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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Η παρούσα µελέτη αρχικά, παρουσιάζει τον βασικό ορισµό του τουρισµού τη 

ζήτηση και την προσφορά του. Καταγράφει τους βασικούς διαχωρισµούς, τα 

είδη και τα πρότυπα τουριστικής ανάπτυξης. Έπειτα, στο δεύτερο κεφάλαιο 

γίνεται µια ανάλυση του τουριστικού κλάδου στην Ελλάδα µέσω της PEST 

ANALYSIS και του υποδείγµατος των πέντε δυνάµεων του Porter. 

Συνεχίζοντας, το τέταρτο κεφάλαιο αναλύει, πρώτον, την ελληνική οικονοµία 

και τη σύνδεσή της µε τον τουρισµό µέσω της τριµινιαίας έκθεσης του ΙΟΒΕ 

και δεύτερον, την ανταγωνισικότητα της χώρας µας µέσα από την ετήσια 

έρευνα του World Economic Forum. Τέλος, γίνεται µια µελέτη της περίπτωσης 

της πόλης του Λουτρακίου. Συγκεκριµένα: α)πρώτη γνωριµία µε την πόλη, 

β)ενδεικτική έρευνα συµβολής τουρισµού στο Λουτράκι και γ)προτεινόµενο 

µείγµα µρκ για το τουριστικό προϊόν του Λουτρακίου. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο-ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΔΙΑΧΩΡΙΣΜΟΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

1.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ, ΖΗΤΗΣΗ ΚΑΙ ΠΡΟΣΦΟΡΑ 

1.1.1 Βασικός ορισμός τουρισμού 

Ο τουρισµός αναφέρεται σε δραστηριότητες ατόµων που ταξιδεύουν και 

διαµένουν σε µέρη που δε συνιστούν το παραδοσιακό και συνιθισµένο τους 

περιβάλλον για διάρκεια όχι µεγαλύτερη του ενός έτους για σκοπούς 

διασκέδασης, εργασίας ή αλλους1 (Middleton, 2009). 

1.1.2 Ζήτηση τουρισμού 

Ζήτηση τουρισµού αποτελούν οι: ταξιδιώτες, τουρίστες, ηµερήσιοι επισκέπτες 

(εισερχόµενοι/εξερχόµενοι/εσωτερικοί). Πιο αναλυτικά και συγκεκριµένα: 

Tουρίστας/ταξιδιώτης/ηµερήσιος επισκέπτης- Ο τουρίστας συνήθως αποτελεί 

τον άνθρωπο που δεν απολαµβάνει πλήρως τις διακοπές του κυρίως λόγω του 

άγχους του να επισκεπτεί όλα τα απαραίτητα σηµεία του µέρους που 

επισκέπεται µε αποτέλεσµα ίσως, όταν επιστρέφει σπίτι του να µην αισθάνεται 

την πλήρη ικανοποίση που επιφέρει η επίσκεψη σε ένα µέρος. ∆εν λειτουργεί 
                                                           
1
 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 
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αυθόρµητα αλλά φροντίζει να καλύψει όλες τις δραστηριότητες από τη "λίστα" 

του2.  

Αντιθέτως, ο ταξιδιώτης είναι ο τύπος που αφήνει πίσω το σπίτι του και 

ξεκινάει το ταξίδι του µε µόνο σκοπό να χαθεί σε µονοπάτια κρυµµένα, σε 

σοκάκια που οδηγούν σε αδιέξοδο, για να καταλήξει στο τέλος σε γνώριµους 

δρόµους µε «άλλα µάτια». Η επιθυµία του είναι να γνωρίσει το άγνωστο, γι’ 

αυτόν τον λόγο δεν φοβάται το τυχαίο και το απρόβλεπτο στις διαδροµές του 

και πάντα επιλέγει τους δρόµους τους λιγότερο ταξιδεµένους. Γι’ αυτόν 

σηµασία έχει «το ταξίδι για το ταξίδι», µε στόχο να ζήσει περιπέτειες, να 

περιπλανηθεί και να ξεχάσει την καταγωγή και την ταυτότητά του. Κατά 

αυτόν τον τρόπο όλες οι εικόνες και οι εµπειρίες από τα µέρη που 

επισκέπτεται τον σηµαδεύουν και γίνονται κοµµάτια της ζωής του. Αλλά και 

πέρα από τα ταξίδια ο γνήσιος ταξιδιώτης, και στην ίδια του την πόλη να 

βρίσκεται, θα εξακολουθεί να ταξιδεύει µε όλα τα µέσα, διακινδυνεύοντας την 

ασφάλεια της συνήθειας µε την οµορφιά του απροσδόκητου3. 

Τέλος, ο ηµερήσιος επισκέπτης είναι εκείνος που επισκέπτεται ένα µέρος 

µονάχα για µία ηµέρα, δηλαδή φθάνει κι αναχωρεί εντός ενός 

εικοσιτετραώρου. Συνήθως εδώ, εντάσσονται εκείνοι οι οποίοι ταξιδέυουν µε 

αερογραµµές και χρειάζεται να αλλάξουν πτήσεις ενδιάµεσα της µετακίνησής 

τους. Για παράδειγµα, κάποιος ο οποίος µετακινείται από το Los Angeles της 

Αµερικής στην Ελλάδα, χρειάζεται να αλλάξει πτήση σε κάποια µεγάλη 

ευρωπαϊκή πρωτεύουσα. Έτσι, περνά κάποιες ώρες στο αεροδρόµιο της 

ευρωπαϊκής αυτής πόλης χωρίς όµως στη  ουσία να περιηγηθεί σε αυτή (flight 

transit)4. 

                                                           
2
 "Τουριστική πολιτική και τουριστική πολιτική", Ζούνη Γ., Πανεπιστήµιο Πειραιώς, 2012 

3
 "Τουρίστας ή ταξιδιώτης", Ζουµπουλίδου Μ., Βήµα Μαγκαζίνο, 2003 

4
 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 
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Εξερχόµενος τουρισµός- είναι ο τουρισµός που αφορά στην έξοδο  από τα 

σύνορα της χώρας διαµονής. Για παράδειγµα ο Έλληνας που ταξιδεύει κι 

επισκέπτεται τη χώρα της Ιταλίας5. 

Εισερχόµενος τουρισµός- είναι ο τουρισµός που αφορά στην είσοδο "ξένων" 

τουριστών εντός της επικρατείας της χώρας ενδιαφέροντος. Για παράδειγµα ο 

Έλληνας τουρίστας που ταξιδεύει και επισκέπτεται τη χώρα της Ιταλίας 

αποτελεί για την Ιταλία εισερχόµενο τουρισµό6. 

Εσωτερικός τουρισµός- πρόκειται για τις τουριστικές µετακινήσεις εντός των 

συνόρων της χώρας διαµονής του τουρίστα. Για παραδειγµα, ο Αθηναίος που 

θα ταξιδέψει και επισκεπτεί το νήσι της Νάξου αποτελεί εσωτερικό τουρισµό7. 

1.1.3 Προσφορά τουρισμού 

Προσφορά τουρισµού συνιστούν όλοι οι παρακάτω τουριστικοί φορείς8: 

Φιλοξενία 

� ξενοδοχεία 

� "Guest Houses" 

� µοτέλ 

� φάρµες 

� ενοικιαζόµενα διαµερίσµατα και σπίτια 

� µαρίνες 

� συνεδριακά κέντρα κ.α. 

Αξιοθέατα 

� θεµατικά πάρκα 

� µουσεία και γκαλερί 

� εθνικά πάρκα 

� κήποι 

� αθλητικά κέντρα 

                                                           
5
 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 

6
 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 

7
 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 

8
 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 
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� κέντρα διασκέδασης 

� φεστιβάλ και εορτασµοί 

Μετακινήσεις 

� αερογραµµές 

� πλοία 

� τρένα 

� ενοικιαζόµενα αυτοκίνητα 

� ΜΜΜ 

Οργανωτές ταξιδιού 

� Tour Operators 

� ταξιδιωτικά γραφεία 

� ταξιδιωτικές ιστοσελίδες 

Τοπικοί τουριστικοί φορείς 

� υπουργεία τουρισµοί 

� τουριστικοί σύνδεσµοι 

� εθνικά γραφεία τουρισµού 

 

1.2 ΔΙΑΧΩΡΙΣΜΟΙ  ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 

1.2.1 Μαζικός/Ατομικός Τουρισμός9 

 

Ο µαζικός τουρισµός χαρακτηρίζεται από την οµαδική συµµετοχή των 

τουριστών στις διάφορες φάσεις της τουριστικής δραστηριότητας. Ο 

χαρακτήρας του µαζικού τουρισµού οφείλεται στον τρόπο οργάνωσης του 

ταξιδιού καθώς και στον επιλεγµένο τόπο διακοπών (Ξανθουδάκη, 2010). 

Μαζικός Τουρισµός και χώρο-χρονικές συγκεντρώσεις ερµηνεύουν βασικά το 

σύγχρονο τουριστικό φαινόµενο. Σε µια εποχή που οι επιστήµονες «κρούουν» 

                                                           
9
 "Ελληνικός τουρισµός και ελληνική οικονοµική κρίση", Ξανθουδάκη Ε., Πανεπιστήµιο Κρήτης 2010 
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το καµπανάκι του κινδύνου για τις αρνητικές επιπτώσεις της µόλυνσης του 

πλανήτη, ο «µαζικός τουρισµός»  θεωρείται ένας από τους κύριους ενόχους. 

Το είδος αυτό του τουρισµού κατέληξε δυστυχώς τις τελευταίες δεκαετίες να 

µην αποτελεί µια φιλική προς το περιβάλλον βιοµηχανία . Σ’  αυτό 

συµβάλλουν κυρίως η τοπική υπερανάπτυξη και η εξάντληση των φυσικών 

πόρων.  

 Ο ατοµικός τουρισµός αντιτίθεται στο µαζικό τουρισµό και χαρακτηρίζεται 

από την ανεξάρτητη ατοµική οργάνωση και εκτέλεση του ταξιδιού εκ µέρους 

των τουριστών. Η ανάπτυξη αυτής της κατηγορίας τουρισµού συνδυάζεται σε 

µεγάλο βαθµό µε ατοµικά-ιδιωτικά µέσα µετακίνησης, όπως τα αυτοκίνητα, τα 

θαλαµηγά σκάφη κ.α., τόσο κατά την µετάβαση όσο και κατά την διάρκεια της 

παραµονής του τουρίστα στη χώρα ή τις χώρες υποδοχής και φιλοξενίας. Ο 

κύριος χαρακτήρας της κατηγορίας αυτής τουρισµού είναι περιηγητικός.  

 

1.2.2 Εσωτερικός/Εξωτερικός Τουρισμός10 

 

Ο εσωτερικός τουρισµός πραγµατοποιείται από τον ντόπιο πληθυσµό µιας 

χώρας µέσα, πάντα στα φυσικά της όρια δηλαδή µέσα στην επικράτειά της.  Η 

συγκεκριµένη κατηγορία τουρισµού παρουσιάζει σηµαντικές οικονοµικές και 

άλλες ωφέλειες για τη χώρα στην οποία αναπτύσσεται. Μια από αυτές είναι η 

συγκράτηση της εκροής συναλλάγµατος εξαιτίας της µη πραγµατοποίησης 

εξωτερικού τουρισµού εκ µέρους του ντόπιου πληθυσµού.  

 Η ανάπτυξη του εσωτερικού τουρισµού προϋποθέτει την δηµιουργία 

κατάλληλων και ταυτόχρονα οικονοµικά προσιτών µέσων φιλοξενίας στους 

ντόπιους τουρίστες καθώς και τη βελτίωση – ανάπτυξη των διάφορων 

δικτύων και µέσων συγκοινωνίας, ώστε οι µετακινήσεις των ντόπιων 

τουριστών στην επικράτεια της χώρας που κατοικούν µόνιµα να είναι 

ταχύτερες, ανετότερες και ασφαλέστερες.  
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 Ο εξωτερικός τουρισµός πραγµατοποιείται από άτοµα που διαµένουν µόνιµα 

σε µια χώρα και την εγκαταλείπουν προσωρινά για να επισκεφτούν κάποια 

άλλη ή κάποιες άλλες χώρες για τουριστικούς σκοπούς έτσι ώστε να 

ικανοποιήσουν συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες τους κατά 

συνέπεια εξωτερικό τουρισµό έχει οποιαδήποτε χώρα όταν µόνιµοι κάτοικοι 

άλλων χωρών την επισκέπτονται ή όταν µόνιµοι κάτοικοι της επισκέπτονται 

άλλες χώρες για τουριστικούς σκοπούς. Στην πρώτη περίπτωση ο εξωτερικός 

τουρισµός χαρακτηρίζεται σαν ενεργητικός, αφού ως κύριο χαρακτηριστικό 

της είναι η εισροή συναλλάγµατος. Στην δεύτερη περίπτωση ο εξωτερικός 

τουρισµός χαρακτηρίζεται σαν παθητικός, αφού ως κύριο χαρακτηριστικό της 

είναι η εκροή πολυτίµου συναλλάγµατος.  

1.2.3 Συνεχής/Εποχιακός Τουρισμός11 

 

Χαρακτηριστική διάκριση του συνεχούς τουρισµού είναι ότι διαρκεί όλο το 

χρόνο,  που σηµαίνει ότι σε καµία περίπτωση δεν επηρεάζονται οι 

δραστηριότητες του από τις κλιµατολογικές συνθήκες που επικρατούν σε όλες 

τις εποχές, δηλαδή σε όλη την διάρκεια του χρόνου. Οι 

αντιπροσωπευτικότερες µορφές τουρισµού αυτής της κατηγόριας είναι ο 

συνεδριακός τουρισµός , ο τουρισµός κίνητρων ο τουρισµός εκθέσεων , ο 

τουρισµός πόλης και ο µορφωτικός τουρισµός.  

 Χαρακτηριστική διάκριση του εποχιακού τουρισµού είναι ότι δεν διαρκεί όλο 

το χρόνο που σηµαίνει ότι σε αντίθεση µε το συνεχή τουρισµό οι 

δραστηριότητες του επηρεάζονται αποφασιστικά από τις κλιµατολογικές 

συνθήκες που επικρατούν σε διαφορετικές εποχές, γι΄αυτό και αναστέλλονται 

αυτές προσωρινά για ένα µικρό ή µεγάλο χρονικό διάστηµα κάθε έτος. Οι 

αντιπροσωπευτικότερες µορφές τουρισµού αυτής της κατηγορίας είναι ο 

γενικός τουρισµός κατά την διάρκεια του καλοκαιριού, ο τουρισµός 

παραχείµασης και ο τουρισµός χειµερινών σπορ.  
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1.2.4 Στατικός/Κινητικός Τουρισμός12 

 

Με βάση την κινητικότητα κατά την παραµονή κάθε τουρίστα στον τόπο που 

επισκέπτεται έχουµε την διάκριση σε στατικό και κινητικό τουρισµό. 

Στατικό τουρισµό έχουµε όταν συνήθως ο τουρίστας πηγαίνει σε ένα 

ξενοδοχείο παραθέρισης και παραµένει εκεί καθ’όλη την διάρκεια της διαµονής 

του συνήθως επειδή πιέζεται απ΄τον χρόνο ή οι λόγοι του ταξιδιού είναι 

επαγγελµατικοί ή θέλει να περάσει λίγες µέρες ξεκούρασης χωρίς έντονες 

στιγµές που θα τον κουράσουν.  

 Κινητικό τουρισµό έχουµε όταν ο τουρισµός είναι διαρκώς σε κίνηση. ∆ηλαδή 

ο τουρίστας επιθυµεί να εξερευνήσει την χώρα που επισκέπτεται και βρίσκεται 

συνεχώς σε κίνηση. 

1.2.5 Νεανικός/Τρίτης ηλικίας Τουρισμός13 

 

Με κριτήριο την ηλικιακή διάθρωση των τουριστών ο τουρισµός διακρίνεται σε 

τουρισµό των νέων και στον τουρισµό της τρίτης ηλικίας.  

Ο νεανικός τουρισµός αποτελείται από άτοµα 18-30 ετών όπου προτιµούν 

ειδικές µορφές τουρισµού (περιπέτειας, χειµερινά σπορ, συµµετοχή σε 

εκδηλώσεις, φεστιβάλ κ.τ.λ.). Οι νέοι προτιµάνε προορισµούς όπου θα ζήσουν 

έντονες στιγµές µε πρωταρχικό σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών τους. Ο 

νεανικός τουρισµός εµφανίζει µεγαλύτερη κινητικότητα απ΄τους ηλικιωµένους 

που επιτείνεται µε την άνοδο των εισοδηµάτων, την τάση ανεξαρτητοποίησης 

από τους δεσµούς της οικογένειας, την αυτονοµία που τους δίνει η κατοχή 

ιδιωτικών µέσων µεταφοράς και την έµφυτη περιέργεια να ανακαλύψουν 

άλλους τόπους, λαούς και συνήθειες.  

 Αντίθετες προτιµήσεις έχουν οι ηλικιωµένοι. Ο τουρισµός της τρίτης ηλικίας 

αποκτά πολύ µεγάλη σηµασία στην εποχή µας. Αυτό οφείλεται στο ότι λόγω 

της αύξησης του µέσου όρου ζωής ένα πολύ σηµαντικό µέρος του πληθυσµού 
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αποτελείται τώρα από άτοµα της τρίτης ηλικίας. Επί πλέον, µε τη άνοδο του 

βιοτικού επιπέδου όλο και περισσότεροι ηλικιωµένοι διαθέτουν σηµαντικό 

µέρος του ελεύθερου χρόνου τους σε τουριστικά ταξίδια. Φυσικά προτιµούν 

την άνεση. ∆ε θα ταξιδεύουν π.χ. µε µοτοσικλέτα ή πεζοπορώντας, ούτε θα 

κατασκηνώσουν στις όχθες ενός ποταµού ή σε κάµπινγκ.  Απαιτούν επίσης 

ειδικές εγκαταστάσεις και λοιπές ευκολίες, µια και αρκετοί απ’ αυτούς έχουν 

κινητικά ή άλλα προβλήµατα. Προτιµούν επίσης τα οργανωµένα ταξίδια µε 

συµµετοχή σε µεγάλες οµάδες. Ως προς τις κατηγορίες τουρισµού για τις 

οποίες αναπτύσσουν ιδιαίτερα µεγάλη ζήτηση, εκτός από το γενικό, προτιµούν 

τον ιαµατικό,  τον πολιτιστικό και το θρησκευτικό τουρισµό.  

1.3 ΕΙΔΗ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 

1.3.1 Αγροτουρισμός1415 

Ο αγροτουρισµός χαρακτηρίζει τις µορφές τουρισµού και αναψυχής που 

αναπτύσσονται σε αγροτικές περιοχές και εκµεταλλεύονται τα χαρακτηριστικά 

των αγροτικών δραστηριοτήτων και της αγροτικής ζωής. Ο αγροτουρισµός 

είναι ένα είδος διακοπών που έχει επινοηθεί απ’ τους µικρούς ιδιοκτήτες γης-

αγρότες οι οποίοι απευθύνονται σε ανθρώπους που θέλουν να ζήσουν από 

κοντά τις παραδοσιακές µορφές καλλιέργειας και που πολλές φορές θέλουν να 

συµµετέχουν και ενεργά σε αυτές.  Συνήθως ο αγροτουρισµός αναπτύσσεται 

µε δύο διαφορετικές µορφές:  

 Στην πρώτη µορφή οι τουρίστες φιλοξενούνται σε διάφορα αγροκτήµατα, 

όπου αν το θελήσουν και οι ίδιοι µπορούν να συµµετάσχουν στις αγροτικές 

δραστηριότητες των αγροτών. Επίσης έχουν την δυνατότητα να δοκιµάσουν 

τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα και να έρθουν σε επαφή µε τα ήθη και έθιµα 

κάθε αγρότη.  

Η δεύτερη µορφή αγροτουρισµού αφορά στην δηµιουργία ενοικιαζόµενων 

δωµατίων σε µορφή ξενώνων σε εξωαστικές περιοχές όπου δεν έχουν 
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απαραίτητα τον αγροτικό χαρακτήρα σε θέµα δραστηριοτήτων αλλά 

περισσότερο σε τοποθεσία (Γεωργακέλλος, 2013). 

1.3.2 Εκπαιδευτικός Τουρισμός16 

Aποτελεί µία µορφή τουρισµού όπου τα άτοµα έχουν σαν κύριο σκοπό την 

εκπαίδευση και την παρακολούθηση πολιτιστικών ή µορφωτικών εκδηλώσεων.   

Πολλά τουριστικά µέρη τα οποία έχουν αναπτύξει αυτή τη µορφή τουρισµού 

συνδυάζουν την πολιτιστική παράδοση και τα αξιοθέατα µε παράλληλες 

εκπαιδευτικές δραστηριότητες (εκµάθηση γλώσσας, σεµινάρια οικονοµικού και 

επιχειρηµατικού ενδιαφέροντος κ.τ.λ.). Έτσι οι τουρίστες έχουν την 

δυνατότητα να συνδυάσουν την εκπαίδευση µε ψυχαγωγικές και λοιπές 

µορφωτικές δραστηριότητες (επισκέψεις ιστορικών µνηµείων και 

αρχαιολογικών χώρων, θεατρικές παραστάσεις κ.τ.λ.).  

 Όπως είναι λογικό οι ειδικές ανάγκες αυτής της µορφής τουρισµού είναι 

ιδιαίτερα αυξηµένες και συνδυάζουν την κλασική τουριστική υποδοµή 

(ξενοδοχεία, εστιατόρια κ.τ.λ.) και ειδική πολιτιστική υποδοµή (πολιτιστικές 

και µορφωτικές εκδηλώσεις,  βιβλιοθήκες, εκπαιδευτικό προσωπικό, 

εκπαιδευτικά ιδρύµατα κ.λπ.) 

1.3.3 Θεραπευτικός Τουρισμός17 

Αποτελεί µια µορφή τουρισµού όπου την βλέπουµε να αναπτύσσεται συνεχώς 

και η οποία απευθύνεται κυρίως σε άτοµα τρίτης ηλικίας τα οποία αναζητούν 

διάφορες εναλλακτικές µεθόδους θεραπείας όπου θα καλυτερέψει ή θα 

αποκατασταθεί πλήρως η σωµατική και η ψυχική τους υγεία. Κύριο 

χαρακτηριστικό αυτής της µορφής τουρισµού αποτελεί η ύπαρξη των 

κατάλληλων φυσικών πόρων που θα προσελκύσουν τους τουρίστες (φυσικές 

ιαµατικές πηγές κ.τ.λ.). 

1.3.4 Θρησκευτικός Τουρισμός18 
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Eίναι τουρισµός µικρής διάρκειας (συνήθως µία ως τρείς µέρες, µέχρι και µία 

εβδοµάδα) και αποτελεί µια µορφή τουρισµού που απευθύνεται σε άτοµα που 

επισκέπτονται θρησκευτικούς προορισµούς που βρίσκονται είτε στην χώρα 

τους είτε σε κάποια άλλη χώρα για λόγους θρησκευτικής πίστης (συµµετοχή 

σε θρησκευτικές εκδηλώσεις ή τελετές, εκπλήρωση τάµατος κ.λ.π.).  

Ως τουριστικά πακέτα, ο θρησκευτικός τουρισµός είναι και θα πρέπει να είναι 

προσιτός διότι δεν είναι τουρισµός πολυτελείας, δεν απαιτεί την ανάπτυξη 

ιδιαίτερης υποδοµής και απευθύνεται σε όλα τα κοινωνικά στρώµατα, ενώ τα 

οικονοµικά οφέλη για τους θρησκευτικούς τόπους και κατ’ επέκταση για τις 

οικονοµίες των χωρών στις οποίες βρίσκονται αυτοί είναι σχετικά σηµαντικά. 

Ο θρησκευτικός τουρισµός είναι δυνατόν να  αναπτύσσεται όλες τις εποχές 

του χρόνου, παρουσιάζει όµως ιδιαίτερες κορυφώσεις σε συγκεκριµένες 

ηµεροµηνίες που συνδέονται µε γεγονότα ιδιαίτερης θρησκευτικής σηµασίας.  

1.3.5 Επαγγελματικός Τουρισμός19 

Ο επαγγελµατικός τουρισµός παρουσιάζεται όταν το πρόσωπο που ταξιδεύει 

σε άλλη χώρα το κάνει για λόγους καθαρά επαγγελµατικούς και όχι για 

διακοπές. Ο επαγγελµατικός τουρισµός είναι µια εναλλακτική µορφή 

τουρισµού εφόσον τα ταξίδια αυτά δεν έχουν µόνο επαγγελµατικό χαρακτήρα 

αλλά εµπλουτίζονται από κάποιες παράπλευρες τουριστικές δραστηριότητες, 

δηλαδή ενώ πρωταρχικός λόγος που ταξιδεύει το άτοµο είναι λόγω δουλειάς 

εάν του το επιτρέπει ο χρόνος µπορεί να συνδυάσει διακοπές και δουλειά µαζί.  

Στον επαγγελµατικό τουρισµό υπάγεται επίσης και ο τουρισµός κινήτρων, 

όπου µια εταιρία δωρίζει τουριστικά πακέτα στους υπαλλήλους της µε αφορµή 

κάποιο σεµινάριο για εµπλουτισµό των γνώσεων τους ή για επιβράβευση των 

αποδόσεων τους.  

1.3.6 Συνεδριακός Τουρισμός2021 
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Είναι ο τουρισµός που γίνεται κατά την διάρκεια ενός συνεδρίου στο οποίο οι 

συµµετέχοντες έχουν επαγγελµατική ιδιότητα και µπορούν να ενηµερωθούν 

για πρωτοποριακές µεθόδους εργασίας ή καινούργια προϊόντα κ.τ.λ.  Η 

επιδίωξη κάθε χώρας που φιλοξενεί τουρίστες για τον συγκεκριµένο σκοπό 

είναι η προβολή της ανταγωνιστικότητας κάθε χώρας, η ποιοτική αναβάθµιση 

των παρεχόµενων υπηρεσιών, η δηµιουργία επιβλητικών κτιρίων που θα 

εξυπηρετούν τις επιθυµίες του  συνεδριακού τουρισµού, τα οποία συνήθως 

δηµιουργούνται στις µεγαλύτερες και αναπτυσσόµενες πόλεις κάθε χώρας.  

Κάθε χώρα προσπαθεί να κερδίσει ένα µεγάλο µερίδιο από την πίτα της 

διεθνούς ανταγωνιστικής συνεδριακής αγοράς και να καθιερωθεί σαν µια 

ιδανική επιλογή και προορισµός για συνέδρια,  ταξίδια κινήτρων και για 

εξιδεικευµένες εκδηλώσεις που αποτελούν την βιοµηχανία του συνεδριακού 

τουρισµού (Ζούνη , 2012). 

1.3.7 Τουρισμός Περιπέτειας22 

Ο τουρισµός περιπέτειας αποτελεί µια από τις πιο ενδιαφέρων εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού αφού τα συνδυάζει όλα, διασκέδαση, εξερεύνηση 

τοποθεσιών, περιπέτεια και γενικά ενασχόληση µε καινούργιες 

δραστηριότητες. Οι ενδιαφερόµενοι για αυτού του είδους τουρισµού είναι 

άτοµα νεαρής ηλικίας, συνήθως µε καλή φυσική κατάσταση και όρεξη για 

καινούργιες περιπέτειες. 

-Η πεζοπορία µέσα σε µονοπάτια σε κάποιο βουνό µε συνοδεία από 

επαγγελµατία οδηγό.  

-Το καγιάκ που είναι η κατάβαση του ποταµού µε µια βάρκα που ονοµάζεται 

καγιάκ, επίσης µε την συνοδεία επαγγελµατία οδηγού.  

-Το ράφτιγκ που επίσης περιλαµβάνει την κατάβαση ποταµού αλλά µε 

φουσκωτές βάρκες και σε πιο παρορµητικά νερά, επίσης µε την συνοδεία 

επαγγελµατικού οδηγού.  
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 "Αρχές Τουρισµού και Τουριστική Πολιτική", Ζούνη Γ., Πανεπιστήµιο Πειραιώς 2012 
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 "Αρχές Τουρισµού και Τουριστική Πολιτική", Ζούνη Γ., Πανεπιστήµιο Πειραιώς 2012 
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-Η αναρρίχηση όπου οι τουρίστες ανεβαίνουν σε βράχους και αναρριχητικά 

πεδία µε την καθοδήγηση έµπειρων συνοδών.  

-Η κατάδυση όπου εδώ έχουµε τις υποβρύχιες εξερευνήσεις µε τον 

απαραίτητο καταδυτικό εξοπλισµό και την συνοδεία έµπειρου εκπαιδευτή.  

 Η ποδηλασία σε δασικές συνήθως διαδροµές.  

-Το σκι όπου είναι η κατάβαση χιονισµένων πλαγιών µε ειδικά πέδιλα.  

-Η ιππασία µε εκπαιδευµένα άλογα που ακολουθούν µια προκαθορισµένη 

δασική διαδροµή µε την συνοδεία έµπειρου εκπαιδευτή. 

 

Μερικά παραδείγµατα εναλλακτικού τουρισµού2324 (Τσόγκας, Ζούνη, 2012) 

- Τουρισµός εκθέσεων 

- Τουρισµός άθλησης 

- Τουρισµός πόλης  

- Οικογενειακός τουρισµός 

- Τουρισµός τρίτης ηλικίας 

- Τουρισµός χειµερινών σπορ 

- Γενικός τουρισµός 

- Θαλάσσιος τουρισµός 

- Επιλεκτικός τουρισµός 

- Λαϊκός τουρισµός 

- Τουρισµός κινήτρων 

- Οικολογικός τουρισµός 

- Κοσµοπολίτικος και κοινωνικός τουρισµός 

- Γεωτουρισµός 
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 "Αρχές Τουρισµού και Τουριστική Πολιτική", Ζούνη Γ., Πανεπιστήµιο Πειραιώς 2012 
24

 Μάρκετινγκ Τουριστικών και µεταφορικών επιχειρήσεων", Τσόγκας Μ., Πανεπιστήµιο Πειραιώς 2012 
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- Αρχαιολογικός τουρισµός 

- Ιαµατικός τουρισµός 

 

1.4 ΠΡΟΤΥΠΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

1.4.1 Οργανωμένος/Μαζικός τουρισμός 

Το πρότυπο αυτό τουρισµού αποτελεί το πιο σύνηθες µοντέλο σε χώρες που 

παρουσιάζουν πλούσιους πολιτισµικούς και περιβαλλοντικούς πόρους25 

(Τσάρτας, 1996). 

Τα γνωρίσµατα που χαρακτηρίζουν τον οργανωµένο η µαζικό τουρισµό είναι 

τα κάτωθι: 

� προσφορά οργανωµένων υποδοµών και υπηρεσιών 

� δυσµενείς περιβαλλοντικές επιπτώσεις στην τοπικά κοινωνία 

� σταδιακή εξάρτηση υπόλοιπων παραγωγικών κλάδων από τον τουρισµό 

� εύνοια της εποχικότητας της ζήτησης 

1.4.2 Αστικός Τουρισμός/ Τουρισμός Υπαίθρου 

Ο αστικός τουρισµός σχετίζεται µε την αναπτυξη υλικοτεχνικών υποδοµών και 

υπηρεσιων που παρέχονται στα πλαίσια του επαγγελµατικού, πολιτιστικού και 

εκπαιδευτικού τουρισµού26 (Law, 1993). 

O τουρισµός υπαίθρου σχετίζεται τόσο µε τις εναλλακτικές και ειδικές µορφές 

τουρισµού όσο και µε την ανάπτυξη υποδοµών και υπηρεσιών µικρής 

κλίµακας. Καθοριστικό στοιχείο της γενικότερης τουριστικής ανάπτυξης της 

υπαίθρου είναι η κοινωνική δοµή της περιοχής που στηρίζεται στον τρόπο 

ζωής του αγροτικού χώρου. 

1.4.3 Βιώσιμος/ Αειφόρος Τουρισμός 

Η στρατηγική της βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης εστιάζεται στον ενιαίο και 

ισόρροπο συνδυασµό τριών επιδιώξεων: 

� αποτελεσµατικότητα οικονοµίας (economic efficiency) 

                                                           
25 "Βιώσιµη Τουριστική Ανάπτυξη και Περιβάλλον", Τσάρτας Π., Κριτική, 2001 
26

 "Urban Tourism: attracting visitors to large cities", Law C.M., Mansell,  1993 
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� κοινωνική ισότητα και δικαιοσύνη (social efficiency) 

� προστασία περιβάλλοντος (environmental conservation) 

Εν ολίγοις, αειφόρος είναι η ανάπτυξη που ελαχιστοποιώντας τις αρνητικές 

περιβαλλοντικές και κοινωνικές επιπτώσεις του τουρισµού, συµβάλλει στη 

διατήρηση των πόρων που είναι απαραίτητοι για τη µελλοντική, τουριστική 

ανάπτυξη, απασχόληση και ευηµερία πληθυσµών 27(Τσάρτας, 1996). 

Οι παράµετροι που διέπουν το συγκεκριµένο µοντέλο είναι: 

� προώθηση µέτρων µε στόχο την περιβαλλοντική ισορροπία 

� ανατροφοδότηση της ανάπτυξης µέσω στήριξης και ενίσχυσης των 

τοπικών αναπτυξιακών πρωτοβουλιών 

� χρήση εναλλακτικών µορφών τουρισµού ως άξονα τοπικής τουριστικής 

ανάπτυξης 

1.4.4 Τουριστική ανάπτυξη σε θύλακες 

Θύλακας ονοµάζεται κάθε οργανωµένη ανάπτυξη υποδοµών ή υπηρεσιών µε 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και λειτουργίες. Αυτό το µοντέλο τουριστικής 

ανάπτυξης είναι πιο διαδεδοµένο στο εξωτερικό µε τη δηµιουργία θεµατικών 

πάρκων και τουριστικών χωριών (πχ Disneyland, Club Med)28 (Middleton, 

2009). Παρόλα αυτά, και στην Αθήνα έγινε µια προσπάθεια προσανατολισµού 

προς αυτό το µοντέλο µε τη δηµιουργία του εκπτωτικού χωριού Mc Arthur 

Glen στα Σπάτα. 

1.4.5 Παραθερισμός 

Το µοντέλο του παραθερισµού σχετίζεταιµε την αύξηση των παραθεριστικών 

κατοικιών στην περίµετρο των αστικών κέντρων. Επειδή η αύξηση αυτή είναι 

εντυπωσιακή, οι επιπτώσεις για το περιβάλλον είναι δυσµενείς κυρίως λόγω 

άναρχης δόµησης και έλλειψης προγραµµατισµου29 (Pearce, 1981). 

                                                           
27

 "Βιώσιµη Τουριστική Ανάπτυξη και Περιβάλλον", Τσάρτας Π., Κριτική, 2001 
28

 "Marketing in travel and tourism", Middleton V., Fyall A., Morgan M., BH, 2009 
29

 "Tourism develpment", Pearce D., Longman, 1981 
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1.4.6 Εναλλακτικός Τουρισμός 

Το µοντέλο του εναλλακτικού τουρισµού, το οποίο και αναπτύχθηκε εκτενώς 

παραπάνω, εµφανίζεται συνήθως σε περιοχές µε πλούσιους περιβαλλοντικούς 

και φυσικούς πόρους. Αυτό συµβαίνει διότι συνήθως το περιβάλλον και η 

φύση είναι εκείνοι που επιτρέπουν µια συγκεκριµένη µορφή τουρισµού. 

Ζωντανό παραδείγµα είναι η ακτή Γιάλοβα της Μεσσηνίας που επιτρέπει 

µαθήµατα kite.  

 

1.5 ΣΥΝΤΟΜΗ ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΔΡΟΜΗ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ30 
 

1.5.1  Παγκόσμια Τουριστική Κίνηση 

 

Ο τουρισµός είναι µία πολύ σηµαντική οικονοµική δραστηριότητα και οι βάσεις 

της  σύγχρονης µορφής του βρίσκονται στον 18ο και κυρίως στον 19ο αιώνα. 

Η λέξη τουρισµός έκανε την εµφάνισή της τον 19ο αιώνα και προέρχεται από 

την αγγλική και  γαλλική λέξη tour (Καµαριώτου, 2013). Είναι όµως µια έννοια 

που πηγάζει από την αρχαιότητα. Οι πρώτοι  ταξιδιώτες ήταν επιστήµονες και 

έµποροι που συνέδεαν το ταξίδι µε το επάγγελµά τους. Η ανάπτυξη των 

πρώτων µεγάλων πόλεων στη Μεσοποταµία οδηγεί και στην ανάγκη επαφών 

για εµπορικούς, πολιτικούς ή µορφωτικούς λόγους. Η εφεύρεση του χρήµατος 

από τους Σουµέριους καθώς και της σφηνοειδούς γραφής και της ρόδας, τους 

δίνει τον τίτλο των ιδρυτών του τουρισµού. Η βελτίωση των µεταφορικών 

µέσων, η χάραξη µεγαλύτερων δρόµων και η ανάπτυξη των θαλάσσιων 

µεταφορών δίνουν µεγάλη ώθηση στη πραγµατοποίηση ταξιδιών.  

Οι αρχαίοι Έλληνες και οι Ρωµαίοι ταξίδευαν τόσο για εµπορικούς όσο και για 

ιδιωτικούς λόγους. Αξίζει να σηµειώσουµε πως στην αρχαία Ελλάδα οι 

Ολυµπιακοί Αγώνες είναι οι πρώτες οργανωµένες εκδηλώσεις µε διεθνή 

συµµετοχή και ειδικό κίνητρο (αθλητισµός, γιορτή, φεστιβάλ κλπ.). Οι 

ταξιδιώτες εκείνης της εποχής ανήκαν στην άρχουσα τάξη. Ο τουρισµός 

πάντοτε σχετιζόταν µε τον ελεύθερο χρόνο και τις δραστηριότητες που 

                                                           
30 "Η τουριστική ανάπτυξη του δήµου Ξυλόκαστρου", Καµαριώτη Α., Πανεπιστήµιο Κρήτης, 2013 



21 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

µπορούσαν να επιτελεστούν εντός αυτού. Η εξάπλωση της Ρωµαϊκής 

Αυτοκρατορίας συντέλεσε στην βελτίωση του οδικού δικτύου, στην ασφάλεια 

στις µεταφορές και στην εξειδίκευση των τουριστικών ταξιδιών. Πολλές 

περιοχές (Ελλάδα, Αίγυπτος κλπ.) γίνονται πόλος έλξης τουριστών τόσο για 

θρησκευτικούς όσο και για πολιτιστικούς λόγους (Τσάρτας, 1996). Τον 

Μεσαίωνα οι περισσότερες µετακινήσεις πραγµατοποιούνταν για θρησκευτικές 

εκδηλώσεις, γιορτές και ιαµατικές θεραπείες. Ήδη από την εποχή της 

Ρωµαϊκής Αυτοκρατορίας οι ιαµατικές πηγές ήταν πολύ δηµοφιλείς, ενώ 

αργότερα κατά την Αναγέννηση έγιναν κέντρα αναψυχής και διασκέδασης για 

την υψηλή κοινωνία. Τα ταξίδια όµως δεν ήταν ασφαλή λόγω της αναβίωσης 

των ληστειών και της πειρατείας.  

Τα περισσότερα ταξίδια εκείνη την εποχή γίνονταν στην Ιερουσαλήµ και 

στους Αγίους Τόπους όπου συνέρρεαν καραβάνια προσκυνητών από όλη την 

Ευρώπη αψηφώντας τους κινδύνους και τις κακουχίες που εµπεριείχε ένα 

τόσο µεγάλο ταξίδι. Την περίοδο εκείνη επίσης πραγµατοποιήθηκαν τα µεγάλα 

ταξίδια εξερευνήσεων και ανακαλύψεων (Αµερική, Κίνα). 

Την περίοδο της Αναγέννησης οι ανάγκες των ταξιδιωτών άλλαξαν και οι γόνοι 

των αριστοκρατικών οικογενειών ενθαρρύνονται να ταξιδέψουν στην Ευρώπη, 

για τρία ή και περισσότερα έτη, ούτως ώστε να διευρύνουν τους πνευµατικούς 

τους ορίζοντες και να γίνουν δεκτοί στις βασιλικές αυλές. Τα ταξίδια αυτά 

ονοµάστηκαν “Grand Tour”. Η ανάπτυξη αυτών των ταξιδιών οδήγησε κατά 

κάποιο τρόπο στη µαζικοποίηση του τουρισµού και στη δηµιουργία 

«τουριστικών πακέτων» µε ιδιαίτερες παροχές όπως αυτή του ξεναγού. 

Επίσης, βοήθησε στην ανάπτυξη όλων των υποδοµών που έχουν σχέση µε 

τον τουρισµό όπως ξενοδοχεία, µεταφορικά µέσα, δρόµοι. Παράλληλα µε την 

ανάπτυξη των οργανωµένων ταξιδιών στην Ευρώπη, άρχισαν οι µεγάλες 

εξερευνήσεις στην Αµερική, Αφρική, Ασία, Αυστραλία και Ωκεανία. Οι λαοί της 

Ευρώπης διαπιστώνουν µετά την ανακάλυψη των νέων χωρών πως ο 

ορίζοντας των ταξιδιών τους διευρύνεται. Επιστήµονες, έµποροι, ιεραπόστολοι 

ακολουθούν τους θαλασσοπόρους στους νέους προορισµούς, µεταφέροντας 
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την ιστορία, τον πολιτισµό, την επιστήµη και τις ιδέες των χωρών προέλευσής 

τους. 

Ο 19ος αιώνας είναι ο αιώνας όπου υπήρξε µια τεράστια ανάπτυξη του 

τουρισµού που οδήγησε στην µελλοντική µαζικοποίησή του. ∆ύο τεχνολογικές 

αλλαγές στις αρχές του 19ου αιώνα διαδραµάτισαν πολύ σηµαντικό ρόλο στην 

εξέλιξη του ταξιδιού: η εµφάνιση του σιδηρόδροµου και η ναυπήγηση του 

ατµόπλοιου. Με την εµφάνιση των ατµόπλοιων και του σιδηροδρόµου, 

µειώθηκε αισθητά το κόστος µεταφοράς και η µετακίνηση έγινε πιο γρήγορη 

και ασφαλής. Καθώς, όµως, ο τουρισµός αναπτυσσόταν εµφανίστηκε η 

ανάγκη για οργάνωση της µετακίνησης και όλων εκείνων των στοιχείων που 

απαρτίζουν το ταξίδι. Έτσι, έκαναν την εµφάνισή τους εταιρίες που 

αναλάµβαναν την οργάνωση του οµαδικού ταξιδιού, βάζοντας τα θεµέλια του 

tour operating και των γραφείων ταξιδιών. Το πρώτο τουριστικό πρακτορείο 

δηµιουργήθηκε από τον Τόµας Κουκ το 1841 στην Αγγλία. Σύντοµα 

επεκτάθηκε και οργάνωνε δύσκολα και µακρινά ταξίδια στην Ευρώπη, στην 

Αµερική και στους Αγίους Τόπους. Πρόσφερε δε στους ταξιδιώτες εκτός από 

το ταξίδι και επιπλέον υπηρεσίες όπως τουριστικούς οδηγούς, κουπόνια για 

ξενοδοχεία και συναλλαγµατικές διευκολύνσεις. Τον Τόµας Κουκ µιµήθηκαν 

και άλλοι επιχειρηµατίες στην Ευρώπη και Αµερική µε αποτέλεσµα τα 

οργανωµένα ταξίδια να γίνουν πολύ δηµοφιλή στην µεσαία τάξη της εποχής. 

Ο τουρισµός πλέον είναι ένα καταναλωτικό αγαθό που απευθύνεται σε 

πολλούς. 

Τον 20ο αιώνα ο οργανωµένος µαζικός τουρισµός ανθίζει και η Ευρώπη γίνεται 

ο δηµοφιλέστερος  τουριστικός προορισµός για τους Αµερικανούς. Τα 

ατµόπλοια γίνονται ταχύτερα και τα ταξίδια ασφαλέστερα. Όµως, µετά το 

τέλος του Α΄ Παγκοσµίου Πολέµου άλλαξαν οι τρόποι πραγµατοποίησης του 

ταξιδιού. Η σιδηροδροµική και ατµοπλοϊκή µετακίνηση φθίνει λόγω της 

εισόδου του αυτοκινήτου και του αεροπλάνου. 

Η µαζική παραγωγή του αυτοκινήτου οδηγεί στη δηµιουργία νέου οδικού 

δικτύου και στην µεγάλη ανάπτυξη του εσωτερικού τουρισµού. Η 

χρησιµοποίηση του αεροπλάνου είναι η βάση στην οποία στηρίχθηκε η 
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µαζικοποίηση του διεθνούς τουρισµού στην µεταπολεµική περίοδο. Τις πρώτες 

δεκαετίες του 20ου αιώνα υπήρξε µια δυναµική ανάπτυξη και εξάπλωση των 

ξενοδοχειακών «αλυσίδων» και των µεγάλων τουριστικών πρακτορείων. 

Πολλές περιοχές αναπτύχθηκαν τουριστικά και ο τουρισµός έγινε µια 

αναπτυξιακή δραστηριότητα που παρήγαγε εισόδηµα και διαµόρφωνε νέες 

µορφές απασχόλησης παγκοσµίως. Τα αναπτυγµένα κράτη προωθούν τον 

τουρισµό ως οικονοµική δραστηριότητα µε θετικά αποτελέσµατα για τις 

οικονοµίες τους και διαµορφώνουν το κατάλληλο θεσµικό πλαίσιο που θα 

ενισχύσει, οργανώσει και θα ελέγξει αυτή την ταχύτατα αναπτυσσόµενη 

«βιοµηχανία». 

Μετά το 1950 η ανάπτυξη του τουρισµού είναι αλµατώδης και αποτελεί πλέον 

ένα οικονοµικό τοµέα που επηρεάζει άµεσα τις χώρες όπου αναπτύσσεται. Η 

τεράστια αυτή ανάπτυξη του τουρισµού οφείλεται σε κάποιους παράγοντες 

που είναι οι εξής: 

• Η πολιτική και οικονοµική σταθερότητα στις αναπτυγµένες χώρες. 

• Η αύξηση του ελεύθερου χρόνου και η παράλληλη ανάπτυξη του 

«κοινωνικού κράτους» στις αναπτυγµένες χώρες. 

• ∆ηµογραφικοί και οικονοµικοί παράγοντες. 

• Η ανάπτυξη των µαζικών µεταφορικών µέσων. 

• Ο οργανωµένος τουρισµός: «δηµοκρατικοποίηση» του δικαιώµατος 

στον  

τουρισµό. 

•  Η µετατροπή του τουρισµού σε καταναλωτικό προϊόν: διαφοροποίηση 

τιµών και εξειδίκευση υπηρεσιών. 

• Ο τουρισµός γίνεται ένα «σύγχρονο» κοινωνικό αγαθό. 

• Ο τουρισµός προωθείται από την πολιτική των εταιριών τουρισµού, 

των κρατών και των οργανώσεων του κλάδου. 

•  Ο τουρισµός ως κοινωνικό φαινόµενο που ανταποκρίνεται στα 

καταναλωτικά πρότυπα που αναπτύσσονται στη µεταπολεµική περίοδο 
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1.5.2 H ανάπτυξη του διεθνούς και ευρωπαϊκού τουρισμού31 

Ο τουρισµός είναι ένας από τους δυναµικότερα αναπτυσσόµενους τοµείς της 

παγκόσµιας οικονοµίας, τόσο σε απόλυτους όσο και σε σχετικούς όρους. 

Αποτελώντας κυρίαρχη δραστηριότητα σε πολλές χώρες, έχει αξιόλογες 

πολλαπλασιαστικές επιδράσεις στους άλλους τοµείς της οικονοµίας και 

συµβάλλει στη συνολική οικονοµική ανάπτυξη των χωρών. Στη διάρκεια των 

τελευταίων δεκαετιών σηµείωσε αξιοσηµείωτη µεγέθυνση, συνδεόµενος 

άµεσα µε την κοινωνικοοικονοµική αναπτυξιακή διαδικασία, καθώς συµβάλλει 

σηµαντικά στην άνοδο του επιπέδου διαβίωσης των τουριστικά ανεπτυγµένων 

περιοχών και, συνακόλουθα, στην ευηµερία των πολιτών. Η αλµατώδης αυτή 

ανάπτυξη (ιδιαίτερα µετά το 1960) οφείλεται στην επίδραση τεσσάρων 

βασικών παραγόντων (Καµαριώτου, 2013): 

1. Την εντυπωσιακή ανάπτυξη και οργάνωση των tour operators (διοχέτευση 

στο τουριστικό κοινό προσιτών από άποψη κόστους πακέτων) 

2. Την επέκταση των θεσµών του κοινωνικού κράτους στις ανεπτυγµένες 

χώρες (κατοχύρωση του δικαιώµατος ετήσιας άδειας, σχεδιασµός και 

υλοποίηση προγραµµάτων κοινωνικού τουρισµού κλπ.) 

3. Την επικράτηση του ταξιδιού διακοπών ως κοινωνικού προτύπου που 

υποδεικνύει κοινωνική άνοδο 

4. Της άποψης των οικονοµολόγων των διεθνών οργανισµών ότι ο τουρισµός 

είναι ένας κλάδος που µπορεί να συµβάλλει θετικά στην οικονοµική ανάπτυξη  

των υποανάπτυκτων χωρών αλλά και όσων αναπτυσσόµενων ή αναπτυγµένων 

χωρών έχουν τους ανάλογους τουριστικούς πόρους. 

Παράλληλα οι εξελίξεις στα µέσα µαζικής µεταφοράς (χρήση charters) και 

στην τεχνολογία (χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών) συνέβαλαν στην εξέλιξη 

του  
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τουρισµού γιατί «απελευθέρωσαν» χρόνο ο οποίος µπορεί πλέον να 

χρησιµοποιηθεί σε διάφορες δραστηριότητες µεταξύ των οποίων είναι και τα 

ταξίδια. 

Ο επιχειρηµατικός όγκος του τουρισµού σε παγκόσµια κλίµακα ενδεχοµένως 

ξεπερνά αυτόν των εξαγωγών πετρελαίου, ειδών διατροφής και αυτοκινήτων, 

ενώ παράλληλα παραµένει η βασική πηγή εισοδήµατος για πολλές 

αναπτυσσόµενες χώρες. Ο τουρισµός ως οικονοµικός τοµέας συνδέεται άµεσα 

µε πολλούς άλλους τοµείς της οικονοµίας και της παραγωγής. Κατά συνέπεια, 

τα οφέλη που η αύξησή του επιφέρει είναι πολυποίκιλα και στον τοµέα της 

απασχόλησης. 

Οι αριθµοί είναι ενδεικτικοί του µεγέθους της συµβολής του τουρισµού στην 

παγκόσµια οικονοµία. Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµό την 

περίοδο 1950 κι έπειτα: 

• Από το 1952 ως το 2005 ο αριθµός των διεθνών τουριστικών αφίξεων 

αυξήθηκε µε ρυθµό 6,5% κατ’ έτος, µε αποτέλεσµα ο συνολικός αριθµός των 

ταξιδιωτών να εκτιναχθεί από τα 25 στα 806 εκατοµµύρια. 

• Ο ρυθµός αύξησης του εισοδήµατος που προέκυψε από αυτές τις αφίξεις 

ήταν ιδιαίτερα µεγάλος, αγγίζοντας το 11,2% για την προαναφερθείσα 

περίοδο, γιγαντώνοντας την παγκόσµια οικονοµία και αγγίζοντας τα 680 δις 

δολάρια το 2005. 

• Ως το 1950, οι 15 κορυφαίοι προορισµοί απορροφούσαν το 88% των 

παγκόσµιων αφίξεων, µε το ποσοστό να µειώνεται στο 75% για το 1970 και 

στο 57% για το 2005, µε αποτέλεσµα την πιο οµοιόµορφη κατανοµή των 

οφελών του παγκόσµιου τουρισµού, συµπεριλαµβανοµένων πλέον και νέων 

προορισµών, πολλοί εκ των οποίων βρίσκονται στις αναπτυσσόµενες χώρες. 

• Το 2006 οι παγκόσµιες αφίξεις άγγιξαν τα 842 εκατοµµύρια, σηµειώνοντας 

αύξηση της τάξης του 4,6% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος. 

Το 2007 παρουσιάζεται ως το τέταρτο συνεχόµενο έτος σταθερής µεγέθυνσης 

της παγκόσµιας τουριστικής βιοµηχανίας, η οποία παρουσιάζεται συνολικά 
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ευπροσάρµοστη στις ποικίλες κρίσεις που ενδεχοµένως προκύπτουν.Το 2008, 

οι διεθνείς αφίξεις τουριστών έφθασαν τα 924 εκατ., κατά 16 εκατ. 

περισσότερα από το 2007, που αντιπροσωπεύουν αύξηση 2%. Η αύξηση αυτή 

στηρίζεται στα ισχυρά αποτελέσµατα του πρώτου εξαµήνου του έτους, πριν 

την κατάρρευση των χρηµατοοικονοµικών αγορών. Η τουριστική ζήτηση 

επιβραδύνθηκε σηµαντικά µέσα στο έτος υπό την επήρεια της παγκόσµια 

οικονοµικής κατάστασης (οικονοµική κρίση, αύξηση τιµών προϊόντων και 

πετρελαίου, έντονες διακυµάνσεις συναλλαγµατικής ισοτιµίας), 

υπονοµεύοντας τόσο τον καταναλωτή όσο και την επιχειρηµατική 

φερεγγυότητα και µε συνέπεια την τρέχουσα παγκόσµια οικονοµική πτώση. 

Το δεύτερο εξάµηνο παρουσίασε µια απότοµη µετατόπιση στην τάση µε τις 

διεθνείς αφίξεις τουριστών, οι οποίες έµειναν στάσιµες ή παρουσίασαν 

αρνητικό πρόσηµο για κάθε έναν από τους τελευταίους έξι µήνες του 2008. 

Συνολικά, η αύξηση 5% µεταξύ Ιανουαρίου και Ιουνίου 2008 µετατράπηκε σε 

πτώση 1% στο δεύτερο εξάµηνο. Αν και ο τουρισµός δε διαθέτει ανοσία 

απέναντι στις δυσµενείς οικονοµικές εξελίξεις, αντιστάθηκε αρχικά στην 

οικονοµική ύφεση καλύτερα από άλλους οικονοµικούς τοµείς, όπως οι 

κατασκευές, το real estate ή η αυτοκινητοβιοµηχανία. Συνολικά, το 2008 όλες 

οι περιοχές ήταν θετικές εκτός από την Ευρώπη, η οποία υπέστη µια 

στασιµότητα στις αφίξεις. Παρά τη γενική επιβράδυνση, το 2008 αρκετοί 

προορισµοί σε όλο τον κόσµο παρουσίασαν πολύ θετικά αποτελέσµατα σε 

όλες τις περιοχές, -ειδικότερα αναφέρουµε τις: Ονδούρα, Νικαράγουα, 

Παναµάς, Ουρουγουάη, ∆ηµοκρατία της Κορέας, Μακάο (Κίνα), Ινδονησία, 

Ινδία, Αίγυπτος, Λίβανος, Ιορδανία, Μαρόκο και Τουρκία. Όπως έχει ήδη 

τονιστεί, ο παγκόσµιος τουρισµός είναι ένας από τους κλάδους που έχουν 

επηρεαστεί άµεσα από την οικονοµική κρίση: η τουριστική ζήτηση το 2008 

µειώθηκε αισθητά, µε τις διεθνείς τουριστικές αφίξεις να αυξάνονται µόνο 

κατά 2%, έναντι του 6,1% που ήταν ο ρυθµός ανάπτυξης κατά το 2007. Το 

2009 σηµειώθηκαν 880 εκατ. αφίξεις τουριστών παγκοσµίως, 39 εκατ. 

λιγότερες σε σχέση µε τις αφίξεις του 2008 σηµειώνοντας έτσι µια µείωση 4,3 

%. 
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Η µείωση αυτή, οφείλεται στα αρνητικά αποτελέσµατα των 3 πρώτων 

τριµήνων του 2009 (-10%, -7% και -2% αντίστοιχα), ενώ στο τελευταίο 

3µηνο υπήρξε µια µικρή βελτίωση (+2%) σε σχέση µε το αντίστοιχο διάστηµα 

του 2008. Η ανάπτυξη ήταν αρνητική για 14 συνεχείς µήνες από το 

Σεπτέµβριο του 2008. Ασία και Μέση Ανατολή ήταν οι περιοχές που 

σηµείωσαν τη µεγαλύτερη ανάκαµψη µε θετικά αποτελέσµατα το 2ο εξάµηνο 

του 2009. Το πρώτο εξάµηνο ήταν δύσκολο για όλους τους προορισµούς και 

ειδικά για την Ευρώπη (-10%).Στο σύνολο του έτους, όλες οι περιοχές 

παρουσίασαν µείωση εκτός από την Αφρική, όπου τα νούµερα των διεθνών 

αφίξεων σηµείωσαν αύξηση 3%. Τα χειρότερα αποτελέσµατα παρουσιάζουν η 

Ευρώπη (-5,6%), η Μέση Ανατολή (-5,4%) και η Αµερική (-4,7%).  

Το 2010 σηµειώθηκαν 940 εκατ. αφίξεις τουριστών παγκοσµίως, 58 εκατ. 

περισσότερες σε σχέση µε τις αφίξεις του 2009 σηµειώνοντας έτσι µια αύξηση 

6,6 %.Η αύξηση αυτή οφείλεται στα θετικά αποτελέσµατα που παρουσίασαν 

όλες οι περιοχές κατά τη διάρκεια του έτους. Πιο συγκεκριµένα, η Μέση 

Ανατολή παρουσίασε τη µεγαλύτερη αύξηση στα νούµερα των διεθνών 

αφίξεων (+14%). Ακολουθούν Ασία (+12,7%), Αφρική (+7%), Αµερική 

(+6,5%) και Ευρώπη (+3,3%).  

Το 2011 σηµειώθηκαν 983 εκατ. αφίξεις τουριστών παγκοσµίως, 43 εκατ. 

περισσότερες σε σχέση µε τις αφίξεις του 2010 σηµειώνοντας έτσι µια αύξηση 

4,6%. Η αύξηση αυτή οφείλεται στα θετικά αποτελέσµατα που παρουσίασαν 

οι περισσότερες περιοχές κατά τη διάρκεια του έτους. Πιο συγκεκριµένα, η 

Ευρώπη παρουσίασε τη µεγαλύτερη αύξηση στα νούµερα των διεθνών 

αφίξεων (+6,2%). Ακολουθούν Ασία (+6,1%), Αµερική (+3,9%) και Αφρική 

(+0,4%), µε την περιοχή της Μέσης Ανατολής να παρουσιάζει µείωση των 

διεθνών αφίξεων (-7%).  

Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού προβλέπει µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 

των διεθνών τουριστικών αφίξεων της τάξης του 4,1% µε ορίζοντα το 2020. 

Συνεπώς, οι διεθνείς αφίξεις αναµένεται ως τότε να ξεπεράσουν το 1,5 δις 

ταξιδιωτών. Ο παγκόσµιος τουρισµός αντιµετωπίζει µεγάλες προκλήσεις εν 

όψει του 21ου αιώνα, οι οποίες σχετίζονται µε τη βιώσιµη και ισόρροπη 
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ανάπτυξη, την αντιµετώπιση των ανισοτήτων σε ζητήµατα πλούτου και 

ευκαιριών αλλά και την ορθή κατανοµή και διαχείριση των υπαρχόντων 

φυσικών πόρων, όπως ακριβώς συµβαίνει µε κάθε ζωντανό κοµµάτι της 

παγκόσµιας οικονοµίας που έρχεται αντιµέτωπο µε τη διαρκώς εξελισσόµενη 

διεθνή πραγµατικότητα. 
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2.1 PEST ANALYSIS  

Για την ανάλυση του τουριστικού κλαδου θα βασιστούµε στην γνωστή 

ανάλυση PEST (Political-Economical-Social-Technological) η οποία αποτελεί 

ένα σηµαντικό εργαλείο για την εξέταση του µακροοικονοµικού περιβάλλοντος 

καθώς µελετά τους παράγοντες εκείνους που επηρεάζουν τόσο τις 

επιχειρήσεις της ευρύτερης τουριστικής βιοµηχανίας όσο και τον κάδο εν 

γένει. 

2.1.1 Πολιτικό περιβάλλον (Political) 

Βασικός φορέας ασκήσεως της τουριστικής πολιτικής είναι το Υπουργείο 

Τουρισµού και Πολιτισµού και συγκεκριµένα ο βασικός του φορέας, ο ΕΟΤ 

(Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού). 

Αποστολή ΕΟΤ32 

Ο Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού ιδρύθηκε µε τον Α.Ν. 1565/1950 ο οποίος 

κυρώθηκε µε τον Ν. 1624/51, αποτελεί Νοµικό Πρόσωπο ∆ηµοσίου ∆ικαίου 

και τελεί υπό την εποπτεία του Υπουργείου Τουρισµού. 

Σύµφωνα µε τον ν.3270/04 (ΦΕΚ 187/Α/11.10.2004) ο Ε.Ο.Τ. διαρθρώνεται 

σε Κεντρική Υπηρεσία, µε έδρα την Αθήνα και σε Περιφερειακές Υπηρεσίες 

Τουρισµού ( ΠΥΤ ) από 01.01.2005 . Η διάρθρωση των υπηρεσιών του ΕΟΤ 

και οι αρµοδιότητες της κάθε υπηρεσιακής µονάδας περιλαµβάνονται στο Π.∆. 

343/2001 (ΦΕΚ 231 Α). 

Πρόκειται για τον κρατικό φορέα του τουριστικού τοµέα µε κύρια αποστολή 

την οργάνωση, ανάπτυξη και προώθηση του τουρισµού στην Ελλάδα µε την 

αξιοποίηση όλων των δυνατοτήτων της χώρας, ακολουθώντας δράσεις 

τουριστικής προβολής της Ελλάδας στο εσωτερικό και το εξωτερικό, εποπτείας 

και ελέγχου της γενικότερης τουριστικής αγοράς, αλλά και κάθε άλλη 

δραστηριότητα που κρίνεται απαραίτητη για την υποστήριξη και προβολή του 

ελληνικού τουριστικού προϊόντος. 

Η αποστολή του ΕΟΤ είναι να ενισχύσει την αξία του Ελληνικού Τουρισµού, σε 

συνεργασία µε την τουριστική βιοµηχανία και όλους τους εµπλεκόµενους 

φορείς µε στόχο την αύξηση του εισερχόµενου τουρισµού και ταυτόχρονα 
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τουριστικών εσόδων. Ο ΕΟΤ λειτουργεί µε γνώµονα την ανάπτυξη του 

τουρισµού, του σηµαντικότερου πυλώνας οικονοµικής και κοινωνικής 

ανάπτυξης της χώρας, έχοντας πλήρη συνείδηση ότι το παραγόµενο προϊόν 

του διαχέεται σε όλες τις κοινωνικές οµάδες της χώρας επηρεάζει άµεσα την 

ποιότητα ζωής των Ελλήνων πολιτών, ανταποκρινόµενος µε επιτυχία σε ένα 

ιδιαίτερα ανταγωνιστικό διεθνές  περιβάλλον. 

 

∆οµή ΕΟΤ 

∆ιάγραµµα 2.1 ∆οµή ΕΟΤ 

 

Πηγή: www.gnto.gov.gr 

Στρατηγική ΕΟΤ33 

16/10/2013: ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 2013+ 
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Στα ιδιαίτερα θετικά αποτελέσµατα της φετινής χρονιάς αλλά και στο σχέδιο 

για την προώθηση του Ελληνικού  Τουρισµού το 2014, αναφέρθηκε η 

υπουργός Τουρισµού κυρία Όλγα Κεφαλογιάννη, σε εκδήλωση για την 

παρουσίαση της επικοινωνιακής καµπάνιας του ΕΟΤ, τονίζοντας ότι «η 

επιτυχία στον τουρισµό είναι υπόθεση όλων  των ελλήνων». 

  

Η κυρία Κεφαλογιάννη τόνισε ότι και τη νέα χρονιά η χώρα θα ακολουθήσει 

 τη «συνταγή» που  έφερε  τα επιθυµητά αποτελέσµατα.  Και υπογράµµισε 

 ότι κεντρική κατεύθυνση είναι η σύνδεση του τουρισµού µε την παραγωγή, 

την Ιστορία, τον πολιτισµό και την ελληνική κουλτούρα. Επισήµανε ακόµη  ότι 

είναι σε εξέλιξη οι επικοινωνιακές δράσεις για την διεύρυνση της τουριστικής 

περιόδου, µέχρι το τέλος του έτους. Τα διαφηµιστικά προγράµµατα για το 

2014 και τα προγράµµατα προώθησης και προβολής του ελληνικού 

τουρισµού, µέσω διαδικτύου. Επίσης τόνισε ότι αναπτύσσονται ειδικές δράσεις 

και πρωτοβουλίες στο εξωτερικό, σχετικά µε την ανακάλυψη και εξερεύνηση 

της “secret Greece”. 

  

Η υπουργός Τουρισµού ανέφερε ότι  µέχρι στιγµής, τα επίσηµα στοιχεία για 

τον τουρισµό δείχνουν το ταξιδιωτικό ισοζύγιο να έχει πλεόνασµα 579 εκ 

ευρώ. Αύξηση κατά 30,4% σε σχέση µε το 2012. 

  

Φέτος την χώρα µας – είπε- επισκέφθηκαν µέχρι στιγµής 760.000 

περισσότεροι τουρίστες σε σχέση µε πέρυσι. Αύξηση κατά 11% σε σύγκριση 

µε το 2012, ενώ τα έσοδα οχταµήνου του 2013 εµφανίζουν αύξηση 17,9% σε 

σχέση µε το 2012. 

  

Η αύξηση αυτή –είπε η κυρία Κεφαλογιάννη- δεν έγινε τυχαία, ούτε η 

διαφηµιστική καµπάνια της χώρας κόστισε πολλά χρήµατα, αλλά στηρίχτηκε 

πάνω σε ένα συγκεκριµένο πλάνο. 

  



32 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

Η στρατηγική µας τόνισε  κινήθηκε πάνω σε τέσσερεις άξονες. Πρώτον ήταν η 

αποκατάσταση της εικόνας στο εξωτερικό. ∆εύτερος άξονας ήταν οι 

στοχευµένες θεσµικές παρεµβάσεις που έγιναν µε το νέο τουριστικό νόµο. 

Τρίτον ήταν η ανάκτηση της εµπιστοσύνης των αγορών και Τέταρτον  ήταν η 

εκπόνηση ενός συγκροτηµένου σχεδίου, µε άξονα το παγκόσµιο brand name 

Ελλάδα. 

  

Στη σηµασία του διαδικτύου στη προβολή του Ελληνικού Τουρισµού και τη 

διείσδυση του στις ξένες αγορές, εστίασε ο γενικός γραµµατέας του ΕΟΤ κ. 

Πάνος Λειβαδάς, κατά την παρουσίαση των επικοινωνιακών δράσεων του 

ΕΟΤ. «Το ιδανικό επικοινωνιακό όχηµα το οποίο συγκεντρώνει σύµφωνα µε 

τους ειδικούς, όλα τα προαπαιτούµενα για το τουριστικό µάρκετινγκ στη 

σύγχρονη εποχή, είναι το διαδίκτυο, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και όλα τα 

εργαλεία της τεχνολογίας στην επικοινωνίας», τόνισε χαρακτηριστικά και 

πρόσθεσε: «Η  σύγχρονη τεχνολογία  διευκολύνει τον δυνητικό τουρίστα σε 

όλα τα στάδια του ταξιδιού, τόσο από το πρώϊµο στάδιο έρευνας για επιλογή 

προορισµού διακοπών , όσο και για την διάχυση  των εµπειριών του κατά το 

στάδιο των διακοπών και µετά την επιστροφή στη χώρα του». Επίσης ο κ. 

Λειβαδάς ανέφερε ότι «Στόχος του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού είναι η 

κεφαλαιοποίηση της θετικής εξέλιξης δηλαδή, η διατήρηση και αύξηση του 

µεριδίου της αγοράς στις βασικές αγορές –δεξαµενές για τον Ελληνικό 

Τουρισµό αλλά και η ανάπτυξή µας σε άλλες, νέες αγορές». 

 

Στρατηγική προώθησης και προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού 

για την τριετία 2014-2015-2016 

Με στόχο τον έγκαιρο προγραµµατισµό και την υλοποίηση του ετήσιου 

προγράµµατος δράσεων και µετά από πρόταση και εισήγηση της ∆/νσης 

Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης ΕΟΤ, εγκρίθηκε το έτος 2010 µε τις 

αποφάσεις 402/48η/13.12.2010 ∆ιοικητικού Συµβουλίου ΕΟΤ και 

521111/31.12.2010 (Α∆Α: 4Α9Λ469ΗΙΖ-Λ) Γενικού Γραµµατέα ΕΟΤ η 

Στρατηγική Προώθησης και Προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού 

για την τριετία 2011-2012-2013. Κατά το προηγούµενο χρονικό διάστηµα ο 
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προγραµµατισµός αυτός διευκόλυνε τα µέγιστα τόσο ως προς την βέλτιστη 

σύνθεση του µείγµατος µέσων, όσο και ως προς την έγκαιρη επιλογή και 

υλοποίηση δράσεων προώθησης και προβολής ανά αγορά-στόχο. Το 3ετές 

χρονικό πλαίσιο (2011-2013) στρατηγικής βαίνει προς ολοκλήρωση του, ενώ 

οι συνθήκες που επικρατούν στη διεθνή τουριστική αγορά έχουν 

διαφοροποιηθεί σηµαντικά από εκείνες που ίσχυαν κατά την τουριστική 

περίοδο 2010.  

Συγκεκριµένα 

 Η Ελλάδα διαφαίνεται ότι έχει ανακτήσει – ίσως προσωρινά - σηµαντικό 

µέρος του µεριδίου που είχε απολέσει από το 2010 µέχρι σήµερα. Παράλληλα, 

η εικόνα της Χώρας διεθνώς, σε σχέση µε τα ισχύοντα κατά το έτος 2010 έχει 

βελτιωθεί σηµαντικά. Ο ΕΟΤ οφείλει να κεφαλαιοποιήσει την θετική εξέλιξη 

της τουριστικής κίνησης του έτους 2013. 

 Η διεθνής οικονοµική συγκυρία έχει πλήξει µεγάλο µέρος των Χωρών 

µελών της ΕΕ συµπεριλαµβανοµένων τόσο των αγορών- δεξαµενών για τον 

Ελληνικό Τουρισµό όσο και των ανταγωνιστών µας, επηρεάζοντας συνεχώς µε 

αυτό τον τρόπο, τις επιλογές των εν δυνάµει τουριστών (π.χ τρόπος, χρόνος 

και µέσο επιλογής προορισµού διακοπών, διάρκεια διακοπών ανά κοινό-

στόχος, κατά κεφαλή δαπάνη κ.λπ). 

 Σύµφωνα µε στοιχεία που έχει στη διάθεσή της η ∆/νση από πρόσφατες 

µελέτες στις δύο βασικές αγορές δεξαµενές για τον Ελληνικό Τουρισµό (Μεγ. 

Βρετανία, Γερµανία) προκύπτει η ανάγκη στόχευσης ειδικών κοινών-στόχος 

µέσα από συγκεκριµένα δίκτυα επικοινωνίας προκειµένου να διατηρηθεί η 

θετική εξέλιξη της τουριστικής κίνησης για την Ελλάδα. Επίσης, τα κοινά-

στόχος στα οποία οφείλει να απευθύνεται ο Ελληνικός Τουρισµός πλέον, 

αφορούν σε διαµορφωτές των τάσεων (trend setters, style hounds κλπ), τα 

οποία θα πρέπει να τροφοδοτούνται µε οποιοδήποτε στοιχείο αποτελεί 

προστιθέµενη αξία στη συνολική παραδοσιακή και αναµενόµενη εικόνα του 

αυθεντικού προορισµού Ελλάδα. 

 Σύµφωνα µε µελέτες, πλέον του 80% του ενεργού πληθυσµού της 

παγκόσµιας κοινότητας, ενηµερώνεται και λειτουργεί µέσα από το διαδίκτυο, 

σε ό,τι αφορά στη διαδικασία επιλογής προορισµού διακοπών, στις κρατήσεις 
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και την αγορά υπηρεσιών στον τόπο προορισµού. Στον τοµέα της 

επικοινωνίας, το διαδίκτυο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και διάφορες 

εφαρµογές και εργαλεία που συνδέονται µε την κινητή τηλεφωνία και τις 

φορητές συσκευές πρόσβασης στο διαδίκτυο, συµβάλουν στην άµεση 

επικοινωνία του βαθµού ικανοποίησης, των συναισθηµάτων και εµπειριών των 

τουριστών, τόσο κατά το διάστηµα των διακοπών όσο και µετά το πέρας 

τους. 

 Το νέο όραµα του Ελληνικού τουρισµού (Ελλάδα κλασσικός-

ανθρωποκεντρικός- παραδοσιακός-αυθεντικός –ιστορικός προορισµός για όλες 

τις εποχές του χρόνου) απαιτεί τη δόµηση ισχυρής στρατηγικής επικοινωνίας, 

ικανής να προβάλλει αποτελεσµατικά το διαφοροποιηµένο Ελληνικό ποιοτικό 

τουριστικό προϊόν, να ανταποκριθεί στη ρευστότητα της διεθνούς τουριστικής 

ζήτησης, της κατάστασης των τουριστικών επιχειρήσεων και του εντεινόµενου 

ανταγωνισµού και να προσελκύσει τους καταναλωτές τουρίστες / έµπειρους 

ταξιδιώτες οι οποίοι πλέον είναι πολύ ευαίσθητοι στην ποιότητα και ιδιαιτέρως 

απαιτητικοί. 

Υπό το φως των ως άνω παραδοχών σε συνδυασµό µε τις τάσεις που 

επικρατούν στη διεθνή τουριστική αγορά και τον ανταγωνισµό, µετά από 

σχετική εισήγηση της ∆/νσης Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης, εγκρίθηκε η 

Στρατηγική Προώθησης και Προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού 

για την τριετία 2014-2015-2016 µε τις αποφάσεις 176/25η συν./09-09-2013 

∆Σ και 514876/24-10-2013 (Α∆Α: ΒΛΛΤ469ΗΙΖ-Ω∆Β) Γενικού Γραµµατέα ΕΟΤ. 

Η Στρατηγική περιλαµβάνει ένα συνολικό πλαίσιο επικοινωνίας µε διακριτές 

ενότητες δράσεων, που αποτελούν βασικά κριτήρια για την επιλογή και 

επεξεργασία προτάσεων, την κατάρτιση προγραµµάτων προώθησης και 

προβολής διεθνούς εµβέλειας και την υλοποίησή τους:  

Α1- Άξονες Επικοινωνίας 

Όλες οι δράσεις προώθησης και προβολής του ΕΟΤ οφείλουν να υποστηρίζουν 

δηµιουργία ζήτησης για ολοκληρωµένα θεµατικά οδοιπορικά – εµπειρίες. 

Συνεπώς η στρατηγική επικοινωνίας βασίζεται στις 9 θεµατικές ενότητες που 

αντιστοιχούν στους βασικούς κλάδους του Ελληνικού Τουρισµού. Κάθε κλάδος 
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αντιστοιχεί σε συγκεκριµένες δραστηριότητες/προτάσεις/προϊόντα και 

στοχεύει στην προσέλκυση επιµέρους κοινών –στόχων. Τα βασικά συστατικά 

του προϊόντος Ελληνικός Τουρισµός, είναι :  

1. ΗΛΙΟΣ / ΘΑΛΑΣΣΑ (Seaside) 

2. ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Culture) 

3. ΚΑΤΑ∆ΥΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Diving) 

4. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΥΓΕΙΑΣ ΚΑΙ ΕΥΕΞΙΑΣ (Health and Wellness) 

5. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΠΟΛΥΤΕΛΕΙΑΣ (Luxury) 

6. ΘΑΛΑΣΣΙΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Nautical) 

7. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΠΟΛΕΩΝ (City Breaks- Αθήνα -Θεσσαλονίκη) 

8. ΣΥΝΕ∆ΡΙΑΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Business) 

9. ΠΕΡΙΗΓΗΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ (Touring) 

Στους παραπάνω βασικούς 9 θεµατικούς άξονες ο ΕΟΤ προβάλλει την Ελλάδα 

ως σύνολο εµπειριών, κατά µήκος της Επικράτειας, στη λογική των 

συµπληρωµατικών προορισµών που αντιστοιχούν σε βιωµατικούς γύρους και 

υπηρεσίες ποιότητας. Με ιδιαίτερη σπουδή, η συνολική επικοινωνία του 

Οργανισµού οφείλει να προβάλλει ειδικές µορφές τουρισµού που συντείνουν 

στην επέκταση της Τουριστικής περιόδου, την προώθηση και προβολή 

προτάσεων για ειδικά κοινά –στόχος (π. χ ιατρικός, θρησκευτικός, σχολικός, 

φυσιολατρικός, εκπαιδευτικός τουρισµός, ιαµατικός τουρισµός, τουρισµός 

τρίτης ηλικίας, κοκ), πρωτοβουλιών και προορισµών που υπηρετούν την 

κεντρική πολιτική επιλογή της βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης, τουριστικούς 

προορισµούς της Χώρας σε σχέση µε προϊόντα µε ονοµασία προέλευσης, την 

παράδοση, τη µυθολογία, και κάθε αυθεντικό στοιχείο που χαρακτηρίζει τον 

τουριστικό προορισµό Ελλάδα. 

Ειδικό άξονα της στρατηγικής προώθησης και προβολής του Ελληνικού 

Οργανισµού Τουρισµού για την επόµενη 3ετία εξακολουθεί να αποτελεί η 

ανάπτυξη του τουρισµού πόλης µε πιλοτικούς προορισµούς την Αθήνα και τη 
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Θεσσαλονίκη και όλα τα θεµατικά τουριστικά προϊόντα που ενισχύουν τους 

προορισµούς αυτούς έναντι του διεθνούς ανταγωνισµού. 

Α2.- Έρευνες Αγοράς- Στατιστικά Στοιχεία- Ανάλυση Τάσεων- Μελέτες 

Η διενέργεια Έρευνας Αγοράς για την αποτύπωση της προσφοράς και της 

ζήτησης σε σχέση µε την Ελλάδα και τον ανταγωνισµό, η µέτρηση µεγεθών 

που επηρεάζουν την αύξηση του µεριδίου αγοράς, ο βαθµός ικανοποίησης των 

επισκεπτών της Χώρας, ο τρόπος και τα µέσα µέσω των οποίων επιλέγουν 

προορισµό διακοπών, οι συνήθειές τους και λοιπά στοιχεία συµπεριφοράς που 

επηρεάζουν τις επιλογές τους, η καταγραφή των διεθνών τάσεων που 

επηρεάζουν τη διεθνή τουριστική αγορά και η θέση της Ελλάδας στη διεθνή 

κλίµακα των πάσης φύσεως µετρήσεων διεθνούς εµβέλειας, κ.λπ είναι 

επιβεβληµένες προκειµένου ο ΕΟΤ να επιλέγει δράσεις, να καταρτίζει 

προγράµµατα, τα οποία θα υλοποιεί την κατάλληλη χρονική περίοδο, βάσει 

τεκµηριωµένης ποσοτικής και ποιοτικής απεικόνισης της αγοράς. Παράλληλα η 

έρευνα αγοράς επιτρέπει µια αδρή εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας των 

δράσεων προβολής του ΕΟΤ.  

Α3.- Επαναξιολόγηση µίγµατος µέσων µε στόχο τη µεγιστοποίηση της 

αποτελεσµατικότητας  

Η τηλεόραση ως µέσο επικοινωνίας εξασφαλίζει τη µεγαλύτερη κάλυψη σε 

επίπεδο αγοράς, καθιστώντας το κόστος της διαφηµιστικής εκστρατείας µέσω 

των σηµαντικών εθνικών και διεθνών δικτύων, ιδιαίτερα υψηλό. Το γεγονός 

αυτό σε συνδυασµό µε το διαρκώς αυξανόµενο κοινό/χρήστες του διαδικτύου 

των σελίδων κοινωνικής δικτύωσης αλλά και των καινοτόµων εφαρµογών –

εργαλείων της ITC, καθιστούν το διαδίκτυο ως το ισχυρότερο και αµεσότερο 

«όχηµα επικοινωνίας». Ειδικότερα, τα online µέσα δικτύωσης και επικοινωνίας 

δίνουν τη δυνατότητα ταχείας και άµεσης πληροφόρησης και επηρεασµού του 

κοινού και καθιστούν αναγκαία την επιλογή τους ως των πλέον 

αποτελεσµατικών, αξιόπιστων, ποιοτικών και καινοτόµων µέσων επικοινωνίας. 

Τα µέσα αυτά έχουν ήδη ενισχύσει την Επικοινωνιακή Οντότητα της Ελλάδας 

ως Τουριστικού Προορισµού στην προσπάθεια να προσεγγίσει ένα σηµαντικό 
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ποσοστό του παγκόσµιου διαδικτυακού audience το οποίο διαµορφώνει την 

κοινή γνώµη (KOLs) εξασφαλίζοντας συγχρόνως στον διαχειριστή τους, ένα 

αυτόνοµο «βήµα» επικοινωνίας των αυθεντικών χαρακτηριστικών που 

αποτελούν πόλο έλξης επισκεπτών. Γι’ αυτό κατά προτεραιότητα- συνεχίζουµε 

να επενδύουµε στη σύγχρονη τεχνολογία στα διαδικτυακά µέσα διεθνούς 

επιρροής και εµβέλειας, σε όλες τις δηµοφιλείς µηχανές κρατήσεων (booking 

engines), σε µηχανές αναζήτησης ευρείας χρήσης σε συνδυασµό µε τη χρήση 

τεχνικών SEO (βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης) για την αύξηση της 

επισκεψιµότητας της ιστοσελίδας του Ε.Ο.Τ. στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Εκτός από την αγορά χώρου-χρόνου στα διαδικτυακά αυτά µέσα, είναι 

απαραίτητος ο σχεδιασµός δηµιουργικού υλικού και εφαρµογών, τα οποία θα 

είναι προσαρµοσµένο στα µέσα αυτά.  

Η προτεινόµενη κατανοµή για τον προϋπολογισµό του ΕΟΤ για το έτος 2014 

είναι η ακόλουθη:  

• ∆ιαφήµιση online/offline (40%) 

• Κοινές δράσεις προβολής µε ταξιδιωτικούς οργανισµούς, συνέργειες µε 

Τ.Ο.ς, αεροπορικές εταιρείες κ.α. (30%) 

• Επιλεγµένες δράσεις δηµοσίων σχέσεων, διεθνείς εκθέσεις, εκδηλώσεις, 

δηµιουργική χρήση των ΜΜΕ κ.ο.κ., παραγωγή προωθητικού και άλλου υλικού 

(30%)  

Σηµειώνεται ότι η κατανοµή του Π/Υ του ΕΟΤ για προώθηση και προβολή θα 

επαναπροσδιορίζεται συνυπολογιζοµένων των συνθηκών αγοράς ανά έτος 

Βασικά κριτήρια επιλογής των «εργαλείων» και Μέσων υλοποίησης των 

προγραµµάτων προώθησης και προβολής του Ελληνικού Οργανισµού 

Τουρισµού, αποτελούν η αποτελεσµατικότητα (κάλυψη-στόχευση-ROI), η 

καινοτοµία, η πρωτοτυπία η ευελιξία και κυρίως προτάσεις των µέσων 

σχεδιασµένες ειδικά για να ενισχύουν την επικοινωνία της θετικής Εικόνας της 

Χώρας. Στόχος είναι η προβολή των αυθεντικών χαρακτηριστικών της Ελλάδας 

ως σύνολο βιωµατικών αυθεντικών εµπειριών σε σχέση µε συγκεκριµένες 

περιοχές και θεµατικά οδοιπορικά, σε όλη τη διάρκεια του έτους. Η δε 
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αυθεντικότητα των προτάσεων τεκµηριώνεται και εµπλουτίζεται από την 

ιστορία, τον πολιτισµό, τη βιοποικιλότητα, το περιβάλλον, την παράδοση, τη 

µυθολογία, τα προϊόντα και κάθε τουριστικό πόρο και αυθεντικό συνθετικό 

στοιχείο του προορισµού Ελλάδα.  

Α4. Συνεργασίες µε Τουριστικούς Οργανισµούς, Τ.Ο.ς, ταξιδιωτικούς 

πράκτορες για την από κοινού υλοποίηση προγραµµάτων προώθησης και 

προβολής του Ελληνικού Τουρισµού 

Τα κοινά προγράµµατα προβολής µε Τ.Ος και άλλους εταίρους, σχεδιάζονται 

από κοινού και ο κάθε ένας εταίρος καλύπτει το κόστος των δράσεων που 

επιλέγει να υλοποιήσει. Επιπρόσθετα, ο ΕΟΤ θα συνεργαστεί µε 

εξειδικευµένους ταξιδιωτικούς Οργανισµούς (specialists) προκειµένου να 

προωθήσει, προϊόντα και υπηρεσίες που καλύπτουν νέες τάσεις και 

απευθύνονται σε δυναµικούς θύλακες της διεθνούς τουριστικής αγοράς. Την 

ανάπτυξη των συνεργασιών αυτών εισηγούνται τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού 

σε συνεργασία µε τις αρµόδιες ∆/νσεις της ΚΥ προκειµένου η συνεργασία µε 

την αγορά να πολλαπλασιάζει τα οφέλη της επικοινωνίας και να επηρεάζει 

θετικά τη ζήτηση. 

Η επέκταση του δικτύου συνεργατών και εταίρων µε συγκεκριµένους στόχους 

και τοµείς δράσεις, επιτυγχάνεται επίσης µε τη σύναψη Μνηµονίων 

Συνεργασίας µέσω των οποίων καθορίζεται το βασικό πλαίσιο συνεργασίας και 

οι τοµείς κοινών δράσεων. 

Α5. ∆ιαφηµιστικές ενέργειες σε ΜΜΕ Εξωτερικού 

Για την προβολή συγκεκριµένων υπηρεσιών-προϊόντων-καινοτοµιών στον 

Ελληνικό Τουρισµό και για την προσέγγιση πλέον εξελιγµένων κοινών-στόχων 

µε εκλεκτικές προτιµήσεις, ενδείκνυται η δηµοσίευση στοχευµένων άρθρων µε 

περιεχόµενο ανάλογο µε εκείνο του visitgreece.gr σε συνδυασµό µε 

φωτογραφίες από το απόθεµα του Οργανισµού (advertorials) σε διεθνούς 

κυκλοφορίας περιοδικά τα οποία αποτελούν την επιτοµή των τάσεων για τους 

ανεξάρτητους επισκέπτες. Το περιεχόµενο των άρθρων αυτών θα αφορά στον 

τουρισµό σε συνδυασµό µε άλλους τοµείς που ενδέχεται να αποτελέσουν 
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πόλο έλξης για επισκέπτες υψηλού επιπέδου (διεθνείς διοργανώσεις στον 

τοµέα του αθλητισµού, της τέχνης, του πολιτισµού, της µόδας, του τουρισµού 

κοκ). Σε εξαιρετικές περιπτώσεις, ο ΕΟΤ δύναται να προβαίνει σε συνεργασίες 

µε περιοδικά και εκδόσεις φωτογραφικού ενδιαφέροντος καθώς και in-flight 

magazines. Εκτός των ανωτέρω, ο ΕΟΤ δύναται να συµµετέχει σε εκδηλώσεις 

υψηλού κύρους τις οποίες διοργανώνουν έγκριτα διεθνή ΜΜΕ-διαµορφωτές 

status σε ότι αφορά στην παγκόσµια πολιτική, οικονοµία και τις βασικές 

συνθήκες ανάπτυξης του Τουρισµού. 

Α6. Τα αυτοδιαχειριζόµενα µέσα του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού- 

κεντρική στρατηγική επικοινωνίας 

 Βασικό εργαλείο εξωστρέφειας και «βήµα» επικοινωνίας µε τη διεθνή 

κοινότητα αποτελεί η κεντρική πύλη του ΕΟΤ www.visitgreece.gr και οι 

σελίδες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που λειτουργεί ο Οργανισµός. Στο 

πλαίσιο των εγκεκριµένων πιστώσεων, ο ΕΟΤ και η αρµόδια ∆/νση θα κάνουν 

χρήση όλων των σύγχρονων διαθέσιµων µέσων τόσο για τη συνεχή 

τροφοδότηση της διαδικτυακής πλατφόρµας του ΕΟΤ µε ειδικό περιεχόµενο 

όσο και για την αύξηση της επισκεψιµότητας από το Εξωτερικό και το 

Εσωτερικό.  

 Στην ίδια λογική µε την κεντρική πύλη και ακολουθώντας την στρατηγική 

της διαδικτυακής επικοινωνίας του Οργανισµού όλα τα Γραφεία ΕΟΤ 

Εξωτερικού, στις χώρες περιοχές δικαιοδοσίας τους και στις τοπικές γλώσσες, 

οφείλουν να αναπτύξουν διαδικτυακούς τόπους µικρού βάθους και σελίδες 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, υπό το συντονισµό της ∆/νσης Έρευνας 

Αγοράς και ∆ιαφήµισης του ΕΟΤ. Με τον τρόπο αυτό, δηµιουργείται ένα 

διεθνές δίκτυο επικοινωνίας το οποίο αυτό-διαχειρίζεται ο Οργανισµός και το 

οποίο αποτελεί τη βάση της συνεχούς επικοινωνίας του. 

Α7. Συνεργασία µε τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού 

 Για την ελαχιστοποίηση του κόστους, οικονοµικού και διοικητικού, τόσο η 

ΚΥ ΕΟΤ όσο και τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού, επικεντρώνονται στην επέκταση 

του δικτύου υποστηρικτών και φίλων της Χώρας, στην από κοινού 
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διοργάνωση πρωτότυπων εκδηλώσεων µε συγκεκριµένο επικοινωνιακό στίγµα 

και µήνυµα, κυρίως στο Εξωτερικό αλλά και στο Εσωτερικό. 

 Στο πλαίσιο του περιορισµού των πιστώσεων, κάθε δράση που υλοποιείται 

θα πρέπει να επιλέγεται αιτιολογηµένα και µέσα από συνεργασία µε τα 

Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού, τα οποία οφείλουν να αναλάβουν σηµαντικό και 

ενεργό ρόλο στη λήψη αποφάσεων για την υλοποίηση των δράσεων. Για τον 

περιορισµό του κόστους των ως άνω διοργανώσεων και τον εµπλουτισµό του 

περιεχοµένου τους, ο ΕΟΤ δύναται να συνεργάζεται µε εταίρους στην Ελλάδα 

και το Εξωτερικό, σύµφωνα µε τις κείµενες διατάξεις. (ν.4049/12). 

 ∆εδοµένου του επανασχεδιασµού του δικτύου των Γραφείων και της 

αλλαγής των περιοχών ευθύνης τους, ο Οργανισµός θα µεριµνήσει για την 

ταχεία ενηµέρωση των νέων στελεχών τους, καθώς και για τον συνεχή 

συντονισµό τόσο µεταξύ τους, όσο και µε την ΚΥ & τη ∆/νση Έρευνας Αγοράς 

και ∆ιαφήµισης. 

Α8. Πρόγραµµα συµµετοχής του ΕΟΤ σε διεθνείς εκθέσεις Τουρισµού. 

Το ετήσιο πρόγραµµα συµµετοχής του ΕΟΤ στις διεθνείς εκθέσεις τουρισµού, 

περιορίζεται σε έκταση, σύµφωνα µε ορθολογικά κριτήρια (Φιλοξενούσα 

χώρα, αριθµός συνεκθετών του ΕΟΤ, είδος έκθεσης, δυνατότητα προσέγγισης 

σηµαντικών εταίρων, κ.λπ). Μέσω αρχιτεκτονικού διαγωνισµού ανανεώνεται η 

ενιαία ταυτότητα των περιπτέρων του ΕΟΤ στις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις 

για την 3ετία 2014-2016. Θα γίνει προσπάθεια προκήρυξης των κατασκευών 

περιπτέρων ανά γεωγραφική ζώνη, για µία 3ετία ώστε να επιτευχθεί η 

εξοικονόµηση πόρων και η µείωση του διοικητικού κόστους. 

Α9. Συµµετοχή/ Χορηγία επιλεγµένων εκδηλώσεων - διοργανώσεων σε Ελλάδα 

& εξωτερικό 

 Για την ενίσχυση της επικοινωνίας του ο ΕΟΤ, δύναται να στηρίζει τις 

διοργανώσεις εκείνες (συνέδρια, εκδηλώσεις, καλλιτεχνικά δρώµενα) που 

προβάλλουν την εικόνα της Χώρας µέσα από πρωτότυπες και καινοτόµες 

πρωτοβουλίες. Οι ∆/νσεις Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης και ΥΠ.ΕΞ οφείλουν 
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να συνεργάζονται προκειµένου να καθορίζουν τα κριτήρια επιλογής των 

εκδηλώσεων αυτών και στη συνέχεια να συνδράµουν µε κάθε δυνατό τρόπο 

τις προωθητικές αυτές δράσεις στην Ελλάδα και το Εξωτερικό. 

 Ιδιαίτερη βαρύτητα αποδίδεται σε σύνθετου περιεχοµένου προωθητικές 

εκδηλώσεις και δράσεις δηµοσίων σχέσεων. Στόχος είναι η επικοινωνία 

συνδυαστικά των θετικών εξελίξεων στη Χώρα σε συνδυασµό µε «ιστορίες 

επιτυχίας». Η εικόνα της Ελλάδας ως ελκυστικός τουριστικός προορισµός, 

πρέπει να υποστηρίζεται, µε διοργανώσεις που αφορούν και στην Τέχνη, τον 

Πολιτισµό, τη Γαστρονοµία και τα Προϊόντα µε Ονοµασία Προέλευσης, τη 

Μόδα, την Επικοινωνία, τον Πράσινο Τουρισµό και οτιδήποτε άλλο κρίνουν 

σηµαντικό οι αρµόδιες Υπηρεσίες του ΕΟΤ σύµφωνα µε το διεθνή 

ανταγωνισµό, ως ενισχυτικό του προϊόντος Ελληνικός Τουρισµός και 

καλλιέργειας περαιτέρω ζήτησης. 

 Ο συνεχιζόµενος περιορισµός του προϋπολογισµού επιβάλει την επένδυση 

του µεγαλύτερου µέρους του σε δράσεις προώθησης και προβολής που 

υλοποιούνται στο Εξωτερικό, ενώ αντίστοιχα περιορίζεται η συµµετοχή του 

ΕΟΤ σε κάλυψη δαπανών διοργάνωσης εκδηλώσεων δηµοσίων σχέσεων, 

συνεδρίων, ηµερίδων, φεστιβάλ κοκ στο Εσωτερικό της Χώρας. Παρ΄ όλα 

αυτά, ως ειδική περίπτωση θεωρούνται διεθνούς εµβέλειας συναντήσεις 

προσωπικοτήτων του Τουρισµού του Πολιτισµού, της Τέχνης, της Επιστήµης, 

της Μόδας κ.λπ, εκδηλώσεις, συνέδρια µε εξέχουσες συµµετοχές διεθνών 

προσωπικοτήτων. Ο ΕΟΤ, στο πλαίσιο των αρµοδιοτήτων του, συµµετέχει και 

υποστηρίζει µε κάθε τρόπο τις ως άνω εκδηλώσεις που ενισχύουν την εικόνα 

της ανάκαµψης της Ελλάδας. Ενδεικτικά αναφέρονται εκδηλώσεις που 

ενισχύουν τον Κλασσικό Μαραθώνιο της Αθήνας, καλλιτεχνικές και άλλες 

εκδηλώσεις διεθνούς εµβέλειας σε επιλεγµένες περιοχές της Χώρας. Ειδικότερα 

δε, για το έτος 2014, (Ελληνική Προεδρία της ΕΕ) ο ΕΟΤ θα συµβάλει στην 

άρτια διοργάνωση των εκδηλώσεων που αναλαµβάνει στο πλαίσιο της 

Προεδρίας. 

 Στο πλαίσιο της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, ο ΕΟΤ δύναται να θέτει υπό 

την αιγίδα του και να υποστηρίζει µε κάθε δυνατό τρόπο και µε συµβολική 
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οικονοµική συµµετοχή, πρωτοβουλίες, διοργανώσεις, εκδηλώσεις κ.α που 

στηρίζουν ευαίσθητες κοινωνικές οµάδες και ειδικότερα άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες και αναπηρίες. Σαν αντισταθµιστικό όφελος, οι εκπρόσωποι των 

φορέων θα διαθέτουν την τεχνογνωσία τους στις υπηρεσίες του ΕΟΤ 

προκειµένου το έργο του Οργανισµού να εµπλουτίζεται ανάλογα. 

Α10. Ειδικές δράσεις - Υπερατλαντικές αγορές – Νέες αγορές 

 Σε ό,τι αφορά στην ανάπτυξη-προώθηση του Ελληνικού Τουρισµού σε νέες 

και υπερ-ατλαντικές αγορές, βασικό εργαλείο διείσδυσης, προώθησης και 

προβολής αποτελεί το product placement, δηλαδή η «τοποθέτηση της εικόνας 

της Ελλάδας» σε κινηµατογραφικές, τηλεοπτικές και άλλες παραγωγές 

διεθνούς εµβέλειας. Ως εκ τούτου οι αρµόδιες υπηρεσίες του ΕΟΤ, 

συµµετέχουν µε κάθε τρόπο στην εξυπηρέτηση αυτών των δράσεων. 

 Για την αγορά των ΗΠΑ-Καναδά, η αρµόδια ∆/νση του ΕΟΤ σε συνεργασία 

µε το Γραφείο ΕΟΤ ΗΠΑ και επιφανείς εταίρους που δραστηριοποιούνται στην 

αγορά αυτή, θα καταρτίσει πρόγραµµα δράσεων προώθησης και προβολής 

σύµφωνα µε τους κανόνες που ισχύουν στην ιδιαίτερη αυτή χώρα-ήπειρο. 

(webinars, road-shows, workshops, fam trips, advertorials, προγράµµατα 

προωθητικών δράσεων µε ειδική θεµατολογία – Γαστρονοµία, παράδοση, 

σύγχρονη τέχνη και πολιτισµός, online επικοινωνία κοκ). Λόγω του µεγέθους 

της αγοράς αυτής, ο ΕΟΤ και συγκεκριµένα το Γραφείο ΕΟΤ ΗΠΑ, δύναται να 

συνεργάζεται µε εταιρείες δηµοσίων σχέσεων ή άλλους εξειδικευµένους 

συνεργάτες προκειµένου να εξασφαλίσει ουσιαστικά αποτελέσµατα από τις 

επικοινωνιακές τους δράσεις. 

 Για την ανάπτυξη των θέσεων του Ελληνικού Τουρισµού σε νέες αγορές 

(π.χ. χώρες BRICS), ο ΕΟΤ δύναται να συνεργάζεται µε Ταξιδιωτικούς 

Οργανισµούς του Εξωτερικού, DMO’s, αεροπορικές εταιρείες, Τ.Ο.ς ελληνικές 

Τουριστικές και άλλες επιχειρήσεις. Στόχος είναι η δηµιουργία δικτύου 

συνεργασιών για τη στήριξη της παρουσίας του Ελληνικού Τουρισµού στις 

αγορές αυτές. 

Α11. Παραγωγή προωθητικού υλικού 
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Εντός του προσεχούς έτους (2014) αναµένεται να ολοκληρωθούν οι 

παραγωγές του συνόλου των Περιφερειακών Τουριστικών Προορισµών της 

Χώρας. Ο σχεδιασµός και η παραγωγή νέων υλικών προώθησης, τόσο για την 

κάλυψη των αναγκών του ΕΟΤ όσο και για την τροφοδότηση των Πρεσβειών, 

Προξενείων και λοιπών Ελληνικών Αρχών σε όλο τον κόσµο, κρίνεται 

απαραίτητη. Η ∆/νση Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης θα µεριµνήσει επίσης 

και για τη µεταφορά του προωθητικού υλικού του ΕΟΤ όπου υπάρχει ζήτηση 

στο Εξωτερικό & στο Εσωτερικό. Ως προωθητικό υλικό ορίζονται τα ακόλουθα 

είδη : Φυλλάδια σε γλώσσες των νέων αγορών µε επιλεγµένο περιεχόµενο, 

οδηγοί, περιοχών, θεµατικά φυλλάδια, χάρτες, ειδικές εκδόσεις (λευκώµατα, 

επετειακές εκδόσεις, σειρές αφισών κ.λπ), για την κάλυψη των αναγκών του 

Οργανισµού σε ό,τι αφορά στη διεθνή του παρουσία και την Ελληνική 

Προεδρία της ΕΕ, το σχεδιασµό και δηµιουργία προωθητικών δώρων 

(gadgets), την παραγωγή προωθητικού υλικού από ανακυκλωµένα παλαιά 

υλικά του ΕΟΤ, τη δαπάνη µεταφοράς στα διάφορα 7σηµεία δράσης, πάσης 

φύσεως υλικό και εφαρµογές για ανάρτηση, παιγνίδια, e-books κοκ καθώς και 

για τη διάθεση του υλικού αυτού σε ψηφιακή µορφή µέσω της διαδικτυακής 

πύλης του ΕΟΤ. Για τον εµπλουτισµό των παραγωγών του αλλά και την 

ενίσχυση της επικοινωνίας του, η αρµόδια ∆/νση οφείλει να προµηθεύεται 

υψηλής ποιότητας φωτογραφίες, κείµενα, µεταφράσεις, οπτικοακουστικό 

υλικό (ελεύθερα πλάνα, videos, virals, οπτικοποιηµένες παρουσιάσεις 

προορισµών και προϊόντων, ντοκυµαντέρ κοκ), εφαρµογές και οτιδήποτε 

κρίνεται απαραίτητο για την υλοποίηση των δράσεων, σε συνεργασία µε 

αναγνωρισµένους δηµιουργούς. 

Α12. ∆ράσεις στο Εσωτερικό - Προώθηση εσωτερικού τουρισµού 

Η ∆/νση Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης σε συνεργασία και µε το ΥΠΤΟΥΡ, 

βρίσκεται σε συνεχή επικοινωνία µε τουριστικούς φορείς του εσωτερικού 

(ΟΤΑ α’ και β’, Οργανισµούς Προώθησης και Προβολής τοπικού χαρακτήρα) 

για τον περαιτέρω συντονισµό τους και την εναρµόνιση τους µε τις κεντρικές 

πρακτικές της.  
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Για την προώθηση του εσωτερικού τουρισµού, η ∆/νση δεδοµένων και των 

περιορισµένων πιστώσεων εκτελεί µικρού µεγέθους δράσεις προβολής σε 

µέσα του εσωτερικού, κυρίως σε κλαδικά µέσα, ενώ η ∆/νση ΥΠ.ΕΞ 

συµµετέχει, στηρίζει οικονοµικά ή και διοργανώνει στοχευµένες ενέργειες 

δηµοσίων σχέσεων. Οι αρµόδιες ∆/νσεις του ΕΟΤ (∆/νσης Έρευνας Αγοράς και 

∆ιαφήµισης – ∆/νση ΥΠ.ΕΞ) αναπτύσσουν παράλληλα δράσεις τόσο για την 

ανάπτυξη της τουριστικής συνείδησης όσο και την ευαισθητοποίηση όλων των 

εµπλεκοµένων στο τουριστικό τοµέα στην Ελλάδα (κοινού, επαγγελµατιών, 

φορέων). 

Α13. Προγραµµατισµός – Υλοποίηση δράσεων 

Είναι απαραίτητη η µε κάθε τρόπο έγκαιρη έγκριση των προγραµµάτων 

δράσεων στο Εξωτερικό, προκειµένου κάθε πρόγραµµα δράσης να υλοποιείται 

σε χρόνους αγοράς. Το µεν πρόγραµµα εκθέσεων Α΄ Εξαµήνου εκάστου 

έτους, θα πρέπει να εγκρίνεται στα µέσα του Β΄ Εξαµήνου του προηγουµένου 

έτους, προκειµένου τα Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού να ενεργούν έγκαιρα. Οµοίως 

το πρόγραµµα εκθέσεων Β΄ Εξαµήνου εκάστου έτους θα εγκρίνεται στα µέσα 

του Α΄ Εξαµήνου εκάστου έτους. Ο ίδιος προγραµµατισµός θα πρέπει επίσης 

να αφορά στις διαδικασίες έγκρισης των διαφηµιστικών προγραµµάτων που 

σχεδιάζει και υλοποιεί ο Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού ετησίως.  

Α14. Αντιµετώπιση έκτακτων περιστατικών. 

Ο Τουρισµός είναι ιδιαίτερα «ευαίσθητο» προϊόν και επηρεάζεται άµεσα από 

τη διεθνή πολιτική και οικονοµική συγκυρία. Είναι απαραίτητη η σύσταση 

εσωτερικής οµάδας διαχείρισης έκτακτων γεγονότων & περιστάσεων µε 

αντικείµενο την επαγρύπνηση και την άµεση αντίδραση σε ό,τι αφορά στην 

επικοινωνία του Οργανισµού µε τη διεθνή κοινότητα. Βασικό έργο της οµάδας, 

είναι η κατάρτιση σχεδίου δράσης, το οποίο θα επικαιροποιείται ανά έτος. Για 

τη ρύθµιση αυτή, η ∆/νση Έρευνας Αγοράς και ∆ιαφήµισης, θα υποβάλει προς 

έγκριση, σχετική εισήγηση. 
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2.1.2 Οικονομικό περιβάλλον (Economical) 

Η οικονοµική βιωσιµότητα των ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων 

βρισκόταν ανέκαθεν στο επίκεντρο προσοχής της πολιτείας και των φορέων 

του τουρισµού. Ιδιαίτερη σηµασία έχει η προσπάθεια για την ενίσχυση της 

ρευστότητας και της δανειοδότησης από τις τράπεζες αλλά κι η βελτίωση τη 

ανταγωνιστικότητας. Παρόλα αυτά, εµείς θα σταθούµε σε 3 καίρια σηµεία της 

οικονοµικής διάστασης του τουριστικού κλάδου: 

1. Απασχόληση στον τουρισµό34 (ΣΕΤΕ, 2013) 

Σύµφωνα µε έρευνα του Σέτε, σήµερα περίπου 700.000 κάτοικοι της Ελλάδας 

απασχολούνται σε κάποια τουριστική επιχείρηση ή αλλιώς 1 στους 5 µόνιµους 

κατοίκους της χώρας. 

2. Επιδοτήσεις 

Ο ΟΑΕ∆ συγκεκριµένα κατά καιρούς εκδίδει ειδικά προγράµµατα για νέους έως 

29 ετών προωθώντας την απασχόληση σε τουριστικούς φορείς είτε εποχιακά 

είτε και µόνιµα. 

3. Χαµηλό value-for-money35 

Σύµφωνα µε έρευνα του ΙΟΒΕ δυστυχώς, στην χώρα µας οι καταναλωτές του 

τουριστικού προϊόντος, στην συγκεκριµένη περίπτωση οι τουρίστες, κρίνουν 

πως τα χρήµατα που ξοδεύουν υπερέχουν της υπηρεσίας που λαµβάνουν. 

2.1.3 Κοινωνικό περιβάλλον (Social)36 

Ποιές όµως είναι οι χώρες που προτιµούν να επισκέπτονται την Ελλάδα για τις 

διακοπές τους κι όχι µόνο; Την απάντηση δίνει πάλι η έρευνα του Σέτε. Απ' ότι 

φαίνεται, ο Καναδάς, η Αυστραλία κι η Γερµανία είναι οι βασικές χώρες που 

προτιµούν την Ελλάδα για τις διακοπές τους.  

Πίνακας 2.1.3Α "Οι 10 κυριότερες αγορές προέλευσης µη κατοίκων στην 

Ελλάδα για το 2012" 

                                                           
34

 Greek Tourism-Facts & Figoures, 2013, ΣETE 
35

 World Economic Forum "The travel & Tourism Competitiveness Report"  2013 
36

 Greek Tourism-Facts & Figoures, 2013, SETE 
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Π

ηγή : "Greek Tourism Facts & Figures", ΣΕΤΕ, 2013 

 

Ενδιαφέρον ωστόσο, έχει κι η εξέταση της παρέας του τουρίστα που 

επισκέπτεται τη χώρα µας. Σύµφωνα µε την έρευνα της GBR Consulting, πάνω 

από το 40% των τουριστών µας επισκέπτονται µε τον/την σύντροφό τους, 

ακολουθεί ένα 28% που µας επισκέπτεται µε φίλους, πάνω από το 25% 

έρχεται µόνος ενώ λιγότερο από 10% µαζί µε την οικόγενεια (σύντροφο και 

παιδιά).  

 

 

Πίνακας 2.1.3Β "Παρέα αλλοδαπών τουριστών Ελλάδας"  
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Πηγή: έρευνα ΕΞΑ-Α και GBR Consulting, 2012 

Οι ηλικίες που φαίνεται να προτιµούν τη χώρα µας είναι κατά βάση 30-50 

ετών ενώ ακολουθούν µε ένα ποσοστό της τάξεως του 25% οι ηλικίες 18-30. 

Οι λεγόµενοι "empty nesters" δηλαδή οι ηλικίες άνω τω 50 ετών που πλέον 

έουν βγει στη σύνταξη και τα παιδιά τους έχουν ενηλικιωθεί και δηµιουργήσει 

δικές τους οικογένειες , αποτελούν το 23% περίπου των ηικιών που 

επισκέπτονται τη χώρα µας. 

Πίνακας 2.1.3Γ "Ηλικία τουριστών Ελλάδας" 

 

Πηγή: έρευνα ΕΞΑ-Α και GBR Consulting, 2012 
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Άνω του 60% των τουριστών που επισκέπτονται την Ελλάδα απάντησε πως ο 

σκοπός του ταξιδιού τους είναι η διασκέδαση. Αυτό που τους προσέλκυσε εν 

ολίγοις, είναι το λεγόµενο τρίπτυχο "ήλιος-θάλασσα-άµµος" (sea-sun-sand). 

Ακολουθεί ένα ποσοστό λίγο µεγαλύτερο του 20% που επέλεξε την επίσκεψη 

λόγω δουλειάς. 

Πίνακας 2.1.3∆ "Σκοπός ταξιδιού τουριστών Ελλάδας" 

 

Πηγή: έρευνα ΕΞΑ-Α και GBR Consulting, 2012 

 

2.1.4 Τεχνολογικό περιβάλλον (Technological)37 

 

Πολλαπλά τα οφέλη από τη διάδοση του διαδικτύου στην Ελλάδα, αρκεί 

επιχειρήσεις και δηµόσιο να υιοθετήσουν συγκεκριµένες πρακτικές, σύµφωνα 

µε ΙΟΒΕ και Google. 

 

Η σχετική µελέτη (2013) καταδεικνύει: 

-Περίπου οι µισοί Έλληνες χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

                                                           
37 http://www.techpress.gr/index.php/archives/56042 
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-Οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις επενδύουν περισσότερο στο διαδίκτυο. 93% των 

επιχειρήσεων έχουν πρόσβαση στο internet αλλά µόλις 4% κάνει τις 

παραγγελίες του online. 

-Το 13% των Ελλήνων κάνει χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής διακυβέρνησης 

έναντι του 32% της Ε.Ε. 

Σηµαντική µπορεί να είναι η συµβολή του διαδικτύου για την ελληνική 

οικονοµία και κοινωνία αρκεί οι ελληνικές επιχειρήσεις και το δηµόσιο να 

υιοθετήσουν συγκεκριµένες πρακτικές, προσανατολιζόµενοι στην online 

εποχή. Αυτό αναδεικνύει, µεταξύ άλλων, µελέτη του ΙΟΒΕ µε τίτλο «Το 

διαδίκτυο στην Ελλάδα: Εµπόδια και Προοπτικές». H µελέτη, που υλοποιήθηκε 

µε την υποστήριξη της Google, βασίστηκε σε online δηµοσκόπηση 100 ειδικών 

καθώς και σε 40 συνεντεύξεις και παρουσιάστηκε στο κοινό στις 29 

Ιανουαρίου στον πολυχώρο Αθηναΐς, παρουσία εκπροσώπων του πολιτικού και 

επιχειρηµατικού κόσµου. 

 

Με βάση τα στοιχεία της µελέτης καταδεικνύονται σηµαντικά δεδοµένα όπως: 

-H τεχνολογική σύγκλιση της χώρας µε την υπόλοιπη Ευρώπη είναι αργή 

-Ικανοποιητικότερη αλλά όχι επαρκής η εικόνα στον επιχειρηµατικό τοµέα 

-Βελτίωση στη διάθεση υπηρεσιών ηλεκτρονικής διακυβέρνησης µε 

περιορισµένη ωστόσο χρήση 

 

Με αργούς ρυθµούς φαίνεται να αναπτύσσεται η τεχνολογική σύγκλιση της 

Ελλάδας µε την υπόλοιπη Ευρώπη, σύµφωνα µε τη µελέτη του ΙΟΒΕ. Οι 

τάσεις σύνδεσης και χρήσης είναι υψηλότερες στις µικρότερες ηλικίες (80% 

του τµήµατος 16-24 ετών), ενώ η µόρφωση και τα εισόδηµα φαίνεται να 

παίζουν σηµαντικό ρόλο (94% των Ελλήνων µε υψηλή µόρφωση χρησιµοποιεί 

το διαδίκτυο, πάνω από 50% των Ελλήνων µε εισόδηµα άνω των €75.000 

έχουν online πρόσβαση). Σε ό,τι αφορά τις επιχειρήσεις, τα ποσοστά 

σύνδεσής τους βρίσκονται πολύ κοντά µε τον ευρωπαϊκό µ.ό. (Ελλάδα- 93%, 

ΕΕ27-95%), ωστόσο αυτά µειώνονται στις πολύ µικρές επιχειρήσεις (<10 

άτοµα). Τέλος, η επέκταση της χρήσης υπηρεσιών ηλεκτρονικής 
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διακυβέρνησης φαίνεται να είναι αργή, λόγω των σύνθετων διαδικασιών, της 

διστακτικότητας στην παροχή στοιχείων από χρήστες και των µη 

ολοκληρωµένων ηλεκτρονικών υπηρεσιών. 

 

∆ιαφάνεια, απλοποίηση των διαδικασιών και προσβασιµότητα οι 

τρεις πυλώνες οφέλους σε οικονοµία και κοινωνία, από τη διάδοση 

του διαδικτύου 

 

Όπως αναδείχθηκε και από την µελέτη, το διαδίκτυο και η ανάπτυξη 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών ενισχύουν τη διαφάνεια, την απλοποίηση των 

διαδικασιών και την προσβασιµότητα γεγονός που δηµιουργεί πρόσθετες 

ευκαιρίες, για το ∆ηµόσιο, τους πολίτες και τις επιχειρήσεις, αναλυτικότερα: 

 

∆ιαφάνεια: Με τη χρήση του ∆ιαδικτύου οι σχέσεις συναλλαγής τυποποιούνται 

και γίνονται πιο διαφανείς καθώς οι πολίτες µπορούν να συγκεντρώσουν ένα 

πολύ µεγαλύτερο όγκο πληροφορίας σχετικά µε τις αγορές τους και τα 

προϊόντα/υπηρεσίες που επιθυµούν να καταναλώσουν. Παράλληλα το 

διαδίκτυο µπορεί να συνεισφέρει στην ενίσχυση της εµπιστοσύνης των 

πολιτών στους θεσµούς µέσω των ανοιχτών των διαδικασιών και της 

συµµετοχής σε σχετικές διαβουλεύσεις τις οποίες επιτρέπει. 

 

Απλοποίηση διαδικασιών: Το διαδίκτυο επιτρέπει την πρόσβαση σε σειρά 

ηλεκτρονικών εργαλείων που µπορούν –εκτός των άλλων- να βελτιώσουν 

σηµαντικά την αποδοτικότητα των διαδικασιών. Τα αποτελέσµατα είναι άµεσα 

ορατά τόσο σε ό,τι αφορά την προσφορά (επιχειρήσεις και ∆ηµόσιο) όσο και 

από την πλευρά της ζήτησης (ιδιώτες). 

 

Προσβασιµότητα: Η σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο βελτιώνει την πρόσβαση στην 

πληροφορία, σε νέες αγορές και κεφάλαια. Για παράδειγµα η ανάπτυξη του 

cloud computing τα τελευταία χρόνια δηµιούργησε ένα νέο παράθυρο 

«ηλεκτρονικής ευελιξίας» σε παγκόσµια κλίµακα. Ενώ το e-working ενισχύει 
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την παραγωγικότητα και προωθεί τη συνεργασία αψηφώντας τα γεωγραφικά 

όρια και εξοικονοµώντας τόσο χρήµα όσο και χρόνο. 

 

Ο Άγγελος Τσακανίκας, ∆ιευθυντής Έρευνας του ΙΟΒΕ, δήλωσε σχετικά µε τα 

αποτελέσµατα της µελέτης: «Λαµβάνοντας υπόψη την αργή διείσδυση του 

διαδικτύου, και προκειµένου να επιτύχουµε ταχύτερη ανάπτυξη του online, 

χρειάζεται άµεσα να ληφθούν πρωτοβουλίες. ∆ράσεις όπως η δηµιουργία 

κρίσιµης µάζας ηλεκτρονικών υπηρεσιών υψηλής ποιότητας, επένδυση από 

πλευράς των επιχειρήσεων, προσφορά κινήτρων από πλευράς κράτους 

διαχείριση των ανησυχιών των καταναλωτών και ενίσχυση των e-skills είναι 

σίγουρο πως µπορούν να ανατρέψουν την εικόνα».38 

 

Ο ∆ιονύσης Κολοκοτσάς, Public Policy manager της Google Ελλάδας, δήλωσε 

σχετικά: «Η µελέτη του ΙΟΒΕ δείχνει ότι υπάρχει περιθώριο αλλά και ευκαιρία 

για την επιτάχυνση της χρήσης του ∆ιαδικτύου στη χώρα µας. Το ∆ιαδίκτυο 

µπορεί να συµβάλει καθοριστικά στην οικονοµική ανάπτυξη, την υλοποίηση 

των αναγκαίων µεταρρυθµίσεων και την προώθηση του ελληνικού πολιτισµού. 

Σήµερα, περισσότερο από ποτέ, πρέπει να αναλάβουµε δράση και την 

περαιτέρω ενσωµάτωση του ∆ιαδικτύου στην καθηµερινή µας ζωή».39 

 

Ειδικότερα σε ό,τι αφορά τις πρωτοβουλίες που µπορούν να ληφθούν η 

έρευνα του ΙΟΒΕ προτείνει: 

 

Επιχειρήσεις: Επένδυση σε περισσότερες & καλύτερης ποιότητας υπηρεσίες 

Οι επιχειρήσεις απαιτείται να ενσωµατώσουν τη χρήση του ∆ιαδικτύου στη 

στρατηγική τους. Αυτό µπορεί να περιλαµβάνει τη συµµετοχή τους στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, τη βελτίωση της εταιρικής τους παρουσίας στο 

∆ιαδίκτυο, την εγκατάσταση απλών υπηρεσιών cloud computing, την 

προσφορά καλύτερης ποιότητας υπηρεσιών καθώς και καλύτερη υποστήριξη 

πελατών. Ιδιαίτερα οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις έχουν µέσω του ∆ιαδικτύου 

                                                           
38 Άγγελος Τσακανίκας, ∆ιευθυντής Έρευνας ΙΟΒΕ, 2013 
39 ∆ιονύσης Κολοκοτσάς, Public Policy Μanager της Google Ελλάδας, 2013 



52 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

τη δυνατότητα να εξαπλωθούν και στις αγορές του εξωτερικού. Ταυτόχρονα 

όµως οι επιχειρηµατίες θα πρέπει να ανταποκριθούν στην ανησυχία των 

πελατών σχετικά µε την ασφάλεια των online δραστηριοτήτων και να 

επενδύσουν στην ανάπτυξη των e-skills. 

 

Ιδιώτες: Ανάπτυξη e-skills & υπεύθυνη χρήση του ∆ιαδικτύου 

Οι ιδιώτες µπορούν να επωφεληθούν από την ενεργή τους ενασχόληση και 

συνεισφορά στο περιεχόµενο του ∆ιαδικτύου. Η έκθεσή τους τόσο σε 

επαγγελµατικό, όσο και σε κοινωνικό επίπεδο µπορεί να βελτιώσει την 

καθηµερινότητά τους αλλά και να δηµιουργήσει σηµαντικές οικονοµικές 

ευκαιρίες. Την ίδια στιγµή, οι καταναλωτές πρέπει να µάθουµε πώς να 

προστατευόµαστε από την ανεύθυνη χρήση του ∆ιαδικτύου και να αναζητάµε 

πληροφορίες από αξιόπιστους φορείς. 

 

EGovernement: Αντιµετώπιση των ανησυχιών επιχειρηµατιών & ιδιωτών 

σχετικά µε θέµατα ασφαλείας και ιδιωτικότητας 

Τέλος, ο δηµόσιος τοµέας είναι σηµαντικό να υιοθετήσει έναν πιο ενεργό ρόλο 

στο online περιβάλλον, προσφέροντας ολοκληρωµένες δηµόσιες υπηρεσίες 

προς τους πολίτες, αλλά και κίνητρα για τη χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

διακυβέρνησης. Η δηµιουργία χρήσιµων, end-to-end δηµόσιων υπηρεσιών θα 

δώσει το σωστό µήνυµα στους καταναλωτές και τους παρόχους υπηρεσιών 

και µπορεί να τονώσει τη ζήτηση ηλεκτρονικών υπηρεσιών συνολικά. Το 

κράτος θα πρέπει να λειτουργήσει ως ρυθµιστής αλλά και να προωθήσει 

ουσιαστικά τη µετάβαση στην ψηφιακή οικονοµία. 

 

Ταχεία διάδοση του διαδικτύου µεταξύ των πολιτών, αρκετά όµως 

χαµηλότερα σε σχέση µε την ΕΕ27 

 

-Περίπου οι µισοί Έλληνες χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

-Ισχυρότερες τάσεις σύνδεσης και χρήσης στις µικρότερες ηλικίες (80% του 

τµήµατος 16-24 



53 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

-Η µόρφωση παίζει ρόλο: 94% των ελλήνων µε υψηλή µόρφωση χρησιµοποιεί 

το διαδίκτυο 

-Πάνω από 50% των Ελλήνων µε εισόδηµα άνω των €75.000 χρησιµοποιεί το 

διαδίκτυο 

-Μεγαλύτερη χρήση διαδικτύου από τους κάτοικους αστικών περιοχών σε 

σχέση µε την περιφέρεια 

 

Επιχειρήσεις: Μικρότερη η απόσταση από την ΕΕ27 στον τοµέα των 

επιχειρήσεων 

 

- 93% των επιχειρήσεων (>10 ατόµων) χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο 

- Χαµηλότερα ποσοστά στις πολύ µικρές επιχειρήσεις (<10 άτοµα) 

- Μη ικανοποιητικά ποσοστά ενσωµάτωσης υπηρεσιών διαδικτύου στις 

εταιρικές στρατηγικές 

- 4% των επιχειρήσεων παραγγέλνουν µέσω ∆ιαδικτύου έναντι 19% στην 

Ευρώπη 

 

2011: 7.000 επιχειρήσεις εκδίδουν ηλεκτρονικά τιµολόγια αξίας 8 

δισεκατοµµυρίων. Το 2012: η αξία των τιµολογίων εκτιµάται στα €13 

δισεκατοµµύρια 

 

- Αύξηση online διαφήµισης το 2011 κατά 25% ανερχόµενη στα €76 εκατ. 

- Σηµαντικά τα περιθώρια βελτίωσης: πχ. ηλεκτρονική τιµολόγηση (e-

invoicing) 

 

Ηλεκτρονική διακυβέρνηση: Βελτιώνονται οι δηµόσιες υπηρεσίες που 

παρέχονται ηλεκτρονικά 

 

-Παραµένουν λιγότερες σε σχέση µε την ΕΕ27 

-Αυξάνεται η ζήτηση: Σηµαντικό ποσοστό διείσδυσης των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής διακυβέρνησης στις επιχειρήσεις, ξεπέρασε το 77% το 2010 
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Ωστόσο διαπιστώνεται: 

o Ελλιπής σχεδιάσµός 

o Πολύπλοκες διαδικασίες 

o Άγνοια ύπαρξης από τους χρήστες 

 

∆εν εµπιστεύονται τις ηλεκτρονικές υπηρεσίες του ∆ηµοσίου 

 

Σχεδόν το 24% των επιχειρήσεων που προτιµούν να µην συναλλάσσονται 

ηλεκτρονικά µε τις δηµόσιες υπηρεσίες δηλώνουν ότι δεν εµπιστεύονται τις 

διαθέσιµες πλατφόρµες, ενώ το 22% από αυτές βρίσκουν τις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής διακυβέρνησης υπερβολικά περίπλοκες ή χρονοβόρες. Ένα 

αξιοσηµείωτο ποσοστό (άνω του 14%) πιστεύει ότι οι ηλεκτρονικές 

διαδικασίες εξακολουθούν να απαιτούν την ανταλλαγή έντυπης 

αλληλογραφίας ή προσωπικές επισκέψεις στο δηµόσιο οργανισµό, ενώ, τέλος, 

το 13% των επιχειρηµατιών δεν είναι ενηµερωµένο σχετικά µε τη 

διαθεσιµότητα των υπηρεσιών ηλεκτρονικής διακυβέρνησης. 

 

Τα αίτια της χαµηλής διείσδυσης του ∆ιαδικτύου 

Οι βασικοί παράγοντες που εξηγούν την βραδύτερη διείσδυση του διαδικτύου, 

αλλά και της χρήσης σχετικών υπηρεσιών στη χώρα είναι κατά σειρά 

σηµαντικότητας οι εξής: 

- ασφάλεια συναλλαγών & προσωπικών δεδοµένων και αντίστοιχα χαµηλή 

εµπορική εµπιστοσύνη 

- κοινωνικοί παράγοντες (γλώσσα, κουλτούρα, έλλειψη σχετικών δεξιοτήτων, 

κ.τ.λ.) 

- χαµηλή ποιότητα ηλεκτρονικών υπηρεσιών 

- θέµατα που σχετίζονται µε πνευµατικά δικαιώµατα και δικαιώµατα χρήσης  

- σύνθετες/χρονοβόρες διαδικασίες, απουσία προτυποποιηµένων διαδικασιών, 

αργές και µη αξιόπιστες συνδέσεις. 
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Οι βασικοί παράγοντες που εξηγούν την βραδύτερη διείσδυση του διαδικτύου, 

αλλά και της χρήσης σχετικών υπηρεσιών στη χώρα είναι κατά σειρά 

σηµαντικότητας οι εξής: 

- Ανασταλτικό το µικρό µέσο µέγεθος των ελληνικών επιχειρήσεων 

- Οι καταναλωτές προτιµούν σποραδικά τις ηλεκτρονικές υπηρεσίες 

- Το shopping αποτελεί και κοινωνική διαδικασία 

- Σύνηθες: On-line περιήγηση µε off-line αγορά 

- Η αντικαταβολή προτιµητέα µέθοδος διεκπεραίωσης αντί χρήσης 

ηλεκτρονικών µεθόδων πληρωµής (π.χ. πιστωτική κάρτα) 

- Ενισχύεται η χρήση ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης 

- Αργή η επέκταση της χρήσης υπηρεσιών ηλεκτρονικής διακυβέρνησης 

Σύνθετες διαδικασίες 

- ∆ιστακτικότητα στην παροχή στοιχείων από χρήστες 

- Μη ολοκληρωµένες ηλεκτρονικές υπηρεσίες (π.χ. διακανονισµός ΦΠΑ µέσω 

taxis). 

 

2.2 ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ PORTER 

Το υπόδειγµα των πέντε δυνάµεων του Porter είναι από τα πιο διαρκή και 

αποτελεσµατικά θεωρητικά υποδείγµατα που χρησιµοποιούνται για την 

εκτίµηση της φύσης του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος και την περιγραφή 

της δοµής του κλάδου. Κατ' αυτόν τον τρόπο, βοηθά στην εκτίµηση της 

ελκυστικότητας του κλάδου40. Οι πέντε δυνάµεις του Porter είναι οι εξής: 

� διαπραγµατευτική δύναµη προµηθευτών 

� διαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών 

� απειλή νεο-εισερχόµενων επιχειρήσεων 

� απειλή υποκατάστασης 

� ανταγωνισµός υφιστάµενων επιχειρήσεων 
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 "Στρατηγικό Μάνατζµεντ", Γεωργόπουλος Ν., Πανεπιστήµιο Πειραιώς, 2013 



56 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

2.2.1 Διαπραγματευτική δύναμη προμηθευτών  

Γενικά: Υψηλή είναι η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτλων όταν 

ισχύει ένα ή παραπάνω από τα παρακάτω41: 

• συγκέντρωση προµηθευτών  

• υψηλό κόστος µετακίνησης για άλλους προµηθευτές 

• δυνατότητα ολοκλήρωσης προς τα εµπρός 

• το προϊόν των προµηθευτών είναι διαφοροποιηµένο 

• µη ύπαρξη υποκατάστατων πηγών εφοδιασµού 

Συγκεκριµένα: Προµηθευτές τουριστικού προϊόντος ορίζονται όλες οι 

επιχειρήσεις παροχείς τουρισµού, δηλαδή από ξενοδοχειακά καταλύµατα µέχρι 

τουριστικά γραφεία και ξεναγοί. 

Η δύναµη των προµηθευτών ορίζεται αρκετά υψηλή καθώς συχνά έχουν τη 

δυνατότητα για σιωπηρή συνεργασία. Ξενοδοχεία που βρίσκονται στην ίδια 

περιοχή θέτους παρόµοιες τιµές προκειµένου να µειώσουν τον µεταξύ τους 

ανταγωνισµό. Το ίδιο φαινόµενο παρατηρείται και στους ξεναγούς, οι οποίοι 

συνθέτουν σωµατεία και κατ επέκταση συγκεκριµένους τιµοκαταλόγους 

χρεώσεων των υπηρεσιών. 

Εδώ ωστόσο, θα πρέπει να γίνει ο εξής διαχωρισµός: Ενώ τα ξενοδοχειακά 

καταλύµατα διαθέτουν υψηλή δύναµη, τα τουριστικά γραφεία και Tour 

Operators φαίνεται πως χάνουν "έδαφος" κυρίως λόγω της εµφάνισης του 

διαδικτύου και εισβολής του στον κλάδο του τουρισµού, όπως είχε προβλέψει 

και ο καθηγητής πανεπιστηµίου του Surrey κος Μπούχαλης. 

2.2.2 Διαπραγματευτική δύναμη αγοραστών 

Γενικά: Η δύναµ των αγοραστών είναι υψηλή όταν ισχύουν ένα ή παραπάνω 

από τα παρακάτω: 

• συγκέντρωση αγοραστών 

• χαµηλό κόστος µετακίνησης 

• έντονη πληροφόρηση 

                                                           
41

 "Στρατηγικό Μάνατζµεντ", Γεωργόπουλος Ν., Πανεπιστήµιο Πειραιώς, 2013 



57 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

• δυνατότητα ολοκλήρωσης προς τα πίσω 

Συγκεκριµένα: Οι αγοραστές στον τουριστικό κλάδο δεν είναι άλλοι από τους 

ίδιους τους τουρίστες. Το γνωστό µότο "ο καταναλωτής είναι ο βασιλιάς"42 

βρίσκει πλήρη εφαρµογή στον τουριστικό κλάδο καθώς ο τουρίστας του 21ου 

αιώνα είναι ένα τουρίστας πλήρως ενηµερωµένος και εκσυγχρονισµένος. 

∆ιαθέτει υψηλή διαπραγµατευτική δύναµη κυρίως λόγω του διαδικτύου και 

της δυνατότητας αγορών µέσω αυτού. Ο επίδοξος ταξιδιώτης πλέον 

ενηµερώνεται πλήρως για τιµές, συγκρίνει και αποφασίζει ανάλογα µε τις 

ανάγκες και προτιµήσεις του. 

2.2.3 Απειλή νεο-εισερχόμενων επιχειρήσεων 

Γενικά: Απειλή εισόδου νέων επιειρήσεων συναντάµε στους κλάδους όταν 

εµφανίζονται τα παρακάτω: 

• οικονοµίες κλίµακας 

• µικρή ή µηδαµινή απαίτηση κεφαλαίου 

• διαφοροποίηση προϊόντος 

• πρόσβαση σε κανάλια διανοµής 

• βοήθεια κυβερνητικής πολιτικής 

Συγκεκριµένα: Απείλη από νέες επιχειρήσεις δεν φαίνεται να υπάρχει καθώς οι 

νέες τάσεις δείχνουν την πτώση των Tour Operators. Στον ξενοδοχειακό 

κλάδο ωστόσο, οι µοναδικές ενδείξεις για νεο-εισερχόµενες επιχειρήσεις είναι 

οι εµφανιζόµενες επενδύσεις στη χώρα µας από το εξωτερικό.   

2.2.4 Απειλή υποκατάστασης 

Γενικά: Απειλή υποκατάστασων αγαθών παρατηρείται όταν ισχύει43: 

• διατήρηση κερδών σε χαµηλά κέρδη 

• ολική υποκατάσταση ενός προϊόντος από ένα άλλο 

                                                           
42 "Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ", Μάλλιαρης Π., Σταµούλη, 2001 
43 "Concepts in strategic management & business policy", Wheelen T., Hunger D., Prentice Hall, 2012 
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Συγκεκριµένα: Απειλή υποκατάστασης δεν υπάρχει στον τουριστικό κλάδο 

καθώς το προϊόν είναι µοναδικό44 (Γεωργόπουλος, 2012) και δεν µπορεί να 

υποκατασταθεί εύκολα µε κάποια άλλη δραστηριότητα. Η ολοένα µεγαλύτερη 

παγκόσµια τουριστική κίνηση καταδεικνύει πως χρόνο µε το χρόνο ο 

τουρισµός κερδίζει έδαφος. Στη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών σηµείωσε 

αξιοσηµείωτη µεγέθυνση, συνδεόµενος άµεσα µε την κοινωνικοοικονοµική 

αναπτυξιακή διαδικασία, καθώς συµβάλλει σηµαντικά στην άνοδο του 

επιπέδου διαβίωσης των τουριστικά ανεπτυγµένων περιοχών και, 

συνακόλουθα, στην ευηµερία των πολιτών. Ο επιχειρηµατικός όγκος του 

τουρισµού σε παγκόσµια κλίµακα ενδεχοµένως ξεπερνά αυτόν των εξαγωγών 

πετρελαίου, ειδών διατροφής και αυτοκινήτων, ενώ παράλληλα παραµένει η 

βασική πηγή εισοδήµατος για πολλές αναπτυσσόµενες χώρες.45 

2.2.5 Ανταγωνισμός υφιστάμενων επιχειρήσεων 

Γενικά: Ο ανταγωνισµός των υφιστάµενων επιχειρήσεων είναι εντονότερος 

όταν46 παρατηρείται: 

• µεγάλος αριθµός ανταγωνιστών 

• µικρός ρυθµός ανάπτυξης της αγοράς 

• χαµηλός βαθµός διαφοροποίησης του προϊόντος 

• υψηλά εµπόδια εξόδου 

Συγκεκριµένα: Ο ανταγωνισµός των υφιστάµενων επιχειρήσεων 

καταδεικνύεται µε πολλούς τρόπους. Ένας εξ αυτών είναι το ύψος του 

κέρδους. Στην συγκεκριµένη περίπτωση θα λέγαµε πως το περιθώριο κέρδους 

δεν είναι υψηλό. Οι λόγοι είναι οι εξής: 

o Ο ολοένα και µεγαλύτερος ρόλος του διαδικτύου 

o Η υψηλή φορολογία (παρόλες τις µειώσεις των τελευταίων ετών) 

 

 

                                                           
44

 "Στρατηγικό Μάνατζεντ", Γεωργόπουλος Ν., Πανεπιστήµιο Πειραιώς, 2012 
45

 "Παγκόσµια Τουριστική Κίνηση", ΣΕΤΕ, 2014 
46

 Concepts in strategic management & business policy", Wheelen T., Hunger D., Prentice Hall, 2012 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 2ου ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 

o Ανάκτηση από www.gnto.gov.gr 

o Ανάκτηση από www.teckpress.gr "∆ιείσδυση διαδικτύου στην Ελλάδα" 

o Γεωργόπουλος Ν., σηµειώσεις µαθήµατος "Στρατηγικό Μάνατζµεντ", 

Πανεπιστήµιο Πειραιώς, 2012 

o ΕΞΑ-Α, GBR Consulting, "Έρευνα ικανοποίησης τουριστών Ελλάδας", 

2012 

o EOT,  "Στρατηγική Ελληνικού Τουρισµού 2013+", 2013 

o Κολοκοτσάς ∆., Public Policy manager Google Ελλάδος, 2013 

o Λειβαδάς Π., Γενικός Γραµµατέας ΕΟΤ, "Παρουσίαση επικοινωνιακών 

δράσεων ΕΟΤ" 

o Μάλλιαρης Π., "Εισαγωγή στο µάρκετινγκ", Σταµούλη, 2001 

o Σύνδεσµος Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων, "Greek Tourism 

Facts & Figures", 2013 

o Σύνδεσµος Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων, "Παγκόσµια 

Τουριστική Κίνηση", 2014 

o Τσακανίκας Α., ∆ιευθυντής ΙΟΒΕ, 2013 

o Wheelen T., Hunger D., "Concepts in strategic management & business 

policy", Prentice Hall, 2012 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο-ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ, ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 

3.1 Η ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΑΠΟ ΤΗΝ ΤΡΙΜΗΝΙΑΙΑ ΕΚΘΕΣΗ ΤΟΥ 

ΙΟΒΕ (3ο ΕΞΑΜΗΝΟ ΤΟΥ 2013)47 (ΙΟΒΕ) 
 

Η ελληνική οικονοµία βρίσκεται πολύ κοντά σε σηµείο σταθεροποίησης. 

Ανεξάρτητα από τις επιµέρους και τεχνικής φύσης αναλύσεις για τις 

λεπτοµέρειες των µετρήσεων και των προβλέψεων, τα δίδυµα ελλείµµατα που 

συνόψιζαν τις χρόνιες παθογένειες της οικονοµίας, το δηµοσιονοµικό και του 

εξωτερικού ισοζυγίου, πλησιάζουν σε σηµείο εξισορρόπησης, οι τιµές 

αποκλιµακώνονται, ενώ η επί εξαετία ύφεση επίσης φαίνεται ότι σταδιακά 

φτάνει στο τέλος της.  

Η ελληνική κοινωνία και οικονοµία θα πρέπει να αποδεχθούν την προσαρµογή 

τους σε δυο βασικούς κανόνες και να υπολογίζουν ότι θα κινούνται κάτω από 

τους αντίστοιχους περιορισµούς: ότι η αύξηση της κατανάλωσης συνολικά θα 

ακολουθεί την αύξηση της παραγωγικότητας και ότι ο δηµόσιος τοµέας δεν θα 

µπορεί να δαπανά χρήµατα που δεν έχει. 

Αυτή η προσαρµογή, και η συνακόλουθη πειθαρχία, µπορεί να αποτελέσει 

σηµαντικό παράγοντα εξυγίανσης, καθώς θα καταστήσει άµεσο ζητούµενο την 

αύξηση της παραγωγικότητας και της ανταγωνιστικότητας. Όµως η στιγµή 

επιβάλει βαθύτερη και ευρύτερη αξιολόγηση και προβληµατισµό. Πρέπει να 

τονισθεί ότι αν, επιτέλους, οι απαραίτητες διορθωτικές µεταρρυθµίσεις δεν 

προωθηθούν, µε σαφήνεια, επιµονή και µε την αίσθηση του απολύτως 

επείγοντoς, η ελληνική οικονοµία κινδυνεύει για πολύ µακρό χρόνο να κινείται 

«οριζόντια», µε πολύ ασθενείς ρυθµούς ανάπτυξης και µε εισοδήµατα και 

παραγωγικότητα καθηλωµένα σε χαµηλά επίπεδα.48 

Όσον αφορά στη µακροοικονοµική εικόνα, η πορεία του δεύτερου τριµήνου 

του 2013 ήταν συνολικά καλύτερη από την αναµενόµενη. Η εικόνα του ΑΕΠ 

αναµένεται βελτιωµένη και κατά το τρίτο τρίµηνο (εν µέρει λόγω των θετικών 

εξελίξεων στον τουρισµό) και ασθενέστερη στο τελευταίο τρίµηνο του έτους. 
                                                           
47

 "Τριµηνιαία έκθεση για την ελληνική οικονοµία ", IOBE, 2013 
48

 "Τριµηνιαία έκθεση για την ελληνική οικονοµία ", IOBE, 2013 
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Με δεδοµένη πάντως τη συνολική εικόνα του εξαµήνου, όπως εξηγείται στην 

έκθεση δικαιολογείται πλέον µια προσαρµογή της συνολικής πρόβλεψης για 

την ύφεση στο σύνολο του έτους. Αυτή αναµένεται ότι θα κινηθεί στην 

περιοχή του 4%, αν και τα ποιοτικά χαρακτηριστικά του τρέχοντος 

οικονοµικού περι-βάλλοντος και οι περισσότεροι δευτερεύοντες δείκτες 

δείχνουν ότι µάλλον η ύφεση θα είναι κατά λίγο µεγαλύτερη από αυτό το 

επίπεδο. Στη συνέχεια και επίσης µε βάση τις πιο πρόσφατες αναθεωρήσεις 

και προβολές, το πιθανότερο είναι ότι η ύφεση περίπου θα µηδενισθεί στο 

2014. Όµως υπάρχουν σηµαντικές αβεβαιότητες και εκκρεµότητες που θα 

µπορούσαν να οδηγήσουν είτε σε ασθενέστερη ή υπό προϋποθέσεις σε 

καλύτερη πορεία από αυτή. Ποια είναι λοιπόν τα κύρια ποιοτικά 

χαρακτηριστικά της πρόσφατης προσαρµογής, τι σηµαίνουν για το επόµενο 

διάστηµα και ποιες σχετικές προτάσεις πολιτικής είναι ενδεδειγµένες; Στη 

θετική πλευρά, το κύριο (και επίσης πολύ ελπιδοφόρο για το µέλλον) 

πρόσφατο χαρακτηριστικό είναι η αύξηση της τουριστικής κίνησης. Με την 

εγχώρια ζήτηση να βρίσκεται υπό συνεχή πίεση, και το σχετικά πολύ αργό 

αναπροσανατολισµό των παραγωγών αγαθών προς τις αγορές του 

εξωτερικού, ο τουρισµός παίζει σηµαντικό ρόλο στην αποκλιµάκωση της 

συνολικής ύφεσης. Αν δεν υπάρξουν απρόβλεπτες δυσµενείς εξωτερικές 

εξελίξεις, θα συνεχίσει να παίζει αυτό τον ρόλο και στο άµεσο µέλλον. Όσον 

αφορά στη µείωση της ιδιωτικής κατανάλωσης κατά το δεύτερο τρίµηνο, αυτή 

ήταν µικρότερη από την αναµενόµενη. Μια πιθανή εξήγηση θα µπορούσε να 

είναι ότι ένα µη καταγεγραµµένο µέρος των εισοδηµάτων παραµένει ανθεκτικό 

στην κρίση και µε τα πρώτα σηµάδια σταθεροποίησης επιστρέφει στην 

κατανάλωση.  

Αναφορικά µε την ιδιωτική κατανάλωση, σηµειώνουµε ότι συνεχίζει να 

υποχωρεί αλλά και ταυτόχρονα να αποτελεί τον κύριο παράγοντα του ΑΕΠ. 

Υπό αυτές τις συνθήκες, η συνεχιζόµενη ύφεση δεν αποτελεί έκπληξη και, 

περίπου ως αποτέλεσµα απλής αριθµητικής, η έξοδος από αυτή δεν θα είναι 

εφικτή χωρίς µια σταθεροποίηση και σταδιακή αύξηση  των καταναλωτικών 

δαπανών. Όσο αφορά τώρα τις τιµές αγαθών και υπηρεσιών, καταγράφεται 
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πλέον µια συστηµατική αποκλιµάκωση. Η πολύ σηµαντική µείωση του 

κόστους εργασίας και κυρίως αυτή της ζήτησης, οδηγεί πλέον - αν και µε 

µεγάλη καθυστέρηση - και σε µείωση των τιµών σε ευρύ φάσµα κλάδων. Η 

εξέλιξη κρίνεται ως θετική και κρίσιµη, αν και µε συνεχιζόµενη πίεση στις 

σχετικές τιµές καθίσταται δυσχερέστερος ο χειρισµός των, σε κάθε επίπεδο, 

συσσωρευµένων χρεών.  

Τα κύρια σηµεία ανησυχίας αφορούν την ιδιαίτερα ασθενή δυναµική των 

επενδύσεων και των εξαγωγών. Με την παραγωγή συνολικά σε υποχώρηση, η 

αύξηση της ανεργίας είναι φυσικό επακόλουθο. Θα πρέπει να σηµειωθεί εδώ 

ότι η θετική δυναµική του εξωτερικού ισοζυγίου εµφανίζεται πολύ 

ασθενέστερη αν αφαιρέσει κανείς παράγοντες που µάλλον δεν µπορούν να 

θεωρηθούν ως συστηµατικοί, όπως και ειδικότερα τις εξαγωγές καυσίµων. 

Συνολικά, στη διετία, η εικόνα των εξαγωγών αγαθών σε σταθερές τιµές 

εµφανίζεται στάσιµη.49 

Αν λοιπόν το ζητούµενο είναι µια στροφή προς την εξωστρεφή και νέα 

επιχειρηµατικότητα και τις αντίστοιχες επενδύσεις που θα την στηρίζουν, ως 

συνθήκη για ένα συστηµατικά υγιές εξωτερικό ισοζύγιο, ο στόχος δεν έχει 

επιτευχθεί. Η πολύ σηµαντική µείωση του κόστους εργασίας όπως και αυτή 

της εγχώριας ζήτησης δεν ήταν επαρκείς συνθήκες ώστε να στραφούν οι 

επιχειρήσεις προς το εξωτερικό. Σε ένα βαθµό αυτό είναι αναµενόµενο: τα 

παραγωγικά υποδείγµατα αλλάζουν µόνο σταδιακά. Οι επιχειρήσεις 

χρειάζονται χρόνο να εµπεδώσουν το νέο πλαίσιο που διαµορφώνεται και στη 

συνέχεια να προσαρµοσθούν και µετασχηµατιστούν ανάλογα. Αυτός ο 

µετασχηµατισµός εξαρτάται και εκφράζεται σε µεγάλο βαθµό από νέες 

επενδύσεις και όσο οι επενδύσεις αυτές είναι σε πολύ χαµηλό επίπεδο, οι 

θετικές εξελίξεις θα παρατηρούνται µόνο µε ιδιαίτερα αργό ρυθµό. Οι 

επενδύσεις αυτές βρίσκονται σε χαµηλό επίπεδο για τρεις τουλάχιστον λόγους, 

την έλλειψη χρηµατοδότησης µε ευνοϊκούς όρους, την ύπαρξη αργού 

παραγωγικού δυναµικού σε πολλούς κλάδους, αλλά κυρίως την έως τώρα 
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πολύ έντονη αβεβαιότητα, τόσο σε µακροοικονοµικό επίπεδο όσο και σε αυτό 

των φορολογικών και άλλων επιµέρους πολιτικών. 

Ουσιαστική προϋπόθεση για την ανάπτυξη της ελληνικής οικονοµίας από τη 

σηµερινή αφετηρία µπορεί να αποτελέσει µόνο ένα σταδιακά αυξανόµενο 

επενδυτικό κύµα, τόσο από επιχειρήσεις που ήδη δραστηριοποιούνται στην 

αγορά αλλά και από νέα επιχειρηµατικότητα. Ο ρόλος της οικονοµικής 

πολιτικής δεν θα πρέπει να είναι η υποκατάσταση της επιχειρηµατικότητας, 

αντίθετα είναι απολύτως κρίσιµο η πολιτική να εκφράσει µε σαφήνεια ότι θα 

υπάρχει πλέον πλήρης κατανόηση των διακριτών ρόλων και της απόστασης 

και ουδετερότητας που πρέπει να τηρείται. Επιπλέον, οι επιµέρους 

προτεραιότητες της οικονοµικής πολιτικής ώστε να υποβοηθηθούν οι 

επενδύσεις πρέπει να είναι, πρώτον η δηµιουργία συνθηκών για τη σταδιακή 

εξοµάλυνση των όρων χρηµατοδότησης, δεύτερον η συγκράτηση της µείωσης 

της εσωτερικής ιδιωτικής κατανάλωσης, τρίτον η αποτελεσµατική χρήση 

δηµόσιων επενδύσεων για έργα απαραίτητης βασικής υποδοµής και τέταρτον 

η προώθηση των διαρθρωτικών µεταρρυθµίσεων και ιδίως αυτών που 

αποσαφηνίζουν τις σχέσεις του δηµοσίου τοµέα από τη µια πλευρά και των 

πολιτών και επιχειρήσεων από την άλλη. Αυτές οι µεταρρυθµίσεις θα πρέπει 

φυσικά να συµπεριλαµβάνουν από δεκαετίες ζητούµενα όπως ένα σταθερό και 

απλό φορολογικό σύστηµα, την ουσιαστική καταπολέµηση της φοροδιαφυγής 

και εισφοροδιαφυγής, και τη λειτουργική αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών 

πληροφορικής και επικοινωνιών στις δηµόσιες υπηρεσίες.50  

Ανακεφαλαιώνοντας, η ελληνική οικονοµία που βρέθηκε σε πλήρη 

ανισορροπία και διήνυσε διαστήµατα ελεύθερης πτώσης από το 2009 έχει 

αποφύγει την κατάρρευση.  

Τώρα που προσεγγίζεται ένα σηµείο σταθεροποίησης και ο αρχικός κίνδυνος 

έχει αποµακρυνθεί, θα είναι από κάθε πλευρά αποτυχία της πολιτικής να 

θεωρηθεί ότι το έργο έχει ολοκληρωθεί. Από την ελληνική πλευρά, θα είναι 

απογοητευτικό και επικίνδυνο να µην αποτελέσει η κρίση την πραγµατική 
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ευκαιρία για να διορθωθούν οι βαθιές δοµικές παθογένειες που διαχρονικά 

οδήγησαν σε χαµηλή ανταγωνιστικότητα και ελλείµµατα. Αλλά και από την 

πλευρά της Ευρωζώνης, τουλάχιστον µεσοπρόθεσµα, η λύση δεν µπορεί να 

εξαντλείται στην αποµόνωση και τη δηµοσιονοµική πειθαρχία των λιγότερο 

ανταγωνιστικών και περισσότερο χρεωµένων µελών, ιδίως όταν η νοµισµατική 

πολιτική που ακολουθείται δεν αντανακλά απαραίτητα τις προτεραιότητες των 

ασθενέστερων µελών. Μια κοινά επωφελής λύση θα µπορούσαν να είναι κα-

τάλληλα σχεδιασµένα και ευρείας κλίµακας πρόσθετα προγράµµατα 

χρηµατοδότησης µεταρρυθµιστικών και αναπτυξιακών έργων, σε συµφωνία 

και κοινό σχεδιασµό µε τους εταίρους. Αυτά θα µπορούσαν να οδηγήσουν σε 

αύξηση της ανταγωνιστικότητας, επαναδιατύπωση των κανόνων, και επίσης 

σε µια έµµεση αλλά σαφή σταδιακή ελάφρυνση του πραγµατικού βάρους του 

χρέους, εδραιώνοντας την επιλογή της ανάπτυξης αντί της στασιµότητας και 

της επιστροφής στο παρελθόν. 

 

3.2 Η ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 
 

Όπως φάνηκε  στην τριµηνιαία έκθεση του ΙΟΒΕ, υπάρχει ανάγκη για νεά 

επιχειρηµατικότητα στον τοµέα του τουρισµού, ο οποίος όπως προφάνηκε, 

είναι από τους µοναδικούς που σηµειώνουν θετικά πρόσιµα στην ελληνική 

οικονοµία. Το νούµερο ένα εξαγώγιµο προϊόν της χώρας µας, αδιαµφισβήτητα, 

είναι ο τουρισµός.  «Ο τουρισµός, είναι  ο απόλυτος παράγοντας 

εξωστρέφειας της οικονοµίας µας και του ελληνικού επιχειρείν. Μπορεί να 

αποτελέσει την κινητήρια δύναµη για την έξοδο της χώρας από την κρίση»51. 

Αυτό τόνισε η υπουργός Τουρισµού κυρία Όλγα Κεφαλογιάννη στο  συνέδριο 

«Επιµελώς Επιχειρείν 2014», που διοργάνωσαν   η Κεντρική Ένωση 

Επιµελητηρίων Ελλάδος και το Ελληνικό Ινστιτούτο Επιχειρηµατικότητας και 

Αειφόρου Ανάπτυξης. 
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Σε αυτό το σηµείο, παραθέτονται επίσηµα στοιχεία έρευνας του ΙΟΒΕ, που 

καταδεικνύουν την επίδραση του τουρισµού στην ελληνική οικονοµία. Η 

έρευνα αν και δεν είναι πολύ πρόσφατη, θεωρείται από τους ειδικούς 

αφετηρία και σηµείο αναφοράς. Γιατί όµως οι άνθρωποι µε το know how του 

τουρισµού δίνουν ψήφο εµπιστοσύνης στον ΙΟΒΕ κι όχι σε κάποιον άλλο 

οργανισµό; Η απάντηση είναι η εξής- πρόκειται για έναν ιδιωτικό, µη 

κερδοσκοπικό, κοινωφελή, ερευνητικό οργανισµό, και εποµένως δεν υπάρχει 

φόβος διαστρέβλωσης ή ωραιοποίησης στοιχείων και καταστάσεων. Πιο 

συγκεκριµένα, ο ΙΟΒΕ ιδρύθηκε το 1975 µε δύο σκοπούς: αφενός να προωθεί 

την επιστηµονική έρευνα για τα τρέχοντα και αναδυόµενα προβλήµατα της 

ελληνικής οικονοµίας και αφετέρου να παρέχει αντικειµενική πληροφόρηση και 

να διατυπώνει προτάσεις, οι οποίες είναι χρήσιµες στη διαµόρφωση πολιτικής. 

Η δραστηριότητα του ΙΟΒΕ µέσα στην ελληνική κοινωνία χαρακτηρίζεται από 

µια µοναδικότητα, αφού είναι ο µόνος ανεξάρτητος, αδέσµευτος οργανισµός 

που ασχολείται µε τα µείζονα ζητήµατα της οικονοµίας και έχει βασική 

επιδίωξη να παρεµβαίνει έγκαιρα, να επισηµαίνει, δηλαδή, σήµερα τα κρίσιµα 

ζητήµατα του µέλλοντος και να προτείνει λύσεις. 

 

Στα πλαίσια αυτά, σύµφωνα µε το καταστατικό του, ο ΙΟΒΕ επιτελεί τις 

ακόλουθες λειτουργίες:52 

• ∆ιεξάγει εφαρµοσµένη επιστηµονική έρευνα για βασικά διαρθρωτικά και 

τοµεακά προβλήµατα της ελληνικής οικονοµίας καθώς και για 

γενικότερα ζητήµατα της οικονοµικής πολιτικής. 

• Παρακολουθεί και αναλύει τις βραχυπρόθεσµες οικονοµικές τάσεις, 

καταγράφει το επιχειρηµατικό κλίµα και διατυπώνει προβλέψεις για τις 

προοπτικές της ελληνικής οικονοµίας. 

• Παρέχει αξιόπιστες και συνεχώς ενηµερωµένες πληροφορίες για 

συγκεκριµένους τοµείς και κλάδους της ελληνικής οικονοµίας. 
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• Συνεργάζεται µε ξένα ερευνητικά ινστιτούτα και διεθνείς οργανισµούς 

σε θέµατα κοινού ενδιαφέροντος και συµµετέχει σε διεθνείς έρευνες για 

οικονοµικά θέµατα και πολιτικές. 

• Παρεµβαίνει και συµβάλλει στο δηµόσιο διάλογο σε θέµατα οικονοµικής 

πολιτικής. 

 

Το Ίδρυµα επιτελεί την αποστολή του διατηρώντας θέση επιστηµονικής και 

ακαδηµαϊκής ουδετερότητας. Οι κρίσεις επί θεµάτων πολιτικής και προτάσεις, 

που περιέχονται στις εκδόσεις του, εκφράζουν τις απόψεις του 

ερευνητή/συγγραφέα και δεν αντανακλούν, κατ' ανάγκη, τη γνώµη των µελών 

του ΙΟΒΕ, της ∆ιοίκησης ή των χορηγών του.  

Συνεχίζοντας, λοιπόν, µε την έρευνα του ΙΟΒΕ, παραθέτονται τα παρακάτω 

συµπεράσµατα:53 

� Ο τουρισµός αποτελεί κεντρικό πυλώνα ανάπτυξης της ελληνικής 

οικονοµίας 

� Η σηµασία του τουρισµού αναδεικνύει την ανάγκη προσδιορισµού των 

διακλαδικών σχεσεων και της συνεισφοράς του στην εγχώρια 

οικονοµική δραστηριότητα 

� Ο τουρισµός δεν αποτυπώνεται σε ένα µεµονωµένο κλάδο, καθώς 

συνδεέται µε ένα ευρύ φάσµα δραστηριοτήτων 

� Το 2010 ο τουρισµός συνεισέφερε το 15,1% του συνολικού 

ακαθάριστου προϊόντος της χώρας 

� Η άµεση επίδρασή του στο ΑΕΠ εκτιµάται στα 15,2 δις ευρώ 

� Για κάθε 1000 ευρώ τουριστική δαπάνη το ακαθάριστο προϊόν της 

ελληνικής οικονοµίας αυξάνεται κατα 2.220 ευρώ. 

� Η επίτευξη του στόχου των 20 εκ. αφίξεων αλλοδαπών επισκεπτών 

στην Ελλάδα θα είχε ως αποτέλεσµα: 

I. Οι τουριστικές εισπράξεις από το εξωτερικό να ανέλθουν τουλάχιστον 

στα 12,8 δις ευρώ 
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II. Σε όρους συνολικής επίδρασης στο ΑΕΠ η επιπλέον συνεισφορά θα 

είναι µεγαλύτερη των 7 δις ευρώ σε σχέση µε προηγούµενες χρονιές 

 

� Υπηρεσίες καταλύµατος και εστίασης αποτελούν τα 2/3 σχεδόν της 

άµεσης επίδρασης στην οικονοµία από την τουριστική δαπάνη 

� Σηµαντική είναι επίσης η συνεισφορά των θαλάσσιων, οδικών και 

αεροπορικών µεταφορών 

� Η έµµεση συνεισφορά του τουρισµού στην οικονοµία εκτιµάται σε 5,2 

δις ευρώ 

� Εµπόριο, χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, διαχείριση ακίνητης 

περιουσίας, κατασκευές και µεταποίηση επωφελούνται σε µεγαλύτερο 

βαθµό από την ανάπτυξη του τουριστικού προϊόντος  

� Στην αγορά εργασίας η άµεση και έµµεση τουριστική απασχόληση 

εκτιµάται σε 446 χιλ. θέσεις απασχόλησης 

� Ξεπερνά ωστόσο, το µέγεθος αυτό αν συνεκτιµηθεί το γεγονός ότι 

σηµαντικός αριθµός ατόµων απασχολούνται σε τουριστικά επαγγέλµατα 

συµπληρωµατικά µιας άλλης εργασίας τους 

� Η απασχόληση που επηρεάζεται από την ανάπτυξη του τουρισµού στην 

Ελλάδα εκτιµάται σε 741 χιλ. ή 16% της συνολικής απασχόλησης στη 

χώρας 

� Ο τουρισµός συµβάλλει στα κρατικά έσοδα συνεισφέροντας το 5% των 

συνολικών εσόδων της κυβέρνησης από την έµµεση φορολογία  

� Η συνεισφορά του τουριστικού τοµέα στην εγχώρια οικονοµική 

δραστηριότητα, αναδεικνύει τη δυναµική του στο πλαίσιο της 

οικονοµικής ανάπτυξης της χώρας  

� Για το σκοπό αυτό θα πρέπει να δοθεί έµφαση σε ανεκµετάλλευτους 

µέχρι σήµερα πόρους-δραστηριότητες που θα ενισχύσουν τις αφίξεις 

και τα έσοδα από τον αλλοδαπό τουρισµό. 
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3.3 ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΑΣ ΣΤΟΝ ΤΟΜΕΑ ΤΟΥ 

"TRAVEL & TOURISM" ΑΠΟ ΤΟ WORLD ECONOMIC FORUM 

 

Η µελέτη της ανταγωνιστικότητας της Ελλάδας στον τοµέα του λεγόµενου 

"Τ&Τ" θα βασιστεί στην ετήσια αναφορά του Παγκόσµιου Οικονοµικού 

Φόρουµ. Η αναφορά αυτή χωρίζεται στη µελέτη τριών µερών που 

παρουσιάζονται παρακάτω σε υποκεφάλαια. Επίσης, ενδιαφέρον προκαλεί κι η 

παρατήρηση της παγκόσµιας κατάταξης των χωρών που αποτελούν βασικούς 

ανταγωνιστές της χώρας µας στον τοµέα του "Τ&Τ".  

3.3.1 Δείκτες οικονομία και μεγέθους Ελλάδας 

Στο πρώτο κοµµάτι, παρουσιάζονται δέικτες της οικονοµίας και του µεγέθους 

της χώρας. Ο πληθυσµός και η έκταση είναι πληροφορίες που αντλήθηκαν 

από το World Bank's "World Development Indicators Online Database" 

(∆εκέµβριος 2012). Ενώ πληροφορίες όπως GDP (Gross Domestic Product) 

από το International Monetary Fund (IMF) "World Economic Outlook Database 

(Οκτώβριος 2012). Τέλος, η περιβαλλόντική συµπεριφορά βασίστηκε σε 

έρευνες των Πανεπιστηµίων Yale και Columbia.  

Συγκεκριµένα: 

Πίνακας 3.3.1 "∆είκτες οικονοµίας και µεγέθους της Ελλάδας" 

Πληθυσµός (εκατοµύρια), 2011 12,0 

Έκταση (1000τ.µ.), 2011 132,0 

AEΠ (σε αµερικάνικα δολάρια), 2011 299,3 

Πραγµατικό ποσοστιαίο ΑΕΠ, 2011 -6,9 

∆είκτης Περιβαλλοντικής Συµπεριφοράς 2012  (θέση σε 132 

οικονοµίες χωρών), 2011 

33 

Πηγή: "The Travel & Tourism Competitiveness Report" , Jennifer 

Blanke και Thea Chiesa 2013 
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3.3.2 Επίδραση και συμβολή του "Travel & Tourism" στην οικονομία της Ελλάδας 

Στο δεύτερο κοµµάτι, παρουσιάζονται δείκτες του Travel & Tourism (T&T) 

που βασίστηκαν σε πληροφορίες των: 

• Tourism Satellite Accounting Research (ετήσια έρευνα και 

στατιστικό εγαλείο του World Travel & Tourism Council - WTTC 

σε συνεργασία µε τη Eurostat) 

• World Tourism Organization (WTO) 

Το στατιστικό αυτό εργαλείο TSA, όχι µόνο καταµετρά µεγέθη του εχθές και 

σήµερα αλλά κάνει και µια πρόβεψη για τα επόµενα έτη µε µικρό περιθώριο 

λάθους. Για του λόγου το αληθές: 

Πίνακας 3.3.2 "∆είκτες Τravel & Tourism"  

Τ&Τ προβλέψεις Απόλυτη τιµή Ποσοστό από το 

σύνολο 

T&T πρόβλεψη 

ανάπτυξης ΑΕΠ 

(2013-2022) 

T&T ΑΕΠ (US$ 

εκ) 

16,961.0 6,7 3,3 

T&T εργασία 

(1000 δουλείες) 

349,9 8,9 2,4 

∆ιεθνείς αφίξεις 

(χιλιάδες), 2011 

16,427.2   

∆ιεθνείς 

τουριστικές 

αποδείξεις (US$ 

εκ), 2011 

14,622.6   

Πηγή: "The Travel & Tourism Competitiveness Report" , Jennifer Blanke και 

Thea Chiesa 2013 

Παρατηρήσεις-συµπεράσµατα: 

� Προβλέπεται όλο και πιο θετική επίδραση του τουρισµού στο ΑΕΠ της 

χώρας. 

� Πάνω από 16 εκατοµµύρια τουρίστες επισκέπτονται τη χώρα µας. 
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3.3.3 Συγκεκριμένοι δείκτες ανταγωνιστικότητας της Ελλάδας στον τομέα του 

"Τravel &Τourism" 

Σε τελευταία φάση, µετρώνται συγκεκριµένοι και χρήσιµοι δείκτες 

ανταγωνιστικότητας στο χώρο του Travel & Tourism. Όπως φαίνεται και 

παρακάτω, η πρώτη στήλη καταδεικνύει τη θέση της χώρας µας σε διάφορες 

παραµέτρους ανάµεσα σε 140 µελετώµενες χώρες και το σκορ µε άριστο το 7.  

Πίνακας 3.3.3Α "∆είκτης ανταγωνιστικότητας στο χώρο του Τravel & Tourism" 

T&T ∆είκτες 

ανταγωνιστικότητας 

Κατάταξη (σε 140 

χώρες) 

Σκορ (1-7) 

2013 T&T ∆είκτης 

Ανταγωνιστικότητας 

32 4,8 

2011 T&T ∆είκτης 

Ανταγωνιστικότητας 

29 4,8 

2009 T&T ∆είκτης 

Ανταγωνιστικότητας 

24 4,9 

Πηγή: "The Travel & Tourism Competitiveness Report" , Jennifer Blanke 

και Thea Chiesa 2013 

Παρατηρήσεις-συµπεράσµατα: 

� Η Ελλάδα αποτελεί την 32η πιο ανταγωνιστική χώρα. Η θέση αυτή, 

αν φαίνεται υψηλή, τα προηγούµενα έτη ήταν ακόµη υψηλότερη 

(29η και 24η το 2009). 
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Πίνακας 3.3.3Β "Συγκεκριµένοι δείκτες ανταγωνιστικότητας Ελλάδας στο χώρο 

του Travel & Tourism"  

 Κατάταξη (σε 140 

χώρες) 

Σκορ (1-7) 

T&T Ρυθµιστικό πλαίσιο 39 5,0 

Κανόνες πολιτικής και 

ρυθµίσεις 

98 4,2 

Περιβαλλοντική 

βιωσιµότητα 

72 4,5 

Ασφάλεια και 

προστασία 

69 4,7 

Υγεία και υγιεινή 13 6,4 

Προτεραιότητα Τ&Τ 28 5,2 

Πηγή: "The Travel & Tourism Competitiveness Report" , Jennifer Blanke και 

Thea Chiesa 2013 

 

Παρατηρήσεις-συµπεράσµατα: 

� Σε τοµείς ασφάλειας η χώρα µας βρίσκεται στην 69η θέση. 

Απαιτείται επαναπροσδιορισµός χειρισµού αυτού του κοµµατιού.  

� Απογοητευτικά όµως είναι και τα αποτελέσµατα που αφορούν τη 

γραφειοκρατία, νόµους και κανονισµούς γύρω από τον τουρισµό. 

Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, την 98η θέση διαθέτει η 

Ελλάδα σε αυτούς τους τοµείς. 

� Το σύστηµα χειρισµού της υγειινής των τουριστικών φορέων είναι 

αρκετά αποτελεσµατικό, γεγονός που τοποθετεί την Ελλάδα στην 

13η θέση. 
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Πίνακας 3.3.3Γ "Συγκεκριµένοι δείκτες ανταγωνιστικότητας Ελλάδας στο χώρο 

του Travel & Tourism"  

 Κατάταξη (σε 140 

χώρες) 

Σκορ (1-7) 

Επιχειρηµατικός 

κόσµος και υποδοµές 

33 4,7 

Εναέρια µεταφορά και 

υποδοµές 

20 4,7 

Εδάφια µεταφορά και 

υποδοµές 

58 4,0 

Tουριστικές υποδοµές 3 6,8 

Ανταγωνιστικότητα 

τιµής στη βιοµηχανία 

του Τ&Τ 

127 3,6 

Πηγή: "The Travel & Tourism Competitiveness Report" , Jennifer Blanke και 

Thea Chiesa 2013 

 

Παρατηρήσεις-συµπεράσµατα: 

� Από τις τελευταίες είναι η χώρα µας στην ανταγωνιστικότητα τιµής στη 

βιοµηχανία του Τ&Τ 

� Οι τουριστικές υποδοµές είναι επαρκείς, αφού το σκορ παρατηρείται 

σχεδόν άριστο (6,8/7) 
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Πίνακας 3.3.3∆ "Συγκεκριµένοι δείκτες ανταγωνιστικότητας Ελλάδας στο χώρο 

του Travel & Tourism"  

 Κατάταξη (σε 140 

χώρες) 

Σκορ (1-7) 

T&T ανθρώπινοι, 

πολιτιστικοί και  

φυσικοί πόροι 

30 4,6 

Ανθρώπινο δυναµικό 50 5,0 

Εκπαίδευση και 

πρακτική 

62 4,8 

∆ιαθεσιµότητα 

ειδικευµένου 

προσωπικού 

35 5,3 

Σχέση και συνάφεια µε 

Τ&Τ 

55 4,8 

Φυσικοί πόροι 40 4,2 

Πολιτιστικοί πόροι 25 4,3 

Πηγή: "The Travel & Tourism Competitiveness Report" , Jennifer Blanke και 

Thea Chiesa 2013 

 

Παρατητήσεις-συµπεράσµατα: 

� Στα όρια είναι το κοµµάτι της εκπαίδευσης και του ικανού ανθρωπίνου 

δυναµικού. Απαιτούνται πιο εξειδικευµένα συστήµατα εκπαίδευσης και 

κατάρτισης. Λίγα σεµινάρια, ένα µοναδικό µεταπτυχιακό πρόγραµµα σε 

όλη τη χώρα, και ελάχιστα ΤΕΙ τουρισµού δεν αρκούν να 

προετοιµάσουν το ανθρώπινο δυναµικό µιας κατα τόσο δυνατής 

τουριστικής χώρας. 

� Σε πλεονεκτηκότερη θέση  είναι η πολιτιστική κληρονοµιά µας αφού η 

χώρα είναι γεµάτη από ιστορικά κάστρα, µνηµεία, µουσεία και 

ιδρύµατα.  
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3.3.4 Χώρες-ανταγωνιστές της Ελλάδας στον τομέα του "Τravel &Τourism" 

Ποιές όµως είναι οι χώρες που "απειλούν" και υποκαθιστούν το τουριστικό 

προϊόν της Ελλάδας; Σύµφωνα µε το WEF και τον ΣΕΤΕ είναι η Ισπανία,  η 

οποία βρίσκεται στην τέταρη θέση ανταγωνιστικότητας στην παγκόσµια 

κατάταξη τη στιγµή που η Ελλάδα κατέχει την τριακοστή δεύτερη θέση. Η 

Ισπανία καταφέρνε όχι µόνο να προσελκύει εκατοµµύρια τουρίστες το χρόνο 

αλλά και να εισπράττει από αυτούς τα µέγιστα. Αυτό φαίνεται από την τρίτη 

θέση που κατέχει στην παγκόσµια κατάταξη των αφίξεων και την δεύτερη 

θέση στην παγκόσµια κατάταξη των εισπραξεων. Παρατηρείται επίσης πως, η 

γειτονική µας χώρα Τουρκία, ενώ τα καταφέρνει καλύτερα στις αφίξεις και 

στις εισπράξεις, θέσεις έκτη και δωδέκατη αντίστοιχα, "χάνει στα σηµεία" 

καθώς στη συνολική ανταγωνιστικότητα βρίσκεται σε χαµηλοτερη από εµάς 

κατάταξη. Τέλος, χώρες όπως Αίγυπτος και Κροατία, δεν φαίνεται να 

αποτελούν "απειλή" για την Ελλάδα καθώς αολουθούν σε αρκετά χαµηλότερες 

θέσεις. 

 

Πίνακας 3.3.4Α "Θέση στην παγκόσµια κατάταξη Ελλάδας και ανταγωνιστών, 

2013" 

 

Πηγή: "Facts & Figures 2014",ΣΕΤΕ, 2014 

Αξίζει να σηµειωθεί πως παρόλου που η Ισπανία κερδίζει στους "αριθµούς", 

δεν φαίνεται να είχε ιδιαίτερη αύξηση στις παγκόσµιες αφίξεις σε σχέση µε 
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προηγούµενες χρονιές. Αντίθετα, η χώρα της Ελλάδας κατάφερε να τις 

µεταβάλει κατα 15,5% (η Ισπανία µόλις 5,2%). 

 

Πίνακας 3.3.4Β "∆ιεθνείς τουριστικές αφίξεις σε Ελλάδα κι ανταγωνιστές, 

2013" 

Πηγή: Facts & Figures 2014, ΣΕΤΕ 2014 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 3ου ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 

o Ανάκτηση από www.iobe.gr 

o Blanke J.,Chiesa T., "The Travel & Tourism Competitiveness Report" ,  

World Economic Forum, 2013 

o ΙΟΒΕ, "Τριηνιαία έκθεση για την ελληνική οικονοµία", 2013 

o Κεφαλογιάννη Ο., συνέδριο "Επιµελώς Επιχειρείν", 2014 

o Σύνδεσµος Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων, "Facts & Figures", 

2014 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο-ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ ΤΗΣ ΠΟΛΗΣ ΤΟΥ 

ΛΟΥΤΡΑΚΙΟΥ 

4.1  MIA ΠΡΩΤΗ ΓΝΩΡΙΜΙΑ ΜΕ ΤΗΝ ΠΟΛΗ ΤΟΥ ΛΟΥΤΡΑΚΙΟΥ 

Το Λουτράκι είναι πόλη του νοµού Κορινθίας, αναγνωρισµένη λουτρόπολη από 

το 1925, τουριστικό θέρετρο γνωστό για τα ιαµατικά λουτρά, τα µεταλλικά 

νερά του και το καζίνο του. Βρέχεται από τον Κορινθιακό κόλπο, και είναι 

έδρα του δήµου Λουτρακίου-Αγίων Θεοδώρων, ενώ πάνω από την πόλη 

δεσπόζουν τα Γεράνεια όρη. Απέχει 84 χιλιόµετρα από την Αθήνα και 4 από 

την Κόρινθο, και κατά την απογραφή του 2011 είχε 21.100 κατοίκους. 

 

4.1.1  Ιστορία 

Στην αρχαιότητα η περιοχή ήταν γνωστή σαν Περαία γη και στη θέση του 

Λουτρακίου ήταν η αρχαία κώµη Θέρµες ή Θέρµαι, γνωστή από την 

αρχαιότητα για τις ιαµατικές πηγές της. Θεωρούνταν αγαπηµένη πόλη των 

θεών και προστάτιδά της ήταν η Θερµία Αρτέµιδα.54 

Η σηµερινή ονοµασία του Λουτρακίου οφείλεται στις ιαµατικές πηγές του - 

λουτρά. 

Το Λουτράκι αποτελεί δήµο του Νοµού Κορινθίας, µαζί µε την Περαχώρα -της 

οποίας αρχικά απετέλεσε επίνειο- τους Αγίους Θεοδώρους, τα Ίσθµια, την 

Ποσειδωνία, τον Σχίνο, τα Πίσια και τους παραθεριστικούς οικισµούς γύρω και 

κοντά στην Λίµνη Βουλιαγµένης. 

 

4.1.2 Ο σεισμός του 1928 

Το Λουτράκι καταστράφηκε τελείως από τον ισχυρό σεισµό της Κορίνθου του 

1928. ∆ιασώθηκαν µόνο µερικά κτήρια στο µικρό βραχώδες ακρωτήριο µεταξύ 

του πάρκου και των ιαµατικών πηγών. Συγκροτήθηκε τότε οργανισµός 

ανοικοδόµησης που κατασκεύασε πολλά αντισεισµικά κτήρια σύµφωνα µε τις 

αντιλήψεις της τότε τεχνολογίας. Πρόκειται για απλά, αυστηρά διώροφα 

                                                           
54

 http://el.wikipedia.org/wiki 
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κτήρια κατασκευασµένα εξ ολοκλήρου από µπετόν. Αρκετά υπάρχουν ακόµα 

στον κεντρικό δρόµο. Με τα µπάζα των κατεδαφισµένων κτηρίων και µε γαίες 

που υποχώρησαν από το ύψωµα Γκράβα, επιχώθηκε µεγάλο µέρος της 

βόρειας πλευράς της ακτής και δηµιουργήθηκε το πλούσιο µεγάλο δηµοτικό 

πάρκο. Κτίστηκε επίσης η ιαµατική πηγή µε το χαρακτηριστικό κυκλικό σχήµα, 

διακοσµηµένη εσωτερικά µε πλούσια µεγάλα ψηφιδωτά που φιλοτέχνησαν 

καλλιτέχνες και φοιτητές της σχολής Καλών Τεχνών. Το Φεβρουαρίου του 

1981 το Λουτράκι χτυπήθηκε ξανά από τριπλό σεισµό µε αποτέλεσµα µερικές 

καταρρεύσεις κτηρίων και πολλές ζηµιές. Στον ίδιο σεισµό είχαµε σχεδόν 

ολοκληρωτική καταστροφή της Περαχώρας. Τις ζηµιές αυτές ακολούθησαν 

εκτεταµένες εργασίες ενίσχυσης των φερόντων οργανισµών των 

περισσοτέρων κτηρίων. Σήµερα, το Λουτράκι θεωρείται πόλη ιδιαίτερα 

θωρακισµένη απέναντι στο ενδεχόµενο νέου σεισµού. 

 

4.1.3  Αξιοθέατα 

Στο όρος Γεράνεια ακριβώς πάνω από το Λουτράκι βρίσκεται η µονή του 

Οσίου Παταπίου, κατασκευασµένη τον 11ο αιώνα. Είναι προσβάσιµη µε 

αυτοκίνητο και προσφέρει εντυπωσιακή θέα προς την Βόρεια Πελοπόννησο, 

τον ισθµό της Κορίνθου και τον Σαρωνικό. 

Στην περιοχή των ιαµατικών πηγών υπάρχει ο ναός του Αγίου 

Ανδρέα χτισµένος το1345 από τον Ιωάννη Κατακουζηνό. 

Στο Λουτράκι λειτούργησε το πρώτο καζίνο στην Ελλάδα το 1930. Το 

σηµερινό καζίνο λειτουργεί από το 1995. Σε απόσταση 14 χλµ στα ∆υτικά 

βρίσκεται η Λίµνη της Βουλιαγµένης, ένας κλειστός βαθύς θαλάσσιος κόλπος 

που επικοινωνεί µε τον Κορινθιακό µε στενό πορθµό πλάτους 6-8 µέτρων 

όπου παρατηρείται σε µικρή έκταση το φαινόµενο εισροής και εκροής υδάτων 

λόγω παλίρροιας. Σε απόσταση 4 χλµ προς τα Νότια, στην κατεύθυνση της 

Κορίνθου βρίσκεται η ∆ιώρυγα της Κορίνθου. 
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4.1.4 Η παραλία  

Το Λουτράκι διαθέτει κοσµοπολίτικη παραλία του Λουτρακίου. Πρόκειται για 

µια παραλία 3,5 χιλιοµέτρων που ξεκινά από την διώρυγα της Κορίνθου και 

τελειώνει στο παραλιακό πάρκο του Λουτρακίου. Ο δήµος µεριµνά για την 

ασφαλή κολύµβηση, µε την παρουσία ναυαγοσωστών. Η παραλία είναι και 

προσβάσιµη για άτοµα µε κινητικά προβλήµατα. Ο προσανατολισµός της είναι 

δυτικός. 

 

4.1.5  Τα σημαντικότερα κτίρια της λουτρόπολης 

Αξιόλογα κτίρια της λουτρόπολης είναι: 

� Το διατηρητέο κτήριο του ξενοδοχείου «ΠΑΛΛΑΣ»  κτίστηκε το έτος 

1923 ιδιοκτησίας Ανωνύµου Ξενοδοχειακής Εταιρείας - Γεωργίου Κ. 

Αγγελίδη. Πρόκειται για πενταόροφο ξενοδοχείο του 1923. 

Επισκευάστηκε το 1928 µετά από σεισµό. Κυριαρχεί ο κατακόρυφος 

άξονας συµµετρίας. ∆ύο αντικριστές µαρµάρινες σκάλες σε σχήµα 

οβάλ, περνούν κάτω από αψιδωτά ανοίγµατα. Οι δύο τελευταίοι όροφοι 

είναι ενοποιηµένοι µορφολογικά. Το κεντρικό τµήµα τους προεξέχει από 

οικοδ. γραµµή και καταλήγει σε υπερυψωµένη απόληξη. Οι 

διακοσµήσεις είναι γραµµικές. Ο φέρων οργανισµός αποτελείται από 

λιθοδοµή, πλάκες, οπλισµένο σκυρόδεµα. 

� Μια από τις πιο αξιοσηµείωτες αρχοντικές παλιές βίλες της παλαιάς 

λουτρόπολης του Λουτρακίου, 135 τ.µ. κτίστηκε το 1956 επάνω σε 

προϋπάρχουσα του 1950, παλαιά κατοικία. Ο φέρων οργανισµός 

αποτελείται από οπλισµένο σκυρόδεµα. Την αγόρασε και την 

ανακαίνισε ο γνωστός κύπριος µεγαλοβιοµήχανος ποτοποιός Κέκκος 

Ιωαννίδης, όταν ήρθε στην Ελλάδα από το Κονγκό. Φέρει τα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της εποχής του (απλό όγκο και µορφή, 

υψηλό ύψος ταβανιού, πανέµορφα µωσαϊκά, συµπαγές κάγκελο, 

ενδιαφέρουσα πόρτα εισόδου), έχει ολόγυρα πρωτοποριακές για την 
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εποχή του µεγάλες βεράντες. Στην οικία αυτήέχουν φιλοξενηθεί πολλές 

σηµαντικές προσωπικότητες του πολιτικού και επιχειρηµατικού 

κόσµου και επί ιδιοκτησίας Κέκκου Ιωαννίδη συχνά διοργανώνονταν 

δεξιώσεις µεταξύ βιοµηχάνων και εφοπλιστών, που µεσουρανούσαν τις 

δεκαετίες του 50, 60, 70 και 80. Σήµερα βρίσκεται στα χέρια άλλου 

ιδιοκτήτη, ο οποίος έστησε στον κήπο αξιοσηµείωτο µπρούντζινο 

ανδριάντα του υποστρατήγου πεζικού Γεωργίου Β. Παπαγιαννόπουλου, 

ο οποίος υπήρξε τραυµατίας πολέµου. Ο σηµερινός ιδιοκτήτης είναι 

απόγονος της ιστορικής οικογένειας Παπαγιαννόπουλου-∆εληγιάννη-

Λίθινου-Λίτινα-Λατίνου που διεδραµάτισε πρωταγωνιστικό ρόλο στην 

Επανάσταση του 1821 στην Αρκαδία, στην ιστορία της Κρήτης που 

αποτελούσε φέουδό της οικογενείας από το 1182µ.Χ., στο βυζάντιο και 

στην αρχαία Ρώµη όπου οι γενάρχες της οικογένειας ήσαν συγκλητικοί 

και ιδρυτές του Παλατίνου της αρχαίας Ρώµης και ήσαν απόγονοι του 

Πελασγού από την αρχαία Αρκαδία. Το οικόσηµο της ιστορικής 

οικογένειας δεσπόζει στην αυλόπορτα της βίλας.Αντίγραφο του 

οικοσήµατος της ιστορικής οικογένειας διασώζεται και φυλάσσεται 

εντοιχισµένο στους τοίχους του ιστορικού Πανεπιστηµίου 

της Πάντοβα στην Ιταλία και αποτελεί υψηλής σηµασίας αξιοθέατο. Το 

οικόσηµο είναι ο πρόδροµος του αρχαίου ρωµαϊκού συµβόλου "fasces" 

, κωδικοποιεί το αρχαίο ρητό "η ισχύς εν τη ενώσει" και αποτελεί 

σύµβολο της απόλυτης εξουσίας του άρχοντα που απορρέει από την 

ενότητα του λαού. Η παρουσία της ιστορικής αυτής οικογενείας στο 

Λουτράκι Κορινθίας αποτελεί ιδιαίτερη τιµή για τον τόπο, τους 

κατοίκους και επισκέπτες της κοσµοπολίτικης Λουτρόπολης. 

� Το Λουτράκι είναι από τις λίγες πόλεις που ακόµα διαθέτουν θερινό 

κινηµατογράφο, έναν από τους ωραιότερα τοποθετηµένους αφού 

βρίσκεται δίπλα στην θάλασσα. Πρόκειται για τον κινηµατογράφο 

"Ηλέκτρα" που λειτουργεί για πάνω από 60 χρόνια. 

� Τα τελευταία χρόνια κατασκευάσθηκε εντυπωσιακή λεωφόρος-είσοδος 

στην πόλη και περιφερειακός δρόµος που επιτρέπει στους 
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αυτοκινητιστές να αποφεύγουν το κέντρο της πόλης. Από το 2008 

λειτουργεί µεγάλο σύγχρονο δηµοτικό υδροθεραπευτήριο στο κέντρο 

της πόλης. Στον τοµέα της εκπαίδευσης λειτουργούν τρία ∆ηµοτικά 

σχολεία, ένα Γυµνάσιο κι ένα Γενικό Λύκειο. Τα δύο τελευταία 

συστεγάζονται. 

 

4.2 Η ΠΟΛΗ ΤΟΥ ΛΟΥΤΡΑΚΙΟΥ ΑΠΟ ΤΟΝ LTO 

4.2.1 Loutraki Tourism Organization 

Ο Οργανισµός Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής Λουτρακίου είναι ο 

επίσηµος φορέας για την τουριστική προώθηση του Λουτρακίου και της 

ευρύτερης περιοχής55. 

Πρόκειται ουσιαστικά για την συνένωση των τοπικών τουριστικών 

παραγόντων - δηµόσιου και ιδιωτικού χαρακτήρα - επιχειρήσεων, συνδέσµων, 

οργανισµών, Επιµελητηρίου, κλπ. Κοινός στόχος και όραµα των µελών του 

Οργανισµού είναι η ενδυνάµωση και ανάπτυξη της τοπικής τουριστικής 

δραστηριότητας. 

Βασικοί Στόχοι: 

α. Η ανάδειξη νέων θεµατικών µορφών τουρισµού 

β. Η προβολή της τουριστικής ταυτότητας της πόλης σε παγκόσµιο επίπεδο 

γ. Η ενδυνάµωση της θετικής επαφής µεταξύ τουριστών και ντόπιων 

δ. Η αποτελεσµατική διαχείρηση και αξιοποίηση των τοπικών τουριστικών 

υποδοµών 

ε. Η βελτιώση της συνεργασίας δηµοτικών και ιδιωτικών φορέων στον τοµέα 

του τουρισµού 

 Οργανισµός Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής Λουτρακίου είναι ένας µη 

κερδοσκοπικός οργανισµός µε στόχο την τουριστική προβολή του Λουτρακίου 
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και της ευρύτερης περιοχής. Το ζητούµενο για ανταπόκριση στις συνεχώς 

αυξανόµενες, σύγχρονες τουριστικές απαιτήσεις τόσο από το ∆ήµο όσο και 

από τις ιδιωτικές επιχειρήσεις της περιοχής οδήγησε στην δηµιουργία του 

Οργανισµού, την 1η Ιουνίου 2011. 

Ο τουριστικός χαρακτήρας της περιοχής έχει ήδη διανύσει µια περίοδο 

περισσότερων από πέντε δεκαετιών, καθιστώντας τον τουριστικό τοµέα ως 

καθοριστικό στοιχείο της ανάπτυξης και εξέλιξης της τοπικής κοινωνίας και 

οικονοµίας. 

Ο Οργανισµός Τουριστικής Ανάπτυξης και Προβολής Λουτρακίου αναλαµβάνει 

πρωτοβουλίες για την τουριστική ανάπτυξη της πόλης υιοθετώντας ενέργειες 

και διαδικασίες που καθιερώνουν το Λουτράκι ως σηµαντικό τουριστικό 

προορισµό, προς όφελος τόσο των κατοίκων όσο και των επισκεπτών. 

 

4.2.2 Διαθέσιμοι πόροι  

 

∆ιαµονή56 

 

Ξενοδοχεία 

 

Η πόλη του Λουτρακίου διαθέτει πλούσια γκάµα επιλογών διαµονής µε µια 

ευρεία λίστα που περιλαµβάνει από πολυτελή ξενοδοχεία 5 αστέρων, µέχρι 

studios και διαµερίσµατα καθώς επίσης και camps µέσα στη φύση.  
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Επίσης, υπάρχει µια πλήρης λίστα αυτόνοµων διαµερισµάτων και studios, 

πλήρως εξοπλισµένα, τα οποία διατίθενται προς ενοικίαση όλον τον χρόνο. 

   

   

Camping 

Ιδανικά για όσους θέλουν κυριολεκτικά να ζήσουν µέσα στη φύση, ενώ 

παράλληλα είναι εξαιρετικά οικονοµική πρόταση. 
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Εστίαση57 

Στο θέµα της εστίασης υπάρχουν πολλές επιλογές. Εστιατόρια και 

παραδοσιακές ταβέρνες, ψαροταβέρνες µε εκλεκτές γεύσεις και πολυτελή 

εστιατόρια, µοντέρνα ελληνική κουζίνα και bar restaurants. Χαρακτηριστικά, 

στους τοπικούς φούρνους και τα αρτοποιεία υπάρχει ποικιλία από αγαπηµένες 

ελληνικές γεύσεις. 

   

   

   

   

∆ιασκέδαση58 

Το Club Hotel Casino Loutraki για τους λάτρεις του παχνιδιού, αµέτρητα µπαρ 

για όλα τα γούστα καθώς και εκδηλώσεις όπως θεατρικές παραστάσεις, 

εκθέσεις, πολιτιστικά γεγονότα και street art festivals πραγµατοποιούνται κατά 

την διάρκεια του χρόνου στην περιοχή. Γνωστό είναι και το συνεδριακό 

κέντρο "Αλεξάνδρειο" το οποίο φιλοξενεί φεστιβάλ ωρού, επαγγελµατικά 

συνέδρια ενώ µεταδίδει ζωντανά τα µεγαλύτερα έργα της παγκόσµιας όπερας 

"The Metropolitan Opera".  

 

Αγορές 

Η πόλη του Λουτρακίου θα µπορούσε να πει κανείς πως διαθέτει µια 

ολοκληρωµένη και πλήρη αγορά. Κάποιος µπορεί να βρει από καταστήµατα 

ένδυσης και υπόδησης έως οπτικά και κοσµηµατοπωλεία που δεν έχουν σε 

τίποτα να ζηλέψουν από τα πολυκαταστήµατα των µεγαλουπόλεων. 

Συγκεκριµένα υπάρχουν τα εξής: 

� βιβλιοπωλεία 
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� καταστήµατα ηλεκτρονικών 

� λαϊκές αγορές 

� άνδυση και υπόδηση 

� δώρα και σουβενίρ 

� κοσµηµατοπωλεία 

� οπτικά 

� φαρµακεία 

� ανθοπωλεία 

� έπιπλο και διακόσµηση 

� ανθοπωλεία 

� φωτογραφεία 

� τράπεζες και ΑΤΜ 

� µεσιτικά γραφεία 

� υπηρεσίες αυτοκινήτου 

 

4.2.3 Δραστηρίοτητες και αθλητισμός 

Το Λουτράκι είναι ένας ιδανικός προορισµός για αθλητικό τουρισµό ως 

αποτέλεσµα του ήπιου Μεσογειακού κλίµατος, των άρτιων υποδοµών τόσο για 

επαγγελµατίες όσο και για ερασιτέχνες των σπορ, καθώς και του επιτυχηµένου 

ιστορικού. Χαρακτηριστικό είναι πως η πόλη έχει φιλοξενήσει σηµαντικά 

διεθνή Ευρωπαϊκά και Μεσογειακά τουρνουά και πρωταθλήµατα καθώς επίσης 

και το Ράλι Ακρόπολις (συνήθως 31.05-02.06). Χαρακτηριστικά διαθέτει: 

� γυµναστήριο 

� αθλητικά κέντρα 

� θαλάσσια αθλήµατα 

� Thermal Spa 

� bungee 

� ψάρεµα 

� ποδηλασία 

� mini soccer 

� ορειβασία 
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� καταδύσεις 

� yachting 

Η δραστηριότητα ωστόσο, που διαφοροποιεί το Λουτράκι από τις 

ανταγνιστικές της πόλεις-προορισµούς είναι το thermal spa και η 

υδροθεραπεία. 

Από τα βάθη των αιώνων το Ιαµατικό Νερό του Λουτρακίου, έχει καθιερωθεί 

σαν σύµβολο φυσικής υγιεινής, ζωής, ευεξίας και αναζωογόνησης και εύστοχα 

το µοναδικό αυτό δώρο της φύσης έχει χαρακτηρισθεί ως "το νερό της ζωής". 

Οι γνωστές από την αρχαιότητα θεραπευτικές και ευεργετικές ιδιότητες των 

νερών του Λουτρακίου, παρείχαν και συνεχίζουν να παρέχουν στη διάρκεια 

των αιώνων, πρόληψη και θεραπεία σε πλήθος παθολογικών, µυοσκελετικών, 

δερµατικών και άλλων παθήσεων του ανθρώπινου οργανισµού. Ήδη από την 

εποχή του Ιπποκράτη, είχε διαπιστωθεί ότι η υδροθεραπεία σε ζεστό νερό (30 

– 31ο C), προάγει τη µυϊκή χαλάρωση, µειώνοντας την ευαισθησία στον πόνο, 

ενώ οι ιδιότητες του ιαµατικού νερού σε συνδυασµό µε την θερµοκρασία, 

κατεβάζουν τα επίπεδα της ορµόνης του στρες στον ανθρώπινο οργανισµό. 

Το υπερσύγχρονο Loutraki Thermal Spa διαθέτει πολυτελείς, άνετους και 

φιλόξενους χώρους του και προσφέρει προηγµένες υπηρεσίες υγείας, 

αναζωογόνησης και οµορφιάς. 

 

Στις εγκαταστάσεις του LOUTRAKI THERMAL SPA περιλαµβάνονται: 

• 2 εσωτερικές θερµαινόµενες πισίνες µε καταρράκτες και jet 

υδροµαλάξεων (υποβρύχια υδροµασάζ) 201 m2 και 40 m2 αντίστοιχα. 

• 1 εσωτερική πισίνα ψυχρού ύδατος 20 m2. για µετατραυµατικά 

προβλήµατα. 

• 1 εξωτερική πισίνα υδροµαλάξεων µε υδάτινο µανιτάρι, µε καταρράκτη 

και pool bar, 200 m2. 

• 4 ατοµικές καµπίνες µε µπανιέρες υδροθεραπείας. Σ’ αυτές 

περιλαµβάνεται η καµπίνα µε την υπερσύγχρονη µπανιέρα Caracalla µε 

πολλαπλούς εκτοξευτήρες. 

• 3 διπλές καµπίνες µε µπανιέρες υδροθεραπείας. 
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• Σάουνα 

• Ατµόλουτρα/Χαµάµ 

• 2 χώροι καταιονισµού από απόσταση. 

• 2 χώροι ντους ψιλής βροχής. 

• Γυµναστήριο 

• Αίθουσες οµορφιάς και περιποίησης. 

• Χώροι ατοµικού µασάζ. 

• 2 χώροι για λασποθεραπεία. 

• Αίθουσα Yoga 

• Καφετέρια. 

• Άνετοι χώροι υποδοχής και ανάπαυσης. 

• Άνετη πρόσβαση για ΑΜΕΑ. 

 

Οι θεραπείες µε το φηµισµένο ιαµατικό νερό Λουτρακίου αναζωογονούν τον 

οργανισµό, χαλαρώνουν τους µύες, ξεκουράζουν το σώµα που καταπονείται 

από τον καθιστικό τρόπο ζωής και γαληνεύουν το πνεύµα , αποβάλλοντας το 

στρες της καθηµερινότητας. 

o Υδροµασάζ στις πισίνες ή ατοµικές µπανιέρες µε ιαµατικό νερό 

Λουτρακίου 

o Υδροµασάζ στις πισίνες µε πολλαπλούς εκτοξευτήρες 

o Λασποθεραπεία µε ιαµατικό νερό και λάσπη από τη Νεκρά Θάλασσα 

o Σάουνα 

o Ατµόλουτρο 

o Ντους ψιλής βροχής – Vichy Shower 

o Καταιονισµός µε ιαµατικό νερό 

o Ποσιθεραπεία 
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4.3 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ ΤΗΣ ΠΟΛΗΣ 

ΤΟΥ ΛΟΥΤΡΑΚΙΟΥ 

4.3.1  Ποικιλία τουριστικών καταλυμάτων 

Όπως παρουσιάστηκε παραπάνω, το Λουτράκι είναι µια πόλη που διαθέτει 

ποικίλα τουριστικά καταλύµατα είτε πρόκειται για ξενοδοχεία 2-5*, είτε 

πρόκειται για ενοικιαζόµενα διαµερίσµατα είτε, για τους πιο τολµηρούς, χώρος 

κάµπινγκ. ∆ιαθέτει επίσης και παιδική κατασκήνωση η οποία λειτουργεί και 

σαν χώρος φιλοξενίας αθλητών αφού διαθέτει τα απαραίτητα µέσα και 

γήπεδα.  

Σύµφωνα ωστόσο µε τους ειδικούς φορείς, η πόλη διαθέτει µονάχα λίγα 

ξενοδοχεία 3-4* µε αποτέλεσµα να υπάρχει έντονη εξάρτηση της τουριστικής 

ζήτησης από αυτά δίχως τη δυνατότητα αντικατάστασης σε περίπτωση 

απρόβλεπτου συµβάντος. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι το καλοκαίρι του 

2014, όπου το ξενοδοχείο Club Hotel Loutraki (5*) ανακοίνωσε παύση 

λειτουργίας λόγω απεργίας του προσωπικού. Οι µελλοντικές 

προγραµµατισµένες κρατήσεις του ξενοδοχείου προσανατολίστηκαν σε resort 

ξενοδοχείο(4+*)  της περιοχής, το οποίο, από τη µία, διέθετε επαρκή δωµάτια 

σε αριθµό και κατάφερε να φιλοξενήσει τους τουρίστες, από την άλλη όµως, 

το service του 5*ου ξενοδοχείου σαφέστατα ήταν ανώτερο από εκείνο του 

4*ου, µε αποτέλεσµα πολλοί πελάτες να µείνουν δυσαρεστηµένοι. Κι έπειτα, 

σε αυτή τη δυσαρέσκεια έπαιξε σηµαντικό ρόλο το γεγονός πως το εν λόγο 5* 

ξενοδοχείο διέθετε καζίνο ενώ το 4* όχι. Κατ αυτόν τον τρόπο, οι τουρίστες 

που είχαν επιλέξει το Club Hotel Loutraki λόγω του καζίνου, δεν έλαβαν την 

"αξία" που επιθυµούσαν.  

4.3.2 Εποχικότητα τουριστικής ζήτησης 

Η τουριστική ζήτηση στο Λουτράκι παρουσιάζει έντονη εποχικότητα. 

Συγκεκριµένα, όπως κάθε περιοχή της Ελλάδας, εκτός των µεγαλουπόλεων 

Αθήνα και Θεσσαλονίκη, εµφανίζει µεγαλύτερη ζήτηση τους θερινούς µήνες 
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από Ιούνιο έως Οκτώβριο, όποτε µπορεί να γίνει και η πλήρης εκµετάλλευση 

της παραλίας και του ήλιου.59  

Η ζήτηση όµως, αυξάνεται και σε περιόδους δραστηριοτήτων όπως είναι το 

ράλι Ακρόπολης (τέλη Μαϊου) και το φεστιβάλ χορού (αρχές Ιουνίου). Και οι 

δύο αυτές δραστηριότητες λαµβάνουν χώρα στο Λουτράκι. Ωστόσο, αύξηση 

της τουριστικής κινητικότητας παρατηρείται και σε περιόδους θεµατικών 

ενεργειών στην πόλη της Αθήνας. Για παράδειγµα, κατα τις ηµέρες διεξαγωγής 

του Μαραθωνίου η Αθήνα πληµµυρίζει µε επίδοξους δροµείς. Πολλοί, για να 

αποφύγουν τις υψηλές τιµές των ξενοδοχείων της Αθήνας, απευθύνονται σε 

ξενοδοχεία των τριγύρω πόλεων. Έπειτα, η πόλη του Λουτρακίου απέχει µόλις 

80 χιλ. από την πρωτεύουσα.  

Έπειτα, το Λουτράκι είναι πόλη προτίµησης και κατα τις ηµέρες των 

παραστάσεων του αρχαίου θεάτρου της Επιδάυρου. Χαρακτηριστικά, τον 

Aύγουστο του 2011, αρκετοί τουρίστες επισκέφθηκαν το Λουτράκι λόγω της 

παράστασης "Ριχάρδος Γ΄" µε πρωταγωνιστή τον γνωστό Αµερικάνο ηθοποιό 

Kevin Spacy. 

4.3.3 Ο ρόλος των Τour Operators 

Η λειτουργία και η παραγωγική δραστηριότητα των Tour Operators 

εντάσσεται στα πλαίσια µιας πολιτκής εµπορευµατοποίησης του τουριστικού 

προϊόντος60 (Ηγουµενάκης, 2000). Οι Tour Operators ή αλλιώς οργανωτές 

ταξιδίων αποτελούν τους πιο συνήθεις µεσολαβητές µεταξύ της τουριστικής 

ζήτησης της τουρισικής προσφοράς και βρίσκονται γεωγραφικά 

συγκεντρωµένοι και εγκατεστηµένοι στις κύριες χώρες προσέλευσης των 

τουριστών. 

Η ταχεία ανάπτυξή τους προσδιορίζεται χρονικά τη δεκαετία του 1960-1970 

και συµπίπτει µε τηνν ανάπτυξη του µαζικού τουρισµού και την εξάπλωση των 

πτήσεων charters. Οι Tour Operators είναι µια εµπορική επιχείρηση η οποία 

µπορεί να έχει τη νοµική υπόσταση ενός γραφείου ταξιδιών, µιας οργάνωσης 

ή ενός εξουσιοδοτηµένου µεταφορέα. Στην ουσία πρόκειται για έναν 
                                                           
59

 Κατάλογος αφίξεων Λουτρακίου, στοιχεία δήµου, 2011 
60 "Εισαγωγή στον τουρισµό", Ηγουµενάκης Ν., Κραβαρίτης Κ., Λύτρας Π., Interbooks, 2002 
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"κατασκευαστή" τελικών τουριστικών προϊόντων τα οποία προετοιµάζει πριν 

την έναρξη τηυς ζήτησης. Πιο συγκεκριµένα, υποχρεούται άµεσα ή έµµεσα να 

προγραµµατίσει, να προετοιµάσει, να προβάλει κι να προωθήσει µια σειρά 

υπηρεσιών (τουριστικό πακέτο) που είναι προγρµµατισµένες για µιαή 

περισσότερες ηµεροµηνίες σε ένα συγκεκριµένο προορισµό. Το πακέτο 

συνηθέστερα, περιλαµβάνει αεροπορικά εισιτήρια, διαµονή σε ξενοδοχεία, 

µεταφορά από και προς το αεροδρόµιο κατα τις ηµέρες άφιξης και 

αναχώρησης και ενίοτε, ανάλογα µε τις προτιµήσεις του πελάτη, και 

εκπαιδευτικές εκδροµές και ξεναγήσεις.  Αυτό το τελικό τουριστικό προϊόν , το 

διαθέτει στην αγορά άµεσα, µέσω των δικών του γραφείων, είτε έµµεσα µε τη 

βοήθεια ανεξάρτητων γραφείων διανοµής.  

Το Λουτράκι είναι µια πόλη µε έντονη εξάρτηση από τους Tour Operators 

καθώς συνεργάζεται µε µεγάλα πρακτορεία της Γαλλίας, Ρωσίας και 

Ουκρανίας. Τα αεροδρόµια που εξυπηρετούν τους πελάτες των Tour 

Operators. είναι το αεροδρόµιο Ελ.Βενιζέλος της Αθήνας και το στρατιωτικό 

αεροδρόµιο Αράξου. Οι πελάτες αυτοί συνήθως διαµένουν σε βάση 

ηµιδιατροφής (πρωινό και µεσηµεριανό) και στηρίζουν πλήρως την τοπική 

κοινωνία αγοράζοντας ντόπια προϊόντα και υπηρεσίες, όπως είναι σπα πακέτα 

στο Thermal Spa, ξεναγήσεις σε αρχαιά Επίδαυρο, Ολυµπία και Αθήνα. 

Οι περισσότεροι τουριστικοί φορείς, υποστηρίζουν πως µια τουριστική περιοχή 

θα πρέπει να έχει ισοµετρική κατανοµή στις κρατήσεις της. ∆ηλαδή, ένα 

ποσοστό να προέρχεται από απευθείας κρατήσεις, ένα άλλο ποσοστό µέσω 

Τour Operators κι ένα άλλο ποσοστό µέσω θεµατικών γκρουπ. Ο λόγος αυτής 

της επιθυµητής ποικιλοµορφίας είναι η χαµηλή εξάρτηση από κάποιο 

τουριστικό παράγοντα. Για παράδειγµα, αρχές Σεπτέµβρη, µεγάλος Τour 

Operator της Αγίας Πετρούπολης, ο οποίος διέθετε προγραµµατισµένες 

εβδοµαδιαίες πτήσεις charter στο αεροδρόµιο Αράξου καθώς και µπλοκ 

εισιτηρίων στο αεροδρόµιο Ελ.Βενιζέλος, ανακοίνωσε παύση λειτουργίας. Με 

αποτέλεσµα, οι µελλοντικές κρατήσεις του γραφείου αυτού να ακυρωθούν 

ενώ εκείνους που ακόµη δεν είχαν ολοκληρωθεί να καταλήξουν µη 
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πληρωµένες. Η εξέλιξη αυτή κρίνεται ιδιαιτέρως δυσάρεστη καθώς οι όποιες 

προσδοκίες για τις ερχόµενες τουριστικές σεζόν εξαφανίζονται. 

4.3.4 To Value For Money 

Σύµφωνα µε τουριστικούς φορείς της περιοχής και ανθρώπων µε το 

απαραίτητο know how, η πόλη, πολλά ξενοδοχεία και αρκετές υπηρεσίες της 

αποπνέουν αέρα δεκαετίας 2000. ∆εν έχει γίνει ένας απαραίτητος 

εκσυγχρονισµός όπως για παράδειγµα είναι οι ανακαινίσεις στα δωµάτια και 

lobby των ξενοδοχείων. Πολλές από τις κριτικές που δηµοσιεύονται στην 

γνωστή ηλεκτρονική διεύθυνση Booking.com δεν είναι ιδιαίτερα κολακευτικές 

για τα παραπάνω.61 

 

4.4 ΕΝΔΕΙΚΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ ΣΥΜΒΟΛΗΣ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟΥ ΛΟΥΤΡΑΚΙΟΥ 
 

Σε αυτό το σηµείο, πραγµατοποιήθηκε µια ενδεικτική πρωτογενής έρευνα 

(βάσει ερωτηµατολογίων) σε ορισµένες επιχειρήσεις του Λουτρακίου. 

Παρακάτω παραθέτονται τα στοιχεία και αποτελέσµατα της έρευνας των:  

4.4.1 Επιχείρηση ξενοδοχείο  

Κεντρικό ξενοδοχείο της πόλης µε 40 δωµάτια, εστιατόριο πρωινού, πισίνα και 

κήπο θα αποτελέσει το σηµείο αναφοράς µας για το κοµµάτι των 

επιχειρήσεων-ξενοδοχείων. 

Το συγκεκριµένο ξενοδοχείο λειτουργεί 8 µήνες το χρόνο Απρίλη-Νοέµβρη, 

όπως άλλωστε και τα περισσότερα ξενοδοχεία της πόλης (αν εξαιρέσουµε το 

Club Hotel Casino Loutraki το οποίο λειτουργει 12 µήνες το χρόνο). Λόγω της 

υψηλής εποχικότητας που παρουσιάζει ο τουρισµός στη χώρα µας, η 

λειτουργία των ξενοδοχείων ξεκινά περίπου πριν το Πάσχα και τελειώνει µε τη 

διεξαγωγή του Μαραθωνίου το Νοέµβρη. Το Λουτράκι απέχει µόλις 82 

χιλιόµετρα από το κέντρο της Αθήνας, εποµένως όταν κορεστεί η πληρότητα 
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 www.booking.com, www.tripadvisor.com 
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των ξενοδοχείων της Αττικής, γεµίζουν µε κρατήσεις επίδοξων δροµέων και τα 

ξενοδοχεία του Λουτρακίου. 

Πάνω από τους µισούς τουρίστες που διαµένουν στο ξενοδοχείο προέρχονται 

από µια ξένη χώρα. Ρώσοι, Γάλλοι και Γερµανοί είναι οι εθνικότητες που 

κατακλύζουν την πόλη τους καλοκαιρινούς µήνες για να πραγµατοποιήσουν τα 

µπάνια τους στα γαλανά νερά της πόλης αλλά και να ξεναγηθούν σε κοντινούς 

προορισµούς πολιτιστικού και ιστορικού ενδιαφέροντος. "Η στρατηγική θέση 

της πόλης βοηθά στην πραγµατοποίηση εκδροµών σε Επίδαυρο, ∆ελφούς, 

Αθήνα, Αρχαία Ολυµπία" µας λέει διευθυντής τουριστικού γραφείου 

εισερχόµενου τουρισµού κύριος Εµµανουήλ Κυζιρίδης του "Open Way 

Tours".62  

Πάνω από 200 ευρώ ξοδεύουν ηµεδαποί και αλλοδαποί τουρίστες για τη 

δαιµονή τους στο ξενοδοχείο της πόλης ενώ µεταξύ 26-50% των κερδών του 

ξενοδοχείου απορροφώνται από τοπικές επιχειρήσεις. Αυτό σηµαίνει πως όχι 

µόνο υπάρχει µια θετική και αδιαµφισβήτη εισροή συναλλάγµατος αλλά και 

µια πολλαπλασιαστική εισροή χρηµάτων στην τοπική αγορά. Εν ολίγοις, τα 

χρήµατα που αφήνει ο τουρίστας στο ξενοδοχείο για τη διαµονή του έως και 

50% ξοδεύεται σε τοπικές επιχειρήσεις όπως είναι για παράδειγµα σούπερ-

µάρκετ κλπ. 

4.4.2 Επιχειρήσεις εστίασης 

Καφέ µπαρ στο κέντρο της πόλης, παραδοσιακή ταβέρνα και εστιατόριο στο 

παραλιακό δρόµο του Λουτρακίου θα αποτελέσουν τα σηµεία αναφοράς µας 

για τις επιχειρήσεις εστίασης.  

Πάνω από το 50% των πελατών που γευµατίζουν στα συγκεκριµένα µαγαζιά 

εστίασης αποτελούν τουρίστες της πόλης, ενώ λιγότεροι από τους µισούς 

προέρχονται από µια ξένη χώρα. Οι καταναλωτές- τουρίστες κατά µέσο όρο, 

ξοδεύουν έως και 50 ευρώ για τον καφέ και το γεύµα τους. Από τα χρήµατα 

αυτά, όπως φαίνεται από την έρευνα, το 30% ξοδεύεται στην τοπική αγορά. 

                                                           
62 Kυζιρίδης Ε., γενικός διεθυντής τουριστικού γραφείου "Open Way Tours"  2013 
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Με λίγα λόγια, υπάρχει ανακύκλωση των κερδών που προέρχονται από την 

κατανάλωση των τουριστών καθώς µεγάλο µέρος των εξόδων καλύπτεται από 

την αγορά πρώτων υλών από καταστήµατα της περιοχής. 

4.4.3 Επιχειρήσεις λιανικής ένδυσης και υπόδησης 

Στα ίδια συµπεράσµατα περίπου µας οδηγούν οι επιχειρήσεις λιανικής ένδυσης 

και υπόδησης, οι οποίες παρατηρούν τις πωλήσεις τους να αυξάνονται τους 

θερινούς µήνες όπου χιλιάδες τουρίστες κατακλύζουν την πόλη. Ο τουρίστας, 

µας λένε, έρχεται µε διάθεση να αγοράσει, τόσο υπηρεσίες όσο και αγαθά. 

Παιδικά ρουχαλάκια, κοσµήµατα είναι µερικά από τα προϊόντα που προτιµούν 

οι τουρίστες να αγοράζουν κατα την διαµονή τους στο Λουτράκι. Για 

προφανείς λόγους ωστόσο, µικρή σχετικά µε τις προηγούµενες επιχειρήσεις, 

είναι η απορρόφηση των εσόδων από την τοπική αγορά (περίπου 20%). 

4.4.4 Επιχειρήσεις μινι μάρκετ 

Σε αυτήν την κατηγορία εντάσσουµε ένα φούρνο κι ένα µινι µάρκετ της 

πόλης, τα οποία λειτουργούν όλο τον χρόνο παρατηρώντας όµως µια αύξηση 

της ζήτησης κατά τους θερινούς µήνες που υπάρχει κι η αυξηµένη τουριστική 

ζήτηση. 

Περίπου το 1/4 των πελατών τους αποτελούν οι τουρίστες οι οποίοι όµως δεν 

ξοδεύουν µεγάλα χρηµατικά ποσά κατα τη διαµονή τους, διαπίστωση αρκετά 

λογική καθώς δεν χρειάζεται να προετοιµάσουν οι ίδιοι το φαγητό τους. Τα 

περισσότερα ξενοδοχεία λειτουργούν σε βάση πρωινού ενώ τα υπόλοιπα 

γεύµατα το καλύπτονται τοπικές ταβέρνες ή εστιατόρια. Η απορρόφηση στην 

τοπική αγορά είναι σχετικά µικρή για το µινι µάρκετ (περίπου 20%) ενώ για το 

φούρνο αρκετά σηµαντική (έως 75%). Ο λόγος είναι κι ο προφανής: Τα µίνι 

µάρκετ προµηθεύονται τα επώνηµα προϊόντα τους από τα γνωστά εργοστάσια 

εσωτερικού και εξωτερικού ενώ ο φούρνος προσπαθεί να στηρίξει την τοπική 

αγορά προτιµώντας το τοπικό αλεύρι και αυγά για την παρασκευή των άρτων 

και γλυκών του. 
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4.4.5 Επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών 

Ρωτήθηκε ένα κοµµωτήριο της πόλης και αποκάλυψε πως πάνω από το 30% 

των πελατών τους αποτελούν οι τουρίστες. Είτε πρόκειται για γάµο είτε για 

µια απλή βραδυνή έξοδο, οι γυναίκες τουρίστριες φαίνεται πως αναζητούν τη 

φροντίδα και οµορφιά και τις διακοπές τους ξοδεύοντας έως 50 ευρώ. Η 

πρώτη ύλη προµηθεύεται από 50 έως 75% από την τοπική αγορά, γεγονός 

βέβαια που δεν προκαλεί έκπληξη αν σκεφτεί κανείς πως πρόκειται για 

επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών όπου τα έξοδα πρώτης ύλης δεν είναι υψηλά. 

 

4.4.6 Συγκεντρωτικοί πίνακες 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας µας οδηγούν στον παρακάτω συγκεντρωτικούς 

πίνακες: 

Πίνακας 4.4.6Α Το ποσοστό των πελατών των επιχειρήσεων που αποτελούν οι 

τουρίστες 
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Πίνακας 4.4.6Β Το ποσοστό ηµεδαπων και αλλοδαπών τουριστών-πελατών 

των επιχειρήσεων 

 

 

Πίνακας 4.4.6Γ  Τα χρήµατα ξοδεύει ο ηµεδαπός τουρίστας 
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Πίνακας 4.4.6∆  Τα χρήµατα που ξοδεύει ο αλλοδαπός τουρίστας 
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Πίνακας 4.4.6Ε Το ποσοστό της απορρόφησης στην τοπική αγορά 

 

 

 

4.5 ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΟ ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΛΟΥΤΡΑΚΙΟΥ 

4.5.1 Τμηματοποίηση 

Προκειµένου να διατυπωθεί ένα προτεινόµενο µείγµα µάρκετινγκ, απαραίτητη 

προϋπόθεση και βήµα είναι η τµηµατοποίηση της αγοράς. Ο λόγος είναι το 

γεγονός πως οι αγοραστές (στην προκειµένη περίπτωση οι τουρίστες) δεν 

είναι ίδιοι, δηλαδή, δεν έχουν τις ίδιες αντιλήψεις για τα προϊόντα (στην 

προκειµένη περίπτωση το τουριστικό προϊόν του Λουτρακίου) ούτε για τις 

ανάγκες τους63 (Μάλλιαρης, 2001). 

Στην περίπτωση της τουριστικής αγοράς η τµηµατοποίηση γίνεται µε βάση τα 

παράτω κριτήρια64: 

� σκοπός ταξιδιού 

� ανάγκες τουριστών 

� συµπεριφορά τουριστών 

� δηµογραφικά, οικονοµικά και γεωγραφικά στοιχεία 

� ψυχολογικοί παράγοντες 

� γεωδηµογραφικά στοιχεία 

� τιµή 

                                                           
63

 "Εισαγωγή στο µάρκετινγκ", Μάλλιαρης Π., Σταµούλη, 2001 
64

 "Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 



98 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

Στην περίπτωση του Λουτρακίου, αρχικά, η τµηµατοποίηση θα γίνει βάσει 

γεωγραφικών στοιχείων, των χωρών δηλαδή προέλευσης των τουριστών. 

Παρατηρώντας τις διαθέσιµες έρευνες που αναφέρθηκαν σε προηγούµενα 

κεφάλαια, καταλήγουµε στις παρακάτω χώρες προέλευσης: 

� Γαλλία 

� Γερµανία 

� Ρωσία 

� Καναδάς 

∆ευτερευόντως, γίνεται τµηµτοποίση βάσει των αναγκώνν του τουρίστα. Με 

λίγα λόγια, χωρίζουµε την αγορά σε τµήµατα ανάλογα µε το τι χρειάζονται οι 

τουρίστες και τα κινητρά τους. Στηριζόµενοι στην έρευνα των ΕΞΑ-Α και GBR 

Consulting, καταλήγουµε στα παρακάτω τµήµατα: 

� ήλιος-θάλασσα 

� ξεκούραση-αναζωογόνηση 

� επαγγελµατικές συναντήσεις και συνέδρια 

� αθλητικές δραστηριότητες και γεγονότα 

 

4.5.2 Στόχευση 

Το δεύτερο βήµα είναι η στόχευση σε ένα ή δύο τµήµατα από αυτά στα οποία 

καταλήξαµε κατα τη διαδικασία της τµηµατοποίσης της αγοράς. Στη 

συγκεκριµένη περίπτωση, η στόευση γίνεται βάσει των διαθέσιµων πόρων της 

πόλης του Λουτρακίου. Έτσι λοιπόν, καταλήγουµε στα παρακάτω στοχευµένα 

τµήµατα. 

 Τουρίστες προερχόµενοι εκ Γαλλίας, Γερµανίας, Ρωσίας 

 Τουρίστες µε ανάγκες χαλάρωσης-αναζωογόνησης, αθλητισµού  

Οι λόγοι είναι οι εξής: Πρώτον, από τις παραπάνω χώρες φαίνεται να 

υπάρχουν συχνές πτήσεις από και προς το αεροδρόµιο Αθήνας Ελ.Βενιζέλος 

που είναι και το κοντινότερο γεωγραφικά αεροδρόµιο στην πόλη του 

Λουτρακίου. ∆εύτερον, όπως αναφέρθηκε στο τέταρτο κεφάλαιο, το Λουτράκι 
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διαθέτει ένα πλήρες κέντρο ιµατικών νερών, το Thermal Spa, καθώς και 

δηµοτικη πισίνα ολυµπιακών διαστάσεων.  

4.5.3 Μείγμα μάρκετινγκ τουριστικού προϊόντος Λουτρακίου 

Το µείγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει τα τέσσερα σηµεία-κλειδιά  που οι 

managers θα πρέπει να καταφέρουν προκειµένου να ικανοποιήσουν τις 

ανάγκες των πελατών πιο αποτελεσµατικά από τον ανταγωνισµό65 (Jobber, 

2007). Τα τέσσερα αυτά σηµεία, γνωστά κι ως 4P, είναι τα εξής: 

 προϊόν (product) 

 τιµή (price) 

 προώθηση (promotion) 

 κανάλια διανοµής (place) 

Τουριστικό προϊόν Λουτρακίου 

Όπως προηγήθηκε, τα ξενοδοχεία του Λουτρακίου, σύµφωνα µε την 

ταξιδιωτική ιστοσελίδα booking.com βαθµολογούνται χαµηλά από τους 

τουρίστες. Έτσι λοιπόν, στο κοµµάτι του προϊόντος δεν µπορούµε παρά να 

προτείνουµε την παροχή άριστων υπηρεσιών, τον εκσυγχρονισµό αυτών των 

υπηρεσιών και την ανακαίνιση παλιών ξενοδοχείων µε επιδοτήσεις ευρωπαϊκές 

ή κρατικές. Το σπα δεν απαιτεί αλλαγές αφού τα µηχανήµατα κι ο χώρος είναι 

προσφάτως χτισµένα και φτιαγµένα. Το δηµοτικό κολυµβητήριο απαιτεί τη 

δηµιουργία ενός χώρου όπου οι θεατές θα µπορούν άνετα να 

παρακαολουθούν αγώνες και διαγωνισµούς. 

Τιµή προϊόντος Λουτρακίου 

Όπως προναφέρθηκε, το τουριστικό προϊον του Λουτρακίου, χαρακτηρίζεται 

από χαµηλό value for money. Η διαµονή στ ξενοδοχεία του Λουτρακίου θα 

πρέπει να είναι φθηνότερη από εκείνη της διαµονής στο ανταγωνιστικό Τολό 

και στην Αθήνα, προκειµένου οι τουρίστες να επιλέξουν την πόλη του 

Λουτρακίου για τις διακοπές τους. 

Προώθηση 
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 "Principles and practice of marketing", Jobber D., Mc-Graw Hill, 2007 
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Το κοµµάτι της προώθησης δεν είναι άλλο από την επικοινωνία και διαφήµιση 

και αποσκοπεί κυρίως σε µια διασραστική σχέση µεταξύ προσφοράς και 

ζήτησης66. "Η επιτυχία των Προορισµών στο µέλλον, θα προσδιοριστεί από 

την ικανότητά τους να χρησιµοποιήσουν µια ευρεία γκάµα διαδραστικών 

(interactive) τεχνολογιών προκειµένου να προσδιορίσουν αυτό που 

προσφέρουν, να έρθουν σε επαφή µε τους καταναλωτές, να υποστηρίξουν τις 

ΜΜΕ και να ενοποιήσουν το "προϊόν" που προσφέρουν ώστε να αναπτύξουν 

το brand τους on-line και off-line. Η τεχνολογία και τα 'συστήµατα 

προορισµών' είναι πλέον εργαλεία καίριας σηµασίας για το στρατηγικό και 

λειτουργικό µάνατζµεντ. Ο οραµατισµός και η τεχνολογία µε άξονα το 

µάρκετινγκ είναι καίριας σηµασίας για τους ανταγωνιστικούς προορισµούς του 

µέλλοντος" 67(Μπούχαλης, 2006). Για το λόγο αυτό, προτείνουµε µια 

αναβαθµιση της ήδη υπαρχουσας ιστοσελίδας www.visitloutraki.com και 

παρουσία της στις πέντε δυναικές σελίδες κοινωνικές δικτύωσης: facebook, 

youtube, twitter, instagram, pinterest. Επίσης, προτείνεται προώθηση της 

πόλης στην επιτυχηµένη πλέον ιστοσελίδα της Marketing Greece 

www.discovergreece.com. 

Κανάλια διανοµής 

Εµπνευσµένοι από την πλέον πετυχηµένη κρατική ιστοσελίδα της Νέας 

Ζηλανδίας www.neazealand.com, προτείνουµε τον εµπλουτισµό της 

ιστοσελίδας www.visitloutraki.gr και δυνατότητας µέσα από αυτό, κρατήσεων 

διαµονής, µεταφοράς και εκδροµών. Χαρακτηριστικά, προτείνεται µ 

δηµιουργία της στήλης "My trip" ή αλλιώς "Το ταξίδι µου" όπου ο κάθε 

χρήστης ή διαφορετικά ο επίδοξος τουρίστας θα µπορεί να δηµιουργεί το δικό 

του προσωπικό προφίλ. Σε αυτό θα υπάρχει η δυνατότητα να προστίθενται  

δραστηριότητες για τις οποίες ο χρήστης θα έχει ενηµερωθεί από το 

www.visitloutraki.gr. Τέτοιες θα είναι η διαµονή µέχρι υπηρεσίες σπα σε 

συγκεκριµένο beauty salon. Με λίγα λόγια, σκοπός είναι η προσαρµογή του 

visitloutrki.gr σε κάθε χρήστη ανάλογα µε τις προτιµήσεις και προσωπικότητά 
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 Marketing in Travel & Tourism", Middleton V., BH, 2009 
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 "Destination Marketing Workshop Philoxenia", Μπούχαλης ∆., 2006 



101 Επιμέλεια : Κυζιρίδου Ελλίνα 

 

του προκειµένου να νιώσει ξεχωριστός. Με αυτόν τον τρόπο ο επίδοξος 

επισκέπτης θα έχει δηµιουργήσει ένα προσωπικό ηµερολόγιο και πλάνο της 

επίσκεψης του στo Λουτράκι. Φυσικά θα υπάρχει η δυνατότητα download του 

"ταξιδιού µου" στο κινητό του τηλέφωνο εµπλουτίζοντάς το µε φωτογραφίες 

που θα έχει τραβήξει από τα επισκεπτόµενα µέρη, δηµιουργώντας έτσι το πιο 

όµορφο αναµνηστικό δώρο στον εαυτό του το οποίο θα µπορεί αργότερα να 

στείλει σε φίλους και συγγενείς. Γιατί ο καθένας από εµάς όταν επισκέπτεται 

µια ξένη χώρα προσπαθεί να ρουφήξει κάθε εµπειρία και να την κρατήσει 

ζωντανή στη µνήµη του. Το diary θα κάνει πραγµατικότητα ακριβώς αυτή την 

επιθυµία δηµιουργώντας ένα άλµπουµ που θα διεγείρει τις 5 αισθήσεις του 

επισκέπτη θυµίζοντάς του τι έκανε, πως ένιωθε, τι εικόνες είδε κλπ.. 

 

4.6 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Το Λουτράκι, αδιαµφισβήτητα, αποτελεί µια ζωντανή πόλη. Φιλοξενεί χιλιάδες 

τουρίστες κάθε χρόνο τους οποίους έλκει µε τις ζαλάζιες παραλίες, τα ιαµατικά 

νερά, το καζίνο και τις εκδηλώσεις που οργανώνονται κάθε χρόνο. 

Ο τουρισµός όχι µόνο δίνει µια άλλη κοσµοπολίτικη πνοή στην πόλη 

καθιστώντας την πόλη-προορισµό, αλλά και στηρίζει οικονοµικά πολλές 

επιχειρήσεις της. Τα κέρδη όµως, πέρα από ρεαλιστικά είναι και 

πολλαπλασιαστικά, αφού όπως αποδεικνύεται παραπάνω, απορροφώνται κατά 

ένα µεγάλο τµήµα τους από την τοπική αγορά και κοινωνία. Ο σηµερινός 

δήµαρχος της πόλης, κος Γιώργος Γκιώνης, αναγνωρίζει όπως αναφέρει 

σχετικά, τη σηµαντική συµβολή της τουριστικής κίνησης στα θετικά πρόσιµα 

της οικονοµίας της πόλης και δηλώνει έτοιµος να συνεχίσει το δύσκολο έργο 

αύξησης του τουρισµού στην πόλη του 68. 

Βέβαια, µετά τα τελευταία δυσάρεστα γεγονότα (αναφερόµαστε στην 

πτώχευση µεγάλων tour operators της Ρωσίας) που µείωσαν την εισροή των 

Ρώσων τουριστών στην πόλη τον Σεπτέµβρη του 2014, οι αρµόδιοι φορείς 

δηλώνουν αισιόδοξοι για τη νέα τουριστική σεζόν 2015 καθώς τα "requests" 
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για ποικίλα γκρουπ αθλητών και χορευτών πληθαίνουν. Συγκεκριµένα, 

διευθυντές τουριστικών γραφείων αναφέρουν πως µπορεί ο µαζικός τουρισµός 

από τη Ρωσία να µειωθεί, αυξάνονται ωστόσο οι "εξειδικευµένες κρατήσεις" οι 

οποίες δεν είναι άλλες από αυτές που αφορούν φεστιβάλ χορού, γκρουπ 

αθλητών που συνδυάζουν προόνηση µε διακοπές και εκπαίδευση, 

επιχειρηµατικά συνέδρια κ.α.. 

Εν κατακλείδι, σίγουρα η πόλη του Λουτρακίου είναι ένα τουριστικό προϊόν  

λόγω της στρατηγικής θέσης, θαλασσών, καζίνο, εκδηλώσεν κ.τ.λ.. Αυτό 

όµως, δε σηµαίνει πως δεν απαιτούνται αλλαγές και εκσυγχρονισµός. 

∆ιευθυντής του τουριστικού γραφείου "Heraion Tours", κος ∆ηµήτριος 

Βλάσσης δηλώνει πως πολλά ξενοδοχεία της πόλης χρήζουν ανακαινίσεις 

καθώς παραµένουν ίδια, αν εξαιρεθούν ορισµένες µικροαλλαγές, την τελευταία 

δεκαετία.69  Συµπληρώνουµε πως, προκειµένου να διατηρηθεί το ενδιαφέρον 

των τουριστών στην πόλη, είναι απαραίτητο να εκσυγχρονιστούν οι 

επιχειρήσεις της πόλης. Η αύρα της δεκαετίας του '90 θα πρέπει να 

αντικατασταθεί από µια νέα, φρέσκια πνοή που να θυµίζει 2015. 

 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 4ου ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 

o Ανάκτηση από www.wikipedia.org 

o Ανάκτηση από www.visitloutraki.com 

o Ανάκτηση από www.booking.com, www.tripadvisor.com 

o Βλάσσης ∆., διευθυντής τουριστικού γραφείου "Heraion Tours", 2014 

o Γκιώνης Γ., δήµαρχος Λουτρακίου, 2014 

o ∆ήµος Λουτρακίου, "Κατάλογος αφίξεων Λουτρακίου", 2011 

o Ηγουµενάκης Ν., Κραβαρίτης Κ., Λύτρας Π., "Εισαγωγή στον 

τουρισµό", Interbooks, 2002 

o Jobber D., " Principles and practice of marketing", Mc-Graw Hill, 2007 
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