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Στόχοι Έρευνας

Κατανόηση τρόπου λειτουργίας 

ελληνικού τουριστικού τοµέα

Εντοπισµός αντιλήψεων, στάσεων,

προσδοκιών των golfers

Πρόταση σχεδίου ανάπτυξης ελληνικού τουρισµού µε 3 Πρόταση σχεδίου ανάπτυξης ελληνικού τουρισµού µε 3 

άξονες ανάπτυξης:άξονες ανάπτυξης: golf, cruises, yachtinggolf, cruises, yachting



Στρατηγική Μάρκετινγκ

Περιγράφει: 

� πώς η επιχείρηση σχεδιάζει να παραδώσει την αξία 
στην επιλεγµένη αγορά µε τρόπο 
αποτελεσµατικότερο από αυτό των ανταγωνιστών

� πώς προσδιορίζει τις απαραίτητες ενέργειες για την 
επίτευξη αυτού του στόχου

Πηγή:« Συµπεριφορά Καταναλωτή και Στρατηγική Μάρκετινγκ», Γεώργιος Ι. Σιώµκος, 2004



Μάρκετινγκ Υπηρεσιών

� Intangibility

� Inseparability

� Heterogeneity

� Perishibility

� Simultaneity

� Customer Participation

� Product

� Price

� Place

� Promotion

� People

� Physical Evidence

� Process 

Μίγµα Μάρκετινγκ

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ



Συµπεριφορά Καταναλωτή

Η δυναµική αλληλεπίδραση του συναισθήµατος 
(affect) και της γνώσης (cognition) της 
συµπεριφοράς (behavior) και του περιβάλλοντος
(environment), µέσω της οποίας οι άνθρωποι 
διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους

Πηγή:« Συµπεριφορά Καταναλωτή και Στρατηγική Μάρκετινγκ», Γεώργιος Ι. Σιώµκος, 2004



Τουρισµός

� ∆ραστηριότητες που περιλαµβάνουν ταξίδι και 
διαµονή σε τοποθεσίες έξω από το συνηθισµένο 
περιβάλλον τους για λόγους αναψυχής, 
επαγγελµατικούς και διάφορους άλλους

� Η διάρκεια παραµονής δεν ξεπερνά το ένα συναπτές 
έτος

Πηγή: WTO



Οικονοµικές Επιπτώσεις 
Τουρισµού

Πηγή: «Τουρισµός: Οικονοµικές Προσεγγίσεις», Σ. Βαµβαρέσος, 1997



Οικονοµικές Επιπτώσεις 
Τουρισµού

•Αξιοποίηση συγκριτικού πλεονεκτήµατος της χώρας

•Ενίσχυση ανταγωνιστικότητας

•Εµπλουτισµός& διαφοροποίηση τουριστικής 
προσφοράς – Προσαρµογή της στη ζήτηση

•Έργα υποδοµής

•Περιφερειακή ανάπτυξη



•Αναβάθµιση τουριστικής ζήτησης –

Προσέλκυση ειδικής πελατείας

•Συµπληρωµατική λειτουργία εγκαταστάσεων

•Άµβλυνση εποχικότητας

•Προσέλκυση τουριστών υψηλής εισοδηµατικής τάξης –
Αύξηση εισροής συναλλάγµατος

•Άµεση & έµµεση συµβολή στην απασχόληση

Οικονοµικές Επιπτώσεις Οικονοµικές Επιπτώσεις 
ΤουρισµούΤουρισµού



Τουριστική Ανάπτυξη

•Τουριστικό θέρετρο

•Αστικός τουρισµός

•Τουρισµός ειδικού ενδιαφέροντος & περιπέτειας

•Άλλες µορφές τουρισµού



Τµηµατοποίηση

Τουρισµός Πολυτελείας
«ΕΛΙΤ»- Υψηλά εισοδήµατα

Τουρισµός Μεσαίων Τάξεων
«Ευδιάκριτες Μειοψηφίες» -

Μεσαία εισοδήµατα

Τουρισµός της Μάζας
«πρόσφατοι Καταναλωτές» -

Μέτρια εισοδήµατα

Πηγή: «Τουρισµός: Οικονοµικές Προσεγγίσεις», Σ. Βαµβαρέσος, 1997



Positioning

Η διαδικασία αναγνώρισης ενός προορισµού µε την 
οποία αυτός θεωρείται τοποθεσία κατάλληλη για µια 
συγκεκριµένη δραστηριότητα ή ως µία εναλλακτική 
περιοχή σε σχέση µε άλλους προορισµούς που έχουν 
είτε πιο δυνατή είτε πιο καλά καθιερωµένη θέση

Source: “Marketing for Hospitality and Tourism”, P. Kotler, J. Bowen, J. Makens,1996



Positioning - Στρατηγικό Σχέδιο

�Αυξηµένος ανταγωνισµός

�Σύγχυση στους marketers

�Θολή αντίληψη διαθέσιµων ευκαιριών

Λογότυπο

Σλόγκαν
Εισαγωγή & ανάπτυξη κουλτούρας Μάρκετινγκ

Επικοινωνία της νέας εικόνας της Ελλάδας

Επένδυση στην εθνική υπερηφάνεια

Αξιοποίηση καλών σχέσεων µε χώρες εκτός Ε.Ε.



Positioning - Ελλάδα

•Φυσικά χαρακτηριστικά

•Φιλικότητα

•Ασφάλεια

•Χαλαρό lifestyle

•Οργανωτική αποτελεσµατικότητα

•Παραδόσεις



Η Οργάνωση του Τουριστικού 
Τοµέα

Πηγή: «Τουρισµός: Ο ρόλος του αποτελεσµατικού µάνατζµεντ», R. Doswell, 2002



Στόχοι Τουριστικής Πολιτικής

Άµεσοι Στόχοι

� Αναβάθµιση παρεχόµενων υπηρεσιών

� Αντιµετώπιση προβλήµατος παραξενοδοχιίας

Μακροχρόνιοι Στόχοι

� Ανάπτυξη τοµέα σε ανταγωνιστική βάση

� Εξασφάλιση & διατήρηση υψηλού επιπέδου 
υπηρεσιών



Στρατηγικό Σχέδιο

� Εισαγωγή & ανάπτυξη κουλτούρας Μάρκετινγκ

� Επικοινωνία της νέας εικόνας της Ελλάδας

� Επένδυση στην εθνική υπερηφάνεια

� Αξιοποίηση καλών σχέσεων µε χώρες εκτός Ε.Ε.



Ανάλυση Κόστους - Οφέλους

Source: “Introductory Report: Sports and Tourism”, WTO, 2002



Παρούσα Κατάσταση -
Ανταγωνιστικότητα

Πηγή: Σ.Ε.Τ.Ε., 2004



Παρούσα Κατάσταση -
Αναγνωρισιµότητα

Πηγή: Σ.Ε.Τ.Ε., 2004
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Παρούσα Κατάσταση 

� Ταξίδι αναψυχής –
επαγγελµατικό 60-40

� Πληρωµένες διακοπές

� Παράταση διακοπών 

� Αύξηση σύντοµων 
διακοπών

� Μείωση 
ανταγωνιστικότητας 
ελληνικού τουρισµού

� Μείωση 
αποδοτικότητας 
επενδεδυµένου 
κεφαλαίου

Παγκοσµίως Ελλάδα
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Ανάλυση PEST 
Political

Ανάδυση νέων αγορών

Αποφάσεις Ευρωπαϊκής 

Ένωσης

Αναπτυξιακός Νόµος

Ίδρυση Υπουργείου 

Τουριστικής Ανάπτυξης

Economical

Εισαγωγή & Υιοθέτηση του 

Ευρώ

Αύξηση Αγοραστικής ∆ύναµης 

Υποδοµές

Τιµή των Καυσίµων

Social

Μεταβολή ∆ηµογραφικού 

Προφίλ 

Παγκοσµίως

Τουρισµός τρίτης ηλικίας

Σηµασία ατόµων ηλικίας 18-

34 ετών

Technological

Ανάπτυξη Συστηµάτων 

Παγκόσµιας ∆ιανοµής & 

Αυτοµατοποιηµένων

Κρατήσεων

Ανάπτυξη Τηλεφωνικής 

Επικοινωνίας

∆ιαδικτύου



Ανάλυση Πελατών

� Άτοµα µε χαµηλό – µέσο κοινωνικό – οικονοµικό 
επίπεδο

� Κίνητρα: ∆ιασκέδαση, «Ήλιος & Θάλασσα», 
Πολιτισµός

� Χώρες προέλευσης: Ε. Ε., Η. Π. Α.

� Περίοδος ζήτησης: Μάιος - Οκτώβρης



Ανάλυση Ανταγωνιστών - Ισπανία

� Πτώση κρατήσεων 
από µακρινούς 
προορισµούς, 
ποσοστού διαµονής σε 
ξενοδοχεία & 
αεροπορικών αφίξεων

� Επιβράδυνση 
αυξήσεων τιµών σε 
ξενοδοχεία

� Αύξηση πτήσεων προς 
Ισπανία

� Σηµαντική πηγή η Μ. 
Βρετανία

� Σχέδια για βελτίωση 
ποιότητας & 
αναζωογόνηση

� Νέα ξένα γραφεία 
τουρισµού

� Συνεργασία ιδιωτικού 
– δηµοσίου τοµέα 

� Τµηµατοποίηση 
προβολής

Τάσεις Χαρακτηριστικά



Ανάλυση Ανταγωνιστών – Ιταλία

� Ρωσία & Κίνα αυξανόµενης σηµασίας

� Συνεργασία ιδιωτικού – δηµοσίου τοµέα 

� Μέτρα υποστήριξης πρωταρχικών πηγών 
ιταλικού τουριστικού προϊόντος

� Ρύθµιση ταξιδιωτικών παραµέτρων µέσω 
internet

Χαρακτηριστικά



Ανάλυση Ανταγωνιστών - Κύπρος

� Προσφορά νέων 
τουριστικών 
προϊόντων

� Αναβάθµιση αθλητικής 
υποδοµής

� Αύξηση πτήσεων

� Είσοδος στην Ε. Ε., 
προβολή της ως 
ασφαλής προορισµός

� Μείωση εισερχόµενου 
τουρισµού

� Προσπάθειες 
αναβάθµισης της 
ποιότητας

� ∆ιαφηµιστικές 
καµπάνιες σε όλες τις 
κύριες αγορές της

� Επιθετικό πρόγραµµα 
δηµοσίων σχέσεων

Τάσεις Χαρακτηριστικά



Ανάλυση Ανταγωνιστών – Μάλτα

� Αύξηση δυναµικότητας 
διαµονής

� Αύξηση αφίξεων από 
Ιταλία – Ισπανία, 
µείωση από λοιπές 
χώρες

� Υψηλές τιµές

� Εστιάζει σε τουρισµό 
κινήτρων & 
συνεδριακό

� Κατασκευή τερµατικού 
σταθµού για 
κρουαζιερόπλοια

� ∆ιοργάνωση φεστιβάλ

� Ενδυνάµωση επαφών

� Προσωποποιηµένο 
µάρκετινγκ

Τάσεις Χαρακτηριστικά



Ανάλυση Ανταγωνιστών- Πορτογαλία

� Ενίσχυση εσωτερικού τουρισµού - Μείωση αφίξεων 

� διεθνών τουριστών

� Ενίσχυση ποιότητας & αποδοτικότητας υπηρεσιών

� Στόχος η ανταγωνιστικότητα επιχειρήσεων & η 

� διεθνοποίηση του τουρισµού

� Εκσυγχρονισµός τουριστικών υποδοµών & προϊόντος

� Ισορροπία τιµής – ποιότητας

� Έλλειψη συντονισµένων ενεργειών – Συνεργασία 

� µε Εθνικό Οργανισµό Τουριστικών Περιοχών

� Tourism Quality Action Programme

� Εκσυγχρονισµός positioning & επικοινωνιακής πολιτικής



Ανάλυση Ανταγωνιστών - Τουρκία

� Αύξηση τουριστικής κίνησης

� Σηµαντική πηγή η Γερµανία

� Προσπάθειες αναβάθµισης τουριστικού προϊόντος & 
υποδοµών

� Επενδυτικά κίνητρα 

� Συνεργασία ιδιωτικού, δηµόσιου τοµέα & 
πανεπιστηµίων

� Προστασία φυσικών & πολιτιστικών πόρων

� Ενίσχυση επικοινωνιακής πολιτικής

� Υλοποίηση περιβαλλοντικών προγραµµάτων



Ανάλυση SWOT
Strengths

Ελληνική Φιλοξενία

Ευελιξία

Επιχειρηµατική ∆ραστηριότητα

Προσαρµογή Προϊόντος στον   

Εκάστοτε Καταναλωτή

Weaknesses

∆ιοίκηση & Μάρκετινγκ

Ανεπάρκεια Τεχνολογιών 

Πληροφορικής

Εξάρτηση από tour operators

Απουσία Υποστηρικτικών Αγορών

Opportunities

Μεταβολή ∆ηµογραφικού Προφίλ 

Παγκοσµίως

Σηµασία ατόµων ηλικίας 18-34 
ετών 

Τουρισµός τρίτης ηλικίας

Threats

Φθηνότερο/ Καλύτερο προϊόν 
Ανταγωνιστικών Χωρών

Απουσία Στρατηγικού Οράµατος

Υποβάθµιση Περιβάλλοντος

Υπερπροσφορά

Υποδοµές

Πολιτικές Παρεµβάσεις



Περιβάλλον & Τουρισµός

Ecotourism Adventure Fishing Cruise/ Golf

• ∆ικαιολογηµένη η ανησυχία λόγω χαµηλής αίσθησης 
ηθικής ευθύνης από tour operators ασχολούµενους µε 
golf/ cruises

“Measuring the Ethical Nature of Tourism Operators”, D. A. Fennell, D. C. Malloy, Annals of Tourism Research, Vol.26, No 4, Great Britain, 1999



Θαλάσσιος Τουρισµός

Ως θαλάσσιος τουρισµός νοούνται

� οι θαλάσσιες περιηγήσεις, περίπατοι, κρουαζιέρες µε 
κρουαζιερόπλοια ή άλλα σκάφοι αναψυχής

� οι ναυταθλητικές δραστηριότητες όπως ιστιοπλοΐα –
yachting µε σκάφη αναψυχής (yachts, θαλαµηγούς, 
τουριστικά σκάφη)



Περιβάλλον & Μαρίνες
� Επιπτώσεις επιβάρυνσης της ατµόσφαιρας

� Επιπτώσεις επιβάρυνσης της θάλασσας

� Επιπτώσεις θορύβου
Marketing Initiative 

Strategies 
For cruise operators For cruise destinations 

Physical Vary itinerary Facility placement 
 Limit passenger numbers Facility design 
 Destination rehabilitation Sacrifice areas 
Regulatory Corporate environmental policy Limit visitor numbers 
 Environmental management systems Close areas to activities/ 

uses 
 Promotion of environmental practices  
Economic Full environmental cost accounting Differential fees 
 Investment in “clean” technologies Damage bonds 
 “Rewards” for environmental awareness Fines 
 Positive use of tourist revenue Rewards 
  Promotion of local produce 
Educational Liaison with destinations re: 

sustainability 
Printed material 

 Corporate environmental reports Signs 
 Codes of practice Guided walks/ talks 
 Dissemination of good practice Liaison with operators 

Προτεινόµενες 
στρατηγικές

“Measuring the Ethical Nature of Tourism Operators”, D. A. Fennell, D. C. Malloy, Annals of Tourism Research, Vol.26, No 4, Great Britain, 1999



Yachting

Στην ευρωπαϊκή αγορά λειτουργούν τα εξής 
µοντέλα:

� Γαλλικό: ισόρροπη ανάπτυξης θαλάσσιας αναψυχής 
και λιµένων αναψυχής, υλοποίηση από ιδιώτες µε 
κρατική παρακολούθηση

� Ελληνικό: τουριστική ανάπτυξη θαλάσσιας αναψυχής 



Yachting στη Μεσόγειο

� Χαµηλή θερµοκρασία θαλασσών, 

� Πολύ µεγάλες αποστάσεις µεταξύ των σταθµών 
πλεύσης

� ∆υνατότητες ανάπτυξης νέων θέσεων µαρίνων

Ζώνη Πλεύσης 
∆υτικής 

Μεσογείου

Ζώνη Πλεύσης 
Ανατολικής 
Μεσογείου



Yachting στην Ελλάδα

� Αυξηµένη ζήτηση vs. Έλλειψη οργανωµένων 

µαρίνων υψηλών προδιαγραφών

� Συµµετοχή του yachting στο τουριστικό

συνάλλαγµα: 0,65%

� Φυσικά χαρακτηριστικά 

� Κλιµατολογικές συνθήκες

Προβλήµατα

� Ελλιπής Οργάνωση υποδοµής

� Ανταγωνισµός (Γαλλία, Ιταλία, Τουρκία, Ισπανία)

� Αναχρονιστικό θεσµικό πλαίσιο

Περιθώρια 
βελτίωσης



Μαρίνες

� Έργα για προσόρµιση και πρόσδεση σκαφών 
αναψυχής

� Εξοπλισµένα κρηπιδώµατα

� Σταθµός καυσίµων

� Μέσα για συντήρηση και επισκευή σκαφών

� Κτιριακές εγκαταστάσεις για εξυπηρέτηση τουριστών 
και υπηρεσίες διοίκησης

� Υπαίθριοι χώροι αναψυχής, αποθήκευσης σκαφών 
κτλ



Πλωτές Μαρίνες

� Πλωτήρες προβλητών

� Κατάστρωµα

Πλεονεκτήµατα

� ∆ηµιουργία θέσεων σε υφιστάµενα λιµάνια

� Όταν δεν επιτρέπεται η εγκατάσταση µόνιµων λόγω 

�Υψηλού κόστους

�Φύση πυθµένα

� Μείωση χρόνου κατασκευής

� Χαµηλό κόστος αρχικής επένδυσης

� Περιβαλλοντική συµβατότητα

� Χαµηλότερο κόστος ανά ελλιµενισµένο σκάφος



Μαρίνες στην Ελλάδα
� Επιδέχονται ποιοτική και ποσοτική βελτίωση

� Υπηρεσίες θέσεις

� Λιµενικές υπηρεσίες

� Επισκευαστικές

� Τουριστικές

� ∆ιοικητικές

� Ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα 

� Καιρικές συνθήκες

� Πυκνό δίκτυο αεροπορικής υποστήριξης

� Κορεσµός Β∆ Μεσογείου

� Ανταγωνιστικές τιµές

� Επιβάλλεται να αντιµετωπιστούν τα αντικίνητρα 
ανάπτυξης



Η Ανάπτυξη Μαρίνων

� Η βιωσιµότητα εξασφαλίζεται όταν στις πάγιες 
λειτουργίες της µαρίνας προστίθενται και άλλες 
εγκαταστάσεις 

� Οι µικρές µαρίνες δεν είναι οικονοµικά βιώσιµες, 
καθώς το σύνολο των εσόδων τους (94%) 
καλύπτεται αποκλειστικά από τη στάθµευση σκαφών



Η Ανάπτυξη Μαρίνων

Λιµενικά έργα ελλιµενισµού 1000 σκαφών 3 
Χερσαία αποθήκευση 400 σκαφών και µικρή 
ναυπηγοεπισκευαστική µονάδα 2,4 
Τουριστική µονάδα, πισίνες, γήπεδα, 
εστιατόριο, µπαρ, µεταφορικά µέσα 3,5 
Συνεδριακό κέντρο 500 θέσεων 0,6 
Εµπορικό κέντρο 3000 m² 1,3 
Λοιπές εγκαταστάσεις (βιολογικός καθαρισµός, 
κτίρια διοίκησης) 1,2 
Σύνολο Αξίας Επένδυσης 12 
Οικόπεδο 200 στρεµµάτων 3 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΕΠΕΝ∆ΥΣΗ 15 
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Λοιπές εγκαταστάσεις (βιολογικός καθαρισµός, 
κτίρια διοίκησης) 1,2 
Σύνολο Αξίας Επένδυσης 12 
Οικόπεδο 200 στρεµµάτων 3 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΕΠΕΝ∆ΥΣΗ 15 
 



Κρουαζιεροπλοΐα

� Σκοπός της να παρέχει την εµπειρία ενός θερέτρου και 
όχι να εξυπηρετεί απλά τη µετάβαση από ένα σηµείο σε 
ένα άλλο

� Η ικανοποίηση εκδηλώνεται µε την πρόθεση 
επαναληπτικής αγοράς

� Μ.Ο. ηλικίας 43 έτη

� Χώρες προέλευσης ΗΠΑ, Γερµανία, Βρετανία

� Προορισµοί Καραϊβική, Μεσόγειος, Κίνα, Ινδονησία 



Κρουαζιέρα vs. Ξενοδοχείο

� Τοποθεσία 

� Overbooking

� Κρατήσεις

� Νωρίτερη αποχώρηση

� Ρυθµός αναβολής κράτησης

� Αποχώρηση

Τα κρουαζιερόπλοια 
έχουν δυνατότητα 
καλύτερης απόδοσης



Πλεονεκτήµατα 
Κρουαζιερόπλοιου

� ∆ε µένουν σταθερά σε µια τοποθεσία

� Εκµεταλλεύονται κλιµατολογικές συνθήκες

� Σηµαντική αύξηση της πληρότητας

� Πιο εξασφαλισµένα έσοδα διαχείρισης

� Έλεγχος κρατήσεων

� ∆εν υπόκεινται στους νόµους ναυσιπλοΐας της εκάστοτε 
χώρας

� Βρίσκονται στο στάδιο ανάπτυξης του κύκλου ζωής τους

� ∆ιοικητικές πρακτικές 



Extended Cruise vs. World 
Cruise

World Cruise

Ταξίδι δυτικά (+1h)

Ολοκληρώνουν τον περίπλου της γης

∆εν περιλαµβάνουν κρουαζιέρες ανατοποθέτησης

Η ηλικία των επιβατών είναι, συνήθως, µικρότερη

Τα πλοία είναι 1½ φορές µεγαλύτερα

Μεταφέρει 3πλάσιο αριθµό επιβατών

Τα πλοία µπορούν να χρησιµοποιηθούν και για extended 
cruises

Τα λιµάνια πρέπει να έχουν δεδοµένο βάθος και υποδοµή

Το κόστος είναι, συνήθως, µεγαλύτερο



Η Κρουαζιεροπλοΐα στην Ελλάδα
Κλιµατολογικές συνθήκες Ελλιπής οργάνωση υποδοµής

Φυσικό περιβάλλον Ανταγωνισµός από Γαλλία, 
Ιταλία, Τουρκία, Ισπανία

Ελληνική νοµοθεσία

Ανάγκη συνδυασµού κρουαζιέρας µε πολλαπλές 
τουριστικές δραστηριότητες στην ξηρά & εµπλουτισµού 
τουριστικής προσφοράς

� Λιµενικές, ναυπηγοεπισκευαστικές & ναυταθλητικές 
εγκαταστάσεις

� Εθνικός σχεδιασµός

� Συστήµατα προστασίας θαλάσσιου περιβάλλοντος



Οι Αρχές McDonald στην 
κρουαζιεροπλοϊα

� Efficiency

� Calculability

� Predictability

� Control

� Irrationality of Rationality

� Παραβλέπονται οι έννοιες του ρίσκου και της µετά –
Φορντ προτυποποίησης

� Εστιάζει στην αγορά δυτικών οικονοµιών

� Πολλοί καταναλωτές επιθυµούν και διαφορετικότητα 
και δυνατότητα επιλογής



Το Προϊόν Κρουαζιέρα

� ∆ιατίθεται από tour operators

� Επιδιώκεται η προσαρµογή του στις επιθυµίες των 
τουριστών (Ευρωπαίοι αρχαιολογικοί χώροι, 
Αµερικάνοι καζίνο)

� Τµηµατοποίηση αγοράς παγκόσµιας κρουαζιέρας & 
συνεργασία των επιµέρους τµηµάτων µε 
αεροπορικές εταιρίες



Το Προϊόν Golf

� Είναι η µόνη αθλητική δραστηριότητα που αποτελεί 
παράµετρο στην απόφαση επιλογής τοποθεσίας 
διακοπών

� Είναι αθλητική δραστηριότητα & κοινωνικό γεγονός

� Παγκοσµίως ο πληθυσµός των golfers υπολογίζεται 
σε 60 εκατ. µε ετήσιες δαπάνες ύψους $12 εκατ. & ο 
αριθµός των γηπέδων ξεπερνά τα 30.000 (5.000 
στην Ευρώπη)



Golf: Θετικές Συνέπειες

� Συνιστά ένα ακόµη τουριστικό θέλγητρο, ικανό να 
βοηθήσει στην επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου

� Παρέχει δυνατότητα βελτίωσης - αναβάθµισης 
υποβαθµισµένων & εγκαταλελειµµένων περιοχών 

� Προσελκύει υψηλότερου επιπέδου τουρίστες, αυξάνει την 
οικονοµική συνεισφορά του τουρισµού, βελτιώνει την 
τουριστική εικόνα της χώρας

� ∆ιαφοροποιεί το υπάρχον τουριστικό προϊόν

� Συνεισφέρει στην αντιµετώπιση της ανεργίας

� Σύµφωνα µε τον αστικό προγραµµατισµό τα γήπεδα 
µπορούν να αποτελέσουν φυσικό περιβάλλον άγριων 
ζώων & τόπο ψυχαγωγίας πολιτών



Golf: Αρνητικές Συνέπειες

� ∆ηµιουργεί πιέσεις για γη σε µια χώρα µε προβληµατική 
διαθεσιµότητα αυτής

� Υπάρχει ενδεχόµενο κάποιες δραστηριότητες της εξοχής 
να εκτοπιστούν/ επηρεαστούν δυσµενώς λόγω της 
έκτασης γης που απαιτείται για το golf 

� Χρήση σηµαντικών ποσοτήτων νερού

� Απειλή υπόγειων αποθεµάτων νερού από τη χρήση 
χηµικών λιπασµάτων/ εντοµοκτόνων

� Ενδέχεται να φθαρεί το φυσικό τοπίο και να 
διαταραχθούν φυσικά οικοσυστήµατα



Golf & Περιβάλλον
� Παρατεταµένες µεγάλες τιµές σε χηµικές συγκεντρώσεις 

που υπερβαίνουν τις νοµοθετηµένες περιβαλλοντικές 
διατάξεις σπανίζουν

� Τα γήπεδα δύσκολα µπορούν να επιφέρουν 
ανεπανόρθωτες διαταραχές στην κίνηση των ζώων. 
Συνεπώς, είναι µάλλον απίθανο να εµποδίσουν την 
αναπαραγωγή αυτών  

� Πρόσφατες βελτιώσεις στον ολοκληρωµένο χλοοτάπητα 
και καλύτερες διοικητικές πρακτικές οδηγούν σε µειωµένη 
εφαρµογή ψεκασµών και τοποθέτηση λιπασµάτων 

� Οι εγκαταστάσεις σχεδιάζονται ώστε να ικανοποιούν 
υψηλά περιβαλλοντικά πρότυπα 

Εάν οι προσδοκίες αυτές απαιτούν υψηλές προδιαγραφές 
και κατασκευαστεί ένας µεγάλος αριθµός τέτοιων 
γηπέδων, η πιθανότερη συνέπεια είναι σωρευτικά 
αποτελέσµατα 

Με σωστή 
διαχείριση,οι 
επιδράσεις 
θα είναι 
µικρές



Golf & Οικονοµία
� Η συνεισφορά του golf στην παγκόσµια οικονοµία 

υπολογίζεται σε δισεκ. δολάρια
� Ο τουρισµός αντιπροσωπεύει το 6% της παγκόσµιας 

οικονοµίας, ενώ οι κλιµατολογικές συνθήκες ευνοούν 
την ανάπτυξη τουρισµού golf

� Οι αλλαγές της νοµοθεσίας αναφορικά µε τις ξένες 
επενδύσεις ανοίγουν το δρόµο για την ανάπτυξη 
θέρετρων golf

Κερδοσκοπική ανάπτυξη & τυφλή εµπιστοσύνη στη 
δύναµη της αγοράς µπορεί να οδηγήσει σε 
υπερβάλλουσα προσφορά µεταβολή τιµής

περιορισµοί λειτουργικών εξόδων µείωση ROI
περικοπές σε θέσεις εργασίας οικονοµική αποτυχία 
ανάπτυξης



1. Αναγνώριση των αγορών, καθώς πολλές από αυτές 
δεν είναι προφανείς

2. Αναγνώριση των λόγων που ωθούν το άτοµο να 
πραγµατοποιήσει “golfing holidays”

Παράδειγµα: Λόγοι πραγµατοποίησης υπερπόντιων 
golfing holidays για τους Κορεάτες

Αύξηση διαθέσιµου εισοδήµατος, Υπερβάλλουσα ζήτηση 
για γήπεδα στο εσωτερικό, Μεγαλύτερη συµµετοχή για 
golfers που δεν είναι µέλη & δυσκολότερη η 
πραγµατοποίηση κράτησης, Περισσότερος ελεύθερος 
χρόνος, Καλλιέργεια από ΜΜΕ, Άποψη κοινής γνώµης

Golf & Οικονοµία



Περιβάλλον, Οικονοµία & Golf
Επειδή υπάρχουν πολλά δυνατά σενάρια και πιθανές 
διασταυρώσεις, είναι χρήσιµες οι τεχνικές χαρτογράφησης

Πηγή: “Golf tourism development, stakeholders, differing discourses and  alternative agendas: the case of Malta”, Marion C. 

Markwick, Tourism Management, Volume 21, Issue 5 , October 2000



Περιβάλλον, Οικονοµία & Golf

Γενικά, απαιτείται ανάλυση των πολύπλοκων σχέσεων για 
τη λήψη αποδεκτών στρατηγικών αποφάσεων

•Πολύ σηµαντική η αποδοχή 
από το τµήµα D
•∆ύσκολος ο σχεδιασµός των 
σχέσεων του τµήµατος C, 
ενδέχεται να εµποδίσουν 
αναπτυξιακή διαδικασία
•Το τµήµα B µπορεί να 
αποτελέσει κρίσιµο αντίπαλο ή 
σύµµαχο



Η Παρούσα Κατάσταση στο Golf

Ανταγωνίστριες χώρες:

� Γαλλία 534 γήπεδα 
γκολφ, Ισπανία 299, 
Πορτογαλία 64, Ιταλία 
303, Τουρκία 12, 
Αίγυπτος 10 και Τυνησία 
8

� Γήπεδα γκολφ 
οργανωµένα ως χώροι 
αναψυχής

� Αξιοποίηση του golf για 
την ανάπτυξη 
περιφερειακών περιοχών

Ελλάδα:

� Εµφανίζεται να έχει 6 
γήπεδα

� Έντονη διάθεση 
κατασκευής γηπέδων

� Γραφειοκρατία

� Επικίνδυνη πιθανή 
προσπάθεια επίσπευσης 
διαδικασιών



Το Golf στην Ελλάδα – Η Ανάγκη 
για Αλλαγή

� 22% τουριστών που εξυπηρετούνται από την TUI 
είναι golfers

� Καθώς την περίοδο Σεπτέµβρη – Απρίλη τα 
γήπεδα στις βόρεια Ευρώπη είναι κλειστά, οµάδες 
των 10-15 ατόµων ταξιδεύουν σε µεσογειακούς 
προορισµούς

•8/12 γήπεδα της 
Τουρκίας βρίσκονται 
στην Αττάλεια
•18/299 της Ισπανίας 
στη Μαγιόρκα

•Καλύτερο κλίµα
•Σπάνια εδαφολογική διαµόρφωση
•Ιστορικός χαρακτήρας
•Πολυπληθής γηγενής πληθυσµός
•Μεγαλύτερη & πλουσιότερη 
πανίδα στη Μεσόγειο

Κρήτη



Η Ανάπτυξη του Golf στην Ελλάδα

� Ο ΣΕΤΕ προτείνει την κατασκευή 46 γηπέδων, το 
Crete Golf Club 19

� Το τουριστικό εισόδηµα της χώρας από €12 δις 
θα αυξηθεί κατά €6 δις

� Προσέλκυση επενδυτών & κατασκευή περίπου 
100 πολυτελών κατοικιών 
�€200.000 Κόστος κατασκευής βίλας 150 m²
�€400.000 Τιµή Πώλησης

Μελέτη του 
Crete Golf Club



Η Άποψη του Κράτους
� Επικοινωνιακή πολιτική: 

� €60 εκατ., εκ των οποίων ½ για διαφήµιση
� Media Planning πραγµατοποιείται από τον ΕΟΤ
� ∆εν πραγµατοποιείται market study – συλλογή στοιχείων 

από ανεξάρτητες πηγές
� Η Ελλάδα προβάλλεται ως προορισµός θερινών διακοπών
� Παγκόσµιο δίκτυο ως παρατηρητήριο της αγοράς

� Ζώνες αγορών:
� Παραδοσιακές (Ευρώπη)
� Νεοαναδυόµενες (Κίνα, Ινδία)
� Υπερατλαντικές (ΗΠΑ)

� Υλοποίηση µέσω:
� «Συµβόλαια επικοινωνίας»: 

∆ηµιουργικό – Υλοποίηση
� Προγράµµατα περιφερειακής ανάπτυξης

• Νοµαρχιακή επιτροπή τουριστικής 

προβολής

• Αυτονοµία

• Πρόγραµµα τουριστικής προβολής 

κατά το ήµισυ χρηµατοδοτούµενο από 

τον ΕΟΤ



Συλλογικοί φορείς τουρισµού: µεταφέρουν το µήνυµα της 
αγοράς, τις ανάγκες κάθε κλάδου & αποτελούν οδηγό για 
παρεµβάσεις

Γίνονται προσπάθειες άµβλυνσης της εποχικότητας

Η Ελλάδα προβάλλεται ως σύνολο

Η Άποψη του Κράτους vs. ΣΕΤΕ

Παράδειγµα:

Καταχώρηση σε ελληνικών συµφερόντων βελγική εφηµερίδα αντί π.χ. σε 

µηνιαίο περιοδικό µεγάλης κυκλοφορίας

–∆ε γίνεται έρευνα για το είδος του εντύπου

–∆ε γίνεται σωστή επιλογή του εντύπου



Η Άποψη του ΣΕΤΕ
� Τουρισµός Υψηλού Εισοδήµατος δεν υπάρχει

� Ανεπαρκείς κανόνες συµπεριφοράς και λειτουργίας στους 
περισσότερους εµπλεκόµενους µε τον τουρισµό φορείς

� Απαιτούνται ειδικές και γενικές υποδοµές και κατόπιν ειδικές 
ενέργειες του µίγµατος επικοινωνίας

� Απαιτείται µια σιωπηλή καµπάνια για διαµόρφωση διαφορετικής 
συµπεριφοράς ώστε να είναι δυνατό το value for money 

� Ανταγωνιστικότητα: 
� Λάθος αντίληψη του ποιος είναι πράγµατι ο ανταγωνιστής
� Αρχικά πρέπει να επιτευχθεί βιωσιµότητα και εν συνεχεία 

κερδοφορία
� Ανταγωνισµός

� Προσφερόµενο Προϊόν – Υπηρεσία 
� Αγορά στόχος
� Τοπικός ανταγωνισµός στον οποίο εστιάζουν οι ελληνικές 

τουριστικές επιχειρήσεις εµφανίζεται στο 4ο επίπεδο 
ανταγωνισµού

Μοναδικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα: Θάλασσες – Παραλίες - Νησιά



Η Άποψη του ΣΕΤΕ
� Θετική η αύξηση του κονδυλίου προβολής, 

απαράδεκτος ο τρόπος διάθεσης αυτού

� Απαραίτητη η ανάθεση αρµοδιοτήτων στο 
Υπουργείο Τουρισµού

� Η Ελλάδα υστερεί ως προς την ενηµέρωση που 
παρέχει, το ταξίδι, την εµπειρία στον προορισµό και 
την επιστροφή ως σύνολο

� Θετικό σηµείο η προβολή λόγω Ολυµπιακών 
Αγώνων, Αρνητικό η επικοινωνία

� Για την άµβλυνση της εποχικότητας πρέπει να 
υπάρχει και να λειτουργεί καλά το βασικό προϊόν

� ∆εν υπάρχει ελληνική επικοινωνιακή στρατηγική

�∆εν έχει ξεχωριστή πρόταση



Απαιτείται:

� Επαγγελµατική αντιµετώπιση από επικοινωνιακό 
σύµβουλο εκάστοτε πολιτικής ηγεσίας

� Έρευνα

� Εναρµόνιση της επικοινωνίας

� Αποτελεσµατικότερη εκµετάλλευση κονδυλίων

� Ανάπτυξη συνεργιών 

� Στόχευση αγορών

� Συνδυασµός προωθητικών ενεργειών above and below 
the line

Η Άποψη του ΣΕΤΕ



Case Study: Yachting

Κοινό � Άνω των 30 
� Φίλοι, οικογένειες  ή συνεργάτες 
� Γερµανοί, Ιταλοί, Ολλανδοί, Σουηδοί, από χώρες 

πρώην Ανατολικού Μπλοκ 
Στόχος � Αξιοποίηση υπηρεσιών σχολής ιστιοπλοΐας 
Ανταγωνισµός � Ως προς την τιµή  

� Κροατία & Τουρκία: χαµηλότερη τιµή, καλύτερη 
εξυπηρέτηση 

Κράτος � Υποδοµές: Πλωτές µαρίνες 
� Συµµετοχή σε εκθέσεις 

Συλλογικοί 
Φορείς 

� Νοµική υποστήριξη 
� Απουσία σε θέµατα προβολής 

 



Case Study: Yachting

Επικοινωνιακή πολιτική 
 Συµµετοχή σε µικρές εκθέσεις 
 Συνεργασία µε ναυτικό όµιλο για προσφορά προϊόντος σε εναλλακτική 
βάση 

 Συνεργασία µε εταιρίες για διοργάνωση events 
Έρευνας Αγοράς � Πέρα των παραδοσιακών αγορών στόχευση σε 

Βέλγιο & Ισπανία 
� Προσφορά θεµατικού προϊόντος 

Έντυπο Υλικό � ∆ιατίθεται στις εκθέσεις στη γλώσσα της εκάστοτε 
χώρας 

∆ηµόσιες 
Σχέσεις 

� ∆ιατήρηση επαφής µε παλαιότερους πελάτες 
� Επαφή µε πρακτορεία ταξιδίου & ναυλοµεσιτικά 

γραφεία 
∆ιαδίκτυο � ∆ιάθεση ιστοσελίδας 

� Πρόσβαση µέσω πολλαπλών links 
 



Case Study: Κρουαζιέρες
 Ευρωπαϊκές 

Κρουαζιέρες 
Αµερικάνικες 
Κρουαζιέρες 

 � Χαµηλότερη τιµή 
� Επίσκεψη στην Ελλάδα 

όλο το χρόνο 

� Επίσκεψη στην 
Ελλάδα µόνο το 
καλοκαίρι 

Κοινό � Άνω των 25 � Άνω των 40 
 

Κράτος � Cabotage 
� Υποδοµές 
� Αξιοποίηση Ολυµπιακών Ακινήτων 
� Κινητές εκθέσεις 

Προϊόν � Κώδικας ντυσίµατος/ συµπεριφοράς 
� Επιµόρφωση εργαζοµένων 
� Έµφαση στην ποιότητα/ εξυπηρέτηση 

Τιµή � Μείωση προσφορών λόγω αύξησης της ζήτησης 
 



Επικοινωνιακή πολιτική 
 Έµφαση στο loyalty και στο προϊόν 
 Προετοιµασία προσφορών κάθε Αύγουστο 

Εκθέσεις � Συµµετοχή για προβολή του προϊόντος  
� Π.χ. Seatrade Cruise Shipping Convention, The 

Motivation Show 
∆ιαδίκτυο � ∆ιάθεση ιστοσελίδας 

� Επικοινωνία µε πελάτες 
 

Case Study: Κρουαζιέρες



Case Study: 
The Crete Golf Club

Κοινό: � Golfers, Τουρίστες µε διάθεση για ενασχόληση µε το golf 
(Ακαδηµία Golf) 

� 70% Γερµανοί, λοιποί Ευρωπαίοι 
� Ηλικία άνω των 45, πλην των Σκανδιναβών 
� Μεσαία κοινωνική & εισοδηµατική τάξη 

Στόχοι: 
 

� Η επέκταση της χρονικής περιόδου λειτουργίας 
� Συνεργασία µε αρµόδιους φορείς για διευκόλυνση της 

αεροπορικής σύνδεσης 
� Η ενηµέρωση ως προς τη ύπαρξη γηπέδου γκολφ στην 

Κρήτη, Παρουσία στον ηµερήσιο τύπο, Συµµετοχή σε 
εξειδικευµένες εκθέσεις 

Μειονέκτηµα:  
 

� Είναι το µοναδικό γήπεδο golf στην Κρήτη 

 



Επικοινωνιακή Πολιτική 
� Απευθύνεται στις χώρες µε µεγάλο πληθυσµό 

golfers 
� Μελετάται η δυνατότητα πραγµατοποίησης 

ταξιδιών κατά τους χειµερινούς µήνες 
∆ιαφήµιση � Καταχωρήσεις σε εξειδικευµένα 

περιοδικά 
� Μέσω ξενοδοχείων - µετόχων 

∆ηµόσιες 
Σχέσεις 

� Πρόσκληση δηµοσιογράφων, 
Γερµανών διασηµοτήτων 

� ∆ιεξαγωγή τουρνουά σε 
συνεργασία µε το Robinson 

∆ιαδίκτυο � ∆υνατότητα κρατήσεων 
� Links σε δηµοφιλή site & σε site 

ξενοδοχείων 
 

Case Study: 
The Crete Golf Club



Case Study: 
Glyfada Golf Course
Στόχοι � Βελτίωση προσφερόµενων υπηρεσιών 

� Αύξηση αριθµού golfers 
Κοινό  � Άνω των 45 

� Αστική ή ανώτερη κοινωνική τάξη 
� Αρκετά καλή οικονοµική κατάσταση 
� Επιχειρηµατίες & επαγγελµατίες, σε µικρότερο βαθµό 

δηµόσιοι υπάλληλοι 
� Έλληνες ή ξένοι εργαζόµενοι στην Ελλάδα – όχι τουρίστες  

Μειονέκτηµα � Ελλιπής πληροφόρηση 
� Έλλειψη στρατηγικών µάρκετινγκ 
� Υψηλή τιµολογιακή πολιτική 

Προοπτικές � Πρόθεση σχεδιασµού επικοινωνιακής πολιτικής 
� Συνδροµή συλλογικών (κρατικών και µη) φορέων τουρισµού, 

κυρίως της Οµοσπονδίας Γκολφ 
 
 

Προβλήµατα προς λύση � Γραφειοκρατία 
� Εύρεσης χώρου 

 



Οι Αντιλήψεις των Ελληνικών 
Φορέων Τουρισµού

� Πολυφωνία αντιλήψεων αναφορικά µε 
� τη συµµετοχή κάθε φορέα στη λήψη αποφάσεων, 
� τη σηµασία των προτάσεων που καταθέτει, 
� την αποτελεσµατικότητα της ακολουθούµενης πολιτικής

� Αντίφαση µεταξύ θεωρίας και πράξης: 
� Η Ελλάδα προβάλλεται αποκλειστικά ως προορισµός θερινών 

διακοπών αλλά επιθυµείται άµβλυνση της εποχικότητας

� Το πρότυπο «Ήλιος & Θάλασσα» έχει αποδειχτεί ανεπαρκές, αλλά 
δεν πραγµατοποιούνται συνδυασµένες ενέργειες για τη 
διαφοροποίησή του

� Η ανάπτυξη τουρισµού υψηλού εισοδήµατος προϋποθέτει τη 
δηµιουργία ειδικών και γενικών τουριστικών, και όχι µόνο, 
υποδοµών. Ωστόσο, δεν έχει γίνει κατανοητή η ανάγκη 
δηµιουργίας αυτών



Οι Αντιλήψεις των Ελληνικών 
Φορέων Τουρισµού

� O τουρισµός που αναφέρεται σε κρουαζιέρες, golf, 
yachting δεν απαρτίζεται αποκλειστικά από τουρίστες 
υψηλού εισοδήµατος

� Η µάστιγα της γραφειοκρατίας αποθαρρύνει επενδυτές 
και δυσκολεύει το έργο των αρµόδιων αρχών

� Η εξειδίκευση των αρµόδιων κρατικών φορέων οδηγεί σε 
έλλειψη σφαιρικής αντίληψης της τουριστικής πολιτικής 
και των ενεργειών αυτής

� Η νοοτροπία των Ελλήνων και ο τρόπος αντιµετώπισης 
των τουριστών αποτελεί βασικό πρόβληµα 



Οι Αντιλήψεις των Ελληνικών 
Φορέων Τουρισµού

� ∆εν υπάρχει καµία ουσιαστική µορφή τµηµατοποίησης 
της παγκόσµιας αγοράς

� Η συµβολή του κράτους σε ειδικές µορφές τουρισµού 
περιορίζεται στη χρηµατοδότηση µέρους της επένδυσης

� Απαιτείται σφαιρικότερη αντίληψη του ανταγωνισµού 
από την πλειοψηφία των τουριστικών επιχειρήσεων 



Οι Αντιλήψεις των Ελληνικών 
Φορέων Τουρισµού

� Σύµφωνα µε τον ΕΟΤ το µόνο πρόβληµα της επικοινωνιακής 
πολιτικής ήταν η ανεπάρκεια πόρων
� Το ελληνικό τουριστικό προϊόν προβάλλεται µόνο συνολικά από 

το κράτος. Η προβολή υπό-προϊόντων και υπό-προορισµών είναι 
αποκλειστικά θέµα ιδιωτικής πρωτοβουλίας

� Η τοποθέτηση και οι στόχοι της επικοινωνιακής πολιτικής 
καθορίζονται µέσω ενός market study που διεξαχθεί προ 5ετίας, 
καθώς οι πεποιθήσεις και οι αντιλήψεις είναι δεδοµένες

� Οι προτάσεις των εταιριών που υλοποιούν τη στρατηγική 
µάρκετινγκ βασίζονται σε ανεξάρτητες πηγές δεδοµένων. Ο 
τρόπος ελέγχου της αξιοπιστίας αυτών δε διευκρινίστηκε

� ∆εν υπάρχουν µέσα ελέγχου και εξασφάλισης των τοπικών 
επιτροπών τουρισµού



Τουρισµός Golf στην Ελλάδα

� Χαρακτηριστικά έρευνας

� Πληθυσµός: το σύνολο των 
εισερχόµενων τουριστών το 
2005 

� Χρήση επιφανειακής 
δειγµατοληψίας & δοµηµένου 
ερωτηµατολογίου

� Πραγµατοποίηση πιλοτικής 
έρευνας

� ∆είγµα 140 ατόµων



Αποτελέσµατα Έρευνας

� Υπάρχει δυνατότητα τµηµατοποίησης, positioning και 
σχεδιασµού στρατηγικής µάρκετινγκ µε βάση ποικίλα 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά, όπως η εθνικότητα

� Το βασικότερο κίνητρο για την πραγµατοποίηση ταξιδιών είναι 
η αναψυχή

� Το σηµαντικότερο κριτήριο για την επιλογή µεταφορικού 
µέσου είναι η άνεση

� Το µηνιαίο εισόδηµα των golfers που ταξιδεύουν ξεπερνά τις 
€5.000



Αποτελέσµατα Έρευνας

� Το 91,4% των golfers ταξιδεύουν στο εξωτερικό για 
να επισκεφτούν τις κατά τόπους εγκαταστάσεις

�Μόλις το 5,9% του δείγµατος έχει επισκεφτεί για 
το λόγο αυτό τη γειτονική Τουρκία

�Οι περισσότεροι (60,45%) ταξιδεύουν 3-5 φορές 
το χρόνο

�Το ταξίδι τους διαρκεί 8-15 µέρες (78,2%)

�Ταξιδεύουν τόσο το καλοκαίρι(47,5%), όσο και 
την άνοιξη (46,5%) και το χειµώνα (45,5%)

Άµβλυνση εποχικότητας



Αποτελέσµατα Έρευνας

� Μέσα πληροφόρησης

� Ιδιαίτερα σηµαντικές οι συστάσεις τρίτων 
Αναδεικνύεται η σηµασία του ικανοποιηµένου 
πελάτη

�Μεγάλη χρήση του διαδικτύου (43%) 

∆υνατότητα αξιοποίησης αυτού ως βασικό µέσο 
του µίγµατος επικοινωνίας



Αποτελέσµατα Έρευνας

Κριτήρια επιλογής προορισµού golf:

Κλιµατολογικές Συνθήκες

Αριθµός γηπέδων που βρίσκονται στην περιοχή

Καλή ποιότητα ξενοδοχειακών µονάδων

Απόσταση από τον τόπο κατοικίας

�Έµφαση 

� στη διευκόλυνση µετάβασης στην Ελλάδα

� στο πλήθος των γηπέδων

� στην ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών

11

22

33

44



Αποτελέσµατα Έρευνας
� Ικανοποίηση από Εγκαταστάσεις 

Φυσικό Περιβάλλον

Καλή κατάσταση του γηπέδου

Κόστος χρήσης των εγκαταστάσεων (γυναίκες)

� Οι golfers δεν ταξιδεύουν λόγω

�Κόστους

� Ικανοποιητικών εγκαταστάσεων στον τόπο 
κατοικίας τους

� Όσοι δεν παίζουν γκολφ δεν ενδιαφέρονται να 
παρακολουθήσουν πρόγραµµα εκµάθησης στις 
διακοπές τους

11

22

33



Προτάσεις Στρατηγικής
Απαραίτητη ενέργειες:

� Τµηµατοποίηση 

� Επιλογή τµηµάτων (Ηλικίες: 25-34 & 50-64, Μεγάλη 
δυνατότητα για κατανάλωση & συχνότητα ταξιδιών, 
∆ιαµονή σε µεγάλες/ µεσαίες πόλεις)

� Συγκεκριµένη & µοναδική πρόταση πώλησης, αφού 
έχει αναπτυχθεί το βασικό προϊόν

Παράδειγµα: Golfers

� Συχνότητα µε την οποία ταξιδεύουν

� Μέση διάρκεια ταξιδιού

� Καλό επίπεδο µηνιαίου εισοδήµατος

Κοινός άξονας το πάθος τους για το άθληµα

∆υνατότητα να 
αποτελέσουν 
ξεχωριστό 
τµήµα



Επανατοποθέτηση 

Golf

� Πλήθος γηπέδων

� Ποιότητα 
ξενοδοχειακών 
µονάδων

� Καλή ποιότητα 
παρεχόµενων 
υπηρεσιών 

� Αξιοποίηση 
συστάσεων ως µέσο 
πληροφόρησης

Ελλάδα

� Φυσικά χαρακτηριστικά

� Φιλικότητα

� Ασφάλεια προορισµού

� Χαλαρό lifestyle

� Παραδόσεις

� Σωστή διαχείριση 
επωνυµίας

� ∆ηµιουργία επιτυχηµένου 
λογότυπου & σλόγκαν

� Εντατική, σωστή προβολή



Στόχοι Στρατηγικού Σχεδίου

� Value for Money

� Χρήση κινήτρων για πελάτες & tour 
operators

� Αέναη λειτουργία τουριστικών 
επιχειρήσεων

� Κατάλληλο µίγµα επικοινωνίας

� Προσέλκυση τουριστών 
υψηλότερου εισοδήµατος 
(ανάπτυξη τουρισµού golf και 
θαλάσσιου) αύξηση µέσης 
διάρκειας παραµονής

Άµβλυνση 
εποχικότητας
(Ανεργία, 
Αξιοποίηση 
επενδύσεων, 
Αποδοτικότερη 
λειτουργία 
επιχειρήσεων)



Προτεινόµενη Στρατηγική

� Ανταγωνιστική στρατηγική διαφοροποίησης του 
τουριστικού προϊόντος 

� Συνέχιση στρατηγικής διείσδυσης στις υφιστάµενες 
αγορές



Μίγµα Μάρκετινγκ - Product

� Συνεργασία µε άλλες µεσογειακές χώρες

� Προώθηση προγραµµάτων υποστήριξης & βελτίωσης 
υφιστάµενου επιπέδου τουριστικής ανάπτυξης

� Προώθηση προγραµµάτων ανάπτυξης ειδικών µορφών 
τουρισµού και ειδικότερα του θαλάσσιου τουρισµού

Πλεονέκτηµα για κρουαζιέρες & yachting:
� Πλήθος νησιών – παραθαλάσσιων περιοχών
� Γεωγραφικό σταυροδρόµι

� Προσφορά συµπληρωµατικών υπηρεσιών ως προς τον 
παράγοντα «ξενοδοχείο» & προβολή αυτών



� Τουριστική υποδοµή 
• ∆ιαπίστωση βαθµού συγκέντρωσης 

δραστηριοτήτων, 
• Προγραµµατισµένη ανάπτυξη επιλεγµένων 

περιοχών (καθορισµός υποχρεώσεων δηµοσίου 
τοµέα & χρονοδιάγραµµα - τοπικά προγράµµατα 
ανάπτυξης)  

• Προτεραιότητα σε αστικά κέντρα που συνδυάζουν 
εύκολη πρόσβαση & ιστορικά µνηµεία

• Προσεκτική ανάπτυξη σε περιοχές όπου ο 
τουρισµός είναι ανταγωνιστικός άλλων δυναµικών 
κλάδων

Μίγµα Μάρκετινγκ - Product



� Ποιότητα - Αναβάθµιση τουριστικών υπηρεσιών

∆ηµόσιος τοµέας

• Πρόγραµµα ∆ηµοσίων Επενδύσεων

• Ενίσχυση τοµέων που προβάλλουν άµεσα την 
τουριστική εικόνα

• Οργάνωση µεταφορών & γραφείων τουρισµού

Ιδιωτικός τοµέας

• Εκσυγχρονισµός ξενοδοχειακών µονάδων

• Καλύτερη οργάνωση

• Μετεκπαίδευση προσωπικού

Μίγµα Μάρκετινγκ - Product
Ένας ικανοποιηµένος πελάτης είναι ο καλύτερος πελάτης 



• Οργανωµένη προσπάθεια τοπικών φορέων 
τουρισµού ενισχύει τη διαπραγµατευτική τους 
δύναµη

• Συνδροµή ΕΟΤ στην οργάνωση & ενδυνάµωση των 
τοπικών φορέων

• Εξέταση διεθνών τάσεων, εξασφάλιση άµεσης 
ενηµέρωσης

• Αίσθηση ολοκληρωµένης εικόνας ανταγωνισµού από 
τους τουριστικούς φορείς

∆ιαµόρφωση τιµών ανά περιοχή & περίοδο

Μίγµα Μάρκετινγκ - Price

Προσέγγιση τιµών ισορροπίαςΠροσέγγιση τιµών ισορροπίας



� Η αποτελεσµατικότητα του µίγµατος επικοινωνίας 
προϋποθέτει την αντιµετώπιση προβληµάτων,π.χ. 
Visa

� Αποτελεσµατικότερη αξιοποίηση διατιθέµενων 
πόρων

� ∆ιατήρηση & πληρέστερη αξιοποίηση παραδοσιακών 
αγορών (Ε.Ε., Η.Π.Α.) ∆ιάθεση πρόσθετων πόρων µε 
µακροχρόνιο ορίζοντα για υπερπόντιες & 
αναδυόµενες αγορές

� Ορθολογιστική αξιοποίηση εργαλείων προβολής

Μίγµα Μάρκετινγκ - Promotion



Μίγµα Μάρκετινγκ - Promotion

� ∆ιαφήµιση: 
�Μορφή υπενθύµισης, 
�Χρήση και µη τυποποιηµένης διαφήµισης

� ∆ηµόσιες Σχέσεις:
�Εκδηλώσεις ελληνικού χαρακτήρα, 

δηµοσιογραφικές διασκέψεις, ανακοινώσεις 
τύπου, οργάνωση διαγωνισµών και απονοµή 
βραβείων στους οργανωτές ταξιδιών, αποστολή 
ευχετήριων καρτών

� Προσωπικές Πωλήσεις:
�Έµφαση σε word-of-mouth

Παράδειγµα: Χώρες – Μέλη της Ε.Ε.



Place
� Αξιοποίηση εναλλακτικών τρόπων οργάνωσης ταξιδιού & 

κράτησης θέσεων:
� Εισαγωγή τεχνολογίας πληροφορικής στο τουριστικό 

κύκλωµα 
� Π.χ. Χρήση Συστήµατος ∆ιαχείρισης Προορισµού
� Εντατικότερη χρήση διαδικτύου

People
� Ανάπτυξη ανθρώπινου δυναµικού:
� Οργανισµός Τουριστικής Εκπ/σης & Ανάπτυξης
� Σωστή λειτουργία ιδρυµάτων 2/βάθµιας & 3/βάθµιας 

εκπ/σης
� Συνεχή επιµόρφωση προσωπικού επιχειρήσεων, µετάδοση 

σηµασίας σωστής συµπεριφοράς

Μίγµα Μάρκετινγκ



Process
� Παρουσίαση υπηρεσίας ως αλληλουχία συγκεκριµένων 

σταδίων εξυπηρέτησης αυξάνει το επίπεδο ικανοποίησης

Physical Evidence
� Εγκαταστάσεις παροχής υπηρεσιών & υλικά στοιχεία αυτών

Μίγµα Μάρκετινγκ -


