθος 133.006 

Πηγή: ΣΕΤΕ 

Στα 10 από τα 13 αεροδρόµια σηµειώθηκε αύξηση των αφίξεων, στην Αθήνα είχαµε 

µείωση (-3,64% σε 2.887.403 άτοµα από 2.996.573 το 2010), ενώ σε Κεφαλονιά και Άκτιο 

δεν σηµειώθηκαν αξιόλογες µεταβολές. 

Η µεγαλύτερη άνοδος καταγράφτηκε σε Κω και Ρόδο µε 22,41% και 22,06% 

αντίστοιχα. 

Το σύνολο των τουριστών που ήρθε στην Ελλάδα το 2011 υπολογίζεται σε 16,5 εκατ. 

άτοµα, επίπεδο το οποίο αποτελεί ρεκόρ. 

 Τα τουριστικά έσοδα σηµείωσαν διψήφια αύξηση (πάνω από 10%) το 2011 (10.519 

δις)., βοηθώντας τη συγκράτηση της ύφεσης κατά 1%. 

Οι δύο σηµαντικότερες αγορές για το ελληνικό τουριστικό προϊόν κατά τα τελευταία 

χρόνια, είναι το Ην. Βασίλειο και η Γερµανία. Συγκεκριµένα, το 2010 στη χώρα µας 

αφίχθησαν 1.802.203 Βρετανοί και 2.038.871 Γερµανοί τουρίστες. Ακολούθησαν µε 

µικρότερα µερίδια οι αφίξεις από ΠΓ∆Μ (7,4%), Γαλλία (5,8%), Ιταλία (4,7%). Η Ρωσία 

κάλυψε 3% των συνολικών αφίξεων κατά το 2010. Οι χώρες της Ευρώπης κάλυψαν το 

88,5% των συνολικών αφίξεων κατά το 2010. Οι αφίξεις αλλοδαπών τουριστών από την 

Ευρωπαϊκή Ένωση για το 2010 ήταν 10.199.904 ή 76,8% από τις αφίξεις των χωρών της 

Ευρώπης, ή 68% από το σύνολο των τουριστικών αφίξεων στην Ελλάδα. 
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Πίνακας 2.17: Αφίξεις αλλοδαπών τουριστών στην Ελλάδα, ανά γεωγραφική περιοχή, 
2010 

Γεωγραφική Περιοχή Αφίξεις 
Ευρώπη 13.275.962 

Ασία 869.737 
Αµερική 691.379 
Ωκεανία 126.179 
Αφρική 44.239 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων της Τράπεζας της Ελλάδος  

Οι δύο σηµαντικότερες αγορές για το ελληνικό τουριστικό προϊόν κατά τα τελευταία 

χρόνια, είναι το Ην. Βασίλειο και η Γερµανία (πίνακας 2.17). Συγκεκριµένα, το 2010 στη 

χώρα µας αφίχθησαν 2.038.871 Γερµανοί και 1.802.203 Βρετανοί τουρίστες, 

καταλαµβάνοντας µερίδια 13,6% και 12,0% αντίστοιχα επί του συνόλου των αφίξεων. 

Ακολούθησαν µε µικρότερα µερίδια οι αφίξεις από ΠΓ∆Μ (7,4%), Γαλλία (5,8%), Ιταλία 

(5,6%), και Ολλανδία (3,5%). Οι χώρες της Ευρώπης κάλυψαν το 88,5% των συνολικών 

αφίξεων κατά το 2010 (πίνακας 2.18). 

Πίνακας 2.18: Αφίξεις αλλοδαπών τουριστών ανά κυριότερη χώρα προέλευσης, 
2010  

Χώρες Αφίξεις % 
Γερµανία 2.038.871 13,6% 

 

Ηνωµένο Βασίλειο 1.802.203 12,0% 
 

ΠΓ∆Μ 1.104.576 7,4% 
 

Γαλλία 868.346 5,8% 
 

Ιταλία 843.613 5,6% 
 

Σερβία-Μαυροβούνιο 706.635 4,7% 
 

Βουλγαρία 664.389 4,4% 
 

Κύπρος 574.764 3,8% 
 

Τουρκία 561.198 3,7% 
 

Ολλανδία 528.157 3,5% 
 

ΗΠΑ 498.301 3,3% 
 

Ρωσία 451.239 3,0% 
 

Λοιπές χώρες 4.365.198 29,1% 
Σύνολο 15.007.490 100% 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων της Τράπεζας της Ελλάδος  
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Το σύνολο των διανυκτερεύσεων οι οποίες πραγµατοποιήθηκαν σε καταλύµατα 

τουριστικού τύπου και κάµπινγκ από ηµεδαπούς και αλλοδαπούς τουρίστες για το 2009 είναι  

66.022.270, από τις οποίες 46.676.987 πραγµατοποιήθηκαν από αλλοδαπούς και 19.345.283 

από ηµεδαπούς τουρίστες. Οι αλλοδαποί τουρίστες αποτελούν τη βασικότερη κατηγορία 

πελατών των ελληνικών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Συγκεκριµένα, επί συνόλου 

διανυκτερεύσεων το έτος 2009, οι αλλοδαποί αντιπροσωπεύουν το 70,7% ενώ το υπόλοιπο 

29,3% αφορά διανυκτερεύσεις από ηµεδαπούς.  

Από πλευράς κατανοµής των συνολικών διανυκτερεύσεων ανά µήνα έντονος είναι ο 

παράγων της εποχικότητας, καθώς οι µήνες Ιούλιος, Αύγουστος και Σεπτέµβριος 

συγκεντρώνουν το 53,4% του συνόλου των διανυκτερεύσεων κατά το 20098. 

Σχετικά µε την κατανοµή των διανυκτερεύσεων των αλλοδαπών τουριστών κατά 

γεωγραφική περιφέρεια για το 2009, η περιφέρεια της Κρήτης συγκεντρώνει το µεγαλύτερο 

αριθµό διανυκτερεύσεων µε µερίδιο 23,7% επί του συνόλου και ακολουθούν οι περιφέρειες 

Νοτίου Αιγαίου (22,2%), Ιονίων Νήσων (11,3%) και Αττικής (10,7%). Όσον αφορά την 

κατανοµή των διανυκτερεύσεων των ηµεδαπών τουριστών κατά γεωγραφική περιφέρεια για 

το 2006, το µεγαλύτερο αριθµό διανυκτερεύσεων συγκεντρώνει η Αττική µε µερίδιο 15,4% 

επί του συνόλου9. 

Τέλος, η µέση ετήσια πληρότητα των ξενοδοχειακών καταλυµάτων της χώρας 

διαµορφώθηκε για το 2009 στο 41,6% έναντι 45,9% το 2008 και 46,6% το 2007. Την 

υψηλότερη µέση ετήσια πληρότητα (πάνω από 60%) παρουσιάζουν κατά το 2009 τα 

ξενοδοχειακά καταλύµατα της Κρήτης, του Ιονίου, καθώς και του Νοτίου Αιγαίου, ενώ τη 

χαµηλότερη µέση ετήσια πληρότητα παρουσιάζουν τα καταλύµατα στην περιφέρεια της 

∆υτικής Μακεδονίας10. 

2.2.2 Γεωγραφική κατανοµή 

Με το νέο σύστηµα του νέο επενδυτικό νόµο (3908/2011):  

                                                           
8 Ελληνική Στατιστική Αρχή 
9 Ελληνική Στατιστική Αρχή     
10 Ελληνική Στατιστική Αρχή     

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917618
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 Καθορίζεται συγκεκριµένο ετήσιο προϋπολογισµό και «ταβάνι» ενισχύσεων, 

ώστε ο πολίτης να γνωρίζει που πάνε τα χρήµατα και ο επενδυτής να 

προγραµµατίζει τις ενέργειές του.  

 Καλύπτει όλους τους τοµείς της οικονοµίας, (εκτός από εκείνους που 

προβλέπονται στο  άρθρο 2 του νόµου: http://www.mindev.gov.gr/wp-

content/uploads/2011/03/Ν.3908.2011-NEOS-EPENDYTIKOS.pdf) 

 Παρέχοντας κίνητρα µε φοροαπαλλαγές, επιδοτήσεις, leasing και χαµηλότοκα 

δάνεια. Για κάθε ένα ευρώ επιδότησης, προβλέπονται τρία ευρώ φόρο-

απαλλαγής. 

 Κάθε επενδυτικό σχέδιο υποβάλλεται υποχρεωτικά σε ηλεκτρονική µορφή σε 

ειδική ιστοσελίδα και σε έντυπη µορφή στα Γραφεία Εξυπηρέτησης 

Επενδυτών. 

 Καθορίζονται σταθερές προθεσµίες υποβολής αιτήσεων (Απρίλιος και 

Οκτώβριος). 

 Εισάγεται νέα διαδικασία αξιολόγησης των υποβληθέντων σχεδίων µε τη 

θεσµοθέτηση Εθνικού Μητρώου Αξιολογητών και Ελεγκτών. 

 Οι υποψήφιες επιχειρήσεις πρέπει να είναι βιώσιµες, να σέβονται το 

περιβάλλον, να προωθούν την καινοτοµία, να ενισχύουν την περιφερειακή 

συνοχή, να δηµιουργούν θέσεις εργασίας. 

Μια σηµαντική αλλαγή στο νόµο έχουµε στον τοµέα των ξενοδοχειακών 

επενδύσεων. Οι ιδρύσεις ξενοδοχείων, πέραν των χωρικών περιορισµών θα αφορούν µόνο 

µονάδες  4* και πάνω. 

Στον τοµέα των εκσυγχρονισµών η προϋπόθεση της αναβάθµισης των 

εκσυγχρονιζόµενων µονάδων σε 4* ξενοδοχεία είναι απολύτως βέβαιο ότι θα αποκλείσει 

µεγάλο αριθµό να αναβαθµιστούν λόγο αδυναµίας κάλυψης των απαιτήσεων για λήψη 

σήµατος 4*. 

http://www.mindev.gov.gr/wp-content/uploads/2011/03/%CE%9D.3908.2011-NEOS-EPENDYTIKOS.pdf
http://www.mindev.gov.gr/wp-content/uploads/2011/03/%CE%9D.3908.2011-NEOS-EPENDYTIKOS.pdf
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Ξενοδοχεία εντός πόλεων αλλά και σε περιοχές µε περιορισµούς στη δόµηση θα είναι 

δύσκολο να µετατραπούν σε 4* µονάδες.  

Επιχειρήσεις που δεν εντάσσονται στο νόµο και είναι κερδοφόρες µπορούν να 

αξιοποιήσουν το νόµο, µέσω των αφορολόγητων αποθεµατικών µόνο αν ιδρύσουν νέα 

δραστηριότητα που εντάσσεται στο νόµο και µάλιστα για το σκοπό αυτό ο νόµος δίνει τη 

δυνατότητα να αξιοποιηθούν όλα τα κέρδη από όλες τις δραστηριότητες της επιχείρησης. 

Παράλληλα η εξίσωση της άµεσης επιχορήγησης µε την φορολογική απαλλαγή και 

τη χρηµατοδοτική µίσθωση βοηθάει τις επιχειρήσεις  στο να επιλέγουν µια από αυτές τις δυο 

µορφές επιδότησης. 

Στο νέο νόµο τα ποσοστά επιδότησης είναι σαφώς µειωµένα σε σχέση µε τον 

προηγούµενο νόµο και δεν υπερβαίνουν το 50%. Η κλιµάκωση των ποσοστών εξαρτάται και 

από το µέγεθος των επιχειρήσεων µε τις µεγάλες να έχουν πολύ χαµηλότερο ποσοστό 

επιδότησης από τις µικρές και τις πολύ µικρές. 

Τα ποσοστά επιδότησης εξαρτώνται από την κάθε περιφέρεια αλλά και τον κάθε νοµό 

ξεχωριστά. 

Τα κριτήρια βαθµολόγηση µε τα οποία θα βαθµολογηθούν οι προτάσεις κινούνται 

στη σωστή κατεύθυνση µε στόχο την αξιοποίηση τοπικών πλεονεκτηµάτων, την εισαγωγή 

τεχνολογίας, τη παραγωγή ανταγωνιστικών προϊόντων και κυρίως την εξωστρέφεια των 

επιχειρήσεων. 

Η εξειδίκευση των κριτηρίων και κυρίως η στάθµισή του καθενός στη συνολική 

βαθµολογία είναι το ζητούµενο για να αξιολογηθεί όλη η διαδικασία. 

Παράλληλα γίνεται προσπάθεια για πλήρη αντικειµενοποίηση των κριτηρίων µε 

στόχο να βελτιωθεί η διαφάνεια.11 

                                                           
11http://www.anelixi.eu/news/121/ 

http://www.anelixi.eu/news/121/
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Οι επενδύσεις στον Τοµέα του Τουρισµού θα συµπεριλαµβάνουν την αναβάθµιση 

µαρίνων, την προώθηση ειδικών µορφών τουρισµού, την ανάπτυξη του πολιτιστικού 

τουρισµού, την αναβάθµιση υποδοµών χειµερινού τουρισµού και την επιδότηση ιδιωτικών 

επενδύσεων. Εκτιµάται ότι συνολικά 95.000 κλίνες θα αναβαθµιστούν µε σκοπό την παροχή 

υψηλής ποιότητας υπηρεσιών και την επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου µέσω της 

ενίσχυσης νέων µορφών τουρισµού. 

Με βάση τα στοιχεία των Πινάκων 2.19 και 2.20 που ακολουθούν µπορούν να γίνουν 

οι παρακάτω διαπιστώσεις: 

• Παρατηρείται υψηλή συγκέντρωση του ξενοδοχειακού δυναµικού της χώρας. Οι 4 

µεγαλύτεροι προορισµοί (Κρήτη, Νησιά Νότιου Αιγαίου, Ιόνια Νησιά και Αττική) 

βάσει του αριθµού των διαθέσιµων ξενοδοχειακών κλινών συγκεντρώνουν 495.248 

κλίνες, αριθµός που αντιστοιχεί στο 65,5% του συνολικού ξενοδοχειακού 

δυναµισµού. Η Κρήτη και τα νησιά του Νότιου Αιγαίου µόνα αποτελούν το 45,6 %. 

• Το δεύτερο χαρακτηριστικό, το οποίο συνδέεται µε το πρώτο, αποτελεί η υψηλού 

βαθµού νησιωτική συγκέντρωση, ανερχόµενη σε 455.540 κλίνες, αριθµός που 

ισοδυναµεί µε το 60,2% του ξενοδοχειακού δυναµικού. 

• Οι 4 µεγαλύτεροι προορισµοί, βάσει της ξενοδοχειακής υποδοµής, αντιπροσωπεύουν 

το 73,3% των ξενοδοχείων 5* και το 75,9% των ξενοδοχείων 4*. Ως ποσοστό του 

δυναµικού ξενοδοχειακών κλινών των εν λόγω προορισµών οι παραπάνω δύο 

ανώτερες κατηγορίες αντιστοιχούν στο 29,6%. Οι µεγάλοι προορισµοί δεν 

διακρίνονται µόνο για τον υψηλό βαθµό συγκέντρωσης ξενοδοχειακών µονάδων 

γενικά, αλλά και για τον ακόµη υψηλότερο βαθµό συγκέντρωσης ξενοδοχείων 5* και 

4*. Στον πίνακα 2.18 αναφέρονται ενδεικτικά το µερίδιο κλινών 5* και 4* σε 

επιλεγµένες πόλεις. Η Ρόδος και ο Νοµός Λασίθι κατέχουν την πρωτιά µε µερίδιο 

62,6% των κλινών των δύο υψηλότερων κατηγοριών και ακολουθούν η Κως (60,4%), 

το Ηράκλειο (58,6%), η Αθήνα (53,3%) κ.α. 

• Οι κατεξοχήν µεγάλοι προορισµοί – Κρήτη και ∆ωδεκάνησα – έχουν τα µικρότερα 

ποσοστά των κατώτερων κατηγοριών (2* και 1*)  (86.934 κλίνες). 
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Πίνακας 2.19: Ποσοστό των Ξενοδοχειακών Κλινών (5*&4*) σε επιλεγµένες 
πόλεις ως προς το σύνολο της συγκεκριµένη πόλη, 2010 

ΠΟΛΗ % 

Λασίθι 62,6 

Ρόδος 62,6 

Κως 60,4 

Ηράκλειο 58,6 

Αθήνα/Αττική 53,3 

Μύκονος 49 

Θεσσαλονίκη 43,6 

Ρέθυµνο 42,8 

Κέρκυρα 42,6 

Χαλκιδική 39,8 

Σαντορίνη 37 

Κεφαλονιά 31,9 

Χανιά 27,5 

Ζάκυνθος 16,5 

Πηγή: Ξενοδοχειακού Επιµελητήριο Ελλάδας   

Όσον αφορά την κατανοµή κατά κατηγορία στην περιφέρεια της Κρήτης βρίσκονται 

οι περισσότερες κλίνες Πολυτελείας (5*) για το 2010 (31.265 - µερίδιο 30,5% επί του 

συνόλου των κλινών Πολυτελείας), ενώ τα ∆ωδεκάνησα συγκεντρώνουν το µεγαλύτερο 

αριθµό των ξενοδοχειακών κλινών Α κατηγορίας (4*) µε 56.501 κλίνες (µερίδιο 28,7% επί 

του συνόλου των κλινών Α κατηγορίας). Στις κατηγορίες Β και Γ (3* και 2*), οι 

περισσότερες κλίνες βρίσκονται συγκεντρωµένες στην Κρήτη µε 29.278 και 44.202 κλίνες 

αντίστοιχα (µερίδιο 16,4% επί του συνόλου των κλινών Β κατηγορίας και 19,2% επί του 

συνόλου των κλινών Γ κατηγορίας), ενώ η Μακεδονία παρουσιάζει τη µεγαλύτερη 

συγκέντρωση σε κλίνες ∆ και Ε κατηγορίας (1*) µε 18.571 κλίνες και µερίδιο 33,3%.  
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Πίνακας 2.20: Γεωγραφική κατανοµή ξενοδοχειακού δυναµικού Ελλάδας, 2010  
Περιφέρεια Μονάδες ∆ωµάτια Κλίνες 
∆ωδεκάνησα 1.033 70.873 137.158 

Ήπειρος 361 7.451 14.594 
Θεσσαλία 597 15.007 29.149 

Στερεά 1.331 51.450 96.773 
Κρήτη 1.549 85.407 161.578 

Κυκλάδες 996 23.969 46.185 
Μακεδονία 1.612 54.913 107.413 

Νησιά Αιγαίου 407 11.675 22.142 
Νησιά Ιονίου 922 46.189 88.477 

Πελοπόννησος 815 27.163 53.048 
Σύνολο 9.623 394.097 756.517 

Πηγή: Ξενοδοχειακού Επιµελητήριο Ελλάδας    

Πίνακας 2.21: Μέσο Έσοδο ανά ∆ωµάτιο 2010 και Ρυθµός Μεταβολής έναντι 2009 
ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ 5***** 4**** 3*** 2** 1* Μ.Ο. 

Αττική  45.230,39 20.710,39 11.884,90 11.810,42 4.456,33 28.095,12 

Κεντρική Ελλάδα 
(χωρίς Αττική) 

25.813,95 9.741,14 7.011,69 4.716,90 5.166,45 8.661,92 

Ήπειρος - Θεσσαλία 32.551,78 12.981,10 7.031,77 5.921,41 2.408,00 9.848,64 

Μακεδονία - Θράκη 21.267,56 11.307,18 8.640,11 4.624,81 3.140,30 11.132,57 

Πελοπόννησος 21.365,36 13.030,26 7.418,80 5.131,85 3.284,21 10.495,80 

Νησιά Αιγαίου  11.958,90 7.013,67 9.567,72 2.264,13 7.800,81 

Κρήτη 19.448,40 13.709,84 7.977,08 4.901,94 3.143,49 12.837,41 

Κυκλάδες - 
∆ωδεκάνησα 

15.857,36 12.667,25 8.065,82 6.610,21 5.142,73 12.285,90 

Νησιά Ιονίου 18.476,60 13.636,53 6.586,02 4.190,41 1.229,91 10.109,67 

ΣΥΝΟΛΟ ΧΩΡΑΣ  24.532,65 13.887,44 8.043,30 5.912,10 3.544,18 13.274,39 

∆% 2010/2009 -9,1 -21,7 -25,4 -9,5 2,3 -13,4 

Πηγή: ΙΤΕΠ, Έρευνα πεδίου στα ξενοδοχεία της Ελλάδας 2011. 

Με βάση τα στοιχεία από το κλείσιµο των ισολογισµών του 2010, τα µέσα έσοδα ανά 

δωµάτιο των ελληνικών ξενοδοχείων ανήλθαν σε 13.270€. Αυτό σηµαίνει ότι οι εισπράξεις 

τους ήταν µειωµένες κατά 15% έναντι του 2009. Η εξέλιξη αυτή ήταν δυσµενέστερη από την 

εκτίµηση που είχε κάνει πέρυσι την αντίστοιχη περίοδο το ΙΤΕΠ. Η κρίση του 2010 έπληξε 

περισσότερο τα ξενοδοχεία των µεσαίων κατηγοριών 3 και 4 αστέρων. 

 Στα ξενοδοχεία των 5 αστέρων σηµειώθηκε µονοψήφιο ποσοστό µείωσης των 

εσόδων ανά δωµάτιο. Το ίδιο συνέβη και µε τα ξενοδοχεία 2 αστέρων, των οποίων ο κύκλος 
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εργασιών περιορίστηκε κατά 9,5% σε σχέση µε το 2009. Στα ξενοδοχεία 1 αστέρος από το 

δείγµα προέκυψε οριακή άνοδος των εισπράξεων, οι οποίες όµως εξακολουθούν να 

κινούνται στα χαµηλά επίπεδα των 3.544 € ανά δωµάτιο σε ετήσια βάση. 

Σε περιφερειακό επίπεδο, η µεγαλύτερη µείωση στα έσοδα ανά δωµάτιο 

καταγράφηκε στην περιοχή της Μακεδονίας – Θράκης και ακολούθησε η περιοχή της 

Ηπείρου – Θεσσαλίας. Πολύ χαµηλότερες ήταν οι µειώσεις στη νησιωτική χώρα και την 

Αττική. 

Σε πανελλαδικό επίπεδο, τις καλύτερες επιδόσεις εξακολουθούν να εµφανίζουν τα 

ξενοδοχεία της Αττικής και της Θεσσαλονίκης. Είναι προφανές ότι τα έσοδα των 

ξενοδοχείων στα δύο µεγάλα αστικά κέντρα της χώρας ενισχύονται σηµαντικά από την 

διάθεση αιθουσών και τη λειτουργία χώρων µαζικής εστίασης που εξυπηρετούν και το 

ευρύτερο κοινό. 

Τα µικρότερα έσοδα ανά δωµάτιο τα πραγµατοποιούν, όπως και τα προηγούµενα 

χρόνια, τα ξενοδοχεία στο Βόρειο Αιγαίο και την Κεντρική Ελλάδα. Το γεγονός αυτό 

αποδίδεται στο ότι τα ξενοδοχεία του Βορείου Αιγαίου εµφανίζουν υψηλή εποχικότητα, ενώ 

τα ξενοδοχεία της Κεντρικής Ελλάδας εξυπηρετούν κατά κύριο λόγο Έλληνες χαµηλής 

εισοδηµατικής τάξης ή λειτουργούν µόνο κατά τη χειµερινή περίοδο. 

Εντύπωση προκαλούν οι πολύ χαµηλές εισπράξεις των ξενοδοχείων 1αστέρος στη 

νησιωτική Ελλάδα. Με εξαίρεση τις Κυκλάδες, τα υπόλοιπα ξενοδοχεία χαµηλών 

κατηγοριών είναι εµφανές ότι δυσκολεύονται να απευθυνθούν στη διεθνή τουριστική αγορά. 

Παρόλα αυτά, το 2010 σηµειώθηκε µεγάλη ποσοστιαία άνοδος στους τζίρους τους, γεγονός 

που θα πρέπει να αποδοθεί στα µερίδια αγοράς που κέρδισαν τους θερινούς µήνες από τα 

ξενοδοχεία υψηλότερων κατηγοριών στην εσωτερική αγορά. 

Πίνακας 2.22: Μέση Πληρότητα στα Ξενοδοχεία (%) 
ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ Μάιος Αύγουστος 

2009 2010 2011 2009 2010 2011 

Αττική  58,90 61,08 70,89 60,59 53,67 55,40 

Κεντρική Ελλάδα 
(χωρίς Αττική) 

40,87 39,09 28,93 67,46 63,80 60,40 
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Ήπειρος - Θεσσαλία 52,79 46,12 36,10 69,91 65,04 60,43 

Μακεδονία - Θράκη 59,54 50,88 39,66 76,41 72,33 66,09 

Πελοπόννησος 36,29 36,70 34,15 79,26 73,13 75,00 

Νησιά Αιγαίου 46,06 40,14 38,95 79,72 70,29 74,34 

Κρήτη 55,76 54,74 50,46 88,24 89,06 87,65 

Κυκλάδες - ∆ωδεκάνησα 49,24 47,67 50,31 83,67 85,13 89,87 

Νησιά Ιονίου 54,17 51,03 47,66 91,67 86,55 87,99 

ΣΥΝΟΛΟ ΧΩΡΑΣ 51,43 47,33  48,28 79,54 75,84 77,78 

Πηγή: ΙΤΕΠ, Έρευνα πεδίου στα ξενοδοχεία της Ελλάδας 2011 

Η µέση πληρότητα των ελληνικών ξενοδοχείων αυξήθηκε ελαφρά κατά το 2011. Το 

Μάιο η πληρότητα στο σύνολο της Επικράτειας ανήλθε στο 48,28% και ήταν αυξηµένη κατά 

2,00% έναντι του αντίστοιχου µεγέθους το 2010. Τον Αύγουστο η πληρότητα των ελληνικών 

ξενοδοχείων αυξήθηκε κατά 2,5% έναντι της αντίστοιχης περσινής περιόδου. Η µέση 

πληρότητα τον Αύγουστο διαµορφώθηκε στο 77,8%, αλλά παραµένει ελαφρά χαµηλότερη 

έναντι του αντίστοιχου µήνα του 2008 και 2009.  

Η αύξηση δεν κατανέµεται οµοιόµορφα σε ολόκληρη τη χώρα. Στην πραγµατικότητα, 

παρατηρείται ένας δυισµός στην εικόνα που παρουσιάζει η τουριστική αγορά στις επιµέρους 

περιοχές της χώρας. Οι περιοχές που επισκέπτονται παραδοσιακά Έλληνες εκδροµείς 

µεσαίας και χαµηλής εισοδηµατικής τάξης εµφανίζουν αισθητή µείωση στις πληρότητες, 

ιδιαίτερα κατά το µήνα Αύγουστο. Αντίθετα, η µέση πληρότητα στις περιοχές που 

φιλοξενούν παραδοσιακά µεγάλο αριθµό αλλοδαπών τουριστών, εµφανίζεται σηµαντικά 

βελτιωµένη. Σε αυτό συνέβαλαν τόσο οι πολιτικές εξελίξεις στο χώρο της Μέσης Ανατολής 

και της Βόρειας Αφρικής, όσο και η µείωση του ΦΠΑ στα ξενοδοχεία. 

Η µεγαλύτερη άνοδος στην πληρότητα των ξενοδοχείων καταγράφηκε  στα νησιά του 

Βορείου Αιγαίου. Θα πρέπει να σηµειωθεί όµως ότι τα δύο προηγούµενα χρόνια της κρίσης, 

εκεί είχαν καταγραφεί οι µεγαλύτερες απώλειες σε διανυκτερεύσεις. Ακολούθησε η 

περιφέρεια του Νοτίου Αιγαίου, όπου η µέση πληρότητα τον Αύγουστο αυξήθηκε κατά 

5,57%. Και στην Αττική υπήρξε ελαφρά αύξηση της πληρότητας, αλλά το γεγονός αυτό θα 
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πρέπει να αποδοθεί στο ότι έκλεισαν ορισµένα ξενοδοχεία και οι πελάτες τους 

απορροφήθηκαν από τις υπόλοιπες µονάδες.  

Η δυσµενέστερη επίδοση σηµειώθηκε στα ξενοδοχεία της περιφέρειας Μακεδονίας – 

Θράκης µε αρνητικούς πρωταγωνιστές τα ξενοδοχεία της Θεσσαλονίκης. Συνολικά, η µέση 

πληρότητα της περιφέρειας ανήλθε στο 66,1% και ήταν µειωµένη κατά 8,6% έναντι του 

προηγούµενου έτους. Σηµαντική µείωση καταγράφεται τόσο στην περιφέρεια Ηπείρου – 

Θεσσαλίας, όσο και στη Στερεά Ελλάδα, στις οποίες η µείωση της µέσης πληρότητας 

ξεπέρασε το 5%. 

Πίνακας 2.23: Μέση Πληρότητα στα Ξενοδοχεία (%), ανά κατηγορία 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ Μάιος Αύγουστος 

2009 2010 2011 2009 2010 2011 

5***** 53,89 52,71 56,17 77,56 77,17 77,02 

4**** 59,34 57,41 57,32 84,72 84,73 84,63 

3*** 53,64 46,95 39,71 79,23 75,07 73,30 

2** 44,65 39,01 35,39 77,77 70,84 72,49 

1* 42,88 35,57 25,68 73,66 67,57 73,83 

Σύνολο ξενοδοχείων 51,43 47,33 48,28 79,54 75,84 77,78 

Πηγή: ΙΤΕΠ, Έρευνα πεδίου στα ξενοδοχεία της Ελλάδας 2011 

Οι υψηλές κατηγορίες εµφανίζουν στασιµότητα στις µέσες πληρότητες που 

επιτυγχάνουν, ενώ βελτιώνουν τις πληρότητες τους τα ξενοδοχεία 1 και 2 αστέρων. Το 

γεγονός αυτό θα πρέπει να αποδοθεί στους ακόλουθους λόγους: 

♥ Τα δύο προηγούµενα έτη είχε καταγραφεί σηµαντική καθίζηση στις πληρότητες 

των ξενοδοχείων χαµηλών κατηγοριών. Αντίθετα, στα ξενοδοχεία των δύο 

υψηλότερων κατηγοριών δεν είχε παρατηρηθεί µείωση στις πληρότητες τους. 

Προφανώς, κατά την περίοδο της κρίσης τα ξενοδοχεία των υψηλών κατηγοριών 

άσκησαν πιο ευέλικτη τιµολογιακή πολιτική και κατόρθωσαν να περιορίσουν τις 

απώλειες τους στο επίπεδο των διανυκτερεύσεων. Κατά τη φάση της ανόδου 

αποκαταστάθηκε εν µέρει η ισορροπία που προσδιορίζεται από τη µακροχρόνια 

τάση στην αγορά. Εξ άλλου, σε σχέση µε το 2008, τα ξενοδοχεία των χαµηλών 
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κατηγοριών εξακολουθούν να εµφανίζουν µειωµένες πληρότητες, ενώ στα 

ξενοδοχεία 4 και 5 αστέρων, δεν καταγράφονται στατιστικά σηµαντικές 

µεταβολές από έτος σε έτος. 

♥ Είναι πιθανό λόγω του περιορισµού του διαθέσιµου εισοδήµατος στην εγχώρια 

αγορά, πολλοί Έλληνες τουρίστες να επέλεξαν φέτος ξενοδοχεία χαµηλότερων 

τάξεων για τις θερινές τους διακοπές. Τα ξενοδοχεία των υψηλότερων τάξεων 

αναπλήρωσαν τις απώλειες προσελκύοντας περισσότερους αλλοδαπούς πελάτες. 

Έτσι, η αύξηση των διανυκτερεύσεων, σε σχέση µε το προηγούµενο έτος, 

εντοπίζεται κατά βάση στις µικρότερες µονάδες που διέθεταν πλεονάζον 

δυναµικό. 

Πίνακας 2.24: Μέση Τιµή ∆ωµατίου ανά περιφέρεια (€)  
ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ Μάιος Αύγουστος 

2009 2010 2011 2009 2010 2011 

Αττική  106,63 108,90 98,54 122,22 118,68 98,83 

Κεντρική Ελλάδα 
(χωρίς Αττική) 

63,92 61,20 52,04 80,63 77,38 65,67 

Ήπειρος – Θεσσαλία 72,79 68,29 56,11 91,80 84,83 65,35 

Μακεδονία – Θράκη 71,21 67,40 68,73 117,67 110,15 102,36 

Πελοπόννησος 75,00 75,42 68,26 98,00 98,71 95,17 

Νησιά Αιγαίου 48,60 44,69 51,65 72,80 66,74 70,63 

Κρήτη 63,38 61,47 66,35 99,58 97,37 106,55 

Κυκλάδες – 
∆ωδεκάνησα 

59,63 57,95 61,32 102,19 97,84 109,55 

Νησιά Ιονίου 60,00 57,20 55,07 107,29 103,56 107,41 

ΣΥΝΟΛΟ ΧΩΡΑΣ 67,90 65,80 65,28 103,52 99,42 100,16 

Πηγή: ΙΤΕΠ, Έρευνα πεδίου στα ξενοδοχεία της Ελλάδας 2011 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της ετήσιας έρευνας του ΙΤΕΠ, οι τιµές διάθεσης των 

δωµατίων στα ελληνικά ξενοδοχεία παρέµειναν ουσιαστικά αµετάβλητες κατά το 2011. Η 

µέση σταθµισµένη τιµή διάθεσης των δωµατίων στο σύνολο της χώρας εµφανίζεται 

µειωµένη κατά 0,78% το Μάιο και αυξηµένη κατά 0,74% τον Αύγουστο. Πρόκειται για 
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διαφορές που κινούνται στα όρια του στατιστικού λάθους. Παρόλα αυτά, οι τιµές δε 

διαφοροποιήθηκαν µε παρόµοιο τρόπο στο σύνολο της επικράτειας. 

Στις νησιωτικές περιοχές καταγράφεται σηµαντική άνοδος των τιµών, ενώ αντίθετα 

στα ξενοδοχεία της ηπειρωτικής χώρας καταγράφεται αισθητή µείωση των τιµών. Η 

µεγαλύτερη µείωση σηµειώθηκε στα ξενοδοχεία της Ηπείρου – Θεσσαλίας (-22,9%) και 

ακολούθησε η Αττική (-16,7%) µε την Κεντρική Ελλάδα (-15,1%). 

Μείωση τιµών καταγράφεται και στα ξενοδοχεία της Πελοποννήσου, η οποία το 

Μάιο ανήλθε στο 9,5% και τον Αύγουστο στο 3,6% σε σχέση µε το 2010.  

Στους νησιωτικούς προορισµούς, σηµειώθηκαν αυξήσεις τιµών. Στο Νότιο Αιγαίο  η 

µέση τιµή διάθεσης δωµατίου ανέβηκε στα 109,55€ που αντιστοιχεί σε αύξηση κατά 12% 

έναντι του προηγούµενου έτους. Στην Κρήτη η αύξηση ανήλθε στο 9,4% τον Αύγουστο και 

στο 7,9% το Μάιο. Στα νησιά του Βορείου Αιγαίου οι τιµές αυξήθηκαν κατά 5,8% τον 

Αύγουστο και κατά 15,6% το Μάιο. Παρόλα αυτά, η µέση τιµή του δωµατίου στο Βόρειο 

Αιγαίο ανήλθε µόλις στα 70€ τον Αύγουστο. Επιπλέον, στη συγκεκριµένη περιοχή οι τιµές 

είχαν σηµειώσει τη µεγαλύτερη καθίζηση κατά τα έτη 2009 και 2010. Στα νησιά του Ιονίου η 

αύξηση των τιµών το µήνα Αύγουστο περιορίστηκε στο 3,7%, ενώ το Μάιο οι τιµές είχαν 

σηµειώσει µείωση έναντι του αντίστοιχου µήνα του 2010.  

Στις ενδιαφέρουσες παρατηρήσεις συγκαταλέγεται και το γεγονός ότι οι υψηλότερες 

τιµές τον Αύγουστο καταγράφονται πλέον στα ξενοδοχεία του Νοτίου Αιγαίου, της Κρήτης 

και του Ιονίου, ενώ παραδοσιακά οι υψηλότερες µέσες τιµές καταγράφονταν στην Αττική 

και την Κεντρική Μακεδονία. Πρόκειται για άλλη µια σαφή ένδειξη ότι κατά το 2011 

αυξήθηκαν οι τιµές στα παραθεριστικά ξενοδοχεία, ενώ στα ξενοδοχεία πόλης που 

εξυπηρετούν σε µεγαλύτερη αναλογία πελάτες από την εγχώρια αγορά, οι τιµές µειώθηκαν 

αισθητά.  
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Πίνακας 2.25: Μέση τιµή (€) δωµατίου ανά κατηγορία 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ Μάιος Αύγουστος 

2009 2010 2011 2009 2010 2011 

5***** 111,54 108,14 102,61 176,28 166,00 156,90 

4**** 70,79 70,06 69,13 114,11 112,65 107,42 

3*** 56,57 53,49 49,98 75,88 71,76 69,99 

2** 46,29 44,38 44,67 63,52 59,79 62,67 

1* 42,04 41,40 32,96 59,91 57,94 48,51 

Σύνολο 
ξενοδοχείων 

67,90 65,80 65,28 103,52 99,42 100,16 

Πηγή: ΙΤΕΠ, Έρευνα πεδίου στα ξενοδοχεία της Ελλάδας 2011 

2.3. Σύγκριση µε τις κύριες ανταγωνίστριες χώρες 

Στην προσπάθεια για να ορίσουµε τους ανταγωνιστές µας επιχειρούµε δυο προσεγγίσεις:  

1) Τη «Βιοµηχανική» προσέγγιση συµφώνα µε την οποία «Ανταγωνιστής µας είναι 

αυτός ο οποίος παράγει το ίδιο τουριστικό προϊόν µε το δικό µας (ή ικανό 

υποκατάστατό του)» 

2) Τη «πελατοκεντρική» προσέγγιση συµφώνα µε την οποία «Ανταγωνιστής µας 

είναι αυτός ο οποίος απευθύνεται στις τουριστικές αγορές που µας ενδιαφέρον».  

Το ζητούµενο της τουριστικής οικονοµίας, στην απλή του έκφραση, είναι η 

µεγιστοποίηση των µεγεθών: [Έσοδα] και [Θέσεις Απασχόλησης]. Ο πρώτος παράγοντας 

εκφράζεται από το γινόµενο: [Αφίξεις Χ ∆ιάρκεια Παραµονής Χ Κατά Κεφαλήν ∆απάνη]. 

Το γινόµενο παίρνει τόσο µεγαλύτερη τιµή, όσο µεγαλύτερη είναι η τουριστική περίοδο και 

επηρεάζει αντίστοιχα τη δηµιουργία θέσεων απασχόλησης. Ο τουρισµός συµβάλει στην 

ευηµερία της χώρας τόσο περισσότερο, όσο πιο οµοιόµορφα οι παραπάνω παράγοντες είναι 

κατανεµηµένοι σε περιφερειακό επίπεδό. 

Οι αφίξεις  µαζί µε την εποχικότητα και την περιφερειακή κατανοµή της τουριστικής 

δραστηριότητας είναι τρεις βασικοί και απλοί δείκτες της πορείας της τουριστικής 

οικονοµίας. Όταν οι δείκτες αυτοί δεν ακολουθούν ανοδική πορεία έχουµε µειωµένη 

ανταγωνιστικότητα.  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917619
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Περισσότερο από το 90% των ξενοδοχείων του δείγµατος της Αθήνας έχει κτισθεί 

πριν από το 1995, ενώ το 54% των ξενοδοχείων της Κωνσταντινούπολη, το 57% της 

Λισαβόνας και το 41% της Βαρκελώνη έχουν ηλικία µικρότερη των 10 ετών. Ανάλογες 

περίπου οι θέσεις του Ηρακλείου και της Ζακύνθου, όπου το 47% και 50% αντίστοιχα έχουν 

κτισθεί πριν το 1985. Η Αθήνα όµως µετά τις ανακαινίσεις που έγιναν για τους Ολυµπιακούς 

Αγώνες 2004 διαθέτει πολύ καλή ξενοδοχειακή υποδοµή, η οποία όµως από µόνη της δεν 

είναι ικανή να προσελκύσει µεγαλύτερη ζήτηση.  

Η κατανοµή των κλινών ανά κατηγορία δεν είναι ευνοϊκή για την Αθήνα. Στα 

ξενοδοχεία 5 και 4 αστέρων η Κωνσταντινούπολη µε 67%, η Λισαβόνα µε 68% και η 

Βαρκελώνη µε 63% υπερτερούν του αντίστοιχου αθροίσµατος κλινών της Αθήνας (53%), η 

οποία έχει και το 28% των κλινών της στα 2 και 1 αστέρια.  

Στους παραθεριστικούς προορισµούς το Belek είναι εκτός συναγωνισµού µε 98% των 

κλινών στις υψηλές κατηγορίες και ακόλουθη το Algrave (Πορτογαλία) µε 79%. Το 

Ηράκλειο είναι αρκετά πίσω µε 58,6%, αλλά και 26,4% στα 2 και 1 αστέρια. Το Λασίθι µε 

62,6% των κλινών στις υψηλές κατηγορίες. Ενώ η Ζάκυνθος έχει µακράν το χαµηλότερο 

ποιοτικό κέντρο βάρους µε 46,4% στα 2 και 1 αστέρια και 16,6% στα 5 και 4 αστέρια12. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
12 Ερεύνα Ανταγωνιστικότητας της ΣΕΤΕ 
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Πίνακας 2.26: Κατάταξη Ανταγωνιστικότητας Τουρισµού Ελλάδος και Ανταγωνιστών 
2011 

Χώρα Σειρά 

Κατάταξης 

∆ιεθνείς 

Τουριστικές 

Αφίξεις 

∆ιεθνείς 

Τουριστικές 

Εισπράξεις 

(εκατ. US$) 

Μέση 

κατά 

κεφαλή 

∆απάνη 

US$ 

Πληθυσµός 

(εκατ.) 

Κατά 

κεφαλή 

ΑΕΠ 

(US$) 

Ισπανία 8 52.231.000 53.177 1.018 46,0 29.625,5 

Πορτογαλία 18 12.321.000 9.650 783 10,6 22.670,7 

Κύπρος 24 2.141.000 2.162 1.010 0,9 28.503,7 

Ελλάδα 29 14.915.000 14.506 973 11,3 29.839,2 

Κροατία 34 9.355.000 8.898 953 4,4 17.706,9 

Τουρκία 50 25.506.000 21.250 833 74,8 12.465,9 

Αίγυπτος 75 11.914.000 10.755 503 83,0 6.114,4 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων Παγκόσµιου Οικονοµικού Φόρουµ, 2009-2011  

Πίνακας 2.27: Θέση των ανταγωνιστών στην παγκόσµια κατάταξη βάσει των διεθνών 
αφίξεων 

Χώρα ∆ιεθνείς Αφίξεις (εκατ.) Παγκόσµια Κατάταξη 

2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010 

Ισπανία 58,7 57,2 52,2 52,7 2 3 3 4 

Τουρκία 22,2 25 25,5 27,0 9 8 7 7 

*Πορτογαλία 6,8 7,0 6,4 6,8 34 35 36 37 

Αίγυπτος 10,6 12,3 11,9 14,1 22 20 18 18 

**Κροατία 8,6 8,7 8,7 9,1 26 26 24 26 

Κύπρος 2,4 2,4 2,1 2,2 >50 >50 >50 >50 

*Τα στοιχεία για την Πορτογαλία αφορούν σε αφίξεις σε καταλύµατα ξενοδοχειακού 

τύπου. 

** Τα στοιχεία για την Κροατία αφορούν σε αφίξεις σε τουριστικά καταλύµατα 
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Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχεία του Παγκόσµιου Τουριστικού Οργανισµού 

Οι πίνακες 2.26 και 2.27 αναδεικνύονται η αρνητική πορεία των τουριστικών 

µεγεθών για όλους τους ανταγωνιστικούς ευρωµεσογειακούς προορισµούς. Το 2010 

παρατηρείται αύξηση στις διεθνείς αφίξεις των ανταγωνιστριών χώρων µας. Η Τουρκία 

παρουσιάζει Συνεχόµενη αύξηση των διεθνών αφίξεων στην χώρα, το 2010 οι διεθνείς 

αφίξεις στην Τουρκία έφτασαν τα 27 εκατ.   

Πίνακας 2.28: Μερίδιο αγοράς ανταγωνιστών βάσει των διεθνών τουριστικών αφίξεων 
Ανταγωνιστές Μερίδιο στην Ευρώπη Μερίδιο στον Κόσµο 

2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010 
Ισπανία 12.16% 11,81% 11,33% 11,08% 6,54% 6,24% 5,93% 5,60% 
Κύπρος 0,50% 0,50% 0,46% 0,46% 0,27% 0,26% 0,24% 0,23% 
Τουρκία 4,60% 5,16% 5,53% 5,68% 2,47% 2,73% 2,89% 2,87% 
Αίγυπτος 2,20% 2,54% 2,58% 2,97% 1,18% 1,34% 1,35% 1,50% 
Κροατία 1,93% 1,80% 1,89% 1,91% 1,04% 0,95% 0,99% 0,97% 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων του Παγκόσµιου Τουριστικού Οργανισµού 

Πίνακας 2.29: Μερίδιο αγοράς Ανταγωνιστών βάσει των τουριστικών 
εισπράξεων, 2007-2010 
Ανταγωνιστές Μερίδιο στην Ευρώπη Μερίδιο στον Κόσµο 

2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010 
Ισπανία 13,27 13,06 12,93 12,93 6,73 6,55 6,24 5,69 
Κύπρος 0,62 0,57 0,53 0,53 0,32 0,29 0,26 0,24 
Τουρκία 4,26 4,66 5,17 5,09 2,16 2,34 2,50 2,25 
Αίγυπτος 2,14 2,33 2,62 3,06 1,09 1,17 1,27 1,35 
Κροατία 2,14 2,33 2,16 2,03 1,09 1,17 1,04 0,90 

Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων του Παγκόσµιου Τουριστικού Οργανισµού 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου και ΣΕΤΕ, το 2010 

λειτούργησαν σε ολόκληρη τη χώρα 9.732 ξενοδοχειακές µονάδες έναντι 6.423 το 1990 

(3309 νέα ξενοδοχεία σε διάστηµα 20 ετών). Σχετικά µε την κατανοµή του ξενοδοχειακού 

δυναµικού της χώρας κατά κατηγορία, τα περισσότερα είναι ξενοδοχεία 3* και 2 αστέρων 

(2*), ο αριθµός των  2* ανήλθε το 2010 σε 4.349 (µερίδιο 45% επί του συνόλου) και των 3* 

σε 2.268 (µερίδιο 23% επί του συνόλου). Ακολούθησαν τα ξενοδοχεία  (1*) µε µερίδιο 

16,0% (1557 ξενοδοχεία). Τα ξενοδοχεία Α κατηγορίας (4*) ήταν αρκετά λιγότερα (1.234 
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µονάδες, µε µερίδιο 13%), ενώ ακόµη λιγότερα ήταν τα Πολυτελείας (*5) µε 312 µονάδες 

(µερίδιο 3%). Αναφορικά µε τη γεωγραφική κατανοµή του συνόλου των ξενοδοχειακών 

κλινών της χώρας, µε βάση τα στοιχεία του 2010 επί συνόλου 763.407 κλινών, στην 

περιφέρεια της Κρήτης λειτουργούσαν 161.578 κλίνες (µερίδιο 21,0%) και ακολουθούν οι 

περιφέρειες της ∆ωδεκανήσου µε 137.158 κλίνες (µερίδιο 18,0%) και της Μακεδονίας µε 

107.413 κλίνες (µερίδιο 14%). 

Τα βασικά συµπτώµατα της µειωµένης ανταγωνιστικότητας της Ελλάδας είναι η 

µείωση του ρυθµού µεταβολής των διεθνών αφίξεων, η επιµένουσα εποχικότητας της 

ζήτησης και η έντονη συγκέντρωση της προσφοράς. 

Το επενδυτικό περιβάλλον των ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων βαθµολογείται 

χαµηλότερα από το αντίστοιχο άλλων µεσογειακών τουριστικών προορισµών.  

Η ηλικία και η ποιοτική διάρθρωση της ξενοδοχειακής προσφοράς της Ελλάδας δεν 

συνιστούν συνολικά ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα λόγω χαµηλού ποιοτικού κέντρου βάρους. 

Η διατήρηση του µοντέλου της έντονης εποχικότητας σε συνδυασµό µε τα 

περιορισµένα capacities και την κακή ποιότητα των αεροδροµίων, συνιστούν κίνδυνο 

επενδυτικής και αναπτυξιακής ανάσχεσης στους τουριστικούς προορισµούς. 

Το positioning και το brand awareness της πλειοψηφίας των ελληνικών τουριστικών 

προορισµών δεν είναι ισχυρά. 

Η Ελλάδα δεν µπορεί να ανταγωνιστεί τουριστικά σε επίπεδο κόστους, αλλά σε 

επίπεδο διαφοροποίηση προϊόντος και προσφοράς εµπλουτισµένων τουριστικών εµπειριών, 

απαραίτητη προϋπόθεση των οποίων είναι η ύπαρξη καλά εκπαιδευµένου ανθρώπινου 

δυναµικού. 

2.4 Επενδύσεις στον Κλάδο 

Οι επενδυτικές ευκαιρίες µπορεί να περιλαµβάνουν ολοκληρωµένα τουριστικά 

θέρετρα (Resorts), συνεδριακά κέντρα, µαρίνες, spa και ιαµατικές πηγές, γήπεδα γκολφ, 

θεµατικά πάρκα και ειδικού ενδιαφέροντος τουριστικές υποδοµές. 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917620
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Ο Επενδυτικός Νόµος ευνοεί τη δηµιουργία ανώτερης τάξης τουριστικών υποδοµών, 

µε την υποστήριξη των επενδύσεων που αναβαθµίζουν την κατηγορία ποιότητας των 

εγκαταστάσεων, και περιλαµβάνει µια ποικιλία κινήτρων, όπως οι φορολογικές απαλλαγές, 

επιχορηγήσεις, και άλλα κίνητρα ανάλογα µε τη γεωγραφική περιοχή και το µέγεθος της 

επένδυσης. 

Από το Μάιο του 2005 έως και τον Οκτώβριο του 2009 έχουν υπαχθεί στον 

αναπτυξιακό νόµου επενδυτικά σχέδια δηµιουργίας 63.000 νέων κλινών (62.745) συνολικού 

προϋπολογισµού 3,5 δισ.  

Σύµφωνα µε τα τελευταία στοιχεία της ∆ιεύθυνσης Μελετών και Επενδύσεων του 

Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού (ΕΟΤ), προκύπτει ότι 659 τουριστικές επενδύσεις έχουν 

υπαχθεί στον αναπτυξιακό νόµο κατά το προαναφερόµενο διάστηµα, συνολικού 

προϋπολογισµού 3,5 δισ. ευρώ (3.462.795.894), µε το πόσο επιχορήγησης να φθάνει το 1,5 

δισ. ευρώ (1.522.703.229) και δηµιουργία αριθµού θέσεων εργασίας 10.859. 

Από το σύνολο των 63.000 ξενοδοχειακών κλινών, οι 41.660 κλίνες αφορούν 

ξενοδοχεία 5 αστέρων στην Ελλάδα, 10.911 κλίνες σε τετράστερα ξενοδοχεία και 10.174 

κλίνες αφορούν ξενοδοχεία 3 αστέρων.   

Προκύπτει ότι οι περισσότερες κλίνες βρίσκονται στην ευρύτερη περιοχή του Νοτίου 

Αιγαίου φθάνοντας τις 19.872, ακολουθεί η Πελοπόννησος µε 9.993, η Κρήτη µε 9.243 

κλίνες, η περιοχή της Κεντρικής Μακεδονίας µε 4.634, τα Ιόνια Νησιά µε 3.629, η Θεσσαλία 

µε 3.338, η Ήπειρος µε 3.140, η ∆υτική Ελλάδα µε 2.800, η Στερεά Ελλάδα µε 2.094, το 

Βόρειο Αιγαίο µε 1.816 κλίνες, η Ανατολική Μακεδονία µε 1.111, η ∆υτική Μακεδονία 884 

κλίνες και τέλος, βρίσκεται η περιοχή της Αττικής µε 191 κλίνες. 

Το υψηλότερο ποσό του προϋπολογισµού των επενδύσεων το συγκεντρώνει η 

περιοχή του Νοτίου Αιγαίου µε 1.057.907.554, ακολουθεί η Πελοπόννησος µε 707.548.293 

ευρώ, η Κρήτη µε 548.405.322, η Κεντρική Μακεδονία µε 206.313.653 ευρώ, η Ήπειρος µε 

178.950.083 ευρώ, τα Ιόνια Νησιά µε 166.183.517, η ∆υτική Ελλάδα µε 158.531.610, η 
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Θεσσαλία µε 151.467.832, το Βόρειο Αιγαίο µε 98.359.899, η Στερεά Ελλάδα µε 84.235.687 

ευρώ, η Ανατολική Μακεδονία µε 51.492.080 και ∆υτική Μακεδονία µε 44.375.364 ευρώ. 

Αξίζει να σηµειωθεί, ότι στην περιοχή της Κρήτης, έχουν υπαχθεί 49 επενδυτικά 

σχέδια  για 9243 κλίνες µόνο πενταστέρων ξενοδοχείων µε επιχορήγηση 180.544.417 ευρώ. 

Στην Αττική υπήχθη ένα ξενοδοχείο 5 αστέρων, προϋπολογισµού 1,9 εκατ. ευρώ και µε 

επιχορήγηση 723.900 ευρώ και 3 ξενοδοχεία 4 αστέρων, 143 κλινών µε προϋπολογισµό 7 

εκατ. ευρώ και επιχορήγηση 2,5 εκατ. ευρώ. (3299/04) 

2.4.1 Ανάλυση προσφοράς ξενοδοχειακών ομίλων στην Ελλάδα 

Ειδικότερα, από πλευράς ελληνικών οµίλων, ο όµιλος Ν. ∆ασκαλαντωνάκη ελέγχει 

τις περισσότερες ξενοδοχειακές κλίνες στη χώρα και συγκεκριµένα 22 ξενοδοχεία resorts 

συνολικής δυναµικότητας περίπου 4.850 δωµατίων και 10.750 κλινών13 της αλυσίδας 

Grecotel και άλλα 9 αστικά ξενοδοχεία δυναµικότητας περίπου 2.500 κλινών, 1.315 δωµάτια 

της αλυσίδας Classical Hotels µεταξύ των οποίων και το ξενοδοχείο µοναδικής 

αρχιτεκτονική και ιστορική αξία King George, το οποίο είναι και το µοναδικό ξενοδοχείο του 

οµίλου το οποίο ανήκει στα Leading Hotels of the World14. 

O εν λόγω όµιλος ιδρύθηκε το 1981 από την οικογένεια ∆ασκαλαντωνάκη και το 

διεθνή τουριστικό οργανισµό Tui Group και σήµερα στα γραφεία του οµίλου εργάζονται 

περισσότερα από 3.500 άτοµα, ενώ µόνον το 2004 προστέθηκαν στο δυναµικό του επτά νέες 

ξενοδοχειακές µονάδες οι περισσότερες στο νοµό Αττικής. Το 2007 λειτούργησαν για πρώτη 

φορά, δύο νέα ξενοδοχεία στην Κρήτη (Grecotel Amirandes και Grecotel Kalliston), 

αυξάνοντας τη δυναµικότητα του οµίλου κατά 800 περίπου κλίνες. Αξίζει επίσης να 

σηµειωθεί ότι στον όµιλο άνηκε και το Sheraton Hotel στη Σόφια της Βουλγαρίας καθώς και 

το Metropol στο Βελιγράδι. Στα πλαίσια του επενδυτικού του προγράµµατος αξίας €700 

εκατ., ενισχύεται η παρουσία του οµίλου στο εξωτερικό, καθώς µετά την Ουγγαρία, ο όµιλος 

προχωράει στην κατασκευή ξενοδοχείου και στην Αλικαρνασσό της Τουρκίας, ενώ 

                                                           
13 09/2011 
14 http://www.grecotel.com/daskalantonakis‐group_gr_1393.htm  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917621
http://www.grecotel.com/daskalantonakis-group_gr_1393.htm
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ενδιαφέρον υπάρχει και για την κατασκευή χειµερινού θέρετρου στη γειτονική Βουλγαρία, 

καθώς και για την πραγµατοποίηση επένδυσης στην γερµανική αγορά (Βερολίνο). 

Ο όµιλος από τις αρχές του 2011 προχώρησε στη διακοπή της λειτουργίας δύο 

ξενοδοχείων της Αθήνας, του «Acropol» και του «Fashion House Hotel» στην περιοχή της 

Οµόνοιας, επιλέγοντας ταυτόχρονα να επενδύσει σε δύο µονάδες στην Αλεξανδρούπολη και 

το Λασίθι της Κρήτης, στο πλαίσιο στρατηγικής «αντικατάστασης» κλινών της πρωτεύουσας 

από την περιφέρεια. Τον Νοέµβριο το 2011 ανακοινώθηκε ότι ο όµιλος ετοιµάζεται να 

κλείσει το ιστορικό ξενοδοχείο της Θεσσαλονίκης Μακεδονία Παλλάς. 

Στη δεύτερη θέση ακολουθεί ο όµιλος Μήτση µε 20 συγκροτήµατα και 15.000 

περίπου κλίνες σε όλη τη χώρα και 6 κέντρων SPA και θαλασσοθεραπείας15. Η εταιρεία 

απασχολεί 4.000 εργαζοµένους, συµβάλλοντας έτσι καθοριστικά στην αγορά εργασίας και 

στην τουριστική ανάπτυξη της χώρας. Η πρώτη ξενοδοχειακή µονάδα λειτούργησε από τον 

Κωνσταντίνο Μήτση το 1976, ο δε όµιλος απαρτίζεται όχι µόνον από ξενοδοχεία αλλά και 

από επιχειρήσεις άλλων κλάδων όπως η κλωστοϋφαντουργία, η οινοποιία, οι εκδόσεις και οι 

κατασκευές. Σχεδόν όλα τα ξενοδοχεία του οµίλου είναι πέντε, τεσσάρων αστέρων και 

Delux, ενώ από το 2005 ο όµιλος επεκτάθηκε και στην Κέρκυρα µε την αγορά του 

ξενοδοχείου Roda Beach. Την άνοιξη του 2007 ξεκίνησε τη λειτουργία του το ξενοδοχείο 

Faliraki Beach στη Ρόδο, ενώ τα Χριστούγεννα του ιδίου έτους άνοιξε τις πύλες του το Ξενία 

Ιωαννίνων (επένδυση €35 εκατ.). Την άνοιξη του 2008 ξεκίνησε την λειτουργία του, το 

ξενοδοχείο Laguna Resort and Spa στο Ηράκλειο Κρήτης (επένδυση €38 εκατ.), ενώ µια 

ακόµη πολυτελής µονάδα βρίσκεται υπό κατασκευή στην Κω (επένδυση €93 εκατ.). 

Παράλληλα έχει ήδη ξεκινήσει και το πρόγραµµα αναβάθµισης ύψους €97 εκατ. για τέσσερις 

µονάδες του οµίλου. 

Ο όµιλος Aldemar βρίσκεται στην τρίτη θέση µε 8 ξενοδοχειακές µονάδες (4 στην 

Κρητή, 2 στην Ρόδο και 2 στην ∆υτική Πελοπόννησο)16 συνολικής δυναµικότητας 5.500 

                                                           
15 http://www.mitsishotels.com/ContentPage_GR_323.htm  
16 http://www.aldemarhotels.com/pages/gr/omilos‐aldemar/aldemar.php?lang=GR  

http://www.mitsishotels.com/ContentPage_GR_323.htm
http://www.aldemarhotels.com/pages/gr/omilos-aldemar/aldemar.php?lang=GR
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κλινών. Ιδρύθηκε το 1977 από τον επιχειρηµατία Νίκο Αγγελόπουλο, ενώ το πρώτο 

ξενοδοχείο λειτούργησε στην Κρήτη το 1987. Όλα τα ξενοδοχεία του οµίλου είναι πέντε και 

τεσσάρων αστέρων, ενώ λειτουργούν τέσσερα συνεδριακά κέντρα και δύο πρότυπα κέντρα 

θαλασσοθεραπείας εκ των οποίων το ένα ήταν το πρώτο που λειτούργησε στη χώρα. 

Απασχολεί πάνω από 1.800 άτοµα προσωπικό. 

Αποκλειστικά παρουσία στη Ρόδο έχει ο όµιλος Βασιλάκη (Esperia Hotels) µε 6 

ξενοδοχεία και 4.000 περίπου κλίνες17, ενώ ο όµιλος Γρηγοριάδη (G Hotels) διατηρεί 5 

ξενοδοχεία στη Χαλκιδική συνολικής δυναµικότητας 3.400 κλινών περίπου18.  

Το πρώτο ξενοδοχείου του οµίλου Μαντωνανάκη (Ηelios Hotels) λειτούργησε το 

1971 στην Κρήτη και σήµερα στο δυναµικό του εντάσσονται 7 συγκροτήµατα µε 3.300 

κλίνες όλα πέντε και τεσσάρων αστέρων συµπεριλαµβανοµένων και των µακροχρονίως 

µισθωµένων µονάδων του Ναυπλίου. Ο όµιλος Μεταξά (Maris Hotels) ξεκίνησε στη 

Χερσόνησο το 

1975 από το Νικόλαο Μεταξά και σήµερα του ανήκουν τα ξενοδοχεία CRETA 

MARIS CONVENTION & GOLF RESORT, TERRA MARIS CONVENTION & GOLF 

RESORT, MÖVENPICK RESORT & THALASSO (CANDIA MARIS), το Συνεδριακό 

Κέντρο του CRETA MARIS, και το International School of Tourism Management Minoan. 

Ο Όµιλος κατέχει ένα από τα µεγαλύτερα πακέτα µετοχών στο Crete Golf Club, ενώ 

συµµετέχει, επίσης, στις εταιρίες Aegis Hotels & Resorts mtd και Aegeo Spa Consulting 

Management Solutions. 

Ο Όµιλος Κυπριώτη ξεκίνησε τη δραστηριότητά του στον ξενοδοχειακό κλάδο το 

1982 µε τη δηµιουργία του πρώτου ξενοδοχείου στη Ρόδο και επεκτάθηκε το 1994 στην Κω 

µε το ξενοδοχείο Kipriotis Village Resort. Σήµερα διαθέτει συνολικά 6 ξενοδοχειακές 

µονάδες 4 και 5 αστέρων, πέντε από τις οποίες βρίσκονται στη νήσο Κω και µια στην Ρόδο. 

Αποτελεί τη µεγαλύτερη ξενοδοχειακή αλυσίδα στην Κω και µία από τις µεγαλύτερες στην 

Ελληνική αγορά. Ο Όµιλος έχει  δυναµικότητα 4.000 κλίνες. Επίσης στην Κω διαθέτει ένα 

                                                           
17 http://www.esperia‐hotels.gr/index‐el.asp  
18 http://www.ghotels.gr/en/  

http://www.esperia-hotels.gr/index-el.asp
http://www.ghotels.gr/en/
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συνεδριακό κέντρο το οποίο µπορεί να φιλοξενήσουν 5.500 συνέδρους, καθώς και ένα 

κέντρο θαλασσοθεραπείας-spa επιφάνειας 7.000 τ.µ.19. 

Ο όµιλος των ξενοδοχείων ∆ιβάνη ξεκίνησε την παρουσία του το 1960 από τον 

Αριστοτέλη ∆ιβάνη και σήµερα αριθµεί 7 µονάδες περίπου 2.700 κλινών, όλες πέντε και 

τεσσάρων αστέρων, καθώς επίσης και συνεδριακό κέντρο και κέντρο θαλασσοθεραπείας στο 

Καβούρι, περιοχή στην οποία λειτουργεί από το 2007 ένα νέο συγκρότηµα από 56 σουίτες 

(Apollon Suites)20. 

 Στην οικογένεια Καψή ανήκουν σήµερα δύο µονάδες πέντε αστέρων δυναµικότητας 

περίπου 2.500 κλινών στην Κρήτη και τη Ρόδο οι οποίες και συγκαταλέγονται στο δίκτυο της 

διεθνούς ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor (Sofitel). Τα δύο ξενοδοχεία προσφέρουν 

συνδυασµό διακοπών αλλά και επαγγελµατικών συναντήσεων διαθέτοντας µεγάλα 

συνεδριακά κέντρα21. 

Σηµαντική παρουσία στην εγχώρια ξενοδοχειακή αγορά έχει και ο όµιλος του 

Ι.Σµπώκου µε 3 ξενοδοχειακά συγκροτήµατα πέντε και τεσσάρων αστέρων στην Κρήτη 

καθώς και 2 συγκροτηµάτων 241 συνολικά διαµερισµάτων στη Χερσόνησο το ένα εκ των 

οποίων άρχισε να λειτουργεί το 2006 και ένα ξενοδοχειακό συγκρότηµα στην Ρόδο (Sheraton 

Rhodes Resort). Η συνολική δυναµικότητα των συγκροτηµάτων του οµίλου είναι 2.200 

κλινών22. Η οικογένεια Σµπώκου ξεκίνησε τη δραστηριότητά της στον τουρισµό το 1976 µε 

την κατασκευή του ξενοδοχείου Agapi Beach, για δε την περίοδο 2005-2007 οι επενδύσεις 

του οµίλου εκτιµώνται στο ύψος των €25,5 εκατ.  

Το 1969 ιδρύθηκε από το ∆ηµήτρη Χανδρή η ξενοδοχειακή αλυσίδα Χανδρή το 

πρώτο ξενοδοχείο της οποίας άνοιξε στη Χίο το 1972. Σήµερα διαθέτει 5 µονάδες 

δυναµικότητας πάνω από 2.000 κλινών23.  

                                                           
19 http://www.kipriotis.gr/hotels.php  
20 http://www.divanis.com/divanishotels‐gr.html  
21 http://www.capsis.com/index.php/el/2008020444/%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%86%CE%AF%CE%BB‐
%CE%95%CF%84%CE%B1%CE%B9%CF%81%CE%B5%CE%AF%CE%B1%CF%82/menu‐id‐21.html  
22 http://www.sbokoshotels.gr/ourhotels‐en.html  
23 http://www.chandris.gr/infoChandris‐en.html  

http://www.kipriotis.gr/hotels.php
http://www.divanis.com/divanishotels-gr.html
http://www.capsis.com/index.php/el/2008020444/%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%86%CE%AF%CE%BB-%CE%95%CF%84%CE%B1%CE%B9%CF%81%CE%B5%CE%AF%CE%B1%CF%82/menu-id-21.html
http://www.capsis.com/index.php/el/2008020444/%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%86%CE%AF%CE%BB-%CE%95%CF%84%CE%B1%CE%B9%CF%81%CE%B5%CE%AF%CE%B1%CF%82/menu-id-21.html
http://www.sbokoshotels.gr/ourhotels-en.html
http://www.chandris.gr/infoChandris-en.html
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Ο όµιλος Κουλουβάτου (Amalia Hotels) διαθέτει 6 µονάδες (1.700 περίπου κλίνες) 

στην Αθήνα και άλλους τουριστικούς προορισµούς της χώρας (Ναύπλιο, ∆ελφοί, Πρέβεζα, 

Καλαµπάκα, Ολυµπία24.   

Στον όµιλο Μαµιδάκη ανήκουν 3 ξενοδοχεία στην Κρήτη, ενώ το 2011 έκλεισε το 

ξενοδοχείο το οποίου λειτουργούσε στην περιοχή της Εκάλης το Life Gallery Athens (30 

δωµατίων). 

Στον όµιλο Φωκά ανήκουν τα 4 Electra Hotels σε Αθήνα, Θεσσαλονίκη και Ρόδο 

(1.300 κλίνες περίπου)25, ενώ στον όµιλο της Εθνικής Τράπεζας (Astir Hotels) ανήκουν τρία 

ξενοδοχειακά συγκροτήµατα πέντε αστέρων στην περιοχή της Βουλιαγµένης (εταιρεία 

εισηγµένη στο Χ.Α.Α.) µε συνολική δυναµικότητα 1.100 περίπου κλινών, τη διαχείριση των 

οποίων και ανέλαβε από το καλοκαίρι του 2006 η Starwood26. 

Τέλος από την Ελένη Καψή λειτουργούν δύο ξενοδοχεία στη Θεσσαλονίκη και ένα 

στην Κρήτη συνολικής δυναµικότητας 1.000 περίπου κλινών. Το Capsis Bristol στα 

Λαδάδικα της Θεσσαλονίκης είναι το τελευταίο απόκτηµα της οικογένειας Καψή και 

διαθέτει 16 δωµάτια και 4 σουίτες27. 

Από την πλευρά των ξένων συµφερόντων, στον κυπριακό όµιλο Louis της 

οικογένειας Λοίζου ανήκουν οι περισσότερες ξενοδοχειακές κλίνες και 9 ξενοδοχεία28, όλα 

σε ελληνικά νησιά, δυναµικότητας τεσσάρων αστέρων. Το 2011, ο ‘Όµιλος επένδυσε 

περίπου 12 εκατ. ευρώ για ανακαινίσεις και εκσυγχρονισµούς των ξενοδοχείων του. Έξι 

εκατ. ευρώ στην Ελλάδα και έξι εκατ. ευρώ στην Κύπρο, ενώ για τους επόµενους µήνες 

δροµολογούνται έργα προϋπολογισµού 2,5 εκατ. ευρώ που αφορούν στην αναβάθµιση και 

επέκταση µε 22 σουίτες και πισίνα στο Louis Grand στην Κέρκυρα. 

Ακολουθεί η δυναµικά ανερχόµενη ισπανική αλυσίδα Iberostar η οποία 

δραστηριοποιείται στην Ελλάδα από το 2002 και σήµερα ελέγχει 7 ξενοδοχειακά29 

                                                           
24 http://www.amalia.gr/#  
25 http://www.electrahotels.gr/  
26 http://investor.astir‐palace.com/pages/gr/investor_profile/stelexoi.php#  
27 http://www.capsisbristol.gr/bristol/news_det.php?id=424  
28 http://www.louishotels.com/el/our‐hotels‐in‐cyprus‐and‐greece/greece  
29 http://www.iberostar.com/ES/Griego.html  

http://www.amalia.gr/
http://www.electrahotels.gr/
http://investor.astir-palace.com/pages/gr/investor_profile/stelexoi.php
http://www.capsisbristol.gr/bristol/news_det.php?id=424
http://www.louishotels.com/el/our-hotels-in-cyprus-and-greece/greece
http://www.iberostar.com/ES/Griego.html
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συγκροτήµατα τα περισσότερα τεσσάρων αστέρων, στην Κως και Κρήτη. Στον 

συγκεκριµένο όµιλο ανήκουν επίσης tour operators, ταξιδιωτικά γραφεία και γραφεία 

υποδοχής τουριστών (Thomas Cook). 

Η αυστριακή αλυσίδα Magic Life απευθύνεται σε παραθεριστές κάθε ηλικίας και στη 

χώρα µας διατηρεί σήµερα δύο παραθεριστικά συγκροτήµατα σε Κρήτη και Κω30. 

Στο χαρτοφυλάκιο της γαλλικής Accor εντάσσονται διάφορα εµπορικά σήµατα 

µεταξύ των οποίων τα Sofitel και Novotel µε παρουσία και στην Ελλάδα (από το 1988). 

Σήµερα ελέγχει δύο ξενοδοχεία στην Αθήνα31, ενώ σε παγκόσµιο επίπεδο η Accor ελέγχει 

4.229 ξενοδοχεία (στοιχεία 2011). 

Η διεθνής ανεξάρτητη ξενοδοχειακή αλυσίδα Best Western Intl. αριθµεί σήµερα στη 

χώρα µας 21 ξενοδοχεία32, ενώ έχει παρουσία σε 80 χώρες του κόσµου µέσω 4.015 

ξενοδοχείων ανεξάρτητης ιδιοκτησίας δυναµικότητας 307.155 δωµατίων (στοιχεία 2011). 

Πάγια πολιτική της αλυσίδας είναι η παροχή στα ξενοδοχεία-µέλη της, ενός διεθνούς δικτύου 

marketing, πωλήσεων, τεχνολογίας και ανταλλαγής πληροφοριών, δίχως όµως να 

απεµπολείται η ανεξαρτησία τους σε θέµατα διαχείρισης και λειτουργίας. 

Η αλυσίδα Club Med (µέλος της Accor) διατηρεί ένα κέντρο διακοπών στην 

Εύβοια33, ενώ το 2011 έκλεισε το Club Med Athenia. 

Παρουσία στην ελληνική ξενοδοχειακή αγορά έχει και η διεθνής αλυσίδα Starwood η 

οποία και διαχειρίζεται µαζί µε το συγκρότηµα του Αστέρα Βουλιαγµένης, 11 µονάδες34 

δυναµικότητας πάνω από 2.500 κλινών σε Πελοπόννησο, Κρήτη, Μύκονο, Σαντορίνη και 

Ρόδο.  

Η ξενοδοχειακή αλυσίδα InterContinental Hotels Group µε 4.437 ξενοδοχεία σε πάνω 

από 100 χώρες του κόσµου (στοιχεία 2011), ελέγχει τέσσερα ξενοδοχεία στη χώρα µας 

(2.200 κλίνες περίπου), εκ των οποίων δυο φέρουν το εµπορικό σήµα Holiday Inn (Αθήνα 

                                                           
30 http://www.magiclife.com/en/country‐overview/clubs/greece.html  
31 http://www.accorhotels.com/gb/booking/hotels‐list.shtml  
32 http://www.bestwestern.com/reservations/hotels.asp?country=gr  
33 http://www.clubmed.us/cm/resorts‐europe‐greece‐gregolimano_p‐115‐l‐US‐v‐GREC‐ac‐vh.html  
34 http://starwoodgreece.com//  

http://www.magiclife.com/en/country-overview/clubs/greece.html
http://www.accorhotels.com/gb/booking/hotels-list.shtml
http://www.bestwestern.com/reservations/hotels.asp?country=gr
http://www.clubmed.us/cm/resorts-europe-greece-gregolimano_p-115-l-US-v-GREC-ac-vh.html
http://starwoodgreece.com/
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και Θεσσαλονίκη), ένα το σήµα InterContinental στην Αθήνα και ένα το σήµα Crowne Plaza 

επίσης στην Αθήνα. 

Η γερµανικών συµφερόντων Robinson Club διατηρεί ένα ξενοδοχείο στην Κω και 

από τον Απρίλιο του 2012 θα διαχείριζει το ξενοδοχείο Καληµέρα Κρήτης και 70% από το 

ξενοδοχείο Elounda Bay Palace του οµίλου Ήλιος35.  

Στην Hilton Group plc περιλαµβάνονται τα δύο ξενοδοχεία Hilton στην Αθήνα και τη 

Ρόδο δυναµικότητας 1.800, το δε ξενοδοχείο της Αθήνας είναι ιδιοκτησίας του οµίλου Alpha 

Bank µέσω της εισηγµένης στο Χ.Α.Α. Ιονική Ξενοδοχειακή και το πιο καινούργιο της 

απόκτηµα το ξενοδοχείο Doubletree από τη Hilton Resort στην Κω. Σύµφωνα µε στοιχεία 

του 2011, στην Hilton Worldwide ανήκουν 3.689 ξενοδοχεία σε ολόκληρο τον κόσµο. 

2.4.2 Τάσεις και προοπτικές στην ελληνική αγορά 

 Μία νέα διαφαινόµενη τάση στο χώρο είναι η δηµιουργία δικτύων  ξενοδοχείων και 

καταλυµάτων (Cluster). Πρόκειται στην πράξη για τη συνένωση ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων, µε σκοπό τη δηµιουργία µιας οργανωµένης οµάδας µε ενιαία ταυτότητα και 

διαφοροποίηση από τον ανώνυµο  µαζικό ανταγωνισµό. Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις που 

συµµετέχουν σε τέτοια δίκτυα  διατηρούν την αυτονοµία και διοικητική τους ανεξαρτησία, 

όµως κάτω από µία  επιχειρηµατική οµπρέλα που διασφαλίζει ένα επώνυµο προϊόν.  Σήµερα 

εννέα µεγάλες και µεσαίες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις και όµιλοι της χώρας (Aldemar, 

Capsis, Airotel, Bluegr κα), οι οποίες αθροιστικά διαχειρίζονται πάνω από 15.000 κλίνες, 

συνθέτουν την πρώτη επιχειρηµατική διαδικτύωση υπό την επωνυµία Leading Tourism 

Cluster (LTC). Σκοπός τους, καταρχήν η συνεργασία τους στον τοµέα των προµηθειών και 

στη συνέχεια σε τοµείς τεχνολογίας, διασφάλισης ποιότητας, διαχείρισης προσωπικού, 

Logistics, τεχνογνωσίας, συµβουλευτικών υπηρεσιών καθώς και σε ζητήµατα 

περιβάλλοντος.   

                                                           
35 http://www.robinson.com/zusatztexte/neue_clubs/?contentid=HP_neue_clubs_headerbild_KW022012  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917622
http://www.robinson.com/zusatztexte/neue_clubs/?contentid=HP_neue_clubs_headerbild_KW022012
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Την τελευταία διετία, ωστόσο, τα στοιχεία, που επεξεργάστηκε το Ινστιτούτο 

Τουριστικών Ερευνών και Προβλέψεων (ΙΤΕΠ) δείχνουν µία σαφή τάση αποεπένδυσης στον 

τουρισµό.  

Κατ' αρχήν, για πρώτη φορά στην ιστορία της ελληνικής ξενοδοχείας το 2011, οι 

ξενοδοχειακές µονάδες που έκλεισαν είναι περισσότερες από αυτές που άνοιξαν. 

Υπολογίζεται ότι µέχρι στιγµής έχουν κλείσει περί τα 100 ξενοδοχεία ανά την επικράτεια και 

µέχρι την έναρξη της νέας τουριστικής σεζόν εκτιµάται ότι θα κλείσουν και άλλα. Τα 

περισσότερα είναι µικρής δυναµικότητας κλινών και η βασική αιτία για το λουκέτο είναι οι 

εισφορές των ιδιοκτητών στον ΟΑΕΕ, που κατέληξαν να είναι περισσότερες από τα έσοδα!  

Το 2010 και το 2011, επίσης, ολοκληρώθηκαν ελάχιστα νέα ξενοδοχεία, εξαιτίας της 

ουσιαστικής αδράνειας του αναπτυξιακού νόµου και τις δυσκολίες χρηµατοδότησης των 

νέων επενδύσεων από το τραπεζικό σύστηµα. Είναι γνωστό ότι το υπουργείο Οικονοµικών 

καθυστερεί την καταβολή των επιχορηγήσεων σε ολοκληρωµένα επενδυτικά σχέδια, ενώ οι 

τράπεζες έχουν περιορίσει τη χορήγηση νέων επενδυτικών δανείων.   

Η τραπεζική χρηµατοδότηση στον τουριστικό τοµέα τον Αύγουστο του 2011, 

σύµφωνα µε τα στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδος, συνολικά έφτανε στα 7,133 δισ. ευρώ, 

περίπου 3% λιγότερο από τον Αύγουστο του 2010. Η κατά 3% µείωση, σηµειώνει το ΙΤΕΠ, 

σηµαίνει ότι οι καταβολές τοκοχρεολυτικών δόσεων είναι υψηλότερες από τις νέες 

χορηγήσεις προς τις τουριστικές επιχειρήσεις.  Τα 7 δισ. ευρώ δανείων στον τουρισµό, όπως 

εξάλλου παρατηρεί ο πρόεδρος του Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου Ελλάδος κ. Γιώργος 

Τσακίρης, απορρίπτουν τη φηµολογία περί υπερδανεισµού των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, 

που συχνά αναπαράγεται και από πολλά µέσα ενηµέρωσης.  

Σηµαντικό ενδιαφέρον στην έρευνα του ΙΤΕΠ παρουσιάζει και το χαµηλό ποσοστό 

συµµετοχής του τουριστικού κλάδου στη συνολική χρηµατοδότηση των ιδιωτικών 

επιχειρήσεων από το τραπεζικό σύστηµα. Αν και ο κλάδος συνεισφέρει µε πάνω από 15% 
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στο ΑΕΠ της χώρας, απορροφά µόνο το 5,7% των πιστώσεων που χορηγούν οι τράπεζες 

προς τις ιδιωτικές επιχειρήσεις.  

Η υποχρηµατοδότηση του κλάδου δεν µπορεί να συνεχιστεί για µεγάλο χρονικό 

διάστηµα χωρίς να πληγούν οι µακροπρόθεσµες προοπτικές των ελληνικών τουριστικών 

επιχειρήσεων, υπογραµµίζεται στη µελέτη.  

Το ΙΤΕΠ επισηµαίνει ακόµη την ανάγκη της φορολογικής ελάφρυνσης για τη 

διατήρηση της ανταγωνιστικότητας των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Είναι αναγκαίο να 

µειωθεί το κόστος λειτουργίας των υφιστάµενων επιχειρήσεων, για να βελτιωθούν οι 

πληρότητες και να επιτευχτούν ξανά τα επίπεδα τουριστικών εισπράξεων του 2008.  

Όµως, για να βελτιωθούν απρόσκοπτα τα τουριστικά µεγέθη σε βάθος χρόνου, είναι 

ανάγκη να υπάρξουν νέες επενδύσεις που θα συµβάλλουν στην ποιοτική του βελτίωση του 

ξενοδοχειακού δυναµικού της χώρας και στην εξοµάλυνση της εποχικής κατανοµής των 

αφίξεων αλλοδαπών τουριστών. Για παράδειγµα, δεν είναι δυνατό να επεκταθεί η τουριστική 

περίοδος, αν δεν επενδύσουµε στην ανάδειξη νέων αξιοθέατων και σε ειδικές τουριστικές 

υποδοµές.  

Με βάση τα στοιχεία από το κλείσιµο των ισολογισµών του 2010 που δηλώθηκαν 

στην έρευνα του 2011, τα µέσα έσοδα ανά δωµάτιο των ελληνικών ξενοδοχείων ανήλθαν σε 

13.270 ευρώ. Αυτό σηµαίνει ότι το ύψος των εισπράξεών τους ήταν µειωµένο κατά 13,4% 

έναντι του 2009. Πρόκειται για µία εξέλιξη, η οποία ήταν δυσµενέστερη από την εκτίµηση 

που είχε κάνει πέρυσι την αντίστοιχη περίοδο το ΙΤΕΠ, που προέβλεπε µείωση του τζίρου 

11,5%.  

Τα δυσµενέστερα αποτελέσµατα υποδηλώνουν ότι οι δραστηριότητες των 

ξενοδοχείων που δεν σχετίζονται µε τις τιµές διάθεσης των δωµατίων, συρρικνώθηκαν µε 

ταχύτερους ρυθµούς. ∆ηλαδή, ο τζίρος των καταστηµάτων, των εστιατορίων και τα έσοδα 

από ενοικίαση αιθουσών ή την πραγµατοποίηση εκδηλώσεων, συρρικνώθηκαν σε 

µεγαλύτερο ποσοστό έναντι των αντίστοιχων εσόδων από τη διάθεση δωµατίων.  
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Μία εξίσου ενδιαφέρουσα παρατήρηση είναι ότι η κρίση του 2010 έπληξε 

περισσότερο τα ξενοδοχεία των µεσαίων κατηγοριών 3 και 4 αστέρων. Στα ξενοδοχεία των 5 

αστέρων σηµειώθηκε µονοψήφιο ποσοστό µείωσης των εσόδων ανά δωµάτιο. Το ίδιο 

συνέβη και µε τα ξενοδοχεία 2 αστέρων, των οποίων ο κύκλος εργασιών περιορίστηκε κατά 

9,5% σε σχέση µε το 2009. Για τα ξενοδοχεία 1 αστέρος από το δείγµα προέκυψε οριακή 

άνοδος των εισπράξεων, που εξακολουθούν όµως να κινούνται στα χαµηλά επίπεδα των 

3.544 ευρώ ανά δωµάτιο σε ετήσια βάση.   

Σε περιφερειακό επίπεδο, η µεγαλύτερη µείωση στα έσοδα ανά δωµάτιο 

καταγράφηκε στην περιοχή της Μακεδονίας - Θράκης και ακολούθησε η περιοχή της 

Ηπείρου - Θεσσαλίας. Πολύ χαµηλότερες ήταν οι µειώσεις στη νησιωτική χώρα και την 

Αττική.  

Σε πανελλαδικό επίπεδο, τις καλύτερες επιδόσεις εξακολουθούν να εµφανίζουν τα 

ξενοδοχεία της Αττικής και της Θεσσαλονίκης. Είναι προφανές ότι τα έσοδα των 

ξενοδοχείων στα δύο µεγάλα αστικά κέντρα της χώρας ενισχύονται σηµαντικά από τη 

διάθεση αιθουσών και τη λειτουργία χώρων µαζικής εστίασης που εξυπηρετούν και το 

ευρύτερο κοινό.  

Τα µικρότερα έσοδα ανά δωµάτιο τα πραγµατοποιούν, όπως και τα προηγούµενα 

χρόνια, τα ξενοδοχεία στο Βόρειο Αιγαίο και την Κεντρική Ελλάδα. Το γεγονός αυτό 

αποδίδεται στο ότι τα ξενοδοχεία του Βορείου Αιγαίου εµφανίζουν υψηλή εποχικότητα, ενώ 

τα ξενοδοχεία της Κεντρικής Ελλάδας εξυπηρετούν κατά κύριο λόγο Έλληνες χαµηλής 

εισοδηµατικής τάξης ή λειτουργούν µόνο κατά τη χειµερινή περίοδο.  

Εντύπωση προκαλούν οι πολύ χαµηλές εισπράξεις των ξενοδοχείων 1 αστέρος στη 

νησιωτική Ελλάδα. Με εξαίρεση τις Κυκλάδες, τα υπόλοιπα ξενοδοχεία χαµηλών 

κατηγοριών είναι εµφανές ότι δυσκολεύονται να απευθυνθούν στη διεθνή τουριστική αγορά. 

Παρ' όλα αυτά, το 2010 σηµειώθηκε µεγάλη ποσοστιαία άνοδος στους τζίρους τους, γεγονός 
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που θα πρέπει να αποδοθεί στα µερίδια αγοράς που κέρδισαν τους θερινούς µήνες από τα 

ξενοδοχεία υψηλότερων κατηγοριών στην εσωτερική αγορά.  

Η έρευνα δείχνει ότι οι τιµές διάθεσης των δωµατίων στα ελληνικά ξενοδοχεία 

παρέµειναν ουσιαστικά αµετάβλητες κατά το 2011. Η µέση σταθµισµένη τιµή διάθεσης των 

δωµατίων στο σύνολο της χώρας εµφανίζεται µειωµένη κατά 0,78% τον Μάιο και αυξηµένη 

κατά 0,74% τον Αύγουστο. Στις νησιωτικές περιοχές καταγράφεται σηµαντική άνοδος των 

τιµών, ενώ αντίθετα στα ξενοδοχεία της ηπειρωτικής χώρας καταγράφεται αισθητή µείωση 

των τιµών.  

Η µεγαλύτερη µείωση σηµειώθηκε στα ξενοδοχεία της Ηπείρου-Θεσσαλίας (-22,9%) 

και ακολούθησε η Αττική (-16,7%) µε την Κεντρική Ελλάδα (-15,1%). Στα µικρά 

οικογενειακά ξενοδοχεία (µέχρι 20 δωµάτια) εµφανίζεται µικρή αύξηση των τιµών. Μείωση 

τιµών 3,4% εµφανίζουν και τα µεγάλα ξενοδοχεία στο σύνολο της επικράτειας. 

2.5 Condos και Real estate 

2.5.1 Γενικά για τα Condos και Real estate 

Το τουριστικό Real Estate ή Leisure Real Estate, είναι ένας όρος που δηµιουργήθηκε 

τα τελευταία χρόνια στην Αµερική και καλύπτει όλο το φάσµα της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας που κινείται ανάµεσα στην παραδοσιακή τουριστική και ξενοδοχειακή 

επιχείρηση και του χώρου του Real Estate και της παραθεριστικής κατοικίας. Πρόκειται 

δηλαδή για ένα νέο τουριστικό προϊόν που προέρχεται από το συνδυασµό του real estate και 

του τουρισµού. 

Κάποτε το χώρο αυτό κάλυπτε η έννοια του timesharing, της αγοράς δηλαδή 

δικαιώµατος χρήσης µιας κατοικίας για µία ή δύο βδοµάδες το χρόνο και για διάστηµα 

περίπου 20-80 ετών. Το timeshare είναι αναµφισβήτητα η πιο διαδεδοµένη και 

αναγνωρισµένη µορφή στον τοµέα του τουριστικού real estate. ∆εν αποτελεί όµως επένδυση, 

αφού ο ιδιοκτήτης του χρονοµερίδιου (timeshare) δεν είναι ιδιοκτήτης ακίνητης περιουσίας 

και δεν απολαµβάνει έσοδα από επενδύσεις ή δικαιώµατα από τη λειτουργία του θερέτρου. 

Το timeshare απευθύνεται σε καταναλωτές µέσου ή χαµηλού εισοδήµατος οι οποίοι 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917623
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917624
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αναζητούν να καλύψουν ανάγκες ετήσιων διακοπών µικρής διάρκειας σε συνδυασµό µε την 

δυνατότητα αλλαγής προορισµού κάθε χρόνο. 

Μία άλλη µορφή timeshare θα µπορούσε να θεωρηθεί και το Vacation Ownership. Το 

µοντέλο αυτό προέκυψε ως ανάγκη για γνωστά brands του ξενοδοχειακού χώρου, όπως τα 

Four Seasons, Hilton, Hyatt, Marriott να µπουν στην αγορά του timeshare µε ένα 

διαφοροποιηµένο και αναβαθµισµένο προϊόν. 

Τα Destination Clubs αποτελούν µία άλλη πιο εξελιγµένη µορφή timesharing. Σε 

αυτή την περίπτωση ο καταναλωτής αγοράζει µία συµµετοχή σε ένα σύστηµα club, το οποίο, 

στο όνοµα των µελών του αγοράζει έναν αριθµό από διεθνή πολυτελή καταλύµατα, τα οποία 

µπορούν να χρησιµοποιούν τα µέλη. Υπάρχουν διάφορες µορφές destination clubs όπως τα 

Non-Equity Destination Clubs, τα Equity Destinations Clubs, τα Global/National Clubs, τα 

Regional Clubs και τα Boutique “Theme” Clubs. 

Μια άλλη µορφή παραθεριστικής κατοικίας είναι τα Serviced Apartments, που έχουν 

αναπτυχθεί τόσο σε τουριστικά θέρετρα όσο και σε πόλεις και απευθύνονται σε ιδιώτες ή 

στον επαγγελµατικό τουρισµό. Ο αγοραστής του διαµερίσµατος, εκτός από την ιδιοκτησία 

του, συµφωνεί για την ύπαρξη διαχείρισης του διαµερίσµατος, για την ενοικίασή του ή την 

διαχείριση του στο πλαίσιο µιας εταιρίας για τη λειτουργία του συνολικού συγκροτήµατος. 

Καλό θα ήταν να αναφερθεί ότι µεγάλα ξενοδοχειακά ονόµατα µε πείρα στη σχετική 

διαχείριση προσθέτουν το όνοµά τους σε τέτοιου είδους επενδύσεις όπως οι Marriott 

(Marriott Executive Apartments), Accor (Suitehotel), InterContinental (Staybridge Suites) 

κλπ.  

Τα Condominium (Condo) Hotels ή Residential Hotels ακολουθούν την ίδια λογική µε 

τα Serviced Apartments. Πρόκειται για υπερπολυτελή ξενοδοχεία και εξοχικές κατοικίες που 

προσφέρονται στην ελκυστική «συσκευασία» του ενός και τα οποία γνωρίζουν µεγάλη 

ζήτηση σε αναβαθµισµένους τουριστικά προορισµούς. Η ιδέα για τα Residence ή Condo-

Hotels ξεκίνησε από τις ΗΠΑ, γνώρισε µεγάλη άνθηση σε Γαλλία και Ισπανία, αφού η 

νοµοθεσία διευκόλυνε τους αγοραστές κατοικιών µε τη µη καταβολή ΦΠΑ εφόσον 

νοικιάζουν τα σπίτια τους, και τώρα επεκτείνεται µε γρήγορους ρυθµούς σε Πορτογαλία και 
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Τουρκία, ενώ η µεγαλύτερη µερίδα των αγοραστών προέρχεται από Βρετανία, Γερµανία και 

Σκανδιναβία. 

Τα Residence ή Condo-Hotels είναι ξενοδοχεία –συχνά ενός γνωστού brand-σε 

λειτουργία, τα οποία διαθέτουν προς πώληση, σε µεµονωµένους επενδυτές, δωµάτια, σουίτες 

ή στούντιο. Κοινός παράγοντας σε όλες τις µορφές των Condo Hotels είναι η ύπαρξη ενός 

διευθυντή ο οποίος ρυθµίζει την ενοικίαση των δωµατίων, τις λειτουργικές δαπάνες, τη 

διανοµή των κερδών κλπ. Τα Condo Hotels έχουν αναπτυχθεί σε πολλές διαφορετικές 

παραλλαγές. Ένα ευρέος διαδεδοµένο µοντέλο είναι αυτό κατά το οποίο οι ιδιοκτήτες των 

τουριστικών αυτών κατοικιών τις χρησιµοποιούν για όσο διάστηµα επιθυµούν και ύστερα 

εκµισθώνουν τις κατοικίες τους στον ξενοδόχο, ο οποίος µε τη σειρά του νοικιάζει τις 

παραθεριστικές κατοικίες σε δικούς του πελάτες και αφού αφαιρεί τα συµφωνηµένα έξοδα 

συντήρησης και διαχείρισης µοιράζεται (50/50) τα έσοδα µε τον ιδιοκτήτη. Αυτή είναι η 

λεγόµενη µορφή αγοράς κατοικιών προς χρήση και ενοικίαση BTUL (buy-to-use-and-let). 

Mία επέκταση του BTUL είναι το PURE (Personal Use, Rental & Exchange)31 ένα νέο 

«προϊόν» το οποίο εισήγαγε η RCI Global Vacation Network (RCI GVN) το οποίο δίνει τη 

δυνατότητα στους ιδιοκτήτες να ενοικιάζουν ή ακόµα και να ανταλλάζουν τις ιδιοκτησίες 

τους. 

Άλλες µορφές αντίστοιχων µοντέλων τουριστικού real estate αποτελούν τα 

Destination Clubs, Non-Equity Destination Clubs, Equity Destinations Clubs, τα 

Global/National Clubs, τα Regional Clubs και τα Boutique “Theme” Clubs καθώς και άλλες 

µορφές τουριστικής κατοικίας όπως είναι τα Serviced Apartments. 

Τα πλεονεκτήµατα της έννοιας της «ιδιοκτησίας διακοπών» είναι πολλαπλά τόσο για 

τον επενδυτή, όσο και για τον ιδιοκτήτη και ακόµα για ολόκληρη την εθνική οικονοµία. 

Όσον αφορά τους επενδυτές, κατασκευαστικές ή ξενοδοχειακές εταιρίες, είναι σε θέση να 

φτιάξουν ξενοδοχειακά συγκροτήµατα µεγαλύτερης χωρητικότητας και υποδοµών µε 

µικρότερο ρίσκο, καθώς πολύ σηµαντικό όφελος είναι οι ταχύτεροι ρυθµοί απόσβεσης της 

επένδυσης. Έτσι λοιπόν οι αποδόσεις είναι κατά πολύ υψηλότερες από την παραδοσιακή 

τουριστική αξιοποίηση ή την απλή ανοικοδόµηση. 
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Πιο συγκεκριµένα οι ξενοδόχοι µε αυτή τη µορφή επένδυσης µπορούν να 

εξασφαλίσουν πάγια έσοδα συντήρησης από τους ιδιοκτήτες, σταθερή πελατεία στα τµήµατα 

του ξενοδοχείου (εστιατόρια, bar, spa), καθώς επίσης τους δίνεται και η δυνατότητα µετά 

από συµφωνία µε τους ιδιοκτήτες να επινοικιάσουν τις παραθεριστικές τους κατοικίες σε 

δικούς τους πελάτες και να µοιραστούν τα έσοδα. 

Για τους αγοραστές τα οφέλη είναι εξίσου πολλά, καθώς αξιοποιούν την 

δευτερεύουσα κατοικία τους, εκµισθώνοντάς την, όταν δεν την χρησιµοποιούν, 

εισπράττοντας ένα εισόδηµα από την επένδυσή τους ή τουλάχιστον καλύπτοντας τα έξοδα 

συντήρησής της. Παράλληλα, απολαµβάνουν ένα πλήθος παροχών και εξυπηρετήσεων, 

έχοντας ένα ακίνητο αυξανόµενης, συνήθως, υπολειµµατικής αξίας χωρίς να παίρνουν 

λειτουργικό ρίσκο.  

Τα οφέλη είναι εξίσου πολλά και για τις τοπικές κοινωνίες και κατά συνέπεια για τη 

γενικότερη οικονοµία µιας χώρας. Οι πελάτες αυτοί προσφέρουν στις τοπικές κοινωνίες πολύ 

περισσότερα από ότι οι διανυκτερεύοντες τουρίστες, καθώς έχουν υψηλότερα εισοδήµατα, 

ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα, κατά συνέπεια αυξάνουν το τουριστικό συνάλλαγµα, 

αποκτούν σταθερή σχέση µε τις τοπικές κοινωνίες, σέβονται το περιβάλλον λόγω του ότι 

ζουν σε αυτό και θέλουν να προστατέψουν την περιουσία τους. Είναι επίσης οι µεγαλύτεροι 

υποστηρικτές και «διαφηµιστές» της χώρας στην οποία επένδυσαν, εξασφαλίζουν πληρότητα 

στις τοπικές επιχειρήσεις και ζήτηση κατά του χειµερινούς µήνες και έτσι συµβάλλουν στην 

αύξησης της απασχόλησης λόγω της επιµήκυνσης της τουριστικής περιόδου. 

Στην Ελλάδα η κατασκευή κατοικίας ή συγκροτήµατος κατοικιών γίνεται από 

ιδιώτες, συνεταιρισµούς ή εταιρίες, στο µεγαλύτερο µέρος τους ελληνικών συµφερόντων. Οι 

εταιρίες αυτές είναι κατά κύριο λόγω κατασκευαστικές δηλαδή δεν πρόκειται για developers, 

όπως ισχύει στις άλλες χώρες του εξωτερικού, αλλά απλώς για επιχειρηµατίες. Παρόλα αυτά 

γίνονται προσπάθειες από διαφόρους οµίλους και εταιρίες για την δηµιουργία 

παραθεριστικών κατοικιών ή και ακόµα ολοκληρωµένων τουριστικών υποδοµών. Τέτοιου 

είδους εταιρίες είναι η J&P Development (θυγατρική εταιρία του οµίλου J&P-Άβαξ), η 

LAMDA Estate Development, η Ικτίνος Ελλάς (θυγατρική της Ικτίνος Τεχνική και 
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Τουριστική), η Sarbro Development (της οικογένειας Σαραντόπουλου), η εταιρεία real estate 

του οµίλου Κοπελούζου, ο όµιλος Cybarco, η Εκτέρ , η ΓΕΚ καθώς επίσης και πολλές άλλες.  

Με νοµοσχέδιο για την τουριστική κατοικία η Ελλάδα εισέρχεται στο χώρο του 

τουριστικού Real Estate ή Leisure Real Estate για πρώτη φορά γίνετε λόγος σε νοµοσχέδιο 

για όρους όπως condo hotels. 

Πρόκειται για υπερπολυτελή ξενοδοχεία και εξοχικές κατοικίες που προσφέρονται 

στην ελκυστική «συσκευασία» του ενός και τα οποία γνωρίζουν µεγάλη ζήτηση σε 

αναβαθµισµένους τουριστικά προορισµούς. 

Με το νοµοσχέδιο για την τουριστική κατοικία, µε το οποίο καθορίζονται κυρίως οι 

κανόνες για: 

♥ Την ανάπτυξη της τουριστικής κατοικίας και των πρώτων ξενοδοχείων 

συνιδιοκτησίας (condo hotels) στην Ελλάδα. 

♥ Την απόσυρση και την κατεδάφιση των παλαιών τουριστικών καταλυµάτων. 

♥ Τη δηµιουργία νέων Περιοχών Ολοκληρωµένης Τουριστικής Ανάπτυξης 

(ΠΟΤΑ). 

♥ Την απλοποίηση και επιτάχυνση της αδειοδοτικής διαδικασίας για το σύνολο των 

τουριστικών επενδύσεων. 

Ειδικότερα όσον αφορά το κεφάλαιο της τουριστικής κατοικίας, µε το νοµοσχέδιο 

δίδεται η δυνατότητα ανάπτυξης τουριστικής κατοικίας υψηλών προδιαγραφών σε περιοχές 

που έχουν αυτήν την ικανότητα, είτε σε συνδυασµό µε ξενοδοχειακές υποδοµές πολυτελείας 

είτε αυτόνοµα, υπό την προϋπόθεση ότι οι κατοικίες θα πάρουν τη θέση παλαιών 

ξενοδοχειακών µονάδων που θα αποσυρθούν. Τα σύνθετα τουριστικά καταλύµατα µε τις 

τουριστικές κατοικίες θα µπορούν να κατασκευάζονται σε εκτάσεις τουλάχιστον 150 

στρεµµάτων, σε συνδυασµό µε ξενοδοχεία 4 ή 5 αστέρων, σε ποσοστό έως 35% της 

συνολικά δοµούµενης επιφάνειας. Ο συντελεστής δόµησης είναι ενιαίος για το σύνολο του 

σύνθετου τουριστικού καταλύµατος και δεν µπορεί να υπερβαίνει το 0,15 της συνολικής 

επιφανείας της έκτασης. 
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Η χωροθέτηση σύνθετων τουριστικών καταλυµάτων στα µικρά νησιά απαιτεί 

ελάχιστη επιφάνεια εκτάσεων 50.000 τ.µ. Από τη ρύθµιση αυτή εξαιρούνται η Κρήτη, η 

Κέρκυρα και η Ρόδος. Σύνθετα τουριστικά καταλύµατα µε τουριστικές κατοικίες επιτρέπεται 

να χωροθετούνται και εντός εγκαταλελειµµένων οικισµών προ του 1923 ή σε οικισµούς 

κάτω των 2.000 κατοίκων, σε συνδυασµό µε την ανάπλαση τµήµατος ή και του συνόλου του 

οικισµού. 

Για πρώτη φορά θεσµοθετείται στην Ελλάδα και η δηµιουργία ξενοδοχείων 

συνιδιοκτησίας (condo hotels). Πρόκειται για ξενοδοχειακά καταλύµατα 4 ή 5 αστέρων, επί 

τµηµάτων των οποίων, µε τη µορφή ανεξάρτητων διαµερισµάτων ή κατοικιών, επιτρέπεται η 

σύσταση οριζόντιων και κάθετων ιδιοκτησιών και η µακροχρόνια εκµίσθωσή τους σε 

τρίτους. 

Ακόµα, σχετικά µε τις επενδύσεις σε Περιοχές Ολοκληρωµένης Τουριστικής 

Ανάπτυξης (ΠΟΤΑ), η ελάχιστη απαιτούµενη έκταση θα είναι τα 800 στρέµµατα, είτε 

πρόκειται για εκτάσεις του ∆ηµοσίου είτε για ιδιωτικές. 

Επιπλέον, µε το σχέδιο νόµου προωθείται η απόσυρση παλαιών τουριστικών 

καταλυµάτων, άνω της 20ετίας, µε αλλαγή χρήσης. Συγκεκριµένα προβλέπεται η µερική ή 

ολική κατεδάφιση παλαιών τουριστικών καταλυµάτων, µε κίνητρο τη δηµιουργία 

τουριστικής κατοικίας µε µικρό συντελεστή δόµησης (0,05) και µε όρο να συνοδεύονται από 

τουλάχιστον µία εγκατάσταση ειδικής τουριστικής υποδοµής. Σε διαφορετική περίπτωση οι 

ιδιοκτήτες των παλαιών τουριστικών καταλυµάτων, θα υποχρεούνται να καταβάλλουν υπέρ 

του Πράσινου Ταµείου ειδικό ετήσιο τέλος επιβάρυνσης του περιβάλλοντος. Το τέλος θα 

αντιστοιχεί στο 5% της αντικειµενικής αξίας των ακινήτων. 

Σύµφωνα µε µελέτη του ΙΟΒΕ και της Alpha Bank στη Μεσογειακή παράκτια ζώνη 

πρόκειται να επενδύσουν σε αντίστοιχες µονάδες δύο µε τέσσερα εκατοµµύρια 

Βορειοευρωπαίοι. Ήδη οι µεικτές αυτές τουριστικές επενδύσεις γνωρίζουν µεγάλη ανάπτυξη 

σε όλη τη Βόρεια Αµερική ενώ µεγάλος αριθµός τέτοιων συγκροτηµάτων λειτουργούν στη 

Μεσόγειο µε χώρες όπως Γαλλία, Ισπανία, Πορτογαλία και Τουρκία να αποτελούν 

ελκυστικές αγορές. Στην Ελλάδα ύστερα από µεγάλο διάστηµα γραφειοκρατικών εµπλοκών 
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υλοποιείται η πρώτη Περιοχή Ολοκληρωµένης Τουριστικής Ανάπτυξης στην Πύλο 

Μεσσηνίας ενώ σχεδιάζονται αντίστοιχες επενδύσεις στο Κάβο Σίδερο, στη Σητεία Κρήτης, 

στην περιοχή της Πλάκας, στον όρµο Φανερωµένης, στην αρχαία Ολυµπία, στην Αγία 

Γαλήνη, στο Βόλο, στη Μήλο και στην Πάρο.  

2.6 Pest analysis     

 Η Ανάλυση του µακρο-περιβάλλοντος, περιλαµβάνει όλες τις περιβαλλοντικές 

δυνάµεις και καταστάσεις που επηρεάζουν κάθε επιχείρηση και οργανισµό στην οικονοµία. 

Υπάρχουν πολλοί παράγοντες που διαµορφώνουν το µακρο-περιβάλλον οι οποίες συνήθως 

διακρίνονται σε τέσσερις κατηγορίες: το Πολιτικό, το Οικονοµικό, το Κοινωνικοπολιτιστικό 

και το Τεχνολογικό (Political, Economic, Sociocultural, Technological – PEST). 

Πολιτικό περιβάλλον 

Το πολιτικό περιβάλλον περιλαµβάνει τη γενική πολιτική κατάσταση των χωρών που 

ένας οργανισµός δραστηριοποιείται και τη συγκεκριµένη στάση που η εκλεγµένη κυβέρνηση 

έχει έναντι των επιχειρήσεων. Τα διευθυντικά στελέχη των επιχειρήσεων θα πρέπει να 

επιχειρούν µια σηµαντική εκτίµηση των πολιτικών αλλαγών στις χώρες στις οποίες 

δραστηριοποιούνται. 

Αλλαγές της κυβερνητικής πολιτικής απέναντι στη βιοµηχανία µπορεί να επηρεάσουν 

τις επιχειρήσεις µε ποικίλους τρόπους, όπως, µέσω της φορολογίας, των συναλλαγµατικών 

ελέγχων, της νοµοθεσίας που αφορά την απασχόληση, τον έλεγχο της µόλυνσης, την 

νοµοθεσίας που αφορά την απασχόληση, τον έλεγχο της µόλυνσης, την ύπαρξη κρατικών 

µονοπωλίων και τις υλοποιούµενες αποκρατικοποιήσεις. Η µεγαλύτερη αµφιβολία είναι το 

αποτέλεσµα των επόµενων εκλογών. Αλλά µια αλλαγή στην κυβέρνηση µπορεί να οδηγήσει 

σε σηµαντικές αλλαγές στη στάση και προσέγγιση του κράτους έναντι των επιχειρήσεων. 

Η πολιτική κατάσταση που επικρατεί σε µια χώρα, καθώς και η πιθανότητα 

µεταβολής της από διάφορα πολιτικά περιστατικά, όπως απεργίες, ακύρωση οικονοµικών 

συµφωνιών, απαγόρευση εξαγωγής κερδών, νοµισµατικούς/τιµολογιακούς/φορολογιακούς 

ελέγχους και κρατικοποιήσεις, αποκαλείται «πολιτικός κίνδυνος». 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917625
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Οικονομικό περιβάλλον 

Το γενικότερο οικονοµικό περιβάλλον επηρεάζει µε τον ίδιο τρόπο µικρές και 

µεγάλες επιχειρήσεις. Οι µακροοικονοµικές εξελίξεις συνιστούν µια κρίσιµη εξωτερική 

δύναµη σε όλες τις επιχειρήσεις του κλάδου και οι οποίες είναι πολύ δύσκολο να 

προβλεφθούν σε µακροπρόθεσµο επίπεδο. Επιτόκια, πληθωρισµός, µεταβολές στο διαθέσιµο 

εισόδηµα, δείκτες χρηµατιστηρίου και το στάδιο του γενικού κύκλου είναι ορισµένοι από 

τους οικονοµικούς παράγοντες στο µακρο-περιβάλλον που µπορούν να επηρεάσουν τις 

επιχειρηµατικές πρακτικές σε έναν οργανισµό. 

Κοινωνικοπολιτιστικό περιβάλλον 

Το κοινονικοπολιτιστικό περιβάλλον  αντιπροσωπεύει το σύνολο των αξιών, πιστεύω, 

ιδανικών και άλλων χαρακτηριστικών που διακρίνουν τα µέλη µιας οµάδας από τη άλλη. Η 

διάσταση αυτή έχει µεγάλη σηµασία για τις επιχειρήσεις και τον τρόπο µε τον οποίο αυτές θα 

οργανωθούν και θα δραστηριοποιηθούν, διότι µια µικρή απόκλιση από το κοινωνικά και 

πολιτισµικά αποδεκτό µπορεί να δηµιουργήσει σηµαντικά προβλήµατα στους 

επιχειρηµατικούς οργανισµούς. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να είναι ενήµερες για τον τρόπο 

που οι κοινωνικοί και πολιτισµικοί παράγοντες µπορούν άµεσα να επηρεάσουν τις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες, ιδιαίτερα τους ανθρώπινους πόρους και το µάρκετινγκ. 

Τεχνολογικό περιβάλλον 

Οι τεχνολογικοί παράγοντες αναφέρονται στις δραστηριότητες εκείνες που έχουν να 

κάνουν µε την δηµιουργία νέας γνώσης και τη µεταφορά της γνώσης αυτής σε νέα προϊόντα, 

διαδικασίες, υλικά κ.λπ.36 

Πολιτικό περιβάλλον ανάλυση  

Η Ελλάδα χαρακτηρίζεται από άστατες πολιτικό περιβάλλον. Η κυβέρνηση του Γ. 

Παπανδρέου άλλαξε πριν τελειώσει τη θητεία της, τον Νοέµβριο του 2011, αναµένονται 

εκλογές στις αρχές του 2012, για τις οποίες ακόµα δεν έχει οριστεί ηµεροµηνία. Αυτή τη 

στιγµή η Ελλάδα έχει µια προσωρινή κυβέρνηση συνασπισµού. Το 2011 ήταν µια χρονιά µε 

ασταµάτητες απεργίες σε όλους τους κλάδους, οι οποίες έπληξαν και τον τουρισµό, έγιναν 

                                                           
36 Στρατηγικό Μανατζμέντ, Ν. Γεωργόπουλος, εκδόσεις: Γ. Μπενού, Αθήνα 2006   
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πολλές ακυρώσεις διαµονής στα ελληνικά ξενοδοχεία, λόγω απεργιών των εναερίων 

ελεγκτών, των οδηγών ταξί, απεργίες στα λιµάνια. Όλη αυτή η αβέβαιη πολιτική κατάσταση 

οδήγησε στην δυσφήµιση της Ελλάδας στις διεθνές τουριστικές αγορές.  

Οικονομικό περιβάλλον – ανάλυση  

Η διεθνής Οικονοµία ανακάµπτεται µε βραδύτερους ρυθµούς από την διεθνής 

οικονοµική κρίση. Από τις αρχές του Απριλίου του 2010 άρχισαν να δηµοσιεύονται στοιχεία, 

τα οποία προµηνύουν την έναρξη της ανακάµψεως. Η εµπιστοσύνη των επενδυτών 

αυξάνεται. Οι τιµές των µετοχών και οµολόγων ανεβαίνουν. Σταδιακά θα αρχίσει να 

µειώνεται η ανεργία. ∆υστυχώς δεν µπορούµε να πούµε το ίδιο πράγµα για την Ελληνική 

Οικονοµία. Το έλλειµµα και το χρέος των ελληνικών δηµοσιονοµικών αυξάνεται και 

προβλέπεται να φτάσει σε ανησυχητικά επίπεδα. Το ΑΕΠ παρουσίασε µείωση το 2011, ενώ 

έντονο προβληµατισµό προκαλούν τα άδεια ταµεία του κράτους. Μια από τις 

σηµαντικότερες συνέπειες της κρίση της οικονοµίας είναι η αύξηση της ανεργίας, η οποία 

έχει φτάσει σε διψήφιο αριθµό ενώ ανάµεσα στους νέους το ποσοστό των ανέργων ανέρχεται 

στο 25%. Η ελληνική οικονοµία δεν µπορεί να δηµιουργήσει νέες θέσεις εργασίας. Το 

µερίδιο της ευθύνης που φέρει για αυτήν την κατάσταση η παγκόσµια οικονοµική κρίση και 

το αντίστοιχο της ελληνικής δηµοσιονοµικής πολιτικής είναι δύσκολο να εξακριβωθεί, 

ωστόσο έντονος λόγος γίνεται για την πορεία που ακολούθησαν τα πακέτα στήριξης του 

κράτους προς τις τράπεζες, τα οποία θεωρήθηκαν περιορισµένα σε αριθµό και σε µέγεθος. 

Έχει αναφερθεί ότι οι κρατικοί λειτουργοί δε φρόντισαν ώστε αυτά να διοχετευτούν από τις 

τράπεζες στις επιχειρήσεις και από εκεί στην κοινωνία. 

Σύµφωνα µε την ανάλυση της εταιρίας Business Monitor International 

η οικονοµική κρίση στην Ελλάδα εξακολουθεί να κλιµακώνεται ολοένα και µε ταχύτερους 

ρυθµούς. Η εταιρία αυτή αναφέρει ότι, παρά τις νέες  δεσµεύσεις δηµοσιονοµικής στήριξης 

από την ευρωζώνη και το ∆ΝΤ, η  "δηµοσιονοµική καταστροφή" της Ελλάδας, όπως 

υποστηρίζει η συγκεκριµένη εταιρία,  παίρνει όµοιες διαστάσεις  µε την οικονοµική κρίση 

της Αργεντινής.  

http://store.businessmonitor.com/home
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Η µείωση του διαθέσιµου εισοδήµατος και η αύξηση της ανεργίας οδήγησαν στην 

µείωση της τουριστικής ζήτησης των ηµεδαπών. Οι Έλληνες πια αποφεύγουν τις διακοπές ή 

προτιµούν οικονοµικές διακοπές (οικονοµικούς προορισµούς, οικονοµικά ξενοδοχεία).  

Κοινωνικοπολιτιστικό περιβάλλον – ανάλυση  

  Ο τοµέας του τουρισµού εκπροσωπεί το 5,5% του ευρωπαϊκού Α.Ε.Π. και η 

ανάδειξη της πολιτιστικής κληρονοµιάς αποτελεί βασικό κριτήριο για την επιλεξιµότητα 

περιοχών ως τουριστικών προορισµών. Ο πολιτισµός αποτελεί αναπόσπαστο µέρος της 

ανταγωνιστικότητας της Ευρώπης. Η σχέση πολιτισµού και τουρισµού δεν είναι απλά στενή, 

αλλά ο πολιτισµός είναι προϋπόθεση ώστε να υπάρχει βιώσιµη τουριστική ανάπτυξη. 

Υπάρχει στενή σχέση µεταξύ τουρισµού και πολιτισµού στην Ελλάδα: στην ποιότητα και τη 

συντήρηση των υποδοµών, την καθαριότητα, την ηχητική και οπτική ρύπανση, την 

αισθητική των αρχιτεκτονικών µορφών, την ποιότητα των δηµόσιων και ιδιωτικών χώρων, 

κλπ., στην ιστορία, στο αρχαιολογικό, βυζαντινό και νεότερο µνηµειακό περιβάλλον, στη 

σύγχρονη πολιτισµική δηµιουργία και δραστηριότητα σε κάθε µορφή τέχνης, µουσικής, 

αισθητικής και σύγχρονης πολιτιστικής δραστηριότητας, στη συµπεριφορά των κατοίκων και 

τη συνείδηση που έχουν για την προσφορά τουριστικών υπηρεσιών, στην έννοια της 

φιλοξενίας, του χαµόγελου, της ποιότητας υπηρεσιών.  

Η Κρήτη είναι γνώστη µε την φιλοξενία της. Όλοι όσοι έχουν επισκεφτεί µια φορά το 

νησί αντεπιστρέφονται.  

Τεχνολογικό περιβάλλον 

Στις µέρες µας η τεχνολογία εξελίσσεται µε ραγδαίους ρυθµούς. Η µεγαλύτερη 

εταιρεία κατασκευής κλειδαριών στον κόσµο έχει λανσάρει στη Στοκχόλµη ένα 

επαναστατικό πιλοτικό πρόγραµµα. Οι πελάτες του Clarion Hotel Stockholm δεν χρειάζονται 

πια κλειδιά για να ανοίξουν την πόρτα του δωµάτιο τους στο ξενοδοχείο, αλλά ένα 

προηγµένο κινητό τηλέφωνο.  Το εγχείρηµα αυτό βασίζεται στην τεχνολογία NFC (Near 

Field Communication) µια ασύρµατη τεχνολογία µικρού. Το σύστηµα NFC θα ενσωµατωθεί 

µέσα στα επόµενα χρόνια στα smart phones και τότε οι χρηστές τους θα µπορούν να 
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χρησιµοποιούν το προσωπικό τους κινητό σαν κλειδί ξενοδοχείου αλλά και σαν εισιτήριο και 

για πληρωµές µε πιστωτική κάρτα. 

Η καινούργια τεχνολογία Hotspot Bluevibe η οποία χρησιµεύει στη νόµιµη 

παρακολούθηση των πελατών ενός ξενοδοχείου, µε την τεχνολογία αυτή είναι δυνατή η 

καταγραφή των τυπικών επισκέψεων πελατών. Επίσης µέσω της εφαρµογής  mLeaflet, η 

οποία είναι ένα ηλεκτρονικό φυλλάδιο ειδικά σχεδιασµένο για κινητά τηλέφωνα, µπορεί να 

παρέχονται πληροφορίες για τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου, τιµές, εκδηλώσεις στους 

πελάτες, κατά αυτό τον τρόπο µειώνεται το κόστος των παραδοσιακών εντύπων. Μπορεί να 

σταλθεί και ο χάρτης του ξενοδοχείου. Άλλη υπηρεσία που µπορεί να µεταφερθεί στο κινητό 

µε την χρήση του mobile marketing είναι η υπηρεσία δωµατίου. Τα διαφηµιστικά φυλλάδια 

από τρίτους για ενηµέρωση των πελατών επίσης µπορεί να µεταφερθούν 

ηλεκτρονικά37.προϊόντων τρίτων! 

2.7 Porter 

2.7.1. Ανάλυση των 5 Ανταγωνιστικών ∆υνάµεων του Porter 

Ο καθηγητής του Harvard M. Porter στο βιβλίο του «Ανταγωνιστική Στρατηγική» 

υποστηρίζει ότι µια επιχείρηση ενδιαφέρεται ιδιαίτερα για την ένταση του ανταγωνισµού 

στον κλάδο στον όποιο ανταγωνίζεται. Ο βαθµός αυτής της έντασης καθορίζεται από πέντε 

βασικές ανταγωνιστικές δυνάµεις. Οι παράγοντες αυτοί καθορίζουν την κερδοφορία του 

κλάδου. Σκοπός της ανταγωνιστικής στρατηγικής κάθε επιχείρησης, είναι να βρει την 

κατάλληλη θέση στο βιοµηχανικό κλάδο που ανήκει, έτσι ώστε να αµυνθεί 

αποτελεσµατικότερα από τις ανταγωνιστικές δυνάµεις ή να τις επηρεάσει υπέρ αυτής. 

 

 

 

 
                                                           
37 http://www.cytech.gr/el/solutions/hotels.html  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917625
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917626
http://www.cytech.gr/el/solutions/hotels.html
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Σχήµα 2. : Υπόδειγµα του Porter: ∆υνάµεις που Οδηγούν τον Ανταγωνισµό 

 

Ο Porter προσδιορίζει πέντε κύριες δυνάµεις που επηρεάζουν την ανταγωνιστική 

θέση µιας επιχείρησης:  

♥ Την απειλή από τους νεοεισερχόµενους στο βιοµηχανικό κλάδο (threat of new 

entrants). 

♥ Την διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών (bargaining power of 

suppliers). 

♥ Την διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών (bargaining power of buyers). 

♥ Την πίεση ή απειλή από τα υποκατάστατα προϊόντα (Threat of substitute 

products). 

♥ Την ένταση του ανταγωνισµού µεταξύ των υφιστάµενων επιχειρήσεων 

(Rivalry among existing firms).    

Ένας υψηλά ελκυστικός κλάδος είναι εκείνος όπου σχετικά εύκολα µπορεί µια 

επιχείρηση να πραγµατοποιήσει κέρδη, ενώ ένας µη ελκυστικός κλάδος είναι εκείνος όπου η 

κερδοφορία είναι συχνά χαµηλή, ή σταθερά µειούµενη. 

Βασικές αρχές που διέπουν το υπόδειγµα των πέντε δυνάµεων είναι: 
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♥ Η ένταση ανταγωνισµού σε έναν κλάδο εξαρτάται από πέντε δυνάµεις. 

♥ Η συλλογική δύναµη των πέντε παραγόντων ανταγωνισµού καθορίζει την 

κερδοφορία του κλάδου. 

♥ Τέλειες ανταγωνιστικές αγορές χαρακτηρίζονται από υψηλό ανταγωνισµό και 

χαµηλά εµπόδια εισόδου. 

♥ Κάθε κλάδος έχει ένα διαφορετικό σύνολο δυνάµεων 

♥ Το στρατηγικό στέλεχος θα πρέπει να βρει µια θέση στον κλάδο για την 

ελαχιστοποίηση των επιδράσεων από αυτές τις δυνάµεις  

Απειλή Εισόδου Νέων Επιχειρήσεων στον Κλάδο 

Η απειλή εισόδου εξαρτάται από την ύπαρξη φραγµών εισόδου, καθώς και από την 

αναµενόµενη αντίδραση των ήδη υφιστάµενων ανταγωνιστών. Φραγµοί εισόδου 

αντιπροσωπεύουν εκείνες τις οικονοµικές δυνάµεις που επιβραδύνουν ή παρακωλύουν την 

είσοδο άλλων επιχειρήσεων.   

Πιθανά εµπόδια εισόδου µπορεί να αποτελέσουν: 

 Οικονοµίες Κλίµακας (Economies of Scale): οι υφιστάµενες επιχειρήσεις 

µπορεί να έχουν πετύχει ήδη οικονοµίες κλίµακας και να είναι δύσκολο στις 

νεοεισερχόµενες να ανταγωνιστούν αυτές λόγω υψηλών σταθερών δαπανών 

και του experience curve/life cycle stage των νέων επιχειρήσεων. 

 ∆ιαφοροποίηση Προϊόντος (Product Differentiation): Ο βαθµός 

διαφοροποίησης  ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας ποικίλει από κλάδο σε 

κλάδο και από περίοδο σε περίοδο. Η διαφοροποίηση σχετίζεται µε τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας, όπως είναι η 

ποιότητα, η διαφήµιση, η προώθηση. Η διαφοροποίηση του προϊόντος 

αναφέρεται στις πραγµατικές ή αντιλαµβανόµενες διαφορές που καθιστούν 

ένα προϊόν ιδιαίτερο ή µοναδικό στους αγοραστές. Αποτελεί εργαλείο, µε το 

οποίο οι επιχειρήσεις µπορούν να δεσµεύσουν την πίστη των αγοραστών για 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917627
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ένα προϊόν και να δηµιουργήσουν σε αυτούς κόστος µετακίνησης. Η 

διαφοροποίηση αυξάνει τους φραγµούς εισόδου, επειδή το κόστος 

υπερνίκησης των προτιµήσεων των υπαρχόντων αγοραστών είναι πολύ υψηλό 

για τους νεοεισερχόµενους. 

 Απαιτήσεις σε Κεφάλαια (Capital Requirements): Σε πολλούς κλάδους της 

οικονοµικής δραστηριότητας οι αναγκαίες επενδύσεις είναι αρκετά υψηλές. 

Πολλές από αυτές δε, δεν αποδίδουν άµεσα. Ο ανταγωνισµός σε ένα νέο 

κλάδο απαιτεί επενδύσεις πόρων από την επιχείρηση. Εκτός από τις 

εγκαταστάσεις, κεφάλαια απαιτούνται για τα αποθέµατα, τις δραστηριότητες 

του µάρκετινγκ και άλλες κρίσιµες επιχειρηµατικές λειτουργίες. Οι απαιτήσεις 

σε κεφάλαια αποτελούν φραγµούς εισόδου. Εποµένως, ακόµα και εάν η 

ελκυστικότητα του κλάδου µπορεί να είναι µεγάλη, το απαιτούµενο κεφάλαιο 

επένδυσης µπορεί να είναι τόσο υψηλό, ώστε η επιχείρηση να µην µπορεί να 

το διαθέσει και να αποτρέψει, έτσι την είσοδό της στον κλάδο. 

 Κόστος ή Κόστος Μετακίνησης (Switching Costs): Η εγκατάσταση ενός 

νέου µηχανήµατος ή προγράµµατος απαιτεί επένδυση κεφαλαίων για την 

εκπαίδευση του προσωπικού. Έτσι, πολύ συχνά κάτι τέτοιο αποφεύγεται. 

 Πρόσβαση στα Κανάλια ∆ιανοµής (Access to Distribution Channels): 

Τόσο στον τοµέα των αγαθών, όσο και σε αυτόν των υπηρεσιών η πρόσβαση 

στα κανάλια διανοµής αποτελεί υψηλό εµπόδιο εισόδου. Η αύξηση της 

ζήτησης ενός προϊόντος αποτελεί αυτοσκοπό κάθε επιχείρησης και είναι 

ευκολότερο να επιτευχθεί από µια υπάρχουσα, καταξιωµένη εταιρεία του 

κλάδου παρά από µια νεοεισερχόµενη που στερείται ανάλογης πείρας. Το 

πρόβληµα των επιχειρήσεων δεν είναι να παράγουν ένα καλό και αξιόπιστο 

προϊόν, αλλά να καταφέρουν να φτάσουν αυτό το προϊόν στον υποψήφιο 

αγοραστή. Η µη διαθεσιµότητα καναλιών διανοµής θέτει ακόµη ένα φραγµό 

εισόδου. Συχνά οι υπάρχουσες επιχειρήσεις µπορούν να επηρεάζουν 

σηµαντικά τα κανάλια διανοµής παρακωλύοντας την είσοδο νέων 
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επιχειρήσεων. Οι νεοεισερχόµενοι για να αντιµετωπίσουν τις εταιρίες αυτές 

θα πρέπει να προσφέρουν επιθετική προώθηση, που έχει όµως πολύ µεγάλο 

κόστος. Όσο λιγότερα είναι τα κανάλια διανοµής, τόσο υψηλότερο είναι το 

κόστος εισόδου για κάποιον νεοεισερχόµενο στον κλάδο. 

 Μειονεκτήµατα Κόστους Ανεξάρτητα από το Μέγεθος (Cost 

Disadvantages Independent of Size): Σε ορισµένες περιπτώσεις οι 

υφιστάµενοι ανταγωνιστές διαθέτουν πλεονεκτήµατα κόστους που οι 

νεοεισερχόµενοι δεν είναι σε θέση να αντιγράψουν. Τα µειονεκτήµατα 

κόστους για τις νέες επιχειρήσεις σχετίζονται σε µεγάλο βαθµό µε την 

εµπειρία που έχουν αποκτήσει οι ήδη υπάρχουσες επιχειρήσεις που 

ανταγωνίζονται µεγάλο διάστηµα στον κλάδο, κάτι που τους προσδίδει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (competitive advantage). Επίσης η ιδιόκτητη 

τεχνολογία παραγωγής, η πρόσβαση σε πρώτες ύλες, η ευνοϊκή τοποθεσία και 

οι κυβερνητικές επιχορηγήσεις παρέχουν ορισµένα πλεονεκτήµατα κόστους. 

Ο υγιής ανταγωνισµός απαιτεί οι νεοεισερχόµενοι να βρουν τρόπους που θα 

µειώσουν τη στρατηγική σπουδαιότητα τέτοιων παραγόντων 

 Κυβερνητική Πολιτική (Government Policy): Οι κυβερνήσεις δύναται να 

περιορίσουν τη δυνατότητα εισόδου νέων επιχειρήσεων σε έναν κλάδο, καθώς 

πολλές φορές απαιτείται η σύµπραξη τους για την έκδοση άδειας λειτουργίας. 

Μέσω αδειών και διαφόρων άλλων απαιτήσεων οι κυβερνήσεις µπορούν να 

ελέγχουν την είσοδο σε διάφορους κλάδους.  

     Τα στρατηγικά στελέχη θα πρέπει επίσης να λαµβάνουν υπόψη τους και την 

αναµενόµενη αντίδραση από τις υπάρχουσες επιχειρήσεις: 

♥ Η είσοδος είναι περισσότερο δύσκολη εάν οι ήδη υπάρχοντες 

ανταγωνιστές έχουν: 

o Περίσσευµα µετρητών ή εύκολη δυνατότητα δανεισµού 

o Περίσσευµα παραγωγικής δυναµικότητας 
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o ∆εσµούς µε κύρια κανάλια διανοµής 

♥ Οι υφιστάµενοι ανταγωνιστές ίσως µειώσουν τις τιµές – πόλεµος τιµών 

♥ Ο ανταγωνισµός είναι µεγαλύτερος όταν η ανάπτυξη της αγοράς είναι 

χαµηλή 

♥ Φραγµοί που είναι αποτελεσµατικοί έναντι νέων ή µικρών επιχειρήσεων 

ίσως είναι αποτελεσµατικοί έναντι µεγάλων νέο-εισερχόµεων µε «βαθιές 

τσέπες και µε ισχυρές δυνατότητες 

♥ Η δηµιουργία νέων επιχειρηµατικών υποδειγµάτων ίσως κατατροπώσει 

τους φραγµούς είσοδο. 

Ανταγωνισµός µεταξύ Υφιστάµενων Επιχειρήσεων στον Κλάδο 

Η ένταση του ανταγωνισµού που υπάρχει σε ένα κλάδο είναι ένα σηµαντικό στοιχείο 

που πρέπει να ληφθεί υπόψη στη διαµόρφωση της στρατηγικής µίας επιχείρησης. Σε πολλούς 

κλάδους, οι επιχειρήσεις δρουν ανεξάρτητα. Μια ανταγωνιστική κίνηση µιας απ’ αυτές, µε 

σκοπό τη βελτίωση της θέσης της στην αγορά και την επίτευξη µεγαλύτερων µεριδίων, 

µπορεί να έχει αξιοπρόσεκτη επίδραση στους ανταγωνιστές και να προκαλέσει αντίποινα. Το 

πόσο κερδοφόρος θα είναι ένας κλάδος εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τη µάχη που δίνεται 

από τους υφιστάµενους ανταγωνιστές. Εάν η ένταση του ανταγωνισµού είναι χαµηλή, δίνεται 

η δυνατότητα στις επιχειρήσεις να υψώσουν τις τιµές και να έχουν µεγαλύτερη κερδοφορία. 

Εάν η ένταση του ανταγωνισµού είναι υψηλή, τότε µπορεί να υπάρξει σηµαντικός 

ανταγωνισµός. Ο πόλεµος των τιµών θα περιορίσει την κερδοφορία µειώνοντας τα περιθώρια 

που µπορούν να αποκτηθούν. Εποµένως έντονος ανταγωνισµός ανάµεσα στις υπάρχουσες σε 

ένα κλάδο επιχειρήσεις αποτελεί µία ισχυρή απειλή στην προσπάθεια επίτευξης κέρδους. 

Σύµφωνα µε τον Porter, η ένταση του ανταγωνισµού εξαρτάται από την ύπαρξη παραγόντων, 

όπως οι παρακάτω: 

 Αριθµός των Ανταγωνιστών (Number of Competitors): Όταν υπάρχουν 

πολλοί ανταγωνιστές και έχουν πάνω κάτω το ίδιο µέγεθος, ο κίνδυνος 

έντονου ανταγωνισµού, καθώς η κάθε επιχείρηση θα προσπαθεί να 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917628


82 
 

επικρατήσει των υπόλοιπων ανταγωνιστών. Αντίθετα, οι περισσότερο 

σταθερές αγορές είναι εκείνες που κυριαρχούν δεσπόζουσες επιχειρήσεις. 

 Ρυθµός Ανάπτυξης του Κλάδου (Rate of Industry Growth): Όταν ένας 

κλάδος βρίσκεται στην φάση της ανάπτυξης, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 

πόρους αποτελεσµατικά για να εξυπηρετήσουν ένα συνεχώς αυξανόµενο 

αριθµό πελατών. Σε αυτή την περίπτωση πολύ λίγες ενέργειες θα 

διενεργηθούν από την πλευρά µίας επιχείρησης για να προσελκύσει πελάτες 

των ανταγωνιστών. Καθώς ο κλάδος περνά από τη φάση της ανάπτυξης στην 

ωρίµανση ή ακόµη και σε αυτή της παρακµής, η ένταση του ανταγωνισµού 

αυξάνει, καθώς οι ανταγωνιστές θέλουν να εδραιωθούν ως ηγέτες της αγοράς, 

ή να διατηρήσουν σταθερό ένα σταθερό µερίδιο. Μη µπορώντας να επιτύχουν 

τους στόχους των πωλήσεων, από την αύξηση της ζήτησης στην αγορά, οι 

επιχειρήσεις σε αγορές µε χαµηλούς ρυθµούς ανάπτυξης θα πρέπει να 

ανταγωνιστούν έντονα για να κερδίσουν µερίδιο αγοράς από τους υπόλοιπους. 

 ∆ιαφοροποίηση του προϊόντος / Κόστος µετακίνησης: Τα διαφοροποιηµένα 

προϊόντα προκαλούν την αναγνώρισή τους από τους αγοραστές. Η ένταση του 

ανταγωνισµού είναι χαµηλή σε βιοµηχανικούς κλάδους, όπου πολλές 

επιχειρήσεις έχουν διαφοροποιήσει επιτυχώς τα προϊόντα τους. Όταν όµως το 

προϊόν του κλάδου είναι αδιαφοροποίητο, ο ανταγωνισµός εντείνεται. Στις 

περιπτώσεις αυτές οι προτιµήσεις των αγοραστών βασίζονται κυρίως στην 

τιµή και την εξυπηρέτηση. Λόγω της µη διαφοροποίησης του προϊόντος οι 

αγοραστές µπορούν εύκολα να µετακινηθούν (χαµηλό κόστος µετακίνησης) 

στις ανταγωνιζόµενες επιχειρήσεις για να αγοράσουν το προϊόν που τους 

συµφέρει, προκαλώντας έτσι ένα πόλεµο τιµών. 

 Ύψος του Σταθερού Κόστους / Κόστος Αποθήκευσης (Amount of Fixed 

Costs): Όταν η συµµετοχή του σταθερού κόστους στο συνολικό είναι µεγάλη, 

οι επιχειρήσεις προκαλούνται να χρησιµοποιήσουν ένα µεγάλο µέρος της 

παραγωγικής δυναµικότητάς τους. Για να διαµοιράσουν το κόστος, σε 

µεγάλες ποσότητες παραγόµενου προϊόντος, παράγουν µεγάλες ποσότητες µε 
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αποτέλεσµα να υπάρχει µεγάλη προσφορά. Αυτό έχει ως επακόλουθο να 

συµπιέζονται οι τιµές του προϊόντος. Τέτοιες ενέργειες αυξάνουν τον 

ανταγωνισµό των υφιστάµενων επιχειρήσεων. Το ίδιο συµβαίνει όταν το 

προϊόν είναι φθαρτό, ή το κόστος αποθήκευσης είναι υψηλό. Και στις δύο 

περιπτώσεις οι επιχειρήσεις αναγκάζονται να προσφέρουν στην αγορά 

µεγάλες ποσότητες προϊόντος µε αποτέλεσµα να διαταραχθεί η σχέση µεταξύ 

προσφοράς και ζήτησης, µε άµεση συνέπεια στην τιµή του προϊόντος και κατά 

συνέπεια στην αύξηση του ανταγωνισµού. 

 Εγκατάσταση πρόσθετης παραγωγικής δυναµικότητας: Σε ορισµένους 

βιοµηχανικούς κλάδους οι υπάρχουσες οικονοµίες κλίµακας υπαγορεύουν ότι 

η παραγωγική δυναµικότητα πρέπει να προστεθεί µόνο σε µεγάλα µεγέθη. Η 

εγκατάσταση παραγωγικής δυναµικότητας µόνο σε µεγάλα µεγέθη µπορεί να 

διαταράξει την ισορροπία ανάµεσα στην προσφορά και στη ζήτηση στον 

κλάδο. Για να επέλθει η ισορροπία ασκείται συνήθως πόλεµος τιµών. Η 

επίτευξη όµως ισορροπίας µε αυτόν τον τρόπο θα έχει αρνητικά 

αποτελέσµατα στην κερδοφορία των επιχειρήσεων. 

 Ύπαρξη Υψηλών Εµποδίων Εξόδου (Height of Exit Barriers): Μερικές 

φορές επιχειρήσεις συνεχίζουν να ανταγωνίζονται σε ένα κλάδο ακόµη και 

εάν η αποδοτικότητά των επενδυµένων κεφαλαίων είναι χαµηλή η αρνητική. 

Οι επιχειρήσεις αναγκάζονται να ανταγωνίζονται σε ένα κλάδο χωρίς κέρδη, 

λόγω των υψηλών εµποδίων εξόδου. Τα εµπόδια εξόδου είναι οικονοµικοί, 

στρατηγικοί ή συναισθηµατικοί παράγοντες που αναγκάζουν τις επιχειρήσεις 

να παραµένουν και να συνεχίζουν να ανταγωνίζονται σε ένα κλάδο, ακόµη 

και χωρίς κέρδη. Εµπόδια εξόδου µπορεί να προέρχονται από εξειδικευµένα 

περιουσιακά στοιχεία, απαγορευτικό κόστος εξόδου (εργασιακές συµβάσεις), 

στρατηγικές αλληλεξαρτήσεις, συναισθηµατικά εµπόδια, κυβερνητικούς και 

κοινωνικούς περιορισµούς. Όταν υπάρχουν υψηλά εµπόδια εξόδου σε ένα 

κλάδο, οι επιχειρήσεις συνεχίζουν να ανταγωνίζονται χωρίς κέρδη, 
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προσφέροντας όµως το προϊόντα τους στον κλάδο µε αποτέλεσµα η 

υπερβάλλουσα προσφορά να αυξάνει τον ανταγωνισµό. 

Απειλή από Υποκατάστατα Προϊόντα ή Υπηρεσίες: 

Οι επιχειρήσεις ενός κλάδου ανταγωνίζονται τις επιχειρήσεις άλλων κλάδων που 

παράγουν υποκατάστατα προϊόντα, δηλαδή προϊόντα που ικανοποιούν παρόµοιες 

αγοραστικές ανάγκες µε εκείνες του κλάδου που αναλύεται. Σύµφωνα µε τον Porter, «Τα 

υποκατάστατα είναι προϊόντα που µπορούν να ικανοποιήσουν παρόµοιες αγοραστικές 

ανάγκες µε τα προϊόντα του κλάδου που εξετάζεται, έχοντας διαφορετική µορφή από αυτά 

και θέτοντας παράλληλα ένα ανώτατο όριο τιµών που µπορούν να οριστεί από το σύνολο 

των επιχειρήσεων του κλάδου». Γενικά η απειλή από τα υποκατάστατα προϊόντα είναι 

ισχυρότερη όταν οι αγοραστές αντιµετωπίζουν µικρό κόστος µετακίνησης, όταν η τιµή των 

υποκατάστατων είναι χαµηλότερη και η ποιότητα ή η επίδοσή τους είναι ίδια ή µεγαλύτερη 

από τα προϊόντα του κλάδου. Οι ανταγωνιζόµενες επιχειρήσεις θα πρέπει να 

διαφοροποιήσουν τα προϊόντα που προσφέρουν. Βάσει του τι θεωρείται σηµαντικό από τους 

καταναλωτές. Η ένταση της απειλής των υποκατάστατων προϊόντων και η σηµασία τους για 

τον προσδιορισµό του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος της επιχείρησης εξαρτάται από τους 

ακόλουθους παράγοντες: 

 Ύπαρξη «Άµεσων» Υποκατάστατων (Strong Substitutes Existence): Αν η 

ποιότητα και η απόδοση των υποκατάστατων είναι ίδια ή καλύτερη από τα 

προϊόντα της επιχείρησης, τότε η απειλή είναι µεγαλύτερη. 

 Επίδραση της Τιµής (Price’s Effect): Αν οι τιµές των προϊόντων µιας 

επιχείρησης είναι υψηλότερες από αυτές των άµεσων υποκατάστατων τότε οι 

πελάτες είναι πολύ πιθανό να στραφούν προς τα τελευταία. 

 Τάση των Αγοραστών προς τα Υποκατάστατα (Customers Tendency to 

Substitutes): Η ροπή των πελατών προς τα υποκατάστατα προϊόντα είναι 

συνάρτηση του κόστους που γι’ αυτούς συνεπάγεται αυτή η αλλαγή.  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917629
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∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη των Αγοραστών 

Οι ανταγωνιζόµενες σε ένα κλάδο επιχειρήσεις προσπαθούν να µεγιστοποιήσουν την 

αποδοτικότητα των επενδυµένων κεφαλαίων. Οι αγοραστές από τη µεριά τους προσπαθούν 

να αγοράζουν προϊόντα στην κατώτερη δυνατή τιµή, όπου όµως οι επιχειρήσεις έχουν την 

κατώτερη απόδοση της επένδυσής τους. Οι αγοραστές επηρεάζουν την αγορά, µέσω της 

δυνατότητάς να πιέζουν τις τιµές προς τα κάτω, αναζητώντας καλύτερη ποιότητα αγαθών ή 

υπηρεσιών και στρέφοντας κάθε επιχείρηση ενάντια στον ανταγωνιστή. Οι αγοραστές 

κατέχουν δύναµη αρκετή ώστε να επηρεάσουν τον ανταγωνισµό, αν ισχύουν κάποιοι από 

τους ακόλουθους παράγοντες: 

 Μέγεθος του αγοραστή / Όγκος αγορών (Size of Buyer): Όσο µεγαλύτερο 

είναι το µέγεθος του αγοραστή, τόσο µεγαλύτερη κατανάλωση κάνει, οπότε 

και πιο σηµαντικός θεωρείται για τις επιχειρήσεις του κλάδου. Άρα και η 

διαπραγµατευτική του δύναµη είναι µεγάλη. 

 Αριθµός των αγοραστών (Number of Buyers): Αν ο αριθµός των αγοραστών 

είναι µικρός, τότε είναι και πιο απαραίτητη στις επιχειρήσεις του κλάδου, 

οπότε και έχουν µεγαλύτερη διαπραγµατευτική δυνατότητα. 

 Πληροφόρηση για την επιχείρηση: Γενικά, όσο περισσότερες πληροφορίες 

κατέχουν οι αγοραστές σχετικά µε τις συνθήκες ζήτησης, τις τρέχουσες τιµές 

στην αγορά, ακόµα και του κόστους παραγωγής µίας επιχείρησης, τόσο 

µεγαλύτερη η διαπραγµατευτική δύναµή αυτών. 

 Βαθµός κερδοφορίας αγοραστών: Όταν οι αγοραστές έχουν µικρά κέρδη από 

την αγορά ενός προϊόντος αυξάνουν και την διαπραγµατευτική τους δύναµη. 

 Χαρακτηριστικά του Προϊόντος / Βαθµός διαφοροποίησης (Product’s 

Characteristics): Αν διαφοροποιείται το προϊόν στην αγορά, η 

διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών µειώνεται. Εάν το προϊόν είναι 

αδιαφοροποίητο και τυποποιηµένο, τότε ο αγοραστής µπορεί να το βρει και 

αλλού, οπότε και αυξάνει τη διαπραγµατευτική του δύναµη. 

 Κάθετη Ολοκλήρωση των Αγοραστών προς τα πίσω (Buyers’ Vertical 

Integration): Αυτός ο παράγοντας ισχύει σε περίπτωση που οι αγοραστές 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917630
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αποφασίζουν να παράγουν οι ίδιοι το προϊόν, όντας ανικανοποίητοι από την 

αγορά. 

 Ποσοστό κάλυψης του συνολικού κόστους των επιχειρήσεων από τις 

αγορές του αγοραστή: Στην περίπτωση αυτή οι αγοραστές θα ψάξουν για τις 

καλύτερες τιµές στις ανταγωνιζόµενες επιχειρήσεις του κλάδου, καθώς η 

διαπραγµατευτική τους δύναµη είναι ισχυρή.  

∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη των Προµηθευτών 

Οι προµηθευτές είναι οι κύριοι συνεργάτες των επιχειρήσεων. Οι προµηθευτές 

µπορούν να επηρεάσουν την αγορά αυξάνοντας τις τιµές ή µειώνοντας την ποιότητα των 

αγαθών και υπηρεσιών. Με αυτόν τον τρόπο ασκούν πιέσεις στις ανταγωνιζόµενες στον 

κλάδο επιχειρήσεις. Εάν αυτές δεν µπορούν να µετακυλήσουν το αυξηµένο κόστος στους 

καταναλωτές τότε έχουν µείωση της κερδοφορίας τους. Η διαπραγµατευτική δύναµη των 

προµηθευτών εξαρτάται από τους ακόλουθους παράγοντες: 

 Αριθµός των Προµηθευτών (Number of Suppliers): Όσο λιγότεροι και 

µεγαλύτεροι προµηθευτές υπάρχουν, τόσο µεγαλύτερη δύναµη έχουν. Όταν 

υπάρχουν λίγοι προµηθευτές οι επιχειρήσεις είναι άµεσα εξαρτηµένες απ’ 

αυτούς, µε αποτέλεσµα να έχουν µεγαλύτερη διαπραγµατευτική δύναµη. 

 Μέγεθος και σηµασία του Αγοραστή (Buyer’s Size and Importance): Το 

µέγεθος και η σηµασία του αγοραστή είναι ανάλογη της διαπραγµατευτικής 

του δύναµης. 

 Βαθµός σηµαντικότητας των προϊόντων των προµηθευτών για τις 

επιχειρήσεις: Εάν το προϊόν ενός προµηθευτή είναι απαραίτητο για την 

παραγωγική διαδικασία µίας επιχείρησης, τότε ο προµηθευτής έχει µεγάλη 

διαπραγµατευτική δύναµη. 

 Βαθµός σηµαντικότητας του κλάδου στον προµηθευτή: Όταν οι 

επιχειρήσεις ενός κλάδου δεν αποτελούν σηµαντικό πελάτη για ένα 

προµηθευτή, τότε αυτός µπορεί για παράδειγµα να µειώσει την αποστολή 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917631
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προϊόντων ανάλογα µε την στενότητα που αντιµετωπίζουν, ή να µην δεχθούν 

καθόλου. Σε αυτή την περίπτωση έχουν και ισχυρή διαπραγµατευτική δύναµη. 

 Υψηλός Βαθµός ∆ιαφοροποίησης των Προϊόντων των Προµηθευτών 

(Level of Products’ Differentiation): Όταν η αντιληπτή (perceived) 

διαφοροποίηση των προϊόντων είναι υψηλή, τότε το κόστος µετακίνησης 

(Switching Cost) για τους πελάτες είναι ανάλογο. 

 ∆υνατότητα Υποκατάστασης των Προϊόντων των Προµηθευτών 

(Products’ Substitution): Αν υπάρχουν κοντινά υποκατάστατα των 

προϊόντων των προµηθευτών, τότε οι εναλλακτικές δυνατότητες των 

αγοραστών αυξάνονται µαζί µε τη διαπραγµατευτική τους δύναµη. 

 ∆υνατότητα Κάθετης Ολοκλήρωσης των Προµηθευτών προς τα εµπρός 

(Suppliers’ Vertical Integration): Όταν οι προµηθευτές έχουν τη 

δυνατότητα να προχωρήσουν σ’ ένα επόµενο στάδιο της παραγωγικής 

διαδικασίας, τότε υπάρχει η πιθανότητα να γίνουν άµεσοι ανταγωνιστές των 

πελατών τους και η διαπραγµατευτική τους δύναµη αυξάνεται. 

∆ύο σηµαντικά στοιχεία για τους προµηθευτές: 

♥ Οι προµηθευτές είναι σηµαντικοί για µια επιχείρηση διότι µπορούν να την 

υποστηρίξουν σε νέους τρόπους βελτίωσης των προσφερόµενων προϊόντων ή 

υπηρεσιών, καθώς και στην βελτίωση της παραγωγικής διαδικασίας. 

♥ Επιχειρήσεις που δεν έχουν διαπραγµατευτική δύναµη σε σχέση µε τους 

προµηθευτές τους, µπορούν να εξισορροπήσουν την δύναµή τους µέσω 

καθετοποίησης προς τα πίσω, ή δηµιουργώντας αγοραστικούς συνασπισµούς 

µε άλλους αγοραστές. Επίσης η χρησιµοποίηση των πληροφοριακών 

συστηµάτων και του ∆ιαδικτύου είναι δυνατόν να βοηθήσει να 

δηµιουργηθούν καταστάσεις όπου αγοραστές και προµηθευτές αµοιβαία θα 

ωφελούνται (win-win strategies). 
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2.6.2 Porter εφαρµογή στον κλάδο των ξενοδοχείων 5 αστέρων  

Απειλή Εισόδου Νέων Επιχειρήσεων στον Κλάδο 

Η απειλή εισόδου νεοεισερχόµενων επιχειρήσεων στον κλάδο των ξενοδοχείων πέντε 

αστέρων χαρακτηρίζεται από µέτρια έως χαµηλή, καθώς οι νέες επιχειρήσεις πρέπει να 

υπερνικήσουν τα εµπόδια εισόδου που υφίστανται. 

Πιο συγκεκριµένα, ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έχουν καταφέρει να δηµιουργήσουν 

οικονοµίες κλίµακας, που προκύπτουν από την εµπειρία που έχουν από την ενασχόλησή τους 

µε τον κλάδο. Πολλές ξενοδοχειακές επιχειρήσεις ανήκουν σε ένα όµιλο γεγονός που 

συµβάλει µε την σειρά του στην επίτευξη οικονοµιών κλίµακας. Η διαφοροποίηση υφίσταται 

ως προς το επίπεδο των παρεχόµενων υπηρεσιών που έχει κάθε ξενοδοχειακή µονάδα της 

κατηγορίας, ενώ αντίθετα οι διαφοροποιήσεις ως προς το all – inclusive προϊόν που 

παρέχουν είναι πολύ µικρές. Οι απαιτήσεις σε κεφάλαια για τα πεντάστερα ξενοδοχεία είναι 

ιδιαίτερα υψηλές. Η κατασκευή µιας ξενοδοχειακής µονάδας απαιτεί πολλά κεφάλαια ενώ 

απαιτούνται και κεφάλαια για την λειτουργία της (υψηλό λειτουργικό κόστος). Τα κανάλια 

διανοµής για τα ξενοδοχεία είναι πολύ συγκεκριµένα και περιορισµένα, καθώς το 

µεγαλύτερο µέρος των αλλοδαπών επισκεπτών προς την χώρα µας διανέµεται αποκλειστικά 

µέσω των µεγάλων Tour Operator. Αυτό είναι αποθαρρυντικό για µία νέα επιχείρηση. 

Τέλος, µειονέκτηµα για τις νέες επιχειρήσεις που ευελπιστούν να εισχωρήσουν στον 

ξενοδοχειακό κλάδο αποτελεί και το γεγονός ότι η προσπάθειά τους αυτή εξαρτάται από την 

κυβερνητική πολιτική, ή τις αποφάσεις της πολιτείας. Τα ξενοδοχεία είθισται να 

εγκαθίστανται σε παραθαλάσσιες ή νησιωτικές περιοχές, όπου χρειάζονται πολλές άδειες και 

ταυτόχρονα υπάρχουν αρκετοί περιορισµοί για την διαδικασία ανέγερσης κτιρίων τέτοιου 

µεγέθους, τα οποία προορίζονται για επαγγελµατική χρήση. 

Προβλήµατα, εποµένως, από αποφάσεις της πολιτείας µπορεί να προκύψουν ανά 

πάσα ώρα και στιγµή. Εκτός αυτού η πολιτεία µπορεί µε µία απόφασή της, να αποτρέψει 

νέους επενδυτές να εισχωρήσουν στον ξενοδοχειακό κλάδο µην χορηγώντας επιδοτήσεις ή 

διευκολύνσεις χρηµατοδότησης µέσω του αναπτυξιακού νόµο, όπως έγινε πρόσφατα και 

στην Ελλάδα.  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917632
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917633
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Ανταγωνισµός µεταξύ Υφιστάµενων Επιχειρήσεων στον Κλάδο 

Ο ξενοδοχειακός κλάδος είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικός. Ο αριθµός των 

ανταγωνιστών είναι µεγάλος. Παρόλο που υπάρχουν µεγάλοι όµιλοι ξενοδοχείων, υπάρχουν 

και πολλές µικρότερες επιχειρήσεις που στο σύνολό τους έχουν ένα σεβαστό µερίδιο αγοράς. 

Ο ρυθµός ανάπτυξης τα τελευταία χρόνια είναι ανοδικός κάτι που συντελεί στην αύξηση του 

ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων µε σκοπό να διατηρήσουν το µερίδιο αγοράς. 

Επίσης σε περιόδους οικονοµικής ύφεσης όπως αυτή που διανύουµε εντείνεται ο 

ανταγωνισµός. Το σταθερό κόστος είναι υψηλό µε αποτέλεσµα οι ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις να προσφέρουν το προϊόν τους σε ιδιαίτερα χαµηλές τιµές, προκειµένου να µην 

παραµείνει αδιάθετο. Τα εµπόδια εξόδου είναι υψηλά. Πολλές φορές κοστίζει περισσότερο 

να βγει µια επιχείρηση παρά να παραµείνει. Το κόστος αυτό, µπορεί να υφίσταται λόγω της 

ύπαρξης εξειδικευµένου κεφαλαιουχικού εξοπλισµού, πρόσβασης σε χρηµατοδοτικές πηγές, 

υψηλής παγιοποίησης, ή άλλων λόγων. Σε τέτοιες περιπτώσεις η επιχείρηση έχει σοβαρά 

κίνητρα να συνεχίσει να δραστηριοποιείται, έστω κι αν αυτό σηµαίνει µειωµένα κέρδη ή 

ακόµη και ζηµιά. Το κόστος µετακίνησης για τον αγοραστή Tour Operator να είναι πολύ 

µικρό. Κριτήριο για τον αγοραστή, στην προκειµένη περίπτωση είναι η τιµή, γεγονός το 

οποίο καταλήγει σε πόλεµο τιµών µεταξύ των υφιστάµενων επιχειρήσεων. Ο αριθµός των 

ανταγωνιστών είναι µεγάλος, ιδιαίτερα δε αν λάβουµε υπόψιν όλες τις ανερχόµενες 

τουριστικά περιοχές της ευρύτερης περιοχής της µεσογείου όπως π.χ Τουρκία, Αίγυπτος, 

Κροατία, Μαρόκο. Οι περιοχές αυτές προσφέρουν σε γενικές γραµµές παρόµοιο τουριστικό 

προϊόν µε την χώρα µας και απευθύνονται στο ίδιο περίπου target group.  

Απειλή από Υποκατάστατα Προϊόντα ή Υπηρεσίες 

Η απειλή από υποκατάστατα προϊόντα στον κλάδο των ξενοδοχείων πέντε αστέρων 

είναι υψηλή. Σαν υποκατάστατα των ξενοδοχείων πέντε αστέρων µπορούµε να 

χαρακτηρίσουµε όλες τις υπόλοιπες κατηγορίες ξενοδοχείων, κάµπινγκ, ενοικιαζόµενα 

δωµάτια και τις κρουαζιέρες στον ελληνικό χώρο οι οποίες µάλιστα τα τελευταία χρόνια 

έχουν εισέλθει σε µία νέα δυναµική µε την είσοδο µεγάλων εταιριών του εξωτερικού.  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917634
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∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη των Αγοραστών 

Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών (tour operators κυρίως) είναι µεγάλη. Οι 

tour operators διακινούν περίπου το 70% των επισκεπτών της Ελλάδας, σχεδόν το σύνολο, 

δηλαδή, των αλλοδαπών τουριστών. Οι all – inclusive επιχειρήσεις µόνο περιορισµένες δεν 

είναι κάτι που αυξάνει ακόµα περισσότερο την διαπραγµατευτική δύναµη των tour operators. 

Επίσης οι tour operators έχουν πληροφορίες για το κόστος των επιχειρήσεων αυτών. Οι 

αγοραστές ασκούν µεγαλύτερες πιέσεις όταν γνωρίζουν το κόστος του προϊόντος, 

προσπαθώντας να αυξήσουν το πραγµατικό τους εισόδηµα. Έχει ήδη αναφερθεί παραπάνω 

ότι οι Έλληνες ξενοδόχοι διαµαρτύρονται για τις πιέσεις που δέχονται από τους Tour 

Operators, για περαιτέρω πτώση των τιµών τους, κατηγορώντας τους παράλληλα για 

υπερκέρδη. Πολλοί tour operators κάνουν κάθετη ολοκλήρωση προς τα πίσω αποκτώντας 

ξενοδοχεία ή αναλαµβάνοντας την διαχείριση τους προκειµένου να έχουν σταθερά standard 

ποιότητας που επιθυµούν κάτι που αποβαίνει εις βάρος των ξενοδοχειακών µονάδων (πρώτα 

γεµίζουν τα ξενοδοχεία των tour operators και έπειτα τα άλλα). Πρόσφατο παράδειγµα 

αποτελεί η εξαγορά των ξενοδοχείων Magic Life από την Tui και η απόκτηση της 

διαχείρισης του ξενοδοχείου Kalimera Kriti από την Robinson της Tui . Το γεγονός ότι το 

προϊόν είναι σχετικά αδιαφοροποίητο αυξάνει τη διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών, 

καθώς µπορούν να το βρουν σε άλλες επιχειρήσεις/ανταγωνιστές.  

∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη των Προµηθευτών 

Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών των ξενοδοχειακών µονάδων είναι 

µικρή. Εδώ πρέπει να προσδιοριστεί τι περιλαµβάνεται στον όρο προµηθευτής. 

Προµηθευτές, για µία ξενοδοχειακή επιχείρηση θεωρούνται όλες εκείνες οι επιχειρήσεις που 

δρουν υποστηρικτικά στη λειτουργία µίας τέτοιας επιχείρησης. Προµηθευτές, εποµένως, 

θεωρούνται οι επιχειρήσεις που προµηθεύουν ένα τέτοιο ξενοδοχείο µε αναλώσιµα, τρόφιµα, 

ποτά/αναψυκτικά, λινά, είδη ξενοδοχειακού εξοπλισµού κ.α. Ο αριθµός των προµηθευτών 

για τα ξενοδοχεία είναι µεγάλος, γεγονός το οποίο δρα υπέρ των ξενοδοχείων και κατά των 

προµηθευτών. Τα µεγέθη των αγοραστών, που στην προκειµένη περίπτωση είναι τα 

ξενοδοχεία που εξετάζουµε, είναι µεγάλα. Αυτό σηµαίνει ότι συµβάλλουν µε µεγάλο 

ποσοστό στην κερδοφορία των προµηθευτών τους, γεγονός που αυξάνει τη 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917636
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διαπραγµατευτική δύναµή τους απέναντι στους προµηθευτές. Ο βαθµός σηµαντικότητας των 

προϊόντων των προµηθευτών για τα ξενοδοχεία αυτά είναι µεγάλος, καθώς από αυτά 

εξαρτάται άµεσα το προϊόν που παρέχουν, τόσο σε επίπεδο ποσότητας, όσο και σε επίπεδο 

ποιότητας. Χωρίς τα προϊόντα αυτά δεν µπορεί να υφίσταται λειτουργία ξενοδοχειακής 

επιχείρησης. Αυτό δρα υπέρ των προµηθευτών και ισχυροποιεί τη διαπραγµατευτική τους 

δύναµη. Οι συνεργασίες είναι συνήθως µακροχρόνιες, οι παραγγελίες µεγάλες και εποµένως 

το ποσοστό συµβολής στην κερδοφορία των προµηθευτών καθοριστικό. Αυτό µειώνει τη 

διαπραγµατευτική τους δύναµη. ∆εν υπάρχει, εκ του αποτελέσµατος, µεγάλος βαθµός 

διαφοροποίησης των προϊόντων των προµηθευτών. Αυτό σηµαίνει ότι οι ξενοδόχοι µπορούν 

να αλλάξουν προµηθευτή χωρίς µεγάλο κόστος µετακίνησης. Τέλος δεν υπάρχει η 

δυνατότητα της κάθετης ολοκλήρωσης προς τα εµπρός για τους προµηθευτές των 

ξενοδοχείων, καθώς κάτι τέτοιο απαιτεί κεφάλαια που είναι πολύ δύσκολο να αποκτήσουν 

και επενδύσουν τέτοιου είδους επιχειρήσεις, προκειµένου να κάνουν αυτό το βήµα. 

2.7 Βασικά µεγέθη 5ετίας της Κρήτης  

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζεται η εξέλιξη των ξενοδοχειακών κλινών 

στην Κρήτη για τα έτη 2007-2011. Παρουσιάζονται αναλυτικά στοιχεία όσων αφορά τις 

κλίνες, τον αριθµό των δωµατίων και των αριθµό των ξενοδοχειακών µονάδων, ανά 

κατηγορία και συνολικά. ∆ιαχρονικά παρατηρείται αύξηση στον αριθµό των κλινών για την 

περιοχή της Κρήτη. Από τον πίνακα µπορούµε ακόµη να παρατηρήσουµε ότι για τα έτη 

2007-11 ενώ οι κλίνες σηµειώνουν αύξηση, ο αριθµός των ξενοδοχειακών µονάδων 

µειώνεται και µάλιστα η µείωση αυτή αφορά τις χαµηλότερες κατηγορίες 3*, 2* και 1*, ενώ 

παρατηρείται σταθερότητα στον αριθµό των ξενοδοχείων 4*, 232 µονάδες το 2009, το 2010 

και 2011. Το γεγονός αυτό µπορεί να σηµαίνει ακόµα και την αλλαγή χρήσης των εν λόγω 

µονάδων αφού η µη έγκαιρη προσαρµογή τους στις νέες απαιτήσεις και σε υψηλότερα 

επίπεδα παροχής υπηρεσιών τις οδήγησε τελικά εκτός αγοράς.  

 

 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917638
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Πίνακας 2.30: Εξέλιξη ξενοδοχειακών κλινών Κρήτης ανά κατηγορία, 2011-2007 

Κατηγόρια 5* 4* 3* 2* 1* Σύνολο 

 

2011 

Μονάδες 82 232 332 674 208 1.528 

∆ωµάτια 16.439 24.605 15.378 24.028 5.521 85.971 

Κλίνες 32.905 47.523 29.011 43.188 10.135 162.762 

 

2010 

Μονάδες 76 232 335 696 210 1.549 

∆ωµάτια 15.626 24.209 85.540 24.546 5.486 85.407 

Κλίνες 31.265 46.766 29.278 44.202 10.067 161.578 

 

2009 

Μονάδες 67 232 330 696 212 1.537 

∆ωµάτια 14.230 23.705 15.124 23.907 5.459 82.425 

Κλίνες 28.204 45.593 28.320 43.203 10.002 155.322 

 

2008 

Μονάδες 56 219 325 703 219 1.522 

∆ωµάτια 12.360 22.917 15.880 23.840 5.526 80.523 

Κλίνες 24.548 43.989 29.812 43.183 10.145 151.677 

 

2007 

Μονάδες 48 216 306 711 228 1.509 

∆ωµάτια 11.315 22.315 15.396 23.747 5.447 78.220 

Κλίνες 22.290 42.315 28.956 43.082 10.55 146.955 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας, 2011 

Από το παρακάτω διάγραµµα γίνεται εύκολα αντιληπτό ότι το µεγαλύτερο µέρος των 

ξενοδοχειακών κλινών στην περιοχή της Κρήτης είναι 4* και 2*. 

 

 

 

 

 

 



 

 

∆ιάγραµµα 2.5: Κλίνες στην 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας, 2011

Πίνακας 2.31: ∆ιεθνείς αφίξεις στο Αερολιµένα 
Κρήτης, 2011-2007 

ΕΤΟΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΦΙΞΕΙΣ

2011 2.173.138

2010 1.930.155

2009 1.952.074

2008 2.154.010

2007 2.162.769

Πηγή: Υπηρεσία Πολιτικής Αεροπορίας Ηρακλείου, 2011

Από το παραπάνω πίνακα παρατηρείται µια µείωση των ∆ιεθνών Αφίξεων από το 

2007 στον Αερολιµένα «Ν. Καζαντζάκης» του Ηρακλείου, η οποία συνεχίζεται έως το 2010. 

Η µεγαλύτερη µείωση (-9,4%) των διεθνών αφίξεων στο αεροδρόµιο του Ηρακλείου 

παρατηρείται το 2009 σε σχέση µε το 2008.

Κλίνες στην περιοχή της Κρήτης ανά 
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: Κλίνες στην περιοχή της Κρήτης ανά κατηγορία, 2011 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας, 2011 

Πίνακας 2.31: ∆ιεθνείς αφίξεις στο Αερολιµένα "Ν.Καζαντζάκης" του Ηράκλειου της 

∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΦΙΞΕΙΣ 
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Πηγή: Υπηρεσία Πολιτικής Αεροπορίας Ηρακλείου, 2011 

Από το παραπάνω πίνακα παρατηρείται µια µείωση των ∆ιεθνών Αφίξεων από το 

2007 στον Αερολιµένα «Ν. Καζαντζάκης» του Ηρακλείου, η οποία συνεχίζεται έως το 2010. 

9,4%) των διεθνών αφίξεων στο αεροδρόµιο του Ηρακλείου 

παρατηρείται το 2009 σε σχέση µε το 2008. Στο  Αεροδρόµιο "Ν.Καζαντζάκης" του 
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"Ν.Καζαντζάκης" του Ηράκλειου της 

Από το παραπάνω πίνακα παρατηρείται µια µείωση των ∆ιεθνών Αφίξεων από το 

2007 στον Αερολιµένα «Ν. Καζαντζάκης» του Ηρακλείου, η οποία συνεχίζεται έως το 2010. 
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Ηρακλείου, το 2011 έγιναν 2.173.138 αφίξεις έναντι 1.930.155 αφίξεων το 2010 (αύξηση 

12,59%). 

Πίνακας 2.32: ∆ιεθνείς Αφίξεις στο Αερολιµένα "Γ.∆ασκαλογιάννης" των Χανίων, 
2011-2007  

ΕΤΟΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΦΙΞΕΙΣ 

2011 656.985 

2010 593.228 

2009 608.693 

2008 671.477 

2007 683.669 

Πηγή: Υπηρεσία Πολιτική Αεροπορίας Χανιών, 2011 

Από το 2007 παρατηρείται µείωση των διεθνών αφίξεων στο αεροδρόµιο των 

Χανίων. Η µεγαλύτερη µείωση των διεθνών αφίξεων πραγµατοποιήθηκε το 2009 (-9,35%) 

σε σχέση µε το 2008. Στο αεροδρόµιο "Γ.∆ασκαλογιάννης" των Χανίων, το 2011 αφίχθησαν 

656.985 τουρίστες έναντι 593.228 , το 2010 (αύξηση 10,75%). 

Να σηµειωθεί πως το 2011 οι διεθνείς τουριστικές αφίξεις στα αεροδρόµια της 

Κρήτης έφθασαν εκείνες του αεροδροµίου της Αθήνας.  

Πίνακας 2.33: ∆ιεθνείς αφίξεις αλλοδαπών στο Αεροδρόµιο των Χανίων ανά 
εθνικότητα, 2010-2011 (Ιαν-Αυγ) 
ΧΩΡΕΣ 2011 2010 Μεταβολή 
Νορβηγία 112.512 111.950 0,50% 
Σουηδία 94.526 89.327 5,50% 
∆ανία 83.585 78.152 6,50% 
Φιλανδία 59.453 46.730 21,40% 
Αγγλία 30.826 32.213 -4,50% 
Γερµανία 25.630 9.996 61% 
Πολωνία 17.436 20.191 -15,80% 
Άλλες Χώρες 75.641 69.867 7,63% 
Σύνολο 499.609 458.426 8,24% 

Πηγή: Υπηρεσία Πολιτική Αεροπορίας Χανιών, 2011 
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Οι αεροπορικές αφίξεις αλλοδαπών επισκεπτών για την περίοδο Ιανουαρίου - 

Αυγούστου 2011 στην Κρήτη έχουν φτάσει τις 2.164.844, σηµειώνοντας µια αύξηση σε 

σχέση µε την αντίστοιχη περίοδο Ιανουαρίου - Αυγούστου 2010 (1.926.547 αφίξεις) της 

τάξεως του 12,37%. Πιο συγκεκριµένα, στο αεροδρόµιο Χανίων παρατηρούµε µεγάλη 

αύξηση των αφίξεων αλλοδαπών επισκεπτών το µήνα Αύγουστο της τάξεως του 14,25% σε 

σχέση µε τον αντίστοιχο µήνα του 2010, διαµορφώνοντας τη συνολική αύξηση του πρώτου 

οκταµήνου στο 8,98%. Παράλληλα, στο αεροδρόµιο Ηρακλείου, τον µήνα Αύγουστο 

καταγράφηκε µικρότερη, αλλά σηµαντική αύξηση κατά 10,68%, καταγράφοντας µια 

συνολική αύξηση 13,43% κατά το πρώτο οκτάµηνο του 2011.  

Αεροδρόµιο Χανίων:  Οι αφίξεις αλλοδαπών επισκεπτών για την περίοδο Ιανουαρίου - 

Αυγούστου 2011 στο αεροδρόµιο Χανίων έχουν φτάσει τις 499.609, σηµειώνοντας µια 

αύξηση σε σχέση µε την αντίστοιχη περίοδο Ιανουαρίου - Αυγούστου 2010 (458.426 

αφίξεις) της τάξεως του 8,98%. Βλέποντας τα ποσοστά αφίξεων των αλλοδαπών επισκεπτών 

για την περίοδο αυτή, διαπιστώνουµε ότι το 70,07% προέρχεται από τις σκανδιναβικές 

χώρες, όπως είναι η Νορβηγία (22,52%), Σουηδία (18,92%), ∆ανία (16,73%) και Φινλανδία 

(11,90%). Οι Άγγλοι καταλαµβάνουν το 6,17%, οι Γερµανοί 5,13% και οι Πολωνοί το 

3,49%. 

Κάνοντας µια σύγκριση µεταξύ των περιόδων Ιανουαρίου - Αυγούστου 2011 και 

2010, όσον αφορά τις επτά κύριες εθνικότητες που επισκέπτονται τον Νοµό Χανίων, 

παρατηρούµε ότι όλες παρουσιάζουν µια άνοδο των αφίξεων, εκτός από τους Πολωνούς και 

Άγγλους, οι οποίοι σηµειώνουν µια πτώση κατά 15,8% και 4,5%, αντίστοιχα. Ειδικότερα, οι 

Σκανδιναβοί καταγράφουν µια αύξηση κατά 6,4%, µε τη µεγαλύτερη να εµφανίζουν οι 

Φιλανδοί κατά 21,4%, ενώ µικρότερα ποσοστά αυξήσεων εµφανίζουν οι ∆ανοί µε 6,5%, 

Σουηδοί µε 5,5% και Νορβηγοί µε 0,5%. Αξιοσηµείωτη είναι η εντυπωσιακή αύξηση των 

Γερµανών κατά 61%, η οποία είναι και η µεγαλύτερη κατά την τελευταία πενταετία, 

κερδίζοντας την έκτη θέση επί των συνολικών αφίξεων από τους Πολωνούς, οι οποίοι 

φαίνεται να προτιµούν το αεροδρόµιο Ηρακλείου. Όσον αφορά τις άλλες εθνικότητες που 

προτιµούν το αεροδρόµιο Χανίων και καταλαµβάνουν το 15,14% των συνολικών αφίξεων, 
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αυτό που αξίζει να τονίσουµε είναι η ενθαρρυντική και ελπιδοφόρα αύξηση των Ρώσων κατά 

67% το πρώτο οκτάµηνο του 2011, των οποίων οι αφίξεις εκτοξεύτηκαν κατά 155% τον 

µήνα Αύγουστο.  

Επίσης, παρατηρείται µια σταδιακή αύξηση του ποσοστού των αφίξεων των 

αλλοδαπών τουριστών από τον Μάιο έως τον Αύγουστο σε σχέση µε τους αντίστοιχους 

περυσινούς µήνες. Πιο συγκεκριµένα, τον µήνα Μάιο, οι αφίξεις είχαν παραµείνει στα ίδια 

επίπεδα µε τα περυσινά, σηµειώνοντας µια οριακή αύξηση κατά 0,24%, τον Ιούνιο 

καταγράφηκε άνοδο κατά 7,84%, τον Ιούλιο κατά 9,52% και τον Αύγουστο αυξήθηκαν κατά 

14,25%.  

Πίνακας 2.34: ∆ιεθνείς αφίξεις ανά εθνικότητα στο Αεροδρόµιο του Ηράκλειο, 2010-
2011 (Ιαν-Αυγ)   

ΧΩΡΕΣ 2011 2010 ΜΕΤΑΒΟΛΗ 
Γερµανία 288.086 288.086 0% 
Αγγλία 254.781 260.514 -2,25% 
Γαλλία 217.147 173.088 20,29% 
Ρωσία 187.172 112.416 39,94% 

Ολλανδία 101.246 101.246 0% 
Ιταλία 86.093 67.247 21,89% 

Πολωνία 83.928 38.993 53,54% 
Άλλες χώρες 446.783 426.532 4,50% 

Σύνολο 1.665.235 1.468.121 11,83% 

Πηγή: Υπηρεσία Πολιτική Αεροπορίας Ηρακλείου, 2011 

Οι αφίξεις αλλοδαπών επισκεπτών για την περίοδο Ιανουαρίου - Αυγούστου 2011 

στο αεροδρόµιο Ηρακλείου έχουν φτάσει τις 1.665.235, σηµειώνοντας µια αύξηση σε σχέση 

µε την αντίστοιχη περίοδο του 2010 (1.468.121 αφίξεις) της τάξης του 13,43%. Βλέποντας 

τα ποσοστά αφίξεων των αλλοδαπών επισκεπτών για την περίοδο αυτή, διαπιστώνουµε ότι 

το 56,88% προέρχεται από τη Γερµανία (17,30%), την Αγγλία (15,30%), τη Γαλλία (13,04%) 

και τη Ρωσία (11,24%).  

Ακολουθούν οι Ολλανδοί µε 6,08%, οι Ιταλοί µε 5,17%, και οι Πολωνοί µε 5,04%. 

Κάνοντας µια σύγκριση µεταξύ των περιόδων Ιανουαρίου - Αυγούστου 2011 και 2010, όσον 

αφορά τις επτά κύριες εθνικότητες που προσγειώνονται στο αεροδρόµιο Ηρακλείου, 

παρατηρούµε ότι υπάρχει µια αύξηση αφίξεων από όλους τους αλλοδαπούς, πλην των 
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Άγγλων, οι οποίοι σηµειώνουν µικρή µείωση κατά 2,25%. Από αυτές τις χώρες τη 

µεγαλύτερη αύξηση παρουσίασαν οι Πολωνοί µε 53,54% και ακολουθούν οι Ρώσοι µε 

39,94%, Ιταλοί µε 21,89% και Γάλλοι µε 20,29%. Από τις υπόλοιπες χώρες που 

πραγµατοποιούν λιγότερες αφίξεις και καταλαµβάνουν το 26,83% επί του συνόλου, 

σηµαντική είναι η αύξηση των Ελβετών κατά 36,43%, ενώ η αύξηση των Ισραηλινών, 

Βέλγων, Τσέχων, Αυστριακών και Ουκρανών κυµαίνεται από 12% έως 16%.  Επίσης, 

βλέποντας τις αφίξεις ανά µήνα, παρατηρείται µια σταδιακή µείωση της ποσοστιαίας 

αύξησης των αλλοδαπών επισκεπτών, σε σχέση µε την αντίστοιχη περυσινή περίοδο, κατά 

τους καλοκαιρινούς µήνες Ιούνιο έως Αύγουστο. Πιο συγκεκριµένα, τον µήνα Ιούνιο, 

σηµειώθηκε η µεγαλύτερη αύξηση των αλλοδαπών επισκεπτών κατά 18,18% και στη 

συνέχεια το ποσοστό αύξησης µειώθηκε τους επόµενους µήνες Ιούλιο και Αύγουστο, 

φτάνοντας το 13,62% και 10,68%, αντίστοιχα. 

Πίνακας 2.35: Αφίξεις στα καταλύµατα ξενοδοχειακού τύπου στην Κρήτη, 2007-2009 

 ΚΡΗΤΗ Ηράκλειο Λασίθι Ρέθυµνο Χανιά 

 

2009 

Αφί

ξεις 

Ηµεδαπών 441.853 154.425 73.765 75.886 137.77 

Αλλοδαπών 1.931.414 873.643 322.864 306.421 428.486 

Σύνολο 2.374.267 1.028.068 396.629 382.307 566.263 

Κλίνες 143.654 61.015 22.164 25.499 34.976 

 

2008 

Αφί

ξεις 

Ηµεδαπών 395.566 156.916 62.650 50.865 125.135 

Αλλοδαπών 1.882.553 871.334 279.450 310.509 421.260 

Σύνολο 2.278.119 1.028.250 342.100 361.374 546.395 

Κλίνες 132.641 59.123 19.721 23.457 30.340 

 

2007 

Αφί

ξεις 

Ηµεδαπών 396.335 156.535 53.481 68.252 118.067 

Αλλοδαπών 1.832.949 891.878 256.295 300.032 384.643 

Σύνολο 2.229.183 1.048.413 309.776 368.284 502.710 
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Κλίνες 128.385 58.758 18.436 21.587 29.604 

Πηγή: ΕΣΥΕ 

Πίνακας 2.36: ∆ιανυκτερεύσεις στα ξενοδοχειακά καταλύµατα και Πληρότητες της 
Κρήτης, 2007-2009 

 ΚΡΗΤΗ Ηράκλειο Λασίθι Ρέθυµνο Χανιά 

 

2009 

Αφί

ξεις 

Ηµεδαπών 1.444.959 424.339 239.803 303.326 477.491 

Αλλοδαπών 14.149.322 6.451.719 2.041.822 2.652.152 3.003.629 

Σύνολο 15.594.281 6.876.058 2.281.625 2.955.478 3.481.120 

Πληρότητα % 61,4% 64,4% 56,5% 61,9% 58,9% 

 

2008 

Αφί

ξεις 

Ηµεδαπών 1.146.719 384.255 203.746 169.507 389.211 

Αλλοδαπών 14.554.220 6.918.106 1.972.745 2.778.902 2.884.467 

Σύνολο 15.700.939 7.302.361 2.176.491 2.948.409 3.273.678 

Πληρότητα %  69,9% 72,6% 63,5% 72,6% 66,4% 

 

2007 

Αφί

ξεις 

Ηµεδαπών 1.158.524 395.130 175.599 235.435 352.360 

Αλλοδαπών 14.144.708 6.780.542 1.974.097 2.516.874 2.873.195 

Σύνολο 15.303.232 7.175.672 2.149.696 2.752.309 2.225.555 

Πληρότητα %  69,6% 70,1% 65,7% 71,3% 69,8% 

Πηγή: ΕΣΥΕ 
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2.8 Ανταγωνιστές 

Blue Palace  

 

Το ξενοδοχείο ανήκει στον όµιλο του Ι.Σµπώκου, ο οποίος έχει συνολικά πέντε 

ξενοδοχειακά συγκροτήµατα στην Κρήτη. Το ξενοδοχείο διαχειρίζεται από την Starwood. 

Τον Ιούνιο του 2003 το ξενοδοχείου που βρίσκεται ακριβώς απέναντί από το νησί 

Σπιναλόγκα ξεκίνησε την λειτουργία του. Από το 2007 λειτουργούν άλλα 48 ολοκαίνουργια 

δωµάτια στη νότια πτέρυγα του ξενοδοχείου, επίσης πισίνα, εστιατόριο καθώς και 

συνεδριακές εγκαταστάσεις38. 

Στο ξενοδοχείο υπάρχουν: κοσµηµατοπωλείο, µπουτίκ, περίπτερο, SPA, πανοραµικό 

lift 8 ατόµων που οδηγεί στην παραλία και ακόµη 4 ασανσέρ πελατών, κοµµωτήριο 

Υπάρχουν  5 εστιατόρια και 3 µπαρ: Το Olea, το κεντρικό εστιατόριο, L' Orangerie 

γνωστό µε τα gourmet πιάτα του, που προέρχονται από όλη τη Μεσόγειο και για τη µεγάλη 

συλλογή κρασιών, Asia Blue – ασιατική κουζίνα , Το Isola – µεσογειακή και ιταλική 

κουζίνα, Isola Diet - για αυτούς που επιθυµούν να ακολουθήσουν ένα υγιεινό διαιτολόγιο 

χαµηλών θερµίδων. Το Arsenali Lounge, στον χώρο του Lobby, Isola Bar, δίπλα στην 

πισίνα σερβίρουν και Juice Bar, µέσα στο Spa - ροφήµατα από βότανα του βουνού και 

φρεσκοστυµένους χυµούς. 

                                                           
38 http://www.starwoodhotels.com/luxury/property/overview/history.html?propertyID=1487  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917639
http://www.starwoodhotels.com/luxury/property/overview/history.html?propertyID=1487
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Elounda S.A 

 

 

Εlounda Μare  

  

Το ξενοδοχείο ανήκει στην Εlounda Α.Ε της οικογένειας Κοκοτού, όπως και τα 

ξενοδοχεία Porto Elounda και Elounda Peninsula. Το ξενοδοχείο Εlounda Μare ξεκίνησε 

την λειτουργία του το 1982 και από το 1987 είναι το µοναδικό στην Ελλάδα µέλος της 

διεθνούς αλυσίδας ξενοδοχείων "Relais & Chateaux", βασικά κριτήρια των οποίων είναι η 

υψηλή στάθµη και ο προσωπικός χαρακτήρας των προσφερόµενων υπηρεσιών καθώς επίσης 

η εξαιρετική γαστρονοµία και η καλαισθησία και ιδιαιτερότητα της αρχιτεκτονικής και της 

διακόσµησής τους. Η µονάδα είναι δυναµικότητας 160 κλινών κατανεµηµένων σε 

37 ∆ωµάτια και Σουίτες στο κεντρικό κτίριο και σε 43 Βungalows και Βungalow Suites. 

Όλα τα Bungalows έχουν πισίνα, ιδιωτική ή µοιραζόµενη µε το διπλανό Bungalow, τζάκι 

και κήπο ή βεράντα µε θέα την θάλασσα. Οι περισσότερες ιδιωτικές πισίνες των bungalows 

θερµαίνονται την άνοιξη και το φθινόπωρο39. 

                                                           
39 http://www.elounda‐sa.com/history.html  

http://www.elounda-sa.com/history.html
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Περιγραφή δωµατίων: 

Όλοι ο τύποι δωµατίων στο κεντρικό κτήριο χωρίζονται σε τρείς κατηγορίες: 

 24 “ROOM”: Υπνοδωµάτιο µε µπάνιο από µάρµαρο, µπαλκόνι ή βεράντα. 

εσωτερικός χώρος 30-35��  

 9 “ SUITE”: Χωριστό υπνοδωµάτιο και καθιστικό, µπάνιο από µάρµαρο και 

µπαλκόνι. εσωτερικός χώρος 42��  

 4“SUPERIOR SUITE 

 Bungalows: 10 deluxe bungalows µε µικρό κήπο/βεράντα και ιδιωτική 

πισίνα, 10 superior bungalows µε µικρό κήπο/βεράντα και ιδιωτική πισίνα, 

εσωτερικός χώρος 35-55m2, 6 bungalow suites µε 2 υπνοδωµάτια, µε µικρό 

κήπο/βεράντα και ιδιωτική πισίνα, εσωτερικός χώρος 80-110m2, 1 bungalow 

suite µε 3 υπνοδωµάτια, µε µικρό κήπο/βεράντα και ιδιωτική πισίνα, 

εσωτερικός χώρος 110m², µέχρι 7 ενήλικες, 7 presidential suites 1- ή 2-

υπνοδωµάτια, µε µικρό κήπο/βεράντα και ιδιωτική πισίνα, εσωτερικός χώρος 

65-140 m². 

Στο ξενοδοχείο υπάρχουν: γκολφ, εκκλησία, θαλάσσια σπορ, Κοσµηµατοπωλείο, 

µπουτίκ ρούχων, περίπτερο, κοµµωτήριο, πάρκινγκ, θερµαινόµενη πισίνα µε νερό 

θαλάσσης, παιδική πισίνα, πινγκ-πονγκ, 2 γήπεδα τέννις, γυµναστήριο, σάουνα και 

ατµόλουτρο 

Το ξενοδοχείο διαθέτει 3 εστιατόρια: Deck Restaurant - Πρωινός µπουφές και 

δείπνο, πέντε πιάτων, The Yacht Club - Μεσηµεριανό γεύµα και δείπνο, a la carte,The Old 

Mill Restaurant - Ελαφρύ γεύµα και a la carte δείπνο και 2 µπαρ: Καράβια - Κεντρικό 

µπαρ και The Yacht Club - Ποτά και εξυπηρέτηση στην παραλία και την πισίνα 
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Porto Elounda 

 

 Και αυτό το ξενοδοχείο ανήκει στην Elounda Α.Ε. της οικογένεια του Κοκοτού. Το 

ξενοδοχείο λειτουργεί από το 1992 και είναι το πρώτο ξενοδοχείο στην Κρήτη το οποίο 

χρησιµοποίει το timesharing. Η δυναµικότητα του είναι 200 δωµάτια και διαµερίσµατα.  

Περιγραφή ∆ωµατίων: 

Κεντρικό Κτίριο - 8 µονόκλινα δωµάτια µε µπαλκόνι και µερική θέα στη θάλασσα 

(εσωτ. χώρος 35µ²), 76 δίκλινα δωµάτια µε µεγάλο µπαλκόνι (εσωτ. χώρος 37µ² ), 26 δίκλινα 

δωµάτια µε βεράντα και µοιραζόµενη πισίνα (εσωτ. χώρος 45µ²), 16 δωµάτια µε βεράντα και 

ιδιωτική πισίνα (εσωτ. χώρος 47µ²), 3 σουίτες µε µεγάλο µπαλκόνι (εσωτ. χώρος 67µ²), 12 

σουίτες µε βεράντα και µοιραζόµενη πισίνα (εσωτ. χώρος 68µ²), 1 Προεδρική σουίτα δύο 

υπνοδωµατίων µε βεράντα και ιδιωτική πισίνα (εσωτ. Χώρος 130µ²) 

Μπάνγκαλοους & Βίλες: 15 µπανγκαλόους µε βεράντα και µικρό κήπο µπροστά στη 

θάλασσα (εσωτ. χώρος 38µ²), 2 βίλες ενός υπνοδωµατίου, µε ιδιωτικό κήπο και πισίνα (εσωτ. 

χώρος 61µ²), 5 βίλες δύο υπνοδωµατίων µε ιδιωτικό κήπο και πισίνα (εσωτ. χώρος 110µ²), 3 

βίλες τριών υπνοδωµατίων, µε ιδιωτικό κήπο και πισίνα (εσωτ. χώρος 132µ²), 1 βίλα 

"Σάµος" δύο υπνοδωµατίων µε ιδιωτικό κήπο και πισίνα (εσωτ. χώρος 120µ²) 

∆ιαθέτει Six Senses Spa. 
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Elounda Peninsula all suites hotel  

 

 Ανήκει επίσης στην Elounda Α.Ε.. Ήταν µέρος του ξενοδοχείο Porto Elounda, από 

το 2002 λειτούργει ως ανεξάρτητο ξενοδοχείο. Έχει δυναµικότητα 48 σουίτες. ∆ιατέθει ένα 

ιταλικό εστιατόριο (Calypso Restaurant) και δυο µπαρ (Peninsula Lounge bar και Serenes' 

Bar over the water). 

Aquila Hotels & Resorts Elounda Village  

 

Elounda Village Resort40 ανήκει στο ξενοδοχειακό όµιλο Aquila Hotels & Resorts 

ιδιοκτησία της οικογένεια ∆ασκαλαντωνάκη. Στο δυναµικό των Aquila Hotels 

περιλαµβάνονται τρεις ακόµη ξενοδοχειακές µονάδες στην Κρήτη και ειδικότερα το 

Rithymna Beach και Porto Rethymno, στο Ρέθυµνο και το Atlantis Hotel στην πόλη του 

Ηρακλείου.  Το Elounda Village Resort έχει δυναµικότητα 208 δωµατίων στα οποία 

                                                           
40 http://www.aquilahotels.com/NEW/gr/index.php?p=4_7  

http://www.aquilahotels.com/NEW/gr/index.php?p=4_7
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συµπεριλαµβάνονται 23 σουίτες, 18 bungalows µε πισίνα καθώς και 2 µεζονέτες µε ιδιωτική 

πισίνα. 

∆ιαθέτει 3 εστιατόρια (Κεντρικό Εστιατόριο, MIRABELLO - a la carte εστιατόριο, 

ΣΥΜΠΟΣΙΟ  - a la carte εστιατόριο, παραδοσιακό ελληνικό).  

Domes of Elounda 

 

Το ξενοδοχείο Domes of Elounda ανήκει στο ξενοδοχειακό όµιλο Ledra Hotels & 

Villas S.A.. Ο όµιλος έχει άλλα 3 ξενοδοχεία: Elounda Blue Bay, Pleiades Luxury Villas, 

Dome Private Residences Luxury Villas. Το ξενοδοχείο έχει δυναµικότητα 116 κλίνες, 3 

εστιατόρια: Topos 1910 –gourmet εστιατόριο µε θαλασσινά, Anthos – Κρητική κουζίνα και 

Tholos – Πολυεθνική κουζίνα, 2 µπαρ: “Grand Dome” live music bar και “Spina” jazz bar.  
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Gran Melia Resorts & Luxury Villas Daios Cove 

 

Το ξενοδοχείο Daios Cove  του οποίου η διαχείριση έχει αναλάβει ο ισπανικός όµιλος  

Sol Melia και ιδιοκτήτης του ξενοδοχείου είναι η εταιρία ∆άιος Πλαστικά. Το ξενοδοχείο 

έχει δυναµικότητα 300 δωµατίων, 18 από τα οποία είναι σουίτες και 39 βίλες. 

Το ξενοδοχείο διαθέτει 4 εστιατόρια (Ελληνική Ταβέρνα – παραδοσιακή κρητική 

κουζίνα, Ocean Club - Ιταλική σοφιστικέ και σύγχρονη κουζίνα,Varka – Θαλασσινά, Pangea 

– σερβίρεται το πρωινό και το δείπνο) και 4 µπαρ (Beach Bar, Ocean Club Wet Bar, Crystal 

Box, Beach Bar). 
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Πίνακας 2.37: Συγκριτική Ανάλυση 
Εγκαταστάσεις  Elounda 

Beach & 
Elounda 
Bay Palace 

Blue 
Palace 

Elounda 
Mare 

Porto 
Elounda 

Peninsula Aquila 
Hotels and 
Resort 
Elounda 
Village 

Domes 
of 
Elounda 

Daios 
Cove 

Τοποθεσία ***** ***** ***** ***** ***** **** **** **** 
Απόσταση από το 
αεροδρόµιο του 
Ηρακλείου  

65km  68km  70km ή 
µια ώρα 

70km ή 
µια ώρα 

70km ή 
µια ώρα 

63km  75km 70km 

Απόσταση από τον 
Αγ. Νικόλαο 

9km 12km 7km 7km 7km 7km 11km 7km 

Atmosphere-Décor ***** ***** ***** ***** ***** **** **** ***** 
Gardens & 
Grounds 

***** *** ***** ***** ***** *** *** ** 

Maintenance ***** ***** ***** ***** ***** **** **** ***** 
Room types and 
variety 

***** ***** ***** ***** ** ***** ***** **** 

Elite floor/ 
Executive floor 

No No No No No No No No 

Rooms with private 
swimming poll 

Yes    
***** 

Yes  
***** 

Yes 
***** 

Yes 
***** 

Yes 
***** 

Yes     
**** 

Yes 
***** 

Yes 
***** 

Pillow menu Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes 
Rate variations and 
Packages 

Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes 

Εξοπλισµός 
δωµατίων 

**** ***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** 

Rooms amenities 
(Jacuzzi) 

***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** 

Εστιατόρια 8 

***** 

4 

*****  

8 

***** 

3 

**** 

3 

**** 

4 

**** 
Room service ***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** 
Type of food 
served 

***** ***** ***** **** **** **** 

Variety of food ***** ***** ***** **** **** **** 
Bar 7 

***** 

3 

*** 

5 

**** 

3 

*** 

2 

*** 

4 

***** 
Bar entertainment **** *** **** *** *** **** 
Weddings **** **** *** **** No **** **** *** 
Αίθουσες 
συνεδρίων 

6    

***** 

No 4 

**** 

5 

***** 

No No  No 2 

**** 
Meetings ***** ***** ***** ***** ***** No  *** ***** 
Εξοπλισµός 
αιθουσών 

**** **** **** **** **** No  *** **** 

Entertainment **** **** **** **** **** *** **** **** 
Beach ***** ***** ***** ***** ***** **** ***** **** 
Πισίνες ***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** ***** 
Spa ***** ***** ***** ***** ***** **** ***** **** 
Activities **** **** **** **** **** **** **** **** 
Internet (free-
charge) 

Business 
Center 

Villas 
& 

Interne
t 

Corner 
& Bars 

Yes Yes Yes  No In all 
common 

areas 

@Bar 

Adults only      Couples 
only  

  

Children’s 
activities-club 

***** ***** ***** ***** ***** - ***** ***** 
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Mini market ***** ***** **** ***** ***** **** ***** ***** 

***** - excellent 

**** - very good 

*** - good 

** - not bad 

*- bad  

Με βάση τα υπάρχοντα στοιχεία για τα ξενοδοχεία στο Νοµό Λασίθιου της Κρήτης 

και συγκεκριµένα στην περιοχή της Ελούντας και µε βάση τις συνεντεύξεις µε τα διοικητικά 

στελέχη των ξενοδοχείων Elounda Beach & Elounda Bay Palace και µε ξενοδοχοϋπάλληλους 

της περιοχής που πραγµατοποιήσαµε, ορίσαµε τους ανταγωνιστές των δυο ξενοδοχείων. 

Βασικός ανταγωνιστής του  Elounda Beach Hotel είναι το Blue Palace, A Luxury Collection 

Resort & SPA της Starwood, που ανήκει στον ξενοδοχειακό όµιλο Σµπώκου. Κύριοι 

ανταγωνιστές του Elounda Bay Palace είναι το Aquila Hotels and Resorts Elounda Village, 

το Domes of Elounda και το Daios Cove.  

Τα αποτελέσµατα από την έρευνα όσον αφορά την συγκριτική ανάλυση των 

ανταγωνιστών των δυο ξενοδοχείων παρατίθενται στον πίνακα 2.37.  Το Elounda Beach & 

Elounda Bay Palace είναι τα µοναδικά ξενοδοχεία στην Ελούντα χτισµένα ακριβώς στην 

ακτή. Το Blue Palace έχει επίσης εξαιρετική τοποθεσία, καθώς χτισµένο ακριβώς απέναντι 

από το νησί της Σπιναλόγκας. Όλα τα αναφερόµενα ξενοδοχεία έχουν περίπου την ίδια 

απόσταση από την πόλη του Αγ. Νικόλαου και από το αεροδρόµιο του Ηρακλείου, διαθέτουν 

SPA, πισίνες και ιδιωτικές πισίνες. Αίθουσες συνεδρίων δεν διαθέτουν τα ξενοδοχεία 

Peninsula, Aquila Elounda Village και Domes of Elounda. Η χρήση Internet δεν χρεώνεται 

µόνο στα ξενοδοχεία της Elounda S.A. Το Aquila Elounda Village είναι ξενοδοχείο 

αποκλειστικά για ζευγάρια.    
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Πίνακας 2.38: Βασικοί Ανταγωνιστές των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda 
Bay Palace, στην περιοχή της Ελούντας, του νοµού Λασίθι, Κρήτης 

Ανταγωνιστές Όµιλος Πωλήσεις 

Μερίδιο 
αγοράς 

του 
Οµίλου 
µε βάση 

την 
αξία 

Μερίδιο 
αγοράς 
µε βάση 

τις 
κλίνες 

του 
Οµίλου 

Μερίδιο 
αγοράς 

στην 
Κρήτη 

µε βάση 
τις 

κλίνες 
Revenu 
per bed 

Blue Palace Sbokos S.A.  1,10% 1,20% 3,80% 
 Porto Elounda Elounda S.A          

   
13.588 

Elounda Peninsula Elounda S.A 13.785.274    0,60% 
   Elounda Mare Elounda S.A  

    Aquila Hotels & 
Resirts Elounda 

Village 

Aquila 
Hotels and 

Resorts 
        

17.447.380    1,9% 5,50% 5,10% 
 Domes of Elounda Ledra Hotels and Villas 

    Daios Cove Management Sol Melia, ownership ∆άιος Πλαστικά 

Πηγή: ICAP, “Sector Study: The Hotel Industry”, Athens, Oct 2010 
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Κεφάλαιο 3 
3.1 Η στρατηγική του οµίλου Ήλιος Α.Ε.  

Η στρατηγική συντονίζει και κατευθύνει τις ανεξάρτητες αποφάσεις ενός 

οργανισµού, µε πρωταρχικό σκοπό την επιτυχή πορεία µέσων καθοδήγησης των διοικητικών 

αποφάσεων προς απόκτηση και διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος για την 

επιχείρηση. Πρόκειται δηλαδή για ένα ολοκληρωµένο σχέδιο που συνδέει τα πλεονεκτήµατα 

(δυνάµεις) της επιχείρησης µε τις προκλήσεις (ευκαιρίες) του περιβάλλοντος. ∆ιαµορφώνεται 

µε τρόπο που να εξασφαλίζεται ότι οι βασικοί σκοποί του οργανισµού επιτυγχάνονται µέσω 

της κατάλληλης δραστηριοποίησής του. Αποτελεί το µέσο επίτευξης των σκοπών, αφορά όλα 

τα επιµέρους τµήµατα της επιχείρησης και καλύπτει όλες τις βασικές όψεις της. Η 

στρατηγική περιλαµβάνει την εξισορρόπηση των δυνάµεων και των αδυναµιών του 

οργανισµού µε τις παρουσιαζόµενες από το περιβάλλον ευκαιρίες και απειλές, ώστε να 

επιτευχθεί ο σκοπός της επιχείρησης, ο οποίος τίθεται ανάλογα µε τις αξίες, φιλοδοξίες, 

πιστεύω των στελεχών της.  

Σχήµα 3.1: Στρατηγική Επιχείρησης 

 

Τα χαρακτηριστικά της στρατηγικής, που συνεισφέρουν στην επιτυχία είναι τα εξής: 

 Απλοί, συνεπείς και µακροπρόθεσµοι σκοποί 

 Σαφής κατανόηση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος της επιχείρησης 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917641
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917642
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 Αντικειµενική εκτίµηση των πόρων της επιχείρησης 

 Αποτελεσµατική υλοποίηση της διαµορφούµενης στρατηγικής 

Τα ΠΩΣ που ορίζουν τη Στρατηγική της Επιχείρησης – Στρατηγική είναι ΠΩΣ να: 

 …αναπτύξεις την επιχείρηση 

 …ικανοποιήσεις τους πελάτες 

 …ανταγωνίζεσαι στον κλάδο 

 …αντιδράς στις µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς 

 …διοικείς κάθε λειτουργικό τµήµα της επιχειρήσεις και να αναπτύξεις τις 

απαραίτητες οργανωτικές ικανότητες 

 …επιτυγχάνεις τους στρατηγικούς και χρηµατοοικονοµικούς στόχους41  

3.2 Ιστορική αναδροµή- Ιστορία της επιχείρησης 

Η ΗΛΙΟΣ ΑΝΩΝΥΜΟΣ ΕΤΑΙΡΙΑ ιδρύθηκε το 1968 µε έδρα την Ελούντα από τους 

κ. Ελένη και Γιώργο Νάκο και Σπυρίδωνα και τον Γιώργο Κοκοτό. Το 1983 η εταιρία 

ΜΑΝΤΩΝΑΝΑΚΗΣ Α.Ε. και ο κ. Κωνσταντίνος Μαντωνανάκης προβαίνουν στην εξαγορά 

ποσοστού 50% του µετοχικού κεφαλαίου από τους παλαιούς µετόχους, ενώ το 1987 ο κ. 

Μαντωνανάκης αποκτά και το υπόλοιπο 50% των µετοχών. Η εταιρία διατηρεί και γραφεία 

στην Αθήνα. 

Σύµφωνα µε την ταξινόµηση της Ε.Σ.Υ.Ε., η εταιρία υπάγεται στον κλάδο 55.10-1 

(ΣΤΑΚΟ∆ 2008) «ξενοδοχεία και Μοτέλ µε εστιατόριο». 

 Σήµερα ο όµιλος Ήλιος, ιδιοκτησίας  της Αννας και Παντελή Μαντωνανάκη είναι 

από τους µεγαλύτερους στην Ελλάδα διαθέτει 7 ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις, τα  Elounda 

Beach, Elounda Bay Palace, το Grand Resort Lagonissi, το Nafplia Palace, το Αµφιτρύων 

στο Ναύπλιο, το Καληµέρα Κρήτη και το Kernos Beach. Και οι επτά ξενοδοχειακές µονάδες 

βρίσκονται  σε τουριστικά σηµεία στην Ελλάδα, προσελκύοντας τουρίστες από όλο το 
                                                           
41 Γεωργόπουλος Ν., Στρατηγικό Μάνατζμεντ, Γ. Μπένος, Αθήνα 2006 
 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917644


114 
 

κόσµο και έχοντας την δυνατότητα να καλύψουν τις πιο απαιτητικές ανάγκες των πελατών 

τους, ενώ µεταξύ των άλλων να υπογραµµιστεί ότι πρόσφατα το Elounda Beach ανακαίνισε 

τις παραθαλάσσιες βίλες του συγκροτήµατος, δίνοντας τους την ονοµασία Yachting Club 

Villas, ενώ στις ξενοδοχειακές µονάδες του Elounda Beach και Grand Resort Lagonissi 

εφαρµόζεται το νέο Thalaspa Chenot που προσφέρει ολοκληρωµένες θεραπείες Spa από 

ειδικά εκπαιδευµένους θεραπευτές που χρησιµοποιούν την εµπειρία σε συνδυασµό µε την 

τεράστια ποικιλία των τεχνικών Chenot.   

3.3 Τα ξενοδοχεία του οµίλου 

 

3.3.1 Grand Resort Lagonissi 

 

Το ξενοδοχείο βρίσκεται σε απόσταση 50 λεπτά από το κέντρο τις Αθήνας, 15 λεπτά 

από ∆ιεθνής Αερολιµένα Ελ. Βενιζέλος, 60 λεπτά από το λιµάνι του Πειραιά και 30 λεπτά 

από το λιµάνι του Λαυρίου. Το Grand Resort Lagonissi είναι ένα αποκλειστικά πολυτελές 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917646
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θέρετρο, το οποίο βρίσκεται σε µια κατάφυτη χερσόνησο 290 στρεµµάτων. Το θέρετρο 

προσφέρει µεγάλη ποικιλία σε πολυτελή δωµάτια, όλα πάνω στη θάλασσα µε απευθείας 

πρόσβαση σε αµµώδεις παραλίες. Το ξενοδοχείο έχει 291 δωµάτια. 

Για να ικανοποιηθούν οι διάφορες ανάγκες διάφορων επισκεπτών, έχουν 

δηµιουργηθεί 7 club διαµονής: 

COMFORT CLUB – όλα τα δωµάτια του Comfort Club βρίσκονται στο κεντρικό 

κτίριο του ξενοδοχείο και έχουν θέα θάλασσα. Το Comfort Club απαρτίζεται από 78 Luxury 

Rooms, 9 Deluxe Residence Suites, 6 Vista Suites και 12 Sunset Superior Rooms with 

Shared heated pool. 

PREMIUM CLUB αποτελείται από 39 Deluxe Beachfront bungalows, 3 Penthouse 

Suites, 22 Mediterranean Bungalows, 2 Junior Suites, 5 Executive Suites. 

GRAND SPORTS CLUB περιλαµβάνει 14 Deluxe Bungalows with exercise 

quarters, 8 Deluxe Suites, 1 Penthouse Grand Suite, 10 Mediterranean Suites. 

ZEN CLUB περιλαµβάνει 6 Island Suites with exercise quarters, 6 Sunset Suites with 

gym & infinity heated pool, 6 Sunrise Suites with gym & heated pool. 

EXCLUSIVE CLUB αποτελείται από 2 Junior Suites, 4 Executive Suites,9 

Residential Cabanas - complex of 2 bedrooms , 2 Grand Residential Cabanas -complex of 3 

bedrooms 

GOLD CLUB αποτελείται από 2 Belvedere Suites, 1 The Ambassador Suite,6 

Governor two Bedroom Villas 

PLATINUM CLUB περιλαµβάνει 1 The Peninsula Villa, 3 Residence Villas, 1 The 

Grand Villa, 1 The Dream Suite, 1 The Royal Villa. 
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Στο ξενοδοχείο λειτουργούν 8 εστιατόρια (Captain's House – ιταλικό εστιατόριο, 

Ouzeri Aegeon – παραδοσιακή ελληνική κουζίνα και θαλασσινά, Galazia Akti - µοντέρνα 

ελληνική κουζίνα, Kohylia – πολυνησιακό εστιατόριο και  Sushi Bar, Aphrodite – κεντρικό 

εστιατόριο, Mediterraneo - µεσογειακή κουζίνα, Mezza - Λιβανέζικο Εστιατόριο & 

Shisha Bar, La Piscina, Poseidon Restaurant και 3 µπαρ (Veghera, The Veranda, Grand 

Pier).  

 

 

∆ιατεθεί συνεδριακό κέντρο «Grand Hall», ένα συνεδριακό κέντρο υψηλών 

προδιαγραφών, που προσθέτει µια καινούρια διάσταση στη συνεδριακή εµπειρία του Grand 

Resort και είναι σχεδιασµένο να ικανοποιήσει κάθε επισκέπτη µε το µοντέρνο στυλ και 

σχεδιασµό του. 

Ένας ξεχωριστός χώρος συνεδρίων που παρέχει περισσότερο από 2.500 τ.µ. 

εσωτερικού χώρου συναντήσεων, εξοπλισµένου µε οπτικοακουστικά µέσα και συστήµατα 

προβολών υψηλής τεχνολογίας. 

Οι 10 ευπροσάρµοστες αίθουσες µε φυσικό φωτισµό είναι ιδανικές για διασκέψεις, 

προσφέρουν υπέροχη θέα στη θάλασσα και δύο βεράντες για υπαίθριες εκδηλώσεις πάνω 

στη θάλασσα. 

∆ιαθέτει µοντέρνες εγκαταστάσεις στάθµευσης µέχρι 1.200 αυτοκίνητα στον 

εσωτερικό χώρο στάθµευσης καθώς και 700 αυτοκίνητα στον υπαίθριο χώρο στάθµευσης.  
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3.3.2 Elounda Beach Hotel 

 

Το Elounda Beach Hotel ξεκίνησε την λειτουργία του το 1971. Είναι πέντε αστέρων 

luxury hotel, το οποίο βρίσκεται ένα χιλιόµετρο από το χωριό της Ελούντας, 68 χλµ. από το 

λιµάνι του Ηρακλείου και 65 χλµ. από το αεροδρόµιο του Ηρακλείου, λειτουργεί από τον 

Απρίλιο έως το Οκτώβριο. Παράλληλα είναι µέλος της διεθνής αλυσίδας πολυτελών 

ξενοδοχείων The Leading Hotels of the World. Το ξενοδοχείο έχει δυναµικότητα 249 

δωµάτια (578 κλίνες), 33 από τα οποία είναι bungalows,71 suites και 51 villas µε ιδιωτικές ή 

κοινές πισίνες. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 2010 το ξενοδοχείο ορίσθηκε ως Greece’s 

Leading Family Resort από The World Travel Awards και πήρε το βραβείο του κοινού του 

περιοδικού Condé Nast Traveler USA, Κορυφαίου Beach Hotel. To 2009 ορίσθηκε από το 

Luxury Travel Advisor Awards of Excellence ανάµεσα τα τέσσερα κορυφαία Best Resort 

Beach Worldwide. Είναι το καλύτερο Beach Resort στην Ελλάδα για το 2009 σύµφωνα µε το 

Philoxenia. Είναι στην Gold List του περιοδικού Condé Nast Traveler USA ανάµεσα των 

TOP 20 - European Resorts και The Best Beach Hotels in Europe. 

Περιγράφει δωµατίων – υπάρχουν 7 club, το καθένα από το οποίο περιλαµβάνει 

διαφορετικά ειδή δωµατίων έτσι ώστε να ικανοποιηθούν και οι πιο απαιτητικοί επισκέπτες 

του ξενοδοχείου.  

COMFORT VIP CLUB περιλαµβάνει 22   Luxury Rooms with Sea View in the 

Elounda Building, 13   Luxury Rooms Garden View in the Imperial Building, 24   Luxury 

Bungalows with Front Sea View και 30   Luxury Rooms Sea View in the Imperial Building. 
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PREMIUM CLUB αποτελείται από 10   Luxury Rooms Sea View Sharing Pool,34   

Hotel/ Bungalow Suites Sea View, 6   Island Bungalows on the Water's Edge και 3   Luxury 

Bungalows Front Sea View with private Pool 

PREMIUM GOLD CLUB περιλαµβάνει 13   Island Suites on the Water's Edge, 14   

Ambassador Hotel or Bungalow Suites Panoramic Sea View, 11   Ambassador Bungalows 

Suites on Water's Edge, 3   Island Suite Sea View with Private Heated Swimming Pool και 2   

Ambassador Bungalow Suites on Water's Edge with Private Pool. 

SPORTS CLUB έχει 5 Luxury Rooms with Private Gym, 11 Island Suites on the 

Water’s Edge with Private Gym, 2   Ambassador Bungalow Suites on the Water’s Edge with 

Gym, 1 Island Villa with Private Heated Swimming Pool & Gym, 1 Ambassador Bungalow 

Suite on the Water’s Edge with Private Heated Swimming Pool & Gym. 

EXCLUSIVE CLUB περιλαµβάνει 8 Island Villa with Sea View & Private Heated 

Pool, 5 Hideaway Villa with Private Heated Swimming Pool, 4   Family Residence with 

Private Heated Pool, 4   Presidential Suite on Water's Edge with Private Heated Swimming 

Pool και 6 Grand Suite with Sea View & Private Heated Pool. 

PLATINUM CLUB αποτελείται από 1 The Palace Suite with Private Heated Pools 

και 2 Royal Suites with Private Swimming Pools. 

YACHTING CLUΒ  έχει 8 Yachting Villas (Sea Pearl, Sea Satin, Sea Silk, Sea 

Rubin, Sea Star, Sea Prince, Sea Princess, Sea Grace). Οι ιδιοκτήτες του «Elounda Βeach» 

έχοντας σαν σκεπτικό να προσφέρουν το απολύτως ιδανικό στους εκλεπτυσµένων 

απαιτήσεων επισκέπτες του, εγκαινίασαν τον Ιούνιο του 2008 τις λεγόµενες «Yachting 

Villas», που αποτελούν πρότυπο διαµονής και πολυτέλειας του επόµενου αιώνα. Κάθε βίλα 

προσφέρει τη µεγαλύτερη δυνατή σε σχεδιασµό πολυτέλεια, και τεχνολογικές ανέσεις που 

ξεπερνούν τις προσδοκίες και των πιο απαιτητικών επισκεπτών. 
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Εστιατόρια και Μπαρ - στο ξενοδοχείο υπάρχουν πέντε εστιατόρια και τέσσερα 

µπαρ 

Artemis – κεντρικό εστιατόριο. Σερβίρονται  πρωινό και βραδινό σε στυλ buffet. 

Kafenion – ελληνική ταβέρνα µε παραδοσιακή ελληνική και κρητική κουζίνα. 

Dionyssos – gourmet εστιατόριο a la carte µεσογειακής γαστρονοµίας µε σύγχρονες 

επιρροές. 

Argonaut – Snack Delicatessen το µεσηµέρι και Εστιατόριο µε ιταλική κουζίνα το 

βράδυ. 

Blue Lagoon – Πολυνησιακή κουζίνα και Sushi bar 

Lito Lounge – Lobby Bar 

Neraida pool bar - προσφέρει µια µεγάλη ποικιλία φρέσκων τοπικών και τροπικών 

χυµών, εκλεπτυσµένων κοκτέιλ και εκλεκτά κρασιά. 

Veghera – προσφέρει εξωτικά µέχρι κλασσικά κοκτέιλ. 

Beach Bar - Βρίσκεται δίπλα από το Water Sports Club, αυτό το βολικό και προσιτό 

µπαρ στην παραλία είναι ιδανικό για ένα γρήγορο και γευστικό σνακ κατά τη διάρκεια της 

ηµέρας ή ένα δροσιστικό ποτό. 
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SPA - Το νέο Thalaspa Chenot  προσφέρει ολιστική αναζωογόνηση και χαλάρωση σε 

ένα περιβάλλον απόλυτης ηρεµίας.  Η µέθοδος Chenot χρησιµοποιεί τις τελευταίες 

επιστηµονικές τεχνικές, που σχετίζονται  µε τη λειτουργία του ανθρώπινου σώµατος. 

Ακολουθεί την αρχαία παράδοση της κινεζικής ιατρικής, βασίζεται σε ενεργειακά κανάλια 

και στην ισορροπία, για να συνδέσει το σώµα, το µυαλό και το πνεύµα. Η µεγάλη ποικιλία 

εξατοµικευµένων θεραπειών αισθητικής βοηθά στην ολοκλήρωση της διαδικασίας 

εναρµόνισης σώµατος, µυαλού και πνεύµατος και ενθαρρύνει τη χαλάρωση και την 

πνευµατική αναγέννηση. 

Συνεδριακό κέντρο είναι µέρος των ξενοδοχειακών συγκροτηµάτων Elounda Beach 

Hotel και Elounda Bay Palace, έχει δυναµικότητα 600 ατόµων και διαθέτει εγκαταστάσεις 

πολύ υψηλών τεχνικών και αισθητικών προδιαγραφών, µε δυνατότητα να φιλοξενήσει 

εκθέσεις, συνέδρια και συσκέψεις υψηλών απαιτήσεων. Πολλές φορές κατά το παρελθόν 

έχουν πραγµατοποιηθεί σηµαντικά συνέδρια και διασκέψεις όπως σύνοδοι του ΝΑΤΟ και 

σεµινάρια-συνέδρια µεγάλων πολυεθνικών εταιριών. 

Για τους επαναλαµβανόµενους επισκέπτες το ξενοδοχείο προσφέρει διάφορα 

προνόµια µέσω το πρόγραµµα Guest Loyalty. 

3.3.3 Elounda Bay Palace 

 

 Το 1977 ολοκληρώθηκε η ανέγερση του Elounda Bay Palace  από την ΗΛΙΟΣ Α.Ε. 

και το 1978 το ξενοδοχείο πωλήθηκε στην εταιρία «ΑΣΤΗΡ ΑΞΕ». Το 1993 ο όµιλος 

αγόρασε την δεύτερη ξενοδοχειακή του µονάδα, το Elounda Bay Palace από την ΑΣΤΗΡ 
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ΑΞΕ. Το Elounda Bay Palace είναι επίσης πέντε αστέρων luxury ξενοδοχείο, µέλος της 

διεθνούς αλυσίδας πολυτελών ξενοδοχείων Leading Hotels of the World. Το ξενοδοχείο έχει 

δυναµικότητα 244 δωµάτια (552 κλίνες), από τα οποία 54 είναι bungalows,10 suites και 39 

villas µε ιδιωτικές πισίνες. Το ξενοδοχείο µοιράζει µε το sister hotel Elounda Beach το 

συνεδριακό κέντρο και το SPA. Από την σαιζόν 2012, 70% από τα δωµάτια του ξενοδοχείου 

θα εκµεταλλεύονται από την Robinson Club, η οποία ανήκει του οµίλου της TUI και 

ιδρύθηκε το 1970 ως αποµίµηση του γαλλικού Club Med. 

Περιγραφή ∆ωµατίων - υπάρχουν πέντε club, το καθένα από το οποίο περιλαµβάνει 

διαφορετικά ειδή δωµατίων έτσι ώστε να ικανοποιηθούν και οι πιο απαιτητικοί επισκέπτες 

του ξενοδοχείου. Για τους επαναλαµβανόµενους επισκέπτες υπάρχουν διάφορα προνόµια 

µέσω του προγράµµατος Honored Guest Program. 

SMART CLUB τα δωµάτια αυτά βρίσκονται στο κεντρικό κτίριο, µερικά από αυτά 

είναι και Bangalows. Το Smart Club περιλαµβάνει 82 Superior Rooms Garden & Mountain 

View (available also with connecting door), 25 Superior Rooms Side Sea View (available 

also with connecting door), 41 Superior Rooms Sea View (available also with connecting 

door),19 Superior Bungalows Sea View, 8 Superior Bungalows Sea View with Exclusive use 

of the nearby Heated Pool, 12 Deluxe Rooms Sea View. 

PRESTIGE CLUB περιλαµβάνει 6 Deluxe Bungalows Side Sea View,7 Deluxe 

Bungalows Sea View και 12 Superior Bungalows Sea View with Shared Heated Pool. 

ELITE CLUB αποτελείται 3 Family Suites Garden View with Shared Heated Pool, 9 

Superior Bungalows Front Sea View with Shared Heated Pool,12 Deluxe Hotel Suites with 

Sea View και 3 Executive Bungalow Suites Side Sea view. 

SILVER CLUB περιλαµβάνει 4 Luxury Junior Suites Front Sea View with Shared 

Heated Pool,2 Junior Bungalow Suites Waterfront with Shared Heated Pool και 3 

Mediterranean Villas with Private Heated Pool on Seafront 

EXCLUSIVE CLUB αποτελείται 1 Penthouse Suite with 3 bedrooms & Panoramic 

Sea View, 1 Presidential Suite with Private Heated Pool on Water’s Edge,1 Grand Suite with 



 

Private Heated Pool on the Sea Front 

View. 

Στο ξενοδοχείο υπάρχουν 4 εστιατόρια και 3 µπαρ.

Εστιατόρια: 

Aretoussa – κεντρικό εστιατόριο, σερβίρον

Ariadne - είναι παραδοσιακή

Λειτουργεί τις µεσηµεριανές ώρες.

‘F’ Restaurant – µεσογειακή κουζίνα. Την σαιζόν 2011 παρέµεινε κλειστό.

Thalassa - το παραθαλάσσιο εστιατόριο, 

ψαριών και gourmet θαλασσινών απολαύσεων.

3.3.3.1 Πληρότητες και διανυκτερεύσεις των ξενοδοχείων 
Palace    

Από το παρακάτω διάγραµµα παρατηρείται µια µείωση των διανυκτερεύσεων στα 

δυο ξενοδοχεία. Οι διανυκτερεύσεις οι οποίες πραγµατοποιήθηκαν το 2010 είναι 50% 

λιγότερες σε σχέση µε αυτές του 2006.

∆ιάγραµµα 3.1: ∆ιανυκτερεύσεις των 
201142  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
42 Οι διανυκτερεύσεις που πραγματοποιήθηκαν το 2011 είναι μέχρι τον μήνα Αύγουστο. 
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Private Heated Pool on the Sea Front και 1 Palace Suite with Private Heated Pool & Sea 

Στο ξενοδοχείο υπάρχουν 4 εστιατόρια και 3 µπαρ. 

κεντρικό εστιατόριο, σερβίρονται πρωινό και βραδινό σε στυλ 

είναι παραδοσιακή-κλασικού ύφους-ταβέρνα δίπλα στη θάλασσα. 

Λειτουργεί τις µεσηµεριανές ώρες. 

µεσογειακή κουζίνα. Την σαιζόν 2011 παρέµεινε κλειστό.

το παραθαλάσσιο εστιατόριο, είναι γνωστό για το πολυποίκιλο µενού 

ψαριών και gourmet θαλασσινών απολαύσεων. 

3.3.3.1 Πληρότητες και διανυκτερεύσεις των ξενοδοχείων Elounda Beach

Από το παρακάτω διάγραµµα παρατηρείται µια µείωση των διανυκτερεύσεων στα 

οχεία. Οι διανυκτερεύσεις οι οποίες πραγµατοποιήθηκαν το 2010 είναι 50% 

λιγότερες σε σχέση µε αυτές του 2006. 

: ∆ιανυκτερεύσεις των Elounda Beach & Elounda Bay Palace

                   
Οι διανυκτερεύσεις που πραγματοποιήθηκαν το 2011 είναι μέχρι τον μήνα Αύγουστο. 
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1 Palace Suite with Private Heated Pool & Sea 

ται πρωινό και βραδινό σε στυλ Buffet. 

ταβέρνα δίπλα στη θάλασσα. 

µεσογειακή κουζίνα. Την σαιζόν 2011 παρέµεινε κλειστό. 

είναι γνωστό για το πολυποίκιλο µενού 

Beach & Elounda Bay 

Από το παρακάτω διάγραµµα παρατηρείται µια µείωση των διανυκτερεύσεων στα 

οχεία. Οι διανυκτερεύσεις οι οποίες πραγµατοποιήθηκαν το 2010 είναι 50% 

Palace, 2005 - 

Οι διανυκτερεύσεις που πραγματοποιήθηκαν το 2011 είναι μέχρι τον μήνα Αύγουστο.  

Elounda Beach 
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Elounda Bay 
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∆ιάγραµµα 3.2: Πληρότητες

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Από το παραπάνω διάγραµµα παρατηρείται µείωση στις πληρότητες των δυο 

ξενοδοχείων. Η πληρότητα του 

40%. Το 2005 το Elounda Bay

του έφτασε το 41%. 

3.3.4 Kalimera Kriti 

                                                           
43 Οι πληρότητες των δυο ξενοδοχείων για το 2011 περιλαμβάνουν στοιχεία  μέχρι τον μήνα Αύγουστο. 
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Πληρότητες των Elounda Beach & Elounda Bay Palace, 2005 

Από το παραπάνω διάγραµµα παρατηρείται µείωση στις πληρότητες των δυο 

ξενοδοχείων. Η πληρότητα του Elounda Beach Hotel το 2005 ήταν 51%, ενώ το 2011 είναι 

Bay Palace είχε πληρότητα πάνω από 65%, το 2011 η πληρότητα 

                   
Οι πληρότητες των δυο ξενοδοχείων για το 2011 περιλαμβάνουν στοιχεία  μέχρι τον μήνα Αύγουστο. 
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Από το παραπάνω διάγραµµα παρατηρείται µείωση στις πληρότητες των δυο 

το 2005 ήταν 51%, ενώ το 2011 είναι 

από 65%, το 2011 η πληρότητα 

 

Οι πληρότητες των δυο ξενοδοχείων για το 2011 περιλαμβάνουν στοιχεία  μέχρι τον μήνα Αύγουστο.  
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Το Kalimera Kriti Hotel and Village είναι συγκρότηµα πέντε αστέρων, το οποίο 

βρίσκεται στις παρυφές του χωριού Σίσσι, απέχει 35 λεπτά µε το αυτοκίνητο τόσο από το 

Μινωικό Ανάκτορο της Κνωσού όσο και από το διεθνές αεροδρόµιο του Ηρακλείου. Στις 

εγκαταστάσεις του ξενοδοχείου παρέχεται δωρεάν Wi-Fi και δωρεάν χώρος στάθµευσης. 

∆ιαθέτει ιδιωτική αµµώδη παραλία, 3 πισίνες και 6 γήπεδα τένις. Τα περισσότερα δωµάτια 

έχουν θέα στο Κρητικό Πέλαγος. Έχει δυναµικότητα 415 δωµάτια, από τα οποία 145 

bungalows και 143 suites. Οι σουίτες και τα µπανγκαλόου του Kalimera Kriti Hotel & 

Village Resort έχουν κοµψή επίπλωση σε κρητικό στιλ. Είναι εξοπλισµένα µε δορυφορική 

τηλεόραση, κλιµατισµό και στεγνωτήρα µαλλιών. Όλες οι µονάδες οδηγούν σε ιδιωτικό 

επιπλωµένο µπαλκόνι ή αίθριο. 

Υπάρχουν 2 γκουρµέ εστιατόρια που σερβίρουν µεσογειακή και διεθνή κουζίνα µε 

θέα στη θάλασσα. Οι επισκέπτες µπορούν να απολαύσουν ποτά, κοκτέιλ και παγωτά σε ένα 

από τα µπαρ του θέρετρου, µεταξύ των οποίων θα βρείτε ένα µπαρ στην παραλία και ένα 

παραδοσιακό ελληνικό καφενείο. 

Οι αθλητικές εγκαταστάσεις του Kalimera Kriti περιλαµβάνουν 2 γήπεδα σκουός, 

κέντρο υδάτινων σπορ και γήπεδο beach volley. Οι λάτρεις του γκολφ µπορούν να 

επωφεληθούν από τα προνόµια του γηπέδου γκολφ της Κρήτης, το οποίο είναι προσβάσιµο 

σε 20 λεπτά µε το αυτοκίνητο.   

3.3.5 Kernos Beach 
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Το Kernos Beach Hotel & Bungalows βρίσκεται σε µία µεγάλη, αποµονωµένη 

παραλία µε λευκή άµµο στα Μάλια, απέχει 32 χλµ. από το αεροδρόµιο του Ηρακλείου και 

35χλµ. από το λιµάνι του Ηρακλείου. Προσφέρει 2 πισίνες γλυκού νερού, 2 γήπεδα τένις, ένα 

κέντρο θαλάσσιων σπορ και υπηρεσία µεταφοράς αεροδροµίου µε σοφέρ. Αυτό το 

ξενοδοχείο 4 αστέρων περιβάλλεται από µεγάλους κήπους µε µονοπάτια για περπάτηµα, 271 

δωµάτια, µπανγκαλόους και σουίτες, τα 25 από τα οποία είναι δίπλα στη θάλασσα. Όλα 

διαθέτουν κλιµατισµό, τηλεόραση µε δορυφορικά κανάλια και µπάνιο µε στεγνωτήρα 

µαλλιών. 

Στο κεντρικό εστιατόριο σερβίρεται πρωινό αµερικανικού τύπου και ένα δείπνο 3 

πιάτων. Το παραθαλάσσιο Fish Restaurant προσφέρει µία µεγάλη ποικιλία πιάτων µε 

θαλασσινά και ψάρια για µεσηµεριανό γεύµα. Στο σνακ µπαρ Tavernaki µπορείτε να 

απολαύσετε µια ποικιλία από µεζέδες, σαλάτες και ψητά στη σχάρα. Το Kafenion σερβίρει 

παραδοσιακό ελληνικό καφέ ή ούζο. Στο Cafeteria µπορείτε να απολαύσετε ζεστά και κρύα 

ποτά. 

Το Crete Golf Club απέχει µόλις 5χλµ. από το Kernos Beach Hotel..    

3.3.6. Nafplia Palace 
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Το Nafplia Palace βρίσκεται στην πλαγιά του αρχαίου φρουρίου της Ακροναυπλίας. 

Απέχει 1,2 χιλιόµετρα από κάστρο µπούρτζι, 1,4 χιλιόµετρα από Ναύπλιο, 44 χιλιόµετρα από 

Porto-Heli Airport (PKH), 8,1 χιλιόµετρα από Argos Train Station,1,9 χιλιόµετρα από 

φρούριο Παλαµηδίου, 7,1 χιλιόµετρα από Pyrgiotika 

Προσφέρει δωµάτια µε θέα στον Αργολικό κόλπο καθώς και βίλες και µπανγκαλόου 

.µε ιδιωτική πισίνα. Έχει δυναµικότητα 84 δωµάτια, από τα οποία 8 είναι bungalows και 3 

σουίτες. 

Τα δωµάτια του Nafplia Palace Hotel & Villas διαθέτουν ευρύχωρα µπαλκόνια µε 

θέα στο Ναύπλιο και στο νησάκι-φρούριο Μπούρτζι. Όλα περιλαµβάνουν µαρµάρινο µπάνιο. 

Οι επισκέπτες µπορούν να χαλαρώσουν µε σνακ και ποτά στο µπαρ δίπλα στην 

πισίνα. Μπορούν επίσης να απολαύσουν γκουρµέ πιάτα και τοπικά κρασιά στα εστιατόρια 

του ξενοδοχείου Amimoni και Circle.  

Η Πλατεία Συντάγµατος και το Αρχαιολογικό Μουσείο του Ναυπλίου απέχουν µόλις 

15 λεπτά µε τα πόδια από το Nafplia Palace.    

3.4 ∆ιαµόρφωση στρατηγικής 

∆ιαµόρφωση στρατηγικής είναι η ανάπτυξη µακροπρόθεσµων σχεδίων για την 

αποτελεσµατική αξιοποίηση ή αντιµετώπιση των εξωτερικών ευκαιριών και απειλών 

λαµβάνοντας υπ όψη τα δυνατά και αδύναµα σηµεία της επιχείρησης. 

Είναι το σύνολο των διαδικασιών που περιλαµβάνονται στη δηµιουργία ή στον 

καθορισµό των στρατηγικών του οργανισµού. Η διαµόρφωση στρατηγικής εστιάζεται στο 

περιεχόµενο των στρατηγικών (Αποστολή, Αντικειµενικοί σκοποί, Στρατηγικές, Πολιτικές). 

Με βάση τα υπάρχοντα στοιχεία για τα δύο ξενοδοχεία και µε βάση τις 

πραγµατοποιηµένες συνεντεύξεις µε διοικητικά στελέχη των 2 ξενοδοχείων διαµορφώσαµε 

το ακόλουθο σχέδιο στρατηγικής. 

Vision - Το Όραµα είναι µια δήλωση σχετικά µε αυτό που η οργάνωσή επιθυµεί να 

γίνει (Τι θα γινόταν, αν η επιχείρηση πετύχει την Αποστολή). Πρέπει να έχει απήχηση σε όλα 

τα µέλη της επιχείρησης και να τους βοηθά να αισθάνονται υπερήφανοι, ενθουσιασµένοι και 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917656
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µέλη ενός σηµαντικού οργανισµού. Ένα όραµα πρέπει να τονώνει τις ικανότητες και την 

εικόνα της επιχείρησης. ∆ίνει µορφή και κατεύθυνση στο µέλλον της οργάνωσης. Τα 

οράµατα ποικίλουν στην έκταση από µερικές λέξεις µέχρι µερικές σελίδες. Απαντάει στην 

ερώτηση «Τι θέλουµε να γίνουµε;» 

Σύµφωνα µε το άρθρο 2 του καταστατικού της εταιρίας το όραµα της είναι η ίδρυση 

και εκµετάλλευση ξενοδοχείων, συνεδριακών κέντρων, κέντρων θαλασσοθεραπείας, 

µαρίνων, εστιατορίων και παντός είδους τουριστικών γραφείων και εκµεταλλεύσεων 

αυτοκινήτων, πλοίων, αεροπλάνων, ελικοπτέρων, τουριστικών λεωφορείων. 

Vision Statement: «Η εκπλήρωση των προσδοκιών και η δηµιουργία 

αξιοµνηµόνευτων εµπειριών στους επισκέπτες µας.» 

3.4.1 Mission 

Αποστολή µιας επιχείρησης είναι ο λόγος ή η αιτία ύπαρξης της, δηλαδή  - Ποιοι 

είµαστε και τι κάνουµε; 

Mission Statement (Πρόταση Αποστολής) – Ποιες είναι οι επιχειρηµατικές µας 

δραστηριότητες; 

«Η προσφορά ευχάριστης, ήρεµης, ποιοτικά ξεχωριστής διαµονής, 

προσφέροντας υπηρεσίες υψηλού επιπέδου και µοναδικές εµπειρίες. Ικανοποίηση των 

πιο περίεργων αναγκών των πιο απαιτητικών πελατών.» 

Αξίες (Values): Hospitality 

                           Integrity 

                           Leadership 

                           Innovation 

                           Opportunity 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917657
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                           Sense of urgency 

3.4.2 Goals 

Ο στόχος αναφέρεται στην επίδειξη µη προσδιορισµένου αποτελέσµατος. 

Στόχοι: 

 Αύξηση των συνολικών εσόδων 

 Αναβάθµιση της ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών. 

 ∆ηµιουργία και ανάπτυξη νέων πρωτοποριακών υπηρεσιών. 

 Αναβάθµιση της ποιότητας των ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων του Elounda 

Bay Palace 

 Προσέλκυση µεγαλύτερο αριθµό πελατών υψηλών εισοδηµάτων  

 ∆ιαφοροποίηση των προσφερόµενων υπηρεσιών και ενίσχυση του customer 

loyalty 

 Προσέλκυση περισσοτέρων συνέδριων και business travelers 

 Σταδιακή επιµήκυνση του χρόνου λειτουργίας των ξενοδοχείων Elounda Beach 

Hotel & Elounda Bay Palace, σε πρώτη φάση, από οκτώ σε δέκα µήνες. 

3.4.3 Objectives 

Ως σκοποί θεωρούνται τα τελικά αποτελέσµατα µιας σχεδιασµένης δραστηριότητας. 

Οι αντικειµενικοί σκοποί πρόκειται να δηλώνουν – Τι πρέπει να πραγµατοποιηθεί και 

έως Πότε. Ο σκοπός (objective) προσδιορίζει τόσο το αποτέλεσµα όσο και το χρονικό 

διάστηµα για την εκπλήρωση του. 

Σκοποί: 

 Αύξηση των εσόδων του Elounda Beach Hotel µε το 8% το 2012 

 Αύξηση της πληρότητας του Elounda Beach Hotel µε 10% την νέα σαιζόν 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917658
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917659
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 Αύξηση των µεµονωµένων πελατών την νέα σαιζόν µε 10% (Elounda Beach 

Hotel &  Elounda Bay Palace) 

 Την νέα σαιζόν το µέσο έσοδο ανά κλίνη να παραµείνει στα επίπεδα του 

2011 (Elounda Beach Hotel) 

 Αύξηση του αριθµού των συνεδρίων και συναντήσεων εταιριών µε 100% το 

2012 

 Αύξηση της πληρότητας του Elounda Bay Palace το 2012 σε 100% για τους 

µήνες Ιούλιο και Αύγουστο. 

 Η πληρότητα του Elounda Bay Palace να κυµαίνεται πάνω από 70% το 2012 

3.5 Στρατηγικές 

Μια διευρυµένη (diversified) επιχείρηση έχει τρία επίπεδα στρατηγικής: ένα επίπεδο 

επιχειρησιακής ή εταιρικής στρατηγικής, ένα επίπεδο επιχειρηµατικής ή ανταγωνιστικής 

στρατηγικής και ένα επίπεδο λειτουργικής στρατηγικής.  

3.5.1Corporate strategy 

Η επιχειρησιακή στρατηγική περιγράφει ή/και αποφασίζει: τη γενική στάση της 

επιχείρησης απέναντι στις επιλογές ανάπτυξης της, τη διοίκηση των διαφόρων 

δραστηριοτήτων και των γραµµών παραγωγής, το είδος των δραστηριοτήτων που θα πρέπει 

να επιλέξει, τη ροή των χρηµατικών και άλλων πόρων προς τις ∆ιευθύνσεις, τις σχέσεις µε 

άλλες κοινωνικές οµάδες, άλλα συµφέροντα και το περιβάλλον, τους τρόπους µε τους 

οποίους η επιχείρηση µπορεί να αυξήσει την απόδοση των επενδύσεων. 

Στο επιχειρησιακό επίπεδο, οι επιχειρήσεις γενικά θέτουν χρηµατοοικονοµικούς 

στόχους. Στόχος κάθε επιχείρησης είναι η ισχυρή µακροχρόνια χρηµατοοικονοµική υγεία. Η 

επιχειρησιακή στρατηγική αντιµετωπίζει τρία αλληλεξαρτούµενα ζητήµατα: 

1. Στρατηγική κατεύθυνσης (directional strategy) – το γενικό προσανατολισµό 

του οργανισµού σε σχέση µε την ανάπτυξη (growth), τη σταθερότητα 

(stability) ή την περισυλλογή (retrenchment). 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917661
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2. Στρατηγική χαρτοφυλακίου (portfolio strategy) – τις αγορές ή τους κλάδους 

στους οποίους ο οργανισµός ανταγωνίζεται µέσω των προϊόντων του και των 

επιχειρηµατικών µονάδων. 

3. Γονική στρατηγική (parenting strategy) – τον τρόπο µε τον οποίο η διοίκηση 

συντονίζει τις ενέργειες, µεταφέρει πόρους και καλλιεργεί ικανότητες µεταξύ 

των γραµµών προϊόντων και των επιχειρηµατικών µονάδων. 

Πίνακας 3.1: Υπόδειγµα Επιχειρησιακών Στρατηγικών 
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ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

→ Συγκέντρωση 

→ Οριζόντια 

Ολοκλήρωση 
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→ ∆ιάσωση-αναστροφή 

(Turnaround) 
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ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ 

→ Παύση ή συνέχιση 

µε προσοχή 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

→ Συγκέντρωση 

→ Οριζόντια 

Ολοκλήρωση 

ΣΤΑΘΕΡΟΤΗΤΑ 

→ Καµία αλλαγή 

ΠΕΡΙΣΥΛΛΟΓΗ 

→ Αιχµάλωτη 

επιχείρηση 

→ Αποεπένδυση 
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ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

→ Συσχετισµένη 

∆ιαποίκιλση 

 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

→ Ασυσχέτιστη 

∆ιαποίκιλση 

 

ΠΕΡΙΣΥΛΛΟΓΗ 

→ Χρεοκοπία 

→ Ρευστοποίηση 

    Ο όµιλος Ήλιος εφαρµόζει αυτή τη στιγµή στρατηγικής εξωτερικής ανάπτυξης 

µέσω στρατηγικών συµµαχιών (directional strategy). Ο όµιλος συνεργάζεται µε την Aegean 

Airlines και µε την Robinson Club, µε τις συνεργασίες αυτές ο όµιλος στοχεύει στην αύξηση 

των επιχειρηµατικών εσόδων και του µεριδίου αγοράς, ειδικότερα η συνεργασία του µε την  
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Robinson Club θα οδηγήσει στην αύξηση του αριθµού των εργαζοµένων στα ξενοδοχεία 

Elounda Bay Palace και Kalimera Kriti. 

3.5.2 Business strategy 
Πίνακας 3.2: Βασικές Στρατηγικές Ανταγωνισµού 

 

 

 

 

 

ΑΓΟΡΑ ΣΤΟΧΟΣ 

 ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ 

Θέση χαµηλού 

κόστους 

Μοναδικότητα 

θεωρούµενη από 

τον πελάτη 

Κλάδος ΗΓΕΣΙΑ 

ΚΟΣΤΟΥΣ 

∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ 

Συγκεκριµένη 

περιοχή του κλάδου 

ΕΣΤΙΑΣΗ 

στο Κόστος               στη ∆ιαφοροποίηση 

 

Επιχειρηµατικές στρατηγικές: 

1. Ηγεσία κόστους (cost leadership strategy) -  Η επιχείρηση µε το 

χαµηλότερο κόστος µέσα στο βιοµηχανικό κλάδο έχει το βασικό πλεονέκτηµα 

να µπορεί να διαθέτει το προϊόν της σε µια χαµηλή και κατά συνέπεια 

ανταγωνιστική τιµή. 

2. ∆ιαφοροποίηση (differentiation strategy) – Η στρατηγική αυτή αποβλέπει 

στην δηµιουργία ενός µοναδικού, στο είδος του, προϊόντος (ή υπηρεσίας) 

ικανού να προβάλλει την επιχείρηση στο καταναλωτικό κοινό. Το προϊόν ή η 

υπηρεσία που προσφέρεται από την επιχείρηση είναι ή θεωρείται ότι είναι, 

από τους πελάτες µοναδικό. 

3. Εστίαση (focus strategy) – Η στρατηγική αυτή αποβλέπει στην εστίαση για 

την κατάληψη µιας ανταγωνιστικής θέσης σε ένα µικρό τµήµα της αγοράς 

(γεωγραφική εστίαση ή εστίαση στους πελάτες), αυτό µπορεί να επιτευχθεί 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917663
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από µια επιχείρηση είτε µε χαµηλό κόστος στην εκτέλεση ενός συγκεκριµένου 

έργου (στρατηγική εστίαση στο κόστος) ή µε την διαφοροποίηση για 

καλύτερη αντιµετώπιση των αναγκών του έργου αυτού (στρατηγική εστίαση 

στη διαφοροποίηση) ή και τα δύο για αυτό το µέρος της αγοράς. 

Η επιχειρηµατική στρατηγική που ακολουθεί το ξενοδοχείο Elounda Beach Hotel 

είναι στρατηγική εστίασης µε βάση της διαφοροποίησης. Το ξενοδοχείο εστιάζει σε 

πελάτες οι οποίοι έχουν πολύ υψηλό εισόδηµα. Οι υπηρεσίες που προσφέρει είναι 

διαφοροποιηµένες, φαίνονται µοναδικές στα µάτια των πελατών. Το ξενοδοχείο είναι σε 

θέση να ικανοποιήσει και τις πιο περίεργες επιθυµίες των επισκεπτών, έχει µοναδική 

τοποθεσία (το µοναδικό ξενοδοχείο, στην Ελούντα χτισµένο ακριβώς στην παραλία), 

διαθέτει δωµάτια µε τελευταία τεχνολογία (Youthing villas).  

Η επιχειρηµατική στρατηγική του Elounda Bay Palace είναι στρατηγική 

διαφοροποίησης. Το ξενοδοχείο έχει χτίσει την εµπιστοσύνη των πελατών του µε το να 

προσφέρει υπηρεσίες, οι οποίες είναι µοναδικές στα µάτια των πελατών του.  

3.5.3 Pricing  strategy 

Τη τιµολογιακή στρατηγική την οποία εφαρµόζουν  τα δύο ξενοδοχεία (Elounda 

Beach Hotel & Elounda Bay Palace) είναι Premium Pricing – υψηλές τιµές λόγω 

µοναδικότητας του προϊόντος και των προσφερόµενων υπηρεσιών και επίσης χρησιµοποιούν 

και Price Discrimination – διαφορετική τιµή για το ίδιο προϊόν για τις διαφορετικές αγορές.    

Το Elounda Beach Hotel χρησιµοποίησε skimming price strategy για τις 

καινούργιες Yachting Villas. Το νέο προϊόν εισάγεται στην αγορά µε υψηλή αρχική τιµή 

απευθυνόµενο κατ’αρχήν σε αγοραστές που είναι ελάχιστα ευαίσθητοι ως προς την τιµή. 

Τα δύο ξενοδοχεία χρησιµοποιούν επίσης Promotional Pricing Strategy – Προσφορά 

Πάσχα, Προσφορά Best Value Rate 2012 (40% έκπτωση), Προσφορά Best Available 2012 

(35% έκπτωση). 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917664
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3.6 Ανάλυση εσωτερικού περιβάλλοντος 

Το εσωτερικό περιβάλλον αποτελείται από δυνάµεις και αδυναµίες, οι οποίες 

ενυπάρχουν στην επιχείρηση και οι οποίες βραχυχρόνια µπορούν να ελεγχθούν από την 

ανώτερη διοίκηση.   

3.6.1 ∆υνάµεις 

Οι εσωτερικές δυνάµεις αναφέρονται στη: α) ∆οµή της επιχείρησης (ιεραρχία, 

επικοινωνία, ροή εργασίας), β) Κουλτούρα της επιχείρησης (πιστεύω, προσδοκίες, αξίες), 

γ)Πόροι της επιχείρησης (ανθρώπινο δυναµικό, διοικητικές ικανότητες, χρηµατοοικονοµικοί 

πόροι, εγκαταστάσεις, Know How).   

∆υνάµεις είναι πόροι που ένας οργανισµός διαθέτει και ικανότητες που ένας 

οργανισµός έχει αναπτύξει. Και τα δύο µπορούν να εκµεταλλευθούν και να αναπτυχθούν σε 

ένα διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

∆υνάµεις του Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace: 

♥ Τοποθεσία 

♥ Εγκαταστάσεις 

♥ Μεγάλη ποικιλία δωµατίων 

♥ Πολλά και διαφορετικά εστιατόρια 

♥ Επαναλαµβανόµενοι επισκέπτες 

♥ Ειδικευµένο ανθρώπινο δυναµικό 

♥ Ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών  

♥ Πολλές δραστηριότητες για τους επισκέπτες 

♥ Κήποι 

♥ Ιδιωτικές παραλίες 

♥ Ελικοδρόµιο   

♥ Club Cars  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917665
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♥ Kids Club 

♥ Φήµη του Elounda Beach Hotel  

3.6.2 Αδυναµίες  

Οι αδυναµίες είναι πόροι και ικανότητες που ενώ είναι απαραίτητη, δεν υπάρχουν. Οι 

αδυναµίες στερούν την δυνατότητα σε ένα οργανισµό να δηµιουργήσει ένα διατηρήσιµο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Αδυναµίες Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace: 

♠ Παλιός εξοπλισµός 

♠ ∆εν είναι όλα τα δωµάτια ανακαινισµένα  

♠ Μείωση του αριθµού του προσωπικού 

♠ Πολύ µικρά δωµάτια 

♠ Μεγάλες αποστάσεις ανάµεσα των εγκαταστάσεων 

3.7 Ανάλυση εξωτερικού περιβάλλοντος 

Το εξωτερικό περιβάλλον αποτελείται από ευκαιρίες και απειλές. Αυτές οι 

µεταβλητές διαµορφώνουν το περίγραµµα εντός του οποίου υπάρχει και λειτουργεί η 

επιχείρηση. 

Η ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος είναι η ανίχνευση και η αξιολόγηση 

διαφόρων εξωτερικών τοµέων που επηρεάζουν την επιχειρησιακή επίδοση. 

3.7.1Ευκαιρίες  

Οι ευκαιρίες είναι θετικές εξωτερικές περιβαλλοντικές τάσεις που βελτιώνουν την 

οργανωσιακή επίδοση. 

Ευκαιρίες: 

♥ Καλές καιρικές συνθήκες 

♥ Καθαρά καταγάλανα νερά  

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917667
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♥ Ευνοϊκή φορολογία για τα νησιά  

♥ Παλάτι της Κνωσό 

♥ Αρχαία 

♥ ∆ιασκέδαση 

♥ Ηρεµία και αποµονωτισµός του χωριού της Ελούντας  

♥ Κοντινή απόσταση από το νησί της Σπιναλόγκας   

♥ Κρητική φιλοξενία 

♥ Παραδοσιακά ελληνικά και κρητικά φαγητά και ποτά 

3.7.2 Απειλές  

Απειλές είναι αρνητικές εξωτερικές περιβαλλοντικές τάσεις που εµποδίζουν την 

οργανωσιακή επίδοση.  

Απειλές: 

♠ Αβέβαιο πολιτικό και οικονοµικό περιβάλλον της Ελλάδας 

♠ Πολλές απεργίες 

♠ ∆υσµενείς καιρικές συνθήκες 

♠ Αύξηση της φορολογίας 

♠ Μεγάλη απόσταση από το αεροδρόµιο και το λιµάνι 

♠ Συγκρούσεις στην Λιβύη  

3.8 Product life cycle 

Και τα δύο ξενοδοχεία (Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace) βρίσκονται 

στο στάδιο της ωριµότητας. Τα προϊόντα που επιβιώνουν τα πρώτα στάδια από το κύκλο 

ζωής τους (Εισαγωγή και Ανάπτυξη), έχουν την τάση να περνούν µεγαλύτερο χρονικό 

διάστηµα στην φάση της ωριµότητας. Στην φάση αυτή οι πωλήσεις αυξάνονται µε φθίνοντες 

ρυθµούς και στην συνέχεια σταθεροποιούνται. Οι προσφερόµενες υπηρεσίες είναι 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917670
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διαφοροποιηµένες. Υπάρχει έντονος ανταγωνισµός ανάµεσα των επιχειρήσεων στον κλάδο. 

Σε αυτή τη φάση η προώθηση πραγµατοποιείται µε όλα τα µέσα.   

Σχήµα 3.2: Κύκλος ζωής του προϊόντος  

  

 

 

 
 

 

3.10 Boston Consultant Group Growth Matrix (B.C.G.G.M.) 

Η έννοια στρατηγική του χαρτοφυλακίου εισήχθηκε από τον Drucker to 1964, 

αποδεχόµενος ότι τα περισσότερα προϊόντα ή οι αγορές µιας επιχείρησης µπορούν να 

χωρισθούν σε έξι κατηγορίες: 

1. Μελλοντικά Αστέρια: Είναι ορισµένα νέα προϊόντα, τα οποία ενώ δεν είναι 

ακόµη κερδοφόρα, αναµένεται να είναι στο άµεσο µέλλον. 

2. Σηµερινά Αστέρια: Καλο-εδραιωµένες επιχειρηµατικές δραστηριότητες που 

δηµιουργούν το µεγαλύτερο µέρος των χρηµατορροών και των κερδών της 

επιχείρησης. 

3. Ενδιάµεση Κατηγορία: στρατηγικές επιχειρηµατικές Μονάδες µε 

δυνατότητα να δηµιουργούν καλά αποτελέσµατα εάν διαµορφωθούν και 

υλοποιηθούν δραστικές στρατηγικές διασώσεις/αναστροφής (turnaround 

strategies). 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917673
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4. Παρελθούσες Επιχειρηµατικές ∆ραστηριότητες: Στρατηγικές 

Επιχειρηµατικές Μονάδες που κάποτε ήταν ισχυρές, αλλά σήµερα είναι 

απαρχαιωµένες εξαιτίας των αλλαγών του πολυτάραχου εξωτερικού 

περιβάλλοντος. 

5. Υπάρχουσες Επιχειρηµατικές ∆ραστηριότητες: Προϊόντα που ενώ δεν 

χαρακτηρίζονται «καταστροφή» για την επιχείρηση, εντούτοις ποτέ δεν 

απέδωσαν τα προβλεπόµενα. 

6. Αποτυχίες: Στρατηγικές Επιχειρηµατικές Μονάδες, οι οποίες θα έπρεπε να 

είχαν αποµακρυνθεί από τις δραστηριότητες της επιχείρησης εδώ και καιρό. 

Η Boston Consultant Group Growth Matrix αποτελείται από τέσσερα τεταρτηµόρια. 

Στρατηγικές Επιχειρηµατικές Μονάδες (ΣΕΜς) στο πρώτο τεταρτηµόριο χαρακτηρίζονται 

ως αστέρια (stars), στο δεύτερο τεταρτηµόριο ως αµφίβολα ή ερωτηµατικά (question marks 

or problem child),  στο τρίτο ως χρυσωρυχεία ή ως χρυσοφόρες αγελάδες (cash cows), στο 

τέταρτο ως προβληµατικά ή σκυλιά (dogs).  Η Boston Consultant Group θεωρεί ότι οι ΣΕΜς 

που τοποθετούνται στην µήτρα, ανάλογα µε το σχετικό µερίδιο αγοράς και τον ρυθµό 

ανάπτυξης αγοράς, έχουν διαφορετικές µακροπρόθεσµες προοπτικές και διαφορετικές 

επιδράσεις στις χρηµατορροές. 

Αστέρια: Οι ηγέτιδες µονάδες στο χαρτοφυλάκιο της επιχείρησης. Έχουν µεγάλος 

αριθµός ανάπτυξης και σχετικά µεγάλο µερίδιο αγοράς. ∆ηµιουργούν πολλά ρευστά, ενώ για 

να συνεχίσουν να είναι ανταγωνιστικές χρησιµοποιούν πολλά ρευστά. 

Αµφίβολα: έχουν χαµηλό µερίδιο αγοράς, αλλά υψηλό ρυθµό ανάπτυξης αγοράς, 

ίσως έχουν ευκαιρίες για µακροπρόθεσµη πορεία και κέρδη. Εξαιτίας του µικρού σχετικού 

µεριδίου αγοράς δηµιουργούν λίγα ρευστά, αλλά επειδή βρίσκονται σε ελκυστικούς κλάδους, 

η χρησιµοποίηση των ρευστών είναι µεγάλη. Η µητρική εταιρία βρίσκεται ανάµεσα στο αν 

θα πρέπει να βοηθήσει τις ΣΕΜς να αναπτυχθούν και να περάσουν στην κατηγορία των 

αστέρων, µετακινούµενες προς τα αριστερά ή αν θα τις αποεπενδύσει και θα δηµιουργήσει 

ρευστά, τα οποία στη συνέχεια θα χρησιµοποιήσει για ‘άλλες ΣΕΜς. 
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Χρυσωρυχεία: Έχουν υψηλό σχετικό µερίδιο αγοράς σε κλάδους χαµηλής 

ελκυστικότητας. ∆ηµιουργούν πολλά ρευστά, ενώ παράλληλα χρησιµοποιούν λίγα ρευστά, 

µε αποτέλεσµα να υπάρχουν ρευστά, τα οποία η µητρική εταιρία µπορεί να διαθέσει για 

ενίσχυση άλλων ΣΕΜ της. 

Προβληµατικά: Βρίσκονται σε µη ελκυστικές αγορές και έχουν µικρό µερίδιο 

αγοράς. Είναι µη κερδοφόρα και αν απαιτούν επενδύσεις για να διατηρήσουν την θέση τους, 

γίνονται «χρήστες ρευστών». 

Σχήµα 3.3: Boston Consultant Group Growth Matrix  

  

Σύµφωνα µε τη µήτρα BCGGM (Boston Consulting Group Growth Matrix) τα 

ξενοδοχεία Elounda Beach Hotel και Grand Resort Lagonissi του οµίλου ΗΛΙΟΣ είναι  cash 

cows, καθώς έχουν υψηλό σχετικό µερίδιο αγοράς και δηµιουργούν πολλά ρευστά, ενώ 

παράλληλα χρησιµοποιούν λίγα ρευστά, µε αποτέλεσµα να υπάρχουν ρευστά. 

Τα ξενοδοχεία τα οποία βρίσκονται στο Ναύπλιο (Nafplia Palace & Amphitryon 

Hotel) είναι star καθώς έχουν υψηλό ρυθµό ανάπτυξης και µε µεγάλο µερίδιο αγοράς. Ως 

αστέρια µπορούν να οδηγήσει σε σχετικά µεγάλες εισροές ρευστών αλλά και σε µεγάλες 

εκροές που απαιτούνται για τη διατήρηση του µεριδίου αγοράς. Το Elounda Bay Palace, το 

Kernos Beach και το Kalimera Kriti βρίσκονται στο τεταρτηµόριο των αµφίβολών έχουν 
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χαµηλό µερίδιο αγοράς, αλλά υψηλό ρυθµό ανάπτυξης αγοράς επειδή έχουν χαµηλό µερίδιο 

αγοράς, αλλά υψηλό ρυθµό ανάπτυξης αγοράς. 
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Αποδοτικότητα είναι η ικανότητα της επιχείρησης να πραγµατοποιεί κέρδη. 

Μικτό Περιθώριο Κέρδους  � �����	
��
����


�������������	�
 

Μικτό Καθαρό Περιθώριο Κέρδους = 
������
����


�������������	�
 

Βελτίωση στα περιθώρια κέρδους επιτυγχάνεται µε: 

• Αύξηση τιµών πώλησης προϊόντων ή υπηρεσιών 

• Αύξηση αριθµού πωλούµενων ή παρεχόµενων υπηρεσιών 

• Μείωση του κόστους παραγωγής 

Αποτελεσµατικότητα Ίδιων Κεφαλαίων (Return on Equity) = 
������
����
��	��
�����	�

� ���  

( Return on Equity =  !"#$%�&'#"!'�()*
+,-$%.

� ��� ) 

Από τον παρακάτω πίνακα παρατηρούµε ότι η αποτελεσµατικότητα των Ίδιων 

Κεφαλαίων για το 2010 είναι αρνητική (–0,82%), λόγω των ζηµιών που σηµειώθηκαν το ίδιο 

έτος. 

ROCE(Return on Capital Employed) =  
������
����

/��	
���0���������1	
�0
� ��� 

(ROCE=   !"#$%�&'#"!'�()*
2$)&$%3$%$'4

� ���) 

Πίνακας 3.6: Αποδοτικότητα των κεφαλαίων των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & 
Elounda Bay Palace της ΗΛΙΟΣ Α.Ε., 2008-2010 

 
Αποδοτικότητα 2008 2009 2010 

Περιθώριο Μικτού Κέρδους 47,85% 37,47% 22,26% 
Περιθώριο Λειτουργικού Κέρδους 33,21% 24,24% 8,77% 
Περιθώριο Καθαρού Κέρδους 22,89% 12,35% (4,75%) 
ROTA 1,89% 0,66% (0,22%) 
ROE 7,05% 2,54% (0,82%) 
ROCE 6,46% 4,52% 3,45% 

 
 

Τρέχουσα ρευστότητα = 
�
������0��5����1	
6

7��8���6���9���:��8��;��	�
 

Άµεση ρευστότητα = 
�
������0��5���<�1	
6=>����9�1�
7��8���6���9���:��8��;��	�
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Πίνακας 3.7: Ρευστότητα των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace 
της ΗΛΙΟΣ Α.Ε., 2008-2010 

 
Ρευστότητας 2008 2009 2010 
Καθαρό Κεφάλαιο Κίνησης 54.137.441   21.848.069   -1.802.765   
Κυκλοφοριακή Ρευστότητα 3,87   1,65   0,91   
Πραγµατική Ρευστότητα 3,83   1,62   0,88   
Άµεση Ρευστότητα 0,01   0,02   0,08   

 
 

∆ανειακή επιβάρυνση = ?����
�����	�
��	��
�����	�

 

∆ανειακή επιβάρυνση = ?����@�
��������9��
�����	�
>���8������1��
�����	�

 

Το ανεκτό όριο δανειακής επιβάρυνσης εξαρτάται από: 

♥ Τη φύση της επιχείρησης 

♥ Τη σταθερότητα του κύκλου εργασιών 

♥ Την αποδοτικότητα της επιχείρησης 

♥ Γενικές οικονοµικές συνθήκες 

Από την πλευρά των δανειστών όσο πιο χαµηλός ο δείκτης τόσο το καλύτερο. 

Από την πλευρά των µετόχων χαµηλός δείκτης µπορεί να σηµαίνει ότι δεν 

επωφελήθηκε επαρκώς των δυνατοτήτων χρηµατοοικονοµικής µόχλευσης 

Πίνακας 3.8: ∆ανειακή επιβάρυνση των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda 
Bay Palace της ΗΛΙΟΣ Α.Ε., 2008-2010 

∆ανειακή Επιβάρυνση 2008 2009 2010 
Γενική Επιβάρυνση ( Ξένα / Ίδια κεφάλαια ) 2,70 2,81 2,72 
∆άνεια Προς Ίδια Κεφάλαια 2,54 1,38 1,25 
Κάλυψη Τόκων 1,41 1,17 0,94 

 
 

Μέση διάρκεια της επένδυσης στα αποθέµατα = >����9�1����ABC��9����

�������������	�

 

Όσο µικρότερος τόσο αποτελεσµατικότερη η διαχείριση. Μικρή διάρκεια µπορεί να 

είναι αποτέλεσµα υπερβολικά χαµηλών αποθεµάτων και κατά συνέπεια συχνών ελλείψεων 

που µπορεί να οφείλεται σε µεγάλο αριθµό παραγγελιών µικρών ποσοτήτων. 
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Η µέση διάρκεια της επένδυσης στα αποθέµατα το 2010 ήταν 14 ήµερες, 3 ήµερες 

λιγότερες από ότι το 2009. 

Μέση διάρκεια είσπραξης απαιτήσεων = ����1����ABC��9����


�������������	��9���D�1���
  

Το 2010 η µέση διάρκεια είσπραξης των απαιτήσεων ήταν 111 ήµερες, 10 ηµέρες 

λιγότερες από το 2009 και 20 περισσότερες από το 2008. 

Πίνακας 3.9: των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace της ΗΛΙΟΣ 
Α.Ε., 2008-2010 

Αποτελεσµατικότητας (∆ραστηριότητας) 2008 2009 2010 
Ταχύτητα Κυκλοφορίας Αποθεµάτων (σε ηµέρες) 13   17   14   
Ταχύτητα Κυκλοφορίας Απαιτήσεων (σε ηµέρες) 90   121   111   
Ταχύτητα Κυκλοφορίας Βραχ/σµων Υποχρεώσεων (σε ηµέρες) 364   807   452   
Ταχύτητα Κυκλοφορίας Προµηθ. & Γραµ. Πληρωτέων (σε 
ηµέρες) 

271   165   113   

Κυκλοφορία Ακινητοποιήσεων 0,29   0,20   0,16   
Κυκλοφορία Ενεργητικού 0,08   0,05   0,05   
Πωλήσεις / Εργαζόµενο 90.804,25   61.230,39   50.507,35   
Μικτά Κέρδη / Εργαζόµενο 43.448,42   22.946,02   11.243,11   
Καθαρά  Κέρδη / Εργαζόµενο 20.785,01   7.562,00   -2.397,05   
Απασχολούµενο Κεφάλαιο / Εργαζόµενο 1.102.336,40   1.137.689,29   1.097.976,08   

Από το πίνακα 3.10 παρατηρούµε τις µεταβολές των µεγεθών στην επιχείρηση, το 

2009 έχουµε µείωση των πωλήσεων µε -11.829.541 (-32,57%) σε σχέση µε το 2008, επίσης 

έχει σηµειωθεί µείωση των πωλήσεων και το 2010 µε -4.289.216 (-17,51%) σε σχέση µε το 

2009. Επίσης υπήρχε µείωση των µικτών κερδών και των καθαρών κερδών και το 2009 και 

το 2010. Το 2009 παρατηρείται αύξηση των υποχρεώσεων µε 4,68% σε σχέση µε το 2008, 

ενώ το 2010 έχουµε µείωση των υποχρεώσεων µε -4,  32%. Το 2009 τα ίδια κεφάλαια έχουν 

αυξηθεί µε 0,77% σε σχέση µε το 2008, ενώ το 2010 µειωθήκαν µε 1,32%. Παρατηρείται 

αύξηση του παγίου ενεργητικού και πολύ µεγάλη µείωση του κυκλοφορούν ενεργητικού το 

2010 µε  68,33% σε σχέση µε το 2009. Το καθαρό κεφάλαιο κίνησης επίσης µειώθηκε το 

2010 µε 108,25% σε σχέση µε το 2009. 
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Πίνακας 3.10: Μεταβολή Μεγεθών των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda 
Bay Palace της ΗΛΙΟΣ Α.Ε., 2008-2010 

 
Μεταβολής Μεγεθών 2009-2008 2010-2009 
Πωλήσεων -11.829.541   -4.289.216   
Πωλήσεων  % (32,57%) (17,51%) 
Μικτών Κερδών -8.200.958   -4.681.164   
Μικτών Κερδών  % (47,19%) (51,00%) 
Καθαρά Κέρδη -5.289.205   -3.983.620   
Καθαρά Κέρδη  % (63,62%) (131,70%) 
Υποχρεώσεων 14.934.704   -14.407.525   
Υποχρεώσεων  % 4,68% (4,32%) 
Ιδίων Κεφαλαίων 905.816   -1.566.875   
Ιδίων Κεφαλαίων  % 0,77% (1,32%) 
Κυκλοφορούντος Ενεργητικού -17.323.752   -38.058.360   
Κυκλοφορούντος Ενεργητικού  % (23,73%) (68,33%) 
Παγίου Ενεργητικού 31.244.172   16.483.067   
Παγίου Ενεργητικού  % 8,61% 4,18% 
Μεταβολή Καθαρού Κεφαλαίου Κίνησης -32.289.372   -23.650.834   
Μεταβολή Καθαρού Κεφαλαίου Κίνησης  % (59,64%) (108,25%) 
 
 

Παγιοποίηση της περιουσίας = ��<	��5���<�1	
6


�
������0��5���<�1	
6
 = EFGHEBIHBJCKJJ

FIHBABH�JFKBL
 = 23,27 

Παγιοποίηση της περιουσίας = ��<	��5���<�1	
6

�0�����5���<�1	
�0
 = EFGHEBIHBJCKJJ

EAJHFJGHEAAKF�
 = 0,93 

Σύµφωνα µε τους δείκτες παγιοποίησης της περιουσίας η επιχείρηση χαρακτηρίζεται 

εντάσεως παγίας περιουσίας, επειδή ο πρώτος δείκτης M ��<	��5���<�1	
6


�
������0��5���<�1	
6
N είναι 

µεγαλύτερος από το µονάδα και ο δεύτερος δείκτης ( ��<	��5���<�1	
6

�0�����5���<�1	
�0
N είναι µεγαλύτερος 

από 0,5. 

3.11.2 Break- Even Point των ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace 

Το «Νεκρό Σηµείο» (Break–Even Point ή BEP) ορίζεται ως το σηµείο εκείνο όπου τα 

συνολικά έσοδα που προκύπτουν από τις πωλήσεις ισούνται µε το προβλεπόµενο συνολικό 

κόστος παραγωγής. Το ΒΕΡ µπορεί, επίσης, να ορίζεται από το ύψος των φυσικών 

παραγόµενων µονάδων ή από το επίπεδο της χρησιµοποιούµενης δυναµικότητας, στο οποίο 

οι πρόσοδοι από τις πωλήσεις ισούνται µε το κόστος παραγωγής. 

Σύµφωνα λοιπόν µε τον ανωτέρω ορισµό, στο «Νεκρό Σηµείο» ισχύουν τα εξής: 
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ΈΈσσοοδδαα  ΠΠωωλλήήσσεεωωνν  ==  ΚΚόόσσττοοςς  ΠΠααρρααγγωωγγήήςς  

ΈΈσσοοδδαα  ΠΠωωλλήήσσεεωωνν  ==  ΌΌγγκκοοςς  ΠΠωωλλήήσσεεωωνν  **  ΤΤιιμμήή  ΜΜοοννάάδδααςς  

ΚΚόόσσττοοςς  ΠΠααρρααγγωωγγήήςς  ==  ΣΣττααθθεερράά  ΈΈξξοοδδαα  ++  ΜΜεεττααββλληηττάά  ΈΈξξοοδδαα  ααννάά  ΜΜοοννάάδδαα  **  ΌΌγγκκοοςς  ΠΠωωλλήήσσεεωωνν  

 

Λαµβάνοντας υπόψη τα δεδοµένα αυτά, προκύπτουν τα ακόλουθα: 

yy  ==  ττ  **  xx    και   yy  ==  σσ  ++  µµ  **  xx    

ττ  **  xx  ==  σσ  ++  µµ  **  xx  ==>>  xx  ==  σσ  //  ττ  ––  µµ 

Όπου: xx  = ο όγκος των πωλήσεων 

      yy  = η αξία των πωλήσεων 

      ττ  = η τιµή (ανά µονάδα) 

      µµ  = τα µεταβλητά έξοδα (ανά µονάδα) 

      σσ  = τα σταθερά έξοδα 

Πίνακας 3.11: Μέση τιµή ανά διανυκτέρευση των ξενοδοχείων Elounda Beach & 
Elounda Bay Palace 

ΕΤΟΣ ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ 
ELOUNDA 
BAY 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 
ELOUNDA 
BEACH 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 
ΤΩΝ 2 
ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 

2011 378 913 645,5 
2010 415 1008 711,5 
2009 459 1225 842 
2008 508 1346 927 

 

Ο όγκος των πωλήσεων για το 2010 (χ)= 20.202.941,13/711,5 = 28.395 διανυκτερεύσεις 

Σταθερό κόστος (2010) = 3.285.371,88 (Έξοδα διοικητικής λειτουργίας + Έξοδα 
λειτουργίας διαθέσεως )+ 1.490.320,97 (Χρεωστικοί τόκοι και συναφή έξοδα - Πιστωτικοί 
τόκοι και συναφή έσοδα) +1.315.962,89 (Σύνολο αποσβέσεων πάγιων στοιχείων- Οι από 
αυτές ενσωµατωµένες στο λειτουργικό κόστος) =  6.091.655,74  ευρώ 

Μεταβλητό Κόστος = 15.705.696,77 + 42.929,04=15.748.625,81    
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 Το µεταβλητό κόστος ανά µονάδα=15.748.625,81  / 28.395 = 554,63 ευρώ  

ττ  **  xx  ==  σσ  ++  µµ  **  xx  ==>>  xx  ==  σσ  //  ττ  ––  µµ  

 
 χ =  BHGJFHBCCKIE

IFFKC=CCEKBA
 =38.832 διανυκτερεύσεις ΝΣ για το 2010 

Ο όγκος των πωλήσεων για το 2009  =  29.088 (διανυκτερεύσεις) = �EHEJ�HFCBKJC
LE�

 

σ =  6.790.264,13  = [ 3.886.306,10(Έξοδα διοικητικής λειτουργίας + Έξοδα λειτουργίας 
διαθέσεως )+ 1.172.216,84 (Χρεωστικοί τόκοι και συναφή έξοδα - Πιστωτικοί τόκοι και 
συναφή έσοδα) +1.731.741,19 (Σύνολο αποσβέσεων πάγιων στοιχείων - Οι από αυτές 
ενσωµατωµένες στο λειτουργικό κόστος) 

 τ =842 (του 2009) 

Μεταβλητό Κόστος =15.313.748,83+57.712,51=15.371.461,34 

µ= 15.371.461,34/29.088=528,55 ευρώ 

χ = OHPQRHSOTKUV��
LE�=C�LKEC�

�21.520 διανυκτερεύσεις  

το ΝΣ για το 2009= 21.656 διανυκτερεύσεις    

τ = 927 (2008) 

Ο όγκος των πωλήσεων 39.182 (διανυκτερεύσεις) = ABHA�FHBJLKAL
J�I

 

σ = 9.710.557,10 =[ 4.219.155,19 Έξοδα διοικητικής λειτουργίας + Έξοδα λειτουργίας 
διαθέσεως )+ 1.736.512,67 (Χρεωστικοί τόκοι και συναφή έξοδα - Πιστωτικοί τόκοι και 
συναφή έσοδα) +3.754.888,54 (Σύνολο αποσβέσεων πάγιων στοιχείων - Οι από αυτές 
ενσωµατωµένες στο λειτουργικό κόστος)  

Μεταβλητό Κόστος =   �WHXYZH[[ZKZ\ + 169.758,19=19.112.090,44    

μ=
�XH��ZH�X�KYY���

AJHFL�
 = 487,78 ευρώ 

ΝΣ = QHPURH]]PKUR�
QTP=T^PKP^

 = 22.109 διανυκτερεύσεις για το 2008  

3.11.3 Sales & marketing 

Η εταιρεία έχει συνάψει συµβάσεις συνεργασίας µε Tour Operators του εξωτερικού, 

σύµφωνα µε τις οποίες οι Tour Operators διενεργούν οµαδικές κρατήσεις δωµατίων στα δυο 

ξενοδοχεία Elounda Beach Hotel & Elounda Bay Palace της εταιρείας, για συγκεκριµένη 

χρονική περίοδο και σε προκαθορισµένες τιµές. Σηµειώνεται ότι οι συµβάσεις είναι 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917675


151 
 

µονοµερείς, µε την έννοια ότι οι Tour Operators δεν έχουν την υποχρέωση να εξασφαλίσουν 

επαρκή αριθµό τουριστικών για να καλύψουν τις κρατήσεις που έχουν κάνει. Οι συµβάσεις 

αυτές είναι κατά κανόνα ετήσιες. 

Τα δυο ξενοδοχεία συνεργάζονται µε τουριστικά γραφεία από όλο τον κόσµο όπως τα 

αγγλικά Thomson Holidays, Sovereign Holidays, EFR Travel LTD, τα ρώσικα Fenix Tours 

και Delta Travel, τα ελληνικά Bluemar Hellas LTD και Rhodos Tours Traveland, το 

κυπριακό Travelworld C/O Hellenic, το γαλλικό Millenium Travel Center, το Kuoni Travel 

LTD, το αµερικανικό Expedia Travel. 

Η εταιρεία κατά την πάροδο των ετών έχει επενδύσει σηµαντικά κονδύλια για την 

προώθηση και προβολή του ονόµατος (brand name) των δύο ξενοδοχείων Elounda Beach 

Hotel & Elounda Bay Palace.   

Η στρατηγική marketing και προώθησης των πωλήσεων της εταιρείας συνίσταται 

κατά κύριο λόγο στις ακόλουθες ενέργειες: 

α) Τα δύο ξενοδοχεία έχουν σχεδιάσει και εφαρµόζουν µια σειρά από προγράµµατα 

για την ανάπτυξη και διατήρηση της επαναλαµβανόµενης πελατείας (repeat clientele): 

Ø Guest Loyalty Program του Elounda Beach Hotel – το πρόγραµµα αυτό 

προσφέρει µια σειρά από δωρεάν υπηρεσίες στους επαναλαµβανόµενους 

πελάτες του ξενοδοχείου, όπως εκπτώσεις επί των τιµών δωµατίων, 

προτεραιότητα στις κρατήσεις πρόσθετες υπηρεσίες και ανέσεις, VIP room 

service, µεταφορές µε ελικόπτερο και lear jet, δωρεάν ασφάλιση κ.λπ. Το 

πρόγραµµα εφαρµόζεται από το 1995 και αποτελεί κίνητρο για τους πελάτες 

να επαναλαµβάνουν τις κρατήσεις τους µε το ξενοδοχείο, απολαµβάνοντας το 

µέγιστο της άνεσης και πολυτέλειας. Η προώθηση του προγράµµατος αυτού 

διενεργείται µέσα από τα γραφεία των ξενοδοχειακών οργανώσεων Leading 

Hotels of The World, Small luxury Hotels και Concorde Hotels. 
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Ø Honored Guest Program του Elounda Bay Palace – το πρόγραµµα αυτό 

είναι αντίστοιχο µε το Guest Loyalty Program του Elounda Beach Hotel και 

αποσκοπεί στην προσέλκυση και διατήρηση της επαναλαµβανόµενης 

πελατείας του ξενοδοχείου.  

β) Τα ξενοδοχείο Elounda Beach Hotel και Elounda Bay Palace συνεργάζεται σε 

µόνιµη βάση µε τα διεθνή γραφεία κρατήσεων των διακεκριµένων ξενοδοχειακών 

οργανώσεων Leading Hotels of The World, Small luxury Hotels και Concorde Hotels τα 

οποία διαθέτουν συστήµατα κρατήσεων που επιτρέπουν την άµεση (online) πληροφόρηση 

σχετικά µε τη διαθεσιµότητα και τις τιµές των δωµατίων, καθώς και τη διενέργεια απευθείας 

κράτησης. 

γ) Τα δύο ξενοδοχεία συνεργάζονται µε µεγάλα γραφεία tour operators και airline 

partners στην Ευρώπη, στην Αµερική, στον Καναδά και στην Ασία, βελτιώνοντας έτσι 

σηµαντικά το δίκτυο διανοµής και κρατήσεων που διαθέτουν, ενώ παράλληλα ενισχύουν την 

αναγνώριση στο εξωτερικό των brand names Elounda Beach Hotel και Elounda Bay 

Palace. 

δ) Επίσης η εταιρεία πραγµατοποιεί εταιρική διαφήµιση και προβάλλει τα δυο 

ξενοδοχεία σε διακεκριµένους ετήσιους τουριστικούς οδηγούς και εκδόσεις ειδικών 

τουριστικών προγραµµάτων µε παγκόσµια αναγνωσιµότητα, όπως τα “Yearly Hotel 

Members Directory”, “Corporate Rates Directory & Elegant Resorts”, “Premier Hotels & 

Resorts”, “Johansen Recommended Hotels” κ.λπ. Οι τουριστικοί οδηγοί αυτοί είναι υψηλού 

κύρους, καθώς εκδίδονται υπό την εποπτεία διεθνών ξενοδοχειακών οργανισµών, όπως τα 

Leading Hotels of The World, Small luxury Hotels, Preferred Hotels, Summit Hotels και 

Concorde Hotels. 

Η εταιρεία έχει επίσης υλοποιήσει µια εκτεταµένη διαφηµιστική καµπάνια σε 

παγκόσµιας κυκλοφορίας εφηµερίδες και περιοδικά όπως: Η.Π.Α. (“National Geographic”, 

“Traveler”, “Forbes Magazine”, “New York Times”), Γερµανία (“Stern”, “Spiegel”), Αγγλία 
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(“Vogue”, “Harps & Queens”), Ελβετία, Ιταλία, Ρωσία και αραβικά κράτη. Επίσης τα 

ξενοδοχεία προβάλλονται και σε διεθνείς εκδόσεις όπως η “Financial Times”. 

ε) Από το 1995 η εταιρεία διατηρεί ιστοσελίδες στο διαδίκτυο 

(http://www.eloundabeach.gr & http://www.eloundabay.gr ) και για τα δύο ξενοδοχεία, µε 

στόχο την διεθνή προβολή τους και την παροχή άµεσης πληροφόρησης στους πελάτες για 

την ποιότητα και την γκάµα των παρεχοµένων υπηρεσιών. Η παρουσίαση των ξενοδοχείων 

στις σελίδες του δικτύου περιλαµβάνει περιγραφές των τύπων δωµατίων, των χωρών και των 

συνεδριακών εγκαταστάσεων, καθώς και των προγραµµάτων προώθησης, των πακέτων και 

των προσφορών που προσφέρουν τα ξενοδοχεία και δυνατότητα για online κρατήσεων. 

στ) Η εταιρεία επίσης χρησιµοποιεί ένα εκτεταµένο πρόγραµµα direct mailing, µε 

στόχο την απευθείας προσέγγιση των πελατών των δύο ξενοδοχείων και την ενίσχυση των 

προγραµµάτων guest loyalty. Το direct mailing πρόγραµµα της εταιρείας απευθύνεται σε 

πελάτες που διέµειναν σε ένα από τα δύο ξενοδοχεία έστω µία φορά, σε µεµονωµένους 

πιθανούς πελάτες µέσω διακεκριµένων οδηγών, σε πελάτες που ανταποκρίθηκαν στη 

διαφηµιστική καµπάνια της Εταιρείας, σε λίστες πελατών διεθνών οργανισµών, όπως 

Leading Hotels of The World κ.λπ. και σε πρακτορεία και διοργανωτές συνεδρίων. 

ζ) Η εταιρεία συµµετέχει σε ∆ιεθνείς Τουριστικές Εκθέσεις (όπως του Βερολίνου, του 

Μιλάνου, του Λονδίνου κ.λπ.), καθώς και σε Showcases που διοργανώνονται από διεθνείς 

ξενοδοχειακές αλυσίδες, µε σκοπό την ενίσχυση της προβολής του ονόµατος και της φήµης 

(brand name) των δύο ξενοδοχείων στους διεθνείς κύκλους. 

Περίπου 40% από τις πωλήσεις του ξενοδοχείου Elounda Beach Hotel 

πραγµατοποιούνται από Tour Operators και 40% µέσω των Guest Loyalty Programs και 4% 

µέσω των Leading Hotels of the World. Τα τελευταία χρόνια είναι εµφανής η τάση αύξησης 

των πωλήσεων που διενεργούνται µε απευθείας κρατήσεις από µεµονωµένους πελάτες προς 

την εταιρεία, έναντι των πωλήσεων µέσω πρακτορείων. Αυτή η τάση είναι αποτέλεσµα των 

ενεργειών προώθησης και marketing της εταιρείας, µε στόχο την απευθείας προσέγγιση των 

http://www.eloundabeach.gr/
http://www.eloundabay.gr/
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πελατών (direct marketing) και την ανάπτυξη και διατήρηση της επαναλαµβανόµενης 

πελατείας (repeat clientele). Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι πωλήσεις που προέρχονται από 

απευθείας κρατήσεις µεµονωµένων πελατών προς την εταιρεία παρουσιάζουν σηµαντικά 

υψηλότερο περιθώριο κέρδους από αυτές που διενεργούνται µέσω πρακτορείων.  

3.11.4 ∆ιοίκηση και προσωπικό  

Σύµφωνα µε το άρθρο 15 του καταστατικού της Εταιρίας, η Εταιρία διοικείται από το 

∆ιοικητικό Συµβούλιο (∆.Σ.), το οποίο αποτελείται από τρία έως έξι µέλη, τα οποία 

εκλέγονται από την Γενική Συνέλευση, η δε θητεία του ∆ιοικητικού Συµβουλίου είναι 

εξαετής. 

Πρόεδρος του ∆ιοικητικού Συµβουλίου και ∆ιευθύνων Σύµβουλος είναι ο 

Κωνσταντίνος Μαντωνανάκης του Παντελή. Αντιπρόεδρος και Εντεταλµένος Σύµβουλος 

είναι ο Παντελής Μαντωνανάκης. Την ενάσκηση απασών των διά του Καταστατικού 

παρεχοµένων στο ∆ιοικητικό Συµβούλιο της Εταιρίας εξουσιών  και αρµοδιοτήτων, και τη 

γενική εκπροσώπηση της Εταιρίας ενώπιον πάσης ∆ηµόσιας, δικαστικής ή οποιαδήποτε 

άλλης Αρχής έχουν οι κ.κ. Κωνσταντίνος και Παντελής Μαντωνανάκης. Οι ανωτέρω 

εκπροσωπούν και δεσµεύουν την Εταιρία ενεργούντες είτε από κοινού είτε ο καθένας 

χωριστά. 

Σηµειώνεται ότι δεν υφίσταται καµία υπαλληλική σχέση µεταξύ του ∆.Σ. και της 

Εταιρείας. 

Η ∆ιεύθυνση των εργασιών της Εταιρείας διεξάγεται από µια οµάδα ικανών και 

καταξιωµένων διευθυντικών στελεχών ως ακολούθως: 

• Εµµανουήλ Ρασούλης – Γενικός ∆ιευθυντής. Είναι πτυχιούχος του Hotel 

Management School Hospara – Leysin και εργάζεται στην εταιρία 39 χρόνια.  

• Ξενοφών Κλώντζας – ∆ιευθυντής Οικονοµικών και Στατιστικών 

Υπηρεσιών. Είναι πτυχιούχος της Ανωτάτης Σχολής οικονοµικών και 

Εµπορικών Επιστηµών (Α.Σ.Ο.Ε.Ε.) και εργάζεται στην εταιρία 22 χρόνια. 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917676
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• Εµµανουήλ Καλοχριστιανάκης – ∆ιευθυντής Οικονοµικού Ελέγχου και 

Οικονοµικού Προγραµµατισµού. Είναι πτυχιούχος της Ανωτάτης Σχολής 

οικονοµικών και Εµπορικών Επιστηµών (Α.Σ.Ο.Ε.Ε.) και εργάζεται στην 

εταιρία 21 χρόνια. 

• Αλέξανδρος Τζώρτζης – ∆ιευθυντής Ανθρωπινών Πόρων των ξενοδοχείων 

Elounda Beach Hotel & Elounda bay Palace. Εργάζεται στην εταιρία 13 

χρόνια. 

• Γεώργιος Γιαννακούρας – ∆ιευθυντής Τεχνικών Υπηρεσιών των 

ξενοδοχείων Elounda Beach Hotel & Elounda bay Palace. Είναι πτυχιούχος 

Μηχανολόγος Μηχανικός του Πολυτεχνείου Πατρών και εργάζεται στην 

Εταιρία 14 χρόνια.    

• Σωτήρης  Ραδικόπουλος – ∆ιευθυντής του Elounda Beach Hotel. 

• Μαρία Σαράφη – Υποδιευθύντρια του Elounda Beach Hotel. Είναι 

πτυχιούχος της Σχολής Τουριστικών Επαγγελµάτων Πάρνηθας (Σ.Τ.Ε 

Παρνήθας) και εργάζεται στη εταιρία 28 χρόνια. 

• Λένα Μελιδονιώτη – ∆ιευθύντρια Μάρκετινγκ των ξενοδοχείων της ΗΛΙΟΣ 

Α.Ε. 

• ∆ήµητρα Χατζικωνσταντινού – Υπεύθυνη Κρατήσεων του Elounda Beach 

Hotel. 

• Αλίκη Μυλωνά – ∆ιευθύντρια Συνέδριων. Είναι πτυχιούχος της Ανώτατης 

Ξενοδοχειακής Σχολής Ελβετίας και εργάζεται στην Εταιρία 18 χρόνια.  

• Eduardo Sgubin – ∆ιευθυντής Επισιτιστικών Τµηµάτων του Elounda Beach 

Hotel  

• Ανδροµάχη Αργυράκη – Υπεύθυνη του Guest Loyalty Program του Elounda 

Beach Hotel 
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• Αλεξάνδρα Παππά - Υπεύθυνη του Guest Loyalty Program του Elounda 

Beach Hotel 

• Μαρία Μανιώτη – Υποδιευθύντρια του Elounda Bay Palace 

• ∆ηµήτριος Θοδωρακλάκης - ∆ιευθυντής Επισιτιστικών Τµηµάτων του 

Elounda Bay Palace. 

• Renate Dusek - Υπεύθυνη του Honored Guest Club του Elounda Bay Palace  
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Το 2011 στα δύο ξενοδοχεία (

εργάσθηκαν 400 άτοµα, από τα οποία 218 είναι αυτοί που απασχολήθηκαν στο 

Beach Hotel, 126 στο Elounda

τους εργαζόµενους των δυο ξενοδοχείων, από τους οποίους 25 εργάζονται στο 

Beach Hotel, 2 στο Elounda Bay

345, από τους οποίους 193 εργάστηκαν στ

Palace και 28 στα κοινά τµήµατα.

∆ιάγραµµα 3.3: Μορφωτικό επίπεδο των εργαζοµένων, 2011

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 36% από τους εργαζόµενους στα δυο ξενοδοχεία είναι απόφοιτοι λυκείου, 16% 

έχουν τελειώσει το γυµνάσιο, 8% έχουν τελειώσει Τ.Ε.Ε. ή Τ.Ε.Λ., 13% έχουν αποφοιτήσει 

από το δηµοτικό, µονό 2% από τους εργαζόµενους είναι απόφοιτους πανεπιστηµίου. 
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Το 2011 στα δύο ξενοδοχεία (Elounda Beach Hotel & Elounda Bay

εργάσθηκαν 400 άτοµα, από τα οποία 218 είναι αυτοί που απασχολήθηκαν στο 

Elounda Bay Palace και 56 στα κοινά τµήµατα. Μόνιµοι είναι 55 από 

τους εργαζόµενους των δυο ξενοδοχείων, από τους οποίους 25 εργάζονται στο 

Bay Palace, 28 στα κοινά τµήµατα. Το 2011 οι εποχιακοί ήταν 

345, από τους οποίους 193 εργάστηκαν στο Elounda Beach Hotel, 124 στο 

και 28 στα κοινά τµήµατα. 

: Μορφωτικό επίπεδο των εργαζοµένων, 2011 

Το 36% από τους εργαζόµενους στα δυο ξενοδοχεία είναι απόφοιτοι λυκείου, 16% 

έχουν τελειώσει το γυµνάσιο, 8% έχουν τελειώσει Τ.Ε.Ε. ή Τ.Ε.Λ., 13% έχουν αποφοιτήσει 

από το δηµοτικό, µονό 2% από τους εργαζόµενους είναι απόφοιτους πανεπιστηµίου. 
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2% 0%
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13%

16%

7%

Employees´ Educational Background
Elounda Beach & Elounda Bay, 2011

Bay Palace) συνολικά 

εργάσθηκαν 400 άτοµα, από τα οποία 218 είναι αυτοί που απασχολήθηκαν στο Elounda 

και 56 στα κοινά τµήµατα. Μόνιµοι είναι 55 από 

τους εργαζόµενους των δυο ξενοδοχείων, από τους οποίους 25 εργάζονται στο Elounda 

, 28 στα κοινά τµήµατα. Το 2011 οι εποχιακοί ήταν 

, 124 στο Elounda Bay 

Το 36% από τους εργαζόµενους στα δυο ξενοδοχεία είναι απόφοιτοι λυκείου, 16% 

έχουν τελειώσει το γυµνάσιο, 8% έχουν τελειώσει Τ.Ε.Ε. ή Τ.Ε.Λ., 13% έχουν αποφοιτήσει 

από το δηµοτικό, µονό 2% από τους εργαζόµενους είναι απόφοιτους πανεπιστηµίου.  
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3.12 Τι επιδιώκουν οι µέτοχοι (στοχοθέτηση); 

Οι µέτοχοι της εταιρείας επιδιώκουν να αυξήσουν τα συνολικά έσοδα, να 

αναβαθµίσουν την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών, να δηµιουργήσουν και να 

αναπτύξουν νέες πρωτοποριακές υπηρεσίες, να προσελκύσουν µεγαλύτερο αριθµό πελατών 

υψηλών εισοδηµάτων, να διαφοροποιήσουν τις προσφερόµενες υπηρεσίες και να ενισχύσουν 

το customer loyalty, να προσελκύσουν περισσότερα συνέδρια και business travelers. 

3.13 Πως σκέφτονται να υλοποιήσουν/ επιτύχουν τους στόχους τους; 

Για να επιτευχθεί η αύξηση των συνολικών εσόδων των δυο ξενοδοχείων θα πρέπει 

να προσελκυστούν περισσότεροι µεµονωµένοι τουρίστες, να αυξηθεί ο αριθµός των 

συνεδρίων και των συναντήσεων εταιριών και µε αυτό τον τρόπο να αυξηθεί και η 

πληρότητα των δύο ξενοδοχείων. 

Όσον αφορά το ξενοδοχείο Elounda Bay Palace από το 2012 ξεκινάει συνεργασία µε 

την Robinson Club, η οποία θα αναλάβει τη διαχείριση του 70% των δωµατίων του 

ξενοδοχείου. Αυτή η συνεργασία υπόσχεται να διασφαλίσει µέσος όρος πληρότητας 70%. 

Με διαφορές προσφορές και ανταγωνιστικά πακέτα θα γίνει προσπάθεια για αύξηση 

του αριθµού των συνεδριών και των συναντήσεων εταιριών και στα δύο ξενοδοχεία. 

Η εταιρεία θα προσπαθήσει να κρατήσει τις τιµές στα επίπεδα του 2011 µε αυτό τον 

τρόπο θα είναι πιο ανταγωνιστική και θα µπορέσει να προσελκύσει πιο µεγάλο αριθµό 

πελατών. 

3.14 Περιορισμοί στην υλοποίηση των στόχων  

Οι δυσκολίες στην υλοποίηση των στόχων προέρχονται από το αβέβαιο εξωτερικό 

περιβάλλον. Αναλυτικότερα η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας έχει τις επιπτώσεις της 

και στο τουρισµό, έχει οδηγήσει σε µεγάλη µείωση του ποσοστό των κρατήσεων και στα δύο 

ξενοδοχεία, παρατηρείται αύξηση των last minute πελατών. Οι απεργίες που έλαβαν µέρος 

το καλοκαίρι του 2011 οδήγησαν σε πολλές ακυρώσεις κρατήσεων, ενώ οι τουρίστες οι 

οποίοι προτίµησαν την Ελλάδα παρά κοινωνικές, πολιτικές διαταραχές και οικονοµική 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917678
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917679
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917680
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αβεβαιότητα δεν έζησαν τις ονειρεµένες διακοπές τους και δύσκολα θα επαναλάβουν το 

ταξίδι τους αυτό. ∆εν υπάρχουν εγγυήσεις ότι και το 2012 θα υπάρχει σταθερό 

πολιτικοοικονοµικό περιβάλλον στην Ελλάδα.   

3.15 Υφιστάµενο προφίλ πελατείας/ κανάλια διανοµής. 

Τα ξενοδοχεία Elounda Beach & Elounda Bay Palace προσφέρουν  υπηρεσίες υψηλής 

ποιότητας. Οι πελάτες στους οποίους απευθύνεται Elounda Beach το ανήκουν κυρίως στην 

υψηλή τάξη από πλευράς εισοδήµατος, ενώ οι πελάτες στους οποίους απευθύνεται το 

Elounda Bay Palace ανήκουν στην µεσαία και υψηλή τάξη από πλευράς εισοδήµατος. 

Τα δυο ξενοδοχεία συνεργάζονται µε τουριστικά γραφεία από όλο τον κόσµο όπως τα 

αγγλικά Thomson Holidays, Sovereign Holidays, EFR Travel LTD, τα ρώσικα Fenix Tours 

και Delta Travel, τα ελληνικά Bluemar Hellas LTD και Rhodos Tours Traveland, το 

κυπριακό Travelworld C/O Hellenic, το γαλλικό Millenium Travel Center, το Kuoni Travel 

LTD, το αµερικανικό Expedia Travel.  

Οι κύριες αγορές στις οποίες απευθύνονται είναι Αγγλία και Ιρλανδία, Ελλάδα, 

Ρωσία, Γερµανία, ΗΠΑ και Ιταλία, αλλά και τουρίστες µε υψηλά εισοδήµατα από όλο τον 

κόσµο επισκέπτονται τα δύο ξενοδοχεία. Μόνο 40% από τις πωλήσεις πραγµατοποιούνται 

από τα Tour Operators.  

Την περίοδο 2006-2010 το ξενοδοχείο Elounda Beach Hotel είχε 18.919 αφίξεις 

20% από τους οποίους προέρχονται από την Αγγλία και Ιρλανδία, 16% είναι Έλληνες, 14% 

είναι Ρώσοι, 11% Γερµανοί, 7% Αµερικανοί, 5% Ελβετοί, 4% Ιταλοί. 

Τον Αύγουστο του 2011 το ξενοδοχείο επισκέφτηκε από 3167 Ρώσους, 917 Έλληνες, 

668 Άγγλους και Ιρλανδούς, 662 Γερµανούς, 528 Γάλλους, 475 Ιταλούς, 448 Ελβετούς, 188 

Αµερικανούς, 189 Ουκρανούς, 148 Βέλγους, 120 Αυστριακούς, 114 Ισραηλινούς, 104 

Ισπανούς, 78 Κύπριους, 77 Πολωνούς, 63 Ρουµάνους, 40 Ολλανδούς, 6 Σουηδούς, 12 

Κινέζους και 297 από άλλες εθνικότητες. Το ξενοδοχείο πραγµατοποίησε τα µεγαλύτερα 

έσοδα από τους ρώσους (1.754.249,04 ευρώ), από τους έλληνες (586.862,10 ευρώ), από τους 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917681


 

γερµανούς (369.575,95 ευρώ) από τους άγγλους και ιρλανδούς (313.705,17 ευρώ). Ως προς 

τον µέσο όρο των εσόδων ανά δωµάτιο ανά ήµερα, οι Ολλανδοί αποφέρουν τα περισσότερα 

(2.474,61 ευρώ) από τις άλλες εθνικότητες, ακ

όρος εσόδων), ενώ από τους Ρώσους ο µέσος όρος εσόδων τον Αύγουστο του 2011 ήταν 

845,03 ευρώ και από τους Έλληνες 1.024,93 ευρώ. 

∆ιάγραµµα 3.4: Επισκέπτες ανά εθνικότητα του ξενοδοχείου 
2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Οι περισσότεροι επισκέπτες του 

Αγγλία και Ιρλανδία (28%), Ελλάδα (18%), Ρωσία (10%), Ιταλία (8%), Γερµανία (7%), 

ΗΠΑ (4%). 
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γερµανούς (369.575,95 ευρώ) από τους άγγλους και ιρλανδούς (313.705,17 ευρώ). Ως προς 

τον µέσο όρο των εσόδων ανά δωµάτιο ανά ήµερα, οι Ολλανδοί αποφέρουν τα περισσότερα 

(2.474,61 ευρώ) από τις άλλες εθνικότητες, ακολουθούν οι Ούγγροι (1.214,40 ευρώ µέσος 

όρος εσόδων), ενώ από τους Ρώσους ο µέσος όρος εσόδων τον Αύγουστο του 2011 ήταν 

845,03 ευρώ και από τους Έλληνες 1.024,93 ευρώ.  

: Επισκέπτες ανά εθνικότητα του ξενοδοχείου Elounda Beach

Οι περισσότεροι επισκέπτες του Elounda Bay Palace επίσης προέρχονται από την 

Αγγλία και Ιρλανδία (28%), Ελλάδα (18%), Ρωσία (10%), Ιταλία (8%), Γερµανία (7%), 
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2006‐2010

γερµανούς (369.575,95 ευρώ) από τους άγγλους και ιρλανδούς (313.705,17 ευρώ). Ως προς 

τον µέσο όρο των εσόδων ανά δωµάτιο ανά ήµερα, οι Ολλανδοί αποφέρουν τα περισσότερα 

ολουθούν οι Ούγγροι (1.214,40 ευρώ µέσος 

όρος εσόδων), ενώ από τους Ρώσους ο µέσος όρος εσόδων τον Αύγουστο του 2011 ήταν 
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επίσης προέρχονται από την 

Αγγλία και Ιρλανδία (28%), Ελλάδα (18%), Ρωσία (10%), Ιταλία (8%), Γερµανία (7%), 

Elounda Beach 

UK & Ireland
Greece
Russia
Germany
USA
Italy
Switzerland
Belgium
France



 

∆ιάγραµµα 3.5: Επισκέπτες ανά εθνικότητα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.16 Product mix (χρονική περίοδος, είδος, πελατεία).

Τα ξενοδοχεία Elounda

από τον Απρίλιο έως τον Οκτώβριο. Μέχρι και το 2011 το ξενοδοχείο 

αυτό που άνοιγε πρώτο και έκλεινε τελευταίο µεταφέροντας τις κρατήσεις του 

Palace στο Elounda Beach. Από το 2012 αναµένεται επιµήκυ

Elounda Bay Palace λόγω της συνεργασίας του µε την 
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: Επισκέπτες ανά εθνικότητα Elounda Bay Palace, 2006-

(χρονική περίοδος, είδος, πελατεία). 

Elounda Beach & Elounda Bay Palace είναι εποχιακά, λειτουργούν 

από τον Απρίλιο έως τον Οκτώβριο. Μέχρι και το 2011 το ξενοδοχείο Elounda

αυτό που άνοιγε πρώτο και έκλεινε τελευταίο µεταφέροντας τις κρατήσεις του 

. Από το 2012 αναµένεται επιµήκυνση του χρόνου λειτουργίας του 

λόγω της συνεργασίας του µε την Robinson Club. 
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Elounda Beach ήταν 
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Η τουριστική περίοδος χωρίζεται σε τρεις επιµέρους κατηγορίες: low, medium, high 

season κατά τις οποίες η τιµή διαµορφώνεται ανάλογα. 

Βασικός στόχος είναι η προσφορά ευχάριστης, ήρεµης, ποιοτικά ξεχωριστής 

διαµονής, προσφέροντας υπηρεσίες υψηλού επιπέδου και µοναδικές εµπειρίες και η 

ικανοποίηση των πιο περίεργων αναγκών των πιο απαιτητικών πελατών. 

Τα δύο ξενοδοχεία προσφέρουν Half board & Full board διαµονή, υπάρχει και 

προσφορά Dine Around µε την οποία πελάτες του Elounda Bay Palace µπορούν να πάρουν 

το γεύµα τους στα εστιατόρια του Elounda Beach και το αντίστροφο. 

Τα δύο ξενοδοχεία προσφέρουν και διάφορα πακέτα τα οποία είναι σε θέση να 

ικανοποιήσουν διαφορές ανάγκες των διαφορών πελατών (Πασχαλινό Πακέτο, Αθλητικό 

Πακέτο, Πακέτο Συνταξιούχους, Πακέτο Νεόνυµφους, Πακέτο Υγείας και Ευεξίας, Πακέτο 

για Spa, Πακέτο για Οικογένειες, Πακέτα Συνέδριων, Πακέτα Γάµου).   

Οι προσφορές των δυο ξενοδοχείων για το 2012 είναι: 

 Προσφορά Best Value µε 40% έκπτωση µε εξόφληση του 50% του 

συνολικού κόστους της διαµονής. 

 Καλύτερες ∆ιαθέσιµες τιµές µε 35% έκπτωση µε εξόφληση του 35% του 

συνολικού κόστους της διαµονής. 

 Προσφορά καλοκαιριού µε 30% έκπτωση   
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Κεφάλαιο 4ο 
Προτάσεις – συµπεράσµατα 

4.1Γενικά συµπεράσµατα 

Οι προβλέψεις για την τουριστική σαιζόν 2012 βασίζονται κυρίως στις κρατήσεις που 

υπάρχουν για την χώρα µας και στις εκτιµήσεις των tour operators, είναι δε στην πλειονότητα 

τους αρνητικές για τα περισσότερα τµήµατα της αγοράς (συνεδριακός τουρισµός, τουρισµός 

αναψυχής, ιαµατικός- ιατρικός τουρισµός, κτλ). Στην αγορά βαρόµετρο της Βρετανίας, οι 

προκρατήσεις µειώθηκαν κατά 5-7% (µέσος όρος ο οποίος προκύπτει από την εξισορρόπηση 

της καλής πορείας του Αύγουστου – Σεπτέµβριου 2011 µε την µείωση (75%) του τελευταίου 

δείγµατος).  Ενώ οι προκρατήσεις από την Γερµανία και Αυστρία µειωθήκαν κατά 30%. Στις 

δυο πρώτους µήνες του 2012 χάθηκαν πάνω από 16 συνέδρια και πολλά σκάφη 

λιµενήσθηκαν σε γειτονικές χώρες.  

Σύµφωνα µε τους φορείς του τουρισµού το µίγµα των αρνητικών παραγόντων για το 

ελληνικό τουρισµό το 2012 σχετίζεται µε την παγκόσµια αβεβαιότητα λόγω του φόβου 

οικονοµικής ύφεσης, που µηδενίζει τις πιθανότητες αύξησης του τουρισµού από τις χώρες 

της Ευρωπαϊκής Ένωσης και αυξάνει την ανάγκη στροφής σε άλλες αγορές, όπως Κίνα, 

Ρωσία, Βαλκάνια, µε την κορύφωση της κάκιστης εικόνας της Ελλάδας στο εξωτερικό την 

τελευταία διετία, µε την µερική ανάκαµψη των χωρών της Βόρεια Αφρικής, ιδίως της 

Αιγύπτου και της Τυνησίας οι οποίες επιδιώκουν να «πάρουν πίσω» τους τουρίστες που 

έφυγαν λόγω της έκρυθµης κατάστασης του 2011, επιστρατεύοντας «όπλα» όπως οι 

εξαιρετικά χαµηλές τιµές, επιδότηση αεροπορικών εισιτηρίων, µε την ασταθής φορολογικής 

πολιτικής, µε τις υψηλές τιµές και µε την απουσία οργανωµένης προβολής της Ελλάδας στο 

εξωτερικό. 

Παρόλα αυτά στην πιο δύσκολη καµπή της ελληνικής οικονοµίας, ο τουρισµός είναι 

ο µόνος κλάδος που αντιστέκεται. 

Οι διαπιστώσεις που αναδύονται από τη συγκριτική αξιολόγηση βασικών 

χαρακτηριστικών του καταλυµατικού δυναµικού, όπως είναι το µέγεθος και η κατηγορία, 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917685
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917686
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917687
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οδηγούν σε καίριας σηµασίας συµπεράσµατα και συνεπαγόµενα για την κατεύθυνση της 

τουριστικής πολιτικής. 

Συνεπάγεται η ανάγκη δραστικού αναπροσανατολισµού της πολιτικής κινήτρων, 

κατάλληλα δοµηµένων περιφερειακά, τα οποία να προάγουν την ποιότητα και παράλληλα να 

µειώνουν την υπερβάλλουσα προσφορά, κυρίως στα χαµηλής ποιότητας καταλύµατα. 

Πρόκειται, προφανώς, για πολιτική που αναγκαία πρέπει να συνδυαστεί µε µέτρα 

επηρεασµού της ζήτησης εποχικά, αλλά και περιφερειακά, προκειµένου να δηµιουργηθούν οι 

κρίσιµες µάζες για την σώρευση δραστηριοτήτων και αποφυγή µη αναγκαίων απαξιώσεων 

επενδεδυµένου κεφαλαίου. 

Η ασκηθείσα πολιτική ενίσχυσης της τουριστικής καταλυµατικής υποδοµής της 

χώρας είχε ως αναπόφευκτο αποτέλεσµα σπατάλη πόρων, αναποτελεσµατικότητα. Οδήγησε 

στην υπερσυγκέντρωση ξενοδοχειακού δυναµικού σε τέσσερις µόνο περιοχές της χώρας 

(Κρήτη, νησιά Ν. Αιγαίου, Ιόνια νησιά και Αττική). Το συµπέρασµα είναι µονοσήµαντο: 

υπάρχει µεγάλη πλεονάζουσα καταλυµατική δυναµικότητα, ακόµη και µε το παρόν εποχικό 

πρότυπο. 

4.2 Συµπεράσµατα που αφορούν τα ξενοδοχεία Elounda Beαch & 
Elounada Bay Palace 

4.2.1Market review 

Παρατηρώντας προσεχτικά την αγορά στόχο των δυο ξενοδοχείων Elounda Beach & 

Elounda Bay Palace  προκύπτουν κάποια συµπεράσµατα. Υπενθυµίζουµε ότι οι πελάτες 

στους οποίους απευθύνεται είναι ως επί το πλείστον κάτοικοι της Ευρώπης κυρίως 

προερχόµενοι από την Αγγλία και Ιρλανδία, Ελλάδα, Ρωσία, Γερµανία, Ιταλία, αλλά και 

ΗΠΑ. Οι υπηρεσίες τα οποία προσφέρουν τα δύο ξενοδοχεία είναι υπηρεσίες υψηλής 

ποιότητας, το προϊόν είναι διαφοροποιηµένο. Οι ξενοδοχειακές µονάδες έχουν υποδοµές 

προσανατολισµένες σε υπερπολυτελές διακοπές και είναι κατάλληλες όσο για οικογένειες, 

τόσο και για ζευγάρια (νεόνυµφους και συνταξιούχους). Η τιµολόγηση των υπηρεσιών είναι 

υψηλή, αφού η επιχειρηµατική στρατηγική που έχει επιλέξει το ξενοδοχείο Elounda Beach 

Hotel είναι στρατηγική εστίασης µε βάση της διαφοροποίησης. Το ξενοδοχείο εστιάζει σε 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917688
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917688
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917689
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πελάτες οι οποίοι έχουν πολύ υψηλό εισόδηµα, ενώ η επιχειρηµατική στρατηγική του 

Elounda Bay Palace είναι στρατηγική διαφοροποίησης και προσελκύει πελάτες από τα 

µεσαία και υψηλά κοινωνικά στρώµατα από πλευράς  ετήσιου εισοδήµατος. 

Ως εκ τούτου οι πελάτες είναι κυρίως Ευρωπαίοι (πάνω από 86%) από τις 

προαναφερθείσες χώρες, κυρίως υψηλών εισοδηµάτων µε υψηλές απαιτήσεις ως προς το 

επίπεδο των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

4.2.2Product review 

Οι ξενοδοχειακές µονάδες βρίσκονται ένα χιλιόµετρο από το χωρίο της Ελούντας  

ακριβώς απέναντι από το νησί της Σπιναλόγκας και το νησί Κολοκύθα, η τοποθεσία των δυο 

ξενοδοχείων είναι µοναδική, είναι χτισµένα ακριβώς στην ακτή. 

Οι εγκαταστάσεις είναι πρόσφατα ανακαινισµένες. Το Elounda Beach Hotel 

ανακαινίστηκε το 2007 και η εγκαινίαση των Yachting Villas έγινε το 2008. Η ανακαίνιση 

του Elounda Bay Palace έγινε το 2008. 

Τα δύο ξενοδοχεία προσφέρουν µια ποικιλία από πακέτα, έτσι ώστε να καλύψουν τις 

ανάγκες των διαφόρων πελατών (Πασχαλινό Πακέτο, Αθλητικό Πακέτο, Πακέτο 

Συνταξιούχους, Πακέτο Νεόνυµφους, Πακέτο Υγείας και Ευεξίας, Πακέτο για Spa, Πακέτο 

για Οικογένειες, Πακέτα Συνέδριων, Πακέτα Γάµου). Τα επισιτιστικά των δύο ξενοδοχείων 

είναι φηµισµένα µε την κουζίνα τους και είναι σε θέση να ικανοποιήσουν και τους πιο 

απαιτητικοί επισκέπτες. Το F&B department οργανώνει ροµαντικά private δείπνα στην ακτή 

της θάλασσας και θεµατικά private beach parties και θεµατικές βραδιές γενικά. 

Όµως σε ένα ιδιαίτερα δυναµικό τουριστικό περιβάλλον επιτακτική είναι η ανάγκη 

προσαρµογής σε νέα δεδοµένα.  

4.2.3 Competitive review 

Οι κύριοι ανταγωνιστές των ξενοδοχείων Elounda Beach & Elounda Bay Palace στο 

νοµό Λασίθι της Κρήτης είναι τα ξενοδοχεία: Blue Palace, Elounda Mare, Porto Elounda, 

Peninsula, Aquila Hotels and Resorts Elounda Village, Domes of Elounda και Daios Cove. 

Κύριος ανταγωνιστής του Elounda Beach είναι το Blue Palace του ξενοδοχειακού οµίλου 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917690
http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917691
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Sbokos S.A. Το µερίδιο αγοράς του ξενοδοχειακού οµίλου ΗΛΙΟΣ Α.Ε.  µε βάση την αξία 

του είναι 2,1%, ενώ το µερίδιο αγοράς µε βάση την αξία τους των ξενοδοχειακών οµίλων µε 

τους οποίους ανταγωνίζεται στην Κρήτη στο Νόµο Λασίθι είναι: Σµπόκος Α.Ε. 1,1%, 

Ελούντα Α.Ε. 0,6%, Aquila Hotels and Resorts 1,9%. Το µερίδιο αγοράς του οµίλου ΗΛΙΟΣ 

Α.Ε. µε βάση της κλίνες είναι 2%, ενώ του Σπόκου Α.Ε είναι 1,2%. Το µερίδιο αγοράς του 

οµίλου στην Κρήτη µε βάση τις κλίνες είναι 3,2%, ενώ του Σµπόκου Α.Ε. είναι 3,8%. Τα 

έσοδα ανά κλίνη του οµίλου ΗΛΙΟΣ Α.Ε. είναι 13.661, ενώ του Ελούντα Α.Ε. είναι 13.588.  

Για το 2009 οι πωλήσεις των ξενοδοχείων Elounda Beach & Elounda Bay Palace 

ήταν 24.492.157 ευρώ, ενώ οι πωλήσεις των ξενοδοχείων που ανήκουν στο όµιλο Ελούντα 

Α.Ε. για το ίδιο έτος ήταν 13.785.274 ευρώ. Για πολλά χρόνια το ξενοδοχείο Elounda Beach 

ήταν το καλύτερο ξενοδοχείο στην περιοχή και κανένα άλλο ξενοδοχείο δεν µπορούσε να 

ανταγωνιστεί µε αυτό. 

Το χτίσιµο νέων µονάδων µε ιδιαίτερα υψηλά standards ανέβασε ακόµα περισσότερο 

τον πήχη του ανταγωνισµού και θα συνεχίζει να τον ανεβάζει και θα φέρει σε δύσκολη θέση 

όσους δεν αντιληφθούν τις προκλήσεις της εποχής και δεν προσαρµοστούν στις απαιτήσεις. 

4.2.4 Distribution review 

Τα δυο ξενοδοχεία συνεργάζονται µε τουριστικά γραφεία από όλο τον κόσµο όπως τα 

αγγλικά Thomson Holidays, Sovereign Holidays, EFR Travel LTD, τα ρώσικα Fenix Tours 

και Delta Travel, τα ελληνικά Bluemar Hellas LTD και Rhodos Tours Traveland, το 

κυπριακό Travelworld C/O Hellenic, το γαλλικό Millenium Travel Center, το Kuoni Travel 

LTD, το αµερικανικό Expedia Travel.  

Περίπου 40% από τις πωλήσεις του ξενοδοχείου Elounda Beach Hotel 

πραγµατοποιούνται από Tour Operators και 40% µέσω των Guest Loyalty Programs και 4% 

µέσω των Leading Hotels of the World. Τα τελευταία χρόνια είναι εµφανής η τάση αύξησης 

των πωλήσεων που διενεργούνται µε απευθείας κρατήσεις από µεµονωµένους πελάτες προς 

την εταιρεία, έναντι των πωλήσεων µέσω πρακτορείων. Αυτή η τάση είναι αποτέλεσµα των 

ενεργειών προώθησης και marketing της εταιρείας, µε στόχο την απευθείας προσέγγιση των 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917692
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πελατών (direct marketing) και την ανάπτυξη και διατήρηση της επαναλαµβανόµενης 

πελατείας (repeat clientele).  

4.2.5 Objectives review 

Σκοπός του ξενοδοχείου Elounda Beach είναι να αύξησης τα έσοδα του µε 8% το 

2012, αυτό θα γίνει αν αύξηση τη πληρότητα του τουλάχιστον µε 10%, µε την προσέλκυση 

πιο µεγάλου αριθµού µεµονωµένων πελατών που παρουσιάζουν και σηµαντικά υψηλότερο 

περιθώριο κέρδους από αυτές που διενεργούνται µέσω πρακτορείων. 

Η διοίκηση του ξενοδοχείου θα προσπαθήσει να κρατήσει τις τιµές των  δωµατίων 

στα ίδια επίπεδα µε το 2011, έτσι ώστε το µέσο έσοδο ανά κλίνη να παραµείνει επίσης στα 

επίπεδα του 2011.  

Θα γίνει µια προσπάθεια για αύξησης του αριθµού των συνεδρίων και συναντήσεων 

εταιρειών και προσέλκυση συνεδρίων και συναντήσεων εταιρειών ειδικά τους µήνες  

Απριλίου, Μάιο, Σεπτέµβριο και Οκτώβριο, µε αυτό τον τρόπο θα επιτευχθεί η αύξησης της 

πληρότητας του ξενοδοχείου ως συνέπεια και τα έσοδα του. 

Σκοπός του ξενοδοχείου Elounda Bay Palace είναι η αύξησης της πληρότητας σε 

100% το 2012 τουλάχιστον για τους µήνες Ιούλιο και Αύγουστο, αυτό θα επιτευχθεί µέσω 

της συνεργασίας που έχει συνάψει το ξενοδοχείο µε το Robinson Club της TUI, το οποίο θα 

αναλάβει την διαχείριση του 70% των δωµατίων του ξενοδοχείου. 

4.3 Προτάσεις προς εφαρµογή 

Η αγορά – στόχος από την οποία αντλούν πελάτες τα δυο ξενοδοχεία είναι το τµήµα 

εκείνο των σύγχρονων δυτικοευρωπαϊκών κοινωνιών που έχει επηρεαστεί σε µεγάλο βαθµό 

από την οικονοµική κρίση. Ως εκ τούτου προτείνουµε µία σειρά από ενέργειες προκειµένου 

να προσελκύσουν πελάτες από τµήµατα της αγοράς λιγότερο ευάλωτα (Ρωσία, Κίνα, 

Αµερική). Αυτό µπορεί να γίνει µε αναβάθµιση των εγκαταστάσεων και των παρεχοµένων 

υπηρεσιών που µπορεί να γίνει µε τους παρακάτω τρόπους: υιοθέτηση συστηµάτων 

προτυποποίησης για όλες τις παρεχόµενες υπηρεσίες, µέτρηση των αποτελεσµάτων και 

http://us.mc655.mail.yahoo.com/mc/welcome?ymv=0#_Toc231917693
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υιοθέτηση υψηλών standards λειτουργίας, να εξεταστεί αν είναι δυνατών να εφαρµοστεί, και 

αν είναι να εφαρµοστεί το µοντέλο των Six Sigma (τα 5 βήµατα του µοντέλο είναι: 

1)καθόρισε µια διαδικασία όπου τα αποτελέσµατα είναι φτωχότερα από το µέσο όρο, 

2)µέτρησε την διαδικασία για να καθορίσεις ακριβώς την τρέχουσα απόδοση, 3)ανάλυσε τις 

πληροφορίες για να εντοπίσεις τα λάθη, 4) βελτίωσε την διαδικασία και εξάλειψε τα λάθη, 

5)καθιέρωσε έλεγχος για την πρόληψη µελλοντικών ελαττωµάτων.) Επίσης και µε µια 

διαφηµιστική καµπάνια ειδικά προς αυτές τις αγορές. 

Από χρηµατοοικονοµικής πλευράς, µε δεδοµένες τις παρούσες συνθήκες στην 

παγκόσµια και εγχώρια οικονοµία, προτείνεται να γίνει προσπάθεια διατήρησης των ρευστών 

σε υψηλό επίπεδο έστω και εις βάρος των µακροπρόθεσµων δανειακών υποχρεώσεων, στο 

µέτρο του δυνατού, στην λογική της εύρυθµης και απρόσκοπτης λειτουργίας της 

επιχείρησης. 

Να επανεξετάσει η διοικητική δοµή ως προς την ευελιξία στις αποφάσεις, και να γίνει 

προσπάθεια αλλαγής της εταιρικής κουλτούρας ιδιαίτερα στο προσωπικό που έρχεται σε 

άµεση επαφή µε τον πελάτη. Να εξεταστεί κατά πόσο κάποια άτοµα από το προσωπικό 

µπορούν να εκπαιδευτούν µέσα από κυβερνητικά και ευρωπαϊκά προγράµµατα. Η διοίκηση 

να δείχνει µεγαλύτερο ενδιαφέρον προς τους εποχιακούς εργαζοµένους, να προσπαθήσει να 

εξασφαλίσει για τους περισσότερους δουλεία και τους µήνες στους οποίους το ξενοδοχείο 

δεν λειτούργει, σε άλλα ξενοδοχεία του οµίλου ή σε ξενοδοχεία ή tour operators µε τα οποία 

συνεργάζεται η επιχείρηση. 

Να αυξηθεί η αποδοτικότητα του µισθολογικού κόστους µε την αξιοποίηση στο 

µέγιστο δυνατό βαθµό του ανθρωπίνου δυναµικού 

Οι πελάτες των δυο ξενοδοχείων ενδιαφέρονται να επισκέπτονται “eco friendly” 

(φιλικά προς το περιβάλλον) ξενοδοχεία και στα πλαίσια της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης 

προτείνεται να προβληθούν οι δράσεις της εταιρείας όσων αφορά το οικολογικό θέµα, όπως 

συµµετοχή σε ανακύκλωση, συµµετοχή σε αναδάσωση στις προσφάτως καµένες περιοχές 

της Κρήτης και να ερευνηθεί κατά πόσο είναι εφικτό να υιοθετηθούν οικολογικές µέθοδοι 
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στις υπηρεσίες που προσφέρονται, έτσι ώστε τα δυο ξενοδοχεία να αναγνωριστούν και µε το 

Green Key, το οποίο αποτελεί ένα διεθνώς αναγνωρισµένο σύµβολο ποιότητας, 

περιβαλλοντικής εκπαίδευση και οικολογικής διαχείρισης (eco label). 

Επίσης δεν φαίνεται να υπάρχει προς το παρόν σκέψη για εκµετάλλευση των 

ανανεώσιµων πηγών ενέργειας, κάτι που ενδεχοµένως θα µπορούσε να µειώσει το 

λειτουργικό κόστος. 
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