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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρακάτω εργασία εκπονήθηκε από τον -------- για την απόκτηση του 

πτυχίου του Τμήματος Τουριστικών Επιχειρήσεων της Σχολής Διοίκησης 

Οικονομίας του Αλεξάνδρειου Τεχνολογικού Εκπαιδευτικού Ιδρύματος 

Θεσσαλονίκης και έχει ως θέμα της τους λόγους ελκυστικότητας της νήσου 

της Μυκόνου και την δυνατότητα εφαρμογής του μοντέλου τουριστικής 

ανάπτυξής της σε άλλους προορισμούς. 

Στα πρώτα δύο κεφάλαια παρατίθεται το θεωρητικό υπόβαθρο που θα 

χρησιμοποιηθεί, σε σχέση με τον τουρισμό και το τουριστικό μάρκετινγκ. 

Στο τρίτο κεφάλαιο θα αναλύσουμε περαιτέρω την έννοια του τουριστικού 

προορισμού, ενώ στο τέταρτο κεφάλαιο θα ασχοληθούμε με το νησί της 

Μυκόνου και το τουριστικό του προϊόν. 

Στο πέμπτο κεφάλαιο θα μελετήσουμε τα παραδείγματα τριών επιπλέον 

νήσων και θα παραθέσουμε τα συμπεράσματά μας. 

Τέλος, στο παράρτημα παρατίθεται συνέντευξη στελέχους ταξιδιωτικού 

πρακτορείου. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Ο τουρισμός αποτελεί μια από τις επικερδέστερες βιομηχανίες στην Ελλάδα 

αλλά και παγκοσμίως. Το τουριστικό προϊόν στη χώρα μας είναι πολύ υψηλής 

ποιότητας σε πολλά μέρη και ένα από αυτά τα μέρη είναι το νησί της 

Μυκόνου. 

Σκοπός μας παρακάτω είναι να μπορέσουμε να εντοπίσουμε, αφού πρώτα 

θέσουμε τις κατάλληλες θεωρητικές βάσεις, τους λόγους εκείνους για τους 

οποίους το νησί της Μυκόνου θεωρείται ιδιαίτερα ελκυστικό. 

Έπειτα, θα μελετήσουμε τις περιπτώσεις τριών ακόμα νησιών του Αιγαίου, της  

Σκιάθου, της Κρήτης και της Ρόδου και θα δούμε εάν μπορεί το μοντέλο της 

τουριστικής ανάπτυξης της Μυκόνου να εφαρμοστεί και σε αυτά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

1.1 Τουρισμός 

Ο τουρισμός δεν είναι μόνο οικονομία αλλά και κοινωνία, πολιτισμός, 

κουλτούρα και τρόπο ζωής, στοιχεία που αναφέρονται στην επόμενη ενότητα. 

Αν και προσδιορίζεται ο ορισμός, εξίσου σημαντική είναι η γνώση των 

επιμέρους στοιχείων που συνθέτουν τον τουρισμό. Για το λόγο αυτό, 

αποσαφηνίζεται η φύση του, ως κλάδος, σύστημα και βιομηχανία στην αγορά. 

Μιλώντας για αγορά, δεν μπορούν να παραβλεφθούν οι δυνάμεις που την 

αποτελούν, η τουριστική ζήτηση και η προσφορά. 

Συνυφασμένες με τις δυνάμεις της αγοράς είναι οι έννοιες του τόπου 

προέλευσης και του τόπου υποδοχής, ή αλλιώς, του προορισμού που 

αποτελεί άλλωστε και το επίκεντρο του συγγράμματος.  

1.2 Ο ορισμός του τουρισμού και άλλων συναφών εννοιών 

Η απόδοση ορισμού στην έννοια του τουρισμού αποτελούσε ανέκαθεν 

ενδιαφέρον και σύνθετο θέμα συζήτησης. Η παρούσα ενότητα δεν επιχειρεί να 

«φωτίσει» όλες τις πλευρές του, αλλά να περιοριστεί σε ορισμένες αναφορές 

για τη διευκόλυνση της ανάλυσης που ακολουθεί, με σκοπό την υιοθέτηση 

ενός ορισμού που θα αποτελέσει και το σημείο αναφοράς. 

Στη διεθνή βιβλιογραφία, καταγράφονται διαφορετικές προσεγγίσεις ως προς 

την κατηγοριοποίηση του ορισμού του τουρισμού. Συχνά γίνεται διάκριση 

(Allan Beaver, 2005, σελ. 313) ανάμεσα στους τεχνικούς, οικονομικούς και 

ολιστικούς ορισμούς. Οι τεχνικοί ορισμοί δημιουργούν τη βάση για την 

συλλογή και αξιολόγηση στατιστικών στοιχείων, οι οικονομικοί αναγνωρίζουν 

τον τουρισμό ως κλάδο της οικονομίας και οι ολιστικοί έχουν στόχο να 

αποδώσουν την ουσία του. Μια άλλη προσέγγιση διακρίνει τους ορισμούς σε 

εννοιολογικούς, που αποσκοπούν στην πληρέστερη δυνατή περιγραφή του 

τουρισμού και τεχνικούς, που επιχειρούν να προσφέρουν τις προϋποθέσεις 

για την στατιστική σύγκριση τουριστικών μεγεθών σε ένα ενιαίο πλαίσιο 

κατανόησης. Η ανάλυση που ακολουθεί, λαμβάνει υπόψη την τελευταία 

προσέγγιση χωρίς περαιτέρω τεκμηρίωση, εφόσον ο ορισμός αποτελεί το 

ζητούμενο της ενότητας. 
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1.3 Εννοιολογικοί Ορισμοί (Norbert Vanhove, 2005, σελ. 2-3) 

Ένας από τους παλαιότερους εννοιολογικούς ορισμούς ανήκει στους ιδρυτές 

της Τουριστικής έρευνας, Hutziker & Krapf (1942), που όρισαν τον τουρισμό, 

ως το «σύνολο των σχέσεων και των φαινομένων που προκύπτουν από το 

ταξίδι των μη μόνιμων κατοίκων, υπό τη προϋπόθεση πως δεν οδηγεί σε 

μόνιμη διαμονή και δεν συνδέεται με μόνιμη ή προσωρινή επικερδή 

δραστηριότητα». Για ένα μεγάλο χρονικό διάστημα, ο ορισμός είχε γίνει γενικά 

αποδεκτός, συμπεριλαμβανομένου και του οργανισμού AIEST .Όμως, ο 

υπόψη ορισμός είχε αρκετά μειονεκτήματα. Για παράδειγμα, η διαμονή σε ένα 

ξενοδοχείο πρέπει να θεωρείται τουριστική δραστηριότητα, όχι όμως και το 

επαγγελματικό ταξίδι, εφόσον αποτελεί επικερδή δραστηριότητα. 

Ο οργανισμός AIEST επανάφερε το θέμα στο διεθνές συνέδριο στο Κάρντιφ 

το 1981, το οποίο και κατέληξε στην εξής διαπίστωση, «τουρισμός είναι το 

σύνολο των φαινομένων και των αλληλεπιδράσεων, ως απόρροια των 

ανθρώπων που ταξιδεύουν και κάνουν στάσεις σε περιοχές, για 

παραθεριστικούς, επαγγελματικούς και εκπαιδευτικούς σκοπούς που δεν 

έχουν μόνιμο χαρακτήρα». 

Ακολούθησαν ουκ ολίγες βελτιωμένες εκδοχές, από τις οποίες διακρίνεται η 

προσπάθεια των Bukhart & Medlik (1974), σύμφωνα με την οποία, ο 

τουρισμός διαθέτει 5 χαρακτηριστικά που συνοψίζονται στα εξής: 

 Είναι ένα αμάλγαμα φαινομένων και αλληλεπιδράσεων και όχι ένα 

απλό προϊόν. 

 Αυτά τα φαινόμενα και οι αλληλεπιδράσεις, προκύπτουν από τη 

μετακίνηση των ανθρώπων (δυναμικό στοιχείο) και τη διαμονή τους 

(στατικό στοιχείο). 

 Το ταξίδι – μετακίνηση και η διαμονή δεν έχουν σχέση με τη μόνιμη 

κατοικία και το καθημερινό πρόγραμμα. 

 Η μετακίνηση στους προορισμούς έχει προσωρινό και βραχυπρόθεσμο 

χαρακτήρα. 

 Ο λόγος επίσκεψης σε τουριστικούς προορισμούς δεν αφορά στην 

εξασφάλιση μόνιμης εργασίας. 
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1.4 Λειτουργικοί ή τεχνικοί ορισμοί (Allan Beaver, ο.π, σελ. 

313) 

Κατά τους Bukhart και Medlik, ένας τεχνικός ορισμός του Τουρισμού θα 

πρέπει: 

 Να αναγνωρίζει τις κατηγορίες των ταξιδιών και των ταξιδιωτών. 

 Να προσδιορίζει τη χρονική διάσταση: Ελάχιστος και μέγιστος χρόνος 

παραμονής, εκτός μόνιμης κατοικίας. 

 Να αναφέρει συγκεκριμένες καταστάσεις, πχ. αναμονή ενδιάμεσων 

πτήσεων. 

Ένας πολύ γνωστός τεχνικός ορισμός που δημιούργησε τις βάσεις για 

μελλοντικές συζητήσεις ανήκει στα Ηνωμένα Έθνη κατά το συνέδριο του για 

το «Ταξίδι και τον Τουρισμό» που έλαβε χώρα το 1963 στη Ρώμη. Ο ορισμός 

αφορούσε στην έννοια του επισκέπτη, με σκοπό την διευκόλυνση της 

διεθνούς στατιστικής με την ακόλουθη διατύπωση: Ο όρος επισκέπτης 

περιγράφει «κάθε άτομο που επισκέπτεται μία χώρα, εκτός αυτής που διαμένει 

μόνιμα, για οποιονδήποτε λόγο εκτός της παρατεταμένης απασχόλησης». 

Ο ορισμός αυτός προχωράει παραπέρα, καλύπτοντας : 

 Την έννοια «τουρίστες», που είναι οι προσωρινοί επισκέπτες που 

διαμένουν στη χώρα που επισκέπτονται για επαγγελματικούς, 

εκπαιδευτικούς ή παραθεριστικούς σκοπούς, για παραπάνω από 24 

ώρες. 

 Την έννοια «εκδρομείς», δηλαδή οι προσωρινοί επισκέπτες που 

διαμένουν λιγότερο από 24 ώρες, περιλαμβάνοντας και τους ταξιδιώτες 

κρουαζιερών. 

Εν συντομία, τα σημεία του ορισμού που οδήγησαν σε περαιτέρω αναλύσεις 

αφορούσαν: 

Στις «24 ώρες». Θεωρήθηκε πως ο όρος «διανυκτέρευση» ανταποκρίνεται 

περισσότερο στην πραγματικότητα. 
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Στο διεθνή τουρισμό, με το σκεπτικό πως δεν υπάρχει λόγος να αγνοείται ο 

εγχώριος τουρισμός, έγιναν οι απαραίτητες τροποποιήσεις. 

Παρά τις βελτιώσεις, το μεγάλο πρόβλημα παρέμενε και αφορούσε στην 

απουσία «κοινής γλώσσας», ως βάση για τις στατιστικές μετρήσεις. Το 

πρόβλημα τελικά έλαβε τέλος το 2001, με την υιοθέτηση Ενδεδειγμένου 

Μεθοδολογικού Πλαισίου του Δορυφόρου Τουριστικού Λογαριασμού της 

Στατιστικής Επιτροπής των Η.Ε. 

Ο ορισμός αυτός, στην ουσία, βελτιώνει τον παλαιότερο ορισμό του 

Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού (1992). Ο τουρισμός ορίζεται ως το 

σύνολο των δραστηριοτήτων των ανθρώπων που ταξιδεύουν εκτός του 

συνήθους περιβάλλοντος, όχι για παραπάνω από έναν συνεχή χρόνο, με 

παραθεριστικούς, επαγγελματικούς ή/και άλλους σκοπούς που δεν αφορούν 

στην εξάσκηση της οποιασδήποτε δραστηριότητας μόνιμου χαρακτήρα, για 

παρατεταμένο χρονικό διάστημα, π.χ. μόνιμη εργασία. 

Σε άμεση συνάρτηση του παραπάνω ορισμού, επισκέπτης είναι οποιοδήποτε 

άτομο ταξιδεύει σε οποιαδήποτε περιοχή εκτός του συνήθους περιβάλλοντος 

για να διαμείνει λιγότερο από 12 μήνες με σκοπό που δεν αφορά στην 

εξάσκηση της οποιασδήποτε δραστηριότητας μόνιμου χαρακτήρα, για 

παρατεταμένο χρονικό διάστημα π.χ. μόνιμη εργασία). 

Να διευκρινιστεί πως ο όρος «σύνηθες περιβάλλον» αναφέρεται στο σύνολο 

των μετακινήσεων, στα όρια της περιοχής της μόνιμης κατοικίας, από την 

κατοικία στο χώρο εργασίας καθώς και άλλες παρόμοιες μετακινήσεις, 

προγραμματισμένου χαρακτήρα. 

Από το 2001 και μετά, ακολούθησαν πολλές προσπάθειες για την απόδοση 

ορισμού στον τουρισμό, σε πρακτικό και λειτουργικό επίπεδο. Αναφέρουμε 

ενδεικτικά την προσέγγιση άλλων μελετητών (Stephen L.J. Smith, 2010, σελ. 

3) που υποστηρίζουν πως ο τουρισμός δεν υφίσταται ως επιστήμη, αλλά 

αποτελεί μία αφηρημένη έννοια, είναι ένας τομέας που απαρτίζεται από 

επιμέρους προγράμματα και δραστηριότητες. 

Χωρίς να παραβλέπει κανείς την σημασία αυτών των προσπαθειών, 

υιοθετείται ο ορισμός της Στατιστικής Επιτροπής Τουρισμού των Η.Ε. (2001), 
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ως βάση για την ανάλυση, λόγω της καθολικής αποδοχής του παγκόσμιου 

αυτού φορέα όσο και της αναγνωσιμότητας του Δορυφόρου Τουριστικού 

Λογαριασμού. 

1.5 Διαστάσεις του Τουρισμού 

Διαστάσεις του Τουρισμού (Norbert Vanhove, ο.π. σελ. 5): 

Σε αντίθεση με τον ορισμό, οι διαστάσεις του τουρισμού στο χώρο και το 

χρόνο, βρίσκουν σύμφωνους τους περισσότερους μελετητές. 

Ο τουρισμός μπορεί να διακριθεί στο «ταξίδι» και τη «διαμονή». Ως προς το 

«ταξίδι» διακρίνονται 3 υπο-διαστάσεις: 

 Απόσταση: Κοντινή, μέση , μακρινή 

 Προέλευση: Εγχώρια , και διεθνής/ εξωτερικού 

 Μέσο Μετακίνησης: Αυτοκίνητο, λεωφορείο, τραίνο, αεροπλάνο, πλοίο 

κλπ 

Επίσης, τρεις υπο-διαστάσεις χαρακτηρίζουν και τη διαμονή: 

 Διάρκεια: Λιγότερο από 24 ώρες ή καμία διανυκτέρευση (εκδρομείς) και 

περισσότερο από 24 ώρες. Στην τελευταία περίπτωση κρίνεται χρήσιμη 

η επί μέρους διάκριση σε σύντομες διακοπές (1 με 3 διανυκτερεύσεις) 

και διακοπές (4 διανυκτερεύσεις και πάνω). 

 Σκοπός: Παραθεριστικός, επαγγελματικός, συνεδριακός, προσωπικός 

(υγεία εκπαίδευση, θρησκεία κλπ). 

 Διαμονή: Ξενοδοχείο, ενοικιαζόμενο δωμάτιο, κάμπινγκ, βίλα, 

κρουαζιέρα, φάρμα κλπ 

 

1.6 Η Οικονομική πλευρά του τουρισμού 

Αντικείμενο πολλών συζητήσεων είναι τα όρια στα οποία κινείται ο τουρισμός, 

ώστε να «βαφτιστεί» βιομηχανία, υπηρεσία ή απλά ένα φαινόμενο. Ο 

οργανισμός WTTC (Joy Standeven, et al. 1999, σελ. 322) παραστατικά, 

παραλληλίζει τις οικονομικές επιδράσεις του Τουρισμού, σε διεθνή βάση, ως 
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την «κορυφή του παγόβουνου» που έχει πολλές προεκτάσεις σε θέματα 

διοίκησης, ασφάλειας, , πληροφορικής, νέων τεχνολογιών κλπ. 

Ξεκινώντας με μία σύντομη αναφορά σε βασικές, οικονομικές παραμέτρους 

του τουριστικού κλάδου , η ανάλυση θα προχωρήσει, δίνοντας το στίγμα 

σχετικά με τα όρια του τουρισμού, τα οικονομικά του οφέλη και το κόστος. 

Ο τουρισμός ως «προϊόν» (Norbert Vanhove, ο.π. σελ 11-12): 

Εξετάζοντας τον τουρισμό ως αποτέλεσμα παραγωγής, το τουριστικό 

«προϊόν» αποτελεί αμάλγαμα υπηρεσιών και αγαθών. Η φύση του 

τουριστικού προϊόντος εξαρτάται, σε μεγάλο βαθμό, από την οπτική γωνία 

που το εξετάζει κανείς. Από την πλευρά της προσφοράς, το «προϊόν» μπορεί 

να θεωρεί χειροπιαστό, σε πολλές περιπτώσεις. Το δωμάτιο του ξενοδοχείου 

αποτελεί για το ξενοδόχο υλικό «προϊόν», ενώ η αεροπορική εταιρία αντλεί τα 

έσοδα της από τη διάθεση αεροπορικών θέσεων και το εστιατόριο από την 

προσφορά γευμάτων. 

Υπό την ευρύτερη έννοια, «προϊόν» είναι ό,τι αγοράζει ο καταναλωτής. Ο 

τουρίστας αγοράζει «διακοπές». Κάποια από τα στοιχεία που συνθέτουν το 

τουριστικό «προϊόν» είναι η προσβασιμότητα, οι πόλοι έλξης, οι υποδομές 

αλλά και πληθώρα άυλων στοιχείων όπως η «ατμόσφαιρα», η φιλικότητα του 

ντόπιου πληθυσμού κλπ. Χωρίς αμφιβολία, το τουριστικό «προϊόν» μπορεί να 

θεωρηθεί ένα αμάλγαμα άυλων και υλικών στοιχειών , του οποίου δημιουργός 

θεωρείται, άλλοτε, ο τουριστικός πράκτορας, άλλοτε ο διοικητικός οργανισμός 

στα όρια του προορισμού και άλλοτε ο ίδιος ο καταναλωτής. 

 

 

1.7 Τουρισμός – τριτογενής τομέας 

Εξετάζοντας τον τουρισμό ως κλάδο της οικονομίας, η τουριστική 

δραστηριότητα συγκεντρώνει όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά που την 

καθιστούν υπηρεσία. Τρία βασικά γνωρίσματα επιβεβαιώνουν την παραπάνω 

διαπίστωση: 
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 Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι άυλες. 

Ενδεικτικά, σε όρους διεθνούς εμπορίου, ο εισερχόμενος και ο εξερχόμενος 

τουρισμός θεωρούνται «αόρατες» εξαγωγές και εισαγωγές, αντίστοιχα. Η 

έννοια του «αοράτου», προκύπτει από το γεγονός πως οι διεθνείς τουρίστες 

καταβάλλουν ξένο συνάλλαγμα για την απόκτηση υπηρεσιών που διατίθενται 

εντός των γεωγραφικών ορίων της χώρας όπου παράγεται η υπηρεσία. 

 Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι μη διαιρετές. 

Η παραγωγή και η κατανάλωση των υπηρεσιών λαμβάνουν χώρα στο ίδιο 

μέρος, στις εγκαταστάσεις του παραγωγού (αεροπλάνο, ξενοδοχείο κλπ.) και 

όχι στη κατοικία του καταναλωτή. Κατά συνέπεια, το ανθρώπινο δυναμικό 

που προσφέρει τις υπηρεσίες ταυτίζεται με το τουριστικό «προϊόν» στα μάτια 

του καταναλωτή. 

 Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι φθαρτές. 

Για παράδειγμα, εάν το δωμάτιο ενός ξενοδοχείου παραμείνει άδειο για μία 

νύχτα, τότε η υπηρεσία της συγκεκριμένης διανυκτέρευσης έχει χαθεί για 

πάντα. 

1.8 Βασικά γνωρίσματα της Τουριστικής υπηρεσίας 

Είναι χρήσιμο να αναφερθούν συνοπτικά εκείνα τα σημεία που κατεξοχήν 

χαρακτηρίζουν τον τουρισμό, διαφοροποιώντας το τομέα σε έναν βαθμό, από 

άλλους κλάδους της οικονομίας (Geoffrey Wall et.al. 2006, σελ. 72-73): 

Ο τουρισμός είναι ένας «αόρατος» εξαγωγικός κλάδος: Λαμβάνοντας υπόψη 

τη διεθνή φύση του, ένα μέρος των εσόδων του προέρχεται από επισκέπτες 

του εξωτερικού, καθιστώντας τον τουρισμό άμεσα συνυφασμένο με τις 

εξαγωγές. 

Ο τουρισμός απαιτεί συμπληρωματικά αγαθά και υπηρεσίες: Η ανάπτυξη 

τουριστικής δραστηριότητας προϋποθέτει την κατασκευή ή τη βελτίωση 

υποδομών και την παροχή ορισμένων υπηρεσιών. 
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Ο τουρισμός υπόκειται σε απρόβλεπτες εξωγενείς επιρροές. Ενδεικτικοί 

παράγοντες είναι η συναλλαγματική ισοτιμία, οι πολιτικές συνθήκες, οι 

δημογραφικές αλλαγές κλπ. 

1.9 Οικονομικά οφέλη (Geoffrey Wall ο.π. σελ. 89-96): 

 Ισοζύγιο πληρωμών: 

Ως γνωστό, ο διεθνής εισερχόμενος τουρισμός θεωρείται αόρατη εξαγωγή. 

Στην περίπτωση που οι εισερχόμενες δαπάνες των τουριστών από το 

εξωτερικό που επισκέπτονται τη χώρα υπερβαίνουν τις αντίστοιχες 

εξερχόμενες δαπάνες των τουριστών που διαμένουν μόνιμα στη χώρα, τότε ο 

τουρισμός έχει θετικές επιδράσεις στο ισοζύγιο πληρωμών. 

Αντιπροσωπευτικό παράδειγμα αποτελούν οι ΗΠΑ που εμφανίζουν το 

μεγαλύτερο πλεόνασμα από τον τουρισμό, στον κόσμο. Σύμφωνα με 

μετρήσεις του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού, ο τουρισμός αποτελεί τον 

κορυφαίο εξαγωγικό κλάδο της οικονομίας, που μαζί με τις εισπράξεις των 

διεθνών ναύλων, ανήκει στις πέντε σημαντικότερες πηγές κερδοφορίας 

εξαγωγικών δραστηριοτήτων για το 83% των οικονομιών. 

 Εισόδημα: 

Εφόσον ο τουρισμός ευνοεί την οικονομική δραστηριότητα, όπως είδαμε και 

παραπάνω, οδηγεί σε βελτίωση της οικονομικής κατάστασης της χώρας 

υποδοχής τουριστών. Η σημαντικότερη ίσως επίδραση του τουρισμού, αφορά 

στην ενίσχυση των περιφερειακών οικονομιών και την εξομάλυνση των 

ανισοτήτων ανάμεσα σε οικονομικά εύρωστες (πχ. αστικές) και λιγότερες 

ευνοούμενες περιοχές και περιφέρειες. 

Σε όρους Ακαθάριστου Εθνικού Προϊόντος, ο τουρισμός συμβάλλει στην 

αύξηση του εθνικού πλούτου μέσω: 

 Των άμεσων δαπανών: Δαπάνες των τουριστών για διαμονή, 

μετακίνηση κλπ. 

 Των έμμεσων δαπανών: Δαπάνες σε κλάδους που δεν σχετίζονται 

άμεσα με τον τουρισμό π.χ. φάρμακα, τραπεζικά προϊόντα, κλπ. 

 Των δαπανών των επαγγελματιών και επιχειρηματιών του τουρισμού. 
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Μπορεί εύκολα να διαπιστωθεί η οικονομική σημασία του τουρισμού σε ένα 

τουριστικό προορισμό, παρατηρώντας τα ποσοστό του ΑΕΠ που αφορά σε 

υπηρεσίες και αγαθά του τουριστικού κλάδου. Σε πολλές περιπτώσεις 

μάλιστα, τα ποσοστά είναι πολύ υψηλά. Για παράδειγμα, το 40% του ΑΕΠ ων 

Νησιών της Καραϊβικής προέρχεται από την τουριστική δραστηριότητα. 

 Απασχόληση: 

Με τρεις τρόπους ο τουρισμός μπορεί να συμβάλλει στην αύξηση της 

απασχόλησης στη χώρα υποδοχής τουριστών: 

 Άμεσα. Ο τουρισμός δημιουργεί θέσεις ως αποτέλεσμα της επίσκεψης 

των τουριστών, οι οποίες στηρίζουν την τουριστική δραστηριότητα, π.χ. 

τουριστικά επαγγέλματα σε ένα ξενοδοχείο. 

 Έμμεσα. Οι θέσεις που δημιουργούνται στο πλαίσιο της τουριστικής 

προσφοράς που δεν υποστηρίζουν άμεσα και αποκλειστικά την 

τουριστική δραστηριότητα. Π.χ. ταξί, φαρμακεία ή τα καταστήματα 

ψιλικών σε μία τουριστική περιοχή. 

 Τεχνητά. Οι θέσεις που δημιουργούνται ως αποτέλεσμα των δαπανών 

των άμεσα αποδεκτών του εισοδήματος που προκύπτει από την 

τουριστική δραστηριότητα, π.χ. δαπάνες των επιχειρηματιών ή των 

επαγγελματιών του τουρισμού. 

 

 

 

 

 Υποδομές (Jafar Jafari, 2003, σελ.194): 

Με στόχο την αναψυχή του επισκέπτη, πραγματοποιούνται οι απαραίτητες 

επενδύσεις στους τόπους υποδοχής των τουριστών. Στα έργα αυτά 

εντάσσονται: 
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1. Η βελτίωση της προσβασιμότητας, των μέσων μεταφοράς, των 

μαζικών μέσων συγκοινωνίας, και του οδικού δικτύου . 

2. Η βελτίωση του δικτύου επικοινωνίας και η έμφαση σε σύγχρονα μέσα 

που οι τουρίστες κάνουν συστηματική χρήση, πχ Διαδίκτυο. 

3. Η κατασκευή έργων που συμβάλλουν στη βελτίωση του βιοτικού 

επίπεδου, πχ νοσοκομεία. 

 Οικονομικό κόστος: 

Σε σύγκριση με τα οφέλη, η βιβλιογραφία, φαίνεται να παρέχει πιο 

περιορισμένη πληροφόρηση για το οικονομικό κόστος, που αποτυπώνεται ως 

εξής (Geoffrey Wall ο.π. σελ 145 -150): 

 Ισοζύγιο πληρωμών 

Η άλλη «όψη του νομίσματος» στο ισοζύγιο πληρωμών εξηγεί πως, η 

προσέλκυση του διεθνούς τουρισμού ενδεχόμενα να οδηγήσει στην αύξηση 

των εισαγωγών για την κάλυψη των αναγκών των τουριστών. Η αύξηση των 

εισαγωγών υπολογίζεται ως μέρος της δαπάνης των τουριστών και ως μέρος 

της δαπάνης παραγωγής για την παραγωγή των απαιτούμενων προϊόντων. 

Τα υποδείγματα που κατασκευάστηκαν για τον σκοπό αυτό, απέδειξαν πως οι 

παρεπόμενες αυξήσεις στις εισαγωγές υπερτερούν της αύξησης των 

εξαγωγών που προκύπτει από τον τουρισμό, σε τέτοιο βαθμό, που το 

ισοζύγιο να επιβαρύνεται, για την πλειοψηφία των περιπτώσεων. 

 Πληθωρισμός 

Η τουριστική ανάπτυξη δημιουργεί πληθωριστικές πιέσεις στις τοπικές 

οικονομίες μέσω της αύξησης της ζήτησης των αγαθών και υπηρεσιών και 

κυρίως των ακινήτων και οικοπέδων στις τουριστικές περιοχές. Ειδικά για την 

τελευταία περίπτωση, η αύξηση της ζήτησης οδηγεί σε άνοδο των τιμών με 

αρνητικές επιπτώσεις στον τοπικό πληθυσμό και ιδιαίτερα σε όσους δεν 

απασχολούνται στον κλάδο του τουρισμού. 

 Εξάρτηση 
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Η πολιτική της τουριστικής ανάπτυξης δημιουργεί σχέσεις εξάρτησης των 

οικονομιών από τις τουριστικές αγορές. Η εξάρτηση αυτή φαίνεται να είναι 

ισχυρότερη για την περίπτωση των υποανάπτυκτων χωρών ή περιφερειών. 

Ενδεχόμενες αλλαγές στην τουριστική αγορά (δημογραφικές, ψυχογραφικές, 

αλλαγές στην πολιτική των μεσαζόντων – τουριστικών πρακτόρων) μπορεί να 

συρρικνώσει την τουριστική ζήτηση, προκαλώντας σοβαρές επιπτώσεις στην 

οικονομία των εξαρτημένων τουριστικών προορισμών. 

 Εποχικότητα (Chris Cooper et.al. 2008, σελ. 258). 

Τα στατιστικά στοιχειά των περισσότερων τουριστικών οικονομιών 

αποκαλύπτουν σημαντικές διακυμάνσεις όσον αφορά στις αφίξεις, 

αναχωρήσεις και τη διαμονή των τουριστών και την απασχόληση του 

ανθρώπινου δυναμικού στον τουριστικό κλάδο, σε διάφορες χρονικές 

περιόδους, ακόμα και σε μηνιαία βάση. Η εποχικότητα οδηγεί, άλλοτε σε 

συμφόρηση κι άλλοτε σε υπο-χρησιμοποίηση των υποδομών και των έργων 

τουριστικής εκμετάλλευσης. Στο πνεύμα αυτό, η αστάθεια από την 

εποχικότητα επιβαρύνει την ποιότητα των τουριστικών υπηρεσιών και οδηγεί 

σε ασυνήθιστες αυξήσεις των τιμών. Ο βαθμός επίδρασης της εποχικότητας 

δεν είναι ομοιόμορφος ανά οικονομία, ούτε σε εθνικό, ούτε σε περιφερειακό 

επίπεδο. Σε γενικές γραμμές η εποχικότητα διέπει τα παρακάτω μεγέθη: 

 Απασχόληση (Εποχιακό δυναμικό) 

 Επένδυση (Χαμηλές αποδόσεις) 

 Τιμή (Διαβάθμιση τιμών ανάλογα με την περίοδο) 

1.10 Η κοινωνική πλευρά του τουρισμού 

Από την σύντομη περιήγηση που έχει προηγηθεί, από τον ορισμό μέχρι και τα 

οικονομικά γνωρίσματα του τουρισμού, μπορεί κανείς να συμπεράνει πως 

στον τουρισμό, το ανθρώπινο στοιχείο πρωταγωνιστεί. Μιλώντας λοιπόν για 

την κοινωνική διάσταση, εξετάζεται, καταρχήν, η επίδραση του τουρισμού στις 

κοινωνίες των τουριστικών προορισμών. 

Κατά τον Doxey διακρίνονται 4 στάδια στην συμπεριφορά και αντιμετώπιση 

του τοπικού πληθυσμού απέναντι στους τουρίστες (Sue Beeton, 2006, 

σελ.40) και το βαθμό της κρατικής παρέμβασης: 
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 Ευφορία: Οι τουρίστες είναι καλοδεχούμενοι, ενώ ο έλεγχος από 

πλευράς των ντόπιων είναι ιδιαίτερα περιορισμένος. 

 Απάθεια: Οι τουρίστες θεωρούνται δεδομένοι, οι σχέσεις με τον τοπικό 

πληθυσμό είναι τυπικές, ενώ η οποιαδήποτε παρέμβαση εντοπίζεται σε 

επίπεδο μάρκετινγκ. 

 Ενόχληση: Η συσσώρευση εμπειρίας στον τουρισμό δημιουργούν στον 

πληθυσμό ενδοιασμούς. Η παρέμβαση επεκτείνεται σε επίπεδο 

υποδομής. 

 Ανταγωνισμός: Οι αντιδράσεις από πλευράς ντόπιων, γίνονται 

εντονότερες και οργανωμένες. Η παρέμβαση ενεργεί διορθωτικά. 

Προχωρώντας, σκιαγραφείται συνοπτικά η επιρροή του τουρισμού στις 

τοπικές κοινωνίες: 

 Θετικές επιδράσεις από την οικονομική πρόοδο (David. A. Fennell, 

2008, σελ. 47 - 50). 

Η κατασκευή έργων και η βελτίωση των υποδομών, απαραίτητες για την 

τουριστική ανάπτυξη, ωφελούν επίσης τον τοπικό πληθυσμό εφόσον τα έργα 

αυτά έχουν και δημόσιο χαρακτήρα. Η άνοδος του βιοτικού επιπέδου και της 

κατανάλωσης, ενδεχόμενα να συμβάλλει στην άνοδο του πολιτιστικού 

επιπέδου. 

 Θετικές επιδράσεις σε επίπεδο πολιτισμού (Jafar Jafari, ο.π. σελ.194) 

Μία εξίσου σημαντική διάσταση ανάπτυξης αφορά στη συντήρηση της 

πολιτιστικής κληρονομιάς. Αρχαιολογικοί χώροι, θρησκευτικά μνημεία και 

ιστορικοί θησαυροί συντηρούνται σε ικανοποιητικό βαθμό, χάρη στη σημασία 

τους για τη προσέλκυση τουριστών. 

 Θετικές επιδράσεις σε επίπεδο αξιών και τρόπου ζωής (David. A 

Fennell, ο.π. σελ. 47 -50). 

Ο τοπικός πληθυσμός έρχεται σε επαφή με διαφορετικές αξίες και 

διαφορετικούς πολιτισμούς. Ο τουρισμός γίνεται η «γέφυρα» ανάμεσα σε 

διαφορετικούς λαούς, συμβάλλει στην σύσφιξη των σχέσεων και καταρρίπτει 

προκαταλήψεις. Το γεγονός πως σε πολλές περιπτώσεις οι ντόπιοι θέτουν ως 
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πρότυπο, τον τρόπο ζωής των τουριστών και προσπαθούν να τους μιμηθούν 

δημιουργικά, αποτελεί ενδεικτικό της κατάστασης. 

 Θετικές επιδράσεις σε επίπεδο κουλτούρας 

Σε πολλές περιπτώσεις, ιδίως στον εναλλακτικό τουρισμό, οι τουρίστες 

εξελίσσονται σε κοινωνούς της τοπικής κουλτούρας των προορισμών. Το 

γεγονός αυτό, στρέφει τον τοπικό πληθυσμό, μέσω του μιμητικού μηχανισμού 

σε μεγαλύτερο βαθμό στη πολιτιστική κληρονομιά του. 

 Αρνητικές επιδράσεις σε επίπεδο τρόπου ζωής και κουλτούρας 

Έχει παρατηρηθεί εμπειρικά, πως η «συνάντηση» ανάμεσα σε διαφορετικούς 

πολιτισμούς οδηγεί σε φαινόμενα αυθαίρετης μίμησης στον τόπο υποδοχής 

με κίνδυνο την αλλοίωση της αυθεντικότητας. Οι ντόπιοι τείνουν να 

αποδέχονται άκριτα τον τρόπο ζωής των τουριστών που στην 

πραγματικότητα μάλιστα μπορεί να αποκλίνει από την πραγματική 

συμπεριφορά εντός τους συνήθους περιβάλλοντος. Ο κίνδυνος είναι ισχυρός 

και αφορά στην αλλοίωση της αυθεντικότητας, την ισοπέδωση των τοπικών 

αξιών και την άρνηση των παραδόσεων. 

 Αρνητικές επιδράσεις ως αποτέλεσμα της οικονομική προόδου 

Η βελτίωση των οικονομικών μεγεθών καθιστά τον τουρισμό, «κλειδί» για την 

επίλυση των προβλημάτων της τοπικής κοινωνίας. Η απότομη στροφή, όμως, 

στην τουριστική βιομηχανία μπορεί να οδηγήσει στην εμπορευματοποίηση και 

την άκριτη τουριστική δόμηση με αρνητικές επιπτώσεις σε πολιτιστικό 

επίπεδο. 

 Επιπτώσεις στο περιβάλλον. (Michael Colin Hall et.al. 2006, σελ. 169) 

Η ανεξέλεγκτη τουριστική ανάπτυξη έχει επιφέρει ανυπολόγιστες καταστροφές 

στο φυσικό περιβάλλον. Ιδιαίτερα σε αναπτυσσόμενες και υποανάπτυκτες 

οικονομίες, παρατηρείσαι έξαρση των φαινομένων της μόλυνσης του 

υδροφόρου ορίζοντα, της εξάλειψης σπάνιων ειδών και της καταστρεπτικής 

επέμβασης στα οικοσυστήματα των τουριστικών περιοχών. 
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1.11 Συστατικά στοιχεία του τουρισμού ως σύστημα 

Η πρώτη προσέγγιση (Andrew Holden, 2008, σελ. 8-9) επιχειρεί να 

αποκαλύψει το σύνολο των σχέσεων που αναπτύσσονται στο πλαίσιο του 

τουρισμού, ενσωματώνοντας όχι μόνο τις οικονομικές δραστηριότητες και 

τους τουρίστες αλλά και παραμέτρους όπως η κοινωνία και το περιβάλλον. 

Ανάμεσα στις προσπάθειες που έχουν γίνει στη διεθνή βιβλιογραφία για το 

θέμα αυτό, η πρόταση του Laws (1991) θεωρείται από τις πλέον αξιόλογες. 

Το σύστημα αποτελείται από 6 επί μέρους στοιχεία: Οι εισροές και οι εκροές, 

τα υποσυστήματα της λιανικής πώλησης, του προορισμού, των μεταφορών 

και οι επιδράσεις της κοινωνίας. 

Σημαντικές εισροές θεωρούνται οι φυσικοί και οι ανθρώπινοι πόροι, η χρήση 

των οποίων ενθαρρύνεται και κατευθύνεται από την ζήτηση αλλά και η 

κυβερνητική πολιτική που αποσκοπεί στη ενίσχυση της επιχειρηματικής 

δραστηριότητας και τον καθορισμό των επενδύσεων. Στο σύστημα 

διακρίνονται 3 υποσυστήματα που αλληλεπιδρούν, επικαλύπτονται και 

περιλαμβάνουν το σύνολο των οικονομικών δραστηριοτήτων που απαιτούνται 

για την παροχή των τουριστικών υπηρεσιών στους καταναλωτές. Στο 

υποσύστημα του προορισμού, διακρίνονται οι φυσικοί και πολιτισμικοί πόλοι 

έλξης ως βάση προσέλκυσης τουριστών. Οι εκροές του συστήματος 

υποδηλώνουν τις αλλαγές σε διάφορα επίπεδα όπως το οικολογικό και το 

πολιτισμικό που μπορούν να διακριθούν σε θετικές και αρνητικές. Τέλος, οι 

επιδράσεις της κοινωνίας αναφέρονται σε αλλαγές που μπορούν να 

επηρεάσουν το σύστημα και εντοπίζονται σε πολλά επίπεδα (πολιτικό, 

οικονομικό, δημογραφικό κλπ.)  

1.12 Συστατικά στοιχεία του τουρισμού ως βιομηχανία 

Στην ενότητα αυτή, ο τουρισμός προσεγγίζεται υπό το πρίσμα της 

βιομηχανίας. 

Πριν (Norbert Vanhove, ο.π, σελ. 9-11) την ανάλυση της δεύτερης 

προσέγγισης, κρίνεται σκόπιμο να απαντηθεί το ερώτημα που εύλογα 

προκύπτει, εάν υφίσταται, δηλαδή, ο όρος «τουριστική βιομηχανία». 
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Η διεθνής βιβλιογραφία μας αποκαλύπτει μία μακρόχρονη «δημόσια 

συζήτηση» για το θέμα αυτό, από την οποία διακρίνεται και ο ορισμός της 

βιομηχανίας που αποδίδει το Σύστημα Εθνικών Λογαριασμών και που 

αναλύεται ως «ομάδες μονάδων» π.χ. εταιριών που συμμετέχουν στην ίδια 

κατηγορία παραγωγικών δραστηριοτήτων. Με το ίδιο σκεπτικό, το τμήμα της 

οικονομίας που δραστηριοποιείται για την προσφορά των κατάλληλων 

αγαθών και την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών, αποκαλείται 

«τουριστική βιομηχανία». Η χρησιμότητα της προσέγγισης αυτής έγκειται στη 

μελέτη της οικονομικής διάστασης του τουρισμού, όπως η σύνδεση της 

ζήτησης με την προσφορά. 

Η τουριστική βιομηχανία διακρίνεται σε 5 βασικούς τομείς: 

 Ο τομέας των πόλων έλξης: 

 Φυσικοί πόλοι έλξης 

 Πολιτισμικοί πόλοι έλξης 

 Θεματικά πάρκα 

 Μουσεία 

 Εθνικά πάρκα 

 Πάρκα άγριας πανίδας 

 Διασκέδαση 

 Εκδηλώσεις 

 Ο τομέας της διαμονής: 

 Ξενοδοχεία 

 Μοτέλ 

 Διαμερίσματα, βίλες, ενοικιαζόμενα δωμάτια 

 Χρονομίσθωση 

 Μαρίνες 

 Κάμπινγκ 

 Ο τομέας των μεταφορών: 

 Αεροπορικές εταιρίες 
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 Σιδηρόδρομοι 

 Ακτοπλοϊκές γραμμές 

 Παροχείς υπηρεσιών λεωφορείων 

 Παροχείς υπηρεσιών ενοικιαζόμενων αυτοκινήτων 

 Ο τομέας της οργάνωσης ταξιδιών: 

 Οργανωτές ταξιδιών (tour operators) 

 Τουριστικοί πράκτορες 

 Οργανωτές ταξιδιών κινήτρων (incentives) 

 Ο τομέας των οργανισμών (των προορισμών) 

 Εθνικοί οργανισμοί 

 Οργανισμοί τοπικής αυτοδιοίκησης 

 Τουριστικές ενώσεις 

1.13 Ανάλυση της τουριστικής ζήτησης 

Η έννοια και η σημασία της τουριστικής ζήτησης (Allan A. Lew et. al. 2008, 

σελ. 29) 

Το ζητούμενο της ανάλυσης της τουριστικής ζήτησης είναι να βοηθήσει στην 

απάντηση ερωτημάτων όπως: 

 Γιατί οι άνθρωποι επιλέγουν να ταξιδεύουν; 

 Γιατί προτιμούν ορισμένες τουριστικές δραστηριότητες έναντι άλλων; 

Κίνητρα 

Ευρέως γνωστή, για την χρηστικότητα της, προσέγγιση είναι η πρόταση των 

Mayo & Jarvis (1981) για διάκριση των κινήτρων σε 4 κατηγορίες: 

 Φυσικά κίνητρα: Επιθυμία για χαλάρωση, επαφή με τη φύση, 

αναζωογόνηση στην παραλία κλπ. 

 Πολιτισμικά κίνητρα: Επιθυμία για επαφή με άλλους πολιτισμούς, για 

απόκτησης γνώσης των τοπικών στοιχείων όπως η μουσική, οι 

παραδόσεις κλπ. 
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 Διαπροσωπικά κίνητρα: Επιθυμία για νέες γνωριμίες και φιλίες. 

 Κίνητρα γοήτρου και κύρους: Επιθυμία για αναγνώριση, διάκριση 

εκτίμηση από το κοινωνικό περιβάλλον κλπ. 

Η ζήτηση (Chris Cooper, ο.π. σελ. 33 -35) του τουρισμού αντανακλά την ροή 

των τουριστών από τον τόπο προέλευσης, στον τόπο υποδοχής. Μελέτες που 

επιχειρούν να εξηγήσουν τους λόγους των μετακινήσεων, κάνουν λόγο για 

τους παράγοντες ώθησης και έλξης. Οι παράγοντες ώθησης «σπρώχνουν» το 

άτομο να μετακινηθεί (πχ άγχος από τη εργασία, κλπ.) ενώ οι παράγοντες 

έλξης, «τραβούν» το άτομο σε ένα άλλο μέρος (πχ Φυσικό κάλλος κλπ). Η 

παραπάνω διεργασία μπορεί να θεωρηθεί η ουσία της τουριστικής ζήτησης. Η 

γνώση, λοιπόν, των αναγκών και των κινήτρων που ωθούν τους ανθρώπους 

στο ταξίδι, επιτρέπει τον καλύτερο σχεδιασμό, την κατάλληλη ανάπτυξη και 

προβολή του τουριστικού «προϊόντος». 

1.14 Κατηγορίες τουριστικής ζήτησης 

Ακολουθούν οι μορφές της ζήτησης που συναντώνται σχεδόν σε όλες τις 

προσπάθειες προσδιορισμού του μεγέθους: 

 Εν ενεργεία/ πραγματική ζήτηση 

Η ζήτηση συχνά ταυτίζεται με τον πραγματικό αριθμό των επισκεπτών σε μία 

δεδομένη τοποθεσία, τη δεδομένη χρονική στιγμή. Σημαντικό μέτρο αποτελεί 

η ταξιδιωτική ροπή που δείχνει τον αριθμό των τουριστών ως ποσοστό του 

πληθυσμού. Από τις τιμές της ροπής εξάγονται χρήσιμα συμπεράσματα όπως 

οι «αντοχές» του προορισμού να δέχεται επισκέπτες. 

 Ζήτηση σε καταστολή 

Συνήθως διακρίνεται σε «εν δυνάμει» και «αναβαλλόμενη». Η ουσία 

παραμένει η ίδια και στις δύο υπό- περιπτώσεις και αφορά εκείνη τη μερίδα 

του πληθυσμού που δεν επιθυμεί να επισκεφτεί μία συγκεκριμένη τοποθεσία. 

Η διαφορά έγκειται στην ένταση αυτής της προτίμησης, καθώς η εν δυνάμει 

ζήτηση είναι πιο πιθανό να γίνει πραγματική στο μέλλον. 

 Μη ζήτηση 
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Αναφέρεται στο ποσοστό του πληθυσμού που για διάφορους 

λόγους (έλλειψη ελευθέρου χρόνου, οικονομική δυσχέρεια 

κλπ.), δεν συμμετέχει στις τουριστικές δραστηριότητες. 

1.15 Παράγοντες της τουριστικής ζήτησης (Stephen Page, 2009, σελ. 44 -

48): 

Παρατίθενται μερικοί από τους κυριότερους παράγοντες που επηρεάζουν την 

τουριστική ζήτηση: 

 Οικονομικοί Παράγοντες: 

Η «λίστα» των οικονομικών παραμέτρων είναι αρκετά μεγάλη, πχ γενικό 

επίπεδο τιμών, σε αυτό το σημείο όμως θα ξεχωρίσουμε μόνο την επιρροή 

από το εισόδημα, ως μία από τις σημαντικότερες οικονομικές παραμέτρους. 

Σύμφωνα με σχετικές μελέτες, αποδεικνύεται πως ο τουρισμός εμφανίζει 

μεγάλη εισοδηματική ελαστικότητα. 

Κατ’ επέκταση, μία αύξηση στο μέσο εισόδημα των τουριστών και των εν 

δυνάμει επισκεπτών θα έχει ιδιαίτερα θετικές επιδράσεις στον κλάδο. Εξίσου 

σημαντική επιρροή ασκεί και η διανομή του εισοδήματος. Η δικαιότερη 

εισοδηματική διανομή συνεπάγεται περισσότερους τουρίστες από το 

εξωτερικό και συνολικά υψηλότερες ταξιδιωτικές δαπάνες. 

 Κοινωνικό-πολιτικοί παράγοντες: 

Οι αξίες, η νοοτροπία απέναντι στο ξένο στοιχείο, τα επίπεδα φιλοξενίας, το 

γενικό μορφωτικό επίπεδο και ειδικότερα θέματα όπως η γνώση ξένων 

γλωσσών διαμορφώνουν την στάση της κοινωνίας απέναντι στον τουρισμό 

και «χτίζουν» τη φήμη της. Σε πολιτικό επίπεδο, το κράτος διαδραματίζει 

ρυθμιστικό ρόλο στο θέμα της ζήτησης. Μέτρα, όπως η βίζα και ο έλεγχος του 

αριθμού των πτήσεων τσάρτερ, μπορεί να περιορίσουν σημαντικά τη ροή των 

τουριστών, όπως συμβαίνει και το αντίθετο, στην περίπτωση παροχής 

κινήτρων. 

 Θέματα προβολής του τουριστικού προϊόντος 
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Ο τουρισμός, σε αντίθεση με τους άλλους οικονομικούς κλάδους, προσφέρει 

ένα προϊόν που ο καταναλωτής δεν δύναται να δοκιμάσει πριν το αγοράσει. Ο 

ρόλος της προβολής εμφανίζεται ενισχυμένος , καθώς επιφορτίζεται με την 

ευθύνη να αποτυπώσει κατάλληλα το «προϊόν». Συνεπώς ο τρόπος, ο τόπος, 

ο χρόνος και το κόστος της προβολής επηρεάζουν σημαντικά τη μελλοντική 

ζήτηση. 

 Θέματα υγείας και ασφάλειας. 

Η γνώση ή η φήμη πως ένας προορισμός είναι ασφαλής, δημιουργεί θετική 

εικόνα.  

Από την άλλη πλευρά, κρίσεις τοπικής ή διεθνούς εμβέλειας που απειλούν την 

παγκόσμια ασφάλεια και υγεία θέτουν φραγμούς στα σχέδια των τουριστών, 

έστω σε βραχυπρόθεσμο ορίζοντα, πχ H τρομοκρατική ενέργεια στις ΗΠΑ 

στις 11/9/01. 

 Κόστος ευκαιρίας 

Οι μεγάλες αποστάσεις ανάμεσα στον τόπο υποδοχής και τον τόπο 

προέλευσης συνεπάγονται χρονοβόρες και δαπανηρές μετακινήσεις. Γενικά, 

όσο πιο μακρινός ο προορισμός, τόσο μεγαλύτερο το κόστος ευκαιρίας για 

τους τουρίστες που εκδηλώνουν ενδιαφέρον για το προϊόν. 

 Η εποχικότητα 

Μία από τις πλέον σημαντικές παραμέτρους της τουριστικής ζήτησης. Ο 

βαθμός εποχικότητας των τουριστικών προϊόντων ανά τον κόσμο, εμφανίζει 

μεγάλες διαφορές ως αποτέλεσμα των εκάστοτε κλιματολογικών και καιρικών 

συνθηκών των προορισμών, των τιμολογιακών πολιτικών της τουριστικής 

βιομηχανίας, των ταξιδιωτικών συνηθειών των επισκεπτών, της απήχησης 

συγκεκριμένων εκδηλώσεων, της μόδας , των δημογραφικών αλλαγών κλπ. 

 Χαρακτηριστικά του επισκέπτη (Geoffrey Wall, ο.π. σελ. 31,) 

Προχωρώντας ειδικότερα, «πρωταγωνιστής» της ζήτησης θεωρείται ο 

τουρίστας. Η διεθνής βιβλιογραφία επιχειρεί να ερμηνεύσει την ταξιδιωτική 

συμπεριφορά διακρίνοντας τα χαρακτηριστικά το καταναλωτή σε διαφορά 
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επίπεδα όπως σε δημογραφικά, δηλαδή, φύλο, ηλικία, εθνικότητα, 

οικογενειακή και περιουσιακή κατάσταση και ψυχογραφικά στοιχεία, δηλαδή, 

βιοθεωρία, προσδοκίες, αντίληψη για τον κόσμο, την πολιτική και την 

θρησκεία κλπ. Το θέμα αναλύεται σε μεγαλύτερο βαθμό στην επόμενη 

ενότητα ως ανάγκη της στρατηγικής μάρκετινγκ για προσδιορισμό των 

ομάδων- στόχων. 

1.16 Ανάλυση της τουριστικής προσφοράς 

Ορισμός και σημασία (Stephen Page, ο.π. σελ 89-94) 

Με τον όρο «τουριστική προσφορά», περιγράφονται οι παραγωγικές 

δραστηριότητες που αποσκοπούν στην πρόβλεψη και διασφάλιση των 

αγαθών και υπηρεσιών που θα ικανοποιήσουν την τουριστική ζήτηση. 

Η ανάλυση της τουριστικής προσφοράς βοηθάει στην κατανόηση του τρόπου 

οργάνωσης της Τουριστικής βιομηχανίας σε γεωγραφική, κυρίως, βάση. Στο 

παρόν σύγγραμμα, του οποίου αντικείμενο μελέτης είναι ο προορισμός, η 

ανάλυση της προσφοράς προσφέρει μία «σύντομη χαρτογράφηση». 

1.17 Επιμέρους στοιχεία της τουριστικής προσφοράς 

Κατηγορίες τουριστικής προσφοράς (John Beech et. al. σελ.26, 2006) 

Κατά τον Holloway, η τουριστική προσφορά διακρίνεται στους άμεσους και 

έμμεσους παρόχους τουριστικών υπηρεσιών. Η διάκριση αυτή, με την 

συνοπτική ανάλυση που ακολουθεί, γίνεται με κριτήριο τον βαθμό επαφής του 

παρόχου υπηρεσιών με τον τελικό αποδέκτη και θεωρείται από τις πλέον 

τεκμηριωμένες προσεγγίσεις του θέματος. 

 Παραγωγοί ή άμεσοι πάροχοι: 

Καλύπτει όσους παρόχους έρχονται σε άμεση επαφή με τον τελικό 

καταναλωτή , τον τουρίστα. Στη κατηγορία αυτή υπάγονται οι υπηρεσίες της 

διαμονής (ξενοδοχεία), της τροφοδοσίας (εστιατόρια), των μεταφορών 

(αεροπορικά, ακτοπλοϊκά και οδικά μέσα) αλλά και οι υπηρεσίες λιανικής ή και 

οι υπηρεσίες μεσαζόντων αρκεί να προσφέρεται το προϊόν τους, άμεσα στους 

τουρίστες. 
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 Πάροχοι υποστηρικτικών υπηρεσιών ή έμμεσοι πάροχοι 

Στην κατηγορία αυτή υπάγονται οι δημόσιοι οργανισμοί των τουριστικών 

περιοχών και άλλοι φορείς (τμήματα διαβατηρίων και βίζας, λιμάνια, 

εκπαιδευτικά ιδρύματα) με κοινό χαρακτηριστικό ότι υποστηρίζουν τις μονάδες 

που παρέχουν άμεσες υπηρεσίες στον τελικό καταναλωτή, Ωστόσο, 

παρατηρείται πως συχνά οι πάροχοι της κατηγορίας αυτής, έχουν διπλή 

ιδιότητα, προσφέροντας παράλληλα και άμεσες υπηρεσίες (πχ το αεροδρόμιο 

με υπηρεσίες προς το κοινό και τις αεροπορικές εταιρίες). 

Παράγοντες διαμόρφωσης της τουριστικής προσφοράς (Stephen Page, ο.π, 

σελ. 89 - 94) 

Διακρίνονται 3 μεγάλες κατηγορίες οικονομικών δραστηριοτήτων των οποίων 

οι φορείς καθορίζουν την τουριστική προσφορά: 

 Δημόσιος τομέας: 

Έργο των δημοσίων οργανισμών είναι η πρόβλεψη των αναγκών σε 

υποδομές και η έγκαιρη κατασκευή των αντίστοιχων έργων με πόρους που 

αντλούνται από την φορολογία, τις επιδοτήσεις κλπ. 

 Ιδιωτικός τομέας: 

Με οδηγό το κέρδος, παρέχεται ένα μεγάλο εύρος υπηρεσιών του τουρισμού 

όπως η διαμονή, η τροφοδοσία και οι μεταφορές, η διανομή στις αγορές. Σε 

παγκόσμια κλίμακα, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις συνθέτουν, ως επί το 

πλείστον, την εικόνα του ιδιωτικό τομέα χωρίς όμως να παραβλέπεται η 

συνεχώς αυξανόμενη δύναμη των πολυεθνικών εταιριών. 

 Μη κερδοσκοπικός τομέας: 

Αφορά συνήθως συγκεκριμένες δραστηριότητες, όπως η εθελοντική εργασία 

για τη συντήρηση αρχαίων μνημείων εθνικής σημασίας ή τη διοργάνωση μίας 

δημοφιλούς εκδήλωσης π.χ. Ολυμπιακοί Αγώνες. 

Πριν προχωρήσουμε, θεωρείται σκόπιμο να παρατεθούν σύντομες αναλύσεις 

(Allan, Beaver, ο.π. σελ. 345) του ιδιωτικού τομέα που πρωταγωνιστεί στο 
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σύστημα της τουριστικής προσφοράς με ένα μεγάλο εύρος τουριστικών 

υπηρεσιών. Στην παρούσα φάση θα δοθεί έμφαση στη διαμονή, τις 

μεταφορές και τη διανομή στις αγορές. 

1.18 Η έννοια του τόπου υποδοχής - τουριστικού προορισμού 

Η έννοια του τουριστικού προορισμού (Stephen Page, ο.π. σελ. 320 -322) 

Θα μπορούσε να ειπωθεί πως στα μάτια του επισκέπτη - τουρίστα, ο 

προορισμός αποτελεί την προσωποποίηση ή τη «βιτρίνα» του τουριστικού 

«προϊόντος» ή της υπηρεσίας που καταναλώνουν. Με μια πιο ολοκληρωμένη 

διατύπωση, οι τουριστικοί προορισμοί είναι ένα μείγμα τουριστικών 

προϊόντων, εμπειριών και άλλων άυλων στοιχειών που προσφέρονται στον 

καταναλωτή. Η ιδέα αυτή δεν είναι τόσο νέα. Από το 18ο αιώνα, ξενοδοχεία, 

θέρετρα και πολλές περιοχές έκαναν εντατική χρήση τουριστικών οδηγών, 

αφισών και φυλλαδίων για να προβάλλουν το ταξίδι στην περιοχή τους. Αν και 

η έννοια του τουριστικού προορισμού είναι αρκετά ευρεία και εξαρτάται από 

την αντίληψη των καταναλωτών και ενδεχόμενα από τις κατάλληλες ενέργειες 

του μάρκετινγκ, ωστόσο στις περισσότερες των περιπτώσεων, ο προορισμός 

διαθέτει ένα έντονο γεωγραφικό στοιχείο. Αν και ένα θέρετρο, ένα θεματικό 

πάρκο ή μία σύνθεση εμπειριών μπορούν να θεωρηθούν «προορισμός», σε 

πολλές περιπτώσεις η συγκεκριμένη έννοια ταυτίζεται με μία ομάδα χωρών, 

περιφερειών, ή μίας χώρας, ενός Ο.Τ.Α. ή μίας πόλης. 

Ο προορισμός, μπορεί λοιπόν να περιγραφεί (Chris Cooper ο.π. σελ. 475) ως 

μία καλά ορισμένη γεωγραφική περιοχή που λειτουργεί σε ένα συγκεκριμένο 

πλαίσιο πολιτικό ή νομοθετικό, κατάλληλο για προγραμματισμό και 

μάρκετινγκ. Ενδεικτικό παράδειγμα, το Λονδίνο, που αν και είναι οργανωμένο 

διοικητικά σε 33 τοπικές αρχές, εμφανίζεται σαν ενιαίο σύνολο σε επίπεδο 

τουριστικού μάρκετινγκ για τον λόγο πως έτσι το αντιλαμβάνεται το 

ταξιδιωτικό κοινό. 

Τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα ενός τουριστικού προορισμού συνοψίζονται 

στα ακόλουθα: 

 Ορισμένη γεωγραφική περιοχή που γίνεται αντιληπτή από τους 

τουρίστες. 
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 Ύπαρξη σημαντικών πόλων έλξης για τους επισκέπτες 

 Προσβασιμότητα ή διασφάλιση των προϋποθέσεων για μελλοντική 

προσβασιμότητα 

 Ενδο-συγκοινωνιακό δίκτυο 

 Τουριστικές υποδομές, είτε υφιστάμενες είτε έτοιμες προς υλοποίηση 

 Καταλληλότητα σε διοικητικό επίπεδο, για διαχείριση και 

προγραμματισμό. 

Με κριτήριο το κίνητρο της επίσκεψης, οι προορισμοί μπορεί να διακριθούν 

σε: 

 Παραθεριστικά κέντρα 

 Επαγγελματικά και επιχειρηματικά κέντρα 

 Ενδιάμεσους σταθμούς για ταξιδιώτες που κατευθύνονται σε άλλους 

προορισμούς 

 Μονοήμεροι προορισμοί ή προορισμοί Σαββατοκύριακου 

Με γεωγραφικά κριτήρια οι προορισμοί διακρίνονται σε: 

 Παραθαλάσσιοι – νησιωτικοί προορισμοί: Οι τουριστικοί προορισμοί 

που «βρέχονται» από θάλασσα. 

 Αστικοί προορισμοί: Οι τουριστικοί προορισμοί με κυρίαρχο στοιχείο τη 

πόλη. 

 Αγροτικοί - ορεινοί προορισμοί: Οι τουριστικοί προορισμοί με 

συγκεκριμένους φυσικούς πόρους όπως οι λίμνες, τα βουνά , η άγρια 

πανίδα. 

Για λόγους ευκολίας, η ανάλυση που θα ακολουθήσει, στηρίζεται στο 

γεωγραφικό κριτήριο με το σκεπτικό να καλυφθεί η πλειοψηφία των 

περιπτώσεων. Ωστόσο, επιχειρείται η ενσωμάτωση του κινήτρου της 

επίσκεψης, όπου κριθεί απαραίτητο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΔΕΥΤΕΡΟ 

2.1 Τουριστικό μάρκετινγκ 

Στην προηγούμενη ενότητα, αναφέρθηκε πως το τουριστικό προϊόν αποτελεί 

αμάλγαμα αγαθών και υπηρεσιών. Ως εκ τούτου, είναι χρήσιμη η αναφορά 

στα χαρακτηριστικά του μάρκετινγκ των υπηρεσιών. 

Υπηρεσίες (Services Marketing, Tata McGraw Hill Private Limited, New Delhi, 

India 1st ed. 2010, σελ. 2-4, 7) 

Οι υπηρεσίες αποτελούν το αντικείμενο μελέτης και διαφοροποιούνται από τα 

υλικά αγαθά, στα ακόλουθα σημεία: 

 Η φύση των υπηρεσιών είναι άυλη. 

 Απουσιάζει η δυνατότητα για αποθήκευση. 

 Η αλληλεπίδραση του παραγωγού με τον καταναλωτή είναι πολύ 

έντονη. Η υπηρεσία καταναλώνεται, όπου παράγεται. 

 Οι προσδοκίες των καταναλωτών ως προς τον επίπεδο παροχών, 

εμφανίζει μεγάλο εύρος με αποτέλεσμα να εκλείπουν τα αντικειμενικά 

κριτήρια αξιολόγησης. 

 Η εμπορική δραστηριότητα των μεταφορικών, αεροπορικών, 

ξενοδοχειακών, τραπεζικών και διαφημιστικών εταιριών θεωρούνται 

αντιπροσωπευτικά παραδείγματα υπηρεσιών. 

Προκειμένου να προσδιοριστούν οι διαστάσεις της υπηρεσίας, πολλοί 

μελετητές καταφεύγουν στην έννοια της εμπειρίας, η οποία αναλύεται στο 

σύνολο των υλικών και άυλων αγαθών που διατίθενται, των διαδικασιών που 

διενεργούνται, των συναισθημάτων που βιώνει ο καταναλωτής και των 
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σημείων επαφής ανάμεσα στον πελάτη και τον παραγωγό, μέχρι την 

κατανάλωση της υπηρεσίας. 

2.2 Ορισμός και χαρακτηριστικά του μάρκετινγκ υπηρεσιών 

Το μάρκετινγκ (Chris Cooper et.al., 2008, σελ.76) ορίζεται ως μία διοικητική 

και κοινωνική διαδικασία κατά την οποία τα άτομα και οι ομάδες αποκτούν ό,τι 

επιθυμούν μέσω της δημιουργίας και αγοραπωλησίας προϊόντων, υπηρεσιών 

και αξιών. 

Χωρίς να επιζητείται η έμφαση στον ορισμό του μάρκετινγκ, είναι χρήσιμη, η 

σύντομη αναφορά στην εξέλιξη του ορισμού που οδηγεί συχνά στην εξαγωγή 

χρήσιμων συμπερασμάτων (Πέτρος Μάλλιαρης 2001, σελ. 37, 2001). 

Αντιπροσωπευτικό παράδειγμα είναι οι αλλαγές που σημειώνονται στον 

ορισμό, σύμφωνα με την Αμερικανική Εταιρία Μάρκετινγκ. Σε χρονικό 

διάστημα 30 ετών, παρατηρείται η προσθήκη της έννοιας των ιδεών ως 

αντικείμενο συναλλαγής και η ικανοποίηση σε αμφότερα μέρη ως ο απώτερος 

σκοπός των συναλλαγών και των δράσεων του μάρκετινγκ. Με τις προθήκες 

αυτές, ο ορισμός που προτείνεται από την πλέον αξιόπιστη ένωση, 

διαμορφώνεται ως εξής: «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία του σχεδιασμού και 

της εκτέλεσης της σύλληψης, τιμολόγησης, προβολής και διανομής ιδεών, 

αγαθών και υπηρεσιών ώστε να δημιουργηθούν συναλλαγές που ικανοποιούν 

σκοπούς ατόμων και οργανισμών». 

Η έμφαση που δίνεται στο άυλο στοιχείο τα τελευταία χρόνια φαίνεται να 

διέπει τη εξέλιξη του μάρκετινγκ. Σε άμεση συνάρτηση(Chris Cooper ο.π., 

σελ.76) με τα παραπάνω, περιγράφεται η έννοια της αγοράς ως εξής: Η 

αγορά αναφέρεται στο σύνολο των υπαρχόντων και των εν δυνάμει 

αγοραστών που ενδέχεται να προχωρήσουν σε ανταλλαγή με τον πωλητή. Η 

αγορά είτε έχει φυσικές, είτε νοερές διαστάσεις (πχ στο διαδίκτυο). To 

m;arketingk yphresi;vn (Services Marketing Concepts & Practices, Tata 

McGraw Hill Private Limited, New Delhi, India 1st ed. 2011, sel. 28-32,) 

ορίζεται ως ο τομέας του μάρκετινγκ με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που 

επιτρέπουν την κατάλληλη διαχείριση της φύσης των υπηρεσιών, με στόχο τη 

διείσδυση στην αγορά μέσα από τη λήψη των αποφάσεων σχετικά με θέματα 
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παραγωγής, διανομής, προβολής και τιμολόγησης. Ακολουθεί σύντομη 

περιγραφή των χαρακτηριστικών: 

 Πρωταρχική σημασία στο ανθρώπινο στοιχείο. Δεδομένης της άυλης 

φύσης των υπηρεσιών, ο επαγγελματισμός και η κατάρτιση του 

πωλητή ενσωματώνεται στις διαστάσεις του προϊόντος. 

 Καλλιέργεια ειδικών ικανοτήτων. Σε συνάρτηση του προαναφερθέντος 

γνωρίσματος, απαιτείται η ειδική εκπαίδευση του προσωπικού που 

έρχεται σε επαφή με τον καταναλωτή για την επίτευξη των επιθυμητών 

αποτελεσμάτων της πώλησης, εξυπηρέτησης και ικανοποίησης του 

πελάτη. 

 Διαφοροποίηση στη διοικητική δομή. Σε αντίθεση με τις παραδοσιακές 

δομές, το προσωπικό αποτελεί τη «βιτρίνα» της εταιρίας, καθώς 

έρχεται σε επαφή με τον καταναλωτή και όχι τα υψηλόβαθμα στελέχη. 

Κατ’ επέκταση, η δομή στη διοίκηση επικεντρώνεται στον υπάλληλο, 

στις χαμηλές κλίμακες, από τον οποίο εξαρτάται και το αποτέλεσμα της 

διάθεσης των υπηρεσιών. 

 Διαφοροποίηση στην τιμολογιακή πολιτική. Με σημείο αναφοράς τη 

φύση της υπηρεσίας, η τιμή δε είναι δυνατό να υπόκειται σε αυστηρά 

καθορισμένα κριτήρια, κατά το πρότυπο των υλικών αγαθών. 

Παράλληλα με την υλοποίηση ενεργειών μάρκετινγκ, λαμβάνουν χώρα οι 

διεργασίες που στόχο έχουν την καθιέρωση και την ενίσχυση της 

αναγνωρισιμότητας του συμβόλου, του τίτλου, της εικόνας και γενικά όλων 

εκείνων των στοιχείων που συνοδεύουν την υπηρεσία. Στα οφέλη που 

προκύπτουν εντάσσονται. η συνεισφορά στην διαμόρφωση ταυτότητας, η 

καθιέρωση της υπηρεσίας στην αντίληψη του καταναλωτή, η βελτίωση των 

σχέσεων με το πελατολόγιο, η ώθηση στην διάθεση νέων προϊόντων και την 

διείσδυση στην αγορά. 

2.3 Ορισμός και έννοια του τουριστικού μάρκετινγκ 

Ο παραπάνω γενικοί ορισμοί για το μάρκετινγκ και το μάρκετινγκ των 

υπηρεσιών (Chris Cooper, ο.π., 2008, σελ.76) θεωρούνται αρκετά πλήρεις 

καθώς καλύπτουν και την περίπτωση του μη κερδοσκοπικού τομέα του 

τουρισμού, όπως οι οργανισμοί τουρισμού που λειτουργούν μέσα σε έναν 
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προορισμό. Παράλληλα, λαμβάνονται υπόψη οι δύο ακόλουθες σημαντικές 

έννοιες: 

Η αγοραπωλησία τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών προϋποθέτει την 

παρουσία του αγοραστή κα πωλητή που δέχονται να προχωρήσουν σε 

συναλλαγή, ώστε να επωφεληθούν αμφότεροι. Κατ’ επέκταση, η 

αγοραπωλησία δημιουργεί αξία για τα συμβαλλόμενα μέρη. Η ανάπτυξη 

σχέσεων μεταξύ των πωλητών και των αγοραστών, ενθαρρύνουν τις 

συναλλαγές και ενισχύουν την αξία τους, αποκαλύπτοντας τη διάσταση του 

τουριστικού μάρκετινγκ ως μάρκετινγκ σχέσεων. 

Η αναγνώριση των αναγκών του καταναλωτή και η προσαρμογή του 

τουριστικού «προϊόντος» στα πρότυπα αυτά, ενισχύουν την αξία του 

αποτελέσματος της συναλλαγής. Όλες οι ενέργειες μάρκετινγκ πρέπει να 

έχουν στο επίκεντρο τον τελικό αποδέκτη του τουρισμού. 

Συμπληρωματικά (J. Alf. Bennett et.al. 2001, σελ.2) με την παραπάνω 

εκδοχή, η βιβλιογραφία αναγνωρίζει το τουριστικό μάρκετινγκ ως τη 

διαδικασία του σχεδιασμού και της υλοποίησης της τιμολογιακής πολιτικής, 

της στρατηγικής προώθησης και της διανομής των τουριστικών υπηρεσιών 

και των προϊόντων, με στόχο τη δημιουργία συναλλαγών που ικανοποιούν 

συγκεκριμένες ανάγκες. 

Στον τομέα του τουρισμού (Chris Cooper, ο.π., σελ.79), ο τουριστικός 

οργανισμός ή η επιχείρηση με προσανατολισμό στο μάρκετινγκ διαθέτει 

τέσσερα χαρακτηριστικά: 

 Ανάπτυξη πελατο-κεντρικής φιλοσοφίας, με γνώμονα τις ανάγκες του 

καταναλωτή. 

 Δημιουργία σχέσεων με τον πελάτη, που ενισχύουν το βαθμό 

αφοσίωσης στο «προϊόν». 

 Καλλιέργεια δημιουργικής σκέψης για την ανάπτυξη και την εφαρμογή 

καινοτομιών. 

 Διοικητική δομή που επεκτείνεται σε κάθε επίπεδο και έχει ως σημείο 

αναφοράς, τους αντικειμενικούς σκοπούς του οργανισμού. 
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2.4 Ορισμός και έννοια του μάρκετινγκ τουριστικών 

προορισμών 

Ακολουθώντας (Metin Kozak, et.al. 2006, σελ.116) τους ορισμούς του 

τουριστικού μάρκετινγκ, το μάρκετινγκ τουριστικών προορισμών επιχειρεί να 

βελτιώσει την εικόνα της περιοχής και την αντίληψη του κοινού για τον 

προορισμό. 

Οι παράγοντες (Thomas Hich, 2004, σελ 109) που συντελούν στην ανάπτυξη 

του μάρκετινγκ τουριστικών προορισμών εντοπίζονται: 

Στην προσπάθεια για κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι καταναλωτές 

επιλέγουν την περιοχή. Στον ανταγωνισμό που αναπτύσσεται ανάμεσα στους 

προορισμούς. 

2.5 Εικόνα του προορισμού 

Όπως διαφαίνεται από τους παραπάνω ορισμούς, η έννοια της εικόνας του 

προορισμού αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι του μάρκετινγκ προορισμών. 

Με το όρο εικόνα (Metin Kozak, ο.π. σελ.116), αναφέρεται το σύνολο των 

ιδεών, των πιστεύω και των εντυπώσεων που έχουν σχηματιστεί για ένα 

συγκεκριμένο τόπο. Η εικόνα αποτελεί, στην ουσία, την απλοποιημένη εκδοχή 

του σύνθετου πλέγματος των πληροφοριών που συνοδεύουν την περιοχή, 

λειτουργώντας ως «μέσο αποθήκευσης» όλων των σχετικών δεδομένων. 

Οι έρευνες που έχουν προηγηθεί (Stephen Pike, 2008, σελ. 200-203), 

τονίζουν την σημασία της εικόνας του προορισμού. Σε πολλές περιπτώσεις 

αποδεικνύεται πως η εικόνα καθορίζει την τουριστική πορεία και ανάπτυξη του 

τόπου υποδοχής. Εφόσον το τουριστικό «προϊόν» περιέχει, σε υψηλό βαθμό, 

το στοιχείο της υπηρεσίας, ο ανταγωνισμός ανάμεσα σε τουριστικές περιοχές 

φαίνεται να μετατοπίζεται στις αντίστοιχες εικόνες τους. Για του λόγου το 

αληθές, αναφέρονται οι σημαντικότεροι παράμετροι που λαμβάνονται υπόψη 

στη διαδικασία επιλογής: 

1. Η άυλη φύση του τουριστικού «προϊόντος» και το ρίσκο της απόφασης. 
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Ο τουρισμός είναι ένα «προϊόν» δεν μπορεί να δοκιμάσει κανείς πριν το 

καταναλώσει. Το αποτέλεσμα είναι η απόφαση για τον τουριστικό προορισμό 

να συνοδεύεται από τους παρακάτω κινδύνους: 

 Κίνδυνος απόδοσης: Η κακοκαιρία, οι εργασιακές απεργίες , οι φυσικές 

καταστροφές, οι κοινωνικές αναταράξεις και οι τρομοκρατικές ενέργειες 

μπορεί να διαψεύσουν τις αρχικές προσδοκίες για τον προορισμό, 

μειώνοντας την απόδοση. 

 Κοινωνικός κίνδυνος: Η πιθανότητα πρόκλησης αρνητικής ψυχολογίας 

στην περίπτωση που ο επισκέπτης νοιώσει κοινωνικά εκτεθειμένος, πχ 

στην περίπτωση οργανωμένου ταξιδιού με group που αποτελείται από 

ετερόκλητες προσωπικότητες. 

 Φυσικός κίνδυνος: Το ενδεχόμενο απειλής της σωματικής ακεραιότητας 

και υγείας του τουρίστα. 

 Οικονομικός κίνδυνος: Η απόφαση για διακοπές συνεπάγεται την 

ανάλωση οικονομικής δαπάνης που θα θεωρηθεί «άσκοπη επένδυση» 

εάν ο προορισμός δεν επιβεβαιώσει τις αρχικές προσδοκίες. 

2. Αδιαιρετότητα και ποικιλομορφία. Το τουριστικό προϊόν παράγεται και 

καταναλώνεται στο ίδιο μέρος. Ως εκ τούτου, δημιουργεί την απαίτηση 

για πιο ενεργό συμμετοχή από πλευράς των τουριστών. Ο τρόπος και 

ο βαθμός που συμμετέχει κάθε επισκέπτης στο «προϊόν» είναι πολύ 

πιθανό να διαφέρει. 

3. Ευπάθεια. Το τουριστικό προϊόν δεν αποθηκεύεται. Συνεπώς, 

δημιουργείται η ανάγκη αντιστοίχησης της προσφοράς και της ζήτησης 

και άρα η πρόκληση για πρόβλεψη της ταξιδιωτικής συμπεριφοράς και 

της προτίμησης των επισκεπτών. 

4. Αναλωσιμότητα. Στο πλαίσιο του έντονου ανταγωνισμού, οι 

προορισμοί εμφανίζονται ως υποκατάστατα αγαθά ακόμα και σε ειδικές 

περιπτώσεις όπως τα ταξίδια κίνητρων τα οποία ευνοούν 

συγκεκριμένες περιοχές. 

Για τις παραπάνω περιπτώσεις, η εικόνα του προορισμού μπορεί να 

αποτελέσει, κατά κάποιον τρόπο, το «τεστ δοκιμής» για τον εν δυνάμει 

τουρίστα στη διαδικασία αξιολόγησης και επιλογής του προορισμού των 

διακοπών του. 
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Υποστηρίζεται στη βιβλιογραφία (Lynn R. Kahle, et.al. 2006, σελ. 119) πως, 

αν και η έμφαση αποδίδεται στην πλευρά της τουριστικής προσφοράς με τη 

λήψη σημαντικών αποφάσεων για ζητήματα όπως, η προβολή και η τιμή, η 

ζήτηση φαίνεται να καθορίζει την πρόθεση των επισκεπτών μέσα από την 

εικόνα του προορισμού αλλά και την προσπάθεια για το χτίσιμο brand που 

αναλύεται παρακάτω. Η στροφή της έρευνας προς αυτή την κατεύθυνση 

δείχνει πως οι τουρίστες τείνουν να επιλέγουν προορισμούς με ισχυρή εικόνα, 

βασισμένοι στην αντίληψη τους. Η αντίληψη, με την σειρά της, καθορίζεται 

από την στάση απέναντι στη ζωή, την καθημερινότητα και τα κίνητρα για 

επίσκεψη. 

Σχετικά με τη διαμόρφωση της εικόνας του προορισμού, η ανάλυση εστιάζει 

συνήθως σε δύο θέματα. Το πρώτο θεωρείται στατικό και αναφέρεται στην 

σχέση ανάμεσα στην εικόνα και την τουριστική συμπεριφορά (πχ επιλογή 

προορισμού, χρόνος παραμονής) και το δεύτερο χαρακτηρίζεται από τη 

δυναμική του φύση και εστιάζει στη δομή της εικόνας και τα επιμέρους 

χαρακτηριστικά της. 

2.6 Brand προορισμού 

Αντικειμενικός σκοπός 

Σύμφωνα με την ανάλυση του Aakers (Carmen Blain, et.al. 2005, σελ. 329 -

331), ο ρόλος του brand των τουριστικών προορισμών είναι η ανάδειξη και 

διαφοροποίηση του τουριστικού «προϊόντος» σε σύγκριση με το 

ανταγωνισμό. Στην ίδια προσέγγιση (Stephen Pike, οπ. σελ. 181-182), που 

γνωρίζει μεγάλη αποδοχή στη διεθνή βιβλιογραφία, αναφέρεται πως η αξία 

του brand καθορίζεται από τέσσερις παράγοντες: 

 Την απήχηση στο κοινό που εκφράζεται μέσα από τη δυνατότητα 

προσέλκυσης του ενδιαφέροντος και τη δημιουργία επιθυμίας 

επίσκεψης του προορισμού. 

 Τη δυνατότητα συσχετισμού του brand και των συστατικών στοιχείων 

του προορισμού, με τρόπο που να εντυπώνεται στη μνήμη του 

καταναλωτή. 
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 Την ποιότητα των υπηρεσιών όπως την αντιλαμβάνεται ο 

καταναλωτής, μέσα από το brand. Η υψηλή ποιοτική στάθμη 

συνεπάγεται ισχυρή πρόθεση για επίσκεψη της περιοχής. 

 Το βαθμό αφοσίωσης στο brand που διαφαίνεται μέσα από την 

επαναληψιμότητα της επίσκεψης και την πρόθεση για σύσταση του 

προορισμού σε συγγενείς και φίλους. 

Λειτουργία του brand. (Carmen Blain, ο.π. σελ. 329 -331) 

Το brand τουριστικών προορισμών δημιουργεί και εξελίσσεται μέσα από το 

αντίστοιχο δίκτυα που περιλαμβάνει συνδέσεις με α) τους επισκέπτες, β) τους 

πόλους έλξης, γ) τις υποστηρικτικές υπηρεσίες και δ) όσους παρεμβάλλονται 

ανάμεσα στον προορισμό και τον τελικό καταναλωτή, δηλαδή το κλαδικό 

κοινό και τα ΜΜΕ. Κάθε δίκτυο διαθέτει το κεντρικό πυρήνα που επεκτείνεται 

στους τέσσερις επιμέρους τομείς που προαναφέρθηκαν. Στην ουσία, το brand 

αποτελεί το σύμβολο του προορισμού, με διακριτά στοιχεία (Victor T. C. 

Middleton, et.al. 2009, σελ. 198): 

 Συγκεκριμένο όνομα 

 Λογότυπο που αναφέρεται στη γραφιστική και σχεδιαστική απεικόνιση 

του brand και του ονόματος. 

 Σήμα κατατεθέν για την διασφάλιση της κατοχή ιδιοκτησίας του brand. 

 Σλόγκαν (Adrian Beard, 2000, σελ 61) που είναι σύντομη φράση με 

ουσιαστικό ή επίθετο και πολλές φορές, χωρίς ρήμα. 

Το brand (Carmen Blain, ο.π. σελ. 329 -331) λειτουργεί με τέτοιο τρόπο ώστε 

να διαφοροποιήσει τον προορισμό από τον ανταγωνισμό, μέσα από τον 

κατάλληλο συνδυασμό στοιχείων που συμβάλλουν στη δημιουργία 

ταξιδιωτικών εμπειριών για τον επισκέπτη. Η έννοια της εμπειρίας ταυτίζεται 

με την «υπόσχεση» του προορισμού για μοναδικές στιγμές. Για τον λόγο αυτό 

(Asli D. A. Tasci, et.al. 2006, σελ. 301-303), το brand επικεντρώνεται 

συνήθως σε μία ή περισσότερες από τις ακόλουθες διαστάσεις: 

 Λειτουργική διάσταση, που εξετάζει τις υποδομές και τις 

υποστηρικτικές υπηρεσίες όπως η προσβασιμότητα κλπ. 
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 Εμπειρική διάσταση, που εστιάζει στις γνωστικές και εσωτερικές- 

συναισθηματικές διεργασίες όπως η διάθεση για δια βίου εκπαίδευση 

και η αίσθηση χαλάρωσης. 

 Συμβολική διάσταση, που υπερτονίζει τα ψυχογραφικά κίνητρα για την 

ενίσχυση του «εγώ», είτε ενθαρρύνοντας την επαφή με συγγενείς και 

φίλους, είτε με την ταύτιση με τους ηγέτες της κοινής γνώμης, όπως οι 

διασημότητες. 

Από την ανάλυση του brand (Asli D. A. Tasci, ο.π, σελ. 300-312) και της 

εικόνας του τουριστικού προορισμού προκύπτει η ανάγκη διαχωρισμού των 

εννοιών. Η εικόνα αναφέρεται στο σύνολο των πληροφοριών που λαμβάνει το 

κοινό συμπεριλαμβανομένων των στοιχείων που προέρχονται από 

ανεξάρτητες πηγές. Το brand αναφέρεται στα στοιχεία που «εκπέμπει» ο 

προορισμός. Τόσο η εικόνα, όσο και το brand, διαμορφώνονται στο πλαίσιο 

ενός συστήματος αξιών και αλληλεπιδράσεων.  

Όπως φανερώνει το παρακάτω διάγραμμα οι δύο κύκλοι τέμνονται και 

διαμορφώνουν το κοινό πεδίο πληροφοριών. Παράλληλα με το brand οι 

καταναλωτές δέχονται τα επιμέρους στοιχεία του όπως το όνομα, το σλόγκαν 

και το λογότυπο. Αν και οι δύο έννοιες δεν ταυτίζονται, ο βαθμός συσχέτισης 

τους ενδέχεται να είναι υψηλός. Σε περιπτώσεις που η εικόνα είναι ισχυρή, 

τότε το brand καθιερώνεται άμεσα, εφόσον υπάρχουν κοινά σημεία.  

2.7 Στρατηγική μάρκετινγκ 

Η υλοποίηση των ενεργειών προβολής προϋποθέτει την προεργασία σε 

επίπεδο μάρκετινγκ. Οι φάσεις προετοιμασίας συνοψίζονται, συνήθως, σε 

τρία βήματα: 

Προσδιορισμός των στόχων της καμπάνιας προβολής (Eli Avraham et.al. 

2008 σελ. 52) 

Αν και κάθε περίσταση απαιτεί εξειδικευμένους χειρισμούς, διακρίνονται τρεις 

γενικές κατηγορίες στόχων: 

 Ενημέρωση για το νέο τουριστικό προϊόν ή τον εμπλουτισμό του, με 

τηνβπροσθήκη νέων υπηρεσιών. 
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 Εκπαίδευση με στόχο τον επηρεασμό του κοινού. Αντιπροσωπευτικό 

παράδειγμα είναι η διάχυση των επιχειρημάτων μέσα από ειδική 

καμπάνια για την διαμόρφωση της κοινής γνώμης και την ανατροπή 

του ψυχολογικού κλίματος, στην περίπτωση δυσάρεστων συμβάντων. 

 Υπενθύμιση του προορισμού που είναι ήδη γνωστός στους εν δυνάμει 

επισκέπτες, με απώτερο σκοπό την συντήρηση του μεριδίου του, στην 

αγορά, μέσα από την αξιοποίηση της ισχυρής εικόνας του. 

Προσδιορισμός των ομάδων – στόχων (Victor T. C. Middleton, ο.π. σελ. 103-

114): 

Με κριτήριο την πληθώρα των διαφορετικών περιπτώσεων που εντοπίζονται 

στην τουριστική αγορά, το ταξιδιωτικό κοινό τμηματοποιείται βάσει επτά 

κριτήριων: 

1. Σκοπός του ταξιδιού. Ανάλογα με τα εκάστοτε χαρακτηριστικά, οι 

ταξιδιώτες ανήκουν σε επιμέρους κατηγορίες όπως οι παραθεριστές 

και οι επαγγελματίες –τουρίστες. Η πρώτη κατηγορία, με την σειρά της, 

διακρίνεται στους επισκέπτες του Σαββατοκύριακου, τους τουρίστες 

των θερινών και χειμερινών διακοπών και τις κρουαζιέρες. 

2. Ανάγκες και κίνητρα του τουρίστα. Η επιλογή του προορισμού 

συνεπάγεται οφέλη για τον τουρίστα. Η μεγιστοποίηση της 

ευχαρίστησης μπορεί να προκύψει από μία εκ των διαστάσεων του 

προορισμού όπως η φυσιολατρία και οι γαστρονομικές απολαύσεις. 

Παράλληλα, οι προτάσεις διακοπών, εξυπηρετούν διαφορετικές 

ανάγκες, όπως το χαμηλό κόστος διαμονής και μετακίνησης ή η εύκολη 

προσβασιμότητα. 

3. Ταξιδιωτική συμπεριφορά. Αφορά στον τρόπο οργάνωσης του 

επισκέπτη για το ταξίδι και τον βαθμό ανταπόκρισης του, στις διάφορες 

φάσεις πραγματοποίησης του ταξιδιού : 

Πριν την κράτηση εξετάζεται η επαναληψιμότητα, η συχνότητα επίσκεψης, το 

χρονικό διάστημα της κράτησης, ο βαθμός χρήσης του διαδικτύου και ο 

τρόπος απόκτησης πληροφοριών (πχ Μέσω μπροσούρας, διαδικτύου κλπ). 
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Στο πλαίσιο της διαδικασίας της κράτησης, εξετάζεται ο τρόπος κράτησης (πχ 

Μέσω ταξιδιωτικού γραφείου, διαδικτύου κλπ) και το ενδεχόμενο ύπαρξης 

μεσάζοντα. 

Στη φάση της παραμονής στον προορισμό, αναλύεται ο βαθμός χρήσης των 

υποδομών, ο τύπος διαμονής, η επιλογή των μέσων συγκοινωνίας, η μέση 

δαπάνη και παραμονή κλπ.  

Μετά την επιστροφή, εξετάζεται η πρόθεση επανάληψης του ταξιδιού και 

διάδοσης θετικών πληροφοριών σε φίλους και συγγενείς. 

4. Δημογραφικά, γεωγραφικά και οικονομικά στοιχεία. Η γνώση του μέσου 

εισοδήματος, της γεωγραφικής διασποράς και του δημογραφικού 

προφίλ που περιλαμβάνει την ηλικία, το φύλο, το επάγγελμα την 

εθνικότητα, οδηγεί στην συσχέτιση με τα κίνητρα και την ταξιδιωτική 

συμπεριφορά για την εξαγωγή πολύτιμων συμπερασμάτων για τον 

σχεδιασμό του προγράμματος προβολής. Αξιόλογη πληροφόρηση 

παρέχεται από την ανάλυση του κύκλου ζωής των επισκεπτών καθώς 

οι αγοραστικές συνήθειες διαφοροποιούνται από φάση σε φάση. 

5. Ψυχογραφικά κριτήρια. Οι αξίες των καταναλωτών , η καθημερινότητα, 

και ο τρόπος ζωής που υιοθετείται επηρεάζουν την αγοραστική 

συμπεριφορά. Η απόκτηση πληροφοριών σε αυτό το πεδίο, συμβάλλει 

στην καλύτερη προετοιμασία της διαφημιστικής καμπάνιας και τον 

εγκυρότερο σχεδιασμό των μηνυμάτων προβολής. 

6. Γεω-δημογραφικά κριτήρια. Με τον συσχετισμό του τόπου κατοικίας 

της εισοδηματικής κατάστασης, τη οικογενειακής κατάστασης, του 

φύλου και της ηλικίας επιτυγχάνεται η ακριβέστερη στόχευση στις 

αγορές. 

7. Τιμή. Για την πλειοψηφία των προορισμών, η ταξιδιωτική συμπεριφορά 

εμφανίζει μεγάλη ευαισθησία ως προς τις μεταβολές των τιμών. Η 

οργάνωση της αγοράς βάσει των αντιδράσεων στις τιμές διευκολύνει 

τον σχεδιασμό των πακέτων και τον προγραμματισμό της διαφήμισης. 

Καταγραφή των χαρακτηριστικών των περιοχών (Eli Avraham ο.π, σελ. 52) 
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Αξιοποιώντας το πλούσιο πληροφοριακό υλικό που οργανώνεται κατά την 

προηγούμενη φάση, επιχειρείται η σύνδεση με τις γενικές πληροφορίες των 

περιοχών αναφορικά με τη επιχειρηματική, οικονομική και πολιτιστική 

δραστηριότητα τους. Η κωδικοποίηση των περιοχών δημιουργεί τη βάση 

σύγκρισης των αγορών ενδιαφέροντος και βοηθά τον αναλυτή στη κατανόηση 

της διαδικασίας λήψης των αποφάσεων του τουρίστα. 

2.8 Μείγμα μάρκετινγκ 

Ορισμός και σημασία 

Μια ενδιαφέρουσα προσέγγιση (J. Alf Bennett, ο.π. σελ. 1) της έννοιας του 

μάρκετινγκ αποδίδεται από τον Peter Drucker μέσα από την ακόλουθη 

περιγραφή. Το τουριστικό μάρκετινγκ είναι μία έννοια που δεν «εγκλωβίζεται» 

στα στενά όρια των πωλήσεων ή των υπολοίπων επιμέρους εξειδικευμένων 

ενεργειών όπως η διανομή. Θα μπορούσε να ειπωθεί πως το μάρκετινγκ 

ταυτίζεται με το σύνολο της τουριστικής δραστηριότητας. 

Αυτό δεν υποβαθμίζει το ρόλο της διαφήμισης ή των πωλήσεων, που 

αποτελούν μέρος ενός συνδυασμού εργαλείων που ονομάζεται μείγμα 

μάρκετινγκ. Τα συστατικά του μείγματος διευκολύνουν τα διευθυντικά στελέχη 

του μάρκετινγκ να λάβουν κατάλληλες αποφάσεις, ώστε να μεγιστοποιηθεί η 

αξία των συναλλαγών και να ικανοποιηθούν οι ανάγκες του πελατειακού 

κοινού. 

Το μείγμα μάρκετινγκ (Scott McCabe, 2009, σελ.184) αποτελείται από τα 

«4P» που συναντώνται σε όλους τους τομείς και αφορούν στο σύνολο των 

τουριστικών επιχειρήσεων, οργανισμών και τουριστικών προορισμών: 

 Προϊόν (Product) 

 Τιμή (Price) 

 Προβολή (Promotion) 

 Τόπος (Place) 

Ανάλυση στα «4P» 
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Παράλληλα (Scott McCabe, ο.π. σελ 184) με τις παραλλαγές, χρήσιμη είναι η 

αναφορά στα τέσσερα κύρια στοιχεία του μείγματος που δεν παύουν να 

αποτελούν τη βάση για τη λήψη αποφάσεων στο μάρκετινγκ τουριστικών 

προορισμών: 

 Προϊόν 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις και οι οργανισμοί τουριστικών προορισμών έχουν 

στη διάθεση τους μία σειρά προϊόντων και υπηρεσιών που συνθέτει το 

«χαρτοφυλάκιο» το οποίο θα διαθέσουν στις αντίστοιχες αγορές. Η απόφαση 

για τη διάθεση του κατάλληλου προϊόντος στην κατάλληλη αγορά πρέπει να 

απαντά στην ερώτηση «Για ποιο λόγο θα το αγόραζαν οι καταναλωτές;» Στην 

περίπτωση των τουριστικών προορισμών (Alan Fyall, et.al. 2005, σελ 106-

107) τα επιμέρους συστατικά που περιγράφηκαν στην προηγούμενη ενότητα, 

όπως οι πόλοι έλξης, οι υποδομές, η προσβασιμότητα, η διαμονή, η 

μετακίνηση και οι εμπορικές ζώνες αντανακλούν το προϊόν. Αν και το κάθε 

στοιχείο ξεχωριστά, μπορεί να σηματοδοτήσει τη δική του στρατηγική, ο 

επισκέπτης δεν κάνει διαχωρισμό όταν απολαμβάνει τις υπηρεσίες μίας 

τουριστικής περιοχής. Εφόσον μία εκ των σημαντικότερων διαστάσεων του 

μάρκετινγκ είναι η καλλιέργεια σχέσεων, απαιτείται η συνεργασία ανάμεσα σε 

όλους του φορείς του προορισμού που καθορίζουν τα συστατικά του στοιχεία. 

 Τιμή (Steven Pike, 2004, σελ. 127) 

Η τιμή θεωρείται μία από τις πλέον σημαντικές μεταβλητές του μάρκετινγκ 

τουριστικών προορισμών η οποία συνδέεται άρρηκτα με την προσπάθεια για 

τοποθέτηση του προορισμού στην αγορά και την αντίστοιχη προώθηση. 

Ωστόσο, ο οργανισμός τουρισμού ενός προορισμού ασκεί ελάχιστο ή 

μηδενικό έλεγχο στη τιμολογιακή πολιτική των στοιχείων του τουριστικού 

προϊόντος. Παρά ταύτα, είναι χρήσιμο να αναφερθούν οι διαστάσεις της τιμής 

ώστε να γίνει αντιληπτή η σημασία της. 

Σε γενικές γραμμές (Alan Fyall, ο.π. σελ 106-107), το επίπεδο τιμών ενός 

προορισμού αντανακλά: 
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1. Τις εταιρικές στρατηγικές για μεγέθυνση, μεγιστοποίηση του κέρδους 

και τη διείσδυση σε νέες αγορές. 

2. Την εικόνα του προορισμού, την τοποθέτηση που έχει επιλεγεί ανά 

αγορά, και τη δημιουργία brand για κάθε τουριστική υπηρεσία που 

παρέχεται στην περιοχή. 

3. Τις προσδοκίες για την ποιότητα του «προϊόντος», και την 

εκλαμβανόμενη αξία από τους εν δυνάμει πελάτες. 

4. Τις φάσεις του κύκλου ζωής του «προϊόντος». 

5. Τις μακροπρόθεσμες εισοδηματικές ροές και την απόδοση επί της 

επένδυσης και ειδικότερα θέματα όπως το ύψος των προ-κρατήσεων. 

 Τόπος (Rob Davidson,et.al. 2007, σελ. 84) 

Ο τόπος περιλαμβάνει όλα εκείνα τα σημεία, σε φυσική και άυλη διάσταση, 

στα οποία ο οργανισμός τουρισμού στον προορισμό επιθυμεί να έχει 

πρόσβαση ώστε να προσεγγίσει τους εν δυνάμει πελάτες του. Οι εκθέσεις 

τουρισμού και το διαδίκτυο αποτελούν σχετικά παραδείγματα. Το τουριστικό 

προϊόν (Steven Pike, ο.π. σελ 285) εμφανίζει ιδιαιτερότητες, όπως ότι 

καταναλώνεται μόνο στον τόπο παραγωγής του. Ως εκ τούτου, είναι 

καθοριστική η σημασία των παραγόντων που διαμορφώνουν ή και διαθέτουν 

τα πακέτα και τις προτάσεις διακοπών στον τελικό καταναλωτή. Οι 

αεροπορικές εταιρίες, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες και οι οργανωτές ταξιδιών 

αναλαμβάνουν να διανείμουν το «προϊόν» και να «πείσουν» τον 

ενδιαφερόμενο με τα «όπλα» που έχουν στη διάθεση τους. 

 Προβολή 

Η τρέχουσα ανάλυση επιχειρεί να «φωτίσει» την πλευρά της προβολής υπό 

το «πρίσμα» του σύγχρονου περιβάλλοντος. Για τον σκοπό αυτό, ακολουθεί 

ξεχωριστή ενότητα για τα στοιχεία της προβολής, ως το τέταρτο συστατικό του 

μείγματος μάρκετινγκ. 

2.9 Προβολή 

Ορισμός (Chris Cooper, John Fletcher, 2008, σελ 593-594) 



 44 

Με τον όρο «προβολή», περιγράφονται όλες οι ενέργειες που υλοποιούνται 

για την προσέγγιση των ομάδων ενδιαφέροντος από τις οποίες καθορίζεται η 

επιτυχία των πωλήσεων. Το ταξιδιωτικό κοινό και οι εν δυνάμει καταναλωτές 

δεν αποτελούν τη μοναδική ομάδα –στόχο. Είναι εξίσου απαραίτητη η άσκηση 

επιρροής στο κλαδικό κοινό όπως είναι οι αεροπορικές εταιρίες, οι τουριστικοί 

πράκτορες, οι οργανωτές ταξιδιών καθώς και η επαφή με τους διαμορφωτές 

της κοινής γνώμης, όπως οι ταξιδιωτικοί συγγραφείς και οι τουριστικοί 

συντάκτες των Μέσων Μαζικής Ενημέρωσης αλλά και τα σημαίνοντα μέλη της 

κοινωνίας όπως καλλιτέχνες, πολιτικοί και επιστήμονες τοπικής ή διεθνούς 

εμβέλειας. 

Πλαίσιο δράσης ή υλοποίησης 

Το πλαίσιο στο οποίο τίθενται οι στόχοι προβολής περιγράφει τα ακόλουθα 

στοιχεία: 

1. Οι ομάδες ενδιαφέροντος στις οποίες θα στοχεύσει ο συνδυασμός 

ενεργειών προβολής Οι ομάδες διακρίνονται, βάσει του τμήματος της 

αγοράς (δημογραφικά και ψυχογραφικά κριτήρια), τη γεωγραφική 

διασπορά και την προτίμηση σε συγκεκριμένα τουριστικά «προϊόντα». 

2. Το «προϊόν» ή η υπηρεσία που θα αποτελέσουν το αντικείμενο 

προβολής. 

3. Οι γενικότεροι στόχοι μάρκετινγκ που πρέπει να υλοποιηθούν. Για 

παράδειγμα, η δημιουργία ή η αύξηση του μεριδίου σε μία αγορά και η 

αύξηση των πωλήσεων. 

4. Ο χρονικός ορίζοντας στον οποίο αναμένεται να υλοποιηθούν οι 

ενέργειες και ο ενδεικτικός προϋπολογισμός. 

Απαραίτητη προϋπόθεση για να επιλεγεί το κατάλληλο «μείγμα» τεχνικών 

επικοινωνίας σε κάθε περίσταση, είναι ο προσδιορισμός των αντικειμενικών 

στόχων προβολής με σαφήνεια. Σύμφωνα με την προτεινόμενη προσέγγιση 

«SMART», οι στόχοι που πληρούν τις ακόλουθες παραμέτρους, οδηγούν στο 

επιθυμητό αποτέλεσμα: 

 (Specific) Συγκεκριμένοι στόχοι. 

 (Measurable) Μετρήσιμοι στόχοι 
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 (Actionable) Υλοποιήσιμοι στόχοι 

 (Realistic) Ρεαλιστικοί στόχοι 

 (Targeted/ Timed) Κατάλληλοι στόχοι ως προς το περιεχόμενο και τη 

χρονική συγκυρία υλοποίησης 

Εργαλεία επικοινωνίας (John Swarbrooke, et.al. 2007, σελ 170-171) 

Στην σύγχρονη πραγματικότητα, τα εργαλεία επικοινωνίας παρουσιάζουν 

έντονη ποικιλομορφία. Η επιλογή του κατάλληλου συνδυασμού, 

προσδιορίζεται από το είδος του προϊόντος, τους στόχους του προγράμματος 

προβολής και τα χαρακτηριστικά της αγοράς. Ακολουθούν περιγραφές 

μερικών από τις σημαντικότερες μεθόδους:  

 Διαφήμιση. Η προβολή ιδεών, υπηρεσιών και προϊόντων με αμοιβή 

από συγκεκριμένο εντολέα/πελάτη. Συνήθως, προσεγγίζονται οι 

πολυπληθείς ομάδες - στόχοι όπως ο μαζικός τουρισμός. Η 

αποτελεσματικότητα ενισχύεται με την επανάληψη της ενέργειας, όταν, 

δηλαδή, το διαφημιστικό πρόγραμμα, παρουσιάζει υψηλή συχνότητα 

εμφανίσεων. 

 Φυλλάδιο. Έντυπο μέσο προώθησης που είναι πλούσιο σε 

φωτογραφικό υλικό και κείμενο. Επιβεβαιώνει τις προσδοκίες του εν 

δυνάμει καταναλωτή και του επιτρέπει να επιλέξει την κατάλληλη 

πρόταση διακοπών. 

Στην ίδια κατεύθυνση κινείται η παραγωγή και χρήση του οπτικοακουστικού 

υλικού, όπως το βίντεο. 

 Δημόσιες Σχέσεις. Έμμεση προβολή με την πρόκληση δημοσιότητας 

που «μεταφράζεται» σε αφιερώματα ή αρθρογραφία στα έντυπα μέσα 

και παρουσιάσεις ή συνεντεύξεις σε ραδιοφωνικούς και τηλεοπτικούς 

σταθμούς. Σε αντίθεση με τη διαφήμιση, η ενέργεια δεν συνεπάγεται 

άμεση οικονομική επιβάρυνση για τον εντολέα/πελάτη. Η αγορά 

ενημερώνεται κατάλληλα και η αντίληψη του καταναλωτή επηρεάζεται 

σε μεγάλο βαθμό . 

 Προωθητικές πωλήσεις. Παροχή κινήτρων στους εν δυνάμει τουρίστες 

με βραχυπρόθεσμο χρονικό ορίζοντα, που ενθαρρύνει το βαθμό 



 46 

αφοσίωσης στα προϊόντα παροτρύνει το κοινό για δοκιμή των 

παρεχόμενων υπηρεσιών. 

 Προσωπικές πωλήσεις. Προφορική παρουσίαση στον υποψήφιο 

αγοραστή που ευνοεί την αμφίδρομη επικοινωνία και την πληρέστερη 

ενημέρωση και συνήθως επηρεάζει θετικά το κοινό ως προ το προϊόν. 

 Ταχυδρομική αποστολή διαφημιστικού υλικού. Απευθείας επαφή 

ανάμεσα στον πωλητή και τον καταναλωτή, χωρίς την παρουσία 

μεσαζόντων. Δημιουργούνται οι προϋποθέσεις για νέες πωλήσεις και 

ενισχύεται η σχέση με τους υπάρχοντες πελάτες. 

 Προώθηση πωλήσεων με επίκεντρο το σημείο διανομής. Πρωτότυπες 

ενέργειες που έχουν στόχο την δημιουργία εντυπώσεων και τον 

επηρεασμό της αντίληψης του καταναλωτή. 

 Χορηγική πολιτική. Ένας τουριστικός οργανισμός αναλαμβάνει την 

οικονομική υποστήριξη ή τις απαραίτητες υλικές ή άυλες (υπηρεσίες) 

παροχές για την πραγματοποίηση μίας εκδήλωσης με απήχηση στο 

ευρύ κοινό. Σε ανταπόδοση, παρέχονται στο χορηγό δυνατότητες 

προβολής στους συμμετέχοντες της έκθεσης, άνευ κόστους. Η υπόψη 

τεχνική θεωρείται ιδιαίτερα δημοφιλής και αποσκοπεί στον 

εντυπωσιασμό και την προσέλκυση του ενδιαφέροντος του κοινού για 

το τουριστικό «προϊόν». 

Στη συνέχεια, περιγράφονται οι παραπάνω αγωγοί επικοινωνίας με την 

προσθήκη όσων εργαλείων ακολουθούν την σύγχρονη επιταγή της 

προβολής. 

2.10 Διαφήμιση 

Η διαφήμιση (Eli Avraham, ο.π. σελ 60-61) αποτελεί το δημοφιλέστερο μέσο 

προβολής. Η δυνατότητα αγοράς χώρου στα ΜΜΕ (έντυπα, ραδιοφωνικά, 

τηλεοπτικά, διαδικτυακά, υπαίθρια κλπ) ο οποίος αξιοποιείται για την ανάδειξη 

του επιθυμητού μηνύματος, δίνει στο διαφημιζόμενο τον απόλυτο, σχεδόν, 

έλεγχο επί του περιεχομένου της καμπάνιας και της χρονική περιόδου 

προβολής. Από την άλλη πλευρά, υπολογίζεται πως ο μέσος καταναλωτής 

γίνεται καθημερινά αποδέκτης χιλιάδων διαφημιστικών μηνυμάτων. Συνεπώς, 

το κοινό γίνεται ολοένα και πιο αυστηρό και επιλεκτικό όταν «φιλτράρει» 

διαφημιστικά μηνύματα, γεγονός που μειώνει την προσδοκώμενη 
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αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. (Πέτρος Μάλλιαρης, 2001, σελ. 557, 

2001) 

Η βιβλιογραφία θίγει το θέμα της ταύτισης της διαφήμισης με το μάρκετινγκ. Η 

σύγχυση αυτή οφείλεται, αφενός στην ελλειπή πληροφόρηση για τα 

χαρακτηριστικά των δύο εννοιών και αφετέρου στο σημαντικό μερίδιο που 

καταλαμβάνει η διαφήμιση, επί του συνόλου των δαπανών του μάρκετινγκ. 

Σε (Eli Avraham, ο.π. σελ 60-61) άμεση συνέπεια με το πλαίσιο υλοποίησης, 

η διαδικασία διενέργειας διαφημιστικής καμπάνιας, περιλαμβάνει τα ακόλουθα 

στάδια: 

 Καθορισμός των στόχων, λαμβάνοντας υπόψη τους στόχους 

μάρκετινγκ όπως η αύξηση πωλήσεων. 

 Κατανομή του προϋπολογισμού. 

 Καθορισμός του διαφημιστικού μηνύματος του θα μεταδοθεί, 

λαμβάνοντας υπόψη τον τρόπο μετάδοσης και τον τύπο του μέσου. 

 Αξιολόγηση της διαφημιστικής εκστρατείας συνυπολογίζοντας το ύψος 

των πωλήσεων και την ανταπόκριση του κοινού. 

1. Το διαφημιστικό μήνυμα 

Το στάδιο εκείνο που χρήζει ιδιαίτερης προσοχής αφορά στη διαμόρφωση του 

διαφημιστικού μηνύματος, ως προς τις συνθήκες δημιουργίας και το 

περιεχόμενο. 

2. Διαδικασία δημιουργίας (Stephen Pike, 2008, σελ. 268) 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η κύρια ευθύνη που φέρει ο οργανισμός τουρισμού 

του προορισμού είναι το «χτίσιμο» και η διαμόρφωση στρατηγικής 

επικοινωνίας και προβολής. Είναι εύλογο πως οι άμεσοι ιθύνοντες του 

οργανισμού θα λάβουν υπόψη τους τα συστατικά στοιχεία του προορισμού 

ώστε το μήνυμα να εξυπηρετήσει όλες τις πλευρές της τουριστικής 

δραστηριότητας, όπως οι πόλοι έλξης και οι υποστηρικτικές υπηρεσίες και 

παράλληλα να επιτύχει τη διαφοροποίηση που είναι απαραίτητη για την 

προβολή του προορισμού και την δημιουργία ισχυρής εικόνας στους 

καταναλωτές. Η συνύπαρξη διαφορετικών δυνάμεων οδηγεί, πολλές φορές, 
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σε συγκρούσεις με αποτέλεσμα την υλοποίηση τακτικών πολιτικής που 

περιορίζουν την ισχύ των τεχνικών του μάρκετινγκ κα επισκιάζουν την 

χρησιμότητα της διαφήμισης. 

3. Περιεχόμενο (Stephen W. Litvin, et.al. 2009, σελ. 153-154) 

Μία άλλη διάσταση αφορά στο περιεχόμενο του μηνύματος. Η βιβλιογραφία 

κάνει συχνά λόγο για δύο «σχολές» στην τουριστική διαφήμιση, εκ των 

οποίων, η μία ενθαρρύνει τη γενίκευση και η δεύτερη τη χρήση 

συγκεκριμένων συμβόλων. Η γενική κατεύθυνση επιχειρεί να συμπεριλάβει 

όσο το δυνατόν περισσότερα στοιχεία του προορισμού με στόχο την 

πληρέστερη και πιο περιεκτική αποτύπωση. Για παράδειγμα, το σλόγκαν 

«Είσαι ανάμεσα σε φίλους!» συνόδευε τη διαφημιστική καμπάνια της 

Πολιτείας του Ουισκόνσιν και το σλόγκαν «Ανακάλυψε το Άϊνταχο» 

αναφερόταν στην αντίστοιχη περιοχή. 

Ο προσανατολισμός σε συγκεκριμένους πόλους έλξης του προορισμού που 

είναι ευρέως γνωστά και καθιερωμένα, αξιοποιεί την ήδη υπάρχουσα φήμη 

για να στηρίξει και να ενισχύσει τον προορισμό στο σύνολο του. Για 

παράδειγμα, ο Πύργος του Άϊφελ έχει χρησιμοποιηθεί ως «όχημα» προβολής 

του Παρισιού. 

Υποστηρίζεται πως η συστηματική χρήση συμβόλων στη διαφήμιση φαίνεται 

να έχει μεγαλύτερη ισχύ καθώς επιτυγχάνεται η άμεση σύνδεση με τον 

προορισμό. Αντιθέτως, το γενικευμένο περιεχόμενο μειώνει την ισχύ του 

μηνύματος ενεργοποιώντας πολλές φορές τη διαδικασία του «αποκλεισμού». 

Ο καταναλωτής ,συνηθίζει να «αποκλείει» ή να απορρίπτει όσα διαφημιστικά 

μηνύματα έχουν αόριστο ή κοινότυπο περιεχόμενο προκειμένου να 

αφομοιώσουν τα πλέον ενδιαφέροντα η χρήσιμα . Ακόμα κι αν δεν 

ενεργοποιηθεί ο συγκεκριμένος νοητικός μηχανισμός, τότε υπάρχει ο κίνδυνος 

το γενικευμένο μήνυμα να ευνοήσει άλλους προορισμούς με παρόμοια 

χαρακτηριστικά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ 

3.1 Τουριστικός προορισμός 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί, ο προορισμός (Jafar Jafari, 2003, σελ 144 -145,) 

ορίζεται ως ο τόπος επίσκεψης τουριστών που προτίθενται να αναλώσουν 

χρόνο μακριά από το σπίτι. Σκοπός της παρούσας ενότητας είναι η 

εμβάθυνση σε θέματα σχετικά με τον τουριστικό προορισμό. Αναλύονται τα 

επιμέρους στοιχεία των τόπων υποδοχής δίνοντας έμφαση εξίσου στους 

πόλους έλξης και το εύρος των υπηρεσιών που απαιτούνται για τη 

διασφάλιση της τουριστικής δραστηριότητας. Στην συνέχεια, διερευνώνται οι 

κατηγορίες των προορισμών που συναντώνται σε παγκόσμια κλίμακα. 

Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία, ξεχωρίζουν οι προσεγγίσεις με κριτήριο τα 

μορφολογικά ,γεωγραφικά διοικητικά κριτήρια ενώ ενδιαφέρον παρουσιάζει η 

διάκριση με βάση τις συνήθειες του ταξιδιώτη. 
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3.2 Συστατικά στοιχεία του προορισμού 

Συχνά δημιουργείται η σύγχυση(Jafar Jafari, ο.π, σελ 144 -145,) ανάμεσα στις 

έννοιες του τουριστικού προϊόντος και του προορισμού. Υποστηρίζεται πως ο 

προορισμός είναι ο τόπος που ο επισκέπτης θα έρθει σε επαφή με το 

τουριστικό προϊόν. Από τη άλλη πλευρά, θα μπορούσε να ειπωθεί πως ο 

προορισμός αποτελεί το σύνολο των προϊόντων και υπηρεσιών που 

προσφέρονται και τα οποία συνθέτουν την ταξιδιωτική εμπειρία που θα βιώσει 

ο τουρίστας. Με το σκεπτικό αυτό, ακολουθεί σύντομη ανάλυση (με βάση αυτό 

το συλλογισμό). 

Ήδη έχει γίνει λόγος για τους παράγοντες ώθησης και έλξης του επισκέπτες 

σε ένα τουριστικό μέρος. Από πλευράς του προορισμού, συγκεκριμένα 

στοιχεία συμβάλλουν στη ελκυστικότητα του: 

1. Πόλοι έλξης 

Φυσικοί πόλοι έλξης: Τοπία, κλίμα, παραλίες, θάλασσα, ποταμοί, οροσειρές, 

κλπ 

 Τεχνητοί πόλοι έλξης : Θέρετρα, θεματικά πάρκα, κλπ 

 Πολιτισμικοί – ιστορικοί πόλοι έλξης: Μουσεία, γκαλερί, αρχαία μνημεία 

κλπ 

 Πόλοι έλξης σε κοινωνικό – διαπροσωπικό επίπεδο: Σύσφιξη των 

σχέσεων με συγγενείς και φίλους, επικοινωνία και καλλιέργεια σχέσεων 

με τους ντόπιους, «μύηση» στην τοπική κουλτούρα. 

2. Παροχές. Το σύνολο των υπηρεσιών που επιτρέπουν στον επισκέπτη 

να συμμετέχει στον τουριστικό προϊόν και να έρθει σε επαφή με τα 

στοιχεία που χαρακτηρίζονται ως πόλοι έλξης. Αν και δεν αποτελούν 

τους βασικούς λόγους για επίσκεψη, η απουσία μέρους αυτών 

ενδεχόμενα να αποθαρρύνει τον εν δυνάμει επισκέπτη. Οι βασικότερες 

υπηρεσίες και εγκαταστάσεις ακολουθούν: 

 Υποδομές και αναπτυξιακά έργα, πχ Νοσοκομεία 

 Διαμονή: Ξενοδοχεία, καταλύματα, κλπ 

 Εστίαση: Υπηρεσίες εστίασης και τροφοδοσίας 
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 Μετακίνηση: Οδικά δίκτυα, μέσα μαζικής μεταφοράς κλπ 

 Εμπορικά κέντρα: Καταστήματα, πολυκαταστήματα, εύρος προϊόντων 

και υπηρεσιών προς διάθεση 

3. Προσβασιμότητα. Ο βαθμός ευκολίας για να φτάσει κανείς στον 

προορισμό. 

Εύρος εναλλακτικών επιλογών όπως αεροπορικές πτήσεις, ακτοπλοϊκές 

συνδέσεις, σιδηροδρομικά και οδικά δίκτυα, συχνότητα δρομολογίων κλπ. 

Ο βαθμός ευκολίας μετακίνησης μέσα στον προορισμό: Συχνότητα 

δρομολογίων , χρονική ακρίβεια, οργάνωση της οδικής κυκλοφορίας, κλπ 

4. Εικόνα του προορισμού. Η αντίληψη και τα πιστεύω των τουριστών για 

τον προορισμό. Η εικόνα που σχηματίζεται είναι υποκειμενική, δεν είναι 

βέβαιο πως ανταποκρίνεται στην πραγματικότητα και συχνά εξαρτάται 

από την άποψη που επικρατεί για παρόμοιους προορισμούς. 

Σημαντικό στοιχείο της εικόνας είναι τα κόστος του προορισμού που 

ορίζεται ως το σύνολο των επιμέρους δαπανών για διαμονή, 

μετακίνηση, συμμετοχή στις τουριστικές δραστηριότητες του τόπου 

υποδοχής. Το κόστος διαφοροποιείται συνήθως μέσα στον χρόνο ως 

αποτέλεσμα της εποχικότητας. 

3.3 Πόλοι έλξης 

Η περαιτέρω μελέτη των πόλων έλξης (P.S. Khunou et.al. 2009, σελ. 164-

168) επιτρέπει την βαθύτερη κατανόηση των συνθετικών στοιχείων του 

προορισμού . Η επιλογή των πόλων έλξης που συμβάλλουν στη διαμόρφωση 

το τουριστικού προϊόντος ενός προορισμού διέρχεται από τρία στάδια. 

1. Η δημιουργία του «χαρτοφυλακίου» των πόλων έλξης 

2. Η αξιολόγηση των πόλων έλξης 

3. Η δημιουργία μείγματος πόλων έλξης 

Το «χαρτοφυλάκιο» των πόλων έλξης συμπεριλαμβάνει τους υπάρχοντες και 

τους εν δυνάμει πόλους έλξης. Η τελευταία κατηγορία αφορά όσα στοιχεία 
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ήδη υπάρχουν αλλά δεν έχουν αναγνωριστεί και αξιοποιηθεί για τουριστικούς 

σκοπούς. 

Η αξιολόγηση των πόλων έλξης επιτυγχάνεται με τα ακόλουθα κριτήρια: 

 Ανθεκτικότητα. Η ικανότητα και η ταχύτητα ανανέωσης του τουριστικού 

πόρου και επανάκτησης της αρχικής μορφής του, πριν την τουριστική 

παρέμβαση. 

 Ποιότητα. Το επίπεδο τω παρεχόμενων υπηρεσιών που συνδέονται με 

τους πόλους έξης εκφράζεται μέσα από πληθώρα παραμέτρων όπως ο 

βαθμός καθαριότητας, η εξυπηρετικότητα, η φιλοξενία και ο 

επαγγελματισμός του προσωπικού. Στην σύγχρονη εποχή, δίνεται 

ολοένα και μεγαλύτερη έμφαση στην προστασία του περιβάλλοντος, 

ως ποιοτικό στοιχείο του προορισμού. 

 Αυθεντικότητα. Απαραίτητη προϋπόθεση είναι ο τουριστικός πόρος να 

διαθέτει ιστορικό υπόβαθρο που επιβεβαιώνεται από αξιόπιστες, 

ερευνητικές πηγές. Η αυθεντικότητα συνδέεται άρρηκτα με τα 

πολιτισμικά στοιχεία του προορισμού ενώ δεν αποκλείεται ένας 

φυσικός πόλος έλξης να θεωρείται αυθεντικό εάν ταυτόχρονα αποτελεί 

σημείο αναφοράς ενός ιστορικού γεγονότος ή μνημείου. 

 Μοναδικότητα. Οι αυθεντικοί πόλοι έλξης συναντώνται συχνά στους 

τουριστικούς προορισμούς, σε αντίθεση με τους μοναδικούς πόρους 

που είναι εξαιρετικά σπάνιοι. Όταν κάποιος στοιχείο της τουριστικής 

περιοχής θεωρείται μοναδικό στο είδος του, αποτελεί «απαραίτητο 

σταθμό» για τον τουρίστα. Η μοναδικότητα, συχνά αναφέρεται σε 

σπάνιους συνδυασμούς χαρακτηριστικών . 

 Εύρος. Ο προορισμός που διαθέτει ποικιλία στους διαθέσιμους πόλους 

έλξης, προσφέρει περισσότερες δυνατότητες για διαφορετικούς 

συνδυασμούς στον επισκέπτη, που με τη σειρά του, προτίθεται 

συνήθως, να παραμείνει μεγαλύτερο χρονικό διάστημα στον 

προορισμό. Χρειάζεται να ληφθεί υπόψη πως οι πόλοι έλξης δεν 

πρέπει να ακυρώνουν ό ένας τον άλλο ούτε να διαταράσσουν τη 

ισορροπία του προορισμού. Για παράδειγμα, η οργάνωση συναυλίας 

ροκ μουσικής σε ένα ιερό χώρο ενδεχόμενα να προκαλέσει την 
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αποδοκιμασία των επισκεπτών και των ντόπιων βλάπτοντας την εικόνα 

του προορισμού. 

Η δημιουργία του κατάλληλου μείγματος πόλων έλξης φανερώνει τους 

τρόπους οργάνωσης και συνδυασμού των στοιχείων του προορισμού. Η 

ένωση των πόλων έλξης αφορά στην οργάνωση μία ομάδας στοιχείων για τη 

δημιουργία ενός ισχυρότερου πόλου έλξης που θα πληρεί τις παραπάνω 

προδιαγραφές. Για  παράδειγμα, η ανοικοδόμηση μίας αστικής περιοχής 

ακολουθεί ενιαία τεχνοτροπία ώστε να προσελκύει τους θιασώτες της 

αρχιτεκτονικής και αισθητικής. 

Η θεματοποίηση των πόλων έλξης συνεπάγεται την ανάπτυξη 

δραστηριοτήτων που θα αποδώσουν θεματικό χαρακτήρα σε έναν πόλο 

έλξης. Για παράδειγμα, οι περιπατητικοί διάδρομοι, οι «δρόμοι» του κρασιού 

και τα ιστορικά μονοπάτια, σε περιοχές που είναι «πλούσιες» σε φυσικές 

ομορφιές, και ιστορικά στοιχεία αντίστοιχα. 

. 

Φυσικοί πόλοι έλξης 

Οι φυσικοί πόλοι έλξης (Manoj Jreat, 2004, σελ. 76 -77) περιλαμβάνουν τις 

κλιματολογικές συνθήκες, το φυσικό τοπίο, τη πανίδα, τη χλωρίδα και τα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος. 

Ως παράγοντας πρωταρχικής σημασίας, το κλίμα καθορίζει τον τύπο της 

τουριστικής δραστηριότητας και το βαθμό ανάπτυξης. Οι περιοχές με θερμό 

κλίμα είναι οι πλέον δημοφιλείς στους τουρίστες, ενώ το ψυχρό κλίμα ευνοεί 

την ανάπτυξη του χειμερινού τουρισμού. 

Το φυσικό τοπίο συνδέεται με τη ομορφιά και τη φυσική αρμονία και αποτελεί 

δημοφιλή λόγο επίσκεψης των προορισμών. Συμπληρώνεται συνήθως με 

άλλα στοιχεία όπως η άγρια πανίδα. 

Οι παραλίες συνδέονται με τον θερινό τουρισμό και θεωρούνται ο κυριότερος 

λόγος για διακοπές, όπως θα αναλυθεί παρακάτω , ενθαρρύνοντας άλλες 

δραστηριότητες όπως το ψάρεμα οι καταδύσεις και το yachting. 
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Ειδικά χαρακτηριστικά όπως οι οροσειρές, οι σπηλιές, οι θερμές πηγές , οι 

λίμνες και τα ποτάμια προσφέρονται για παραθερισμό, χειμερινό τουρισμό, 

αλλά και για τουρίστες με ιδιαίτερες προτιμήσεις. 

Η βιβλιογραφία (Chris Cooper, 2008, σελ. 311) διακρίνει 5 διαφορετικές 

τουριστικές ζώνες στις οποίες διατίθενται οι φυσικοί πόροι: 

 Προστατευόμενες περιοχές: Ειδικά διαμορφωμένες περιοχές, μικρής 

έκτασης, που διαθέτουν περιβαλλοντικό χαρακτήρα πχ για την 

προστασία σπάνιων ειδών ζώων υπό εξαφάνιση. 

 Άγρια φύση: Περιοχές με υψηλή περιβαλλοντική αξία που η ανθρώπινη 

παρέμβαση είναι πολύ περιορισμένη. Ενδεχόμενα να προσφέρονται 

για κατασκήνωση και άλλες δραστηριότητες. 

 Φυσικό περιβάλλον. Περιοχές με ελεύθερη πρόσβαση, όπως οι μη 

ιδιωτικές παραλίες. 

 Ζώνες αναψυχής. Οι περιοχές που έχουν διαμορφωθεί κατάλληλα για 

ποικίλες δραστηριότητες, όπως η κατασκήνωση, το σκι και η 

κωπηλασία. 

 Θεματικά πάρκα. Οργανωμένες περιοχές με ειδικές εγκαταστάσεις και 

διοίκηση, που παρέχουν υπηρεσίες αναψυχής με τέτοιο τρόπο ώστε το 

τεχνητό περιβάλλον να εναρμονίζεται με το φυσικό. 

Πολιτισμικοί – ιστορικοί πόλοι έλξης 

Οι πολιτισμικοί –ιστορικοί πόλοι έλξης (Mark A. Bonn, 2007, σελ. 345-346) 

περιλαμβάνουν, ιστορικά, αρχαιολογικά και εθνικά μνημεία, μουσεία, ιστορικά 

κτίρια, ναούς, εκκλησίες, κάστρα, μοναστήρια, τόπους ιστορικών γεγονότων 

και μαχών ενσωματώνοντας πολλά στοιχεία από την φυσική ιστορία και 

εξέλιξη του τόπου. Η ιστορία, οι θρύλοι και οι παραδόσεις αποτελούν 

αναπόσπαστο «συστατικό» των πόλων έλξης. 

Περιοχές (Manoj Jreat, ο.π, σελ. 76 -77) που δεν φημίζονται για τις φυσικές 

ομορφιές τους, αναδεικνύονται μέσα από τον πολιτισμικό πλούτο. Η Ινδία 

αποτέλεσε αντιπροσωπευτικό παράδειγμα προορισμού που έδωσε έμφαση 

στο πολιτισμό και την παράδοση καθώς αδυνατούσε να αξιοποιήσει τους 

φυσικού πόρους του. 
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Τεχνητοί πόλοι έλξης 

Η βιβλιογραφία (Kristen Holmes et.al. 2009, σελ. 26) διαφοροποιείται ως 

προς το περιεχόμενο της κατηγορίας. Σε αντίθεση με την δομή που έχει ήδη 

παρατεθεί, οι τεχνητοί πόλοι έλξης περιλαμβάνουν τα ανθρώπινα 

δημιουργήματα που εξαρχής προορίζονται για τουριστική χρήση αλλά και όσα 

ανήκουν στη πολιτιστική κληρονομιά μας και αναλύθηκαν προηγουμένως. Για 

λόγους απλοποίησης ακολουθεί αναφορά στην πρώτη υποκατηγορία. 

Τα σύγχρονα επιτεύγματα του ανθρώπου (Chris Cooper, ο.π, σελ. 311) 

προορίζονται να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες των τουριστών, υπερνικώντας, 

σε πολλές περιπτώσεις, τις εγγενείς αδυναμίες των προορισμών. Τα θεματικά 

πάρκα αναψυχής, οι υπερσύγχρονοι συναυλιακοί και συνεδριακοί χώροι που 

φιλοξενούν ποικίλες εκδηλώσεις, αλλά και τα κέντρα διακοπών παντός καιρού 

που έχουν τη δυνατότητα να επηρεάσουν τις κλιματολογικές συνθήκες του 

χώρου. 

Πόλοι έλξης σε κοινωνικό – διαπροσωπικό επίπεδο 

Αντικείμενο εξέτασης (Geoffrey Wall et.al. 2006, σελ.62) αποτελεί το «έμψυχο 

υλικό» του προορισμού. Μια τουριστική περιοχή λειτουργεί με τη συμβολή 

των ντόπιων και την παρουσία των επισκεπτών. Η αλληλεπίδραση των δύο 

διακριτών ομάδων προσδιορίζεται σε τρία επίπεδα: 

 Την αντίληψη της καθημερινότητας που χαρακτηρίζει τον τοπικό 

πληθυσμό. 

 Το τρόπο ζωής των επισκεπτών στη χώρα προέλευσης. 

 Την εμπειρία και τον τρόπο με τον οποίο οι τουρίστες κάνουν χρήση 

παρεμφερών τουριστικών εγκαταστάσεων και επισκέπτονται παρόμοια 

τουριστικά μέρη. 

Οι τρεις συνιστώσες της αλληλεπίδρασης, δεν είναι σε καμία περίπτωση 

ομοιογενείς και κατ’επέκταση το αποτέλεσμα του συνδυασμού τους δεν είναι 

βέβαιο ή προκαθορισμένο. 
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3.4 Κατηγορίες προορισμών 

Στη βιβλιογραφία (Bruce Prideaux, 2009, σελ. 28) διακρίνονται συχνά δύο 

βασικές διαδικασίες τυπολογίας των προορισμών: Η μία κατηγοριοποίηση 

αφορά στα μορφολογικά/ γεωγραφικά – διοικητικά στοιχεία και η δεύτερη 

διερευνά τους παράγοντες διαμόρφωσης της επιλογής του τουρίστα και 

σχετίζεται με τις ταξιδιωτικές συνήθειες και προτιμήσεις. 

Στην ανάλυση που ακολουθεί επιχειρείται η πληρέστερη κάλυψη του θέματος. 

Σε γεωγραφικούς όρους, οι προορισμοί διακρίνονται σε ορεινούς, 

παραθαλάσσιους, νησιωτικούς και αστικούς και με βάση τα διοικητικά κριτήρια 

σε εθνικούς – κρατικούς και περιφερειακούς. Επιπλέον διάκριση στις 

τουριστικές περιοχές γίνεται ανάμεσα στους αποκλειστικούς προορισμούς και 

στους πολλαπλούς προορισμούς ως επιμέρους τμήματα ενός ταξιδιού. Η 

τελευταία κατηγοριοποίηση εξετάζεται, στην συνέχεια, στο πλαίσιο της 

προσέγγισης που χωρίζει τους προορισμούς σε κύριους και δευτερεύοντες. 

Ακολουθούν γενικά στοιχεία για τις αντίστοιχες κατηγορίες. 

3.5 Μορφολογικά κριτήρια 

Με κριτήριο τη φυσική μορφολογία, οι προορισμοί διακρίνονται σε 

παραθαλάσσιους, νησιωτικούς, ορεινούς και αστικούς. Κάθε κατηγορία 

συγκεντρώνει κοινά χαρακτηριστικά σε επίπεδα εκτός γεωγραφικότητας, 

όπως ακολουθούν. 

3.5.1 Παραθαλάσσιοι προορισμοί 

Σκοπός του ταξιδιού. 

Σύμφωνα με βιβλιογραφία (Bruce Prideaux, ο.π, σελ.180-182) τα θέρετρα 

προορισμοί προσελκύουν τουρίστες που αναζητούν τα λεγόμενα «3 S» στις 

διακοπές τους: 

 Θάλασσα (Sea), άμμο (Sand) και ήλιο (Sun) Άμεσα συνυφασμένη με τη 

τριλογία, είναι οι προτεινόμενες προσθήκες του 4ου «S» που έχει να 

κάνει με ερωτικές  δραστηριότητες (Sex) και του 5ου «S» που αφορά 

στα θαλάσσια σπορ (Surf). Ο τουρισμός που σκιαγραφείται στην 

περίπτωση των παράκτιων ζωνών, χαρακτηρίζεται μαζικός. 
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Ωστόσο, τα τελευταία έτη, παρατηρείται η ανάδειξη παραθαλάσσιων 

προορισμών που διαμορφώνονται ειδικά για να εξυπηρετήσουν ειδικότερες 

ανάγκες και να διεισδύσουν σε συγκεκριμένες αγορές μικρότερους μεγέθους 

που υφίστανται, όμως, σε παγκόσμια κλίμακα. Η νέα αυτή κατηγορία 

«οφείλει» την ύπαρξή της στις σύγχρονες τεχνολογίες, και τα εξελιγμένα μέσα 

μεταφοράς που τείνουν να εκμηδενίσουν τις αποστάσεις . Το αποτέλεσμα 

είναι να δημιουργούνται δίπολα. Στη μία άκρη, δηλαδή, προορισμοί στις 

παραθαλάσσιες περιοχές που αφορούν στο μαζικό τουρισμό και στη άλλη, 

περιοχές που προσελκύουν μικρότερες αγορές ειδικού ενδιαφέροντος. 

Κατ’ επέκταση, με κριτήριο τον σκοπό του ταξιδιού και την κλίμακα της 

εισροής τουριστών, οι παραθαλάσσιοι προορισμοί διακρίνονται σε δύο 

κατηγορίες. Στην πρώτη ανήκουν όσοι δέχονται τον μαζικό τουρισμό, και στη 

δεύτερη όσοι προσελκύουν τον θεματικό/ εναλλακτικό τουρισμό. Αξίζει να 

αναφερθεί, πως καταγράφονται περιπτώσεις ανά τον κόσμο, κατά τις οποίες ο 

ίδιος παράκτιος προορισμός δέχεται και τα δύο είδη τουρισμού σε 

διαφορετικές περιοχές. 

Είναι χρήσιμη η αναφορά στις δυο μορφές τουρισμού τόσο για την παρούσα 

ενότητα όσο για την ανάλυση του αντικειμένου της τουριστικής προβολής. 

Ο μαζικός τουρισμός (Michael Luck, 2008, σελ 306) αφορά στην εισροή 

μεγάλης κλίμακας τουριστών σε μία περιοχή που προήλθε από την μεγάλη 

άνοδο των εισοδημάτων μετά τη Βιομηχανική Επανάσταση. Οι τεχνολογικές 

συνθήκες της νέας χιλιετίας και η ομαλοποίηση της πολίτικης κατάστασης 

μετά τον Δεύτερο Παγκόσμιο Πόλεμο ευνόησαν τον τουρισμό, ώστε η τάση 

για ταξίδι να καθιερωθεί. Χαρακτηριστικά γνωρίσματα (Gareth Shaw et.al. 

2004, σελ.115): 

 Στόχος της προσφοράς: Η μεγιστοποίηση κέρδους 

 Προϊόν: Ομοιομορφία στις εγκαταστάσεις και τις εμπειρίες, χαμηλές 

τιμές 

 Μαζική κατανάλωση 

 Τουριστική συμπεριφορά: Πολυάριθμα γκρουπ, ολιγοήμερος χρόνος 

παραμονής, κοσμικότητα, εντατική κατανάλωση καταναλωτικών 

αγαθών 
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Ο θεματικός τουρισμός (Δημήτρης Λαγός, 2005, σελ.62) αφορά στις ειδικές 

μορφές τουρισμού οι οποίες χαρακτηρίζονται από την ύπαρξη ενός ειδικού και 

κυρίαρχου κινήτρου στη ζήτηση (π.χ. συνέδρια, οικολογία, πολιτισμός) και 

από την ανάπτυξη μιας αντίστοιχης ειδικής υποδομής στις τουριστικές 

περιοχές που αποσκοπεί στην εξυπηρέτηση των τουριστών της κάθε ειδικής 

μορφής. Τμήμα τους αποτελεί ο εναλλακτικός τουρισμός. Βάσει του οποίου οι 

άνθρωποι αναζητούν ένα διαφορετικό τρόπο διακοπών, ο οποίος συνδέεται 

με την προστασία της τοπικής κουλτούρας, και την προστασία του φυσικού 

και ανθρωπογενούς περιβάλλοντος. 

Χαρακτηριστικά γνωρίσματα (Χάρης Κοκκώσης, 2001, σελ. 82): 

 Στόχος της προσφοράς: Η αριστοποίηση (Η εύρεση του αρίστου 

σημείου – η επίτευξη ισορροπίας σε επίπεδο, οικονομικό (κερδοφορία), 

κοινωνικό (ισορροπία) και οικολογικό (προστασία του περιβάλλοντος). 

 Προϊόν: Διαφοροποιημένο με ειδικές υποδομές, που διατίθεται σε 

υψηλότερες τιμές .Περιορισμένη κατανάλωση (σε σύγκριση με το 

μαζικό τουρισμό) που αναφέρεται στην τμηματοποίηση της αγοράς. 

 Τουριστική συμπεριφορά: Μεμονωμένα άτομα, οικογένειες, φίλοι, 

αναζήτηση «εμπειριών», απόλαυση του τοπικού τρόπου ζωής, 

ελεύθερος χρόνος. 

 Διατήρηση του οικολογικού, φυσικού και πολιτιστικού χαρακτήρα του 

προορισμού. 

 Προτιμήσεις των καταναλωτών. Εμβαθύνοντας (Bruce Prideaux, ο.π, 

σελ.180) στις προτιμήσεις των καταναλωτών, διακρίνονται τρεις 

υποκατηγορίες παραθαλάσσιων προορισμών: 

 Παραθαλάσσιοι προορισμοί, προσανατολισμένοι στο φυσικό κάλλος 

(πχ. παραλίες και θάλασσα) 

 Θεματικά πάρκα 

 Εγκαταστάσεις με θαλάσσια σπορ 

 Παραθεριστικά κέντρα(Jason Rich, 2005, σελ. 64) μεγάλης κλίμακας 

που ορίζονται ως περιοχές τεχνητά διαμορφωμένες για αναψυχής με 

αποστολή να προσφέρουν ό,τι επιθυμεί ο επισκέπτης ανεξαρτήτως του 

ταξιδιωτικού του προϋπολογισμού. 

Φυσικό περιβάλλον (Bruce Prideaux, ο.π, σελ.174) 
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Από γεωγραφική άποψη, η παράκτια ζώνη εκτείνεται στην ξηρά μέχρι τα 

κοίλα μεταξύ των ποταμών και στα θαλάσσια ύδατα στην εξωτερική πλευρά 

των ηπειρωτικών συνόρων. 

Από οικολογικής πλευράς, οι παράκτιες περιοχές περιλαμβάνουν, υφάλμυρα, 

παράκτια, θαλάσσια οικολογικά υποσυστήματα και υποσυστήματα στη ξηρά. 

Οικονομία- διοίκηση 

Η βιβλιογραφία (Bruce Prideaux, ο.π, σελ.174) προτείνει εναλλακτικά κριτήρια 

για την οριοθέτηση της παράκτιας ζώνης, μεταξύ των οποίων: 

 Διοικητικά κριτήρια. Ο ορισμός των ζωνών στο πλαίσιο αυτό, 

πραγματοποιείται εντός κατευθυντήριων γραμμών που εκφράζουν τις 

εθνικές και διεθνείς συμβάσεις και τη νομοθεσία. Για παράδειγμα, η 

παράκτια ζώνη μπορεί να ορίζεται από την γραμμή των 200 μ. βάθος 

που χρησιμοποιείται για να προσδιορίσει την έκταση της 

υφαλοκρηπίδας και το όριο 12 ναυτικών μιλιών το οποίο προσδιορίζει 

την έκταση των εθνικών χωρικών υδάτων του θαλάσσιου χώρου, ή των 

24 ναυτικών μιλίων το οποίο ορίζει την θαλάσσια έκταση της 

συνεχόμενης ζώνης και των 200 ναυτικών μιλίων από την ακτή η οποία 

οριοθετεί την αποκλειστική οικονομική ζώνη (ΑΟΖ) του έθνους. 

 Οικονομία: Δεδομένων των παράκτιων πόρων και των υποδομών, 

στην παράκτια περιοχή εντάσσονται όλες οι σχετικές δραστηριότητες 

που συνδέονται με τα τοπικά οικονομικά συστήματα, τους 

παραθαλάσσιους οικισμούς, τη βιομηχανία και τη γεωργία. 

3.5.2 Ορεινοί προορισμοί 

Φυσικό περιβάλλον (Bruce Prideaux, ο.π, σελ. 205-206) 

Εστιάζοντας στα μορφολογικά στοιχεία των ορεινών προορισμών, 

διακρίνονται οι ακόλουθες περιπτώσεις: 

 Χώρες με τοπία που περιλαμβάνουν βουνά και πεδιάδες 

 Χώρες με μετάβαση από παραθαλάσσιες ζώνες σε οροσειρές ή ορεινές 

περιοχές στην ενδοχώρα 
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 Χώρες ή περιοχές με αμιγή ορεινά τοπία 

Οικονομία – διοίκηση 

Παρατηρείται (Bruce Prideaux, ο.π, σελ. 205-206) σε τουριστικούς 

προορισμούς στην Ευρώπη, την Ασία και τις ΗΠΑ που διαθέτουν την 

ποικιλομορφία των 2 πρώτων κατηγοριών πως οι ορεινές περιοχές δρουν 

ενισχυτικά του υπάρχοντος τουριστικού προϊόντος. Μονοήμερες εκδρομές, 

αλλά και ολιγοήμερες διανυκτερεύσεις στις ορεινές περιοχές συμπληρώνουν 

το πρόγραμμα διαμονής των τουριστών σε πόλεις, παραθαλάσσιες και 

νησιωτικές περιοχές. Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, ο ορεινός τουρισμός 

συνδέεται, ως επί το πλείστον, με εναλλακτικές τουριστικές δραστηριότητες 

και λιγότερο με την μαζική εισροή επισκεπτών . Ως εκ τούτου η σύνδεση με 

πιο καθιερωμένους προορισμούς ωφελεί αμφίδρομα τις περιοχές που 

προσφέρουν διαφορετικά τουριστικά «προϊόντα» και κατ’επέκταση ευνοεί την 

ανάπτυξη του ορεινού τουρισμού. 

Η έννοια της αειφορίας (Chris Cooper, 2008, σελ. 216) στον τουρισμό 

αναφέρεται στη προσπάθεια για ικανοποίηση των τρεχουσών αναγκών, χωρίς 

να επιβαρύνονται οι επόμενες γενιές. Συνοπτικά, οι επιμέρους διαστάσεις της 

αφορούν : 

 Στην ολική προσέγγιση του τουριστικού σχεδιασμού και της 

στρατηγικής 

 Στην προστασία του περιβάλλοντος 

 Στην συντήρηση των ευαίσθητων οικοσυστημάτων 

 Στη διασφάλιση της παραγωγικότητας στα ίδια ή υψηλοτέρα επίπεδα 

για το μέλλον 

 Στην ισοκατανομή των ωφελειών του τουρισμού σε μία οικονομία 

 Στον προσανατολισμό της τοπικής οικονομίας στον τουρισμό με τρόπο 

βιώσιμο 

Σε συνάρτηση με τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα του ορεινού τουρισμού που 

επικεντρώνονται στο περιβάλλον, στην συμπλήρωση και ολοκλήρωση του 

τουριστικού προϊόντος, και στην οικολογική ευαισθησία των ομάδων – 
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στόχων, γίνεται κατανοητό πως η αειφορία συνδέεται στενά με τις ορεινές 

τουριστικές περιοχές. 

Η στενή αυτή σχέση (Martin F. Price, 2000, σελ.354) των ορεινών 

προορισμών διαφαίνεται μέσα από μία επιπλέον διαπίστωση. Σε πολλές 

περιπτώσεις έχει φανεί πως ο τουρισμός σε απομακρυσμένες ορεινές 

περιοχές επιδρά ευεργετικά στην οικονομία και αποτελεί βασικό κίνητρο για 

προστασία και συντήρηση των οικοσυστημάτων, καθιστώντας την τουριστική 

δραστηριότητα, «καταλύτη» της αειφόρου ανάπτυξης. 

Σκοπός του ταξιδιού (Bruce Prideaux, ο.π, σελ. 214-216) 

Στην σύγχρονη εποχή (Bruce Prideaux, ο.π, σελ 201), τα βουνά προσελκύουν 

την προσοχή των επισκεπτών μέσα από ένα ευρύ φάσμα τουριστικών 

δραστηριοτήτων. Η αξιοποίηση τους διευκολύνθηκε από την εμφάνιση 

ορεινών θυλάκων που εμφανίζουν διαφοροποιημένα χαρακτηριστικά από 

άλλους προορισμούς. Στις ορεινές περιοχές αναδεικνύονται ο οικολογικός, ο 

φυσιολατρικός, ο εναλλακτικός, ο χειμερινός, ο αγροτικός τουρισμός και ο 

τουρισμός περιπέτειας. Το πρόσφατο ενδιαφέρον για τον ορεινό τουρισμό 

συνδέεται επίσης με την αυξανόμενη ανησυχία για τα οικοσυστήματα που είτε 

θεωρούνται «εύθραυστα» είτε επηρεάζονται από τις ανθρώπινες 

δραστηριότητες. 

Χρήσιμη είναι η περιγραφή των προορισμών με βάση τις τουριστικές 

δραστηριότητες: 

 Αθλητικές δραστηριότητες: Χειμερινά σπορ (πχ. σκι), extreme sports 

(πχ bungee jumping) τουρισμός περιπέτειας (πχ κανό, καγιάκ, σε 

περίπτωση που οι ορεινές περιοχές διαθέτουν ποτάμια), ορειβασία, 

πεζοπορία, hiking κλπ). 

 Δραστηριότητες υγείας και ευεξίας: Κέντρα σπα, ιαματικά λουτρά, κλπ. 

 Φυσιολατρικές δραστηριότητες: Κυνήγι, ψάρεμα, κατασκήνωση, 

παρακολούθηση άγριων ζώων και πτηνών, αναζήτηση και μελέτη 

σπάνιων φυτών. 

 Σύγχρονες εξερευνητικές δραστηριότητες: Οδηγικός τουρισμός (πχ 

εξερεύνηση, μέσω οχημάτων 4Χ4). 
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Σε παγκόσμια κλίμακα, τα χειμερινά σπορ διεκδικούν τη «μερίδα του λέοντος» 

στις προτιμήσεις των επισκεπτών των ορεινών προορισμών. Η εξέλιξη από το 

καθιερωμένο σκι σε πιο νεανικές ασχολίες όπως το snow boarding έδωσαν 

ώθηση σε πολλούς χειμερινούς προορισμούς, δημιουργώντας προϋποθέσεις 

ακόμα και για πιο μαζική εισροή τουριστών. Η τάση ενισχύθηκε από τα 

κατορθώματα των ορειβατικών ομάδων να καταλάβουν τις υψηλότερες 

κορυφές του κόσμου, κεντρίζοντας την ανθρώπινη περιέργεια ανεξαρτήτως 

ηλικίας. Ωστόσο, ορισμένες διαστάσεις του τουριστικού προϊόντος, όπως η 

επικινδυνότητα των αθλημάτων και το ενδεχόμενο ατυχημάτων, πρέπει να 

λαμβάνονται υπόψη όταν εξετάζεται ο ορεινός τουρισμός. 

Οι δραστηριότητες, με την σειρά τους, κατηγοριοποιούνται, βάσει των 

παρακάτω παραμέτρων: 

 Εποχή: Χειμερινές (πχ σκι) και θερινές -ανοιξιάτικες δραστηριότητες 

(κανό, ψάρεμα). 

 Βαθμός δυσκολίας: Δραστηριότητες περιπέτειας με χαμηλό κα υψηλό 

βαθμό δυσκολίας (πχ ορειβασία) 

 Κόστος: Υψηλό, χαμηλό. 

 Αίσθηση ασφάλειας: Ασφαλή (πχ πεζοπορία) και επικίνδυνα (πχ 

extreme sports) , όπως εκλαμβάνονται από τον τελικό καταναλωτή. 

 Φιλικότητα προς το περιβάλλον: Οικολογικά (πχ Κανό, καγιάκ) Μη 

φιλικά προς το περιβάλλον (περιήγηση με τροχοφόρα οχήματα). 

 Γεωγραφικότητα: Χερσαίες (πχ σκι) και υδάτινες (πχ κανό) 

δραστηριότητες. 

 Ομαδικότητα: Ομαδικά πχ (ορειβασία) και ατομικά (πχ snowboarding). 

3.5.3 Αστικοί προορισμοί (Bruce Prideaux, ο.π, σελ. 150-152) 

Ο τουρισμός των πόλεων, ανέκαθεν απασχολούσε τους μελετητές. Μικρές 

πόλεις, οι οποίες συχνά βρίσκονται περιφερειακά των μεγάλων αστικών 

κέντρων, έχουν ελάχιστα κοινά στοιχεία με τις μεγάλες μητροπολιτικές πόλεις 

ως προς τη μορφή, τη λειτουργία, ή τον πλούτο των υπηρεσιών. 

Σκοπός του ταξιδιού 
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Μία, δημοφιλής στη βιβλιογραφία, προσέγγιση ως προς την τυπολογία των 

αστικών τουριστικών προορισμών , βασίζεται στη λειτουργία των πόλεων, ως 

τουριστικές οντότητες : 

 Παραθεριστικές πόλεις: Περιοχές που παρέχουν υπηρεσίες αναψυχής. 

 Ιστορικές πόλεις για τουρισμό: Περιοχές, όπου η ιστορική και 

πολιτιστική ταυτότητα είναι το κλειδί για την προσέλκυση τουριστών. 

 Αναπαλαιωμένες πόλεις: Περιοχές, όπου οι υποδομές 

ανακατασκευάστηκαν για το σκοπό της προσέλκυσης επισκεπτών. 

Με κριτήριο την εξέλιξη του αστικού κέντρου και τον τρόπο ανάπτυξης και 

επέκτασης στο περιβάλλον, εντοπίζονται οι ακόλουθες περιπτώσεις 

λαμβάνοντας υπόψη πως το αντικείμενο μελέτης είναι ο τουρισμός:  

 Πρωτεύουσες (π.χ. Λονδίνο, Παρίσι, Νέα Υόρκη) και πολιτιστικές 

πρωτεύουσες (π.χ. Ρώμη). 

 Μητροπολιτικά κέντρα και περιτοιχισμένες ιστορικές πόλεις (π.χ. 

Cantebury και Υόρκη). 

 Μεγάλες ιστορικές πόλεις (Οξφόρδη, Βιέννη). 

 Περιοχές εντός της πόλης (π.χ. Μάντσεστερ). 

 Ανακατασκευασμένες παραθαλάσσιες περιοχές (π.χ. Darling Harbour 

του Σίδνεϊ). 

 Βιομηχανικές πόλεις (π.χ. Bradford). 

 Παραθαλάσσια θέρετρα και χειμερινά αθλητικά κέντρα (π.χ. 

Lillehammer). 

 Εξ ολοκλήρου κατασκευασμένα τουριστικά θέρετρα (π.χ. Κανκούν). 

 Τουριστικά συγκροτήματα για ψυχαγωγία (π.χ. Λας Βέγκας, 

Disneyland). 

 Εξειδικευμένα αστικά κέντρα για τουρίστες για συγκριμένο σκοπό (π.χ. 

Spas και τόπους προσκυνήματος). 

 Πόλεις της τέχνης (π.χ. Φλωρεντία). 

Οικονομία- διοίκηση 

Με έμφαση (Bruce Prideaux, ο.π, σελ. 150-152) στις πρωτεύουσες χωρών ή 

πολιτειών, χωρίς όμως να αποκλείεται η γενίκευση στα οποιαδήποτε αστικά 
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κέντρα, ορισμένοι μελετητές διέκριναν τις πόλεις σε διαφορετικές λειτουργίες 

διοικητικής φύσης, που δεν παύουν, όμως, να έχουν αντίκτυπο στον 

τουρισμό: 

 Πολύ-λειτουργικές πρωτεύουσες, οι οποίες συνδυάζουν τις 

περισσότερες από τις δραστηριότητες που λαμβάνουν χώρα σε εθνικό 

επίπεδο ( πχ Λονδίνο, Στοκχόλμη). 

 Παγκόσμιες πρωτεύουσες, οι οποίες διατηρούν υπερεθνικό ρόλο στην 

πολιτική ή/και το εμπόριο (πχ Νέα Υόρκη, Τόκιο). 

 Πολιτικές πρωτεύουσες, που αναπτυχτήκαν ως έδρα της κυβέρνησης 

και εξυπηρετούν, κυρίως, τις ανάγκες του Δημόσιο τομέα (πχ Καμπέρα, 

Οτάβα, Βραζιλία). 

 Πρώην Πρωτεύουσες που δεν έχουν πλέον τον διοικητικό αυτό ρόλο, 

αλλά διατηρούν την ιστορική τους σημασία (Αγία Πετρούπολη, 

Φιλαδέλφεια Η.Π.Α.). 

 Πρώην αυτοκρατορικές πόλεις- πρωτεύουσες που, αν και δεν 

λειτουργούν στο πλαίσιο αυτοκρατοριών, αποτελούν κεφάλαιο εθνικής 

σημαίας για διάφορους σκοπούς (πχ Μαδρίτη, Βιέννη) Βουδαπέστη). 

 Πρωτεύουσες επαρχιών ,πολιτειών ή περιφερειών , (πχ Βανκούβερ, 

Κάρντιφ). 

 Υπερ-πρωτεύουσες, που λειτουργούν ως κέντρα για τις διεθνείς 

οργανώσεις (Βρυξέλλες, Νέα Υόρκη). 

 Πολιτιστικές Πρωτεύουσες που έχουν ιδιαίτερη σημασία στην Ευρώπη, 

με την καθιέρωση και θέσπιση τους από την Ευρωπαϊκή Ένωση. 

 Πρωτεύουσες – “brands”, όταν η ύπαρξη τους συνδέεται άρρηκτα με 

μία συγκεκριμένη δραστηριότητα ή προϊόν (π.χ. Ντιτρόιτ ως 

«πρωτεύουσα» της αυτοκινητοβιομηχανίας). 
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3.5.4 Νησιωτικοί προορισμοί 

Ενδιαφέρον (Godfrey Baldacchino et.al. 2000, σελ 214-217) προκαλεί η 

άποψη πως ο ιδιαίτερος γεωγραφικός χαρακτήρας των νησιωτικών 

προορισμών συντελεί στην προσέλκυση του τουρισμού. Η φυσική 

απομόνωση από το ηπειρωτικό τμήμα της γης, ενισχύει το αίσθημα της 

περιπέτειας και κυρίως της απόδρασης από τη ρουτίνα και την 

καθημερινότητα, στοιχεία που ενισχύονται με τα όμορφα φυσικά τοπία που 

αποπνέουν ηρεμία και γαλήνη. 

Τα νησιά (Bruce Prideaux, ο.π, σελ 240) συνήθως διακρίνονται σε δύο 

μεγάλες κατηγορίες, ηπειρωτικά και ωκεάνια νησιά. Τα ηπειρωτικά νησιά 

αποτελούν φυσική επέκταση της ηπειρωτικής υφαλοκρηπίδας 

περιλαμβάνουν, ενδεικτικά, τη Γροιλανδία, τη Μεγάλη Βρετανία, την Ιρλανδία, 

την Σουμάτρα και τη Τασμανία. Υποκατηγορία αυτής, θεωρούνται τα μικρό-

ηπειρωτικά αποτελούν τα ηπειρωτικά νησιά που σχηματίζονται όταν μία 

ήπειρος αποσχίζεται, όπως η Μαδαγασκάρη. Τα ωκεάνια νησιά, από την άλλη 

πλευρά, είναι αποτέλεσμα της ηφαιστειακής (π.χ. η Χαβάη) ή τεκτονικής 

δραστηριότητας. Άλλη μία κατηγορία, που δεν συναντάται τόσο συχνά, 

αναφέρεται στα νησιά που βρίσκονται στο «δέλτα» των ποταμών όπως τα 

νησιά του Αμαζονίου. 

Με κριτήριο την τοποθεσία (Bruce Prideaux, ο.π, σελ 240-241) των νησιών, οι 

νησιωτικοί προορισμοί καταλαμβάνουν θέση είτε σε θαλάσσια ύδατα είτε σε 

γλυκά νερά. Στην τελευταία κατηγορία, ανήκουν τα νησιά που βρίσκονται 

μέσα στους ποταμούς (πχ τα νησιά στην Αιθιοπία). Τα νησιά των θαλάσσιων 

υδάτων διακρίνονται με τη σειρά τους σε παράκτια, υπεράκτια και μεσο-

ωκεάνια ανάλογα με τη απόσταση τους από την ακτή. Για παράδειγμα, Η 

Σιγκαπούρη, βρίσκεται κοντά στην χερσόνησο της Μαλαισίας και παρουσιάζει 

μεγάλη προσβασιμότητα μέσω τακτικών ακτοπλοϊκών και αεροπορικών 

δρομολογίων. Πιο μακριά από τις ακτές, ακολουθούν οι υπεράκτιοι 

προορισμοί (πχ Κανάρια νησιά) ενώ σε κεντρικές συντεταγμένες των 

ωκεανών εκτείνονται οι μεσοωκεάνιοι προορισμοί. Εκτός των μορφολογικών 

παραμέτρων (χλωρίδα, πανίδα) η απόσταση από τη ακτή επηρεάζει τα 

χαρακτηριστικά του προορισμού από την οπτική του ταξιδιού (πχ 

Προσβασιμότητα, κόστος μετακίνησης). 
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Οικονομία – διοίκηση (Bruce Prideaux, ο.π, σελ 237-239) 

Το μέγεθος των νησιών δεν μπορεί να διαχωριστεί από άλλα στοιχεία του 

προορισμού, όπως η απόσταση από τις αγορές προέλευσης, τους φυσικούς 

πόρους και τις πολιτικές δομές. Το μέγεθος των νησιών, ως έννοια, 

περιλαμβάνει στοιχεία όπως ή εδαφική έκταση, ο πληθυσμός και οι 

οικονομικές επιδόσεις (απασχόληση ΑΕΠ κλπ). Τα νησιά κυμαίνονται σε 

μέγεθος από πολύ μικρά έως μεγάλα με το φυσικό μέγεθος και το διοικητικό- 

πολιτικό καθεστώς να αποτελούν σημαντικούς συντελεστές.  

Παρά το γεγονός ότι υπάρχει ένας μικρός αριθμός ανεξάρτητων ή 

αυτοδιοικούμενων νησιωτικών κρατών, τα περισσότερα νησιά ανήκουν σε 

πολύ μεγαλύτερες πολιτικές διοικητικές οντότητες. Πχ Η Κέρκυρα υπάγεται 

στη Περιφέρεια Ιονίων Νήσων και που ανήκει στην Ελληνική επικράτεια. 

Από την άλλη πλευρά, συναντώνται περιπτώσεις νησιών μεγάλου μεγέθους 

που διατηρούν τη πολιτική αυτονομία τους ως ξεχωριστά κράτη όπως η 

Ταϊβάν, η Ιρλανδία και η Μαδαγασκάρη. Στην προηγούμενη κατηγοριοποίηση 

είναι χρήσιμο να αναφερθεί η περίπτωση. του αρχιπελάγους, δηλαδή ενός 

συμπλέγματος νησιών που αποτελούν ξεχωριστές και αυτόνομες διοικητικές 

οντότητες όπως οι περιπτώσεις της Ιαπωνίας και των Φιλιππίνων. Αν και 

μορφολογικά το αρχιπέλαγος εμφανίζει ομοιότητες με τα νησιά μικρούς 

μεγέθους, παρατηρούνται σημαντικές διαφοροποιήσεις στις προκλήσεις και τα 

προβλήματα που αντιμετωπίζει, καθιστώντας το μία ξεχωριστή κατηγορία. 

Το κατά κεφαλήν εισόδημα (Bruce Prideaux, ο.π, σελ 239) αποτελεί εξίσου 

σημαντικό στοιχείο για την κατηγοριοποίηση των νησιωτικών προορισμών 

ειδικά όταν προσδιορίζεται το μέγεθος επιδοτήσεων και ο πιστοληπτικός τους 

δείκτης. 

Παρατηρείται συσχέτιση του οικονομικού αυτού μεγέθους με τη διοικητική 

δομή του νησιού. Για παράδειγμα, νησιά που ανήκουν σε μεγάλα κράτη (πχ 

Κορσική και Γαλλία) πιθανότατα να εμφανίζουν υψηλότερους δείκτες κατά 

κεφαλήν εισοδήματος απ’ ότι τα νησιά παρεμφερούς έκτασης που στηρίζονται 

αποκλειστικά στους δικούς τους πόρους γιατί αποτελούν αυτόνομες οντότητες 

(πχ Μάλτα). 
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Είναι γεγονός πως (Godfrey Baldacchino ο.π, σελ 214-217) τα νησιά 

συνδέονται με τον τουρισμό με μία σχέση εξάρτησης. Αποτέλεσμα είναι η 

εποχικότητα να διατρέχει κάθε πτυχή της οικονομίας τους, την απασχόληση, 

τη βιωσιμότητα των τοπικών επιχειρήσεων και τη ποιότητα των υπηρεσιών, 

όλο το χρόνο. Με σημείο αναφοράς τη γεωγραφική απομόνωση, η επίδραση 

του τουρισμού στα μικρά νησιά, φαίνεται εντονότερη όχι μόνο σε οικονομικό 

αλλά και σε πολιτισμικό επίπεδο, μέσα από την αλληλεπίδραση των ντόπιων 

με τους επισκέπτες. 

Σκοπός του ταξιδιού 

Η τοποθεσία (Bruce Prideaux, ο.π, σελ 231-232) και η γεωγραφική φύση των 

νησιών προσφέρουν μια σειρά από αξιοθέατα που προσελκύουν την 

προσοχή του επισκέπτη, όπως τα τοπία, η πολιτιστική κληρονομιά, το κλίμα, 

η χλωρίδα και η πανίδα. Οι ίδιοι παράγοντες δημιουργούν εμπόδια στην 

ανάπτυξη των νησιωτικών προορισμών όπως η περιορισμένη πρόσβαση η 

ασυνέχεια με την ηπειρωτική οικονομία της χώρας και η απομόνωση, τα 

οποία όμως μπορούν να προσπελαστούν μέσα από την τουριστική ανάπτυξη. 

Στα μάτια των καταναλωτών το τουριστικό «προϊόν» των νησιών συνδέεται 

συχνά με τα “5S” του μαζικού τουρισμού όπως αναφέρθηκαν παραπάνω, 

δηλαδή τις παραλίες, τη θάλασσα και τον ήλιο ως επί τον πλείστον καθώς και 

τα θαλάσσια σπορ και τις ερωτικές δραστηριότητες (“Sand”, “sun”, “sea”, 

“surf” και “sex” αντίστοιχα). 

Παράλληλα, παρέχονται σε πολλές περιπτώσεις τουριστικές υπηρεσίες που 

αναδεικνύουν την ιστορία και τις παραδόσεις, τη φυσιολατρία και την 

οικολογία, με στόχο την εξυπηρέτηση εξειδικευμένων αγορών μικτότερου 

μεγέθους που εντάσσονται στον εναλλακτικό τουρισμό. (Jack Carsen et.al., 

2011, σελ. 79) Βάσει των πρόσφατων περιβαλλοντικών εξελίξεων, οι 

νησιώτικες περιοχές συνδέονται με τη υπενθύμιση του πλανήτη και την άνοδο 

της μέσης στάθμης του νερού που απειλεί ολοένα και περισσότερες φυσικές 

«γωνιές» του πλανήτη. Σε πολλές περιπτώσεις, οι νησιωτικοί προορισμοί που 

συνδέονται με την οικολογική ευαισθητοποίηση παρέχουν το κίνητρο για την 

επαφή με τη φύση και απόκτηση εμπειριών που στο μέλλον ενδέχεται να 

εκλείψουν. Από την άλλη μεριά, οι τουριστικοί προορισμοί που ταυτίζονται με 
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το μαζικό τουρισμό ο οποίος θεωρείται ο κύριος «υπαίτιος» της αλλοίωσης 

του οικοσυστήματος, ενδεχόμενα, να απωθούν τους φίλους της οικολογίας. 

Ταξιδιωτικές συνήθειες 

Με κριτήριο (Lloyd E. Hudman et.al. 2003, σελ 28-32) τις ταξιδιωτικές 

συνήθειες και προτιμήσεις, οι προορισμοί διακρίνονται σε κύριους και 

δευτερεύοντες. 

Οι κύριοι προορισμοί αποτελούν το επίκεντρο του ταξιδιού και διαθέτουν τα 

χαρακτηριστικά που ικανοποιούν τα βασικά κίνητρα του τουρίστα για να 

ταξιδέψει (παράγοντες έλξης). Ο χρόνος παραμονής στον κύριο προορισμό 

κυμαίνεται από δύο μέχρι τριάντα τέσσερις ημέρες και είναι πάντα 

μεγαλύτερος από τον αντίστοιχο δευτερεύοντα. 

Οι δευτερεύοντες προορισμοί ευνοούνται ως επί το πλείστον από την 

τοποθεσία, είτε βρίσκονται ανάμεσα στον τόπο προέλευσης και τον τόπο 

υποδοχής των τουριστών, είτε ανήκουν στη ίδια περιφέρεια και τη ευρύτερη 

γεωγραφική περιοχή με τον κύριο προορισμό. Λόγω της γεωγραφικής θέσης 

τους, προσελκύουν τους τουρίστες των κύριων προορισμών, με μέση διάρκεια 

παραμονής μικρότερη του αντίστοιχου κύριου προορισμού (από μία έως δέκα 

ημέρες). 

Κύριοι προορισμοί. 

Ακολουθούν τα βασικότερα κίνητρα για επίσκεψη σε έναν προορισμό. 

Σημειώνεται πως παρεμφερή κίνητρα ενδεχόμενα να εμφανίζουν και οι 

δευτερεύοντες προορισμοί, με μικρότερη όμως σημασία και ένταση για τους 

τουρίστες. 

 Οικογένεια και φίλοι 

Παρατηρείται διεθνώς πως η επίσκεψη σε έναν προορισμό, για να συναντήσει 

κανείς συγγενείς, φίλους ή για να «θυμηθεί» τη πατρίδα που μεγάλωσε ή 

πέρασε ένα μέρος της ζωής του, αποτελεί ένα από τα ισχυρότερα κίνητρα. Οι 

τουρίστες της κατηγορίας αυτής τείνουν να μένουν παραπάνω στον τόπο 

υποδοχής και να τον επισκέπτονται συχνότερα. Αρκεί να αναφερθεί πως οι 
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Βρετανοί τουρίστες που επισκέπτονται την Αυστραλία και τη Νέα Ζηλανδία 

λόγω οικογενειακών δεσμών, διαμένουν περισσότερο. 

Στην Ελλάδα, σημαντικό ποσοστό του εισερχόμενου τουρισμού αφορά σε 

αυτή την κατηγορία. 

 Τα εξωτικά στοιχεία του προορισμού 

Ο εξωτισμός του τουριστικού προορισμού εξαρτάται από την αντίληψη του 

κάθε επισκέπτη για το «διαφορετικό» και προσδιορίζεται από τις συνήθειες και 

το φυσικό περιβάλλον του τόπου προέλευσης. Οι εξωτικοί προορισμοί 

συνήθως βρίσκονται σε απομακρυσμένα μέρη και αποτελούν θέλγητρο για 

τους ταξιδιώτες των μεγάλων αποστάσεων από τους οποίους θεωρούνται 

«εμπειρία ζωής». Συνεπώς η συχνότητα επίσκεψης αλλά και η διάρκεια 

παραμονής είναι σημαντικά χαμηλότερες κατά μέσο όρο από ότι στους 

προορισμούς που διαμένουν συγγενείς και φίλοι. Τα ταξίδια με κίνητρο τον 

εξωτισμό διακρίνονται σε υποκατηγορίες: 

 Κουλτούρα - πολιτισμός: 

Η εξερεύνηση αρχαίων πολιτισμών και η γνωριμία με διαφορετικές 

κουλτούρες αποτελούν έναν από τους κυριότερους λόγους πραγματοποίησης 

των εξωτικών ταξιδιών (πχ Κίνα, Αίγυπτος κλπ) . Η επαφή με τη σύγχρονη 

κουλτούρα ανήκει στην ίδια κατηγορία σε μικρότερο, όμως, βαθμό 

προτίμησης Μία άλλη πτυχή αυτών των επισκεπτών είναι η αναζήτηση 

απομονωμένων κοινοτήτων που εξακολουθούν να συντηρούν τα πανάρχαια 

έθιμα του έθνους ή της φυλής τους. Παραδοσιακά χωριά στην Ινδία κι τη Νέα 

Ζηλανδία γίνονται πόλοι έλξης πολλών τουριστών. 

 Ιστορία 

Σε άμεση συνέπεια με τον παραπάνω λόγο, ειδικοί ιστορικοί λόγοι 

παροτρύνουν τους ταξιδιώτες μεγάλων αποστάσεων να επισκεφτούν μέρη 

που είτε «φιλοξενούν» δημοφιλή μνημεία μακρινών εποχών όπως το Μαντείο 

των Δελφών και η Ακρόπολη) είτε αποτέλεσαν τον τόπο ιστορικών γεγονότων 

(πχ Βιετνάμ, Γερμανία λόγω του Β. Παγκοσμίου Πολέμου) 
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 Περιβάλλον. 

Η φυσική ομορφιά αποτελεί ισχυρό κίνητρο. Ορεινά τοπία (πχ η οροσειρά των 

Άλπεων), έρημοι (πχ η Σαχάρα), ζούγκλες (Αμαζόνιος), γεωλογικά φαινόμενα 

(το ηφαίστειο της Σαντορίνης) αποτελούν πόλους έλξης των τουριστών. Μια 

άλλη διάσταση με έντονο περιβαλλοντικό χαρακτήρα αφορά στην ανάδειξη 

του οικο-τουρισμού που συνδυάζει το ταξίδι με την αειφόρο ανάπτυξη και 

διατήρηση του περιβάλλοντος. 

 Πανίδα. 

Σε ξεχωριστή ενότητα, εντάσσεται ο εξωτικός τουρισμός με στόχο τη σύσφιξη 

της σχέσης του ανθρώπου με την πανίδα. Δραστηριότητες όπως η 

παρακολούθηση πτηνών, τα θεματικά πάρκα και το σαφάρι ωθούν 

εκατομμύρια τουρίστες από όλο τον κόσμο σε διεθνείς προορισμούς (πχ 

Αφρική , Ασία και ΗΠΑ). 

Το κίνητρο αυτό συνδυάζεται με άλλες πτυχές του εξωτικού τουρισμού όπως 

το περιβάλλον αλλά και η αναζήτηση των “3S” που θα αναλυθεί παρακάτω. 

 Ήλιος - Θάλασσα – Παραλία. 

Όπως διαφαίνεται, o συνδυασμός των “3S” κυριαρχεί και στα υπερπόντια 

ταξίδια καθιστώντας τους αντίστοιχους προορισμούς ( πχ Σεϋχέλλες , Χαβάη) 

μαγνήτες για τους ταξιδιώτες μεγάλων αποστάσεων, με κοινό χαρακτηριστικό 

πως θα επισκεφτούν μία φορά εξωτικό προορισμό για αυτόν το λόγο. 

 Επαγγελματικοί λόγοι. 

Η διεθνοποίηση των επιχειρήσεων και τη οικονομίας ενισχύει την τάση για 

πραγματοποίηση ταξιδιών σε μακρινούς προορισμούς για εργασιακούς 

σκοπούς. Αν και τα επαγγελματικά ταξίδια καταλαμβάνουν μικρό ποσοστό 

στο σύνολο των διεθνούς ταξιδιωτικής δαπάνης, θεωρούνται «υπολογίσιμη» 

δύναμη για τη κατηγορία των ταξιδιών μεγάλων αποστάσεων. Η μέση 

παραμονή του επισκέπτη της κατηγορίας αυτής είναι χαμηλή σε αντίθεση με 

την ιδιαίτερα υψηλή κατά κεφαλή δαπάνη στον τόπο υποδοχής. 

 Απομόνωση. 
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Τα ταξίδια σε μακρινούς και απομονωμένους προορισμούς προσελκύουν μια 

ειδική ομάδα – στόχο που επιζητούν αυτού του είδους τις διακοπές. Τα Φιόρδ 

της Χιλής, οι οάσεις της Σαχάρας και η Ανταρκτική αποτελούν 

αντιπροσωπευτικά παραδείγματα. 

Χαρακτηριστικό αποτελεί η δυσχέρεια στη πρόσβαση των προορισμών, η 

εκτεταμένη διάρκεια του ταξιδιού και η επιστράτευση όλων των διαθέσιμων 

μέσων μεταφοράς, από πλοία και τροχοφόρα οχήματα μέχρι εξημερωμένα 

ζώα. 

 Θρησκευτικοί λόγοι. 

Τα ταξίδια προς προορισμούς με θρησκευτική σημασία και ειδικά προς τα 

κέντρα των θρησκειών αποτελούν σημαντικό λόγο για εκατομμύρια τουρίστες 

ανά την υφήλιο, για να πραγματοποιήσουν υπερπόντια ταξίδια. Το Βατικανό, 

η Μέκκα, και το Salt Lake City αποτελούν σύμβολα πίστης για τους 

προσκυνητές και πιστούς που είναι πρόθυμοι να διανύσουν εκατομμύρια μίλια 

για βιώσουν την εμπειρία. 

 Γεγονότα παγκόσμιου βεληνεκούς. 

Τα γεγονότα αυτής της κατηγορίας πραγματοποιούνται με σχετικά χαμηλή 

συχνότητα, όπως οι Ολυμπιακοί Αγώνες και το Παγκόσμιο Κύπελλο 

Ποδοσφαίρου και προσελκύουν φίλους από όλο τον κόσμο. Ο τόπος 

διεξαγωγής, συνήθως αλλάζει ενώ απαιτούνται οι ανάλογες υποδομές για την 

υλοποίηση τους και τη φιλοξενία των επισκεπτών. Η σημασία των γεγονότων 

στον τουρισμό είναι καθοριστική ως συστατικό στοιχείο των ενεργειών 

δημοσίων σχέσεων με στόχο τη προσέλκυση ή την οργάνωση εκδηλώσεων 

της συγκεκριμένης κατηγορίας. 

Δευτερεύοντες προορισμοί. (Lloyd E. Hudman ο.π., σελ 28-32) 

Στους δευτερεύοντες προορισμούς, η μέση διάρκεια παραμονής είναι 

μικρότερη σε σύγκριση με τους κύριους προορισμούς ακόμα και αν τα κίνητρα 

των επισκεπτών παραμένουν τα ίδια. Για παράδειγμα, οι Σεϋχέλλες 

θεωρούνται δημοφιλείς για όσους τις επισκέπτονται ως κύριο προορισμό αλλά 

και σε όσες περιπτώσεις επιλέγονται συμπληρωματικά με τις διακοπές στην 
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Κένυα. Ακολουθούν τέσσερις υποπεριπτώσεις που φανερώνουν και τους 

λόγους προτίμησης της κατηγορίας αυτής από τον καταναλωτή. 

 Το φαινόμενο της «σκιάς» 

Το φαινόμενο αφορά προορισμούς, σε πολύ μικρή απόσταση από τους 

κύριους προορισμούς (στην «σκιά» των βασικών προορισμών), που 

επισκέπτονται οι τουρίστες λόγω ειδικών συνθηκών. Ενδεικτικά, το 33% του 

εισερχομένου τουρισμού του Μαρόκο, καταφθάνει στον προορισμό 

αεροπορικώς. Ωστόσο, λόγω απόστασης, γεωγραφίας και κόστους η 

πλειοψηφία των τουριστών από άλλες χώρες, προτιμούν την ακτοπλοϊκή 

σύνδεση με την Ισπανία, με αποτέλεσμα η τελευταία να δέχεται τουρίστες που 

διαμένουν στη περιοχή, έστω και για λιγότερες ημέρες. Στην περίπτωση αυτή, 

η Ισπανία θεωρείται σκιώδης προορισμός του Μαρόκο. 

 Ο ταξιδιωτικός γύρος προορισμών. 

Ο τουριστικός γύρος που περιλαμβάνει παραπάνω από ένα προορισμό με 

σημείο αναφοράς και αφετηρίας τον κύριο, αποτελούσε «προνόμιο» της 

ευγενούς τάξης του 18ου και 19ου αιώνα. Ωστόσο η εξέλιξη της τεχνολογίας 

και των μεταφορών (πχ Ευρωπαϊκοί σιδηρόδρομοι) και ο πλουραλισμός των 

ταξιδιωτικών πακέτων που προσφέρονται από τα μέλη της παγκόσμιας 

ταξιδιωτικής βιομηχανίας (οργανωτές ταξιδιών, αεροπορικές εταιρίες), 

αξιοποιώντας τις οικονομίες κλίμακας (διαμονή σε μία αλυσίδα ξενοδοχείων, 

πούλμαν για το σύνολο της διαδρομής κλπ), αναβιώνουν αυτόν τον τύπο 

ταξιδίου. Π.χ. Δημοφιλής τουριστικός γύρος για τους τουρίστες των ΗΠΑ, είναι 

ο γύρος της Λατινικής Αμερικής. 

 Παράπλευροι προορισμοί 

Η υποκατηγορία αφορά στους δευτερεύοντες προορισμούς που βρίσκονται 

στη διαδρομή ανάμεσα στον τόπο προέλευσης και τον τόπο υποδοχής των 

τουριστών. 

Διαφέρουν από τις άλλες κατηγορίες των δευτερευόντων προορισμών καθώς 

δεν είναι υποχρεωτικό το πέρασμα, ωστόσο θεωρείται μία καλή ευκαιρία για 

επίσκεψη. 
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Αντιπροσωπευτικό παράδειγμα οι τουρίστες από ΗΠΑ που προορίζονται για 

τη Νέα Ζηλανδία και προτίθενται, επ’ ευκαιρίας, να παραμείνουν λίγες ημέρες 

στα νησιά Φίτζι. 

 Ενδιάμεσοι προορισμοί 

Οι προορισμοί στα σημεία μετάβασης των επισκεπτών να την σύνδεση του 

δικτύου προς τον κύριο προορισμό ονομάζονται ενδιάμεσοι. Η μετάβαση 

περιλαμβάνει το ανάλογο μέσο μεταφοράς. Πολλοί ενδιάμεσοι προορισμοί 

αξιοποιούν το σημαντικό μερίδιο αγοράς του διεθνούς τουρισμού, είτε 

ενθαρρύνοντας τους επισκέπτες να αφιερώσουν το χρόνο αναμονής τους σε 

σύντομη περιήγηση στην περιοχή είτε διαμορφώνοντας τους κατάλληλους 

χώρους για κατανάλωση (πx καταστήματα αφορολόγητων ειδών στα 

αεροδρόμια). Παραδείγματα προορισμών που έχουν ευνοηθεί, είναι το 

Λουξεμβούργο με τις αεροπορικές συνδέσεις για Ευρώπη, η Αθήνα ως σημείο 

μετάβασης των κρουαζιερόπλοιων για Μεσόγειο, ακόμα και η Φινλανδία που 

παρά την απομακρυσμένη γεωγραφική της θέση, αποτελεί σταθμό για τις 

αεροπορικές πτήσεις προς Μόσχα. 

 

 

3.5.5 Επαγγελματικοί προορισμοί (John Swarbrooke, 2001, σελ. 

59-60) 

Ολοένα και περισσότεροι τουριστικοί προορισμοί αντιλαμβάνονται την 

σημασία του επαγγελματικού τουρισμού και προχωρούν στις απαραίτητες 

βελτιώσεις με στόχο την διοργάνωση συνεδρίων , εκθέσεων και την 

προσέλκυση του τουρισμού κινήτρων. 

 Τα πλεονεκτήματα του επαγγελματικού τουρισμού 

Τα πλεονεκτήματα του τουρισμού για εργασιακούς και επιχειρηματικούς 

σκοπούς είναι σημαντικά: 
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Μέχρι και τριπλάσια εκτιμάται η κατά κεφαλή δαπάνη έναντι της μέσης 

δαπάνης του παραθεριστικού τουρισμού καθώς είθισται να μην επιβαρύνεται 

τις προσωπικές του δαπάνες ο επαγγελματίας, αλλά η εταιρεία. 

Διεύρυνση των οικονομικών ωφελειών του τουρισμού σε μη τουριστικούς 

κλάδους (πχ ο επαγγελματίας έχει ανάγκη εξειδικευμένων υπηρεσιών στον 

τόπο υποδοχής όπως γραμματειακή υποστήριξη και ασφάλεια.) 

Συμπληρωματικές και όχι υποκατάστατες οι ωφέλειες σε συνδυασμό με τον 

τουρισμό αναψυχής. 

Ο επαγγελματίας συνηθίζει να διαμένει στον τόπο υποδοχής, τις εργάσιμες 

ημέρες σε αντίθεση με το παραθεριστικό τουρισμό που προτιμά τα 

Σαββατοκύριακα, τις αργίες και τις εορταστικές περιόδους. 

Πολλά συνέδρια και εκθέσεις πραγματοποιούνται σε περιόδους χαμηλής 

τουριστικής έντασης συμβάλλοντας σημαντικά στην επιμήκυνση της 

τουριστικής σαιζόν και την άμβλυνση της εποχικότητας. 

Από την άλλη πλευρά, ορισμένοι παράμετροι που πρέπει να ληφθούν υπόψη 

αφορούν στην ταξιδιωτική συμπεριφορά των τουριστών για εργασιακούς 

λόγους: 

Υψηλότερες απαιτήσεις ως προς την ποιότητα των υπηρεσιών που 

απολαμβάνουν. 

Μεγαλύτερη εμπιστοσύνη και προτίμηση σε πολυεθνικές εταιρίες για τη 

οργάνωση του ταξιδιού, στο επίπεδο της μετακίνησης και της διαμονής. 

 Προϊόν των προορισμών για επαγγελματικό τουρισμό 

Ακολουθούν τα κυριότερα στοιχεία του «προϊόντος» του προορισμού για τον 

επαγγελματικό τουρισμό: 

Εξειδικευμένοι φορείς στο τουριστικό μάρκετινγκ που παρέχουν 

πληροφόρηση στους επισκέπτες. 

Γεωγραφικά στοιχεία, όπως τα τοπία, η μορφολογία του εδάφους και το κλίμα. 
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Δίκτυο μεταφορών και συγκοινωνίας συμπεριλαμβανομένου τις ακτοπλοϊκές 

αεροπορικές συνδέσεις, το σιδηρόδρομο & τις οδικές αρτηρίες. 

Εξειδικευμένες εταιρίες διοργάνωσης συνεδρίων και επαγγελματικών και 

κλαδικών εκθέσεων. 

Οργανωμένες υπηρεσίες διαμονής όπως ο ξενοδοχειακός κλάδος. 

Πόλοι έλξης όπως μουσεία, μνημεία, εστιατόρια και μπαρ. 

Διαθεσιμότητα σύγχρονων υποδομών για τη διεξαγωγή συνεδρίων και 

εκθέσεων όπως συνεδριακοί χώροι και ξενοδοχειακές αίθουσες. 

Υποστηρικτικές υπηρεσίες όπως ειδικοί επί του οπτικοακουστικού υλικού, 

γραμματειακή υποστήριξη κλπ 

 Χαρακτηριστικά του επαγγελματικού τουρισμού 

Ο επαγγελματικός τουρισμός (John Swarbrooke, ο.π, σελ.337) διακρίνεται 

στις ακόλουθες κατηγορίες, βάσει του σκοπού επίσκεψης των τουριστών: 

Μεμονωμένα επαγγελματικά ταξίδια 

Ταξίδια κινήτρων 

Εκθέσεις 

Επισκέπτες 

Παρουσίαση νέων προϊόντων 

Συνέδρια και επαγγελματικές συναντήσεις 

Εκπαιδευτικά σεμινάρια 

Ακολουθεί σύντομη ανάλυση:  

Ο τουρισμός κινήτρων (Allan Beaver, 2005, σελ 200) προκύπτει ως 

αποτέλεσμα της εταιρικής πολιτικής κίνητρων σε στελέχη, λόγω υψηλής 
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αποδοτικότητας. Παρέχονται συνήθως εναλλακτικές προτάσεις διακοπών ως 

bonus. 

Η παρουσίαση νέων προϊόντων (John Swarbrooke, ο.π, σελ.5) αποτελεί 

εταιρικό γεγονός που επιλεκτικά πραγματοποιείται από εταιρίες για τη 

γνωστοποίηση νέων υπηρεσιών και προϊόντων και την προσέλκυση 

ενδιαφέροντος των καταναλωτών, του Τύπου και των λιανοπωλητών από τις 

αγορές – στόχους. 

Τα συνέδρια και οι επαγγελματικές συναντήσεις ορίζονται ως οργανωμένες 

συγκεντρώσεις επαγγελματιών για συζήτηση θεμάτων εμπορικού ή μη 

εμπορικού ενδιαφέροντος. Κλιμακωτά, η συγκέντρωση αποκαλείται “meeting” 

για μικρό αριθμό συμμετεχόντων και «συνέδριο» όταν η συμμετοχή είναι 

πολυπληθής. 

Οι εκθέσεις αφορούν στις παρουσιάσεις προϊόντων στο ειδικό κοινό 

ενδιαφέροντος, σε προκαθορισμένο τόπο και χρόνο, με στόχο, είτε την 

ενημέρωση, είτε την πώληση. Εντάσσονται στον επαγγελματικό τουρισμό 

καθώς συνεπάγονται τη μετακίνηση των εκθετών και των επισκεπτών. 

Τα εκπαιδευτικά σεμινάρια, είτε είναι «εσωτερικά» και αφορούν στη 

μετεκπαίδευση στελεχών, είτε «ανοιχτά» και καλούν όσους θεωρούν πως θα 

επωφεληθούν. Απαραίτητη προϋπόθεση είναι η παρουσία των 

συμμετεχόντων που προτίθενται να ταξιδέψουν για να παρευρεθούν στο 

χώρο διεξαγωγής. 

Άλλες μορφές. Γίνεται κατανοητό πως οι υπόλοιπες μορφές που εντάσσονται 

στον επαγγελματικό τουρισμό ενθαρρύνουν, εκ φύσεως, τη μετακίνηση και το 

ταξίδι των εμπλεκομένων (πχ φοιτητές στα προγράμματα ανταλλαγής και 

επαγγελματίες σε μεμονωμένα ταξίδια). 

 Κατηγοριοποίηση των προορισμών του επαγγελματικού τουρισμού. 

Η παρακάτω διάκριση (John Swarbrooke, ο.π, σελ.61) ακολουθεί ορισμένα 

κριτήρια που αποκαλύπτουν σε ένα βαθμό το εύρος των αποφάσεων που 

λαμβάνονται για τη διαμόρφωση και βελτίωση του τουριστικού προϊόντος. Οι 

προορισμοί κατηγοριοποιούνται με τα ακόλουθα κριτήρια: 
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Ο βαθμός επιλογής του επισκέπτη: 

 

τουρισμός κινήτρων κατά τον οποίο παρέχονται στους εργαζομένους 

εναλλακτικές προτάσεις για διακοπές αντί για χρηματικά προνόμια. 

 

κλαδική έκθεση που συνδέεται με ένα τόπο διεξαγωγής. 

Πόλοι έλξης των προορισμών 

 

αποτέλεσμα των γεωγραφικών χαρακτηριστικών όπως το κλίμα και η 

προσβασιμότητα. 

 

συνεδριακών – εκθεσιακών εγκαταστάσεων. 

Η απόσταση ανάμεσα στην αγορά – στόχο και τον τελικό προορισμό. 

 

 

ζουν τις παραπάνω ομάδες – στόχους. 

Εποχικότητα 

 

 

χρονική περίοδο. 

Ιστορική πορεία 

 

εισήλθαν στην αγορά του επαγγελματικού 

τουρισμού. 
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Αγορά 

 

 

Γεωγραφική κλίμακα 

 

ρισμούς για 

επαγγελματικό τουρισμό. 

Τύπος επισκέπτη 

 

επιχειρηματικούς και επαγγελματικούς λόγους. 

 

εκθέσεις. 

3.5.6 Παραθεριστικοί προορισμοί 

Αν και τα σημεία που σκιαγραφούν το τουριστικό προϊόν ενός προορισμού 

κατάλληλου, για τους παραθεριστές, έχουν αναφερθεί στα κίνητρα των κύριων 

προορισμών είναι χρήσιμο να αναφερθούν συνοπτικά εκείνα τα στοιχεία 

(Marc Mancini, 2010, σελ. 2) που προκύπτουν από τους λόγους επίσκεψης 

των τουριστών. 

Τα στοιχεία αυτά προσδιορίζουν ταυτόχρονα το προϊόν και θέτουν τη βάση 

για κατηγοριοποίηση των προορισμών βάσει των κινήτρων. 

Ιστορία. Αρχαία μνημεία, μουσεία και όλα τα στοιχεία που συνδέουν τον 

επισκέπτη με το παρελθόν. 

Κουλτούρα. Η προσπάθεια να βιώσει ο επισκέπτης τον τρόπο ζωής της 

τουριστικής περιοχής. Η γαστρονομία, οι πολιτιστικές εκδηλώσεις και οι τέχνες 

δίνουν μία «γεύση» στον τουρίστα. 
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Θρησκευτικά στοιχεία. Τα θρησκευτικά μνημεία με ιστορική αξία και οι 

εκκλησίες συνδέονται στενά με τα πιστεύω των επισκεπτών που επιθυμούν 

να διευρύνουν τους ορίζοντες τους. 

Περιβαλλοντικά στοιχεία. Ήδη έχει γίνει αναφορά στο τρίπτυχο «ήλιος, 

παραλία και θάλασσα» που προτιμά η πλειοψηφία του τουρισμού. Οι φυσικές 

ομορφιές αναφέρονται σε όλα τα οικοσυστήματα (ορεινά, παράκτια, 

νησιωτικά) και αφορούν επίσης τις εξειδικευμένες προτιμήσεις των τουριστών 

όπως η παρακολούθηση άγριων ζώων και η βοτανολογία. 

Αθλητικές δραστηριότητες. Δημοφιλείς ασχολίες και χόμπι όπως το γκολφ, 

προϋποθέτουν την διαθεσιμότητα σε εγκαταστάσεις και φυσικούς πόρους, 

όπως η ποιότητα του χιονιού και η κατάλληλη μορφολογία του εδάφους. 

Δραστηριότητες περιπέτειας. Οι παραπάνω δραστηριότητες αποκαλούνται 

«ήπιες» σε αντιδιαστολή με τις πιο «δύσκολες» και «σκληρές» που απαιτούν 

άριστη φυσική κατάσταση, εμπειρία και γνώση. Ασχολίες όπως το rafting, και 

η ορειβασία, προτιμούνται για τις αυθεντικές στιγμές που χαρίζουν. 

Διασκέδαση. Μπαρ, κλαμπ, καζίνο ικανοποιούν την ανάγκη για πάρτι, βόλτες 

με φίλους, χορό και δημιουργούν πιο ειδικές εμπειρίες όπως τα τυχερά 

παιχνίδια. 

Εμπορικά κέντρα. Παράλληλα και σε αντιστοιχία με τις παραπάνω 

συνιστώσες, οργανώνεται η εμπορική πλευρά των τουριστικών περιοχών για 

να εξυπηρετήσουν τις καταναλωτικές επιθυμίες των επισκεπτών ανά 

περίπτωση. 

Εμπορικά μαγαζιά και πολυκαταστήματα δημιουργούν τις ανάλογες εμπειρίες. 

Διοικητικά κριτήρια 

Η κατηγοριοποίηση με βάση τα διοικητικά κριτήρια δεν εστιάζει τόσο στην 

περιγραφή του τουριστικού προϊόντος που έχει ήδη αναλυθεί παραπάνω, όσο 

στην επισήμανση ιδιαίτερων χαρακτηριστικών ανά περίπτωση που χρίζουν 

εφαρμογής της κατάλληλης πολιτικής τουριστικής ανάπτυξης και 

συγκεκριμένων τακτικών προβολής και μάρκετινγκ. Όπως διαφαίνεται, σε 
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πολλές περιπτώσεις εντοπίζεται συσχέτιση στα διοικητικά και τα γεωγραφικά 

χαρακτηριστικά του προορισμού. 

3.5.7 Εθνικοί προορισμοί 

Η ιδιαιτερότητα το εθνικού προορισμού (Ying Fan, 2006, σελ. 5,10) έγκειται 

στο γεγονός πως οι έννοιες του έθνους και του κράτους αναφέρονται σε όλα 

τα επίπεδα της δραστηριότητας των μελών τους τα οποία συνδέονται με κοινά 

φυλετικά, πολιτισμικά, γλωσσικά στοιχεία και οργανώνονται στον ίδιο τόπο. 

Ως εκ τούτου, ο εθνικός προορισμός «εκπέμπει» μηνύματα σε όλα τα 

επίπεδα, χωρίς μάλιστα να έχει τη δυνατότητα ούτε να τα διαχωρίσει ούτε να 

τα ελέγξει απόλυτα. Για παράδειγμα μέρος της στρατηγικής για τα προβολή 

της εταιρίας, Φινλαδικής καταγωγής, «Nokiα», ήταν να μην παρέμβουν 

διορθωτικά στην αγορά όταν δημιουργήθηκε η αντίληψη πως η εταιρεία ήταν 

Ιαπωνική ακόμα και αν ήταν εσφαλμένη. Στον τουρισμό (Nigel Morgan et.al. 

2004, σελ. 46)η εικόνα του εθνικού προορισμού αποτελεί σημαντικό κεφάλαιο. 

Λόγω των πολλών αντιφατικών στοιχείων που συνθέτουν την εικόνα του 

εθνικού προορισμού, έχει ιδιαίτερη σημασία η διαχείριση των αντιθέσεων που 

προκύπτουν. 

Ενδεικτική η περίπτωση της Ιρλανδίας που είχε θέσει ως στόχους, από τη μία 

πλευρά, την ανάδειξη ως χώρα της αγνής, φυσικής ομορφιάς και των 

παραδόσεων για τη προσέλκυση των τουριστών και από την άλλη πλευρά, 

την ανάδειξη ως χώρα της εξέλιξης και των επενδύσεων για τη προσέλκυση 

της βιομηχανίας της ηλεκτρονικής και ψηφιακής τεχνολογίας. 

3.5.8 Περιφερειακοί προορισμοί (Michael Lück, 2008, σελ. 395 – 

396) 

Η περιφέρεια ορίζεται ως η ενιαία γεωγραφική περιοχή με όμοια 

χαρακτηριστικά ακόμα και αν παρουσιάζει γεωμορφολογικές ασυνέχειες. Στο 

πλαίσιο της ταξιδιωτικής βιομηχανίας, οι περιφερειακοί προορισμοί 

ταυτίζονται συνήθως με έναν αστικό, παραθαλάσσιο, νησιωτικό ή ορεινό 

προορισμό που διοικείται από ενιαία αρχή και διαθέτει τον αρμόδιο φορέα ο 

οποίος εξειδικεύεται σε θέματα τουριστικής ανάπτυξης, διαχείρισης και 

προβολής. 
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Σε τουριστικούς όρους, η υπόψη κατηγορία συνδέεται με την έννοια την 

περιφερειοποίησης, της διαδικασίας ανάδειξης της περιοχής ως 

περιφερειακού προορισμού μέσα από δύο μηχανισμούς. 

Ο μηχανισμός της ολοκλήρωσης με στόχο να ενώσει τα χαρακτηριστικά της 

περιφέρειας τονίζοντας την ενιαία φύση της οντότητας και προδίδοντας 

συνοχή και ομοιομορφία. 

Ο μηχανισμός της διαφοροποίησης ώστε ο προορισμός να διαφοροποιηθεί 

και να διακριθεί έναντι άλλων τουριστικών προορισμών. 

Η περιφερειοποίηση επιτυγχάνεται με τρεις εναλλακτικούς τρόπους: 

Αυθαίρετος τρόπος. Η περιφέρεια προσδιορίζεται αυθαίρετα , ως κομμάτι γης, 

καθορίζοντας συγκεκριμένα γεωγραφικά σύνορα και την αντίστοιχη διοίκηση. 

Θα μπορούσε να ειπωθεί πως ο τρόπος αυτός συναντάται στη δημιουργία 

των κρατών. 

Λειτουργικός τρόπος. Η περιφερειοποίηση προσανατολίζεται στη 

διαμόρφωση του εσωτερικού ώστε να έχει ενιαία δομή πχ σε επίπεδο 

τουριστικού μάρκετινγκ και χωροταξίας. 

Ομοιογενής τρόπος. Ο περιφερειακός προορισμός προσδιορίζεται από τα 

όμοια φυσικά και εξωτερικά χαρακτηριστικά που εμφανίζει ο προορισμός (πχ 

η περιοχή των φιόρδ στη Νορβηγία). 

Γεωγραφικά κριτήρια 

Η προσέγγιση των προορισμών με κριτήριο την ήπειρο παρουσιάζει 

ενδιαφέρον, κυρίως ως προς την εξέλιξη της τουριστικής δραστηριότητας. 

Εφόσον έχει προηγηθεί η προσέγγιση των προορισμών με μορφολογικά, 

διοικητικά και υποκειμενικά κριτήρια (αντίληψη και προτίμηση του επισκέπτη), 

αναζητούνται τα κοινά χαρακτηριστικά που συνδέουν τις χώρες ανά ήπειρο με 

βάση τη συνολική πορεία στον τουριστικό κλάδο όπως εκφράζεται μέσα από 

το μερίδιο και το ποσοστό αύξησης των αφίξεων. 

 



 82 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ 

4.1 Εξωτερικό περιβάλλον 

Η ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος προϋποθέτει τον επιλογή του 

προορισμού που θα αποτελέσει τη βάση της ανάλυσης. Για την συνέχεια της 

μελέτης, θεωρούμε σημείο αναφοράς τη Μύκονο της οποίας τα 

χαρακτηριστικά, θα περιγραφούν εκτενώς σε επόμενη ενότητα για την 

εξυπηρέτηση του σκοπού της έρευνας και των συμπερασμάτων της. Ωστόσο, 

στο σημείο αυτό, είναι χρήσιμη η σύντομη αναφορά στον τουριστικό 

προορισμό ώστε να ακολουθήσει η περιγραφή του εξωτερικού 

περιβάλλοντος. Εκτός από τη Μύκονο, η περιγραφή του εξωτερικού 

περιβάλλοντος γίνεται με επίκεντρο του γεωγραφικούς σχηματισμούς ή τις 

διοικητικές οντότητες στις οποίες ανήκει ο νησιωτικός προορισμός, όπως η 

Ευρώπη, οι Μεσογειακοί Ευρωπαϊκοί προορισμοί, η Ελλάδα και οι Κυκλάδες, 

ανάλογα με τις ιδιαιτερότητες του κάθε θέματος. 

4.2 Σύντομη περιγραφή του προορισμού 

Η Μύκονος (Δήμος Μυκόνου, 2010) θεωρείται ενιαίο νησιωτικό σύμπλεγμα 

μαζί με τη Δήλο, τη Ρηνεία και μερικές βραχονησίδες, βρίσκεται στην περιοχή 

του Κεντρικού Αιγαίου και υπάγεται διοικητικά στην Περιφέρεια του Νοτίου 
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Αιγαίου της Ελληνικής Επικράτειας. Η συνολική της επιφάνεια είναι 105.481 

στρέμματα ενώ το μήκος των ακτών της φτάνει τα 81 χλμ. 

Οι αρχαιολογικές ανασκαφές που είχε ξεκινήσει η Γαλλική Αρχαιολογική 

Σχολή της Αθήνας, το 1873, στη Δήλο, αποτέλεσαν το κίνητρο επίσκεψης των 

διεθνών ταξιδιωτών της εποχής, που είχαν την ευχέρεια και την επιθυμία να 

ταξιδέψουν στην Ελλάδα. Ήδη, από το 1930 αρκετοί επώνυμοι επισκέπτονταν 

το νησί για να θαυμάσουν τις εντυπωσιακές αρχαιότητες της Δήλου και να 

ανακαλύψουν τη Μύκονο. Με την αλματώδη ανάπτυξη της βιομηχανίας του 

τουρισμού στη νότια Ευρώπη μεταπολεμικά, η Μύκονος έχει τις «πρώτες 

ύλες» για να διεκδικήσει μερίδιο των διεθνών και εγχώριων αφίξεων 

τουριστών. 

Η Μύκονος διαθέτει φυσικές ομορφιές, οργανωμένες υποδομές, πρόσβαση 

από αέρα και θάλασσα και παρέχει υπηρεσίες διανομής και αναψυχής. Τα 

ιστορικά μνημεία, η αρχιτεκτονική, η παράδοση, τα μουσεία και η Δήλος 

εμπλουτίζουν το προϊόν του νησιού. 

4.3 Εργαλεία ανάλυσης του εξωτερικού περιβάλλοντος 

Το εξωτερικό περιβάλλον (Richard N. Voase, 2002, σελ 1) περιλαμβάνει τους 

παράγοντες που επηρεάζουν το τουριστικό προϊόν και ρυθμίζονται εξωγενώς 

αλλά και όσα στοιχεία επηρεάζουν την αγορά όπου το προϊόν διατίθεται και 

πωλείται. Ο μελετητής έχει τη δυνατότητα επιλογής ανάμεσα σε μεγάλο εύρος 

μεθόδων. 

Η ανάλυση STEEP (Rupa Tiwari, 2009, σελ. 119-120) αναλύει το πλαίσιο σε 

κοινωνικο-πολιτισμικό (Social), τεχνολογικό (Technological), οικονομικό 

(Economical), περιβαλλοντικό (Enviromental) και πολιτικό (Political) επίπεδο 

και περιλαμβάνει τις δυνάμεις που αφορούν το σύνολο της οικονομίας και του 

παράγοντες που επηρεάζουν αποκλειστικά τον τουριστικό κλάδο. Μία άλλη 

εκδοχή που επιχειρεί να «φωτίσει» όλες τις διαστάσεις αποκαλείται 

SCEPTICAL και εστιάζει στις κοινωνικές (Social), πολιτισμικές (Cultural), 

οικονομικές (Economical), φυσικές (Physical), τεχνολογικές (Techonological), 

διεθνείς (International), επικοινωνιακές (Communication), διοικητικές 

(Administrative), νομικές (Legal) και πολιτικές (Political) διαστάσεις. 
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Μια από τις πλέον αντιπροσωπευτικότερες μεθόδους (Richard N. Voase, ο.π., 

σελ 1) η οποία και επιλέγεται στην παρούσα ανάλυση, θεωρείται η ανάλυση 

PESTLE που περιγράφει τους πολιτικούς (Political), οικονομικούς 

(Economical), κοινωνικούς (Social), τεχνολογικούς (Technological), νομικούς 

(Legal) και περιβαλλοντικούς (Enviromental) παράγοντες με τα επιμέρους 

θέματα (Dimitri Tassiopoulos, σελ 135 New Tourism Ventures: An 

Entrepreneurial and Managerial Approach). 

 Ζητήματα πολιτικής και νομικής φύσεως: 

Οικονομικά θέματα όπως η πολιτική του κράτους, η γενική οικονομική 

κατάσταση, το επιτόκιο και ο δείκτης του πληθωρισμού. 

Κοινωνικο-πολιτισμικοί παράγοντες όπως δημογραφικές και πληθυσμιακές 

αλλαγές και οικολογικά ζητήματα. 

Τεχνολογικά θέματα όπως η εικονική πραγματικότητα, τα μέσα μεταφορών και 

συγκοινωνίας και τα συστήματα κρατήσεων. 

Φυσικό περιβάλλον, προκλήσεις και αλλαγές. 

 Πολιτικό περιβάλλον 

Ο ρόλος της πολιτείας (Rupa Tiwari, ο.π., σελ. 127-128) 

Διεθνώς, οι ενέργειες της πολιτείας έχουν ως στόχο τον επηρεασμό του 

μακρο-περιβάλλοντος που είναι υπό τον έλεγχο ή την επιρροή των 

κυβερνητικών οργανισμών και φορέων. Ενδεικτικά: 

Νομοθεσία – ρυθμιστικά μέτρα. Μέτρα που αφορούν στην προστασία και 

διασφάλιση της δημόσιας ασφάλειας και τάξης, της κοινωνικής πρόνοιας, της 

εύρυθμης λειτουργίας της αγοράς, της αυτονομίας των συνδικάτων κλπ. 

Οικονομική πολιτική – κυρίως μέσω της άσκησης δημοσιονομικών μέτρων. 

Δημόσιες επιχειρήσεις – κρατικές βιομηχανίες που αποτελούν οικονομικές 

δραστηριότητες με στρατηγική σημασία για την κοινωνία και για το λόγο αυτό 

βρίσκονται υπό το μερικό ή τον αποκλειστικό έλεγχο του κράτους. 
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Διεθνή πολιτική για τη ρύθμιση και τον επηρεασμό του διεθνούς εμπορίου και 

των συναλλαγματικών τιμών. 

Δύο σημαντικά μεγέθη που αξιολογούνται στο πλαίσιο της διεθνούς 

οικονομικής δραστηριότητας και αφορούν στον τουρισμό, αφορούν στην 

πολιτική που ασκεί το κράτος στους τομείς με ζωτική σημασία ανά κλάδο και 

τον πολιτικό κίνδυνο. 

Εστιάζοντας στο τελευταίο, όσο μεγαλύτερη είναι η πολιτική αστάθεια σε μία 

οικονομία, τόσο μεγαλύτερο το ρίσκο για την ανάπτυξη τουριστικών 

δραστηριοτήτων. Σε γενικές γραμμές, η Βόρεια Αμερική και η Δυτική Ευρώπη 

εμφανίζουν μεγαλύτερη σταθερότητα σε αντίθεση με άλλα μέρη όπως η Νότια 

Αμερική, η Ανατολική Ευρώπη, οι Αφρικανικές χώρες και ορισμένες περιοχές 

της Μέσης Ανατολής στις οποίες ο κίνδυνος χαρακτηρίζεται υψηλός. Ακόμα 

όμως και σε «ήρεμες» περιοχές, μεμονωμένα συμβάντα (πχ εκλογές, 

απεργίες κλπ) είναι ικανά να πυροδοτήσουν καταστάσεις πολιτικής αστάθειας 

και να διαταράξουν το οικονομικό τοπίο. 

Ο ρόλος της Ελληνικής πολιτείας 

Η κρατική παρέμβαση (Michael Lück, 2008 σελ 200) στην Ελλάδα που 

διακρίνεται σε δύο άξονες, καταδεικνύει το βαθμό ετοιμότητας της πολιτείας: 

Σχεδιασμός για τη διασφάλιση της οικοδόμησης με ενιαίο και ελεγχόμενο 

τρόπο. Μόλις πρόσφατα πραγματοποιήθηκαν αποφασιστικά βήματα για τη 

δημιουργία κτηματολογίου και τον προσδιορισμό ζωνών με στόχο τον έλεγχο 

της δόμησης. Μέχρι πρότινος, οι τοπικές αρχές αναγκάζονταν να εγκρίνουν τα 

οποιαδήποτε επιχειρηματικά σχέδια, στο πλαίσιο των αναγκών της αγοράς 

και κυρίως των κοινωνικών πιέσεων, χωρίς προγραμματισμό και σαφή 

έλεγχο, γεγονός που επιβράδυνε τη ορθή διαχείριση των τουριστικών πόρων. 

Άσκηση πολιτικής και διοχέτευση κεφαλαίων και πόρων με στόχο την 

ανάδειξη των νησιών σε τουριστικούς προορισμούς. Η έμφαση δόθηκε στη 

δεκαετία του 1950, σε τρία νησιά, τη Κρήτη, τη Ρόδο και την Κέρκυρα. Με το 

σκεπτικό πως ο τουρισμός θα δώσει πνοή στην στάσιμη οικονομική ζωή των 

νησιωτικών περιοχών, σχετικά πρόσφατα, τις δύο τελευταίες δεκαετίες, το 

κράτος γενίκευσε την πολιτική τουριστικής ανάπτυξης ενσωματώνοντας την 
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πλειοψηφία των ελληνικών νησιών με τουριστικό ενδιαφέρον, όπως οι 

Κυκλάδες. Στις κύριες δράσεις εντάσσονταν τα εντατικά προγράμματα 

προβολής στο εξωτερικό. Η εξάρτηση από του κρατικούς φορείς δεν είναι 

Ελληνικό φαινόμενο. 

Σε αντίθεση (Yiorgos Apostolopoulos et.al., 2002, σελ 70-72,74) με τις ζώνες 

της Καραϊβικής και του Ειρηνικού, τα νησιά της Μεσογείου αποτελούν 

προέκταση των αντίστοιχων ηπειρωτικών χωρών πλησίον τους, με εξαίρεση 

την Κύπρο και τη Μάλτα. 

Ανεξάρτητα από την εντοπιότητα, οι νησιωτικές περιοχές επηρεάζονται 

ιστορικά από τις Ευρωπαϊκές εξελίξεις η οργάνωση της τοπικής οικονομίας 

στηρίζεται απόλυτα στις εθνικές κατευθύνσεις. Σε πολλές περιπτώσεις η 

έντονη κρατική παρέμβαση έγινε η αφετηρία της ανάπτυξης . Από την άλλη 

πλευρά, πολιτικές εξελίξεις όπως οι πολεμικές συρράξεις και η εκδήλωση 

τρομοκρατικών ενεργειών, ακόμα κι αν δεν λαμβάνουν χώρα στα νησιά, 

στέκονται ικανές να πλήξουν την τουριστική δραστηριότητα. 

Αντιπροσωπευτικό παράδειγμα αποτελεί η διχοτόμηση της Κύπρου. 

Η διαδικασία (Walter Enders et.al., 2006, σελ. 12) επιλογής προορισμού από 

τον τουρίστα προϋποθέτει την ευρύτερη αξιολόγηση του τουριστικού 

προϊόντος σε όλες τις διαστάσεις του, όπως το κόστος διαβίωσης και οι 

συναλλαγματικές τιμές. Η αίσθηση της ασφάλειας που δημιουργεί η τουριστική 

περιοχή διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο. 

Οι τρομοκρατικές επιθέσεις στην Ελλάδα που έλαβαν χώρα από τις αρχές της 

δεκαετίας του 1980 και μετά, δημιούργησαν αρνητικό ψυχολογικό κλίμα και 

έπληξαν τον τουρισμό στις αντίστοιχες χρονικές περιόδους. 

Δημόσια διοίκηση 

Σύμφωνα με συγκριτικές έρευνες (ΙΤΕΠ, 2009, σελ.8-9, 12) για την 

αποτελεσματικότητα της δημόσιας διοίκησης, η Ελλάδα καταλαμβάνει την 

τρίτη θέση μεταξύ των κρατών μελών της Ε.Ε. Ο δείκτης αποτελεσματικότητας 

ενσωματώνει παραμέτρους για την αποτύπωση της διαφθοράς, της 
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γραφειοκρατίας και της διαφάνειας. Συμπτώματα της κακοδιαχείρισης 

αναφέρονται ακολούθως: 

Συντήρηση γραφειοκρατικών αγκυλώσεων, το κόστος των οποίων εκτιμάται 

σε 6,9 δις ευρώ σύμφωνα με τη μελέτη της Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τράπεζας. 

Λειτουργία δαπανηρού και αναχρονιστικού φορολογικού συστήματος που 

αδυνατεί να ανταποκριθεί στις σύγχρονες ανάγκες. Η αδυναμία της είσπραξης 

φορολογικών εσόδων, συναντά εμπόδια στην κοινωνία όπως η συνήθεια της 

φοροδιαφυγής. 

Ειδικότερα, (WTTC, 2006, σελ. 44) οι ασταθείς και υψηλοί φορολογικοί 

συντελεστές με σειρά γενικών και ειδικών φόρων, και η αδυναμία στην 

πρόβλεψη φορολογίας έμμεσων τουριστικών δραστηριοτήτων, 

παρεμποδίζουν τον άμεσο σχεδιασμό και την ανάπτυξη της τουριστικής 

ιδιωτικής πρωτοβουλίας. 

Εξάπλωση (WTTC, ο.π., σελ. 17) του δυσκίνητου γραφειοκρατικού 

μηχανισμού σε θέματα ύψιστης προτεραιότητας για τον τουρισμό. Η 

αδυναμίας αξιοποίησης των τουριστικών ακινήτων του Δημοσίου και η 

ανεπαρκής προβολή και ανάδειξη των πολιτιστικής κληρονομίας και των 

αρχαιολογικών μνημείων της χώρας. 

Ελλειπές (WTTC, ο.π., σελ. 11) σύστημα εκπαίδευσης. Η ποιότητα των 

παρεχόμενων υπηρεσιών θεωρείται αναπόσπαστο κομμάτι του τουριστικού 

προϊόντος. Σαν έννοια, οι υπηρεσίες συνδέονται άμεσα με το «έμψυχο» υλικό. 

Στην Ελλάδα είναι ανάγκη να ληφθούν υπόψη πολλοί παράμετροι. Πολλές 

τουριστικές επιχειρήσεις – ιδιαίτερα τα ξενοδοχεία και τα εστιατόρια – φαίνεται 

να φημίζονται για τις δύσκολες συνθήκες εργασίας, με ατέλειωτα, ασταθή 

ωράρια και ανεπαρκείς μισθούς. Το γεγονός αυτό φαίνεται να επιδεινώνεται 

από τη διαδικασία εισαγωγής στα αντίστοιχα ιδρύματα τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης, η οποία βασίζεται, αυστηρά, σε ακαδημαϊκά κριτήρια και όχι στο 

βαθμό καταλληλότητας για ένα συγκεκριμένο τουριστικό επάγγελμα. 

Συντονισμός φορέων και σχεδιασμός (WTTC, ο.π., σελ. 39-40) 
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Το τουριστικό προϊόν της Ελλάδας παραμένει, σε μεγάλο βαθμό, 

μονοδιάστατο και εξακολουθεί να μαστίζεται από έντονη εποχικότητα. Η 

οργανωμένη προσέγγιση σε νέες αγορές και ο εμπλουτισμός των υπηρεσιών 

που θα μπορούσε να αποτελεί θεραπεία στο πρόβλημα απαιτεί ενιαίο 

σχεδιασμό, ευελιξία και προγραμματισμό σε συλλογικό επίπεδο. Ο τουρισμός 

αποτελεί πολύπλευρη δραστηριότητα που υπάγεται στις αρμοδιότητες 

περισσότερων Υπουργείων, συμπεριλαμβανομένων των Υπουργείων 

Απασχόλησης, Περιβάλλοντος, Χωροταξίας και Δημοσίων Έργων, 

Ανάπτυξης, Μεταφορών και Τηλεπικοινωνιών, Οικονομίας και Οικονομικών, 

Πολιτισμού, Εμπορικής Ναυτιλίας και Εθνικής Άμυνας. Η έλλειψη 

συνεργασίας ανάμεσα στα υπουργεία και στους κυβερνητικούς οργανισμούς, 

που στο παρελθόν δρούσαν σχεδόν εξ’ ολοκλήρου ανεξάρτητα το ένα από το 

άλλο, «κληροδοτούν» ένα γραφειοκρατικό καθεστώς διοίκησης με ανάλογες 

συνέπειες στον τουρισμό. 

Η έλλειψη (ΙΤΕΠ, ο.π, σελ.8-9 ) συνεργασίας και συναίνεσης επηρεάζει κάθε 

μορφή επικοινωνίας ανάμεσα στις πολιτικές δυνάμεις και τους παραγωγικούς 

φορείς.  

Παρατηρείται αλλαγή των θέσεων των κομμάτων ανάλογα με τον ρόλο που 

διαδραματίζουν στη πολιτική σκηνή της χώρας και σχετίζεται με την άσκηση 

ελέγχου ως αντιπολίτευση ή το σχεδιασμό και την υλοποίηση ως κυβερνών 

κόμμα. Τέλος το «φαινόμενο του πολιτικού κύκλου» αποτελεί πρόσθετο 

διαχρονικό πρόβλημα. Κατά την προεκλογική περίοδο, οι δημόσιες δαπάνες 

αυξάνονται και ο φοροεισπρακτικός μηχανισμός χαλαρώνει με αποτέλεσμα 

την παρέκκλιση του προυπολογισμού από τους τεθέντες στόχους. Το χρονικό 

διάστημα μετά τις εκλογές, συνοδεύεται από περικοπή των δημοσίων 

δαπανών και την ακύρωση, στην ουσία, όλων των ευεργετικών προεκλογικών 

μέτρων. 

4.4 Οικονομικό περιβάλλον 

Ο ρόλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης και του κράτους στις τουριστικές 

οικονομίες. Η Ευρωπαϊκή Ένωση (Richard N. Voase, ο.π., σελ 6-7) 

δημιουργεί δεδομένα που επηρεάζουν την τουριστική ανάπτυξη. Η κατάργηση 

γραφειοκρατικών δυσκολιών, η γεφύρωση των διοικητικών διαφορών στα 
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κράτη - μέλη της ΕΕ και η υλοποίηση της πολιτικής επιδοτήσεων, 

δημιουργούν τις προϋποθέσεις για τη δημιουργία ενιαίας Ευρωπαϊκής αγοράς 

και την ενίσχυση της ζήτησης. Παράλληλα, η πολιτική επιδότησης και 

χρηματοδότησης ευνοεί την ανάπτυξη των τουριστικών προορισμών και την 

αναζωογόνηση της τουριστικής προσφοράς. 

Παράλληλα (Rupa Tiwari, ο.π., σελ. 124-125), ιδιαίτερο ρόλο έχει η κρατική 

παρέμβαση. Δύο εργαλεία ελέγχου της οικονομικής δραστηριότητας 

αποτελούν η νομισματική και δημοσιονομική πολιτική που με τη σειρά τους 

επηρεάζουν σειρά οικονομικών μεγεθών: 

 Αναπτυξιακοί και παραγωγικοί δείκτες 

 Ύψος πληθωρισμού και ανεργίας 

 Επίπεδα απασχόλησης 

 Ισοζύγιο πληρωμών και συναλλάγματος 

Στη Μεσογειακή Ευρώπη (Garrett Nagle, 1999, σελ 27), η τουριστική 

ανάπτυξη επηρέασε ριζικά το οικονομικό περιβάλλον. Στο διάστημα 1970 -

1990, τριπλασιάστηκαν σχεδόν οι αφίξεις των τουριστών στην περιοχή, με την 

πρόβλεψη να υπερδιπλασιαστούν μέχρι το 2025, καθιστώντας τον τουρισμό 

επιχειρηματική ευκαιρία και διέξοδο για μακροχρόνια οικονομική ανάπτυξη. Οι 

μεσογειακές περιοχές αποτέλεσαν «μαγνήτη» επενδύσεων οδηγώντας σε 

υπέρ-συγκέντρωση οικονομικών κεφαλαίων, ανθρώπινων πόρων και 

υποδομών, με έμφαση στις παραθαλάσσιες και νησιωτικές περιοχές. Το 

φαινόμενο της συγκέντρωσης είχε ως αποτέλεσμα την εντυπωσιακή ανάπτυξη 

της αλιείας, της βιομηχανίας και της κατασκευής. Αν και οι χώρες της 

Ισπανίας, Ιταλίας και Γαλλίας κατέχουν το 90% των παραθαλάσσιων 

υποδομών της Μεσογείου, εξίσου ριζικές είναι οι αλλαγές που παρατηρούνται 

στις οικονομίες της Ελλάδας και της Τουρκίας. 

Χιλιάδες νησιά (Yiorgos Apostolopoulos ο.π, 2002, σελ 68-79) «κοσμούν» τη 

Μεσόγειο θάλασσα με κοινά γνωρίσματα αλλά και λεπτομέρειες που τα 

διαφοροποιούν. Η πλειοψηφία εμφανίζει βραχώδη μορφολογία με έκταση που 

δεν ξεπερνά τα 500 τετραγωνικά χιλιόμετρα ενώ μικρό μέρος κατοικείται. Στο 

Αιγαίο πέλαγος, μόλις τα 335 περίπου νησιά σε σύνολο 2.500, μαρτυρούν 

ίχνη ανθρώπινης παρουσίας. Το μεγαλύτερο μέρος δεν έχει πληθυσμό 
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μεγαλύτερο των 50.000 κατοίκων. Ειδικότερα, η Μύκονος των 12.000 

μόνιμων κατοίκων, φιλοξενεί πάνω από 17.000 κατοίκους σε καθημερινή 

βάση στη διάρκεια της περιόδου υψηλής τουριστικής έντασης. 

Τα νησιά της Μεσογείου θεωρούνται , ως επί το πλείστον, νέοι «παίκτες» στην 

αγορά του διεθνούς τουρισμού. Εξαιρώντας το νησί Κάπρι που αποτελούσε 

ταξιδιωτικό προορισμό για τους Αρχαίους Ρωμαίους, ιστορικές συγκυρίες του 

19ου και 20ου αιώνα έθεσαν τα Μεσογειακά νησιά στην τροχιά του τουρισμού. 

Η Μύκονος έγινε γνωστή στη δεκαετία του 1890, όταν η Αρχαία Δήλος 

αποκαλύφθηκε έπειτα από ανασκαφές της Γαλλικής σχολής Αρχαιολογίας. Σε 

πρώτη φάση, χρησίμευσε ως το προσβάσιμο λιμάνι δίπλα στο ιερό νησί για 

όσα μέλη της «υψηλής κοινωνίας» επιθυμούσε να επισκεφτεί τη Δήλο. Η 

τουριστική ανάπτυξη έγινε αισθητή για τα νησιά της Μεσογείου μετά το 

Δεύτερο Παγκόσμιο Πόλεμο και ειδικότερα τη δεκαετία 1960-1970. Σε πολλές 

περιπτώσεις η επιθετική κρατική πολιτική έγινε το έναυσμα της ανάπτυξης με 

την άρση διάφορων περιορισμών, την εφαρμογή δημοσιονομικών μέτρων και 

τη παροχή κινήτρων για οικοδόμηση της ακτογραμμής. 

Η εξέλιξη των Μεσογειακών προορισμών υπό το πρίσμα του τουρισμού είναι 

ανομοιογενής. Ο λόγος αφορά στην ποιότητα και την ποιότητα των φυσικών 

πόρων που δημιουργούν τις προϋποθέσεις για την προσέλκυση το 

τουρισμού. Στις Κυκλάδες, η Μύκονος και η Ίος ήταν ανέκαθεν δημοφιλείς για 

τις όμορφες παραλίες τους. Η προσβασιμότητα αποτελεί άλλον ένα 

παράγοντα καθοριστικής σημασίας. Παρατηρείται πως τα Ελληνικά νησιά που 

προσφέρονταν λόγω τοπογραφίας και μορφολογίας για την κατασκευή 

λιμένων και αεροδρομίων, ανέπτυξαν ισχυρούς δεσμούς με τις χώρες της 

Βόρειας Ευρώπης και καθιερώθηκαν νωρίς, μέσα από τα φυλλάδια των 

οργανωτών ταξιδιών. 

Ο τουρισμός πρωταγωνιστεί στην οικονομική δραστηριότητα των νησιωτικών 

προορισμών, συμβάλλοντας στην αύξηση του κατά κεφαλή εισοδήματος, είτε 

άμεσα δημιουργώντας νέες θέσεις απασχόλησης στον τουριστικό κλάδο, είτε 

έμμεσα τροφοδοτώντας τα επαγγέλματα που δεν συνδέονται απευθείας με το 

αντικείμενο (πχ εμπορικά καταστήματα, μέσα μεταφοράς, κλπ). Η δυνατότητα 

ανίχνευσης της επίδοσης των τουριστικών δραστηριοτήτων, εν μέρει, όσων 
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δηλαδή συνδέονται μόνο άμεσα, έχει ως αποτέλεσμα την υποτίμηση της 

συνολικής συνεισφοράς του κλάδου. 

Αδυναμίες των Μεσογειακών Ευρωπαϊκών προορισμών 

Ανεξάρτητα αντίθεση (Yiorgos Apostolopoulos ο.π., σελ 68-79) από τις 

ιδιαίτερες συνθήκες, οι παραθαλάσσιοι και νησιωτικοί μεσογειακοί προορισμοί 

«είδαν» στον τουρισμό, τη διέξοδο από την οικονομική στασιμότητα, ελλείψει 

πόρων και υποδομών για ανάπτυξη σε άλλους τομείς. Στα μειονεκτήματα των 

τοπικών οικονομιών είναι οι αρνητικές οικονομίες κλίμακας, η περιορισμένη 

πρόσβαση και η εξάρτηση από εξωγενείς παράγοντες, αδυναμίες, που όπως 

περιγράφονται ακολούθως, τείνουν να διαιωνίζονται: 

Χαρακτηριστικό γνώρισμα αποτελεί, η ανισοκατανομή στη δημιουργία 

υποδομών. Η μεγαλύτερη συγκέντρωση εντοπίζεται στις παραθαλάσσιες 

περιοχές και τις παράκτιες ζώνες, ενώ ελάχιστα είναι τα νησιά που 

εμφανίζονται ανεπτυγμένα στο εσωτερικό τους. Παράλληλα η ανομοιόμορφη 

ανάπτυξη, και η εποχική πληθυσμιακή συμφόρηση αλλοιώνουν το φυσικό 

περιβάλλον και την πολιτιστική κληρονομιά του τόπου και κατ’επέκταση 

επηρεάζουν αρνητικά την ποιότητα και την αξία του τουριστικού προϊόντος. 

Ως αποτέλεσμα, οι νησιωτικοί προορισμοί της Μεσογείου προσελκύουν 

μαζικό τουρισμό που επιζητούν τον «ήλιο και τη θάλασσα», χωρίς σημαντικές 

διαφοροποιήσεις και συνήθως εντάσσονται σε ταξιδιωτικά πακέτα χαμηλού 

κόστους. 

Η ανομοιογενής ανάπτυξη του τουρισμού, η υπερ-συγκέντρωση κεφαλαίων 

και η εποχική ζήτηση συνεπάγονται πληθωριστικές πιέσεις στην τοπική αγορά 

που οδηγούν σε υπερβολική αύξηση της αξίας της γης και του κόστους 

διαβίωσης. 

Στο πλαίσιο αυτό, παρατηρούνται ελλείψεις στην προσφορά εργατικού 

δυναμικού χαμηλού κόστους, γεγονός που εκτοξεύει τις λειτουργικές δαπάνες 

στα ύψη και επιδρά αρνητικά στην ποιότητα των παρεχόμενων τουριστικών 

υπηρεσιών. 

Η αδυναμία (Yiorgos Apostolopoulos ο.π., σελ 80-81), ή η περιορισμένη 

ικανότητα στην πρόβλεψη της τουριστικής ζήτησης συμβάλλει στην αστάθεια 
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των οικονομιών που στηρίζονται στον τουρισμό. Σε περιόδους τουριστικής 

ύφεσης, η υπερβάλλουσα προσφορά των υπηρεσιών διαμονής και εστίασης 

εντείνει τον ανταγωνισμό και πιέζει τις τιμές προς τα κάτω, παρασύροντας τη 

παραγωγικότητα και την ποιότητα του τουριστικού προϊόντος. 

Κοινό χαρακτηριστικό γνώρισμα των μεσογειακών προορισμών είναι ο 

χαμηλός βαθμός διείσδυσης των πολυεθνικών αλυσίδων ξενοδοχείων στις 

εκάστοτε τοπικές αγορές. Ειδικά σε Ελληνικά νησιά όπως η Ρόδος, η Κρήτη 

και η Μύκονος, η πλειοψηφία των επιχειρήσεων ανήκει σε ντόπιους. Παρά 

ταύτα, στην πλειοψηφία των περιπτώσεων, ο βαθμός εξάρτησης από 

εξωγενείς παράγοντες παραμένει, σε γενικές γραμμές, υψηλός. Οι οργανωτές 

ταξιδιών έχουν την δυνατότητα προγραμματισμού πτήσεων charter στον 

προορισμό ενώ διατηρούν ισχυρή διαπραγματευτική δύναμη στη διαμόρφωση 

των συμβολαίων με τα ξενοδοχεία. 

Σε συνάρτηση με τα παραπάνω, ο έντονος ανταγωνισμός ανάμεσα στους 

μεσογειακούς προορισμούς τους καθιστά ιδιαίτερα αναλώσιμους. Αν και η 

παράμετρος της απόστασης από τον τόπο προέλευσης των επισκεπτών, 

εξακολουθεί να φαντάζει σημαντική, η είσοδος νέων προορισμών στη διεθνή 

αγορά, την τελευταία δεκαετία, όπως οι τουριστικές περιοχές της 

Νοτιοανατολικής Ασίας, η Καραϊβική και η Ινδία, δημιουργούν νέα δεδομένα. 

Το άσπιλο τοπίο και η εξωτική ομορφιά των νεοεισερχόμενων προορισμών 

έρχεται σε αντίθεση με το τυποποιημένο, «δοκιμασμένο» τουριστικό προϊόν 

της Μεσογείου. 

Διεθνής κρίση και τουρισμός 

Η διεθνής κρίση (Egon Smeral, 2010, σελ. 36-37) εξαπλώθηκε ταχύτατα σε 

όλους τους τομείς της οικονομίας. Η συρρίκνωση του κύκλου εργασιών, η 

εκτόξευση της ανεργίας, η μείωση των επενδύσεων θεωρούνται τα 

αναπόφευκτα δεινά της εποχής. Ο τουρισμός επλήγη σε παγκόσμια κλίμακα, 

όχι όμως στο ίδιο βαθμό. Εκτιμάται πως η ζήτηση μειώθηκε κατά 11%-12% 

και η συνολική ταξιδιωτική δαπάνη περιορίστηκε κατά 10% με την πρόβλεψη 

να μειωθεί επιπλέον κατά 2% σύμφωνα με το πιο απαισιόδοξο σενάριο. Ο 

λόγος αποδίδεται στην ιδιαίτερη φύση του «προϊόντος». Όπως ήδη 

αναφέρθηκε, ο τουρισμός είναι μείγμα υλικών αγαθών και άυλων υπηρεσιών, 
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που παράγονται την στιγμή που καταναλώνονται. Η δυνατότητα να παραχθεί 

η υπηρεσία χωρίς να προαπαιτείται η ύπαρξη σημαντικού όγκου 

αποθεμάτων, καθιστά τον τουρισμό ιδιαίτερα ευέλικτο. Από την άλλη μεριά, το 

ταξίδι δεν θεωρείται αγαθό πρώτης ανάγκης. Όταν αποκατασταθεί η 

ισορροπία στις οικονομίες, προτεραιότητα θα έχει η εξυπηρέτηση των 

βασικών αναγκών. Ως εκ τούτου, η περίοδος ανάρρωσης της ταξιδιωτικής 

βιομηχανίας, θα έχει μεγαλύτερη διάρκεια. 

Ελληνική οικονομία 

Σύμφωνα με τις μετρήσεις του ΟΟΣΑ (OECD, 2010, σελ. 135-137), η 

Ελληνική οικονομία ακολουθεί πτωτική πορεία. Το πραγματικό ΑΕΠ 

υποχώρησε κάτα 3,5% στους 9 μήνες του έτους 2010, εξαιτίας των δραστικών 

περικοπών στις δημόσιες δαπάνες και επενδύσεις. Η ανεργία αυξήθηκε 

σημαντικά, ενώ οι δείκτες της οικονομικής δραστηριότητας στον ιδιωτικό 

τομέα, καταδεικνύουν την πτώση του κύκλου εργασιών στους κλάδους της 

βιομηχανίας και των υπηρεσιών. 

Στο πλαίσιο της διεθνούς οικονομικής κρίσης (ΙΤΕΠ, ο.π., σελ.2) δίδυμα 

ελλείμματα χαρακτηρίζουν την Ελληνική οικονομία που αφορούν στον κρατικό 

προϋπολογισμό και το ισοζύγιο διεθνών συναλλαγών. Το κενό στον 

προϋπολογισμό φανερώνει την κακή δημοσιονομική διαχείριση που 

οδήγησαν τη χώρα σε αύξηση του δημοσίου χρέους. Η Ελλάδα δανείζεται με 

επιτόκια σημαντικά υψηλότερα από αυτά που δανείζονται άλλες χώρες της 

ευρωζώνης, με αποτέλεσμα η εξυπηρέτηση του εθνικού χρέους να απορροφά 

σημαντικό μέρος των περιορισμένων κρατικών εσόδων περιορίζοντας 

σημαντικά τη δυνατότητα για επένδυση στους παραγωγικούς κλάδους της 

οικονομίας. 

Ταυτόχρονα το έλλειμμα του εμπορικού ισοζυγίου αποτυπώνει με 

οικονομικούς όρους της επίδραση των θεσμικών, οικονομικών και κοινωνικών 

εμποδίων στην βελτίωση της ανταγωνιστικότητας των ελληνικών προϊόντων 

και υπηρεσιών. 

4.5 Τεχνολογικό περιβάλλον 

Διεθνείς τεχνολογικές τάσεις 
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Τα τεχνολογικά επιτεύγματα (Rupa Tiwari, ο.π., σελ. 123), στην 

πληροφόρηση και την ενημέρωση, η ραγδαία αύξηση της χρήσης των 

προσωπικών υπολογιστών, των δορυφορικών συστημάτων, της καλωδιακής 

τεχνολογίας άλλαξαν το επιχειρηματικό και οικονομικό τοπίο, επιταχύνοντας 

το ρυθμό πραγματοποίησης των επιχειρηματικών εργασιών και σε πολλές 

περιπτώσεις μείωσαν τις απαιτήσεις σε εργατικό δυναμικό. Η εξέλιξη της 

τεχνολογίας αποδείχτηκε εξίσου καθοριστική στον τομέα της μετακίνησης και 

των μεταφορών εμπορευμάτων και πρώτων υλών, γεγονός που ανέδειξε την 

κατηγορία των επαγγελματιών – τουριστών. Η προσαρμοστικότητα και η 

ευελιξία θεωρούνται σημαντικά εφόδια για την επιχείρηση ή τον οργανισμό 

που αναζητά το συγκριτικό του πλεονέκτημα στον τομέα αυτό. 

Στο πλαίσιο του τουρισμού (Richard N. Voase, ο.π., σελ. 8), η χρήση των 

αεροσκαφών τύπου “Jet”’ συνέβαλε στον εκμηδενισμό των αποστάσεων και 

την συντόμευση της διάρκειας των πτήσεων, δίνοντας σημαντική ώθηση στον 

τουριστική ανάπτυξη σε τέτοιο βαθμό που ερευνητές συγκρίνουν το 

συγκεκριμένο μέσο με την ευεργετική επίδραση στου σιδηροδρόμου στη 

βιομηχανική επανάσταση. 

Μπορεί να ειπωθεί πως η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών συστημάτων έθεσε 

νέες βάσεις στη διαδικασία κρατήσεων για διαμονή και μεταφορά. Παρά 

ταύτα, οι μηχανολογικές καινοτομίες φαίνεται να έχουν μεγαλύτερη βαρύτητα 

από τις ηλεκτρονικές. Στον τομέα της τεχνολογίας , η τυποποίηση των 

διαδικασιών χρηματοδότησης και η δημιουργία ισχυρών οργανισμών της ΕΕ 

για την επιδότηση επενδύσεων, όπως η κατασκευή αεροσκαφών, συνέβαλλε 

στην περαιτέρω τεχνολογική εξέλιξη. 

Σε επίπεδο κατανάλωσης (ECORYS SCS, o.π., σελ. 155) το Ιnternet 

επηρεάζει καθοριστικά τη ποιότητα πληροφόρησης του κοινού και τον τρόπο 

διανομής του τουριστικού προϊόντος. Ο σύγχρονος ταξιδιώτης εγκαταλείπει 

την καχυποψία που άλλοτε διατηρούσε απέναντι στα ηλεκτρονικά μέσα 

διαδίκτυο, αποκτά ανεξαρτησία, και μαθαίνει να αυτοεξυπηρετείται. Επιπλέον, 

διαμορφώνει την πρόταση των διακοπών του σύμφωνα με τις προσωπικές 

προτιμήσεις και από όσα πληροφορείται από φίλους, συγγενείς και 

προσωπικές μαρτυρίες στο διαδίκτυο και τέλος αποφεύγει πλέον να 
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προγραμματίζει αλλά προτιμά να «κλείνει» το ταξιδιωτικό πακέτο, την περίοδο 

πριν τις διακοπές του. 

Βαθμός προσαρμογής της Ελλάδας στις τεχνολογικές εξελίξεις 

Το έτος 2006, η Ελλάδα (WTTC, ο.π., σελ. 58-60) κατατασσόταν στην 

κατηγορία των χωρών της ΕΕ με τη χαμηλότερη διείσδυση Διαδικτύου 

υψηλών ταχυτήτων. Σύμφωνα με τον παγκόσμιο διαδικτυακό οργανωτή 

ταξιδιού «Expedia», μόλις το ήμισυ των Ελληνικών ξενοδοχείων έκανε χρήση 

ή παρείχε πρόσβαση στο Διαδίκτυο, γεγονός που δυσχέραινε την 

επικοινωνία, περιορίζοντας τη διεθνή διανομή των τουριστικών υπηρεσιών και 

λειτουργώντας ανασταλτικά στην προσέλκυση πελατών. Σύμφωνα με τις 

εκτιμήσεις του Ξενοδοχειακού Επιμελητηρίου, από τα 9.000 περίπου μέλη, τα 

5.000 δεν διέθεταν υπολογιστή και περίπου τα 1.600 δεν διέθεταν συσκευές 

φαξ. 

Ωστόσο, μελέτη του ΙΤΕΠ το Δεκέμβριου του 2008, αποδεικνύει (ΙΤΕΠ, 2008, 

σελ 8) πως η τάση αλλάζει, δημιουργώντας νέα δεδομένα για το μέλλον. Η 

συντριπτική πλειοψηφία των ξενοδοχείων κάνει συστηματική χρήση το 

διαδικτύου και στρέφεται στην ηλεκτρονική διαφήμιση, σε ποσοστά 83,4% και 

88,9%, αντίστοιχα. 

Έστω και καθυστερημένα (Korina Miller et.al. 2010, σελ 483) η Ελλάδα 

φαίνεται να αγκαλιάζει τις σύγχρονες τεχνολογικές εξελίξεις προς όφελος του 

τουρισμού και σε επίπεδο, παρεχόμενων υπηρεσιών στον τελικό καταναλωτή. 

Ολοένα και μεγαλύτερος αριθμός ξενοδοχείων και καταλυμάτων παρέχει 

ασύρματη σύνδεση Internet, αν και στη πλειοψηφία τους, η παροχή της 

υπηρεσίας περιορίζεται στους χώρους υποδοχής και εστίασης. Ενδιαφέρουσα 

προσθήκη θεωρείται η λειτουργία καφετεριών σε όλες τις τουριστικές και 

αστικές περιοχές που προσφέρουν υπηρεσίες Internet, ενώ τα περισσότερα 

κέντρα αναψυχής και εστίασης εκσυγχρονίζονται παρέχοντας ασύρματη 

σύνδεση στο διαδίκτυο, άνευ κόστους. 

Από την άλλη πλευρά (ΙΤΕΠ, 2009, σελ 17), είναι ενδιαφέρον να εξεταστεί, η 

επιρροή της τεχνολογίας σε άλλες διαστάσεις της οικονομίας. Η αρτιότητα των 

υποδομών και η ποιότητα των τουριστικών υπηρεσιών αποτελούν 
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«συγκοινωνούντα δοχεία». Στην Ελλάδα, οι γενικές υποδομές στο τομέα των 

τηλεπικοινωνιών και συγκοινωνιών που, εκ φύσεως, συνδέονται έμμεσα με 

τον τουρισμό άλλα και τα έργα τουριστικής φύσης, όπως οι μαρίνες, δεν 

πληρούν τις απαραίτητες ποιοτικές προδιαγραφές. 

Επιπλέον, η βιβλιογραφία (Wolfram Höpken et.al.,2009, σελ 483-484) 

υπογραμμίζει την σημασία των συστημάτων μάρκετινγκ προορισμών (DMS). 

Η ορθή χρήση των συστημάτων απαιτεί την αξιοποίηση των δυνατοτήτων της 

τεχνολογίας δημιουργεί προϋποθέσεις πωλήσεων μέσω του μηχανισμού 

ηλεκτρονικών κρατήσεων και συμβάλλει στην αποτελεσματική προσέγγιση 

των αγορών ενδιαφέροντος και την προβολή στις ομάδες -στόχους. 

Πρόσφατη έρευνα αξιολογεί πως η ανάπτυξη και χρήση των συστημάτων 

DMS στην Ελλάδα, βρίσκεται σε πρώιμο στάδιο, είτε σε εθνικό επίπεδο, είτε 

σε επίπεδο τοπικής αυτοδιοίκησης. 

Φυσικό περιβάλλον 

Διεθνείς περιβαλλοντικές αλλαγές και τάσεις 

Δραματικές (SETE, ο.π., σελ.28) αναμένονται να είναι οι κλιματικές αλλαγές 

στην ευρύτερη περιοχή της Μεσογείου: 

Αύξηση της μέσης θερμοκρασίας κατά 0,30C – 0,70C που ενδεχόμενα να 

πυροδοτήσει νέο «κύμα» επιδημιών 

Διπλασιασμός της χρονικής περιόδου με μέση θερμοκρασία, 400C 

Σημαντική αύξηση των ημερών με μέση θερμοκρασία, 300C 

Η υπερδιόγκωση (Garrett Nagle, ο.π., σελ 27) της οικονομικής 

δραστηριότητας στις μεσογειακές παραθαλάσσιες περιοχές διαταράσσει την 

οικολογική ισορροπία, προκαλώντας τις ακόλουθες αλλαγές: 

Υπερανάπτυξη. Η άναρχη κα αυθαίρετη οικοδόμηση ξενοδοχειακών 

συγκροτημάτων αλλοιώνει την τοπική αρχιτεκτονική και προξενεί υποβάθμιση 

του φυσικού περιβάλλοντος, τεραστίων διαστάσεων. Η φύση «υποτάσσεται» 

στο βωμό της αναψυχής μέσα από τη δημιουργία υπερσύγχρονων θεματικών 

πάρκων και γηπέδων γκολφ. Η κατασκευή αεροδρομίων και οδικών αρτηριών 
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συχνά θέτει σε κίνδυνο της προστατευόμενες περιοχές, όπως το εθνικό 

πάρκο “Rio Famosa” στη Πορτογαλία. 

Ανάπτυξη ως αποτέλεσμα της τουριστικής δραστηριότητας. Πολλές περιοχές 

δίνουν επιπλέον ώθηση στην κτηνοτροφία και τη γεωργία για την κάλυψη των 

αυξημένων αναγκών τροφοδοσίας λόγω της μαζικής εισροής τουριστών. Όταν 

η συγκέντρωση υπερβαίνει τα όρια «ανοχής» του οικοσυστήματος, τότε τα 

προβλήματα διογκώνονται. Πχ Εθνικό πάρκο της Νότιας Ισπανίας . 

Απώλεια της βιοποικιλότητας. Πάνω από το 75% των οικοσυστημάτων στις 

αμμώδεις περιοχές, από το Γιβραλτάρ μέχρι την Σικελία, έχουν υποστεί 

ανεπανόρθωτες ζημιές εξαιτίας του τουρισμού, γεγονός που περιορίζει 

δραματικά τις δυνατότητες εύρεσης τροφής πολλών ειδών της πανίδας και της 

χλωρίδας που κινδυνεύουν με εξαφάνιση. 

«Ο αντίκτυπος της ανακάλυψης» . Οι Μεσογειακές περιοχές αποτελούν το 

«σπίτι» πολλών, θαυμαστών ειδών της πανίδας και της χλωρίδας 

προσφέροντας ισχυρό κίνητρο για επίσκεψη φυσιολατρών. Σε πολλές 

περιπτώσεις, η απουσία του κατάλληλου σχεδιασμού, δημιούργησε δυσκολίες 

ως προς την πρόβλεψη των αναγκών των τουριστών, τη φιλοξενία και τη 

διαχείριση των απορριμμάτων. 

Έλλειψη συστήματος αποχέτευσης και υγειονομικής απόθεσης αποβλήτων. Η 

διάθεση των αποβλήτων στα ύδατα της περιοχής θεωρείται από τις πλέον 

συνηθέστερες μεθόδους απαλλαγής τους. Ως αποτέλεσμα, το 7% και 13% της 

ακτογραμμής της Ισπανίας και της Γαλλίας, αντίστοιχα, έχουν μολυνθεί. 

Αλόγιστη χρήση των φυσικών πόρων. Το μεγαλύτερο πρόβλημα των 

τουριστικών περιοχών θεωρείται το περιορισμένο απόθεμα πόσιμου νερού 

που δεν αρκεί για τις πολλαπλές ανάγκες της τουριστικής βιομηχανίας όπως η 

υδροδότηση των γηπέδων γκολφ. 

Κυκλοφοριακή συμφόρηση. Η αύξηση του τοπικού πληθυσμού και η απότομη 

εισροή τουριστών αστικοποιούν το περιβάλλον. Η ηχορύπανση, η μόλυνση  

της ατμόσφαιρας, εξαιτίας της αύξησης κυκλοφορίας και της χρήσης των 

οχημάτων αποτελεί, πλέον, καθημερινό φαινόμενο. 
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Τις τελευταίες δεκαετίες (Rupa Tiwari, ο.π., σελ. 126-127) η ευαισθητοποίηση 

του ανθρώπου για το περιβάλλον έχει αναδειχθεί σε κοινωνική τάση 

επηρεάζοντας της συμπεριφορά του καταναλωτή. Η άκριτη αποψίλωση των 

δασών, η διάβρωση του εδάφους, η έκλυση διοξειδίου του άνθρακα, το 

φαινόμενο του θερμοκηπίου, η τρύπα του όζοντος, η άνοδος της 

θερμοκρασίας του πλανήτη δημιουργούν νέα μέτρα και σταθμά ως προς τον 

τρόπο που οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα και υπηρεσίες. 

Οι προβληματισμοί αυτοί ενισχύονται με θέματα που αφορούν στο τεχνητό 

περιβάλλον όπως η διατήρηση της πολιτιστικής κληρονομιάς, η κυκλοφοριακή 

συμφόρηση, η συντήρηση ιστορικών κτιρίων και ο σεβασμός στην 

παραδοσιακή αρχιτεκτονική. 

Η οικολογική ανησυχία εξαπλώνεται στο παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον και 

επηρεάζει την τουριστική δραστηριότητα. Η τάση αποκτά ολοένα και 

μεγαλύτερη ισχύ αναγκάζοντας τόσο τη νομοθεσία να γίνει αυστηρότερη ως 

προς τις διαδικασίες παραγωγής και διάθεσης προϊόντων και υπηρεσιών αλλά 

και τους οργανισμούς να συμμορφωθούν στο υπάρχον πλαίσιο και τη νέα 

νοοτροπία. Μεγάλες αεροπορικές εταιρίες όπως η εταιρία «British Airways» 

υιοθετούν προγράμματα οικολογικής προστασίας ενώ μεγάλα 

κρουαζιερόπλοια αλλάζουν τον τρόπο απόθεσης απορριμμάτων ώστε να 

ελαχιστοποιείται ο βαθμός μόλυνσης των θαλάσσιων υδάτων. 

Βαθμός προσαρμογής της Ελλάδας στις περιβαλλοντικές τάσεις 

Στην Ελλάδα (Zoran Pavlović, ο,π., σελ 22- 26) η ανθρώπινη παρέμβαση 

φαίνεται να επηρέασε έντονα τη χλωρίδα βάσει συγκριτικών στοιχείων για την 

Ευρώπη. Η ξυλεία, η αγροτική εκμετάλλευση και η αστικοποίηση που 

επιτάχυνε ο τουρισμός προκάλεσαν ανατροπές στο οικοσύστημα. Ωστόσο, 

την τελευταία δεκαετία η περιβαλλοντική ευαισθητοποίηση γίνεται βίωμα και 

συνείδηση στο μέσο Έλληνα, στέλνοντας ελπιδοφόρο μήνυμα στο μέλλον. 

Η χλωρίδα προσαρμόζεται στο ξηρό κλίμα και το ορεινό τοπίο της Ελλάδας 

αντιμετωπίζοντας συχνά το κίνδυνο της λειψυδρίας, είτε αυτή προκαλείται 

τεχνητά από τον άνθρωπο είτε φυσικά, ενώ πολλά είδη πανίδας που 

κατοικούσαν στα δάση βρίσκονται υπό εξαφάνιση. Από την άλλη πλευρά, οι 
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σεισμοί κι οι πυρκαγιές θεωρούνται οι πιο πιθανές φυσικές απειλές για τη ζωή 

και την οικολογική ισορροπία. 

Στην τελευταία περίπτωση, δεν είναι σπάνιο το φαινόμενο του εμπρησμού με 

οικονομικό και κερδοσκοπικό κίνητρο. 

Εφόσον (Martin Dieterich, ο.π., σελ. 119-120) η νησιωτική οικονομία των 

δημοφιλών προορισμών όπως η Μύκονος προσανατολίζεται στον τουρισμό, 

είναι εύλογη η ανακατανομή της χρήσης της γης, με στόχο τη μεγιστοποίηση 

του κέρδους. Οι εμπορικές ζώνες αξιοποιούνται στο μέγιστο δυνατό. 

Παράλληλα, η τουριστική ανάπτυξη κάνει το νησί γνωστό σε τοπική και διεθνή 

εμβέλεια με αποτέλεσμα την εκδήλωση ενδιαφέροντος για την αγορά 

εξοχικών / παραθεριστικών κατοικιών. Η αγοραπωλησία ακινήτων γνωρίζει 

ιδιαίτερη άνθηση με αποτέλεσμα το μετασχηματισμό από την αγροτική ή την 

κτηνοτροφική χρήση της γης στην οικοδόμηση κατοικιών. Η αστικοποίηση του 

περιβάλλοντος ανατρέπει τις οικολογικές ισορροπίες, ενώ το πρόβλημα 

μεγεθύνεται, όταν συνδυάζεται με την υπερκατανάλωση των φυσικών πόρων. 

4.6 Ευκαιρίες και απειλές 

Η περιγραφή των ευκαιριών και απειλών γίνεται σε άμεση συνάρτηση με το 

προηγούμενη ενότητα. Στόχος είναι η αναφορά σε όλες τις συγκυρίες που 

προκύπτουν από το εξωτερικό περιβάλλον και δημιουργούν, αρνητικές και 

θετικές προοπτικές, είτε για τη Μύκονο άμεσα είτε για την Ελλάδα και το 

διεθνές στερέωμα , αλλά με τρόπο που να επηρεάζεται ο προορισμός που 

εξετάζεται. Στη πρώτη φάση, αναφέρονται πρόσφατα στοιχεία που 

συλλέγονται για τον εθνικό προορισμό ενώ οι επόμενες ενότητες φωτίζουν 

κάθε παράμετρο που αφορά στη Μύκονο, μεμονωμένα. 

Η έννοια των απειλών και ευκαιριών 

Οι εξωτερικοί (Dimitri Tassiopoulos, 2009, σελ 135-136) παράγοντες συχνά 

εξελίσσονται και μεταβάλλονται δημιουργώντας αλλαγές θετικές ή αρνητικές 

προς τον προορισμό. Όταν οι αλλαγές είναι θετικές ορίζονται ως οι 

προοπτικές για τον προορισμό. Αντίθετα, γίνεται λόγος για απειλές στην 

περίπτωση αρνητικών συγκυριών. 
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Ακολουθούν παραδείγματα: 

 Αλλαγές στις οικονομικές μεταβλητές όπως το επιτόκιο, η 

απασχόληση, ο πληθωρισμός και η τιμή της βενζίνης. 

 Αναπτυξιακά έργα όπως η δημιουργία συνεδριακού κέντρου. 

4.7 Περιγραφή απειλών και ευκαιριών για την Ελλάδα 

Η Ελλάδα (Brian G. Boniface, 2009, σελ.149-50) «διαβλέπει» ευκαιρίες που 

δημιουργούν προϋποθέσεις για ανάπτυξη. 

Η πολύ-επίπεδη βοήθεια της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Η ενίσχυση προβλέπεται 

στα επίπεδα της κουλτούρας, των περιβαλλοντικών βελτιώσεων, της 

τεχνολογίας και της ενίσχυσης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. 

Η μεγέθυνση της ζήτησης των θεματικών μορφών τουρισμού στην Ελλάδα, σε 

συνδυασμό με τάσεις που αφορούν στα περιβαλλοντικά και πολιτισμικά 

στοιχεία της, όπως ο φυσιολατρικός και ο πολιτιστικός τουρισμός. 

Επιπλέον, η Ελλάδα, θα κληθεί να αντιμετωπίσει κινδύνους στα ακόλουθα 

πεδία: 

 Συγκέντρωση του μεριδίου της αγοράς στους ισχυρούς οργανωτές 

ταξιδιών που εκτοπίζουν τους εγχώριους ιδιώτες από τον τομέα της 

διανομής, αποκτώντας ολοένα ισχυρότερη διαπραγματευτική δύναμη. 

 Η περιβαλλοντική υποβάθμιση της Ελλάδας, εξαιτίας της ελλιπούς 

διαχείρισης και της ανεπάρκειας των υποδομών. 

 Ισχυρός ανταγωνισμός από εξωτικούς προορισμούς χαμηλού κόστους. 

 Γεωγραφική γειτνίαση με περιοχές που πλήττονται από πολιτική 

αστάθεια όπως τα Βαλκάνια και η Μέση Ανατολή. Χαρακτηριστικό 

παράδειγμα είναι η επένδυση σε δαπανηρά συστήματα ασφαλείας με 

στόχο τη άρτια οργάνωση των Ολυμπιακών Αγώνων. 

Πρόσφατη μελέτη μάρκετινγκ (PRC Group et.al., 2007, σελ 22-23) που 

πραγματοποιήθηκε για λογαριασμό του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού 

εντοπίζει τις ακόλουθες ευκαιρίες αναφορικά με τους προορισμούς της 
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Ελλάδας που δραστηριοποιούνται στο θαλάσσιο τουρισμό με έμφαση στα 

νησιά: 

 Στην εξειδίκευση των προτιμήσεων των καταναλωτών, 

 Στις αδυναμίες των ανταγωνιστών ως προς το βαθμό παρέμβασης στο 

περιβάλλον. 

Από την άλλη πλευρά, η άλλη «όψη του νομίσματος» αποκαλύπτει απειλές 

για τον Ελληνικό τουρισμό: 

 Η δημιουργία υποκατάστατων του θαλάσσιου τουρισμού 

αποδυναμώνει το συνδυασμό «ήλιος – θάλασσα» που θεωρείται η 

αιχμή του δόρατος για τον Ελληνικό τουρισμό. 

 Η υπερπροσφορά. Η προσφορά υπηρεσιών χωρίς σημαντική 

διαφοροποίηση δημιουργεί ασφυκτικό πλαίσιο και περιορίζει το 

περιθώριο κερδοφορίας για τις τουριστικές επιχειρήσεις 

4.8 Ανταγωνισμός 

Σύμφωνα με την εξειδικευμένη έρευνα για τη Μύκονο (MTC GROUP et.al., 

2009, σελ. 105), σε επίπεδο υφιστάμενου ανταγωνισμού, φαίνεται να υπάρχει 

μεγάλη διασπορά σε εναλλακτικές επιλογές τόσο στη εγχώρια αγορά, όσο και 

στο εξωτερικό με σχετικά ισομερή ποσοστά προτίμησης. Οι επισκέπτες 

φαίνεται να προτιμούν την Πάρο, την Σαντορίνη και την Ibiza σε ποσοστά 

χαμηλότερα από το 10% ανά περίπτωση. Πίσω από τη ενδιαφέρουσα 

παρατήρηση, αποκαλύπτεται η απουσία συγκεκριμένου ανταγωνιστή που 

ταυτίζεται ή τίθεται σε άμεση σύγκριση με τη Μύκονο. 

Από την άλλη πλευρά, η μελέτη για την Ελληνικό τουρισμό (PRC Group, ο.π, 

σελ. 20- 21) που επικεντρώνεται στον ανταγωνισμό των νησιωτικών 

προορισμών και του θαλάσσιου τουρισμού καταλήγει στα εξής 

συμπεράσματα: 

Η Ισπανία, η Γαλλία και η Ιταλία, κατέχουν σημαντικά μερίδια στο θαλάσσιο 

τουρισμό. Παρά ταύτα, η ανάπτυξη των προορισμών της Καραϊβικής, 

δημιουργεί ολοένα και μεγαλύτερο τουριστικό ρεύμα. Η απόσπαση μεριδίου 



 102 

της αγοράς από την Ευρώπη αποτελεί συνισταμένη των ακόλουθων 

παραγόντων: 

νδέσεων 

 

 

 

Τις δύο τελευταίες δεκαετίες το τουριστικό προϊόν της Μεσογείου φαίνεται να 

εμπλουτίζεται με νέους προορισμούς ενισχύοντας περαιτέρω τον 

ανταγωνισμό. Η Κροατία, η Τυνησία, η Τουρκία και η Αίγυπτος επιβεβαιώνουν 

του λόγου το αληθές. Η στρατηγική ανάπτυξη των νέων προορισμών 

συνίσταται στη δημιουργία νέων ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων με υπηρεσίες 

χαμηλού κόστους συγκριτικά με τις παραδοσιακές δυνάμεις που στην 

τρέχουσα φάση παρουσιάζουν απώλειες μεριδίων. 

Επιπλέον, νέοι παράμετροι εισέρχονται σε πολλά επίπεδα οξύνοντας τον 

ανταγωνιστικό κλίμα: 

Η διεύρυνση της ΕΕ (Π. Τσάρτας et.al, 2010, σελ. 56-57) με νέα μέλη, έθεσε 

νέα δημογραφικά και οικονομικά δεδομένα. Ο τουρισμός δεν μπορούσε να 

παραμείνει ανεπηρέαστος. Νέοι, σχετικά άγνωστοι και φθηνοί προορισμοί 

από τη Νοτιοανατολική Ευρώπη έκαναν τη εμφάνιση τους. Το φυσικό κάλλος, 

οι πολιτιστικοί πόλοι έλξης και η έφεση σε θεματικές μορφές τουρισμού 

προσθέτουν αξία στην πρόταση διακοπών που υπόσχονται. Επιπλέον η 

πλεονεκτική τοποθεσία των προορισμών σε σχέση με την Ελλάδα ευνοεί την 

μετακίνηση από τις χώρες τη Βόρειας Ευρώπης που αποτελούν τις κυριότερες 

«δεξαμενές» τουρισμού της Ελλάδας. Οι νέες αλλαγές αναμένονται να 

συμβάλλουν στη όξυνση του ανταγωνισμού. Από την άλλη πλευρά η είσοδος 

νέων μελών θα μπορούσε να σημάνει το «άνοιγμα» νέων αγορών . Αν και δεν 

αποκλείεται το ενδεχόμενο της μελλοντικής επέκτασης, η τρέχουσα οικονομική 

κατάσταση των χωρών και το δημογραφικό προφίλ των ντόπιων ταξιδιωτών 

δεν συνιστούν άμεση ευκαιρία. 
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Η δυναμική παρουσία (Νίκος Βρεττός et.al., 2009, σελ. 59) των χωρών της Β. 

Αφρικής στο τουριστικό προσκήνιο, ενισχύει τον ανταγωνισμό σε τέτοιο βαθμό 

που η ελαστικότητα ζήτησης ως προς τις τιμές είναι υψηλή, ώστε μία αύξηση 

των τιμών στρέφει εύκολα τους τουρίστες προς τις ανταγωνιστικές αγορές, την 

Τουρκία και τις χώρες της Β. Αφρικής. 

Ο αυξανόμενος ανταγωνισμός (WTTC, 2006, σελ. 63) από αναδυόμενους 

προορισμούς από την Ανατολική Μεσόγειο και την Αδριατική, θεωρείται μία εκ 

των σημαντικότερων απειλών για τον Τουρισμό της Ελλάδος. Σύμφωνα με τη 

προτεινόμενη κατηγοριοποίηση του WTTC, η Ελλάδα, ως σύνολο, διαθέτει 

εύρος προϊόντων μεσαίας προς χαμηλής τιμής στην αγορά. Από την 

εισαγωγή του ευρώ, το έτος 2002, παρατηρήθηκε αύξηση του γενικού 

επιπέδου των τιμών πάνω από 6%. Λαμβάνοντας υπόψη τα εισοδηματικά 

στρώματα στόχευσης του Ελληνικού τουρισμού, η άνοδος των τιμών 

ενδεχόμενα να επηρεάσει αρνητικά την ελκυστικότητα του προϊόντος. Στη 

προκειμένη περίπτωση, η αλλαγή στις τιμές δεν φαίνεται να παρέσυρε 

ανοδικά την ποιότητα των υπηρεσιών, στοιχείο που μάλλον οδηγεί στη 

επιδείνωση της σχέσης ποιότητας και τιμής των ελληνικών προορισμών και 

τις επιδείνωση της θέσης του στο «χάρτη» των ανταγωνιστών. 

Ως αντίλογος, (ΙΤΕΠ, 2009, σελ 17) ) είναι χρήσιμη η αναγωγή στην έρευνα 

του Ξενοδοχειακού Επιμελητηρίου Ελλάδος, κατά την οποία, η Μύκονος 

άνηκε στις σπάνιες περιπτώσεις προορισμών που αν και δεν προχώρησε σε 

μειώσεις τιμών την τουριστική περίοδο 2010, ωστόσο κατόρθωσε να 

διατηρήσει το μερίδιο της σε όρους διανυκτερεύσεων, στοιχείο που πιθανώς, 

αποτελεί ένδειξη πως το τουριστικό προϊόν είναι ελκυστικό και επιδεικνύει 

ανθεκτικότητα στον ανταγωνισμό. 

Στο ίδιο πνεύμα (Νίκος Βρεττός, ο.π., σελ 58), θετικό στοιχείο που 

ισχυροποιεί τη θέση της Ελλάδας στον ανταγωνισμό είναι η διαφοροποίηση 

στο τουριστικό χαρτοφυλάκιο σε σχέση με άλλες Μεσογειακές χώρες, όπως 

π.χ. η Κύπρος, όπου μία στις δύο αφίξεις είναι από το Ην. Βασίλειο. Στην 

περίπτωση της Ελλάδας εκτιμάται πως τα 2/3 των εισπράξεων αφορούν 

επισκέπτες από την Ευρωζώνη. Επίσης, οι Ρώσοι τουρίστες συνεισφέρουν το 

9% των εισπράξεων επί του συνόλου εκτός της ΕΕ. 
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Συναφής με τα παραπάνω (MTC GROUP, ο.π., σελ. 36, 106), είναι η σχετική 

ποικιλομορφία των εισροών τουρισμού στη Μύκονο, με κριτήριο την 

εθνικότητα . Βάσει του ακόλουθου διαγράμματος, το νησί δέχεται επισκέψεις, 

κυρίως, από 15 χώρες και 4 ηπείρους ενώ πάνω από 50 εθνικότητες 

συναντώνται για διακοπές στον συγκεκριμένο προορισμό ! Η σύνθεση αυτή 

δημιουργεί χαμηλότερα επίπεδα εξάρτησης λαμβάνοντας, δε, υπόψη πως οι 

κυριότερες «δεξαμενές» τουρισμού δεν είναι χώρες των οποίων τα ταξίδια 

διακινούνται μέσω οργανωτών ταξιδιών. Επιπλέον, η διείσδυση σε αγορές 

χωρίς έντονο ανταγωνισμό, από άλλους Ελληνικούς προορισμούς, επιτρέπει 

την ανάπτυξη και το «άνοιγμα» των αγορών προς όφελος του νησιού. 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω, αν και η Μύκονος φαίνεται να αντέχει 

στις πιέσεις της αγοράς, ο ανταγωνισμός εξακολουθεί να αποτελεί 

υπολογίσιμη απειλή.  

Για πέντε συναπτά έτη, η Μύκονος καταλαμβάνει την κορυφαία θέση. 

Προορισμοί από την Ιταλία, την Ισπανία και την Πορτογαλία συνθέτουν τη 

λίστα των πέντε κορυφαίων προορισμών. Η Κρήτη αποκλείεται από τη λίστα 

το 2007, ενώ ανοδική είναι η πορεία του Τουρκικού νησιού “Bozcada” που το 

έτος 2009 ανέρχεται στη 2η θέση. Αν και η Μύκονος διατηρείται στη κορυφή, 

η απόσταση από τη δεύτερη περιοχή σταδιακά μειώνεται, ειδικά τα δύο 

τελευταία έτη που ο νεοεισερχόμενος προορισμός «Bozcada» σημειώνει 

εντυπωσιακή ανοδική πορεία. 

4.9 Χάσμα προσδοκιών 

Ως θέμα που χρήζει ιδιαίτερης εξέτασης (MTC GROUP, ο.π., σελ 105), η 

Μύκονος αντιμετωπίζει τον κίνδυνο που «εγκυμονεί εντός των κόλπων της». 

Η φήμη του νησιού δημιουργεί υψηλές προσδοκίες στους εν δυνάμει 

επισκέπτες. Παράλληλα, παρατηρείται πως η χαμηλότερη ικανοποίηση 

εντοπίζεται κυρίως στους επαναλαμβανόμενους ταξιδιώτες. Ο φόβος για τη 

δημιουργία υψηλών προσδοκιών χωρίς υπόσταση «ταλανίζει» τους 

σύγχρονους προορισμούς και θεωρείται απειλή, που η Μύκονος δεν μπορεί 

να αγνοήσει. 
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Όπως φαίνεται η συγκεκριμένη απειλή (SETE, 2010, σελ. 69) δεν πρέπει να 

θεωρείται αμελητέα. Το αποκαλούμενο «χάσμα προσδοκιών», προκύπτει 

όταν η περιοχή ή η τουριστική επιχείρηση υπόσχεται περισσότερα από όσα 

προσφέρει. Η διαφορά μπορεί να δημιουργηθεί στο πλαίσιο των 

προωθητικών ενεργειών, ή βάσει της διαφήμισης «δια στόματος» από 

επισκέπτη σε επισκέπτη. Η διαχείριση της ενδεχόμενης απειλής στηρίζεται 

στο σκεπτικό «underpromise - overdeliver», με στόχο την παροχή 

περισσότερων υπηρεσιών σε σύγκριση με τη δέσμευση προς τον πελάτη. Αν 

και φαινομενικά απλή, η λύση παραμένει σύνθετη καθώς απαιτεί αλλαγή 

νοοτροπίας και συντονισμό φορέων για την καθολική αποδοχή της 

προτεινόμενης πολιτικής που όμως μπορεί να μην υλοποιηθεί, με το φόβο του 

ανταγωνισμού . 

4.10 Προσβασιμότητα 

Οι επιδόσεις του τουρισμού (WTTC, ο.π., σελ. 63) στην Ελλάδα, εξαρτώνται 

έντονα από το βαθμό πρόσβασης στον τόπο υποδοχής. Ενδεικτικά, εκτιμάται 

πως η συντριπτική πλειοψηφία των διεθνών επισκεπτών, μέχρι και το 85% 

επί του συνόλου, καταφθάνουν αεροπορικώς, ανάλογα με την εποχή του 

χρόνου. Επιπλέον, όσο πιο αποτελεσματικές είναι οι μεταφορές στο 

εσωτερικό της χώρας τόσο μεγαλύτερες οι πιθανότητες της ανάπτυξης και του 

διασποράς των ωφελειών του τουρισμού. Οι ουσιαστικές διαρθρωτικές 

βελτιώσεις που έγιναν εν όψει των Ολυμπιακών Αγώνων του 2004, όπως ο 

Διεθνής Αερολιμένας Αθηνών, το μετρό της πρωτεύουσας και οι μεγάλοι 

αυτοκινητόδρομοι που ενώνουν το νότο της ηπειρωτικής χώρας με το βορρά 

και την ανατολή με τη δύση, αποτελούν αντιπροσωπευτικά παραδείγματα των 

ευκαιριών που δημιουργήθηκαν για τις τοπικές κοινότητες. 

Στο σημείο αυτό (WTTC, ο.π., σελ. 60), αναφέρεται πως ο νέος αερολιμένας 

στην Αθήνα κατασκευάστηκε εν όψει των Ολυμπιακών Αγώνων του 2004 ως 

αποτέλεσμα δημόσιας-ιδιωτικής σύμπραξης. Αν και ένα από τα πλέον 

σύγχρονα αεροδρόμια, τα υψηλά τέλη προσγείωσης και οι φόροι καθιστούν 

τον Αερολιμένα Αθηνών από τους ακριβότερους της Ευρώπης, περιορίζοντας 

τις πιθανότητες για εξέλιξη σε «κομβικό σημείο». Η αδυναμία αυτή εκτοξεύει 

το κόστος μετακίνησης και συρρικνώνει την ανταγωνιστικότητα της Αθήνας, 

των γειτονικών περιοχών και γενικά της Ελλάδας ως τουριστικού προορισμού. 
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Χρήσιμο (Alpha Bank, 2008, σελ. 3-4) είναι να σημειωθεί πως, οι 

αερομεταφορές, αντιμετωπίζουν σημαντικά προβλήματα τόσο σε διεθνή 

κλίμακα όσο και σε εθνικό επίπεδο: 

Η δυναμικότητα πολλών διεθνών αεροδρομίων στην Ευρώπη χαρακτηρίζεται 

κορεσμένη με αποτέλεσμα την αδυναμία εξυπηρετήσεως της ζήτησης για 

χρόνο προσγειώσεως και απογειώσεως (slots), καθώς και των επιβατών στα 

αεροδρόμια. Οι επενδύσεις που θα μπορούσαν να θεραπεύσουν τα «κακώς 

κείμενα» είναι αδύνατον να πραγματοποιηθούν λόγω της υπάρξεως 

σημαντικών χωροταξικών, πολεοδομικών, περιβαλλοντικών εμποδίων. 

Πολλά περιφερειακά αεροδρόμια υπολειτουργούν ή αντιμετωπίζουν τον 

κίνδυνο της εγκατάλειψης από τις αεροπορικές εταιρείες. Σε άλλες 

περιπτώσεις, οι ανεπαρκείς υποδομές δε επιτρέπουν την εκτεταμένη χρήση 

ακόμα κι αν προβλεφθεί κρατική επιδότηση για τους αερομεταφορείς. 

Οι διεθνείς αεροπορικές μετακινήσεις, είναι ευάλωτες σε πολιτικές συγκυρίες, 

και σε αυξήσεις τιμών και καυσίμων. Λ.χ. Η κρίση της 11ης Σεπτεμβρίου 2001 

είχε ως συνέπεια την πτώση των εσόδων και των κερδών των αεροπορικών 

εταιριών τα έτη την περίοδο 2001-2006. 

Αγκυλώσεις (Ε. Σαμπράκος, 2010, σελ. 62) και εγγενείς αδυναμίες 

εντοπίζονται στο δίκτυο ακτοπλοϊκών μετακινήσεων στην Ελλάδα, ακόμα και 

σε περιοχές που αποδίδεται προτεραιότητα. Στις Κυκλάδες, ο αριθμός των 

δρομολογίων πυκνώνει χωρίς την αντίστοιχη απόδοση, τον συντονισμό των 

γραμμών, την συντόμευση της διάρκειας του ταξιδιού, την επαρκή σύνδεση 

μεταξύ των νησιών και συνεπώς, την αμεσότητα στην εξυπηρέτηση των 

επιβατών. Μικρές και μεγάλες εταιρίες ανταγωνίζονται χωρίς να 

διασφαλίζονται ικανοποιητικά χρηματοοικονομικά αποτελέσματα. 

Ως αποτέλεσμα (Νίκος Βρεττός, ο.π., σελ.58-60) τα νησιά δεν συνδέονται 

επαρκώς μεταξύ τους, τα ακτοπλοϊκά δρομολόγια αργούν να ανακοινωθούν, 

και οι σταθμοί εισόδου ειδικά στους περιφερειακών προορισμών, όπως τα 

αεροδρόμιο και τα λιμάνια των νησιών αδυνατούν να ανταποκριθούν στις 

απαιτήσεις της τουριστικής ζήτησης. Το αποτέλεσμα δεν είναι το επιθυμητό, 

καθώς τα τουριστικά πακέτα δεν προγραμματίζονται έγκαιρα για πώληση και 
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προώθηση, ενώ οι υποδομές δεν προφέρονται για επέκταση και άνοιγμα των 

αγορών, περιορίζοντας τις προοπτικές ανάπτυξης. 

Επιπρόσθετα (ΙΤΕΠ, ο.π., σελ. 17) το γεγονός πως η Ελλάδα διαθέτει το 

ακριβότερο αεροδρόμιο της Ευρώπης απωθεί αεροπορικές εταιρίες χαμηλού 

κόστους ώστε να επεκτείνουν τις υπηρεσίες τους. Η εικόνα του υψηλού 

κόστους μετακίνησης συμπληρώνεται με τα ακριβά ακτοπλοϊκά ναύλα που 

προκαλούν περαιτέρω απώλειες μεριδίων στους νησιωτικούς προορισμούς. 

Στην χώρα που υστερεί σε επίπεδο προσβασιμότητας, έναντι των 

ανταγωνιστικών Νοτιο-ευρωπαϊκών προορισμών η αυξητική τάση των τιμών 

μεταφοράς θεωρείται μία εκ των κυριοτέρων απειλών για τους Ελληνικούς 

προορισμούς. Η τιμολογιακή πολιτική δεν συσχετίζεται τόσο με το κόστος 

πετρελαίου, όσο με την πολιτική του αρμόδιου υπουργείου και τις επιμέρους 

συμφωνίες των ακτοπλοϊκών εταιριών. 

Έχει γίνει κατανοητό (Gyan P. Nyaupane et.al., 2008 σελ. 438-439) πως, οι 

αγκυλώσεις της αγοράς δεν επιτρέπουν τη δραστική συμπίεση του κόστους 

μετακίνησης. Αν και ο σύγχρονος ταξιδιώτης θέτει την εμπειρία ως 

προτεραιότητα, η ταξιδιωτική δαπάνη αποτελεί σημαντική παράμετρο. 

Δημογραφικά παρατηρείται ταυτόχρονη γήρανση του πληθυσμού και η 

ανάδειξη της νεολαίας σε ξεχωριστή ταξιδιωτική κατηγορία. Τα δύο ηλικιακά 

«άκρα» διαθέτουν άφθονο χρόνο και περιορισμένους οικονομικούς πόρους. 

Για το ταξίδι αλλά και τη επαρκή προετοιμασία που θα προηγηθεί ώστε να 

μειωθεί το κόστος πχ περιορισμένη δυνατότητα αγοράς ταξιδιωτικών οδηγών 

ή πρόσβασης σε ορισμένους διαδικτυακούς τόπους. Κατ’ επέκταση, το κόστος 

θα εξακολουθεί να παραμένει εμπόδιο για να επισκεφθεί κανείς την Ελλάδα 

του αεροπορικού τουρισμού.  

4.11 Ταξιδιωτικές εμπειρίες 

Δεδομένης της πρωταγωνιστικής θέσης (Ian Yeoman et.al., 2006, σελ, 187-

188), της ιστορίας, του πολιτισμού της αυθεντικότητας στον τουρισμό, 

προβλέπεται σειρά ανατροπών στο μέλλον. Καθιερωμένα σύμβολα όπως οι 

ΗΠΑ, η Ελβετία και η Γαλλία ενδεχόμενα να χάσουν την σημερινή αίγλη τους. 

Νέοι προορισμοί όπως οι Ινδίες, η Τουρκία και η Κίνα, πιθανώς να 

επωφεληθούν των νέων κινήτρων. Η ύπαρξη των «πρώτων υλών» δεν αρκεί 
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για να συντηρηθεί το συγκριτικό πλεονέκτημα. Οι τουριστικοί προορισμοί που 

θα επιχειρήσουν να αναδείξουν με πρωτότυπο τρόπο την πλούσια 

κληρονομιά και ιστορία τους ώστε να γίνει βίωμα στον επισκέπτη θα 

κερδίσουν το στοίχημα του μέλλοντος. 

Η αύξηση του πλούτου καθιστά τις υλικές ανέσεις του ταξιδιού δεδομένες και 

προβλέψιμες. Ο ήλιος και η θάλασσα παύουν να έχουν την αξία του 

παρελθόντος. Ο τουρίστας στρέφεται σε εκείνα τα στοιχεία του ταξιδιού που 

θα δώσουν την αίσθηση της αυθεντικότητας ώστε να διευρύνει τις 

προσωπικές του εμπειρίες με τελικό στόχο την ικανοποίηση ανώτερων 

πνευματικών αναγκών σύμφωνα το υπόδειγμα του Maslow. Η ιστορία, η 

τοπική κουλτούρα και η πολιτιστική κληρονομιά, αποτελούν σημεία - «κλειδιά» 

της σύγχρονης αναζήτησης σε όλα τα μήκη και πλάτη της γης . Ο Βρετανός 

ταξιδιώτης διαθέτει διπλάσιο εισόδημα απ’ ότι πριν 20 έτη και είναι πρόθυμος 

να βιώσει το διαφορετικό, πέρα από το χειροπιαστό. Οι Κινέζοι των μεσαίων 

και ανώτερων οικονομικών στρωμάτων αποτελούν την επόμενη ταξιδιωτική 

δύναμη που θέλει να εξερευνήσει τον κόσμο. 

Σε άμεση συνάρτηση (ABTA, 2010, σελ. 36-37) με τα προαναφερθέντα, η 

αγορά του τουρισμού πολυτελείας θεωρείται από τις πλέον ανθεκτικές. Η 

συντριπτική πλειοψηφία των ταξιδιωτών, σε ποσοστό άνω του 80%, δηλώνει 

πως δεν έχει επηρεαστεί από τις διεθνείς δυσμενείς οικονομικές συγκυρίες. Η 

σύγχρονη συμπεριφορά της ομάδας- στόχου διαφέρει από τις συνήθειες που 

ίσχυαν 30 χρόνια πριν. Ο σκοπός του ταξιδιού δεν περιορίζεται στην 

απόλαυση υλικού πλούτου, αλλά στην αναζήτηση της αυθεντικότητας που 

ταυτίζεται με τον προορισμό της επιλογής. 

Διεθνής μελέτη αποτυπώνει το λόγο που η Μύκονος θεωρείται «ταξιδιωτική 

τάση». Η Μύκονος διακρίνεται στις διεθνείς αγορές για το «μείγμα» 

υπηρεσιών και εμπειριών που προφέρει. Φυσικές ομορφιές, ξενοδοχεία με 

μοντέρνα αισθητική, και δημοφιλή εστιατόρια συνδυάζονται κατάλληλα, σε 

ιδιαίτερα φιλελεύθερη «ατμόσφαιρα», για να προσφέρουν εμπειρίες στο 

διεθνή ταξιδιώτη. Η αίσθηση της περιπέτειας και εξερεύνησης ικανοποιείται 

στη Δήλο, ενώ θαλάσσιες δραστηριότητες και πανέμορφες παραλίες 

συμπληρώνουν κατάλληλα το «προϊόν». 
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4.12 Πολιτιστικός τουρισμός 

Η Μύκονος (MTC GROUP, ο.π., σελ 105) φαίνεται να διαθέτει πλούτο 

ιστορίας. 

Αξιοποιώντας τα αρχαία μνημεία, την πολιτιστική κληρονομιά και τις 

παραδόσεις, ο προορισμός μπορεί να δημιουργήσει νέες εστίες 

ενδιαφέροντος. 

Σχετικά με τον πολιτιστικό τουρισμό (SETE, ο.π. σελ. 83), αρκεί να αναφερθεί 

πως η αγορά των επισκεπτών με κίνητρο την ιστορία και τον πολιτισμό 

θεωρείται η δεύτερη δημοφιλέστερη στη Ευρώπη μετά τη κατηγορία «Ήλιος 

και θάλασσα» . Ωστόσο, το μερίδιο του Ελληνικού πολιτισμού είναι το 

μικρότερο μετά τις ανταγωνίστριες δυνάμεις της Ισπανίας της Ιταλίας και της 

Γαλλίας. Ο πραγματικός λόγος δεν οφείλεται στις «πρώτες ύλες» που, ούτως 

ή άλλως, θεωρούνται άριστες και δημοφιλείς αλλά στον τρόπο ανάδειξης τους. 

Οι μελέτες επισημαίνουν (SETE, ο.π. σελ. 68) πως, ακόμα και στην ανοδική 

περίοδο των αφίξεων στην Ελλάδα, ο πολιτισμός περιορίστηκε στην ενίσχυση 

του προϊόντος «ήλιος και θάλασσα», αδυνατώντας να διαδραματίσει 

πρωταγωνιστικό ρόλο. Συνεπώς, περιθώρια βελτίωσης αποκαλύπτουν το 

μέγεθος της ευκαιρίας για την Ελλάδα. 

4.13 Τουρισμός ομοφυλόφιλων 

Η ομάδα –στόχος των ομοφυλόφιλων (Community marketing, 2010, σελ. 

14,64) αναδεικνύεται σε ισχυρή ταξιδιωτική δύναμη. Η Ελλάδα ήδη ανήκει 

στους δέκα δημοφιλέστερους εθνικούς προορισμούς της Ευρώπης για την 

ειδική μορφή τουρισμού. Στατιστικές μετρήσεις επιβεβαιώνουν πως οι 

ταξιδιώτες της κατηγορίας ανήκουν σε μεγάλο ποσοστό, μέχρι και 66%, στα 

μεσαία και ανώτερα εισοδηματικά στρώματα και διαθέτουν υψηλά ποσά για 

καταναλωτικά αγαθά και διασκέδαση. Η αξιοποίηση της φήμης σε τοπικό και 

εθνικό επίπεδο, θέτει τις βάσεις για μεγαλύτερη διείσδυση στην αγορά, 

μελλοντικά. 

Στη χώρα που η Εκκλησία (Korina Miller, 2010, σελ. 482) εξακολουθεί να 

διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στη διάπλαση αξιών και αρχών, θέματα που 

θίγουν την σεξουαλικότητα αντιμετωπίζονται υπό το πρίσμα της παράδοσης 
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και του συντηρητισμού, σε περιοχές εκτός των αστικών κέντρων. Ωστόσο, δεν 

είναι λίγοι οι Ελληνικοί τουριστικοί προορισμοί που διαθέτουν διευρυμένη 

αντίληψη σε θέματα όπως η ομοφυλοφιλία. Η Αθήνα και η Μύκονος 

αποτελούν τις πλέον χαρακτηριστικές περιπτώσεις. Αναγνωρίζοντας την 

σημασία της τμηματοποίησης και της εξειδίκευσης των υπηρεσιών, υπάρχει η 

ανάλογη φροντίδα για την ανάπτυξη υποδομών για διαμονή και ψυχαγωγία 

των εκάστοτε ομάδων – στόχων . Το γεγονός πως σπάνια συναντά κάνεις 

περιοχές στη Ελλάδα οργανωμένες στον τομέα αυτό, διαφοροποιεί το νησί 

στην εγχώρια αγορά. 

Ως προς τη Μύκονο (MTC GROUP, ο.π., σελ. 105), η έρευνα για τον 

προορισμό, προβλέπει πως τα ποσοστά ικανοποίησης των επισκεπτών είναι 

ιδιαίτερα υψηλά. 

Επιπλέον, η φήμη του νησιού αποτέλεσε για πολλούς ερωτηθέντες, σημείο 

αναφοράς για την επιλογή του προορισμού. Με δεδομένο πως τα σύγχρονα 

μέσα πληροφόρησης ευνοούν τη διαφήμιση «στόμα με στόμα», οι εμπειρίες 

του ταξιδιώτη στη Μύκονο μπορεί να λειτουργήσουν ως το «όχημα» για την 

πλέον αποτελεσματική προβολή του προορισμού. Οι ευκαιρίες που 

προσφέρει η εποχή της πληροφορίας είναι πολλές. 

Τέλος, το προφίλ των επισκεπτών του νησιού (MTC GROUP, ο.π., σελ. 56), 

αναδεικνύει το διαδίκτυο σε πρωταγωνιστή: 

 27,9% επί του συνόλου των Ελλήνων επισκεπτών, τείνουν να 

εμπιστεύονται το διαδίκτυο έναντι της μειοψηφίας που στηρίζεται σε 

ταξιδιωτικό γραφείο με ποσοστό 3,13%. 

 59,6% και 40,71% των αλλοδαπών τουριστών από Β. Αμερική και 

Ευρώπη, αντίστοιχα, εμπιστεύονται το Internet, ποσοστά που 

επισκιάζουν όχι μόνο τα τουριστικά γραφεία αλλά και την σύσταση 

συγγενών και φίλων. 

4.14 Περιβάλλον 

Περιβαλλοντικές αλλαγές 
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Η εκτεταμένη χρήση των Μεσογειακών παραλίων (Garret Nagle, 1999, σελ. 

28-29), σε συνδυασμό με την παγκόσμια άνοδο θερμοκρασίας αναμένεται να 

οδηγήσουν σε οδυνηρές οικολογικές επιπτώσεις: 

 Κατακόρυφη αύξηση της μέσης στάθμης των θαλασσίων υδάτων μέχρι 

και 50% σε ορισμένες περιπτώσεις όπως η Βενετία και η Θεσσαλονίκη, 

ως αποτέλεσμα του φαινομένου του «θερμοκηπίου». 

 Εξάπλωση επιδημιών και πανδημιών όπως η χολέρα εξαιτίας της 

ραγδαίας ανόδου της θερμοκρασίας. 

 Αφανισμός πολλών όμορφων «γωνιών» του πλανήτη, καθώς ο 

υπερχειλισμός των υδάτων θα υπερκαλύψουν εκατοντάδες 

παραθαλάσσιες περιοχές στη Μεσόγειο και όλο τον πλανήτη. 

 Απειλή του τουρισμού. 

Μακροπρόθεσμα η αλλαγή του κλίματος (Bas Amelung et.al., 2007, σελ. 289-

294) προβλέπεται να επηρεάσει ριζικά την τουριστική ροή σε παγκόσμια 

κλίμακα. 

Σημαντικές μετατοπίσεις στους τόπους υποδοχής μέχρι τη δεκαετία του 2080, 

καταδεικνύουν σχετικές μελέτες. Σύμφωνα με πρόσφατες μετρήσεις, η 

Ευρώπη προσελκύει την πλειοψηφία των διεθνών αφίξεων και εσόδων από 

τον τουρισμό με κύριες «εστίες» τις Μεσογειακές χώρες την Νότιας Ευρώπης , 

Γαλλία, Ιταλία, Ισπανία, Ελλάδα και Τουρκία. Ωστόσο, η αλματώδης ανοδική 

πορεία της θερμοκρασίας μέλλει να επηρεάσει το κλίμα της Μεσογείου, 

καθιστώντας τους παραδοσιακούς προορισμούς, ιδιαίτερα αφιλόξενους τη 

θερινή περίοδο της υψηλής τουριστικής κίνησης. Αντ’ αυτών, οι βορειο-

ευρωπαϊκές χώρες με ήπιο πλέον κλίμα, αναμένονται να διεκδικήσουν το 

μεγαλύτερο μερίδιο της αγοράς. Στην προκείμενη περίπτωση, εναλλακτικά 

σενάρια έχουν καταρτιστεί για την πρόβλεψη του «μελλοντικού σκηνικού» 

στον τουρισμό. 

Ένα από το πλέον αξιόλογα case studies, θέτει τις νέες συνθήκες ως τη 

«θεραπεία» της εποχικότητας. Οι ταξιδιώτες πρόκειται να διασπείρουν πιο 

ομοιόμορφα τις διακοπές τους στη διάρκεια του έτους, ώστε να επισκεφτούν 

τους αγαπημένους τους προορισμούς. Με το σκεπτικό αυτό, η απώλεια του 

μεριδίου στους μεσογειακούς προορισμούς θα εξαρτηθεί από τη δυνατότητα 
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πραγματοποίησης ταξιδιών νωρίτερα από τη θερινή σεζόν, την ευελιξία των 

εργαζομένων, την αλλαγή θεσμών όπως οι ημερομηνίες των διακοπών στα 

σχολεία, την οικονομική ευχέρεια, τη διαμόρφωση του ανταγωνισμού κλπ . 

Είναι γεγονός πως οι κλιματολογικές συνθήκες πρόκειται να ανατρέψουν τα 

δεδομένα στο μέλλον, θέτοντας νέες βάσεις στον τρόπο λειτουργίας της 

τουριστικής βιομηχανίας στους παραδοσιακούς τουριστικούς προορισμούς. Ο 

κίνδυνος της απώλειας τουριστικών εσόδων φαίνεται πιο ρεαλιστικός από 

ποτέ. 

Τάσεις 

Στον «αντίποδα» (ECOSYS, ο.π., σελ. 156) της συνεχούς κατανάλωσης 

εξειδικευμένων προϊόντων, αναπτύσσεται η τάση για επανασύνδεση με τη 

φύση, μέσα από μία σχέση ουσίας που επιχειρεί να απλοποιήσει το σύνθετο 

και σύγχρονο τρόπο ζωής. Οι διεθνείς καμπάνιες ευαισθητοποίησης στα 

ΜΜΕ, οι αλλαγές στο θεσμικό πλαίσιο και η δράση των οικολογικών 

οργανώσεων, ωθούν τους καταναλωτές να αναζητούν προορισμούς με 

«πράσινες» - φιλικές με το περιβάλλον, λύσεις. 

Σε επίπεδο ανταπόκρισης, (Δήμος Μυκόνου, 2011) στην Ελλάδα, ο μέσος 

όρος ανέρχεται στο απογοητευτικό ποσοστό ύψους 8%, σε αντίθεση με τα 

υψηλά ποσοστά ανακύκλωσης των χωρών της Δυτικής Ευρώπης, όπως στην 

Αυστρία και την Ολλανδία, που άνω του 83% και 81% των οργανικών 

απορριμμάτων ανακυκλώνονται αντίστοιχα. Ως προς τις υπόλοιπες μεθόδους 

διαχείρισης, μόλις πρόσφατα, το έτος 2009, ολοκληρώθηκε από την Ελληνική 

πολιτεία η κατασκευή Χώρων Υγειονομικής Ταφής Απορριμμάτων στη 

Μύκονο. Επισημαίνεται πως για την εξυπηρέτηση των αναγκών που 

δημιουργεί η τοπική κοινότητα και η τουριστική περίοδος, απαιτείται η εντατική 

χρήση της ανακύκλωσης ώστε να αποφευχθεί η συμφόρηση του ΧΥΤΑ σε 

σύντομο χρονικό διάστημα. 

4.15 Τουριστικός προορισμός - Μύκονος 

Όπως είναι εμφανές (Πανεπιστήμιο Αιγαίου, σελ. 27, 2004) από τα στοιχεία 

της πλέον πρόσφατης σχετικής έρευνας του έτους 2004, η εξέλιξη της 

τουριστικής προσφοράς της Μυκόνου υπήρξε μεγάλη και ραγδαία στην 
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προσπάθεια ικανοποίησης της τουριστικής ζήτησης, με το μεγαλύτερο 

ποσοστό να ανήκει στην Α’ κατηγορία (26,26 %). 

Παρατηρείται (Πανεπιστήμιο Αιγαίου, σελ., 34, 2004) ότι από το 1971, οι 

συνολικές τουριστικές αφίξεις στο νησί της Μυκόνου σημειώνουν μια σταθερή 

ανοδική πορεία, με εξαίρεση μερικές χρονιές όπου παρουσιάστηκε ελαφρά 

πτώση. Στην εξέλιξη αυτή σημαντικό ρόλο διαδραματίζει η ακτοπλοϊκή 

σύνδεση του νησιού, συνεισφέροντας κατά μέσο όρο το 75 % των συνολικών 

αφίξεων από 1971 έως 1991 και το 65% αφότου εμφανίστηκαν τα τσάρτερ 

(από το 1982 και μετά). Όμως στις αρχές της τρέχουσας δεκαετίας 

εμφανίζεται σημαντική μείωση των αφίξεων με πλοίο. Παρατηρείται, επιπλέον, 

σταθερή αναβάθμιση του ρόλου των charter στις συνολικές αεροπορικές 

αφίξεις (πτήσεις εσωτερικού και εξωτερικού), χωρίς όμως να αυξάνεται 

παράλληλα το μερίδιό τους στις συνολικές τουριστικές ροές. 

4.16 Φυσικοί πόλοι έλξης 

Είναι χρήσιμο να αναφερθεί ξανά πως η Μύκονος (Δήμος Μυκόνου, Μύκονος, 

2010) θεωρείται ενιαίο νησιωτικό σύμπλεγμα μαζί με τη Δήλο, τη Ρηνεία και 

μερικές βραχονησίδες, βρίσκεται στην περιοχή του Κεντρικού Αιγαίου και 

υπάγεται διοικητικά στην Περιφέρεια του Νοτίου Αιγαίου της Ελληνικής 

Επικράτειας. Η συνολική της επιφάνεια είναι 105.481 στρέμματα ενώ το μήκος 

των ακτών της φτάνει τα 81 χλμ.  

Κλίμα 

Το κλίμα (Δήμος Μυκόνου, ο.π.) χαρακτηρίζεται ξηρό και μεσογειακό. Οι 

επικρατούντες άνεμοι στην περιοχή είναι οι βόρειοι με ποσοστό εμφάνισης 

38.2%, και ακολουθούν οι βορειοανατολικοί με ποσοστό εμφάνισης 16,3%. Το 

ποσοστό νηνεμίας είναι μικρό και φθάνει περίπου το 11,3%. Ο χειμώνας είναι 

ιδιαίτερα ήπιος, με μέση θερμοκρασία που συχνά ξεπερνά τους 12οC. Το 

καλοκαίρι η μέση θερμοκρασία υπερβαίνει τους 25°C, η ατμόσφαιρα 

παραμένει όμως δροσερή λόγω της επίδρασης των ανέμων και της 

θάλασσας. (Δήμος Μυκόνου, 2011, σελ. 29) Το κλίμα και οι ιδιαίτερα, οι 

άνεμοι του νησιού έχουν εξελιχθεί σε χαρακτηριστικό γνώρισμα του 

προορισμού και κομμάτι της φήμης του. 
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Κόλποι 

Η ακτογραμμή της Μυκόνου (Δήμος Μυκόνου, ο.π.) έχει μήκος 14χλμ 

περίπου και πλάτος 10χλμ. Η γεωμορφολογία της δημιουργεί δεκάδες 

φυσικούς ορμίσκους και κόλπους που εισχωρούν σε βάθος μέσα στην ξηρά. 

Σημαντικότεροι κόλποι είναι της Χώρας του Πανόρμου και του Ορνού. (Δήμος 

Μυκόνου, 2011, σελ. 15) Τα φυσικά λιμάνια δέχονται κάθε χρόνο τους φίλους 

της θαλάσσιας εξερεύνησης με πληθώρα σκαφών. 

Παραλίες 

Το νησί (Δήμος Μυκόνου, 2011, σελ. 11, 29) είναι προικισμένο με δεκάδες 

παραλίες που στο μεγαλύτερο μέρος τους, φέρουν τη διακριτική μπλε σημαία, 

σύμβολο του πιστοποιημένου ελέγχου και της καθαριότητας της παραλίας και 

της ποιότητας των θαλασσινών νερών. Το στοιχείο που διακρίνει τις παραλίες 

της Μυκόνου είναι ο έντονος βαθμός διαφοροποίησης. Στο νησί έχει τη 

δυνατότητα να επισκεφτεί κανείς, ερημικές παραλίες, περιοχές για γυμνισμό, 

μέρη με έντονο κοσμοπολίτικο χαρακτήρα, ακτές κατάλληλες για θαλάσσια 

σπορ χάρη στους ανέμους, δύσβατες περιοχές που προσφέρονται για 

εξερεύνηση και yachting, παραλίες με άμμο, βότσαλα και βράχια. 

Εκτός των φυσικών ιδιαιτεροτήτων, ως βασικός παράγοντας που συμβάλει 

στην ιδιαίτερη αυτή σύνθεση, θεωρείται το διαφορετικό προφίλ του λουόμενου 

με κριτήριο, τη εθνικότητα, τις προσωπικές προτιμήσεις, τη οικογενειακή 

κατάσταση, την κοινωνική διαστρωμάτωση κλπ. 

4.17 Πολιτισμικοί – ιστορικοί πόλοι έλξης 

Η Μύκονος (Δήμος Μυκόνου, ο.π., σελ. 7) διακρίνεται για την πλούσια ιστορία 

της.  

Μυθολογικά συνδέεται με τα κατορθώματα του Ηρακλή, τις περιπέτειες του 

δωδεκάθεου, ή τη δράση του Βασιλιά Δήλου και του γιου του, Μυκόνου. Στην 

ενίσχυση του μύθου , συντελεί η Δήλος, ως τόπος γέννησης του Απόλλωνα, 

του θεού του φωτός. 
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Η έκκεντρη θέση του νησιού της Δήλου στο σύμπλεγμα των Κυκλάδων, που 

οφείλουν το όνομα τους σε αυτή και η ιερότητα της, δημιουργούν το θρύλο της 

θεϊκής αύρας η οποία συνοδεύει και τη Μύκονο. 

Ιστορία 

Η Μύκονος δέχτηκε τις επιρροές των εθνών και των πολιτισμών που 

κυριάρχησαν κατά καιρούς τον ελλαδικό χώρο. Στις ηρωικές προσπάθειες του 

Ελληνισμού για την αποτίναξη του ζυγού, το 1821, η Μύκονος είχει 

καθοριστικό ρόλο, με πρωτοστάτη την ηρωίδα του αγώνα, Μαντώ 

Μαυρογένους. Μετά το πέρας του αγώνα, το νησί επωφελείται από τη 

ναυτιλία, για να εξελιχθεί, στην συνέχεια, ως τουριστική δύναμη. 

Αξιοθέατα – αρχιτεκτονική. (Δήμος Μυκόνου, ο.π., σελ. 15) 

Αν και Κυκλαδική, η παραδοσιακή αρχιτεκτονική της Μυκόνου διακρίνει τον 

προορισμό, έναντι των γειτονικών νησιών. Σύμφωνα με διαπιστώσεις και 

προσεγγίσεις που ο δήμος έχει παρουσιάσει κατά καιρούς, η συστηματική 

φροντίδα για την συντήρηση και ανανέωση των χρωμάτων της οικιστικής και 

εμπορικής ζώνης και η οικειότητα του επισκέπτη με τα κύρια αρχιτεκτονικά 

αξιοθέατα, που δεν είναι απομονωμένα αλλά βρίσκονται στο κέντρο του 

νησιού, αποτελούν παράγοντες καθοριστικής σημασίας. 

Η Μικρή Βενετία, με την Αλευκάντρα, είναι από τις γραφικότερες και πιο 

δημοφιλείς «γωνιές» του νησιού. Η συνοικία αυτή που χτίστηκε ανάμεσα στο 

Μεσαίωνα και τον 18ο αιώνα, αποκαλύπτει αξιοθαύμαστη αρχιτεκτονική με 

πολύχρωμα, χαγιάτια, παράθυρα, πόρτες και ξύλινους εξώστες, που 

κυριολεκτικά βρέχονται από το κύμα, δίνοντας στη γειτονιά, αίσθηση από τη 

γνωστή ιταλική πόλη. Ως μικρό αρχιτεκτονικό θαύμα θα μπορούσε να 

χαρακτηριστεί και η Παραπορτιανή, στη δημιουργία της οποίας δεν συνέβαλε 

μόνο ο άνθρωπος, αλλά και ο χρόνος, που με τις τυχαίες φθορές που 

προκάλεσε, δημιούργησε ένα τελικό αποτέλεσμα ανεπανάληπτης αισθητικής. 

Στην πραγματικότητα, αποτελεί ένα διώροφο συγκρότημα πέντε εκκλησιών με 

μοναδική μορφή που την έχει αναδείξει σε ένα από τα πλέον φωτογραφημένα 

αξιοθέατα της Ελλάδας. Επιπλέον, τα μοναστήρια της Παναγίας Τουρλιανής 
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και του Παλαιόκαστρου, συμπληρώνουν την εικόνα της ιστορίας και της 

αρχιτεκτονικής. 

Η Μύκονος διαθέτει μουσεία και μνημεία που προσθέτουν λεπτομέρειες και 

συμβάλουν στην εναλλαγή σκηνικών από το μοντέρνο στο παραδοσιακό και 

το αυθεντικό. Οι 800 περίπου, εκκλησίες του νησιού, και οι ιστορίες που 

κρύβουν κτίρια που δεν είναι μνημεία το παρελθόντος, αλλά χρησιμοποιούνται 

ενεργά στο παρόν, όπως το δημαρχείο, αποτελούν αντιπροσωπευτικά 

παραδείγματα. 

Αρχαιολογικά μνημεία – Δήλος (Δήμος Μυκόνου, ο.π., σελ. 7) 

Η νησιωτική επιφάνεια έκτασης 3,4 τετραγωνικών χιλιομέτρων απέχει 20 

λεπτά ακτοπλοϊκώς από τη Μύκονο, «φιλοξενεί» δεκάδες αρχαίους ναούς, 

αγορές, παλαίστρες και θέατρα, πλήθος από αρχαίες ιδιωτικές κατοικίες και 

καταστήματα και ανήκει εξολοκλήρου στην Ιστορία και στους αρχαίους μύθους 

με λίγες σύγχρονες υποδομές να μαρτυρούν την ανθρώπινη ύπαρξη. Το 

μουσείο της Δήλου θεωρείται ένα από τα σημαντικότερα μουσεία της 

Ελλάδας, με συλλογές που συγκεντρώνουν το ενδιαφέρον, παγκοσμίως, 

όπως τα επιτύμβια αγάλματα του 7ου - 1ου αιώνα π.Χ. και τα ψηφιδωτά του 

2ου - 1ου αιώνα π.Χ. 

Παράδοση (Δήμος Μυκόνου, ο.π., σελ. 25) 

Παράδοση στη Μύκονο σημαίνει πολιτισμός, κουλτούρα και τήρηση των 

πανάρχαιων εθίμων της. Αυθεντική έκφραση απλόχερης φιλοξενίας είναι τα 

πανηγυράκια που στήνονται σε υπαίθριους χώρους γύρω από οικογενειακά 

εξωκλήσια, προσελκύοντας τους προσκυνητές και τουρίστες υπό τους 

παραδοσιακούς ήχους της τσαμπούνας, του τουμπακίου, του σαντουριού και 

του βιολιού, για να τιμηθεί. Σημείο αναφοράς της εναλλακτικής Μυκόνου είναι 

τα «χοιροσφάγια», ένα έθιμο με διαστάσεις μυσταγωγίας στις τέλος του 

φθινοπώρου, όπου ακόμα υπάρχουν τουρίστες στο νησί. Ο χοίρος σφάζεται 

σε μία γιορτή διονυσιακού χαρακτήρα που θυμίζει στους Μυκονιάτες αλλά και 

σε όλους του παρευρισκομένους την αξία του ομαδικού πνεύματος.  

Παράλληλα της τουριστικής και κατ’ επέκταση, της οικονομικής ανάπτυξης του 

νησιού, πληθώρα πολιτιστικών φορέων λειτουργούν με στόχο τη δημιουργία 
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και τη καθιέρωση πολιτιστικών εκδηλώσεων, ως θέλγητρο ψυχαγωγίας του 

πολίτη. Χαρακτηριστική περίπτωση είναι η διοργάνωση του φεστιβάλ «Νύχτες 

Ονείρου», που λαμβάνει χώρα τα τελευταία έτη και ισχυροποιείται κάθε 

χρόνο, με την προσέλευση ολοένα και περισσότερων τουριστών. Στο 

πρόγραμμα, εντάσσονται οι νύχτες πανσέληνου στο θέατρο της Λάκκας στη 

Μύκονο, οι μουσικές βραδιές στο αρχαίο θέατρο της Δήλου καθώς και 

συναυλίες από μοντέρνα μουσικά συγκροτήματα και δημοφιλείς Έλληνες και 

ξένοι καλλιτέχνες, όπως ο Βασίλης Παπακωσταντίνου, η Άλκηστις 

Πρωτοψάλτη και ο Στέφανος Κορκολής. 

Μία άλλη διάσταση της παράδοσης συνδέεται με τη γεύση. Ξεχωρίζουν 

τοπικά εδέσματα όπως η κοπανιστή της Μυκόνου, ένα μαλακό, πικάντικο μετά 

από ζύμωση τυρί, η λούζα, ξεχωριστό αλλαντικό, κόντρα φιλέτο ψημένο στον 

αέρα με μυρωδικά, τα λουκάνικα της Μυκόνου, η μυρωδάτη κρεμμυδόπιτα και 

η μελόπιτα, φτιαγμένη με ντόπιο τυρί και μέλι. Οι τοπικές γεύσεις γίνονται 

βίωμα του επισκέπτη, τόσο σε παραδοσιακά ταβερνάκια, όσο και σε 

εστιατόρια που αναδεικνύουν συγκριμένες κουζίνες. 

4.18 Πόλοι έλξης σε κοινωνικό – διαπροσωπικό επίπεδο. 

(Δήμος Μυκόνου, 2010) Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις του Δήμου, η Μύκονος σε 

όλη την τουριστική περίοδο δέχεται περισσότερο από 1,2 εκατομμύρια 

επισκέπτες, σύμφωνα με τις αφίξεις από τους σταθμούς εισόδου της δηλαδή 

το αεροδρόμιο για τακτικές πτήσεις και charters και το λιμάνι για κρουαζιέρες 

και ακτοπλοϊκά δρομολόγια. Οι αφίξεις τουριστών αντιστοιχούν, σε ποσοστό, 

περίπου στο 10% του συνόλου των αφίξεων σε εθνικό επίπεδο. Οι στατιστικές 

αυτές είναι εντυπωσιακές εάν ληφθεί υπόψη πως ο τοπικός πληθυσμός δεν 

υπερβαίνει τους 12.000 κατοίκους κατά τη θερινή περίοδο, γεγονός που 

σημαίνει πως το νησί δέχεται πολλαπλάσιους επισκέπτες σε σύγκριση με τον 

ντόπιο πληθυσμό. 

(Δήμος Μυκόνου, 2011, σελ.36,42,46,49) Ιστορικά, οι Μυκονιάτες φαίνεται να 

διακρίνονται για την επιχειρηματικότητα και την τάση για πρωτοπόρες δράσεις 

μέσα από την αξιοποίηση ευκαιριών και ιστορικών συγκυριών, όπως οι 

ανασκαφές της Γαλλικής Αρχαιολογικής Σχολής στη Δήλο, στα τέλη του 19ου 
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αιώνα, που δημιούργησαν τις προϋποθέσεις για τουριστική ανάπτυξη στο 

νησί. 

Από την άλλη πλευρά, οι επισκέπτες της Μυκόνου προέρχονται από 50 

διαφορετικές εθνικότητες με σχεδόν ισομερή ποσοστά σε διαφορετικά κίνητρα 

επίσκεψης δηλαδή , ψυχαγωγία/ διασκέδαση, ηρεμία /χαλάρωση και φήμη του 

νησιού.  

Επιπλέον, η Μύκονος δέχεται πληθώρα επωνύμων από το εξωτερικό και την 

Ελλάδα. Η αρμονική συμβίωση των ντόπιων, των τουριστών από όλο τον 

κόσμο και των διασημοτήτων, συνθέτουν μία εικόνα που δεν την βρίσκει 

κανείς συχνά.  

Όπως ήδη αναφέρθηκε σε προηγουμένη ενότητα, μια τουριστική περιοχή 

λειτουργεί με τη συμβολή των ντόπιων και την παρουσία των επισκεπτών. Η 

σχέση των ντόπιων και των τουριστών στη Μύκονο φαίνεται πως εξαρτάται 

από πληθώρα παραμέτρων. (MTC GROUP et.al., 2009, σελ 36,42,46,49) 

Ένδειξη του αποτελέσματος των αλληλεπιδράσεων ανάμεσα στις δυνάμεις 

αυτές, είναι: 

 Το υψηλό ποσοστό ικανοποίησης από τη φιλοξενία και την επικοινωνία 

με τους ντόπιους που ξεπερνά το 90%. 

 Το υψηλό ποσοστό πρόθεσης σύστασης σε συγγενείς και φίλους, που 

προσεγγίζει το 93% 

 Το υψηλό ποσοστό επανάληψης της επίσκεψης, που προσεγγίζει το 

85% . 

4.19 Διαμονή 

(Δήμος Μυκόνου, 2010) Σύμφωνα με τα σωματεία των ξενοδόχων και 

ιδιοκτητών ενοικιαζομένων δωματίων-διαμερισμάτων, λειτουργούν 162 

ξενοδοχεία (με επίσημες άδειες και 10.000 κλίνες κατά προσέγγιση. Επίσης, 

στο νησί δραστηριοποιούνται 340 επιχειρήσεις ενοικιαζομένων δωματίων-

διαμερισμάτων με επίσημες άδειες καταλυμάτων, 2.700 δωμάτια και 9.000 

κλίνες κατά προσέγγιση και 2 κάμπινγκ. 
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Σχετικά με τις ειδικές υποδομές, στη Μύκονο, μερίδα των ξενοδοχείων 

(πολυτελείας και Α΄ κατηγορίας κυρίως) διαθέτει συνεδριακές αίθουσες. 

(Πανεπιστήμιο Αιγαίου, 2004, σελ 24-25) Μετρήσεις εκτιμούν πως τα 

ξενοδοχεία με υπηρεσίες 5 και 4 αστέρων, διαθέτουν 1 αίθουσα συνεδρίων 

και εκδηλώσεων, η μικρότερη έως 30 άτομα και η μεγαλύτερη έως και 150 

άτομα ( μέσος όρος 92 άτομα), σε ποσοστό 45,5%. 

Αναψυχή-εστίαση 

(Δήμος Μυκόνου, ο.π.) Σύμφωνα με το σωματείο των ιδιοκτητών κέντρων 

εστίασης και αναψυχής, στη Μύκονο λειτουργούν 500 επιχειρήσεις με άδεια 

εστιατορίου, καφέ, κλαμπ και σνακ-μπαρ. 

Εμπορικές ζώνες 

(Δήμος Μυκόνου, 2011, σελ 27) Η Μύκονος διαθέτει οργανωμένη εμπορική 

ζώνη που παρέχει μεγάλη ποικιλία προϊόντων. Πέραν των προϊόντων και 

αναμνηστικών για το νησί, λειτουργούν εμπορικές επιχειρήσεις στον κλάδο 

της ένδυσης, των τηλεπικοινωνιών, και των ειδών τέχνης. Σε πολλές 

περιπτώσεις, το εύρος των αγοραστικών επιλογών συναγωνίζεται μεγάλα 

αστικά κέντρα. 

Μετακίνηση – προσβασιμότητα 

(Δήμος Μυκόνου, 2010) Η Μύκονος διαθέτει αεροδρόμιο κατάλληλο για 

αεροπλάνα διαφόρων μεγεθών χωρητικότητας (πχ 12, 18, 30, 180 επιβατών 

κλπ).  

Επιπλέον, ο προορισμός διαθέτει δύο λιμάνια για την εξυπηρέτηση 

ακτοπλοϊκών γραμμών και κρουαζιερόπλοιων. Στη Μύκονο, είναι, επίσης, υπό 

κατασκευή η πρώτη μαρίνα του νησιού. 

Έργα με υψηλή προτιθέμενη αξία για το νησί, το περιβάλλον και τον τουρισμό, 

θεωρούνται το Κέντρο Υγείας, ο Χώρος Υγειονομικής Ταφής Απορριμμάτων 

και το φράγμα σε απόσταση 4χλμ από τη Χώρα για την διαφύλαξη των 

υδάτινων αποθεμάτων. Το νησί διαθέτει ικανοποιητικά δίκτυα σχετικά με την 

οδική συγκοινωνία και τα Μέσα Μαζικής Μεταφοράς. 
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Χαρακτηριστικά γνωρίσματα των υποστηρικτικών υπηρεσιών 

(Δήμος Μυκόνου, ο.π.) Η παρεχομένη διαμονή στη Μύκονο καλύπτει όλο το 

φάσμα κατηγοριών εκτός των ξενοδοχείων, all –inclusive, που περιλαμβάνουν 

όλες τις υπηρεσίες στο πακέτο. 

 (Δήμος Μυκόνου, 2011, σελ. 29) Η παρεχομένη αναψυχή και ψυχαγωγία 

διακρίνεται από ποικιλομορφία. Η γαστρονομία στο νησί σχετίζεται με την 

Ελληνική , μεσογειακή και ντόπια μαγειρική, την προσφορά κουζίνας άλλων 

χωρών μέχρι και την ανάδειξη νέων τάσεων, «παντρεύοντας» την 

παραδοσιακή και τη μοντέρνα ή τη μεταμοντέρνα κουζίνα. 

Ο βαθμός προσβασιμότητας στο νησί θεωρείται ικανοποιητικός, σε σύγκριση 

και με γειτονικούς προορισμούς. 

(MTC GROUP ο.π., σελ 47) Ένδειξη της ποιότητας των υπηρεσιών διαμονής, 

διασκέδασης και διατροφής είναι τα υψηλά ποσοστά ικανοποίησης των 

τουριστών που, κατά μέσο όρο, προσεγγίζουν το 84% περίπου. 

Ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι διακρίσεις της ιδιωτικής πρωτοβουλίας σε όλα 

τα επίπεδα των υποστηρικτών υπηρεσιών. Ενδεικτικά: 

(www.matsuhisamykonos.com, 2010) Το εστιατόριο «Ματσουχίσα», στη 

Μύκονο, ανήκει στη πολυβραβευμένη αλυσίδα εστιατορίων, η οποία αριθμεί 

εστιατόρια σε επιλεγμένους προορισμούς όπως το Λονδίνο, το Τόκιο και τη 

Νέα Υόρκη και πρωτοπορεί παγκοσμίως με την κουζίνα υψηλών 

προδιαγραφών. 

(www.Cavoparadiso.gr, 2010) Το κλαμπ «Cavo Paradiso» έχει διακριθεί ως το 

12ο καλύτερο κλαμπ του κόσμου, σε διεθνή λίστα, σύμφωνα με τη ψηφοφορία 

των φίλων της μουσικής club με κριτήριο τον αριθμό και το επίπεδο των dj 

που προσκαλεί για την εκτέλεση ζωντανών προγραμμάτων. 

(www.mykonosgrace.com, 2010-2011) Το ξενοδοχείο «Mykonos Grace 

Hotel» εντάχθηκε στις δημοφιλείς λίστες «Conde Nast Traveler Hot List 2008» 

και «The European Design Hotel Awards 2007». 



 121 

(MTC GROUP, 2007, σελ 10-17) Ο προορισμός θεωρείται νησιωτικός, είναι 

αποκλειστικός αλλά εντάσσεται και σε ταξίδια με πολλαπλούς προορισμούς. 

Χαρακτηριστικό ταξίδι περιλαμβάνει τις στάσεις σε Πειραιά (Αθήνα)- Μύκονο- 

Σαντορίνη στο πλαίσιο οργανωμένου πακέτου ή διαδρομής κρουαζιέρας. Η 

Μύκονος είναι κύριος προορισμός αλλά και δευτερεύων χάρη στις άρτιες 

υπηρεσίες αεροδρομίου. Πολλές πτήσεις με προορισμούς για άλλα νησιά των 

Κυκλάδων, έχουν τερματικό σταθμό τη Μύκονο, από όπου οι ταξιδιώτες είτε 

έχουν ολιγοήμερη διαμονή, είτε κατευθύνονται σε γειτονικά νησιά με 

περιορισμένη προσβασιμότητα πχ Σύρος, Τήνος. 

Τα χαρακτηριστικά του προορισμού σε συνδυασμό τις ευκαιρίες και απειλές 

που αναλύθηκαν προηγουμένως αποτελούν τη βάση πάνω στην οποία θα 

ακολουθούν συγκεκριμένες προτάσεις. Παράλληλα θα γίνει αναφορά στις 

αντίστοιχες ενέργειες που έχει κάνει ο Δήμος Μυκόνου, ως ο υπεύθυνος 

φορέας της τουριστικής προβολής του νησιού. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΕΜΠΤΟ 

5.1 Ανταγωνιστικοί προορισμοί 

Στο παρόν κεφάλαιο θα κάνουμε μια εκτενή αναφορά σε τρεις προορισμούς 

εντός τη Ελληνικής επικράτειας, οι οποίοι μπορούν να αποτελέσουν άμεσο 

ανταγωνιστή της νήσου της Μυκόνου, έχοντας το γενικότερο προσδιορισμό 

ως νησιά του Αιγαίου. Οι προορισμοί αυτοί είναι η νήσος Σκιάθος, η νήσος της 

Ρόδου και η νήσος της Κρήτης. Για κάθε νησί θα παραθέσουμε στοιχεία σε 

σχέση με το ίδιο το νησί, αλλά και την τουριστική του ανάπτυξη, βάσει της 

διαθεσιμότητάς τους και της ιδιαιτερότητας του κάθε προορισμού. Για τη 

Σκιάθο θα έχουμε μια πιο γενική προσέγγιση, ενώ για τη Ρόδο θα 

ασχοληθούμε εκτενώς με την επιχειρούμενη ανάπτυξη του αγροτουρισμού. 

Τέλος, στην περίπτωση της Κρήτης θα μελετήσουμε περισσότερο τις μορφές 

εναλλακτικού τουρισμού στο σύνολό τους. 

5.2 ΣΚΙΑΘΟΣ 

Η Σκιάθος είναι το πιο κοντινό στη στεριά από τα νησιά των Σποράδων. 

Απέχει 41 ναυτ. μίλια από την πρωτεύουσα του νομού Μαγνησίας, τον Βόλο 

και μόλις 2,4 μίλια από τις ακτές του νοτίου Πηλίου. Η έκταση του νησιού είναι 

48 τ.χλμ. 

Ο δήμος Σκιάθου περιλαμβάνει την Σκιάθο και της γύρω νησίδες. Αναλυτικά οι 

οικισμοί και οι νησίδες που αποτελούν τον δήμο Σκιάθου είναι:  

Σκιάθος, Αρκό (ή Άρκο ή Αρκάκι), Ασπρονήσι (ή Άσπρο), Αχλαδιάς, 

Ζορμπάδες, Καλύβια, Καναπίτσα, Κατσαρός, Κολιός, Κουκουναριές, 

Μαραγκός, Μονή Ευαγγελιστρίας, Ξάνεμος, Πλατανιάς, Πρασσόνησο, Ρέπιο, 

Τρούλλος, Τσουγκριά, Τσουγκριάκι 

Η πόλη της Σκιάθου είναι ο μοναδικός οικισμός του νησιού. Είναι κτισμένη στο 

νοτιοανατολικό άκρο του νησιού σε έναν απάνεμο κόλπο που χωρίζει σε δύο 

μέρη το νησί Μπούρτζι. Είναι σχετικά νέος οικισμός, χτισμένος το 1829-1830 

στη θέση της αρχαίας πόλης, πάνω σε δύο λόφους που κείτονται στην άκρη 

της θάλασσας. Τον αρχαίο οικισμό είχαν ιδρύσει το 800 π.Χ. Το μεγάλο 

φυσικό λιμάνι της σημερινής πόλης, ιδανικό από την άποψη του νότιου 
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προσανατολισμού και του σχήματός του, υπήρξε ρυθμιστικό στοιχείο της 

ζωής του νησιού τόσο κατά τα παλιότερα όσο και κατά τα νεότερα χρόνια. Στη 

σύγχρονη Σκιάθο, τα σπίτια είναι απλά και μικρά, ως επί το πλείστον 

διώροφα, αμφιθεατρικά, κτισμένα το ένα πλάι στο άλλο και οι δρόμοι στενοί 

χωρίς να έχουν μια κανονική διάταξη εκτός από ελάχιστα σημεία της πόλης. 

Το νησί ενδείκνυται για δραστηριότητες όπως : Περίπατοι, Mountainbiking, 

Καταδύσεις, Ιππασία, Θαλάσσια Σπορ και πολλά ακόμη. Μάλιστα, η Σκιάθος 

συμμετείχε δυναμικά στον εκθεσιακό χώρο ≪EXCEL≫ στο Λονδίνο στις 28-

29/3/2009, μια έκθεση για όλο τον κόσμο που αφορούσε τους καταδυτικούς 

προορισμούς.  

5.2.1 Τουριστική Ανάπτυξη Σκιάθου 

Η πρωτεύουσα του νησιού που είναι κτισμένη αμφιθεατρικά στη 

βορειοανατολική πλευρά του λιμανιού και διατηρεί την ίδια θέση και ονομασία 

από τα αρχαία χρόνια. Εδώ χτυπά η καρδιά ολόκληρου του νησιού καθώς η 

Σκιάθος δεν έχει χωριά! Όσο παράξενο κι αν ακούγεται η πόλη της Σκιάθου 

είναι ο μοναδικός οικισμός του νησιού. 

Οι λεγόμενοι παραθαλάσσιοι οικισμοί δημιουργήθηκαν τα τελευταία χρόνια με 

σκοπό την παροχή υπηρεσιών στους επισκέπτες. Έτσι, κοντά στις 

ωραιότερες παραλίες του νησιού κατασκευάστηκαν σύγχρονες ξενοδοχειακές 

μονάδες, συγκροτήματα ενοικιαζόμενων δωματίων, καταστήματα, εστιατόρια 

και καφετέριες που έδωσαν ζωή αναβαθμίζοντας την αίγλη του νησιού. Η ζωή 

στην πόλη της Σκιάθου ακολουθεί τους έντονους ρυθμούς που χαρακτηρίζει 

κάθε σύγχρονο πολυσύχναστο θέρετρο αναψυχής. Μικρά κάτασπρα σπίτια με 

κεραμοσκεπές, μπαλκόνια και μικρές αυλές με πολύχρωμα λουλούδια 

συνθέτουν τις παραδοσιακές γειτονιές της Σκιάθου. Περπατώντας στα 

πλακόστρωτα σοκάκια της πόλης αποκαλύπτει κανείς τις μοναδικές της 

ομορφιές. Εικόνες παραδοσιακές, γραφικές, ρομαντικές, ειδυλλιακές. Όλες 

μαζί δημιουργούν την ιδιαίτερη φυσιογνωμία της Σκιάθου. 

Περισσότερες από 60 παραλίες κοσμούν τη Σκιάθο, την πατρίδα του 

Αλέξανδρου Παπαδιαμάντη, του φημισμένου Έλληνα συγγραφέα. Απέχει 

μόλις 2,4 μίλια από τις ακτές του νοτίου Πηλίου και 4 μίλια από τη Σκόπελο. 

Έχει έκταση 48 τ.χλμ, μήκος 12 χλμ και πλάτος 9 χλμ. 
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Η νότια πλευρά του νησιού γνωρίζει μεγάλη τουριστική ανάπτυξη, ενώ η  

βόρεια πλευρά του παραμένει φυσική και ανεξερεύνητη. Το 14o αιώνα, οι 

κάτοικοι της πόλης της Σκιάθου εγκατέλειψαν τον τόπο τους, που ήταν το 

κέντρο του νησιού από την αρχαιότητα, και έχτισαν τη νέα πρωτεύουσα σ' 

έναν ψηλό βράχο δίπλα στη θάλασσα, στο βόρειο μέρος του νησιού, στο 

Κάστρο. 

Μετά την ελληνική επανάσταση, η πόλη της Σκιάθου έγινε το κέντρο του 

νησιού. Μπροστά από την πόλη της Σκιάθου βρίσκεται το Μπούρτζι, ένας 

κατάφυτος λόφος, πάνω σε μια μικρή Χερσόνησο. Στο Μπούρτζι βρίσκεται το 

πολιτιστικό κέντρο του δήμου Σκιάθου, που φιλοξενεί πολιτιστικές εκδηλώσεις 

κατά τη διάρκεια του έτους και κυρίως το καλοκαίρι με την ονομασία "Όνειρο 

στο κύμα". 

Το σπίτι του σημαντικού νεοέλληνα συγγραφέα Αλέξανδρου Παπαδιαμάντη, 

που βρίσκεται στο κέντρο του οικισμού της Σκιάθου, είναι χώρος αναφοράς 

πολλών επισκεπτών του νησιού. Με σύγχρονο πρόσωπο και πλήθος άνετων 

τουριστικών μονάδων, από ξενοδοχεία πολυτελείας, μέχρι τα ενοικιαζόμενα 

δωμάτια, η Σκιάθος προσφέρεται για τουρισμό υψηλών προδιαγραφών, ενώ η 

μεγάλη τουριστική ανάπτυξη δεν στέρησε τη Σκιάθο από την αρχιτεκτονική 

της κληρονομιά. 

Οι πολυσύχναστες κοσμικές παραλίες, οι ταβέρνες, τα μπαρ και τα κλαμπ 

ικανοποιούν όλα τα γούστα ενώ στις παραλίες του νησιού τα θαλάσσια σπορ 

γίνονται μια ξεχωριστή εμπειρία.  

Οι παραλίες  

Η Μεγάλη Άμμος, ο Τρούλος, η Μπανάνα, ο Τζανεριάς, το Σκληθρί, η Αγία 

Παρασκευή, ο Μαραθιάς, το Μανδράκι, ο Ελιάς, ο Ασέλινος, ο Κεχριάς, τα 

Λιμενάρια, ο Τσουγκριάς, η παραλία Βασιλιάς, η Αχλαδιά, η Καναπίτσα, το 

Καλαμάκι, οι παραλίες Κολιός, τα Λαλάρια και ο Βρωμόλιμνος είναι μόνο 

μερικά από τα σημεία που αξίζει να επισκεφθεί κανείς. Η πιο γνωστή παραλία 

της Σκιάθου, οι Κουκουναριές, έχει ανακηρυχθεί Τρίτη καλύτερη παραλία της 

Μεσογείου. Η Σκιάθος προσφέρει πλουσιοπάροχα ανέσεις υψηλών 

προδιαγραφών για κοσμοπολίτικες διακοπές με ένταση, αλλά και ηρεμία.  
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Τόποι λατρείας 

Το μοναστήρι της Ευαγγελίστριας, που ιδρύθηκε το 1704 από μοναχούς του 

Αγίου Όρους, είναι ξακουστό για το ρόλο που έπαιξε στα χρόνια της ελληνικής 

επανάστασης. 

Μπούρτζι 

Είναι η μικρή χερσόνησος που χωρίζει το λιμάνι στα δύο και που άλλοτε ήταν 

φρούριο. Ιδρύθηκε στα χρόνια της 1ης Ενετοκρατίας απ' τους αδελφούς Γκίζι 

που κατέλαβαν τη Σκιάθο το 1207. Ήταν περιτειχισμένο και είχε επάλξεις και 

πολεμίστριες. Σήμερα, είναι κατάφυτο από πεύκα και σώζονται λίγα μόνο 

ερείπια απ' τα τείχη. Δήμος και πολιτιστικοί φορείς κατέστησαν τη Σκιάθο 

κέντρο διαφόρων εκδηλώσεων που βρήκαν χώρο έκφρασης στο νέο 

πολιτιστικό κέντρο, στο Μπούρτζι.  

Σπίτι-Μουσείο Αλέξανδρου Παπαδιαμάντη 

Το σπίτι του Παπαδιαμάντη είναι κοντά στο λιμάνι και λειτουργεί σήμερα σαν 

μουσείο. Περιλαμβάνει πολλά από τα έπιπλα και τα προσωπικά του είδη. 

Παραμένει διαμορφωμένο όπως ήταν μέχρι τις τελευταίες στιγμές του μεγάλου 

διηγηματογράφου. Το συντηρεί με πολύ ευλάβεια και μεγάλη φροντίδα ο 

Δήμος Σκιάθου. 

Μοναστήρι Ευαγγελισμού της Θεοτόκου 

Επιβλητικό, είναι το μόνο "εν ενεργεία" μοναστήρι του νησιού. Βρίσκεται 

βόρεια, μισή ώρα από την πόλη με το λεωφορείο της γραμμής.  

Μοναστήρι Παναγιάς Εικονίστριας 

Εδώ βρέθηκε η ιερή εικόνα της Παναγίας Εικονίστριας που είναι η πολιούχος 

της Σκιάθου. Η εκκλησία του μοναστηριού είναι μονόκλιτη βασιλική με τρούλο. 

Το εσωτερικό της εκκλησίας είναι ζωγραφισμένο και το τέμπλο είναι 

ξυλόγλυπτο.  

Κάστρο 
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Ένας γιγάντιος βράχος φυτρωμένος στο πέλαγος με πανοραμική θέα, είναι το 

φρούριο μέσα στο οποίο ζούσε άλλοτε η μεσαιωνική πόλη του νησιού. Απέχει 

μία ώρα από την πόλη με αυτοκίνητο ή με το καραβάκι. 

Εκκλησία του Χριστού 

Η μητρόπολη της μεσαιωνικής πόλης. Το εσωτερικό ήταν καταστόλιστο με 

τοιχογραφίες, μερικές από τις οποίες διατηρούνται σε καλή κατάσταση και 

αποτελούν δείγματα της μεταβυζαντινής τέχνης.  

Τα σημεία αναφοράς στο νησί είναι πολλά και σημαντικά, ενώ και οι επιλογές 

είναι ατέλειωτες, ειδικά στην πόλη της Σκιάθου όπου οι κυριότεροι δρόμοι και 

παράδρομοι είναι γεμάτοι με αγγλικές μπυραρίες, μπαρ και ντίσκο. Το νησί 

διαθέτει περίπου 40 ξενοδοχεία ενώ από το παραπάνω γράφημα 

διαπιστώνουμε ότι το νησί επισκέπτονται κατά μέσο όρο 199.228 επιβάτες 

κάθε χρόνο, καθιστώντας το έναν από τους δημοφιλέστερους ελληνικούς 

τουριστικούς προορισμούς για θερινές διακοπές. 

5.2.2 Η Συμβολή του Τουρισμού στην Τοπική Οικονομία 

Ο τουρισμός επιδρά θετικά στην ενίσχυση της τοπικής οικονομίας, στην 

βελτίωση της ποιότητας ζωής των ντόπιων κατοίκων και στην αύξηση της 

κερδοφορίας τους. Παρατηρείται τα τελευταία χρόνια πως με την προσέλκυση 

περισσότερων επενδύσεων στην Σκιάθο, έχει ενισχυθεί η τοπική οικονομία και 

αυτό οφείλεται κυρίως στον τουρισμό, διότι αν δεν υπήρχε τουρισμός, δεν θα 

είχαν αναπτυχθεί νέα προϊόντα και υπηρεσίες για την κάλυψη των νέων 

αναγκών που προκύπτουν από την προσέλευση των τουριστών. Επιπλέον, ο 

τουρισμός έχει συμβάλλει στη βελτίωση της ποιότητας ζωής των ντόπιων, 

στην βελτίωση των συνθηκών διαβίωσης και στην αλλαγή του τρόπου ζωής. 

Την συγκεκριμένη άποψη εκφράζουν οι νεότεροι κάτοικοι του νησιού καθώς οι 

μεγαλύτεροι σε ηλικία κάτοικοι του νομού, έχοντας συνηθίσει σε ένα πιο 

πατροπαράδοτο τρόπο ζωής, δε μπορούν να προσαρμοστούν εύκολα στις 

νέες συνθήκες διαβίωσης και έτσι δε μπορούν να εκτιμήσουν τη βελτίωση που 

έχουν σημειώσει. Οι μεγαλύτεροι ηλικιακά ντόπιοι κάτοικοι του νησιού 

διαφωνούν με την άποψη πως, οι τοπικές εμπορικές επιχειρήσεις θα είχαν 

χαμηλότερη κερδοφορία, αν δεν δραστηριοποιούνταν σε τουριστική περιοχή, 
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κάτι που δεν συμμερίζονται οι νεότεροι κάτοικοι της Σκιάθου. Αυτό ίσως 

συμβαίνει διότι οι νεότεροι, που έχουν πιο ευρύ και ανοιχτό μυαλό, μπορούν 

να αναγνωρίσουν και να αξιολογήσουν καλύτερα τις συνέπιες τους τουρισμού 

στον τόπο τους και φυσικά την αύξηση των εσόδων που σημειώνει ο τόπος 

τους, σε σχέση με τους μεγαλύτερούς τους. Οι περισσότεροι από τους 

κατοίκους του νησιού δηλώνουν ότι η οικονομία της Σκιάθου εξαρτάται από 

τον τουρισμό. Δεν είναι όμως λίγοι και εκείνοι που διαφωνούν με αυτή την 

άποψη πιστεύοντας ότι η ναυτιλία αποτελεί τη σημαντικότερη πηγή εσόδων 

για το νησί. Οι περισσότεροι που πιστεύουν στην σημαντικότητα του 

τουρισμού, κυρίως νεαρά άτομα, αντιλαμβάνονται καλύτερα την εξάρτηση του 

τόπου τους με τον τουρισμό και πως αν δεν υπήρχε, δε θα μπορούσε να 

ανθήσει οικονομικά η Σκιάθος και να αναπτυχθεί σύμφωνα με τα Ευρωπαϊκά 

πρότυπα. Σήμερα η Σκιάθος, έχοντας αρκετές εισφορές από τον τουρισμό, 

αποτελεί μια υγιή τουριστική επιχείρηση, προσφέροντας στους κατοίκους της 

μια ζωή με καλύτερες συνθήκες. Τέλος, η μόνη αρνητική οικονομικής φύσεως 

επίδραση από την ανάπτυξη του τουρισμού στο νησί, είναι η αύξηση των 

τιμών σε κάποια προϊόντα και υπηρεσίες, επιβαρύνοντας τους ντόπιους 

κατοίκους. 

5.3 ΚΡΗΤΗ 

Η Κρήτη είναι το μεγαλύτερο νησί στην Ελλάδα και το δεύτερο μεγαλύτερο 

(μετά από την Κύπρο) της ανατολικής Μεσογείου. Η Κρήτη βρίσκεται στο 

νότιο άκρο του Αιγαίου πελάγους και καλύπτει μια περιοχή 8.336 km². Ο 

πληθυσμός της είναι 601.131 άνθρωποι (απογραφή 2001). Το νησί έχει μήκος 

260 χλμ και ποικίλλει στο πλάτος από 60 χλμ (που μετριούνται από το 

ακρωτήριο Δίον στο ακρωτήριο Λίθινο), σε μόνο 12 χλμ στον ισθμό της 

Ιεράπετρας στην ανατολική Κρήτη. Η ακτογραμμή της παρουσιάζει βαθύ 

γεωγραφικό διαμελισμό, δίνοντας στην Κρήτη πάνω από 1.000 χλμ ακτών. Η 

Κρήτη βρίσκεται περίπου 160 χλμ νότια της ελληνικής ηπειρωτικής χώρας. Η 

περιφέρεια Κρήτης, αποτελείται από τους νομούς Ηρακλείου, Λασιθίου, 

Ρεθύμνου και Χανίων και έχει έδρα το Ηράκλειο, πρωτεύουσα του ομώνυμου 

νομού. Βρέχεται Βόρεια από το Κρητικό Πέλαγος και Νότια από το Λιβυκό 

Πέλαγος. Καλύπτει το 6,3% της συνολικής έκτασης της χώρας. Στην 

Περιφέρεια Κρήτης ανήκουν επίσης και αρκετά μικρά νησιά όπως Γαύδος, 
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Ντία, Κουφονήσι, Γαϊδουρονήσι ή Χρυσή, Διονυσάδες, Σπιναλόγκα και 

Παξιμάδι, εκ των οποίων εκτός της Γαύδου, τα υπόλοιπα είναι ακατοίκητα. 

Η μορφολογία της Κρήτης χαρακτηρίζεται από την ύπαρξη τριών βασικών 

ζωνών: την ζώνη με υψόμετρο 400 μ. και άνω (υψηλή ή ορεινή), τη ζώνη από 

200-400 μ. (μέση) και την χαμηλή ζώνη που αφορά τις περιοχές που 

εκτείνονται από την επιφάνεια της θάλασσας έως τα 200 μ. υψόμετρο. Οι δύο 

πρώτες ζώνες καταλαμβάνουν σχεδόν τα 3/5 της νήσου και αποτελούν μια 

συνεχή οροσειρά από τα δυτικά προς τα ανατολικά, διακοπτόμενη από μικρές 

κοιλάδες και φαράγγια. Η οροσειρά αυτή έχει έξι κορυφές που ξεπερνούν τα 

2.000 μ. 

Η βιοποικιλότητα στην Κρήτη είναι ξεχωριστή αφού κάποια είδη από τη 

χλωρίδα και από την πανίδα της απαντώνται μόνο στο νησί και πουθενά 

αλλού στον κόσμο. Αιτία της πληθώρας των ενδημικών ειδών της είναι η 

γεωγραφική της θέση, αφού είναι το σταυροδρόμι της Αφρικής, της Ευρώπης 

και της Ασίας. (www.crete-region.gr/). 

5.3.1 Τουριστική ανάπτυξη Κρήτης 

Έως και σήμερα, η Κρήτη είναι ένας πολύ γνωστός τουριστικός προορισμός 

που έχει καθιερωθεί ως προορισμός του ήλιου και της θάλασσας, ενώ διαθέτει 

και τόσους άλλους πόρους ικανούς να στηρίξουν την ανάπτυξη του θεματικού 

τουρισμού που τόσο έχει ανάγκη. Όταν κατά τη δεκαετία του 50 χαράχθηκε η 

τουριστική πολιτική στην Ελλάδα, η Κρήτη δεν συμπεριλαμβανόταν αρχικά 

στα σχέδια των περιοχών που επρόκειτο ν’ αναπτυχθούν. (Καραγιάννης Στ.-

Έξαρχος Γ., 2006) 

Ο τουρισμός εμφανίστηκε στη μεγαλόνησο, με τη μαζική του μορφή στις 

αρχές του 1970. Πρώτα αναπτύχθηκε τουριστικά το βόρειο τμήμα του νησιού, 

το οποίο εξακολουθεί να αποτελεί τον κύριο κορμό της τουριστικής υποδομής. 

Όλες σχεδόν οι υποδομές του νησιού είχαν ήδη δημιουργηθεί στο βόρειο 

τμήμα του. Οι μεγάλες πόλεις, τα αεροδρόμια, τα λιμάνια οι μεγάλοι δρόμοι, 

βρίσκονται στο βόρειο τμήμα. Έτσι εμφανίστηκαν οι πρώτοι μεγάλοι 

επιχειρηματίες, οι οποίοι δημιούργησαν τις πρώτες μονάδες στο βόρειο τμήμα 

του νομού Λασιθίου, στην παραλιακή ζώνη δυτικά και ανατολικά του 
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Ηρακλείου και Ανατολικά του Ρεθύμνου ενώ αργότερα προστέθηκαν 

ξενοδοχειακές μονάδες δυτικά των Χανίων καθώς και στην περιοχή της 

Γεωργιούπολης. Στο νότιο τμήμα του νησιού ο τουρισμός ξεκίνησε αρχικά σε 

συγκεκριμένα σημεία-προορισμούς τους οποίους «ανακάλυψαν» οι hippies, 

όπως είναι τα Μάταλα στο νομό Ηρακλείου, η Αγία Γαλήνη στο νομό 

Ρεθύμνου και η Παλαιόχωρα στο νομό Χανίων. Σταδιακά το μοντέλο του 

μαζικού τουρισμού επεκτάθηκε και στο νότιο τμήμα του νησιού με αρχή στην 

περιοχή της Ιεράπετρας και στη συνέχεια στις περιοχές που 

προαναφέρθηκαν. 

Όμως δεν έχει πάρει τη μορφή ανάπτυξης που έχει στο βόρειο τμήμα και σε 

αρκετές περιπτώσεις έχουν αποφευχθεί προβλήματα που παρουσιάστηκαν 

στο βόρειο Τμήμα του νησιού. Επόμενο ήταν ο πληθυσμός να στραφεί 

σταδιακά στα επαγγέλματα του τριτογενούς τομέα όπως είναι ο τουρισμός και 

το εμπόριο, δεδομένου ότι αυτοί οι τομείς προσέφεραν κάθε χρόνο ολοένα και 

υψηλότερα εισοδήματα. Ταυτόχρονα υπήρξαν σημαντικές αλλαγές στον 

πρωτογενή τομέα, (αγροτοκτηνοτροφία) ο οποίος παρά το ότι αποτελεί ένα 

σημαντικό πυλώνα της οικονομικής ανάπτυξης στην Κρήτη, έχει υποβαθμιστεί 

αρκετά τόσο ως προς τις οικονομικές του αποδόσεις όσο κυρίως και ως προς 

τις δυνατότητές του να διασυνδεθεί με την υποστήριξη και τον εφοδιασμό του 

τουριστικού τομέα. Έτσι ο τουρισμός έγινε το σημαντικότερο ίσως κομμάτι της 

κοινωνικοοικονομικής ανάπτυξης της Κρήτης. 

Η τουριστική ανάπτυξη όμως ήρθε απότομα στο νησί και αυτό γιατί υπήρξε 

αθρόα εισροή τουριστών οι οποίοι διακινήθηκαν κυρίως μέσω μεγάλων 

γραφείων τουρισμού. Η μαζική ανάπτυξη και οι προσδοκίες που 

δημιουργήθηκαν οδήγησαν συχνά σε υπερβολές. Εκτός από τις μεγάλες 

τουριστικές μονάδες, σε πολλές περιπτώσεις δημιουργήθηκαν νοοτροπίες 

γρήγορου και άμεσου πλουτισμού με πρόχειρες υποδομές όπως είναι τα 

διάφορα «Rent Rooms». Με αυτόν τον τρόπο έγιναν ριζικές αλλαγές στις 

τοπικές κοινωνίες, ενώ και το τοπίο στις τουριστικές περιοχές άρχισε να 

αλλάζει λόγω των άναρχων υποδομών. Εξαιτίας αυτού, το φυσικό περιβάλλον 

δεν προστατεύτηκε όσο θα έπρεπε. Το πρότυπο του μαζικού τουρισμού με 

επικέντρωση στον ήλιο και στη θάλασσα αλλά σε ορισμένες περιπτώσεις και 

στην φτηνή νυχτερινή διασκέδαση, κυριαρχεί στην Κρήτη και είναι γεγονός ότι 
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το πρότυπο αυτό υπό τις παρούσες συνθήκες είναι πολύ ευάλωτο στην 

ανάπτυξη ανταγωνιστικών αγορών. (Γαλάνη-Μουτάφη Β., 2002) 

Η διαδικασία που οδήγησε στη διαμόρφωση των εναλλακτικών μορφών 

τουρισμού, προέκυψε από τα προβλήματα και τις νέες ανάγκες που 

δημιουργήθηκαν από το μαζικό τουρισμό. Όπως είδαμε το πρότυπο του 

μαζικού τουρισμού κυριάρχησε σε παγκόσμιο επίπεδο στη χρονική περίοδο 

μετά το 1970 και συνδέεται άμεσα με την ανάπτυξη πολλών περιοχών και 

κρατών του κόσμου. Το ίδιο συνέβη στην Ελλάδα και ειδικότερα στην Κρήτη. 

Η αύξηση του αριθμού των τουριστών και η αύξηση του τουριστικού 

συναλλάγματος ήταν για χρόνια οι πρώτες προτεραιότητες χωρίς ταυτόχρονη 

διαφύλαξη του περιβάλλοντος, της πολιτιστικής κληρονομιάς αλλά και χωρίς 

αντίστοιχη ανάπτυξη συγκεκριμένων και αναγκαίων υποδομών. Όμως τα 

βασικά χαρακτηριστικά της ανάπτυξης του μαζικού τουρισμού ήταν και είναι:  

1) οι οργανωμένες και εκτεταμένες υποδομές και υπηρεσίες που προσφέρει 

2) η καθοριστική παρουσία του προτύπου στην παραγωγική δομή της 

περιοχής που έχει ως αποτέλεσμα σχεδόν το σύνολο των υπολοίπων κλάδων 

να εξαρτώνται σταδιακά από τον τουρισμό 

3) οι συχνά δυσμενείς επιπτώσεις της ανάπτυξης του στην τοπική κοινωνία, 

την οικονομία και το περιβάλλον.  

Η εποχικότητα της ζήτησης με αιχμή συγκεκριμένη εποχή του χρόνου 

(ανάλογα την τουριστική περιοχή), είναι τέλος άλλο ένα βασικό 

χαρακτηριστικό. Οι περιοχές αυτές έχουν κατά κύριο λόγο πλούσιους 

περιβαλλοντικούς και πολιτισμικούς πόρους και μετατρέπονται σταδιακά σε 

τουριστικά θέρετρα εποχιακά (καλοκαίρι η χειμώνα) με συγκροτημένη 

διαφημιστική εικόνα σε εθνικό ή διεθνές επίπεδο. Η Κρήτη αποτελεί έναν κατ’ 

εξοχή καλοκαιρινό προορισμό, με τάσεις μάλιστα σμίκρυνσης της τουριστικής 

περιόδου που τα τελευταία χρόνια διαρκεί από το Μάιο ως τον Οκτώβριο. 

(www.ebeh.gr και www.eber.gr)  

http://www.ebeh.gr/
http://www.eber.gr/
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Στις αρχές της δεκαετίας του '90 όλα τα παραπάνω, προβλημάτισαν τους 

άμεσα αρμόδιους με τον τουρισμό (από τους ξενοδόχους ως τη πολιτεία) και 

έγινε κατανοητό ότι πρέπει να επιδιωχθούν νέα μοντέλα τουριστικής 

ανάπτυξης. Έτσι τουλάχιστον θεωρητικά, από τα μέσα της ίδιας δεκαετίας 

δόθηκε βάρος στο λεγόμενο ποιοτικό τουρισμό ή τουρισμό υψηλών 

εισοδημάτων και στον εναλλακτικό τουρισμό ο οποίος πράγματι στην Κρήτη 

φαίνεται να έχει σημαντικές δυνατότητες ανάπτυξης. Ξεκίνησαν επίσης 

προσπάθειες για την εξασφάλιση της αειφορίας του τουρισμού και τη 

διασύνδεσή του με το περιβάλλον ενώ τελευταία γίνονται συζητήσεις για την 

συνολική επανασχεδίαση της τουριστικής πολιτικής, με την προσπάθεια για 

επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου και τη δημιουργία δικτύων μεταξύ των 

διαφόρων τομέων της οικονομίας και κυρίως με τη διασύνδεση της τοπικής 

παραγωγής αγροτικών και κτηνοτροφικών προϊόντων με τον τουρισμό, χωρίς 

όμως σημαντικές εξελίξεις σ’ αυτό τον τομέα. . Σημαντική παράμετρος που 

επηρεάζει σήμερα τον τουρισμό της Κρήτης αλλά και της Ελλάδας συνολικά, 

είναι η ανάδειξη ανταγωνιστικών αγορών κυρίως των παραμεσόγειων χωρών 

της Βόρειας Αφρικής και της Τουρκίας. Για να κρατηθεί λοιπόν σε σημαντικό 

βαθμό ο τουρισμός ως πυλώνας της Ελληνικής Οικονομίας, απαιτείται η 

βελτίωση της ποιότητας και φυσικά της ανταγωνιστικότητας του τουριστικού 

προϊόντος. Προς την κατεύθυνση αυτή η μετεξέλιξη του τουριστικού 

προτύπου είναι απαραίτητη και καθιστά την ανάπτυξη εναλλακτικών μορφών 

τουρισμού επιτακτική ανάγκη 

5.3.2 Μορφές τουρισμού στη νήσο της Κρήτης 

 Διαμονή σε Παραδοσιακά καταλύματα και Ξενώνες (Αγροτουρισμός) 

 Ορειβατικός και ο περιπατητικός τουρισμός 

 Συνεδριακός τουρισμός 

 Εκπαιδευτικός-πολιτιστικός τουρισμός 

 Τουρισμός υγείας 

 Αθλητικός τουρισμός  

 Χειμερινός τουρισμός 

 Παράκτιος, παραλίμνιος, παραποτάμιος, θαλάσσιος τουρισμός και ο 

τουρισμός των υγροβιότοπων 

 Θρησκευτικός τουρισμός 
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 Ο Οινικός Τουρισμός 

5.4 ΡΟΔΟΣ 

Νησί των Δωδεκανήσων, το μεγαλύτερο από αυτά. Σε έκταση είναι το τέταρτο 

σε όλη την Ελλάδα και φτάνει τα 1398 τετρ. χλμ.. Ο πληθυσμός της πόλης 

κυμαίνεται στις 41.425 κατοίκους και η επαρχία έχει 70.110 κατοίκους. Η πόλη 

Ρόδος είναι η πρωτεύουσα του νησιού και ολόκληρου του νομού 

Δωδεκανήσου. Από γεωγραφικής άποψης το έδαφος της Ρόδου είναι ορεινό 

με ψηλότερο όρος το Αττάβυρο που βρίσκεται στο δυτικό τμήμα της . Άλλο 

όρος της περιοχής είναι ο Προφήτης Ηλίας. Η Ρόδος δεν έχει ποτάμια ούτε 

λίμνες και οι ακτές της σχηματίζουν σημαντικούς κόλπους ή όρμους. Το κλίμα 

είναι εύκρατο με μεγάλη ηλιοφάνεια. ( Εγκυκλοπαίδεια ΥΔΡΟΓΕΙΟΣ,1991). Η 

Ρόδος θα μπορούσε να είναι ο Κολοσσός του τουρισμού. Λίνδος, Ιαλυσός, 

Κάμιρος: τρεις πανάρχαιες πόλεις πάνω σε ένα νησί. Κολοσσός της Ρόδου: 

ένα από τα επτά Θαύματα του αρχαίου κόσμου στο ίδιο νησί. Κάστρο των 

Ιπποτών, Κοιλάδα των Πεταλούδων, Φιλέρημος, Προφήτης Ηλίας, 

Πρασονήσι. Ατελείωτες υπέροχες παραλίες της Νότιας Ρόδου, Λίνδου. 

Κάστρο Αρχαγγέλου, Κάστρο Κρητηνίας, Κάστρο της ακρόπολης της Λίνδου 

και ναός της Λίνδιας Αθηνάς στη σημερινή Λίνδο, χτισμένα επί τυραννίας ενός 

από τους εφτά σοφούς της αρχαίας Ελλάδας, του Κλεόβουλου του Λίνδιου. 

Εκπληκτικός ορεινός όγκος και υπέροχα χωριά, σκορπισμένα σε ολόκληρο το 

νησί. Παλαιά Πόλη: γεμάτη με κτίσματα από πωρόλιθο παντού, που 

λειτουργούν και σήμερα ως κατοικίες ή καταστήματα. Ηλιοφάνεια τις 

περισσότερες μέρες του χρόνου, γόνιμο έδαφος, εκλεκτά κρασιά (Αθήρι). Δεν  

είναι τυχαίο ότι η Ρόδος αποτελεί έναν από τους πρώτους τουριστικούς 

προορισμούς της χώρας. Είναι ένα νησί που συγκεντρώνει όλες τις ομορφιές. 

Και όμως παρ’ όλα τα παραπάνω, ο τουρισμός της Ρόδου φθίνει. ( Νικητιάδης 

2007) 

Τα νησιά της Δωδεκανήσου αποτελούν το 2% της συνολικής επικράτειας σε 

έκταση, το 1.5% του εθνικού πληθυσμού ενώ συγκεντρώνουν το 15% της 

ξενοδοχειακής υποδομής, το 25% των αφίξεων και το 30% των 

διανυκτερεύσεων. Το νησί της Ρόδου, εμφάνισε σημαντική πληθυσμιακή 

αύξηση τις τελευταίες δεκαετίες (67% για τη περίοδο 1950-1990). Οι ρυθμοί 

αύξησης είναι σημαντικά υψηλότεροι σε σχέση με άλλες περιοχές της χώρας 
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με ανάλογο μέγεθος και οφείλεται στην άνοδο του τουρισμού κυρίως μετά το 

1970, όπου παρατηρείται μια σταδιακή μετατροπή της αγροτικής οικονομίας 

του νησιού. Η Ρόδος κατατάσσεται μεταξύ των 10 περιοχών με υψηλότερο 

εισόδημα στη χώρα. Την περίοδο 1978-1991, η απασχόληση αυξήθηκε από 

26.000 σε 40.000, αύξηση της τάξης του 55%, σημαντικά μεγαλύτερη από την 

αντίστοιχη αύξηση του πληθυσμού για την ίδια περίοδο, η οποία ήταν 31% για 

την δεκαετία 1971-1981 και 21% για την επόμενη (1981-1991). Το καλοκαίρι 

του 2008 παρουσιάστηκε μια μικρή αύξηση της τάξεως του 1.19% στην 

τουριστική κίνηση. Σύμφωνα με τα στοιχεία που δόθηκαν στην δημοσιότητα 

στο διάστημα από τον Ιανουάριο έως και τον Ιούνιο οι αφίξεις έφτασαν τα 

445.987 άτομα έναντι 440.746 το πρώτο εξάμηνο πέρσι. Τα στοιχεία δείχνουν 

πάντως πως στη διάρκεια του εξαμήνου παρουσιάστηκε μείωση στις αφίξεις 

των Γερμανών τουριστών της τάξεως του 14,63 % αφού ήρθαν 79.915 έναντι 

93.608το 2007. Η αγγλική τουριστική αγορά παρουσίασε μείωση της τάξεως 

του 11.85% αφού ήρθαν 85.917 τουρίστες έναντι 97.472 το 2007. Μείωση της 

τάξεως του 1.62% παρουσίασαν όμως και οι αφίξεις των ιταλών τουριστών το 

πρώτο εξάμηνο του τρέχοντος έτους.  

Αντιθέτως όμως αύξηση και μάλιστα σε ποσοστό 190.10% παρουσίασαν οι 

αφίξεις των τουριστών από την Ρωσία αφού το πρώτο εξάμηνο του 2008 

ήρθαν 13.484 τουρίστες έναντι 4.648 το 2007 το ίδιο χρονικό διάστημα. ( 

Γ.Νικητιάδης 2007) Οι αντίξοες οικονομικές συνθήκες της παγκόσμιας αγοράς 

το 2009, δεν άφησαν ανεπηρέαστη και την τουριστική βιομηχανία. Από το 

Αεροδρόμιο της Ρόδου διακινήθηκαν 1.717.266 επιβάτες εκ των οποίων 

1.317.783 με πτήσεις εξωτερικού, έναντι 1.770.258 του 2008 εκ των οποίων 

1.358.500 με πτήσεις εξωτερικού ήτοι μείωση 3% και εις τις δύο περιπτώσεις. 

Από το Λιμάνι 701.072 επιβάτες Κρουαζιερόπλοιων με 637 κρουαζιερόπλοια, 

έναντι 646.085 με 669 του 2008, ήτοι αύξηση επιβατών κατά 12,5% και 

μείωση προσεγγίσεων κατά 7%.Συνολικά το 2009 αφίχθησαν στο αεροδρόμιο 

και στο λιμάνι 2.811.482 τουρίστες και επιβάτες έναντι 2.896.508 του 2008, 

ήτοι συνολικά μείωση 2,95% . ( Νικητιάδης 2007)  

Αρκετά προβλήματα έχουνε δημιουργηθεί τα τελευταία χρόνια στο τουριστικό 

προϊόν της Ρόδου. 

- η υποβάθμιση του περιβάλλοντος και των παρεχόμενων υπηρεσιών 
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- η αύξηση της προσφοράς σε κλίνες και την αδυναμία μόνιμης καλά 

οργανωμένης τουριστικής προβολής της πόλης της Ρόδου 

- η υπερσυγκέντρωση του τουρισμού στο βόρειο τρίγωνο του νησιού 

- η πληθυσμιακή υπερσυγκέντρωση στο βόρειο τμήμα του νησιού καθώς και η 

υποβάθμιση της ποιότητας του τοπίου και του χώρου από την έντονη 

αστικοποίηση της ακτής. ( Νικητιάδης 2007) 

5.4.1 Ο Αγροτουρισμός στην Ρόδο 

Λύση στα προβλήματα του τουρισμού της Ρόδου έρχεται να δώσει μια 

εναλλακτική μορφή τουρισμού ο Αγροτουρισμός. Σύμφωνα με όσα 

προαναφέραμε στα προηγούμενα κεφάλαια η ανάπτυξη του αγροτουρισμού 

στην Ρόδο είναι εφικτή και σωτήρια γιατί το νησί της Ρόδου αποτελεί ένα 

τουριστικό προορισμό ο οποίος αναπτύχθηκε ιδιαίτερα γοργά στη διάρκεια 

των τελευταίων 40 χρόνων. Το ότι οι ρυθμοί ανάπτυξης τα τελευταία χρόνια 

είναι συγκριτικά μικρότεροι μπορεί να αποτελεί μια πρώτη ένδειξη κορεσμού. 

Το νησί έχει ένα τυπικό μεσογειακό τοπίο , με πευκοδάση και αειθαλή 

θαμνώδες, αρωματικά και καλλιέργειες όπως αμπελώνες, ελιές και 

αμυγδαλιές. Οι φυσικές περιοχές (δάση, υγρότοποι) καλύπτουν το 75% του 

νησιού, οι καλλιεργούμενες το 20% και οι αστικές συμπεριλαμβανομένων των 

υποδομών το υπόλοιπο 5%. Η Ρόδος έχει αρκετά δάση η κάλυψη ξεπερνά το 

40% σε σχέση με το αντίστοιχο μέσο εθνικό όρο 19%. (Λογοθέτης,1988) 

Καταλύματα αγροτουρισμού θα μπορούσαν να δημιουργηθούν στην Νότια  

πλευρά του νησιού ,έτσι ώστε να λυθούν και τα προβλήματα 

αυτοσυγκέντρωσης στο βόρειο τμήμα του νησιού. Ο Δήμος της Νότιας Ρόδου 

είναι ο μεγαλύτερος σε έκταση δήμος του νησιού της Ρόδου, αλλά και 

ολόκληρου του Αιγαίου. Έχει έκταση379 τετ. χλμ., που αντιπροσωπεύει το 

27% της συνολικής έκτασης του νησιού. Συνεπώς ένα από τα συγκριτικά του 

πλεονεκτήματα είναι ότι διαθέτει μεγάλο απόθεμα γης προς αξιοποίηση και 

ειδικότερα δημόσιας γης η οποία είναι διαθέσιμη για την ανάπτυξη της 

περιοχής, μέσα από αξιόπιστες προτάσεις επενδυτών. Η Νότια πλευρά του 

νησιού της Ρόδου μπορεί να βρίσκεται κάτω από τον ίδιο καταγάλανο ουρανό, 

αλλά είναι ταυτόχρονα αλλιώτικη, πιο αγνή, συναρπάζει με την δική της 
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μοναδική ανέγγιχτη ομορφιά της, θυμίζοντας στους επισκέπτες της την 

αυθεντική Ελλάδα που γνωρίζουν. Στα φιλόξενα χωριά της βρίσκεις 

ανθρώπους που ξέρουν να χαίρονται τη ζωή με απλότητα και κέφι αλλά και να 

κρατούν ζωντανές τις παραδόσεις τους. Τα πράσινα χαμηλά βουνά, οι 

δροσερές κοιλάδες τα σκιερά δάση και οι βιότοποι σπανίων ζώων και 

πουλιών συνθέτουν εικόνες που γαληνεύουν τις αισθήσεις. Ερημικά 

εκκλησάκια και μοναστήρια μεσαιωνικά κάστρα και παραδοσιακοί οικισμοί 

συμπληρώνουν την μοναδικότητα του τοπίου. (Λογοθέτης,1988) 

Η έρευνα του κ. Λογοθέτη Μ.(1988,Αγροτικός τουρισμός: Μια εναλλακτική 

λύση) έγινε στην περιοχή της Δωδεκανήσου και τα ερωτηματολόγια 

απευθυνόντουσαν στους πράκτορες και στους εκπροσώπους των αγροτών 

και του μόνιμου πληθυσμού. Το ερώτημα που τίθεται είναι: Μπορεί να 

αναπτυχθεί ο Αγροτουρισμός στην περιοχή της Δωδεκανήσου; 

Η έρευνα είχε τρεις στόχους. Πρώτον να διαπιστώσει αν υπάρχει ενδιαφέρον 

στην τουριστική αγορά για το αγροτουριστικό προϊόν. Δεύτερο να διαπιστωθεί 

αν συντρέχουν οι προϋποθέσεις για την ανάπτυξη του αγροτουρισμού. Τρίτον 

να διερευνηθεί σε πιο βαθμό οι ΟΤΑ ( οργανισμοί τοπικής αυτοδιοίκησης ) και 

οι αγροτικές συνεταιριστικές οργανώσεις, μπορούν ν’ αναλάβουν 

πρωτοβουλίες για επιχειρηματικές δραστηριότητες του τομέα. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι προτάσεις των πρακτόρων από την 

ανάλυση των αποτελεσμάτων του ερωτηματολογίου για την ανάπτυξη 

αγροτουρισμού στην Δωδεκάνησο: 

- Γρήγορες, φθηνές και άνετες συγκοινωνίες για τα νησιά 

- Αεροπορική σύνδεση με όλα τα νησιά 

- Βελτίωση του οδικού δικτύου για τα χωριά 

- Απλά, φθηνά, άνετα και καθαρά καταλύματα 

- Οργάνωση σεμιναρίων για τον πληθυσμό του χωριού-νησιού προς την 

ενημέρωση τους για τον αγροτουρισμό 
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- Χορήγηση ευνοϊκών δανείων σε όσους έχουν πρόθεση για ανάπτυξη 

αγροτουριστικών δραστηριοτήτων 

- Εφοδιασμός της αγοράς των χωριών και των νησιών με τρόφιμα και φρούτα 

- Εξασφάλιση κινήτρων στους ξένους τουρίστες που θέλουν να κάνουν 

διακοπές με αντάλλαγμα προσφοράς εργασίας στο χωριό ή νησί 

Τα αποτελέσματα του δεύτερου ερωτηματολογίου που απευθύνονταν στους 

ΟΤΑ και στο ερώτημα αν είναι διατεθειμένοι να αναλάβουν πρωτοβουλίες για 

την ανάπτυξη του αγροτουρισμού η απάντηση από τους περισσότερους ήταν 

θετική (83,3%).  

 

5.5 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στο παρόν κεφάλαιο μελετήσαμε τρεις διαφορετικές περιπτώσεις ελληνικών 

νησιών. 

Η Σκιάθος έχει αναπτυχθεί πολύ τουριστικά τα τελευταία χρόνια, αποτελώντας 

έναν από τους δημοφιλέστερους τουριστικούς προορισμούς στην Ελλάδα. Σε 

αυτό έχει συντελέσει και η συστηματική και οργανωμένη προώθηση του 

νησιού από τον Δήμο της Σκιάθου. Το νησί έχει εξελιχθεί πολύ, ο τουρισμός 

αποτελεί σημαντικό παράγοντας της οικονομίας της Σκιάθου ενώ 

δημιουργούνται νέες θέσεις εργασίας για τους νέους του νησιού.  

Από την άλλη έχουμε το κατά πολύ μεγαλύτερο νησί της Κρήτης. Η ανάλυση 

των αξόνων στους οποίους μπορεί να στηριχθεί η ανάπτυξη των 

εναλλακτικών μορφών τουρισμού στην Κρήτη και η συνοπτική παράθεση των 

σχετικών δραστηριοτήτων και των δυνατοτήτων που υπάρχουν, μας βοήθησε 

στο να περιγράψουμε σε γενικές γραμμές την κατάσταση που επικρατεί στην 

Κρήτη από την άποψη του εναλλακτικού τουρισμού. Τα πρώτα 

συμπεράσματα με βάση όσα παραθέσαμε είναι ότι υπάρχει κατ’ αρχήν μια 

μεγάλη βάση αγροτουριστικών καταλυμάτων, τα οποία παρέχουν βασικές 

δυνατότητες διαμονής και διατροφής. Από την άλλη πλευρά, παρά τις 

δυνατότητες που παρέχει η Κρητική φύση και η Κρητική πολιτισμική 
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παράδοση, δεν είναι ανεπτυγμένες πολύ άλλες εναλλακτικές δραστηριότητες, 

οι οποίες θα μπορούσαν να λειτουργήσουν συμπληρωματικά με τις 

προσφερόμενες δυνατότητες διαμονής. Έτσι παρόλο που οι εναλλακτικές 

τουριστικές δραστηριότητες θα μπορούσαν να λειτουργήσουν και για τους 

τουρίστες που έρχονται και διαμένουν στα μαζικά τουριστικά θέρετρα και 

συχνά με το σύστημα “all inclusive”, προκαλώντας τους να διεκδικήσουν την 

έξοδό τους από τα μεγάλα οργανωμένα ξενοδοχεία και να γευτούν 

δραστηριότητες του γνήσιου Κρητικού περιβάλλοντος, εντούτοις εκτός από 

ορισμένες συνηθισμένες δραστηριότητες και μαζικές εκδρομές σε γνωστά 

μέρη (π.χ. διάσχιση φαραγγιού Σαμαριάς), δεν αναπτύσσονται άλλες. Η 

πολυδιάσπαση και το μικρό μέγεθος των αγροτουριστικών εκμεταλλεύσεων 

καθώς και η έλλειψη θεσμικών μορφών καθοδήγησης και ενοποίησης των 

πολιτικών προς αυτή την κατεύθυνση είναι οι σημαντικότερες αιτίες. Επιπλέον 

φαίνεται πως γενικά επικρατεί η τάση να δίνεται προτεραιότητα στο να έρθουν 

και να διαμείνουν στα ξενοδοχεία οι τουρίστες και θα δούμε τι θα βρουν αυτοί 

να κάνουν άλλωστε οι υποδομές των ξενοδοχείων είναι τέτοιες που τείνουν να 

υποκαταστήσουν και να εσωτερικεύσουν εντάσσοντας στα διάφορα 

προγράμματά τους τόσο το φυσικό, όσο κυρίως το κοινωνικό περιβάλλον της 

Κρήτης. (Μεγάλα Ξενοδοχεία με βραχώδεις παραλίες, «παραδοσιακά» 

καφενεία, Κρητικές βραδιές κ.λ.π). 

Τέλος, είχαμε την περίπτωση της νήσου της Ρόδου, όπου μελετήσαμε μια 

προσπάθεια αναζωογόνησης της τουριστικής δραστηριότητας του νησιού, 

μέσω της ανάπτυξης του αγροτουρισμού. Η Ρόδος τα τελευταία χρόνια 

αντιμετωπίζει σοβαρό γεωργικό και δημογραφικό πρόβλημα γιατί όλοι έχουν 

φύγει από τα χωρία τους και έχουν συγκεντρωθεί στα μεγάλα τουριστικά 

σημεία του νησιού με αποτέλεσμα να ερημώσουν στην πλειονότητα τους τα 

χωριά. Η ανάπτυξη λοιπόν του αγροτουρισμού αντιμετωπίζεται ως μια πιθανή 

λύση για την ανάπτυξη της Ροδίτικης υπαίθρου. 

Το κεντρικό συμπέρασμα σε σχέση με την υπόλοιπη μελέτη έγκειται στο ότι 

τελικά, το μοντέλο τουριστικής ανάπτυξης μπορεί να διαφέρει από τόπο σε 

τόπο, ακόμα και ανάμεσα στα νησιά  του Αιγαίου Πελάγους.  
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Τα ιδιαίτερα μορφολογικά χαρακτηριστικά, πλεονεκτήματα, αλλά και 

προβλήματα των διαφόρων νησιών απαιτούν την κατάστρωση συγκεκριμένων 

μοντέλων τουριστικής ανάπτυξης για κάθε νησί. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

Α. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ 

Ακολουθεί συνέντευξη του κυρίου Λαζαρίδη Γεώργιου, υπαλλήλου του 

ταξιδιωτικού πρακτορείου της Ολυμπιακής σε σχέση με το τουριστικό προϊόν 

της Μυκόνου. 

 Σε τί εκτιμάτε ότι οφείλεται η επιτυχία της Μυκόνου; 

Το πρώτο πράγμα νομίζω πως είναι ο τόπος κι αμέσως ύστερα είναι οι 

άνθρωποί του. Πιστεύω ότι η Μύκονος πετυχαίνει, γιατί είναι ο προορισμός 

που συνδυάζει ότι ζητάει κάθε επισκέπτης, σε κάθε εποχή:  

Πολύ καλά φυσικά και πολιτισμικά χαρακτηριστικά, μαζί με άρτια υποδομή και 

καλές υπηρεσίες, παραδοσιακά φιλική ατμόσφαιρα και πάντα ενδιαφέρουσα 

κίνηση, όλα σε επαρκή δόση. 

Η καλή γεωγραφική της θέση, η αρχαία Δήλος - απ' όπου άλλωστε και 

ξεκίνησε ο Μυκονιάτικος Τουρισμός, η θάλασσα και οι όμορφες παραλίες, το 

πλούσιο τοπικό χρώμα και η κοσμοπολίτικη ατμόσφαιρα, σε συνδυασμό με το 

αξιόλογο και αξιόμαχο ανθρώπινο δυναμικό της, την παράδοση στη φιλοξενία, 

την ποικιλία και την άνεσή της, τη ζωηρή νυχτερινή της ζωή, είναι μερικά από 

τα γνωστά χαρακτηριστικά της.  

Στην επιτυχία της Μυκόνου συμβάλλει ασφαλώς ακόμα η ισχυρή φήμη της -ο 

μύθος- που ξεκίνησε να απλώνεται πριν από μερικές δεκαετίες και συντηρείται 

πάντα περνώντας πια από γενιά σε γενιά, αλλά βέβαια -θα το ξαναπώ- και οι 

δικές μας συνεχείς προσπάθειες σε σχέση με την εργατικότητα και την 

προσαρμοστικότητα επιχειρηματιών και κατοίκων στα νέα εκάστοτε 
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δεδομένα. Η Μύκονος συντηρεί με σύγχρονους όρους την συνταγή που 

προαναφέραμε. 

 Ποιά ήταν η συμμετοχή του Δήμου στην επιτυχία αυτή; 

Η προσπάθεια στην κατεύθυνση του εκσυγχρονισμού των υποδομών του 

νησιού, θα σας θυμίσω, ξεκινούσε ήδη εδώ και τρείς περίπου 10ετίες (βλέπε: 

Ρυθμιστική-Χωροταξική μελέτη των Καλλιγά-Ρωμανού το 1971) για τη 

δημιουργία και επέκταση των τουριστικών του υποδομών, τη βελτίωση της 

ποιότητας ζωής γενικότερα και τη διασφάλιση ενός βιώσιμου μέλλοντος για 

την οικονομία του. Άλλες εποχές όμως, με τη χάρη, όπως και με τις πολλές 

δυσκολίες τους.  

Μέχρι σήμερα και χάρη τόσο στην καλή συνεργασία που επέτυχαν οι 

εκάστοτε Δήμαρχοι με τις εκάστοτε κυβερνήσεις και τη διοίκηση, όσο και στη 

δυνατότητα που έδιναν οι νέες προοπτικές χρηματοδότησης έργων μέσω της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, ασχολήθηκαν δυναμικά με τα πιο στρατηγικά 

συγκοινωνιακά έργα καθώς και οδοποιίες, επίσης με μια δέσμη έργων που 

αποβλέπουν στην προστασία του περιβάλλοντος καθώς και με θεσμικές 

ρυθμίσεις, αλλά και περαιτέρω με κάθε τομέα οικονομικής - κοινωνικής 

δραστηριότητας που παρουσίαζε υστέρηση.  

Κάθε κενό ήταν μια δημιουργική πρόκληση.  Επιμερίζοντας ανά κατηγορία, 

πέτυχαν να εξασφαλίσουν υποδομές όπως: σύγχρονο αεροδρόμιο και νέο 

λιμάνι στον Τούρλο, νέος Περιφερειακός της πόλεως (ολοκληρώθηκαν και 

λειτούργησαν το διάστημα 1999 - 2002) που συνδέει τις αρτηρίες του νησιού 

με το νέο λιμάνι, το αεροδρόμιο κα τις νότιε παραλίες, δύο λιμνοδεξαμενές 

(1994, 1999), αντίστοιχα διυλιστήρια - δίκτυα μεταφοράς - αφαλάτωση (η 

τελευταία το 2002), δίκτυα αποχέτευσης και κεντρικό Βιολογικό Καθαρισμό 

(λειτουργεί από το 1995), ενώ παράλληλα δημιούργησαν πολιτιστική 

υποδομή, ολοκλήρωσαν αθλητικές εγκαταστάσεις, νέα σχολεία, μελέτησαν το 

μέλλον του Τουρισμού κλπ.  

 Τί θα χαρακτήριζε με δύο λέξεις τη Μύκονο; 
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Με τρεις λέξεις, θα έλεγα θαυμαστή ποικιλία, έντονο τοπικό χρώμα, χάρη και 

άνεση.  

 

 Τί απειλεί νομίζετε περισσότερο το νησί σήμερα και πώς το 

αντιμετωπίζετε; 

Η πίεση που δημιουργεί σήμερα στο νησί η γρήγορη οικιστική ανάπτυξη σε 

συνδυασμό με την εξέλιξη στις μεταφορές. Σήμερα βρισκόμαστε στην 

ευχάριστη θέση να προχωράμε στη δημιουργία σύγχρονου Χ.Υ.Τ.Α., στην 

επέκταση του κεντρικού Βιολογικού Καθαρισμού, στην αντιμετώπιση του 

κυκλοφοριακού σε συνδυασμό με την κατασκευή παρκινγκ και βελτίωση της 

οδοποιίας, στη λειτουργία της δημοτικής Αστυνομίας, στη λειτουργία 

επιστημονικού Παρατηρητηρίου για τον Τουρισμό και γραφείου πληροφοριών 

του Ε.Ο.Τ., καθώς και σε μια σειρά από άλλες δράσεις και μέτρα με στόχο τη 

συνεχή βελτίωση των παρεχόμενων υπηρεσιών και τη θωράκιση της 

ποιότητας ζωής. Ο κατάλογος βέβαια είναι ενδεικτικός.  

 Τί έχει κατά τη γνώμη σας αλλάξει στη σύγχρονη Μύκονο;  

Όπως έχουν αλλάξει πολλά πράγματα στον κόσμο, στην Ελλάδα και στη ζωή 

μας: η σημερινή Μύκονος είναι πιο επιτηδευμένη αλλά και πιο ώριμη, πιο 

θορυβώδης, πιο πολυσύχναστη, πιο ακριβή, αλλά και πιο οργανωμένη. 

Αναμφίβολα όμως παραμένει ένα από τα πιο γοητευτικά μέρη στην Ελλάδα 

και στη Μεσόγειο για να επισκεφτεί κανείς. 

 Υπάρχουν ακόμα άγνωστες στους επισκέπτες πτυχές της Μυκόνου; 

 

Το αξιόλογο πολιτιστικό κεφάλαιο του νησιού και της περιοχής παραμένει 

κατά ένα μεγάλο μέρος του αναξιοποίητο, εννοώ επικοινωνιακά κυρίως. 

Επίσης παραμένουν άγνωστες στο μέσο επισκέπτη ενδιαφέρουσες πλευρές 

της μυκονιάτικης φύσης, και της μυκονιάτικης παράδοσης, της τοπικής 

γαστρονομίας κλπ. Ποιος ξέρει λ.χ. ότι στη Μύκονο βρίσκεις 1.166 είδη 

φυτών;  
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 Τί θυμάστε έντονα από τη Μύκονο των νεανικών σας χρόνων; 

 

Αναρίθμητες είναι οι ιστορίες που θα μπορούσε να θυμηθεί κανείς από τα 

παλιά μας μυκονιάτικα καλοκαίρια, με πρωταγωνιστές ανώνυμους και 

επώνυμους, δύσκολο είναι να ξεχωρίσεις μια που να τα λέει όλα. Γι' αυτό και ο 

μύθος της Μυκόνου συντηρείται τόσο ζωντανός. Προσωπικά θα θυμάμαι 

πάντα τον πελεκάνο Πέτρο και τις διασημότητες του '70, τα χαρούμενα 

καλοκαιρινά πανηγύρια, τα ατέλειωτα νεανικά ξεφαντώματα, τα ψαρέματα. 

 Εσείς που πηγαίνετε για να αποφύγετε τα πλήθη και να ξεκουραστείτε; 

Κάπου στις κοντινές ακατοίκητες νησίδες, υπάρχουν κρυφά καταφύγια 

βιβλικής ηρεμίας. Αληθινό αντίδοτο στην ένταση της καλοκαιρινής κίνησης.  

 Κάποιοι λένε πως η Μύκονος «κουράστηκε» - πως το σχολιάζετε; 

Προφανώς αυτοί που μπορούν να τοποθετηθούν έτσι μαντεύω πως θα είναι 

και οι μεγαλύτεροι σε ηλικία, για να έχουν ως μέτρο σύγκρισης το παρελθόν: 

ισχύει λοιπόν για τη Μύκονο ότι ισχύει για τη ζωή: Πάντα σχεδόν νοσταλγούμε 

κάτι όπως ήταν παλιά (αυτό βέβαια δεν σημαίνει ότι η Μύκονος παλιά ήταν 

υπέροχη), αυτό είναι η πιο φυσική στάση στον άνθρωπο.  

Υπάρχουν βεβαίως ζητήματα και δημιουργούνται κι άλλα, όπως συμβαίνει σε 

κάθε πρόοδο, σε κάθε εξέλιξη και κάθε αλλαγή να υπάρχουν και αρνητικά 

σημεία. Αυτό δεν σημαίνει πάντως ότι το μοντέλο της Μυκόνου δεν είναι ένα 

επιτυχημένο μοντέλο, δείτε πόσα χρόνια λέγεται από ορισμένους σκεπτικιστές 

ότι η Μύκονος κουράστηκε, η Μύκονος φθίνει κλπ. Ρωτήστε όμως τον κόσμο, 

που έρχεται και ξανάρχεται, ή τη νεολαία που την ανακαλύπτει τώρα, αυτοί τι 

γνώμη λέτε πως έχουν;   

 


