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Περίληψη 

Η παρούσα εργασία πραγµατεύεται την δηµιουργία µιας µελέτης επιχειρησιακού 

σχεδίου (Business plan) και χρηµατοοικονοµικού σχεδιασµού µιας νέας 

επιχειρηµατικής δράσης, τη δηµιουργία ενός κάµπινγκ, στην Περιφερειακή 

Ενότητα της Ρόδου.  

Χωρίζεται σε δύο µέρη, το θεωρητικό µέρος που ολοκληρώνεται σε τρία 

κεφάλαια και το πρακτικό µέρος το οποίο παρουσιάζει αναλυτικά την εκπόνηση 

του επιχειρηµατικού σχεδίου και ολοκληρώνεται σε πέντε κεφάλαια. 

Αναλυτικότερα, από το θεωρητικό µέρος, το πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζει και 

αναλύει την έννοια και τον ορισµό του επιχειρηµατικού σχεδίου (Business plan). 

Την χρησιµότητα και τα πλεονεκτήµατά του, καθώς επίσης και τον τρόπο µε τον 

οποίο δοµείται, ώστε να αποφεύγονται σηµαντικά λάθη και να επιτυγχάνεται ο 

αντικειµενικός του σκοπός, που δεν είναι άλλος από την παρουσίαση της 

εκάστοτε επιχείρησης υπαρκτής ή όχι, ώστε αυτή να χρηµατοδοτηθεί από τους 

ενδιαφερόµενους επενδυτές. 

Στη συνέχεια το δεύτερο κεφάλαιο εµβαθύνει στα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 

του ελληνικού τουρισµού µέσα από την SWOT ανάλυσή του, εστιάζοντας στα 

δυνατά και αδύναµα σηµεία του, στις απειλές και τις ευκαιρίες που 

παρουσιάζονται σε ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο οικονοµικό, κοινωνικό, 

πολιτιστικό και πολιτικό περιβάλλον. Παρουσιάζονται τα µεγέθη και οι βασικές 

συνιστώσες της απασχόλησης στον ελληνικό τουρισµό, οι υποδοµές και 

σηµαντικά στοιχεία που αποτυπώνουν την τουριστική πραγµατικότητα και 

δραστηριότητα. 

Το τρίτο και τελευταίο κεφάλαιο του  θεωρητικού µέρους, παρουσιάζει τα βασικά 

και αναπτυξιακά χαρακτηριστικά της Περιφερειακής Ενότητας Ρόδου στην οποία 

αναφέρεται η δραστηριοποίηση στον τουρισµό της συγκεκριµένης επιχείρησης. 

Εξετάζονται τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα της Περιφέρειας και µέσα από την 

SWOT ανάλυσή της παρέχονται ποικίλες πληροφορίες σε κοινωνικοοικονοµικό, 

τεχνολογικό, περιβαλλοντικό και αναπτυξιακό επίπεδο. 

Στο δεύτερο µέρος της πτυχιακής, στο πρακτικό µέρος, το πρώτο κεφάλαιο, θα 

αναφερθεί στην επιχείρηση camping, το οποίο πρόκειται να ιδρυθεί στην 

ανατολική πλευρά του νησιού κοντά στην θάλασσα στην περιοχή της Λίνδου η 

οποία αποτελεί κεντρικό σηµείο του νησιού. Το Lindos village το οποίο πρόκειται 

να είναι το όνοµα του φορέα παροχής υπηρεσιών φιλοξενίας, θα αποτελέσει ένα 

φορέα παροχή υψηλής ποιότητας, δεδοµένου ότι έχει εντοπίσει κενό σε αγορές 

ευκατάστατων τουριστών από χώρες της Ευρώπης, όπως είναι η Γερµανία ή 

χωρών όπως η Ρωσία και η Κίνα, όπου οι πολίτες των χωρών αυτών γίνονται µια 

δυνατή αγορά προσέλκυσης τουριστών.  

Η εργασία λοιπόν εξετάζει το πώς µπορεί η εξεταζόµενη εταιρία, να εισέλθει 

στην αγορά που έχει επιλέξει αλλά και να καταφέρει να επιτύχει τους στόχους 

της, οι οποίοι είναι πάρα πολύ δύσκολοι να επιτευχθούν, δεδοµένου ότι πρέπει να 
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γίνουν επενδύσεις, να προσληφθεί ειδικευµένο προσωπικό και γενικά να υπάρξει 

µια τέτοια διαχείριση για να µπορέσει η εταιρία να εκπληρώσει τους στόχους της. 

Η εργασία θα παρουσιάσει το επιχειρησιακό πλάνο της εταιρείας, µέσα από  5 

κεφάλαια, τα οποία θα αναπτυχθούν ως ακολούθως.  

Στο κεφάλαιο 1 θα παρουσιαστεί η εταιρία, και θα δοθεί η συνολική της εικόνα. 

Στο Κεφάλαιο 2 θα γίνει η προσέγγιση του εσωτερικού και εξωτερικού 

περιβάλλοντος  µε αναφορές στη λειτουργία, τη δοµή, τον αριθµό των 

εργαζοµένων και γενικά θα υπάρξει µια ευρύτερη εσωτερική απεικόνιση. 

Συγχρόνως θα γίνει η ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος όπου µέσα από 

µοντέλα όπως το PEST, το SWOT κ.λ.π η εργασία θα δώσει µια συνολική εικόνα 

του περιβάλλοντος δράσης της εταιρίας και των πιέσεων που δέχεται από την 

αγορά, τον ανταγωνισµό κ.λ.π. Στο τρίτο κεφάλαιο θα γίνει η ανάλυση των 

στρατηγικών µάρκετινγκ ενώ στο τέταρτο κεφάλαιο θα παρουσιαστεί το µείγµα 

µάρκετινγκ της εταιρείας. Τέλος στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο πριν τα 

συµπεράσµατα, θα παρουσιαστεί ο προϋπολογισµός της επένδυσης. 

 

Λέξεις κλειδιά: επιχειρηµατικό σχέδιο, SWOT ανάλυση, τουρισµός, 

κάµπινγκ, δαπάνες, αγορά, κέρδη 
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Abstract 

This study deals with the creation of a Business Plan and Financial Planning study 

of a new tourist unit in the Regional Unit of Rhodes, is divided into two parts, the 

theoretical part is completed in three chapters and the practical part which 

presents in detail the preparation of the business plan and finalized in five 

chapters. 

In more detail, from the theoretical part, the first chapter presents and analyzes the 

concept and definition of the business plan. Its usefulness and its advantages, as 

well as the way it is structured, in order to avoid significant mistakes and to 

achieve its objective, which is no different from the presentation of the existing or 

not existing business so that it is financed by the interested investors. 

Subsequently, the second chapter deepens the features of Greek tourism through 

its SWOT analysis, focusing on its strengths and weaknesses, the threats and 

opportunities presented in a constantly changing economic, social, cultural and 

political environment. The figures and the main components of employment in 

Greek tourism are presented, the infrastructures and important elements that 

reflect the tourist reality and activity. 

The third and final chapter of the theoretical part presents the basic and 

developmental characteristics of the Regional Unity of Rhodes, which refers to 

the activity in the tourism of this particular enterprise. The comparative 

advantages of the Region are examined, and through its SWOT analysis a variety 

of information is provided at socio-economic, technological, environmental and 

developmental level. 

In the second part of the study, in practical part, the first chapter will refer to the 

camping company, which is to be established on the eastern side of the island near 

the sea in the area of Lindos, which is a central point of the island. Lindos village, 

which is going to be the name of the hosting service provider, will be a high 

quality provider, as it has identified a gap in markets for wealthy tourists from 

Europe, such as Germany or countries such as Russia and China , where citizens 

of these countries are becoming a strong market for attracting tourists. 

The study therefore examines how the company in question can enter the chosen 

market but also manage to achieve its objectives, which are very difficult to 

achieve, given that investments need to be made, recruited qualified staff and 

generally to have such a management to enable the company to meet its 

objectives. 
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The study will present the business plan of the company, through 5 chapters, 

which will be developed as follows. 

Chapter 1 will present the company, and its overall picture will be given. Chapter 

2 will focus on the internal and external environment, with references to the 

operation, structure, number of employees, and generally there will be a wider 

internal display. At the same time the analysis of the external environment will be 

carried out where, through models such as PEST, SWOT etc., the work will give 

an overall picture of the company's environment of action and the pressure it 

receives from the market, competition etc. e.g. In the third chapter, the marketing 

strategies will be analyzed, while in the fourth chapter will be presented the 

marketing mix of the company. Finally, in the fifth and final chapter before the 

conclusions, the investment budget will be presented. 

 

Keywords: business plan, SWOT analysis, tourism, camping, spending, market, 

profits 
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Κεφάλαιο 1
ο
 Επιχειρηµατικό Σχέδιο 

1.1 Εννοιολογική σηµασία Επιχειρηµατικού Σχεδίου 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο είναι ένα χρήσιµο και απαραίτητο εργαλείο για κάθε 

σύγχρονη επιχείρηση, είτε είναι ένας µεγάλος οργανισµός είτε είναι µια µικρή 

επιχείρηση.   

Στην σύγχρονη εποχή που ζούµε και στην Ελλάδα που µαστίζεται από την 

οικονοµική κρίση, ολοένα και αυξάνεται ο αριθµός των επιχειρήσεων που 

καταφεύγουν σε µεγάλο βαθµό στην υλοποίηση ενός επιχειρηµατικού σχεδίου 

(Business Plan). Είναι αναµφίβολο πως ο χώρος των επιχειρήσεων, ανεξαρτήτου 

µεγέθους,  χαρακτηρίζεται από έντονο, αθέµιτο και σκληρό ανταγωνισµό και αυτό 

έχει ως συνέπεια  ο επιχειρηµατικός σχεδιασµός να κρίνεται απαραίτητος σε 

πολλά στάδια ανάπτυξής στην επίκαιρη αγορά. Το Business Plan δίνει τη 

δυνατότητα στον επιχειρηµατία να έχει µια σφαιρική εικόνα  όλων των 

διεργασιών που λαµβάνουν χώρα στην επιχείρηση του καθώς και για τις 

απαραίτητες ενέργειες που απαιτούνται για την εύρυθµη λειτουργία της 

επιχείρησης αυτής. Επιπρόσθετα, του παρέχεται η δυνατότητα να γνωρίσει τις 

εναλλακτικές και τα µονοπάτια που πρέπει να ακολουθήσει έτσι ώστε να καταστεί 

σε αρχικό στάδιο βιώσιµη η επιχείρηση του στη σηµερινή εποχή και σε δεύτερο 

χρόνο κερδοφόρα και µε πιθανότητες να αυξάνει το τζίρο του µε την πάροδο των 

ετών.  

Η ανάπτυξη ενός επιχειρηµατικού σχεδίου αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο για 

τη βελτίωση της απόδοση µιας επιχείρησης. Αποτελεί την εναρκτήρια οδό για να  

καθοριστούν οι επιχειρηµατικές κατευθύνσεις και οι στρατηγικοί άξονες 

λειτουργίας που θα κινηθεί στο µέλλον η επιχείρηση. Κάθε επιχείρηση χρειάζεται 

κάτι περισσότερο από χρήµατα και όνειρα για να πετύχει. Χρειάζεται όραµα, 

προγραµµατισµό και οργάνωση των µελλοντικών ενεργειών πριν την προλάβουν 

τα γεγονότα. Προγραµµατισµός σηµαίνει λήψη αποφάσεων. ∆ηλαδή:   

o Σε ποιες ενέργειες να προβεί ο επιχειρηµατίας   

o Πώς να τις κάνει. 

o Πότε να τις κάνει. 

Παρατηρείται πως τα τελευταία έτη, η κατάθεση επιχειρηµατικών σχεδίων 

καθιερώνεται και κρίνεται σχεδόν απαραίτητη για τη χορήγηση επιχειρηµατικών 

δανείων και επιδοτήσεων, τόσο από την Ευρωπαϊκή Ένωση  όσο και από άλλες 

κρατικές πηγές επιχορήγησης χρηµατοδοτήσεων  όπως ο δηµόσιος φορέας και το 

τραπεζικό σύστηµα. Έτσι, για τη χορήγηση ενός επιχειρηµατικού δανείου, οι 

τράπεζες λαµβάνουν πολύ σοβαρά τη µελέτη του επιχειρηµατικού σχεδίου που 

έχει κατατεθεί από την ίδια την επιχείρηση  σε κάθε στάδιο ανάπτυξής της. 

Παλαιότερα όµως, δε συνέβαινε κάτι τέτοιο και ήταν σπάνιες οι περιπτώσεις που 

οι επιχειρήσεις παρουσίαζαν επιχειρηµατικά πλάνα. Αντίθετα, κρατούσαν 

σηµειώσεις χωρίς όµως να κάνουν µια σύνθεση και παρουσίαση ιδεών. Η 
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πλειονότητα όµως, ειδικότερα στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, κρατούν το σχέδιο 

πλεύσης στο µυαλό τους ή σε πρόχειρες σηµειώσεις (Κέφης, Παπαζαχαρίου, 

2009).  

Αυτό είναι πολύ σηµαντικό γιατί έτσι ξεκαθαρίζεται κάθε ενέργεια και εύκολα 

µπορούν να ληφθούν οι όποιες αποφάσεις χωρίς απαραίτητα αυτές να είναι 

πολύπλοκές.  

Το επιχειρηµατικό σχέδιο είναι ένα εργαλείο που δείχνει στους άµεσα ή έµµεσα 

εµπλεκόµενους) τη θέση που βρίσκεται η εταιρεία, τη θέση στην οποία θέλει να 

φτάσει και τον τρόπο που θα καταλήξει εκεί. Με το επιχειρηµατικό σχέδιο 

«χτίζεται» η επιχείρηση στο χαρτί. Αυτό επιτρέπει την επισήµανση ενδεχόµενων 

λαθών, ανακριβειών και ασαφειών, επίσης βοήθα στην εκτίµηση των οικονοµικών 

αποτελεσµάτων . Επιπλέον το επιχειρηµατικό σχέδιο είναι η βάση πάνω στην 

οποία θα στηριχτεί η οικονοµική µονάδα, προκειµένου να προσελκύσει πιθανούς 

χρηµατοδότες. 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο (business plan) λοιπόν είναι ένα έγγραφο που 

προσδιορίζει τους στόχους µιας επιχείρησης και περιγράφει το σχέδιο της 

επιχείρησης για να τους υλοποιήσει (Turban κ.α., 2008). 

Όταν αναφερόµαστε στο «επιχειρηµατικό σχέδιο» εννοούµε  µια συνοπτική 

περιγραφή  των βηµάτων και ενεργειών που έχει σκοπό να λάβει ο διαχειριστής 

της επιχείρησης και αποσκοπεί  στην όσο πιο καλά δοµηµένη, οργανωµένη και  

αναλυτική πρόβλεψη όλων των δυνατών σεναρίων για την έκβαση και το 

αποτέλεσµα αυτών των ενεργειών. Το επιχειρηµατικό σχέδιο που είναι πάντα σε 

έγγραφη µορφή, προσπαθεί να προβλέψει όλες τις πιθανές εκδοχές που θα 

µπορούσαν να λάβουν χώρα στο µέλλον και να ακολουθήσει τις πιο συµφέρουσες  

για την εταιρεία ενέργειες. 

Σε γενικές γραµµές  το επιχειρηµατικό σχέδιο έχει στόχο να παρουσιάσει  την 

οργανωµένη, αναλυτική και λεπτοµερή καταγραφή  των εσωτερικών σχεδίων, 

πλάνων και δοµών µιας επιχείρησης σε κάποιο τρίτο φορέα όπως µια τράπεζα ή 

άλλο χρηµατοοικονοµικό οργανισµό, καθώς συνήθως χρησιµοποιούνται για την 

άντληση οικονοµικών πόρων. Το κύριο χαρακτηριστικό γνώρισµα τους είναι ότι 

πρέπει να ενηµερώνονται  µε την πάροδο του χρόνου γιατί  το επιχειρηµατικό 

περιβάλλον στο οποίο λειτουργεί µια επιχείρηση αλλά και η οικονοµία τόσο της 

χώρας όσο και η παγκόσµια οικονοµία  στην οποίες απευθύνονται και οι οποίες 

µεταβάλλονται διαρκώς.  

Το επιχειρηµατικό σχέδιο λοιπόν είναι µια γραπτή περιγραφή του µέλλοντος της 

επιχείρησης. Είναι ένα έγγραφο που αναλύει τι και πως προγραµµατίζετε να λάβει 

χώρα στο άµεσο και κοντινό µέλλον (µεσοµακροπρόθεσµα). Γενικά ο σχεδιασµός 

είναι απαραίτητος  και πρέπει να γίνεται µε σωστή µελέτη και συγκεντρώνοντας 

ακριβείς πληροφορίες και δεδοµένα. Τα επιχειρηµατικά σχέδια συµβάλουν σε 

όλες τις δραστηριότητες, κερδοσκοπικού ή µη χαρακτήρα. Ένα επιχειρηµατικό 
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σχέδιο ορίζει που βρίσκεται η επιχείρηση καθώς και το οικονοµικοκοινωνικό 

πλαίσιο που την περιβάλει. 

 ‘Έτσι, καθορίζει τις συνιστώσες που πρέπει να ισχύουν για να υπάρχει πρόοδος.  

Άρα, προβλέπει και προειδοποιεί  αναφορικά µε τα πιθανά  εµπόδια που µπορεί να 

εµφανιστούν στο µέλλον και συµβάλλει στη  διαµόρφωση ενός αποτελεσµατικού 

πλάνου για ανάπτυξη που συµπεριλαµβάνει το ανθρώπινο δυναµικό  και της 

επιχείρησης.  

Από την άλλη πλευρά, το επιχειρηµατικό σχέδιο  θα µπορούσε να οριστεί ως ένα 

έγγραφο που περιγράφει αναλυτικά τον τρόπο διαχείρισης της επιχείρησης. 

Εξετάζεται ενδελεχώς και παρουσιάζει  αναλυτικά το διοικητικό πλαίσιο της 

επιχείρησης.  

Ως συγκεκριµένη δραστηριότητα µπορεί να θεωρηθεί το σύνολο των λειτουργιών 

τόσο µιας ατοµικής επιχείρησης όσο και µιας µεγάλης πολυεθνικής, µπορεί να 

αναφέρεται σε µια εµπορική επένδυση, έναν µη κερδοσκοπικό οργανισµό ή να 

έχει φιλανθρωπικό χαρακτήρα.  

Επίσης, µπορεί να αναφέρεται σε  ολόκληρη την επιχείρηση ή να παρουσιάζει ένα 

µεµονωµένο τµήµα αυτής. Ως συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα συνήθως είναι  το 

πρώτο εξάµηνο δραστηριοποίησης µιας καινούργιας επιχείρησης και φτάνει 

περίπου στα  πέντε χρόνια ενεργής δράσης  µιας εταιρίας. Άρα,  το επιχειρηµατικό 

σχέδιο είναι ένα πολυεργαλείο επικοινωνίας, σχεδιασµένο έτσι ώστε να 

παρουσιάζει  πληροφορίες.  

Επιπλέον, είναι δυνατόν να  χρησιµοποιείται και ως µέσο για τη λήψη 

στρατηγικών αποφάσεων ή για την υλοποίηση τακτικών ενεργειών για την 

βελτίωση της διοίκησης της εταιρείας.  

Το περιεχόµενο του  είναι λογικό να τροποποιείται ανάλογα µε τον τοµέα που  

δραστηριοποιείται η εταιρεία  παρ’ όλα αυτά είναι απαραίτητο να ακολουθεί 

συγκεκριµένα πρότυπα και να περιλαµβάνει  συγκεκριµένες πληροφορίες,   

ανεξαρτήτως του κλάδου και της µορφής της επιχείρησης.  

Κάποιοι βασικοί τοµείς, στους οποίους θα πρέπει κάποιος να αναφερθεί κατά την 

σύνταξη ενός επιχειρηµατικού σχεδίου, είναι µεταξύ άλλων το ιστορικό της 

οργάνωσης, η οµάδα διοίκησης, το παραγόµενο προϊόν ή  υπηρεσίες που 

προσφέρονται και  η αγορά στην οποία η επιχείρηση απευθύνεται. 

Η ποιότητα και η αξιοπιστία ενός επιχειρηµατικού σχεδίου αποτελούν ειδικά για 

µια νεοϊδρυθείσα εταιρεία βασικό κριτήριο για τον έλεγχο της καταλληλότητας 

του υποψήφιου επενδυτή και την χρηµατοδότηση του από δηµόσιους ή ιδιωτικούς 

φορείς (Παπανίκος, 2000). 
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1.2 Χρησιµότητα και Πλεονεκτήµατα Επιχειρηµατικού Σχεδίου 

Η χρησιµότητα και τα πλεονεκτήµατα του επιχειρηµατικού σχεδίου είναι πως 

απαντάει σε τρία καίρια ερωτήµατα που απασχολούν κάθε επιχείρηση: 

o Που βρισκόµαστε τώρα;  

o Που θέλουµε να βρεθούµε στο µέλλον;  

o Πως θα καταφέρουµε να βρεθούµε εκεί;  

Για να θέσουµε σε ένα συγκεκριµένο πλαίσιο την έννοια του επιχειρηµατικού 

σχεδίου, αρκεί να έχουµε υπόψη µας ότι σε αυτό περιλαµβάνονται οι στόχοι της 

επιχείρησης, οι στρατηγικές που θα ακολουθήσουν για να ικανοποιούµε τους 

στόχους που έχουν τεθεί, τα προβλήµατα  και τις δυσκολίες που ενδέχεται  να 

αντιµετωπίσει η επιχείρηση και οι τρόποι µε τους οποίους θα τα υπερβούµε και θα 

τα επιλύσουµε.  

Άρα  η οργανωτική διάρθρωση της επιχείρησης και τέλος το ύψος του κεφαλαίου 

και οικονοµικών πόρων  που θα χρειαστεί ως πηγή  χρηµατοδότησης.  

Το επιχειρηµατικό σχέδιο είναι η περιληπτική  αποτίµηση µιας επιχειρηµατικής 

ιδέας και το γραπτό αποτέλεσµα µιας διαδικασίας σχεδιασµού.  

o Υποχρεώνει τους συµµετέχοντες στην πρόταση να σκεφτούν την 

επιχειρηµατική τους πρόταση µε συστηµατικό τρόπο.  

o Παρουσιάζει τις πιθανότητες επιτυχίας και την ικανότητα του νέου 

επιχειρηµατία να φέρει σε πέρας το έργο του. Αποτελεί δε σε πολλές 

περιπτώσεις την µόνη χειροπιαστή εικόνα µιας νέας επιχείρησης που 

βρίσκεται στα πρώτα στάδια της ανάπτυξής της.  

o  Αποτυπώνει ενδεχόµενα κενά και ελλείψεις στην γνώση και πρόταση και 

βοηθάει στην συµπλήρωσή τους.  

o Παρέχει τα µέσα για την εξέταση όλων των πτυχών της νέας επιχείρησης 

και των αποτελεσµάτων  µιας σειράς στρατηγικών αποφάσεων σχετικά µε 

την διαχείριση, το µάρκετινγκ, την οικονοµική διαχείριση και το 

ανθρώπινο δυναµικό που απασχολείται 

o  Αποτελεί ένα εργαλείο διαχείρισης που καθοδηγεί τον νέο επιχειρηµατία. 

Για αυτούς που ξεκινούν  µια καινούργια επιχείρηση, το σχέδιο παρέχει 

την δυνατότητα εξέτασης της αφοσίωσης και των κινήτρων. 

o Συµβάλει στη  σωστή  λήψη αποφάσεων και εποµένως, στην υιοθέτηση 

µιας «εστιασµένης» προσέγγισης, που είναι άµεσα προσηλωµένη στους 

στόχους της επιχείρησης.  

o Είναι «άσκηση καλού σχεδιασµού» καθώς δίνει την δυνατότητα µιας πιο 

αντικειµενικής ανάλυσης  της επιχείρηση, την αποτύπωση των δυνατών 

και τρωτών σηµείων της, ενώ εστιάζει, παρουσιάζει και 

συγκεκριµενοποιεί τις  ανάγκες που πιθανώς να µην είχαν γίνει αντιληπτές 

από την επιχείρηση. 

o Λύνει προβλήµατα προτού αυτά εµφανιστούν µέσω της προηγούµενης 

διαδικασίας 
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o  Αναγνωρίζει τους πιθανούς πελάτες καταναλωτές, την αγορά – στόχο και 

τον απαιτούµενο όγκο πωλήσεων ώστε η επιχείρηση να είναι βιώσιµη. 

o  Παρουσιάζει τα αναγκαία υλικά, τους απαραίτητους πόρους και την  

οργανωτική διάρθρωση  και αποκαλύπτει ποια από αυτά πρέπει να 

αποκτηθούν άµεσα και σε ποια υπάρχει η δυνατότητα να αποκτηθούν στο 

µέλλον. 

 

1.3 ∆οµή Επιχειρηµατικού Σχεδίου 

Η δοµή ενός επιχειρηµατικού σχεδίου δεν είναι απαραίτητο να  ακολουθεί µια 

προκαθορισµένη φόρµα και να έχει συγκεκριµένη δοµή και 

περιεχόµενο. Πάραυτα, ένα επιχειρηµατικό σχέδιο συµπεριλαµβάνει τις 

ακόλουθες τέσσερις κύριες ενότητες: 

i) Εσωτερική  Ανάλυση, όπου 

περιγράφονται  τα  χαρακτηριστικά  της  επιχείρησης, στην παρούσα 

τους µορφή 

ii) Εξωτερική Ανάλυση, όπου περιγράφεται η αγορά (market) 

iii) Γίνεται προσδιορισµός και υλοποίηση στρατηγικών και διαχείρισης 

iv) Παρουσιάζεται το  οικονοµικό πλάνο  της επιχείρησης 

Η κάθε παραπάνω ενότητα πρέπει να περιέχει υποκατηγορίες, οι οποίες 

περιγράφουν την  όλη  επιχειρηµατική  δράση τόσο σφαιρικά όσο και αναλυτικά. 

 

 

Εσωτερική Ανάλυση   

Αυτή  η  ενότητα  περιγράφει  τα  χαρακτηριστικά  της  επιχείρησης  και 

απαρτίζεται από τρία µέρη:   

 α) Περιγραφή της επιχείρησης  

 β) Προϊόντα και  υπηρεσίες που  προσφέρονται από την επιχείρηση   

γ)  Επιλογή  τοποθεσίας  της  επιχείρησης   

o Στην περιγραφή της επιχείρησης καταγράφεται και αναφέρεται η 

επωνυµία, η διεύθυνση και τα τηλέφωνα της επιχείρησης καθώς και 

τα  ονόµατα  και  οι  αρµοδιότητες των  υπεύθυνων 

των   τµηµάτων  και  των   στελεχών  της  επιχείρησης.    

Πιο συγκεκριµένα, σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να περιγράφεται:    

o Ο τύπος της επιχείρησης, το νοµικό και ιδιοκτησιακό καθεστώς  

o Το  είδος  της  επιχείρησης,  δηλαδή  µε τι ακριβώς ασχολείται 

(   κατασκευές, προσφορά υπηρεσιών, εµπόριο αγαθών  κ.τ.λ..)  

o  Αν  είναι  µία  ανεξάρτητη  επιχείρηση  ή  αποτελεί  υποκατάστηµα, 

επέκταση, frunchises κ.τ.λ.. µιας µητρικής επιχείρησης   

o Οι  ευκαιρίες  για  ανάπτυξη  και  πώς  µπορεί  η  επιχείρηση  να  είναι  κερ

δοφόρα   
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o Το ωράριο που  λειτουργεί   

o Οι προµηθευτές, χονδρέµποροι, τράπεζες κ.τ.λ.. µε τους οποίους 

συνεργάζεται η επιχείρηση ή έχει πρόθεση να συνεργαστεί 

o Τι παράγει και πουλάει η επιχείρηση    

o  Πώς  ωφελεί  τον  καταναλωτή  η  προτίµησή  του  για  αυτά  τα  προϊόντα

 (π.χ. να αναφερθεί, αν η επιχείρηση διαθέτει ISO και  HACCP)    

o Τι  διαφορετικό παρουσιάζουν 

τα προϊόντα της συγκεκριµένης  επιχείρησης  και  να  δίνεται  έµφαση  στο

γιατί  τα  χαρακτηριστικά  του  προϊόντος  θα  ικανοποιούν πελάτες   

o  Τι έχει µεγαλύτερη  ζήτηση στην αγορά και σε τι βαθµό  (για 

παράδειγµα, θα πρέπει να τονίζεται ότι  λόγω  µοναδικότητας,  εφόσον 

υπάρχει,  υπάρχει  µεγάλη  ζήτηση)   

o Η  τοποθεσία της επιχείρησης (location): 

Είναι σηµαντικό για την επιτυχία  της  επιχείρησης  να  επιλεγεί  η  σωστή 

 

τοποθεσία  λειτουργίας  της.  Συνήθως  η  τοποθεσία  πρέπει  να  βρίσκεται 

κοντά  στους  πελάτες  ή  στους  προµηθευτές. Πριν αποφασιστεί η  τοποθε

σία, θα πρέπει να διευκρινιστούν τα ακόλουθα: 

� Ποιες  θα  είναι  οι  ανάγκες  και  οι  επιθυµίες  όσον  αφορά  την 

 τοποθεσία    

� Τι είδους και πόσος χώρος χρειάζεται    

� Οι  υποδοµές  µαζικών  µέσων  µεταφοράς  που  υπάρχουν  για 

να είναι εύκολη η πρόσβαση στην επιχείρηση για τους 

υπαλλήλους και τους πελάτες   

� Οι  αλλαγές  που  µπορεί  να  προκύψουν  στην  αγορά,  ώστε  η  

επιχείρηση να είναι πάντα σε ετοιµότητα   

 

 

Εξωτερική Ανάλυση   

Η  εξωτερική  ανάλυση  είναι απαραίτητο 

να  αναφέρει  όλους  τους  παράγοντες  εκτός  επιχείρησης.  Η εξωτερική ανάλυση 

συνηθώς   αποτελείται  από  τέσσερα µέρη.    

 

Ανάλυση Καταναλωτή  Εδώ    περιλαµβάνεται  η  τµηµατοποίηση  της αγοράς.  

Παρουσιάζονται τα  κίνητρα,  οι  ανάγκες  και  οι  επιθυµίες  του  καταναλωτή. 

 

Ανάλυση Ανταγωνισµού  Στην  έρευνα  αγοράς  θα  πρέπει  να προσδιοριστούν 

όχι  µόνο  οι  υπάρχοντες  ανταγωνιστές,  αλλά  και  όσοι  τυχόν  θα µπορούσαν να 

παρουσιαστούν  µελλοντικά.  Είναι σηµαντικό να καταγραφτούν τα  προτερήµατα

και οι αδυναµίες των ανταγωνιστών, καθώς επίσης να διερευνηθούν οιστρατηγικέ 

που χρησιµοποιούν. Έχοντας συλλέξει και  µελετήσει  τις παραπάνω πληροφορίες 
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θα  µπορεί  µία  επιχείρηση  να  αναπτύξει  µία  σωστή  στρατηγική  για  τη  συγκε

κριµένη  περίπτωση.  

 

Ανάλυση αγοράς 

Η ανάλυση αγοράς θα πρέπει να περιλαµβάνει:    

o Μέγεθος αγοράς    

o ∆υνατότητες ανάπτυξης    

o  Κερδοφορία αγοράς    

o  ∆ιάρθρωση κόστους    

o  Κανάλια διανοµής    

o  Τάσεις    

o  Παράγοντες επιτυχίας  

 

Ανάλυση Περιβάλλοντος  

Περιλαµβάνει τους εξής πέντε παράγοντες: 

o Τεχνολογία    

o  Κράτος    

o  Οικονοµία    

o Κουλτούρα  

o Πολιτισµός   

o ∆ηµογραφικά στοιχεία   

 

Πλάνο Marketing  

Ένα  από  τα  σηµαντικότερα  µέρη  ενός  επιχειρηµατικού  σχεδίου  είναι  το      

Marketing.  Μία  επιχείρηση  θα  µπορεί  να  έχει  πολλές  πιθανότητες  επιτυχίας, 

εφόσον θα πάρει τη κατάλληλη θέση στην αγορά. 

 

1.4 Τα πιο συνηθισµένα λάθη στη σύνταξη ενός επιχειρηµατικού σχεδίου 

Στόχος του Επιχειρηµατικού Σχεδιασµού είναι να διαµορφωθεί  

α) ένα εργαλείο που θα προσδιορίσει µε σαφήνεια τους απαιτούµενους πόρους για 

την υλοποίηση των στόχων καθώς και τις πηγές και τρόπους εξεύρεσης τους  

β) ένα εργαλείο για την αποτελεσµατική κατανοµή των απαιτούµενων πόρων για 

την υλοποίηση των ενεργειών και την επίτευξη των στόχων,  

γ) ένα εργαλείο πρόβλεψης του οικονοµικού αποτελέσµατος της επιχείρησης από 

την υλοποίηση του επιχειρηµατικού σχεδίου καθορίζοντας µε σαφήνεια: τις 

υποθέσεις, το τρόπο πρόβλεψης, τη σηµασία των διαφόρων υποθέσεων στη 

διαµόρφωση του οικονοµικού αποτελέσµατος και  

δ) ένα εργαλείο παρακολούθησης της πορείας της εταιρίας (budgeting).  

Ωστόσο, κανένας σχεδιασµός δεν είναι αλάνθαστος και η εφαρµογή του 

προϋποθέτει µεγάλο ποσοστό εµπειρίας. Τα λάθη δεν είναι αναγκαστικά κάτι 
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κακό αν και συχνά λαµβάνονται ως µια κακή κίνηση ή ως ένα βήµα προς την 

αποτυχία.  

 

Τα πιο συχνά λάθη που συναντάµε στα επιχειρηµατικά σχέδια είναι τα εξής:  

• Μη ρεαλιστικές οικονοµικές προβλέψεις και προτάσεις: Πρέπει να 

αποφεύγονται οι υπερβολικά αισιόδοξες προβλέψεις σε ότι αφορά τις 

πωλήσεις. Αντίθετα, πρέπει οι προβλέψεις, να βασίζονται  στην εµπειρία 

ειδικών οικονοµικών συµβούλων και πρότυπα , έτσι ώστε να αποφευχθεί 

η προβολή µιας δραµατικής αύξησης των οικονοµικών µεγεθών που δεν 

µπορούν  να ανταποκριθούν  στην πραγµατικότητα.  

• Μη ξεκάθαρο target group: Καµία επιχείρηση δεν είναι ελκυστική σε 

όλους. Πρέπει να ξεκαθαρίσουµε από τη αρχή την αγορά στην οποία 

θέλουµε να επικεντρωθούµε και φυσικά τους πελάτες που θα 

προσελκύσουµε και σε ποιο κοµµάτι της αγοράς απευθυνόµαστε 

• Υπερβολική διαφήµιση: Σκοπός κάθε επιχειρηµατικού πλάνου είναι να 

εντυπωσιάσει µε την επιχειρηµατική ιδέα και όχι µε τα πολλά 

διαφηµιστικά λόγια και καµπάνιες. Συµπεριλαµβάνοντας πολλά 

διαφηµιστικά µπορούµε να υποσκάψουµε ένα κατά τα άλλα εξαίρετο 

επιχειρηµατικό σχέδιο.   

• Φτωχή έρευνα: Στην προσπάθεια να ετοιµάσουν ένα επιχειρηµατικό 

πλάνο, πολλοί ιδιοκτήτες δεν διπλό ελέγχουν τις θέσεις τους. Η έρευνα 

πρέπει να είναι σωστή και ενηµερωµένη  

•  Ελλιπής αναφορά στον ανταγωνισµό: Κάθε επενδυτής που διαβάζει ένα 

επιχειρηµατικό πλάνο περιµένει να δει ένα ανταγωνιστικό πλάνο και 

φυσικά σε τι θέση είµαστε να το αντιµετωπίσουµε. ∆εν µπορούµε να 

αγνοήσουµε τον ανταγωνισµό ή να του δώσουµε µια διαφορετική εικόνα 

από την πραγµατική. Ανταγωνισµός θα υπάρχει πάντα και πρέπει κάθε 

επιχειρηµατικό πλάνο να έχει µια στρατηγική που θα κάνει την επιχείρηση 

ανταγωνιστική στην αγορά στηριζόµενη στα δυνατά στοιχεία που διαθέτει 

η επιχείρηση (Νιφόρος Θ., 2012). 
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Κεφάλαιο 2
ο
       Ο τουρισµός στην Ελλάδα 

2.1 Ο Ελληνικός τουρισµός και η SWOT ανάλυσή του 

Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (ΠΟΤ, 1981) ορίζει τον Τουρισµό ως µια 

δραστηριότητα που περιλαµβάνει κάθε είδους µετακινήσεις, είτε διαµέσου 

διεθνών συνόρων (αλλοδαπός) είτε όχι (ηµεδαπός), για πάνω από 24 ώρες και για 

διάφορους λόγους, στους οποίους δεν συµπεριλαµβάνονται λόγοι µετανάστευσης 

και τακτικής ηµερήσιας απασχόλησης. Ο παραπάνω ορισµός καθορίζει την 

τουριστική δραστηριότητα µε βάση τη συγκυριακή µετακίνηση των ανθρώπων. 

Στο παρελθόν, µια στενότερη αστική θεώρηση περιόριζε την έννοια του 

Τουρισµού σε µετακινήσεις και δραστηριότητες του ελεύθερου χρόνου.  

Υπό το πρίσµα µιας σύγχρονης θεώρησης ο τουρισµός δεν αντικατοπτρίζεται ως 

µια µεµονωµένη δραστηριότητα αλλά ως ένα πλέγµα δραστηριοτήτων µε κύριες 

αυτές της διαµονής, της εστίασης, της µετακίνησης, της ψυχαγωγίας και των 

γενικών και εξειδικευµένων υπηρεσιών.  

Θεωρείται ως σύµπλεγµα στενά αλληλεξαρτώµενων οικονοµικών κλάδων που 

συµµετέχουν στην παραγωγή του τουριστικού προϊόντος. Αυτή η διεύρυνση 

προάγει τη στήριξη της άποψης ότι η βιοµηχανία ταξιδίων και Τουρισµού είναι η 

µεγαλύτερη και η πιο δυναµική βιοµηχανία, αποτελώντας την κύρια πηγή 

δηµιουργίας εσόδων, απασχόλησης, ανάπτυξης του ιδιωτικού τοµέα και των 

υποδοµών (ΠΟΤ 1997). 

Επιπλέον ο οργανισµός AIEST (∆ιεθνής Οργανισµός Εµπειρογνωµόνων 

Τουρισµού) εξέτασε εκ νέου το ζήτηµα στο διεθνές συνέδριο στο Κάρντιφ το 

1981, το οποίο διατύπωσε εκ νέου το εξής: Τουρισµός είναι το σύνολο των 

φαινοµένων και των αλληλεπιδράσεων των ανθρώπων που ταξιδεύουν και 

κάνουν στάσεις σε περιοχές, για παραθεριστικούς, επαγγελµατικούς και 

εκπαιδευτικούς σκοπούς που δεν έχουν µόνιµο χαρακτήρα. 

Οι Bukhart και Medilk παρουσιάζουν τον τουρισµό µε συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά και συγκεκριµένα: 

• Συνδυασµός αλληλεπιδράσεων και όχι ένα απλό προϊόν 

• Συνδυασµός της µετακίνησης των ανθρώπων (δυναµικό στοιχείο) και του 

τόπου διαµονής τους (στατικό στοιχείο) 

• ∆ιαφορετικός τόπος παραµονής από τη µόνιµη κατοικία και διαφορετική 

καθηµερινότητα 

• Βραχυπρόθεσµος χαρακτήρας της µετακίνησης 

• Το κίνητρο δεν σχετίζεται µε την εξεύρεση εργασίας 

Η Ελλάδα, από τα πρώτα κιόλας µεταπολεµικά χρόνια, βρίσκεται ανάµεσα στις 

πιο τουριστικές χώρες της Ευρώπης. Οι διεθνείς αφίξεις τουριστών από σχεδόν 

ανύπαρκτες το έτος 1950, φτάνουν τα 13 εκατοµµύρια το έτος 2001 και σύµφωνα 
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µε τις παρατηρήσεις για την πορεία του τουρισµού στη χώρα µας για την περίοδο 

Ιανουάριο-Νοέµβριο 2017 προέκυψε ότι:  

Βασικά τουριστικά µεγέθη (αφίξεις, εισπράξεις, διανυκτερεύσεις) αυξήθηκαν µε 

ρυθµούς που κυµαίνονταν γύρω στο 10%. 

Οι αεροπορικές αφίξεις µη κατοίκων στα κυριότερα αεροδρόµια της χώρας 

κατέγραψαν αύξηση 8,4% το 2017, έναντι αύξησης 9,2% το 2016. 

Η εποχικότητα του ελληνικού τουρισµού εξακολουθεί να παραµένει υψηλή, 

καθώς στο 4µηνο Ιουνίου-Σεπτεµβρίου (και για το 2016 και για το 2017) 

καταγράφεται το 70% των αφίξεων και σχεδόν το 80% των διανυκτερεύσεων στα 

τουριστικά καταλύµατα. 

Το 85% των διανυκτερεύσεων στα ξενοδοχεία αφορά στους αλλοδαπούς 

επισκέπτες, γεγονός που καταδεικνύει την πίεση που υφίστανται τα ξενοδοχεία 

που βασίζονται στον εσωτερικό τουρισµό. (Μελέτη ΙΤΕΠ 2017) 

 

Γράφηµα 1 

 

Οι 5 περιφέρειες του παραπάνω διαγράµµατος είναι αυτές που συγκεντρώνουν το 

85% των επισκέψεων και το 85%-90% των εισπράξεων και διανυκτερεύσεων. 

Τα αντίστοιχα µερίδια των υπόλοιπων περιφερειών κυµαίνονται από 0,3% έως 

4,2%. 
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Πρώτη σε εισπράξεις και διανυκτερεύσεις είναι η Περιφέρεια του Νοτίου 

Αιγαίου, ενώ η Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας είναι πρώτη σε επισκέψεις. 

Όσον αφορά στο ξενοδοχειακό δυναµικό, στις πέντε αυτές περιφέρειες 

συγκεντρώνεται το 78% του ξενοδοχειακού δυναµικού σε όρους δωµατίων. 

Στοιχεία από τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού φανερώνουν ρυθµούς  

µεταβολής ανά δεκαετία που αγγίζουν το 1098% για την δεκαετία 1950-1960, το 

302% για την δεκαετία 1960-1970, το 227% για την δεκαετία 1970-1980 κλπ., 

ρυθµοί µεταβολής υψηλότεροι από κάθε άλλη χώρα σε παγκόσµιο και ευρωπαϊκό 

επίπεδο (ΣΕΤΕ 2003/β’ έκδοση), µε προβλέψεις για το 2020 να δείχνουν τις 

διεθνείς τουριστικές αφίξεις 40,2 φορές µεγαλύτερες σε σχέση µε εκείνες του 

1950. 

 

Γράφηµα 2 

 

Μέχρι το 2019 η απασχόληση στην τουριστική οικονοµία µπορεί να αυξηθεί 

τουλάχιστον κατά 360.000 άτοµα, καλύπτοντας το 100% των ανέργων κατά το 

2009. 

Τα στοιχεία αυτά αποδεικνύουν ότι ο ελληνικός τουρισµός είναι ένας από τους 

ελάχιστους τοµείς της εθνικής οικονοµίας, ο οποίος είναι ανταγωνιστικός σε 

παγκόσµιο επίπεδο. 



 

 

20 

 

Το φυσικό περιβάλλον, η πολιτιστική κληρονοµιά και η πλούσια ιστορία της 

αποτέλεσαν και αποτελούν ακόµη τα πλεονεκτήµατα της Ελλάδας ως χώρας 

υποδοχής τουριστών. Η εξέλιξη αυτή έχει µετατρέψει τον τουριστικό τοµέα σε 

ένα αρκετά δυναµικό κοµµάτι της ελληνικής οικονοµίας, οι άµεσες και έµµεσες 

επιδράσεις του οποίου συνεισφέρουν το 18-20% του ΑΕΠ.  

Η σύνταξη ενός πίνακα SWOT analysis µπορεί να διευκολύνει τον εντοπισµό των 

κύριων θετικών και αρνητικών στοιχείων του ελληνικού τουρισµού 

παρουσιάζοντας µε ευκρινή τρόπο, ποια θεωρούνται δυνατά και αδύνατα σηµεία 

του τουριστικού τοµέα στην Ελλάδα και ποιες µπορεί να θεωρηθούν ευκαιρίες 

και απειλές για την τουριστική δραστηριότητα της χώρας. 

Η ανάλυση SWOT είναι ένα εργαλείο στρατηγικού σχεδιασµού το οποίο 

χρησιµοποιείται για την ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος 

µίας επιχείρησης, όταν η επιχείρηση πρέπει να λάβει µία απόφαση σε σχέση µε 

τους στόχους που έχει θέσει ή µε σκοπό την επίτευξή τους. 

Το SWOT προκύπτει από τις αγγλικές λέξεις: Strengths, Weaknesses, 

Opportunities, Threats (αντίστοιχα στα ελληνικά: δυνατά σηµεία, αδύνατα 

σηµεία, ευκαιρίες, απειλές). 

Κατά την ανάλυση SWOT µελετώνται τα δυνατά (Strengths) και αδύνατα 

(Weaknesses) σηµεία µίας επιχείρησης, οργανισµού ή και περιοχής, καθώς και οι 

ευκαιρίες (Opportunities) και οι απειλές (Threats) που υπάρχουν. 

Τα δυνατά και αδύνατα σηµεία αφορούν το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης καθώς προκύπτουν από τους εσωτερικούς πόρους που αυτή κατέχει 

(π.χ. ικανότητες προσωπικού και στελεχών, ιδιότητες και χαρακτηριστικά της 

επιχείρησης, τεχνογνωσία, χρηµατοοικονοµική υγεία και ικανότητα να 

ανταποκριθεί σε νέες επενδύσεις, κλπ.). 

Αντιθέτως οι ευκαιρίες και οι απειλές αντανακλούν µεταβλητές του εξωτερικού 

περιβάλλοντος της επιχείρησης τις οποίες η επιχείρηση θα πρέπει να εντοπίσει, να 

προσαρµοστεί σε αυτές ή ακόµα και να τις προσαρµόσει όπου κάτι τέτοιο είναι 

εφικτό (π.χ. είσοδος νέων ανταγωνιστών, ρυθµίσεις στο νοµικό περιβάλλον, 

δηµιουργία ή/και εµφάνιση νέων αγορών, κλπ.). 

Γενικά, κατά την εφαρµογή της ανάλυσης επιχειρείται να απαντηθούν µε όσο το 

δυνατόν πιο ποσοτικοποιηµένο τρόπο ερωτήµατα για την περιοχή όπως: 

∆υνάµεις: 

• Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα; 

• Ποιο είναι το πλέον ανταγωνιστικό προϊόν / υπηρεσία; 

• Ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πόροι που είναι µοναδικοί ή έχουν το µικρότερο 

συγκριτικά κόστος; 

• Τι θεωρούν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή δύναµη της 

περιοχής; 
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• Αδυναµίες: 

• Τι θα µπορούσε να βελτιωθεί; 

• Τι θα έπρεπε να αποφευχθεί; 

• Τι θεωρούν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή αδυναµία; 

Η παραπάνω θεώρηση των ∆υνάµεων – Αδυναµιών πραγµατοποιείται τόσο από 

την εσωτερική οπτική, όσο και από την οπτική των «πελατών». Κρίσιµος 

παράγοντας, ο οποίος επιβάλει την προσπάθεια ποσοτικοποίησης των δεδοµένων 

αποτελεί η δυνατότητα ρεαλιστικής (αντικειµενικής) αποτίµησης της 

υφιστάµενης κατάστασης. Η όλη ανάλυση οφείλει να γίνει συσχετιζόµενη µε τον 

ανταγωνισµό: για παράδειγµα, η παραγωγή ενός προϊόντος υψηλής ποιότητας, 

εφόσον παράγεται σε αφθονία και από τον ανταγωνισµό, δεν αποτελεί δύναµη για 

την περιοχή, αλλά αναγκαιότητα. 

 

Ευκαιρίες 

• Ποιες είναι οι καλές ευκαιρίες που προβάλλουν; 

• Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που αφορούν την περιοχή; 

Χρήσιµες ευκαιρίες µπορεί να θεωρηθούν: 

• Αλλαγές στην τεχνολογία και τις αγορές, σε µικρή ή µεγάλη κλίµακα 

• Αλλαγές στην κρατική πολιτική στο πεδίο ενδιαφέροντος 

• Αλλαγές σε κοινωνικά µοτίβα, πληθυσµιακά προφίλ, αλλαγές τρόπου 

ζωής 

• Τοπικά γεγονότα 

Μια συνήθης προσέγγιση εντοπισµού των ευκαιριών έγκειται στην ανασκόπηση 

των ∆υνάµεων και τη διερεύνηση της δυναµικής τους για άνοιγµα ευκαιριών. 

Εναλλακτικά, ανασκοπούνται οι Αδυναµίες και διερευνάται η δυνατότητα 

αξιοποίησης ευκαιρίας µέσω της εξάλειψης των. Για παράδειγµα, η µείωση του 

τεχνολογικού κόστους σε έναν τοµέα, αποτελεί ευκαιρία για µια περιοχή η 

οικονοµία της οποίας εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τον τοµέα αυτό. 

Απειλές: 

• Ποια εµπόδια εµφανίζονται συνήθως; 

• Τι κάνουν οι ανταγωνιστές; 

• Εµφανίζονται αλλαγές στις προδιαγραφές για τα ήδη παρεχόµενα 

προϊόντα ή υπηρεσίες; 

• Οι τεχνολογικές αλλαγές απειλούν ή ακυρώνουν την υφιστάµενη 

οικονοµία της περιοχής; 

• Υπάρχουν χρηµατοδοτικά ή χρηµατοοικονοµικά προβλήµατα; 
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• Αποτελεί κάποια από τις Αδυναµίες πραγµατική απειλή για την οικονοµία 

της περιοχής; 

 

Παρακάτω γίνεται µια ανάλυση SWOT του Ελληνικού Τουρισµού: 

 

Strengths  

• Υψηλή και θετική παγκόσµια αναγνωρισιµότητα  

• Στρατηγική γεωγραφική θέση (γέφυρα µεταξύ Ανατολής και ∆ύσης, 

Βορρά και Νότου) 

• «Ήλιος και Θάλασσα», αποτελεί την µεγαλύτερη αγορά τουρισµού σε όλη 

την Ευρώπη  

• Πολλά όµορφα νησιά, µοναδικά φυσικά τοπία µε καθαρές θάλασσες και 

µεσογειακό κλίµα 

• Αρχαίος Ελληνικός Πολιτισµός (Ιστορικά και Αρχαιολογικά Μέρη που 

ασκούν παγκόσµια γοητεία) 

• Παραδοσιακή κουζίνα-Τοπικά προϊόντα (κρασί, µέλι, λάδι κλπ.) 

• Φιλοξενία, Αλληλεγγύη, Ανθρωπιά  

• Ανθρώπινο Κεφάλαιο - εκπαιδευµένο προσωπικό µε τουριστική 

συνείδηση, διαφοροποίηση του εθνικού τουριστικού προϊόντος σε διεθνές 

επίπεδο.  

• Η Ελλάδα είναι στην επικαιρότητα  

 

Opportunities  

• Ως το 2020 πάνω από 1,6 δις άνθρωποι θα ταξιδεύουν (η τουριστική 

αγορά διαρκώς µεγαλώνει)  

• Επέκταση του τουρισµού και στις ορεινές, ήµι - ορεινές περιοχές, 

περαιτέρω ανάπτυξη χειµερινού και κοινωνικού τουρισµού   

• Ενίσχυση στην εκπαίδευση προσωπικού υποδοχής τουριστών και 

περαιτέρω εκπαίδευση του προσωπικού γενικότερα ώστε να αναπτυχθεί η 

τουριστική συνείδηση των Ελλήνων  

• Προώθηση της νέας τεχνολογίας σε ακόµη µεγαλύτερο εύρος παροχής 

υπηρεσιών του τουριστικού τοµέα 

• Προβολή αξιών όπως η αλληλεγγύη, η εµπιστοσύνη, η αξιοπιστία και 

µεγαλύτερη αξιοποίηση της πολιτισµικής κληρονοµιάς του τόπου 

• Ανάπτυξη του τουριστικού προϊόντος µέσω ενίσχυσης των επενδύσεων 

και προώθηση στις µεγαλύτερες ξενοδοχειακές µονάδες 

• Μείωση της παραοικονοµίας 
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Weaknesses  

• εποχικότητα (περίπου το 60% των αφίξεων και των εσόδων 

πραγµατοποιούνται στο 3ο τρίµηνο και µόλις 6% των αφίξεων και 3% των 

εσόδων στο 1ο τρίµηνο)  

• Συγκέντρωση του τουρισµού σε συγκεκριµένες περιοχές της Ελλάδας 

(νησιωτικές)  

• Έλλειψη κεντρικού σχεδιασµού, οργάνωσης, προγραµµατισµού και 

µεθοδικότητας 

 

Threats  

• Αναξιοπιστία της Ελλάδας (Greek statistics, έλλειψη σταθερότητας κλπ.) 

• Μη σταθερό οικονοµικό περιβάλλον και αποθάρρυνση επενδύσεων  

• Μια Παγκόσµια Οικονοµική Κρίση. 

• Μια ενδεχόµενη µείωση της κατανάλωσης. 

• Η αύξηση του ανταγωνισµού από άλλες χώρες µε τουριστικό ενδιαφέρον 

• Μια ενδεχόµενη µείωση της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών. 

• Η αύξηση των τιµών  

• Αλλαγές στη νοµοθεσία (πχ. αύξηση φορολογίας) 

• Οι ∆ιεθνείς πολιτικό-οικονοµικές συγκυρίες (π.χ. τροµοκρατία). 

• Μια ενδεχόµενη αύξηση του πληθωρισµού και των επιτοκίων. 

 

 

Κεφάλαιο 3
ο
 Χαρακτηριστικά και τουριστική ανάπτυξη της 

Περιφερειακής Ενότητας Ρόδου. 

3.1 Βασικά χαρακτηριστικά 

Η Ρόδος είναι νησί της Ελλάδας, διάσηµο για τους πολιτιστικούς θησαυρούς 

που επικεντρώνονται κυρίως στη Μεσαιωνική πόλη. Ο τουρισµός της Ρόδου 

είναι ιδιαίτερα αναπτυγµένος, ειδικά στη βόρεια πλευρά του νησιού. Κάθε 

καλοκαίρι, χιλιάδες επισκέπτες θαυµάζουν την φυσική και πολιτισµική 

οµορφιά του τόπου. Οι ακτές του νησιού µε µεγάλης έκτασης παραλίες µε 

άµµο είναι ιδανικές για οικογένειες. Ο τουρισµός στη Ρόδο είναι ιδανικός για 

κάθε είδους ταξιδιώτες, από νεαρά άτοµα και ζευγάρια, µέχρι οικογένειες µε 

παιδιά. Τουριστικά γραφεία στην κεντρική πόλη δίνουν την δυνατότητα 

στους επισκέπτες να συλλέξουν όλες τις πληροφορίες για το νησί και τις εκεί 

διακοπές τους. Υπάρχει επίσης τουριστική αστυνοµία που βρίσκεται σε όλο 

το δηµοφιλές σηµείο του νησιού προσφέροντας άµεση βοήθεια στους 

τουρίστες. (Hotels Line., 2019) 
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Γεωγραφικά, το νησί διαφέρει από τα υπόλοιπα κοντινά νησιά. Βρίσκεται 

δίπλα στις ακτές της Τουρκίας στη νοτιοανατολική γωνία του Αιγαίου. 

Καλύπτεται από 541 τετραγωνικά µίλια. Η Ρόδος είναι το µεγαλύτερο από τα 

∆ωδεκάνησα. Το βορειότερο σηµείο του νησιού καταλαµβάνεται από την 

πρωτεύουσα, την πόλη της Ρόδου. Το εσωτερικό του νησιού είναι ορεινό µε 

πλούσια βλάστηση όπου κυριαρχεί το πεύκο και το κυπαρίσσι. Τα γραφικά 

ορεινά χωριά και το πανέµορφο τοπίο κυριαρχούν στο κέντρο του νησιού, 

ενώ στις  παραθαλάσσιες ακτές, ιδιαίτερα στην ανατολική ακτή, 

κοσµοπολίτικες  πόλεις προσελκύουν τουρίστες κατά τους καλοκαιρινούς 

µήνες. (Ρόδος, 2019) 

Το 1912 η Ρόδος και τα υπόλοιπα ∆ωδεκάνησα κατακτήθηκαν από τους 

Ιταλούς. Οι νέοι ηγεµόνες κόσµησαν την πόλη µε  εξαιρετικά υπέροχης 

αρχιτεκτονικής κτίρια, µεγάλους δρόµους και πλατείες. Το ανάκτορο του 

Μεγάλου ∆ιδασκάλου ξαναχτίστηκε και η οδός των Ιπποτών 

ανακατασκευάστηκε έτσι ώστε να ανακτήσει τη µεσαιωνική του 

καθαρότητα. Μόλις το 1948 η Ρόδος έγινε επίσηµα µέρος της Ελλάδας. Το 

1988 η Μεσαιωνική Πόλη της Ρόδου καταχωρήθηκε ως τοποθεσία 

παγκόσµιας κληρονοµιάς της UNESCO (Η Ροδιακή., 2019) 

Η µεσαιωνική Παλιά Πόλη, το λιµάνι του Μανδρακίου, η Ακρόπολη της 

Λίνδου, οι αρχαίες πόλεις Καµίρου και Ιαλυσού, η κοιλάδα των πεταλούδων 

είναι µερικά µόνο από τα σηµεία που επισκέπτονται οι τουρίστες. Ένα τοπίο 

µε πλούσια ιστορία και πάρα πολλά αξιοθέατα κάνουν τη Ρόδο έναν από 

τους πιο δηµοφιλείς προορισµούς διακοπών στην Ελλάδα. Μεγάλες 

αµµώδεις παραλίες, αρχαίοι πολιτισµοί, τοπικά εστιατόρια και παραδοσιακές 

ταβέρνες συµπληρώνουν την εικόνα του νησιού (Scoullos, 2017). 

Συναντά κανείς πολυτελή θέρετρα και χωριά όπου οι γυναίκες ψήνουν ακόµα 

ψωµί σε εξωτερικό φούρνο µε ξύλα. Η Ρόδος είναι ένας διαχρονικός 

προορισµός στα ∆ωδεκάνησα, δηµοφιλής από τα ρωµαϊκά χρόνια.  

Η κεντρική πόλη τεχνικά καταλαµβάνει το βορειότερο άκρο της Ρόδου, το 

οποίο περιέχει περίπου το 60% του συνολικού πληθυσµού του νησιού. Η 

πόλη της Ρόδου αποτελεί το θεµέλιο της πολιτιστικής και τουριστικής 

βιοµηχανίας του νησιού και αποτελεί πύλη προς όλο το νησί.  

Το 1309, το Τάγµα των Ιπποτών του Αγίου Ιωάννη κατέλαβε το νησί. Οι 

ανακατασκευές και οι κατασκευές τους πραγµατοποιούνταν συνεχώς για τα 

επόµενα διακόσια χρόνια. Αναµφισβήτητα, η µεγαλύτερη συµβολή τους στη 

Ρόδο ήταν η περιτοιχισµένη πόλη, γνωστή ως Παλιά Πόλη της Ρόδου. 

Περιτριγυρισµένη από εντυπωσιακούς πέτρινους τοίχους και φυλασσόµενη 

από πολλούς πύργους και τάφρους, είναι η αρχαιότερη κατοικηµένη 

µεσαιωνική πόλη της Ευρώπης και το πιο ελκυστικό αξιοθέατο του νησιού 

(Scoullos, 2017) 
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Όλα τα αξιοθέατα της Παλιάς Πόλης της Ρόδου βρίσκονται σε κοντινή 

απόσταση µε τα πόδια. Τα πλακόστρωτα δροµάκια της παλιάς πόλης της 

Ρόδου είναι ιδανικά για περιπάτους και οι στενοί πεζόδροµοι είναι γεµάτοι 

µε πολλά εστιατόρια, καφέ και boutique καταστήµατα για να κρατήσουν το 

ενδιαφέρον του επισκέπτη.  

Οι πλατείες είναι πολυσύχναστα σηµεία συνάντησης που περιβάλλονται από 

καφετέριες, καταστήµατα και υπαίθρια εστιατόρια σε συνδυασµό µε 

εξαιρετικής αρχιτεκτονικής οµορφιάς κτίρια. 

Η πλατεία Ιπποκράτους κοσµείται από κατοικία του 16ου αιώνα, την  

Castellania, η οποία χρησιµοποιήθηκε ως ποινικό δικαστήριο. Σήµερα 

λειτουργεί ως δηµόσια βιβλιοθήκη και ιστορικό αρχείο.  

Βόρεια της παλιάς πόλης, µπροστά από την πύλη της Ελευθερίας, βρίσκεται 

η Πλατεία Σύµης. Εδώ είναι τα ερείπια από τον τρίτο αιώνα π.Χ. Ναού της 

Αφροδίτης.  

3.2 Αναπτυξιακά χαρακτηριστικά 

Οι βραχώδεις ακτές της δυτικής ακτής είναι γραφικές αλλά σηµαντικά 

λιγότερο κατοικηµένες και έτσι προσελκύουν λιγότερους επισκέπτες. Η 

Ρόδος έχει ήπιο κλίµα όλο το χρόνο. Ακόµη και κατά τη διάρκεια των 

καλοκαιρινών µηνών, υπάρχει αέρας που συχνά βοηθάει στην µείωση της 

ζέστης. Το νησί έχει κατά µέσο όρο 300 ηµέρες ηλιοφάνειας το χρόνο.  

Τα τελευταία χρόνια η Ρόδος γνώρισε µια ιδιαίτερη δυναµική άνθηση στον 

τουρισµό και οι Ρόδιοι έχουν αποδείξει ότι είναι γρήγοροι στο να 

προσαρµόζονται στις αυξηµένες τουριστικές απαιτήσεις κάθε µορφής (π.χ. 

καταλύµατα, εστιατόρια, ξενοδοχεία). Μέσα σε λίγα χρόνια, η Ρόδος 

µεταµορφώθηκε σε έναν από τους πιο περιζήτητους τουριστικούς 

προορισµούς στο Αιγαίο και κάθε χρόνο περισσότερα θέρετρα εµφανίζονται 

κατά µήκος των ακτών της.  

Η Ρόδος έχει 43 πόλεις και χωριά. Τα πολυτελή θέρετρα υψηλών 

προδιαγραφών κάνουν τις παραλίες των ανατολικών πόλεων πόλο έλξης για 

ζευγάρια και νεόνυµφους. Οι ήσυχες παραλίες και τα ήσυχα ορεινά χωριά 

είναι ιδανικά για διακοπές µε οικογένειες (Vann, 2017) 

Πληθώρα οινοποιείων καταλαµβάνουν το ορεινό νησί, προσελκύοντας τους 

λάτρεις του κρασιού µε τις µοναδικές γεύσεις και τις οικονοµικές τιµές τους. 

Οι λάτρεις των θαλάσσιων σπορ προσελκύονται από οργανωµένες για αυτές 

τις δραστηριότητες ακτές της Ρόδου.  

Τα αρχαία κτίσµατα, αποτελούν τα σηµαντικότερα σηµεία έλξης για τους 

λάτρεις του πολιτισµού, της ιστορίας και του µεγαλειώδους παρελθόντος. 

Με τόσα πολλά να προσφέρει µέσα από τον πολιτισµό, την ιστορία, την 

ιδιαίτερη µορφολογία, την γαστρονοµία και την ελληνική φιλοξενία, δεν 
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είναι περίεργο ότι το νησί της Ρόδου κατέχει σηµαντική θέση στις 

παγκόσµιες λίστες ταξιδιωτικών προορισµών. (Vann, 2017) 

Παλιά Πόλη : Ένας από τους καλύτερα διατηρηµένους µεσαιωνικούς 

οικισµούς στον κόσµο, η Παλιά Πόλη έχει ανακηρυχθεί Μνηµείο 

Παγκόσµιας Πολιτιστικής Κληρονοµιάς της Unesco και είναι ένας από τους 

πολλούς λόγους για να επιλέξει κάποιος το νησί ως προορισµό διακοπών. Τα 

αρχαία αγάλµατα, οι µαρµάρινες κορυφές, τα σιντριβάνια, η οδός των 

Ιπποτών, το παλάτι των Μεγάλων ∆ιδασκάλων, τα τζαµιά, το χαµάµ, ο 

Πύργος του Ρολογιού µε την εκπληκτική θέα του Αιγαίου, αποτελούν µια 

πλούσια πολιτιστική κληρονοµιά που άφησαν πίσω τους παλιότεροι 

πολιτισµοί. Ο πιο διάσηµος δρόµος στην Παλιά Πόλη της Ρόδου είναι η οδός 

των Ιπποτών, που αποκαταστάθηκε ακριβώς όπως ήταν στον Μεσαίωνα. 

Κοσµοπολίτικο Μανδράκι: Είναι µια σύγχρονη πόλη, µε εµπορικό κέντρο, 

µεγάλα ξενοδοχεία και θέρετρα, πολυάριθµες καφετέριες, εστιατόρια, κλαµπ, 

αξιοθέατα και παραδοσιακές βίλες που ονοµάζονται µαρασιώτικα (από τη 

Μαρασία, συνοικίες που δηµιουργήθηκαν µετά την κατάκτηση του νησιού 

από τους Οθωµανούς). Η φύλαξη της µαρίνας του Μανδράκι, από τις 

κορυφές δύο ψηλών ασβεστολιθικών κιονοστοιχιών, είναι τα εµβλήµατα του 

νησιού: ένα ελάφι και ένα κορίτσι. Στην άκρη της προβλήτας βρίσκεται το 

µικρό οχυρό του Αγίου Νικολάου, που χτίστηκε µεταξύ 1464 και 1467. Κατά 

µήκος του παράκτιου δρόµου, υπάρχουν δηµόσια κτίρια που ανεγέρθηκαν 

από τους Ιταλούς.  

Ο Κολοσσός της Ρόδου: Παρόλο που δεν υπάρχουν ίχνη του αγάλµατος, 

λέγεται ότι ο Κολοσσός της Ρόδου, όπου θεωρούταν και ένα από τα επτά 

θαύµατα της Αρχαιότητας, κάποτε στεκόταν στη θέση που είναι τώρα τα 

αγάλµατα των ελαφιών στην είσοδο του λιµανιού. Σύµφωνα µε τις ιστορίες, 

τα πλοία έπλεαν κάτω από τα γιγάντια πόδια του και κάθε βράδυ το πέρασµα 

έκλεινε µε µια τεράστια αλυσίδα. 

Η αρχαία ακρόπολη της Λίνδου: Η αρχαία ακρόπολη της Λίνδου είναι ένα 

από τα πιο δηµοφιλή ιερά της αρχαιότητας, περιτριγυρισµένο από τείχη που 

κατασκευάστηκαν από τους ιππότες και στέκονταν 116 µέτρα πάνω από την 

επιφάνεια της θάλασσας. Το χωριό της Λίνδου, χτισµένο σε πλαγιά, είναι το 

πιο δηµοφιλές στο νησί. Το καλοκαίρι τα µικρά του δροµάκια γεµίζουν µε 

τους επισκέπτες. 

Φαληράκι: Το Φαληράκι είναι ένας δηµοφιλής προορισµός στη Ρόδο για 

νέους Βρετανούς τουρίστες. Ιδανικό µέρος για θαλάσσια σπορ, go-carting 

και bungee jumping. 

Κοιλάδα των πεταλούδων: Το διασηµότερο ίσως δείγµα φυσικού κάλλους 

στο νησί της Ρόδου. Ένας από τους σπάνιους βιότοπους στην Ευρώπη για 

ένα συγκεκριµένο είδος πεταλούδας αποτελεί πόλο έλξης για χιλιάδες 

απλούς επισκέπτες αλλά και ερευνητές οι οποίοι µαγεύονται από το µοναδικό 
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αυτό φαινόµενο. Η καταπράσινη κοιλάδα των πεταλούδων έκτασης 600 

στρεµµάτων η οποία διασχίζεται από τον ποταµό Πελεκάνο αποτελεί επίγειο 

παράδεισο όπου σε συνδυασµό µε τις κλιµατολογικές συνθήκες και το 

φυσικό περιβάλλον µπορεί κανείς να ζήσει µια µοναδική εµπειρία ενός 

εξαιρετικού θεάµατος.  

Ο Αταίριος: Το ψηλότερο βουνό της Ρόδου, µε τις βραχώδεις κορυφές και 

τις πράσινες πλαγιές, είναι ένα αιώνιο σύµβολο του νησιού. Ο µεγαλύτερος 

οικισµός στην περιοχή είναι ο Έµπωνας. Χτισµένο σε µια βουνοπλαγιά µε 

αµπελώνες, το χωριό φηµίζεται για τα εξαιρετικά κρασιά του. 

Υπάρχουν πολλές παραλίες στη Ρόδο όπως το Κιοτάρι, η Καλλιθέα, το 

Αγάθι, η Απολακκιά, η Κολύµπια, η παραλία Άντονι Κουίν, ο Λάρδος, η 

Αφάντου µε το γήπεδο του γκολφ, το Τρανού µε τα µονοπάτια µοτοκρός, η 

Τριάντα Τσαµπίκα ... όλα µε άµµο, και δυνατότητα για θαλάσσια σπορ 

(Vann, 2017) 

 

3.3 Τουριστική ανάπτυξη και συγκριτικά πλεονεκτήµατα  

Η αρχαία πόλη-κράτος Λίνδος ήταν µια από τις τρεις µεγάλες πόλεις της 

αρχαίας Ρόδου, χάρη στη µεγάλη ναυτική της δύναµη. Τα ερείπια της 

ακρόπολης του Λίνδου, ενός φυσικού παρατηρητηρίου που βλέπει στην 

ανοιχτή θάλασσα, χτισµένα σε απόκρηµνο βράχο, 116 µέτρα πάνω από την 

επιφάνεια της θάλασσας, φέρουν εύγλωττη µαρτυρία για τη µακρόχρονη 

δύναµη και τον πλούτο της. Στους πρόποδες της ακρόπολης βρίσκεται το 

παραδοσιακό χωριό Λίνδος µε ασβεστωµένα σπίτια, αρχοντικά, βυζαντινές 

εκκλησίες και στενά λιθόστρωτα δροµάκια.  

Ακολουθώντας ένα µονοπάτι µέσα από το χωριό ή ενοικιάζοντας ένα 

γαϊδουράκι από την κεντρική πλατεία, οι επισκέπτες µπορούν να φτάσουν 

µέχρι την αρχαία ακρόπολη, η οποία περιβάλλεται από καλά διατηρηµένα 

τείχη. Εκεί υπάρχουν τα ερείπια κτιρίων από την αρχαιότητα, τη βυζαντινή 

εποχή και την εποχή των Ιπποτών, όπως ο ναός της Αθηνάς Λίνδια του 4ου 

αιώνα π.Χ., ο Προπύλαιος, η µεγάλη ελληνιστική στοά, το βυζαντινό 

παρεκκλήσι του Αγίου Ιωάννη και το κάστρο των Ιπποτών του Αγίου 

Ιωάννη. Αποτελεί τουριστικό πόλο έλξης δίνοντας την ευκαιρία στις γύρω 

τουριστικές επιχειρήσεις να αναπτυχθούν ακόµα περισσότερο ιδιαίτερα τους 

καλοκαιρινούς µήνες (Vann, 2017). 

Στη νότια Ρόδο από το Κιοτάρι και το Γκάνιτι στα Λαχανιά, το Πλύµιρι και 

το Πρασονήσι, το νοτιότερο άκρο του νησιού υπάρχει µια δηµοφιλής 

τοποθεσία για windsurfing και kitesurfing.  

Τα χωριά της περιοχής χτίστηκαν σε µεσαιωνικούς χρόνους ή ακόµη και 

νωρίτερα και εξακολουθούν να διατηρούν το παραδοσιακό τους χρώµα, 

καθώς οι κάτοικοί τους εξακολουθούν να διατηρούν την τοπική τους 
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διάλεκτο, τα παραδοσιακά έθιµα και ακόµη και την παραδοσιακή 

διακόσµηση των σπιτιών τους. (Vann, 2017). 

Η Ρόδος δίνει την ευκαιρία για επίσκεψη σε κοντινά νησιά ως µονοήµερη 

εκδροµή στα ακόλουθα κοντινά νησιά: 

-Καστελόριζο (ή Μεγίστη) είναι το ανατολικότερο νησί της Ελλάδας, µε 

µακρά ιστορία. Μόνο 300 άνθρωποι ζουν σήµερα στο νησί, αλλά η πόλη και 

τα νεοκλασικά σπίτια της αποκαλύπτουν την πρώην ευηµερία του νησιού. 

-Το πρώην κέντρο σπογγαλιείας Hálki, φηµίζεται για τη Θεολογική του 

Σχολή, η οποία δεν λειτουργεί πια.  

-Η Σύµη απέχει µία ώρα µε το πλοίο από το λιµάνι της Ρόδου. Ένα νησί 

σφουγγαράδων και ναυτικών, είχε 30.000 κατοίκους πριν από τον ∆εύτερο 

Παγκόσµιο Πόλεµο και ήταν το πλουσιότερο νησί των ∆ωδεκανήσων, παρά 

το µικρό του µέγεθος. Σήµερα η Σύµη προσελκύει πολλούς επισκέπτες χάρη 

στα όµορφα διατηρηµένα νεοκλασικά κτίρια και στο περίφηµο µοναστήρι 

του Αρχάγγελου Μιχαήλ στον Πανορµίτη. (Scoullos, 2017) 

-Στη Βορειοδυτική Ρόδο είναι ο Τίλος, µε τα ψηλά βουνά, βραχώδεις και 

απότοµες ακτές, παραλίες, σπηλιές και µεσαιωνικά κάστρα. Το λιµάνι του 

νησιού βρίσκεται στη Λιβάδια . 

Το λιµάνι της Ρόδου συνδέεται καθηµερινά µε το λιµάνι του Πειραιά. Το 

ταξίδι διαρκεί περίπου 12 ώρες µε ενδιάµεσες στάσεις στα νησιά Πάτµο, 

Λέρο, Κάλυµνο και Κω. Η Ρόδος συνδέεται επίσης απευθείας µε όλα τα 

άλλα νησιά της ∆ωδεκανήσου και της Κρήτης (Hotels Line., 2019). 

Η βελτίωση της ποιότητας του τουριστικού προϊόντος είναι δυνατόν να 

βασιστεί τόσο στις επενδύσεις, όσο και στη χρησιµοποίηση των κατάλληλων 

ανθρώπινων πόρων. Είναι δυνατόν να επιτευχθούν σηµαντικά θετικά 

αποτελέσµατα, µε µέτρα τα οποία έχουν να κάνουν όπως π.χ.  

� ∆ραστική ένταση της προβολής του Τουρισµού µας σε όλες τις 

αγορές.  

� Μείωση των τιµών και άλλες βραχυπρόθεσµες ελκυστικές προσφορές, 

όπως π.χ. σε αεροπορικά εισιτήρια και πακέτα διακοπών. 

� Μείωση και σταθεροποίηση των τιµών στην παροχή υπηρεσιών, 

χώρους εστίασης και καταλυµάτων, ώστε να είναι ανταγωνιστικά 

διεθνώς. 

� Άµεσες φορολογικές και τραπεζικές διευκολύνσεις προς τους 

ξενοδόχους και τους επαγγελµατίες του τουριστικού χώρου. 

� Άλλα µέτρα κατά περίπτωση, που θα βελτιώσουν ουσιαστικά την 
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«τουριστική λειτουργία» της χώρας µας.  

� Γνώση των διεθνών τουριστικών συνθηκών, τάσεων και προβλέψεων, 

για αναβάθµιση και αποφασιστική διεύρυνση του Τουρισµού στη 

χώρα µας. 

� ∆ιάθεση οικονοµικών πόρων για τη δηµιουργία των απαιτούµενων 

υποδοµών. 

� Θέσπιση αποτελεσµατικών κινήτρων για την πραγµατοποίηση 

τουριστικών επενδύσεων κάθε µορφής. 

� Απλοποίηση των γραφειοκρατικών διαδικασιών.  

• Σηµαντικότερη κρατική χρηµατοδότηση και δηµόσιες επενδύσεις 

• Ενεργός ρόλος της Τοπικής Αυτοδιοίκησης 

• Στροφή στην ποιότητα ξενοδοχείων, πόλεων, αναβάθµιση παραλιών, 

προβολή της υπαίθρου 

Σηµεία καίριας σηµασίας, εφόσον εκπληρωθούν σε ικανοποιητικό βαθµό, για 

την πορεία του Ελληνικού Τουρισµού, καθώς γεγονός είναι ότι η Ελλάδα 

αποτελεί πολύ γνωστό τουριστικό προορισµό και κατ’ επέκταση για την 

διεύρυνση της Ελληνικής Οικονοµίας. 

Χρειάζεται ποιότητα, ανταγωνιστικότητα, γνώση διεθνών τάσεων και τοµή 

σε πρακτικές που θα µπορούν να αναδείξουν το ανταγωνιστικό µας προϊόν, 

που είναι η ίδια η χώρα µας, το δίπτυχο «ήλιος και θάλασσα» 
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3.4 SWOT ανάλυση  

Η τουριστική βιοµηχανία ήταν και είναι ακόµα κύριος πυλώνας της 

ελληνικής οικονοµίας  τα τελευταία 40 χρόνια τουλάχιστον. (Ρόδος., 2019). 

Οι βασικές αδυναµίες του ελληνικού τουρισµού της Ρόδου είναι:  

• Υψηλές τιµές διαµονής και διατροφής 

• Υψηλό κόστος διαβίωσης 

• Έλλειψη εµπειρίας και εκπαιδευµένου προσωπικού (Vann, 

2017). 

Μπορούµε να εντοπίσουµε τα δυνατά σηµεία στην περιοχή της Ρόδου 

που είναι : 

• Γεωγραφική θέση 

• Φυσικά και πολιτιστικά αξιοθέατα / πόροι 

• Ευελιξία των παρόχων τουρισµού 

• Εξατοµικευµένη παράδοση προϊόντων 

• Εξατοµικευµένες σχέσεις µε προµηθευτές, καταναλωτές και 
εργαζόµενους 

• Επιχειρηµατική δραστηριότητα και συµµετοχή της οικογένειας 

• Υποδοµή µεταφορών 

• Υγεία και συστήµατα υγιεινής  

Κύριες ευκαιρίες είναι : 

• Στρατηγικό τουριστικό σηµείο επιλογής για διακοπές 

• Τουριστική σύνδεση µε Τουρκία, χώρες Μέσης Ανατολής 

και Ευρώπης 

•  Χρήση νέων τεχνολογιών (χρήση e-booking µε 

ταυτόχρονη µείωση της εξάρτησης από τους Tour 

Operators του εξωτερικού) 
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• Ικανοποιητικές διοικητικές υποδοµές µε εφαρµογή νέων 

τεχνολογιών  

• Αναδιοργάνωση και αξιοποίηση µεταφορών 

• Προσέλκυση επενδύσεων για άλλες µορφές τουρισµού 

(συνεδριακός, πολιτιστικός κ.ά.) 

• Συνέργειες τοπικών φορέων, Πανεπιστηµίου Αιγαίου, 

Τοπικής Αυτοδιοίκησης, για σύνδεση έρευνας µε παραγωγή 

και αγοράς εργασίας 

Απειλές είναι:  

• Οικονοµική κρίση και αύξηση της ανεργίας 

• Περιβαλλοντικές και κλιµατολογικές αλλαγές 

• Μειωµένος ανταγωνισµός στις αεροπορικές συνδέσεις, αύξηση 

τιµών 

• Ανταγωνιστικοί τουριστικοί προορισµοί στην Ευρώπη και τη 

Μεσόγειο 

• Ελλιπής τουριστική προβολή  

• Υποδοµές και χωροταξικές ρυθµίσεις 

• Εποχικότητα τουρισµού 

• Ανταγωνισµός ξένων αγορών 
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Μέρος Β’ Πρακτικό Πλαίσιο 

Περίληψη 

Η παρούσα εργασία έχει στόχο να εξετάσει ένα camping, το οποίο πρόκειται 

να ιδρυθεί στην Λίνδο της Ρόδου. Συγκεκριµένα θα παρουσιάσει τον τρόπο 

µε τον οποίο η εξεταζόµενη εταιρία θα εισέλθει στην αγορά που έχει επιλέξει 

αλλά και θα καταφέρει να επιτύχει τους στόχους της, οι οποίοι είναι  να 

καταστεί ο ηγέτης στην αγορά της Ρόδου και να αποτελεί σηµείο αναφοράς 

για ταξιδιώτες από όλο τον κόσµο που θέλουν να επισκεφτούν την Ελλάδα 

και συγκεκριµένα το εξεταζόµενο νησί.  

Οι επιχειρησιακοί στόχοι της επιχείρησης είναι: α)Να αναπτυχθεί ένα καλά 

οργανωµένο camping το οποίο θα συνδυάζει διαφορετικά είδη παροχών και 

υπηρεσιών, β) Να µην έχει τη κλασσική µορφή των κάµπινγκ ώστε να 

αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, γ) Να καταφέρει να παρέχει 

ανταγωνιστικά πακέτα τιµών και προσφορών. Όλα τα παραπάνω θα 

οδηγήσουν τους πελάτες  να κατανοήσουν την αξία των υπηρεσιών, έναντι 

των τιµών χρέωσης του camping.  

Η στρατηγική που θα ακολουθήσει το combing, είναι αυτή της 

διαφοροποίησης και ανά τµήµα της εστίασης µε διαφοροποίηση. Σε 

οργανωτικό επίπεδο οι δυο µέτοχοι θα διοικήσουν από κοινού την εταιρεία, 

αναλαµβάνοντας ο καθένας ένα διαφορετικό κοµµάτι της επιχείρησης.  Το 

camping το πρώτο χρόνο θα επενδύσει σε προωθητικές κινήσεις, χωρίς όµως 

υπερβολικά budget, µόνο εστιασµένες κινήσεις προώθησης στα πεδία και 

αγορές ενδιαφέροντος του. Οι στόχοι µάρκετινγκ του camping απορρέουν 

από το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και είναι άµεσα συνδεόµενοι 

µε τις συνθήκες που χαρακτηρίζουν το εξωτερικό περιβάλλον.  

Το combing προωθείται στην αγορά ως ένας χώρος παροχής υψηλής 

ποιότητας υπηρεσιών, ο οποίος παρέχει διαφοροποιηµένες υπηρεσίες. Θα 

λειτουργεί υπό φυσιολογικές συνθήκες και θα καταφέρει να γεµίσει σε 

φυσιολογικά επίπεδα τα bungalows αλλά και τις σκηνές αποκτώντας µια 

ικανοποιητική κερδοφορία, η οποία θα το καταστήσει ένα δυναµικό 

ρυθµιστή στην περιοχή.  Για να µπορέσει να φτάσει σε αυτά τα επίπεδα η 

εγκατάσταση θα πρέπει να διαφοροποιηθεί σε επίπεδο στρατηγικής προς τον 

εισερχόµενο ανταγωνισµό, προσφέροντας παροχές που θα προσελκύσουν 

ένα κοινό, το οποίο θα έχει τη δυνατότητα, την οικονοµική ευχέρεια και 

γενικά τη πρόθεση να πληρώσει παραπάνω για να µπορέσει να απολαύσει 

ικανοποιητικές υπηρεσίες.   

Η επιτυχία της επιχείρησης είναι ότι µε βάση τον πιθανό τζίρο από το πρώτο 

χρόνο κιόλας η εταιρία θα καλύψει την αρχική της επένδυση και θα βρεθεί 

µε ένα δυνατό κεφάλαιο, ώστε ανά έτος να κάνει και άλλες δυναµικές 

κινήσεις, που θα το καταστήσουν ένα ισχυρό ανταγωνιστή. Το µεγάλο 

πλεονέκτηµα που θα του φέρουν αυτά τα έσοδα και θα το ισχυροποιήσουν 
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είναι οι δράσεις που θα παρέχει που θα είναι ποικίλες και σε επίπεδο 

ανταγωνισµού οι πιο δυναµικές.  

 

Κεφάλαιο 1
ο
  

Στον παρών κεφάλαιο θα οριστούν κατά σειρά το όραµα της υπό σύσταση 

επιχείρησης, το οποίο ορίζεται ως τι θέλει να καταφέρει µια επιχείρηση, στη 

συνέχεια η αποστολή, η οποία διευκρινίζει το γιατί υπάρχει µια επιχείρηση 

και τέλος οι επιχειρησιακοί της στόχοι, που προσδιορίζουν το τι πρέπει να 

πετύχει στη συγκεκριµένη αγορά που επέλεξε να δραστηριοποιηθεί 

(Kotler&Armstrong,2001). 

 

1.1 Λίγα λόγια για την επιχείρηση 

Η υπό σύσταση επιχείρηση θα αποτελέσει ένα οργανωµένο camping το οποίο 

θα βρίσκεται στην περιοχή Λίνδος της Ρόδου και θα αξιοποιηθεί από τους 

ιδρυτές του µια ιδιόκτητη έκταση 8 στρεµµάτων ώστε να αναπτύξει της 

δράσεις του. Το camping δεν θα έχει τη παραδοσιακή µορφή ενός τέτοιου 

είδους χώρου φιλοξενίας, δεδοµένου ότι θα επιδιώξει να παρέχει ποιο 

εξεζητηµένες υπηρεσίες από ότι κάνει ένα παραδοσιακό camping. 

Συγκεκριµένα θα έχει χώρους για κατασκηνωτές, θα δίνει όµως και τη 

δυνατότητα ενοικίασης µπανγκαλόου, θα έχει οργανωµένο µπαρ, εστιατόριο, 

ενώ θα παρέχει ειδικές υπηρεσίες όπως θαλάσσια σπορ, χώρους άθλησης και 

εκγύµνασης για τους επισκέπτες του, παροχή ιντερνέτ σε όλους τους χώρους, 

ενώ ακόµα θα έχει χώρους ειδικούς για παιδιά µε άτοµα τα οποία θα τα 

προσέχουν, ώστε οι γονείς να έχουν το χρόνο να ξεκουραστούν και να 

κάνουν διακοπές. Ο χώρος θα καλύπτει επιτυχώς τις καθηµερινές ανάγκες 

των επισκεπτών του παρέχοντας µεγάλο parking, τουαλέτες σε πολλά και 

διαφορετικά σηµεία του χώρου. 

Η µοναδικότητα του χώρου είναι ότι δίνει τη δυνατότητα στους επισκέπτες 

του να έχουν το είδος των διακοπών που επιθυµούν.  

Από τη µια δίνει τη δυνατότητα ειδικά σε νέους να ζήσουν τη συγκίνηση της 

διαµονής στη φύση µε λιγότερες πολυτέλειες αλλά και σε µεγαλύτερα άτοµα 

ειδικά σε οικογένειες να έχουν για τις ηµέρες που θα µείνουν στο κάµπινγκ 

όλες τις ανέσεις, περνώντας ευχάριστες και ξεκούραστες διακοπές.  
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1.2 Όραµα επιχείρησης  

Ως όραµα της παρούσας υπό σύσταση επιχειρησιακής µονάδας ορίζεται το 

ακόλουθο: «Να καταφέρει να καταστεί ο ηγέτης στην αγορά της Ρόδου και κατ 

επέκταση στην αγορά της ∆ωδεκανήσου  και να αποτελεί σηµείο αναφοράς για 

ταξιδιώτες από όλο τον κόσµο που θέλουν να επισκεφτούν την Ελλάδα και 

συγκεκριµένα το εξεταζόµενο νησί». 

 

1.3 Αποστολή της επιχείρησης 

Η παρούσα  µονάδα αποτελεί ένα οργανωµένο camping µε την ονοµασία 

Lindos Village, το οποίο θα δραστηριοποιηθεί στην Ρόδο. Ο λόγος ύπαρξης 

της παρούσας µονάδος στο µέλλον αναφέρεται στην ανάγκη κάλυψης 

απαιτήσεων των επισκεπτών του νησιού, στο κλάδο του τουρισµού, που στη 

παρούσα φάση θεωρούνται ότι δεν καλύπτονται επαρκώς και 

αποτελεσµατικά. 

Πιο συγκεκριµένα η αποστολή της παρούσας µονάδας αναφέρεται: «Στην 

ποιοτική εξυπηρέτηση των τουριστών από το εξωτερικό αλλά και από το 

εσωτερικό της Ελλάδος, ούτως ώστε να  έχει ένα µόνιµο πελατολόγιο που να 

την εµπιστεύεται ενώ θα προσπαθήσει να δηµιουργήσει τις προϋποθέσεις να 

την επισκέπτονται όλο και περισσότεροι πελάτες στο µέλλον» (Armstrong et al, 

2015). 

 

1.4 Επιχειρησιακοί στόχοι 

Οι επιχειρησιακοί στόχοι της υπό σύσταση επιχείρησης όπου δηλώνουν το τι 

θέλει να επιτύχει είναι οι ακόλουθοι:  

Ποιοτικοί 

α) Να αναπτυχθεί ένα καλά οργανωµένο camping το οποίο θα συνδυάζει 

διαφορετικά είδη παροχών και υπηρεσιών, προκειµένου να καλύπτει τις 

ανάγκες διαφορετικών τµηµάτων της αγοράς,  

β) Να µην έχει τη κλασσική µορφή των κάµπινγκ παρέχοντας υπηρεσίες που 

θα µπορούν να ανταγωνιστούν αποτελεσµατικά τα οργανωµένα ξενοδοχεία 

της περιοχής,  

γ) Να καταφέρει να παρέχει ανταγωνιστικές υπηρεσίες σε ανταγωνιστικά 

πακέτα τιµών και προσφορών,  

δ) Να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό παρέχοντας διαφορετικά είδη 

υπηρεσιών σε πελάτες µε διαφορετικά δηµογραφικά χαρακτηριστικά   
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Ποσοτικοί  

α) Να έχει κερδοφορία από το πρώτο χρόνο την οποία θα αυξάνει ανά έτος 

και για τα 3 πρώτα χρόνια κατά 2-3%.  

β) Να καταφέρει από το πρώτο χρόνο να έχει συνολικά 240 πελάτες 

ηµερησίως ώστε να είναι και οι σκηνές και τα µπανγκαλόου κλεισµένα για 

όλους τους µήνες λειτουργίας.   

 

Κεφάλαιο 2
ο 

2.1 Περιγραφή  

Η κατασκήνωση Lindos Village θα αποτελέσει µια επιχείρηση η οποία θα 

δραστηριοποιείται στον τοµέα των υπηρεσιών και συγκεκριµένα στην 

παροχή υπηρεσιών σε παραθεριστές, οι οποίοι αποφασίζουν τη περίοδο των 

διακοπών τους, να περάσουν την άδεια τους στο νησί της Ρόδου.  

Η Ρόδος είναι ένα πολύ γνωστό νησί της Ελλάδος, το οποίο πλεονεκτεί 

έναντι άλλων νήσων, δεδοµένου ότι συνδυάζει πολλές διαφορετικές 

προτάσεις για τον επισκέπτη-τουρίστα, καθώς είναι ένα νησί που δίνει τη 

δυνατότητα σε κάποιον να ζήσει τη περίοδο των διακοπών του όπως αυτός 

επιθυµεί χωρίς περιορισµούς. 

Συγκεκριµένα παρέχει πολλούς διαφορετικούς τρόπους διασκέδασης στα 

νεαρότερα άτοµα, δίνει τη δυνατότητα σε µια οικογένεια να περάσει ήσυχες 

και ασφαλείς διακοπές, ενώ και τα ηλικιωµένα άτοµα µπορούν να 

απολαύσουν επίσης διάφορα είδη εναλλακτικού τουρισµού, όπως είναι ο 

πολιτισµικός και θρησκευτικός τουρισµός.  

Άλλα στοιχεία που καθιστούν το νησί θελκτικό για διακοπές, είναι ότι αν και 

βρίσκεται 239 ναυτικά µίλια από τον Πειραιά, µε τις τακτικές και σύγχρονες 

συγκοινωνίες του δικτύου ναυσιπλοΐας, µπορεί κανείς να ταξιδέψει άνετα και 

γρήγορα. Είναι εύκολο να το γυρίσει κάποιος µε αυτοκίνητο αφού έχει καλό 

οδικό δίκτυο, είναι µόλις 1.400,684 χλµ
2
, είναι το µεγαλύτερο νησί της 

∆ωδεκανήσου, το τέταρτο σε σειρά ολόκληρης της χώρας και το ένατο της 

Μεσογείου. Τη χαρακτηρίζει πλούσια χλωρίδα και πανίδα, αλλά και πλούσια 

ιστορία µε τα αρχαία κτίσµατα µεσαιωνικού και όχι µόνο ρυθµού να 

πρωτοστατούν και διαθέτει παραλίες οι οποίες έχουν χαρακτηριστεί ως 

ιδανικές για κολύµπι, όπου οι περισσότερες είναι οργανωµένες.  
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Το 15Αύγουστο η Παναγιά η Τσαµπίκα, συγκεντρώνει πιστούς από όλη την 

Ελλάδα και όχι µόνο, ενώ το «Μεσαιωνικό Φεστιβάλ Ρόδου» παρέχει ένα 

θερινό πρόγραµµα βυζαντινών και µεσαιωνικών πολιτιστικών δρώµενων. 

Το «Rhodes Summer Festival» µε πλούσιο πρόγραµµα που αναδεικνύει την 

πολιτιστική, πολιτισµική, περιβαλλοντική αλλά και την κοινωνική διάσταση 

των εκδηλώσεων.  

Ο ∆ιεθνής Μαραθώνιος ∆ρόµου και άλλες αθλητικές δράσεις, αποτελούν 

µορφές αθλητικού τουρισµού, που χωρίς αµφιβολία ταιριάζουν στη 

«φυσιογνωµία» της σύγχρονης Ρόδου, καθώς το νησί έχει µεγάλη και 

µακραίωνη ιστορία στον αθλητισµό, η αθλητική δραστηριότητα είναι 

ιδιαίτερα ανεπτυγµένη ενώ διαθέτει τεχνογνωσία στην διοργάνωση µεγάλων 

διεθνών αθλητικών γεγονότων και έχουν ιδανικές καιρικές συνθήκες, 

ειδυλλιακό φυσικό περιβάλλον µε πλούσιες εναλλαγές τοπίων.  

Ένα ακόµα βασικό χαρακτηριστικό του νησιού είναι η παρατεταµένη 

τουριστική περίοδος, η οποία ξεκινά µε εσωτερικό τουρισµό από το Πάσχα 

και ολοκληρώνεται τέλος Οκτώβρη. Τέλος το νησί συγκεντρώνει 

παραθεριστές και τη περίοδο των Χριστουγέννων κυρίως ντόπιους που 

επισκέπτονται συγγενείς για τις εορτές.   

Το νησί έχει µεγάλη τουριστική κίνηση λόγω της εύκολης πρόσβασης από 

θάλασσα αλλά και λόγω του καλά οργανωµένου αεροδροµίου, το οποίο δίνει 

πρόσβαση εντός και εκτός χώρας. Στο εσωτερικό το ΚΤΕΛ Ρόδου έχει 

καθηµερινά δροµολόγια από το πρωί µέχρι της 12:00 το βράδυ όπου την 

καλοκαιρινή περίοδο τα δροµολόγια πυκνώνουν.  

Σε αυτό το καλά δοµηµένο και οργανωµένο νησί, θα αναπτυχθεί η παρούσα 

επιχειρηµατική δράση. Η επιλεγµένη περιοχή Λίνδος, βρίσκεται 48χλµ από 

την πόλη της Ρόδου, κεντρικής πύλης του νησιού, αλλά και από το διεθνές 

αεροδρόµιο του νησιού (Wikipedia).  

Η νοµική µορφή της κατασκήνωσης θα είναι Εταιρεία Περιορισµένης 

Ευθύνης. Η επιλογή έγινε µε κριτήριο, ότι η παρούσα συνδυάζει τα οφέλη 

των προσωπικών και κεφαλαιουχικών επιχειρήσεων. Επίσης οι εταίροι στη 

παρούσα νοµική µορφή θα ευθύνονται µόνο µέχρι του ποσού που έχουν 

εισφέρει στο εταιρικό κεφάλαιο. Το ποσοστό συµµετοχής, δεδοµένης της 

ύπαρξης δυο εταίρων είναι 50% έκαστος. Τα δυο στελέχη, θα αποτελέσουν 

τα πρώτα 2 χρόνια διαχειριστές του CAMPING, έχοντας ίσα και κοινά 

δικαιώµατα (Χέβας,2017).  

Το CAMPING θα τηρεί βιβλία τρίτης κατηγορίας, όπου µέσα σε αυτά θα 

εµπεριέχονται όλα τα οικονοµικά στοιχεία του CAMPING. Προκειµένου να 

λειτουργήσει το συγκεκριµένο CAMPING, θα χρειαστούν και οι κατάλληλες 

άδειες(Μπατσινιλάς,2015).  

Οι άδειες εξασφαλίζονται από την αρµόδια επιτροπή, τη Περιφέρεια και το 
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δήµο. Κλείνοντας θα πρέπει να προσδιοριστεί στο παρόν σηµείο ότι η 

επιχείρηση θα λειτουργεί από το Πάσχα συγκεκριµένα θα ανοίγει 1 µήνα 

πριν το Πάσχα και θα κλείνει µε το πέρας της θερινής τουριστικής περιόδου 

που θα είναι τέλος Οκτωβρίου. Η επιχείρηση δεν θα λειτουργεί τα 

Χριστούγεννα και γενικά τη χειµερινή περίοδο.  

Το χειµώνα θα λειτουργεί µόνο σε ειδικές περιπτώσεις αν δηλαδή γίνει ένα 

µεγάλο γεγονός στο νησί, ένα συνέδριο, ένα αθλητικό γεγονός και χρειάζεται 

χώρους φιλοξενίας ο δήµος, οπότε τότε θα λειτουργεί υποστηρικτικά 

παρέχοντας τις εγκαταστάσεις του. Φυσικά για να γίνει κάτι τέτοιο θα πρέπει 

να έχουν ενηµερωθεί οι ιδιοκτήτες τουλάχιστον 1 µήνα πριν το γεγονός.  

Εναλλακτικά και µόνο για τα συνέδρια, ο χώρος θα µπορεί να κλείνεται από 

µεγάλες εταιρείες απευθείας µε τους επιχειρηµατίες. Για τις ανάγκες της 

παρούσας µελέτης θα γίνει εστίαση µόνο στη θερινή περίοδο, δεδοµένου ότι 

οι λοιπές εκδηλώσεις είναι πρόσθετες δεν µπορούν να προβλεφθούν και δεν 

θα απασχολούν κάθε χρόνο το CAMPING. Ίσως στο µέλλον να κλειστεί 

κάποια µόνιµη συµφωνία, αλλά αυτό θα µπορούσε να γίνει αφού ο χώρος 

αποκτήσει την απαραίτητη φήµη. 

 

2.1.1 Πεδία δράσης της επιχείρησης  

Έγινε ήδη κατανοητό από προηγούµενη αναφορά, ότι τα πεδία δράσης του 

CAMPING, προκειµένου να επιτευχθεί ο στόχος προσέγγισης διαφορετικών 

τµηµάτων της αγοράς, θα είναι τα ακόλουθα:  

1. Φιλοξενία επισκεπτών Ελλήνων και ξένων, δηλαδή εστίαση στον εγχώριο 

και εξωγενή τουρισµό 

2. Αθλητικός τουρισµός, µέσω της δυνατότητας παροχής εναλλακτικών 

θαλασσίων σπορ, παροχή οργανωµένων αθλητικών δράσεων στο εσωτερικό 

του, κλειστό και ανοιχτό γυµναστήριο, γήπεδο 5Χ5 µόνο για τις ανάγκες των 

ενοίκων του χώρου, γήπεδο τένις, γήπεδο µπάσκετ, γήπεδο beach volley. 

Αυτά που δεν θα έχουν χρέωση προς ενοικίαση είναι τα µέσα για θαλάσσια 

σπορ  

3. Οργανωµένο café, κλειστός και ανοιχτός χώρος όπου οι πελάτες µπορούν 

να παίξουν επιτραπέζια παιχνίδια, να δουν τηλεόραση, να δουλέψουν σε 

υπολογιστή, να µπουν στο ιντερνέτ, όλα θα παρέχονται δωρεάν απλά θα 

υπάρχει περιορισµός χρόνου ειδικά για τους υπολογιστές.   

Ιντερνέτ θα υπάρχει σε όλους τους χώρους, οπότε ο καθένας θα µπορεί από 

το κινητό του, το tablet, τον υπολογιστή να κάνει χρήση. Επιπλέον χώροι 

εργασίας θα υπάρχουν σε διάφορα µέρη στο CAMPING όπου θα παρέχεται 

ρεύµα, όπου και πάλι θα είναι δωρεάν αλλά θα υπάρχουν χρονικοί 

περιορισµοί. 
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Συγκεκριµένα η ρεσεψιόν θα ελέγχει όλες τις υπηρεσίες ώστε να µην γίνεται 

αλόγιστη χρήση. Ο καθένας µπορεί να κάνει χρήση των πάντων αρκεί να 

σέβεται τους κανόνες,  

4. Το CAMPING θα έχει χώρο για τους κατασκηνωτές. Για τα τροχόσπιτα 

όλες οι υπηρεσίες που προαναφέρθηκαν θα είναι διαθέσιµες, εκτός από τα 

γήπεδα που θα είναι για τους πελάτες που θα µένουν στα bungalows. 

5. Τρία οργανωµένα εστιατόρια θα υπάρχουν µέσα στους χώρους.  

Ένα µε γρήγορο φαγητό όπου κάποιος µπορεί να φάει κάτι γρήγορο και 

φθηνό, θα λειτουργεί όλη µέρα, ένα καλό εστιατόριο όπου κάποιος θα µπορεί 

να γευµατίσει όλες τις ώρες της ηµέρας και να βρίσκει σε καθηµερινή βάση 

ένα δεδοµένο menu (πρωινό, µεσηµεριανό ή βραδινό) αλλά και της ώρας 

φαγητά και τέλος θα υπάρχει ένα µαγαζί µικρό-γευµάτων που θα λειτουργεί 

µόνο το πρωί θα πουλά τυρόπιτες, σπανακόπιτες, πίτσες, λουκουµάδες, 

χυµούς, νερά και αναψυκτικά κ.λ.π.  

Επί πληρωµή πέρα από το αρχικό κόστος διαµονής που θα πληρώνει ο 

πελάτης, είναι τα µικρό-γεύµατα, το γρήγορο φαγητό, οι καφέδες και ότι 

άλλο αγοραστεί στην καφετέρια, αντίθετα το µενού για όποιον το έχει 

επιλέξει, θα είναι µέσα στη τιµή που θα έχει κλείσει.  

Τα ίδια θα ισχύουν και για τα bungalows αν και σε αυτά έχουν τη 

δυνατότητα οι ένοικοι τους να µαγειρέψουν δεδοµένου ότι έχουν κουζίνα. 

6. Ο χώρος θα έχει 4 πισίνες, δυο στο χώρο των bungalows, 1 για µεγάλους 

και 1 για παιδιά και το ίδιο στο χώρο των κατασκηνωτών.  

7. Ο χώρος θα έχει 2 µεγάλα parking που θα επιτρέπουν σε κάθε ένοικο είτε 

κατασκηνωτή είτε πελάτη που µένει στα bungalows, να βάλει ένα 

αυτοκίνητο. Οι πελάτες των bungalows, µπορούν να έχουν άλλο ένα δίπλα 

στο χώρο διαµονής τους και επιπλέον θα υπάρχει µέσα στα parking χώρος 

φύλαξης ποδηλάτων και µηχανών. 

8. Το CAMPING θα διαθέτει έναν οργανωµένο παιδότοπο αλλά και χώρο 

φύλαξης σκύλων.  

9. Τουαλέτες για τους κατασκηνωτές θα υπάρχουν παντού, 1 τουαλέτα 

αντρών γυναικών ανά 2 σκηνές, τα bungalows, θα έχουν δική τους τουαλέτα 

και επιπλέον θα υπάρχουν και σε όλα τα εσωτερικά καταστήµατα.  

Κλείνοντας θα πρέπει να αναφερθεί ότι στο χώρο του CAMPING µπορούν 

να φιλοξενηθούν 30 µεγάλες σκηνές για CAMPING. Σκηνές έτοιµες θα 

παρέχει και ο χώρος αν κάποιος δεν έχει ενώ θα υπάρχουν και 20 bungalows 

για 20 οικογένειες.  

Συγκεκριµένα ο µέγιστος αριθµός ατόµων προς φιλοξενία δεδοµένου ότι µια 

µεγάλη σκηνή χωρά µέχρι 4 άτοµα ενώ τα bungalows µέχρι 6 άτοµα είναι 

240 άτοµα.  
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2.1.2 Προϊόντα/Υπηρεσίες 

∆εδοµένης της περιγραφής που έγινε στην προηγούµενη ενότητα εδώ θα 

γίνει µια σύνοψη των προϊόντων και των υπηρεσιών της επιχείρησης συν 

κάποιες έξτρα πληροφορίες . 

Πίνακας 2.1-Προϊόντα και Υπηρεσίες 

Προϊόντα/Υπηρεσίες ∆υναµικότητα 

Χώρος κατασκηνωτών 30 µεγάλες σκηνές για 4 άτοµα 

Bungalows 20 για 6 άτοµα 

Παρκινγκ 2 

Πισίνες 4 (2 µεγάλων και 2 για παιδιά) 

Χώρος φύλαξης σκύλων 1 

Παιδότοπος 1 

Cafe 1 

Εστιατόριο 1 

Fast-Food 1 

Καντίνα-Μικρογεύµατα 1 

Τουαλέτες  15 εξωτερικές και 3 εσωτερικές 
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Χώροι µε πρίζες για κατασκηνωτές  20 ουσιαστικά 1 ανά σκηνή άλλος 

χώρος είναι η καφετέρια µε άλλα 10 

σηµεία εργασίας 

Ιντερνέτ  Παντού 

Γήπεδο τένις 1 

Γήπεδο ποδοσφαίρου 5Χ5 1 

Γήπεδο µπάσκετ 1 

Γήπεδο Beach Volley 1 

Ρεσεψιόν 1 

Θαλάσσιο σπορ 20 σανίδες µε πανί για σερφινγκ 

20 Jet ski  

30 ποδήλατα θαλάσσης  

∆ιαµορφωµένη διαδροµή στο 

εσωτερικό για τρέξιµο 

1 

Γυµναστήριο  1 

* Όλες οι υπηρεσίες θα παρέχονται κατόπιν συνεννόησης µε τη ρεσεψιόν 

(Συγκεκριµένα το κλείσιµο των γηπέδων, η χρήση της πισίνας, το 

γυµναστήριο όλα θα γίνονται µε προβλεπόµενες διαδικασίες για λόγους 

ασφαλείας) 

Ελεύθερα θα είναι ο χώρος για τρέξιµο, ο χώρος της θάλασσας και γενικά 

όλοι οι χώροι του CAMPING. 
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*Οι πελάτες των bungalows δεν θα πληρώνουν έξτρα στο παιδότοπο, το 

κατοικίδιο τους µπορούν να το έχουν στο bungalow, οι κατασκηνωτές αν 

θέλουν να έχουν κατοικίδιο θα πρέπει να το δώσουν για φύλαξη όπου θα 

πληρώνουν έξτρα 7 ευρώ την ηµέρα. Όλοι αν θέλουν να κάνουν θαλάσσια 

σπορ πρέπει να νοικιάσουν ένα µέσο ή να πληρώσουν για µια συγκεκριµένη 

δράση, όπου το κόστος θα είναι 6€/ώρα αν απλά νοικιάσουν και 10€/ώρα για 

µια δράση για παράδειγµα θαλάσσιο σκι. Οι κατασκηνωτές όπως και οι 

ένοικοι των bungalows  δεν θα πληρώνουν στις αθλητικές εγκαταστάσεις, οι 

πρώτοι όµως θα πληρώνουν στο γυµναστήριο 6€/ώρα.  

*Οι πισίνες, το parking, το internet, οι τουαλέτες θα είναι δωρεάν αλλά όλα 

κατόπιν συνεννόησης, εκτός από τις τουαλέτες. 

*Οι κατασκηνωτές θα πληρώνουν τα πάντα σε επίπεδο καφέ, φαγητό, 

πρωινό, µεσηµεριανό, βραδινό. 

Οι πελάτες των bungalows δεν θα πληρώνουν το καθηµερινό σταθερό menu 

το οποίο θα αποτελείται από 2 γεύµατα. Πρωινό-µεσηµεριανό ή πρωινό-

βραδινό, ενώ θα πληρώνουν ότι θα είναι εκτός menu. Βέβαια θα µπορούν να 

έχουν την δυνατότητα να µαγειρέψουν και στους χώρους διαµονής µιας και 

θα είναι πλήρως επανδρωµένα µε τις απαραίτητες οικιακές συσκευές. 

Στους ένοικους των bungalows το menu θα είναι µέσα στη τιµή τους, 

αντίθετα οι κατασκηνωτές θα πληρώνουν µόνο τη διαµονή, ενώ σε επίπεδο 

φαγητού θα υπάρχει extra χρέωση. 

*Έξτρα µόνο για τους κατασκηνωτές θα είναι ο παιδότοπος όπου θα 

πληρώνει το παιδί 5€/ώρα και η φύλαξη σκύλου που θα είναι 7€/ηµέρα. 

 

2.2 Οικονοµική Κατάσταση-Χρηµατοοικονοµικοί πόροι 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί ο χώρος είναι ιδιόκτητος και το βασικό του 

πλεονέκτηµα είναι ότι είναι διαµορφωµένος µε τέτοιο τρόπο, που θα 

εξυπηρετεί τη δηµιουργία όλων των παραπάνω. Οι απαιτήσεις για επένδυση 

τον 1
ο
 χρόνο λειτουργίας της κατασκήνωσης θα είναι υψηλές γι’ αυτό το 

λόγο απαιτείται ένα σηµαντικό ύψος κεφαλαίου, µέρος του οποίου θα 

καλυφθεί από το ΕΣΠΑ. Το συνολικό κόστος της επένδυσης για την έναρξη 

της λειτουργίας ανέρχεται στο ακόλουθο: 
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Πίνακας 2.2-Έξοδα έναρξης  

Πάγια Κόστος 

Αθλητικές Εγκαταστάσεις  

Γήπεδο ποδοσφαίρου 80.000 

Γήπεδο τένις 60.000 

Γήπεδο Beach Volley 10.000 

Πισίνες 

1. Ενηλίκων Χ2 

2. Παιδικές  Χ2 

 

60.000 

30.000 

Κτήρια Bungalows 

20x15.000 

30 Μεγάλες σκηνές 4 ατόµωνΧ4000 

 

300.000 

120.000 

Κτήρια Αναψυχής 

Καφετέρια 

Εστιατόριο 

Fast-Food 

 

40.000 

65.000 

40.000 

Άλλα κτήρια  



 

 

43 

 

Ρεσεψιόν 15.000 

Τουαλέτες 

10Χ2.000 

 

 

20.000 

Μέσα για τη διεξαγωγή αθλητικών 

σπορ 

65.000 

∆ιαµόρφωση χώρων π.χ. παρκινγκ 25.000 

∆ιαφηµιστικό πλάνο ανάπτυξης 25.000 

Λειτουργικά έξοδα ίδρυσης 20.000 

Σύνολο 975.000 

* Οι τιµές είναι ενδεικτικές µε βάση τις τρέχουσες τιµές της αγοράς. 
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Η εύρεση του αρχικού κεφαλαίου θα γίνει ως ακολούθως: 

Πίνακας 2.3-Επενδυτική διαδικασία 

Τρόπος  Επένδυσης Ποσοστό Ποσό  

Επιδότηση 

 

50% 487.500 

Μέτοχος Α 

 

25% 244.000 

Μέτοχος Β 

 

25% 244.000 

Σύνολο 100% 975.000 

Η επιδότηση µε το ΕΣΠΑ, θα βασιστεί στο τελευταίο πρόγραµµα του ΕΣΠΑ 

για µικροµεσαίες τουριστικές επιχειρήσεις(ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ,2017). Σύµφωνα 

µε το πρόγραµµα το κράτος επιδοτεί έως 45%(+5%). Για να µπορέσει να 

εκµεταλλευτεί και την έξτρα επιδότηση του 5% φτάνοντας στα 487.500 θα 

καταθέσει και µια πρόβλεψη για τη δηµιουργία νέων σταθερών θέσεων 

απασχόλησης. Με βάση αυτό το ποσοστό θα πάρει από το ΕΣΠΑ 487.500. 

Το υπόλοιπο ποσό οι ιδιοκτήτες θα τα έχουν σε ιδία κεφάλαια, πράγµα που 

απαιτεί και το πρόγραµµα ΕΣΠΑ, για να µπορέσει να δοθεί επιδότηση στους 

επίδοξους ιδιοκτήτες του camping. Οι δυο επιχειρηµατίες θα συνεργαστούν 

µε εταιρεία η οποία θα πληρωθεί εφόσον βγει το πρόγραµµα. Το πρόγραµµα 

προβλέπει έξτρα 1500 ευρώ αµοιβή για τη συµβουλευτική 

εταιρεία(ΕΣΠΑ,2017).  
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2.3 Οργάνωση και ∆ιοίκηση 

Σε οργανωτικό επίπεδο οι δυο µέτοχοι θα διοικήσουν από κοινού την 

εταιρεία, αναλαµβάνοντας ο καθένας ένα διαφορετικό κοµµάτι της 

επιχείρησης. Συγκεκριµένα ο ένας όντως οικονοµολόγος θα αναλάβει τη 

διοίκηση του χώρου και την οικονοµική διαχείριση. Στον αντίποδα ο άλλος 

µέτοχος δεδοµένων των σπουδών του στο τουριστικό marketing και την 

πολυετή του εµπειρία στις τουριστικές επιχειρήσεις, όντας υπεύθυνος 

επικοινωνίας και δηµοσίων σχέσεων σε διάφορα ξενοδοχεία θα αναλάβει τη 

διαφηµιστική προβολή και ευρύτερα τις συµφωνίες µε τα τουριστικά 

γραφεία, τη συµµετοχή σε τοπικές εκθέσεις, τη διαχείριση των κοινωνικών 

δικτύων.  

∆οµικά η εταιρεία  θα αποτελείται από τα εξής τµήµατα  

( Σχήµα 2.1)(Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη,2007). 
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Σχήµα 2.1: Οργανόγραµµα Επιχείρησης 

 

  

 

 

 

Γενικός ∆ιευθυντής Οργάνωσης 

και Οικονοµικής ∆ιαχείρισης 

Άλλες δράσεις 

Θαλάσσια 

σπορ 

2 άτοµα 

Παιδότοπος 

1 άτοµο 

Φύλαξη 

σκύλων  

1 άτοµο 

Γυµναστήριο 

1 άτοµο 

Parking 

2άτοµα 

 

Λογιστήριο 

1. Προϊστάµενος 

2 Εργαζόµενοι 

Reception 

3 Άτοµα  

Εστιατόριο 

1 Σεφ 

3 Μάγειρες 

4 Σερβιτόροι  

Fast-Food 

1 ψήστης 

2 άτοµα   

Μικρο-Γεύµατα 

1 άτοµο   

Καθαριότητα 

Χώρου 

2 άτοµα 

Bungalows 

2 άτοµα 

εξωτερικοί 

χώροι 

1 άτοµα 

Πισίνα 

Καφετέρια-Μπαρ 

3 άτοµα    

Γενικός ∆ιευθυντής 

Μάρκετινγκ και  

Επικοινωνίας 
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Πίνακας 2.4- Προσωπικό επιχείρησης 

∆ραστηριότητα Αριθµός εργαζοµένων 

Λογιστήριο 3  

Reception 3 

Εστίαση: 

α) Εστιατόριο 

β) Fast-Food 

γ) Μικρο-γεύµατα 

δ) Καφετέρια-Μπαρ 

 

8 

3 

1 

3 

Καθαριότητα χώρων και Πισίνας 5 

Άλλες δράσεις: 

α) Θαλάσσια σπορ 

β) Παιδότοπος 

γ) Φύλαξη σκύλων  

δ) Γυµναστήριο 

ε) Parking 

 

2 

1 

1 

1 

2 

Σύνολο 33 άτοµα 

* Όλο το χρόνο από τα 33 άτοµα εργάζεται µόνο η ρεσεψιόν η οποία κάνει 

γραµµατειακή υποστήριξη στο CAMPING και στο τµήµα marketing. Οι 
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υπόλοιποι εργαζόµενοι είναι ντόπιοι εποχιακοί και εργάζονται 6 µήνες το 

χρόνο. Η επιχείρηση στηρίζει τη τοπική οικονοµία, δίνει λύση στη τοπική 

ανεργία και γενικά στηρίζει το νησί. Υπάρχει µια σκέψη για αργότερα το 

εστιατόριο και η καφετέρια να δουλεύουν όλο το χρόνο, αλλά αυτό είναι κάτι 

που θα εξεταστεί στο µέλλον  

 

2.4 Ανάλυση εξωτερικού περιβάλλοντος 

Στη παρούσα ενότητα κάνοντας χρήση συγκεκριµένων µοντέλων όπως το 

PEST, το SWOT, τις 5 δυνάµεις του Porter, θα αναλυθεί το Macro και Micro 

περιβάλλον της αγοράς δράσης του camping, δηλαδή της Ελλάδος γενικά 

αλλά και της Ρόδου ειδικά. 

(Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος και Τζαναβάρας, 2010). 

 

2.4.1 PEST Analysis 

Μέσω του µοντέλου PEST, θα µελετηθεί το Πολιτικό, Οικονοµικό, 

Κοινωνικό και Τεχνολογικό περιβάλλον, µέσα στο οποίο καλείται να 

λειτουργήσει η εξεταζόµενη επιχείρηση. 

Πολιτικό-Θεσµικό Περιβάλλον(P): Ο τουρισµός για την Ελλάδα είναι 

σηµαντικός. Ειδικά τα χρόνια της κρίσης που η χώρα παρουσιάζει µια 

αστάθεια σε όλα τα επίπεδα, κυρίως όµως στο πολιτικό και το οικονοµικό, η 

εισροή κεφαλαίων και οι δράσεις που προάγουν το τουρισµό, ενισχύουν τη 

περιφέρεια, αντιτίθενται στο φαινόµενο της ανεργίας και στηρίζονται τόσο 

σε εθνικό επίπεδο, όσο και σε Ευρωπαϊκό. 

Η φιλοσοφία στήριξης σε πολιτικό και κυρίως νοµικό επίπεδο, αποτελεί µια 

σηµαντική διαδικασία για τους νέους επιχειρηµατίες και τις νέες 

επιχειρηµατικές δράσεις όπως η αναφερόµενη, διότι δηµιουργούνται οι 

κατάλληλες συνθήκες για πλεονεκτήµατα όπως: 

α) Ταχύτητα στην ίδρυση, περιορισµός γραφειοκρατίας, πράγµα που τα 

τελευταία χρόνια έχει επισηµανθεί και γίνονται βήµατα βελτίωσης,  

β) Πολλοί εµπλεκόµενοι φορείς που επηρεάζουν τη πορεία µιας επένδυσης. 

Συγκεκριµένα υπάρχει το Υπουργείο Τουρισµού που έχει τη γενική εποπτεία. 

Ακόµα υπάρχουν φορείς και νοµικά πρόσωπα δηµοσίου δικαίου όπως ο 

Ε.Ο.Τ (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού) κ.λ.π. Η επιχείρηση για να 

επιτύχει τους στόχους της θα πρέπει να γνωρίζει το κυβερνητικό πλάνο ανά 

έτος, για να δει την στρατηγική που θα πρέπει να ακολουθήσει ώστε να 

εναρµονιστεί µε το πλάνο της χώρας. Συγχρόνως θα πρέπει να υπάρξει 

εναρµόνιση και µε το πρόγραµµα που ακολουθεί ο δήµος και η περιφέρεια.  
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Ένα βασικό στοιχείο το οποίο επηρεάζει σε πολιτικό επίπεδο τη λειτουργία 

του τουρισµού σε µια περιοχή είναι οι µεταφορές. Οι µεταφορές προς το 

προορισµό και επιπρόσθετα οι εσωτερικές µεταφορές, για τις οποίες 

ευθύνεται ο δήµος και τα κονδύλια που χρειάζονται για να επέµβει. Η Ρόδος 

είναι ευνοούµενη σε επίπεδο σύνδεσης µε την υπόλοιπη Ελλάδα, ενώ και το 

οδικό της δίκτυο είναι σχετικά καλό και έχει συχνές εσωτερικές 

συγκοινωνίες. Τα στοιχεία αυτά δίνουν πλεονέκτηµα σε κάθε επιχείρηση που 

ανοίγει στο συγκεκριµένο νησί, έναντι σε έναν προορισµό που είτε το οδικό 

δίκτυο είναι πολύ κακό, είτε η προσβασιµότητα στο προορισµό είναι 

δύσκολη. 

Η επιχείρηση, µπορεί να ενεργοποιείται τη περίοδο της κρίσης, όµως 

υπάρχουν και θετικά µέσα στη συγκεκριµένη περίοδο. Συγκεκριµένα το 

κράτος µέσω της πολιτείας, αναγνωρίζει τη σηµασία του τουρισµού και 

εφαρµόζει µέτρα που σχετίζονται µε την ανακούφιση των επιχειρηµατιών 

από την αυστηρή φορολογία, προχωρά σε επιδοτήσεις επιχειρηµατικών 

δράσεων, προχωρούν σε διακανονισµούς µε τους επιχειρηµατίες δίνοντας 

τους χρόνο αποπληρωµής των χρεών τους.  

Πέρα από τα παραπάνω ένα ακόµα σηµαντικό στοιχείο, που µε βάση τη 

δυναµική της η επιχείρηση, µπορεί να εκµεταλλευτεί, είναι η εποχικότητα, η 

οποία µέσα από τη στήριξη εναλλακτικών µορφών τουρισµού το κράτος 

επιδιώκει να την αντιµετωπίσει. Το CAMPING µε βάση τις εγκαταστάσεις 

που έχει, µπορεί να συµβάλλει στη µείωση της εποχικότητας και να 

εκµεταλλευτεί την προσέλευση τουριστών για δράσεις όπως ο αθλητικός, ο 

συνεδριακός τουρισµός κ.λ.π. Η εγκατάσταση έχει τη δυνατότητα να 

υποδεχτεί τέτοιου είδους δράσεις και να εκµεταλλευτεί ακόµα και κεφάλαια 

που δίνονται από το κράτος σε εθνικό αλλά και περιφερειακό επίπεδο, για 

στήριξη των επιχειρήσεων που προάγουν δράσεις που θα µειώσουν την 

εποχικότητα.  

Σε πολιτικό επίπεδο, σε συνεργασία µε τα ασφαλιστικά ταµεία και άλλους 

φορείς, επιδοτούνται οι Έλληνες πολίτες, ειδικά οι ασθενείς οµάδες για να 

έχουν τη δυνατότητα να επισκεφτούν σε περιόδους χαµηλής τουριστικής 

ζήτησης διάφορες περιοχές εντός της Ελλάδας. Η επιχείρηση πρέπει να 

συµµετέχει σε τέτοια προγράµµατα για να µπορέσει να αποκτήσει δυναµική 

σε σχέση µε τον εισερχόµενο τουρισµό, αλλά και να διευρύνει στο µέλλον το 

χρονικό πλαίσιο λειτουργίας του εκτός του παρόντος διαστήµατος 

λειτουργίας του.  

Οικονοµικό Περιβάλλον (E): Η Ελλάδα βιώνει µια διαρκή οικονοµική 

κρίση,  η οποία έχει επηρεάσει όλους τους κλάδους, συµπεριλαµβανοµένου 

και του τουρισµού. Τα στοιχεία του οικονοµικού περιβάλλοντος που 

επιδρούν αρνητικά είναι: 

α) Η µείωση του εισοδήµατος του Έλληνα πολίτη, που τον έχουν αναγκάσει 

να µειώσει τα χρήµατα που δίνει στις διακοπές. Προτιµά να πηγαίνει σε 
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περιοχές όπου υπάρχει κάποια ιδιόκτητη κατοικία ή κάποιος συγγενής, 

προκειµένου να µειώσουν το κόστος διαµονής και να κάνει περισσότερες 

µέρες διακοπές. Η Ρόδος είναι ένα µέρος όπου πολλοί έχουν πατρικά σπίτια 

και συγγενείς, οπότε επιλέγουν να µένουν εκεί κατά την επίσκεψή τους στο 

νησί.  

β) Η οικονοµική αστάθεια, η αύξηση του πληθωρισµού, η αύξηση της 

ανεργίας, η µείωση της καταναλωτικής ικανότητας, αποτελούν λόγους 

επηρεασµού του κλάδου. Τα αρνητικά της συγκεκριµένης κατάστασης 

αναφέρονται στη µείωση των οικονοµικών επενδύσεων στον τουρισµό από 

το κράτος, στη µείωση των εσωτερικών τουριστών, στη µείωση των 

δανειοδοτήσεων από τις τράπεζες. Είναι εδώ σηµαντικό να αναφερθεί ότι και 

στην Ευρώπη που στο παρελθόν ήταν η κατεξοχήν περιοχή εστίασης για τις 

ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις, η οικονοµική κρίση επίσης έχει 

επηρεάσει την αγοραστική  συµπεριφορά των τουριστών.  

Το πρόβληµα εστιάζεται κυρίως στο τοµέα «Ήλιος και Θάλασσα» που 

αποτέλεσε για πολλά χρόνια σηµείο αναφοράς του ελληνικού τουρισµού. 

Εδώ το πρόβληµα αναφέρεται στο ότι η Ελλάδα δεν αποτελεί πια έναν φθηνό 

προορισµό, άρα οι Ευρωπαίοι που βιώνουν τη κρίση, είτε επιλέγουν τον 

εσωτερικό τουρισµό, σε δικές τους περιοχές µε χαρακτηριστικά τον «Ήλιο 

και τη Θάλασσα», είτε επιλέγουν προορισµούς όπως η Τουρκία η οποία 

προσφέρει τα τελευταία χρόνια τις ίδιες παροχές σε καλύτερες τιµές.  

Μέσα σε αυτή την αρνητική κατάσταση οι πυλώνες προόδου και η δυναµική 

για µια νέα στρατηγική προσέγγιση, για µια επιχείρηση όπως η εξεταζόµενη 

είναι εµφανείς.  

Από τη µια η εταιρεία θα επωφεληθεί όπως όλες οι τουριστικές επιχειρήσεις 

από δράσεις όπως(ΕΟΤ,2017):  

1. Μείωση του ΕΤΑΚ µετά το 2011 σε 0.33%,  

2. Αναστολή καταβολών κάποιων φόρων, που κατά καιρούς εξαγγέλλει η 

πολιτεία, για να βοηθήσει τις τουριστικές επιχειρήσεις,  

3. Κρατικές εγγυήσεις σε νεοσύστατες επιχειρήσεις για τη λήψη δανείων,  

4. Μείωση του ΦΠΑ.   

Ακόµα όπως έχει ήδη αναφερθεί ότι θα κάνει και η εξεταζόµενη επιχείρηση, 

δίνονται επιδοτήσεις για τη πρόσληψη εργαζοµένων πράγµα που θα 

εκµεταλλευτεί η Lindos Village, για να αυξήσει την επιδότηση από το 

ΕΣΠΑ.  

Πέρα από αυτή τη θετική οπτική, ο προορισµός µε δεδοµένη την µείωση της 

ζήτησης για τον «Ήλιο και τη Θάλασσα», θα πρέπει να επιδιώξει την είσοδο 

σε άλλες τουριστικές αγορές, χωρών µε οικονοµική ισχύ όπως Ρωσία, Πρώην 

Σοβιετικές χώρες, Κίνα αλλά και συγκεκριµένα τµήµατα ευρωπαίων 

τουριστών µεσαίου και υψηλού οικονοµικού εισοδήµατος.  
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Ο προορισµός θα πρέπει να εκµεταλλευτεί τα θετικά της κρίσης και 

παρέχοντας υψηλή ποιότητα σε λογικές τιµές, να προσεγγίσει µέσω της 

παροχής εναλλακτικών µορφών τουρισµού και όχι µόνο, οµάδες τουριστών 

που δεν επιλέγουν ένα προορισµό µε βάση την τιµή, αλλά µε βάση την 

ποιότητα των υπηρεσιών του. Επειδή δεν αρκούνται στον ήλιο, στη θάλασσα 

και στο καλό φαγητό, αναζητούν στη διαµονή τους σε ένα τόπο και άλλες 

δράσεις σχετικές µε το πολιτισµό, τη θρησκεία, τον αθλητισµό κ.λ.π.  

Μια ακόµα δράση είναι ο συνεδριακός τουρισµός, δεδοµένου ότι µεγάλες 

εταιρείες επιλέγουν να συνδυάσουν τα συνέδριά τους µε διακοπές.  

Κοινωνικό-Πολιτιστικό περιβάλλον(S): Σύµφωνα µε το Ινστιτούτο 

Τουριστικών Ερευνών και Προβλέψεων(2016) σε επίπεδο κοινωνικό-

πολιτιστικό τα στοιχεία που χαρακτηρίζουν τους τουρίστες που 

επισκέπτονται τη χώρα και η επιχείρηση θα πρέπει να λάβει υπόψη είναι τα 

ακόλουθα:  

α) Οι τουρίστες που επισκέπτονται την Ελλάδα, είναι κυρίως άτοµα νεαρής 

ηλικίας <40 µεσαίας και κατώτερης οικονοµικής και κοινωνικής τάξης. Στον 

αντίποδα το µικρότερο ποσοστό των τουριστών 40+ είναι υψηλού 

µορφωτικού επιπέδου, εύποροι, οι οποίοι αρέσκονται να συνδυάζουν τις 

διακοπές µε πολιτιστικές και θρησκευτικές ανησυχίες. Ένα ποσοστό αυτών 

κάνουν διακοπές µε την οικογένεια τους.  

Η διάρκεια παραµονής στη πρώτη κατηγορία είναι 7-10 ηµέρες, ενώ η άλλη 

κατηγορία µένει από 10-15 ηµέρες. Η δεύτερη κατηγορία πάντα περνά από 

την Αθήνα να δει τους αρχαιολογικούς χώρους και στη συνέχεια επιλέγει 

νησιά που παρέχουν ηρεµία, καλό φαγητό, καθαρές παραλίες, δυνατότητα 

διασκέδασης αλλά και πολιτιστικό και θρησκευτικό ενδιαφέρον.  

Η πρώτη κατηγορία πάει κατευθείαν στο προορισµό για τον οποίο ήρθε, 

επιλέγει συνήθως κοσµοπολίτικα νησιά και δίνουν βαρύτητα µόνο στη 

διασκέδαση. Οι χώρες προέλευσης των δυο κατηγοριών τουριστών είναι η 

Μεγάλη Βρετανία (Περισσότερο νέοι <40), Γερµανία (Μοιρασµένη 

προέλευση), Γαλλία(Μοιρασµένη προέλευση), Ολλανδία (Περισσότερο νέοι 

<40).  

Οι νέες αγορές µε έντονο ενδιαφέρον που προαναφέρθηκαν στην ενότητα 

του οικονοµικού περιβάλλοντος και ειδικά οι χώρες της πρώην Σοβιετικής 

Ένωσης, αναφέρονται κυρίως στη δεύτερη κατηγορία τουριστών και κυρίως 

σε οικογένειες, πράγµα που συµφέρει την εταιρεία σε επίπεδο της 

στρατηγικής που σκέφτεται να αναπτύξει. 

 

Τεχνολογικό περιβάλλον(T): Ο ελληνικός τουρισµός σε τεχνολογικό 

επίπεδο δεν θεωρείται από τους πιο ανταγωνιστικούς και συγκεκριµένα µε 
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βάση στοιχεία WEF του 2015-2016 βρίσκεται στην 40
η
 θέση ανάµεσα σε 133 

χώρες(Τσάρτας κ.α,2016).  

Είναι σηµαντικό ο ελληνικός τουρισµός να ακολουθήσει τις εξελίξεις αν 

θέλει να µην µείνει πίσω. Η χρήση του διαδικτύου είναι αυξηµένη στα νησιά 

σε επίπεδο τουρισµού, σε σχέση µε την ηπειρωτική Ελλάδα. Ένα άλλο 

σηµαντικό στοιχείο είναι ότι ιδιόκτητη σελίδα στο διαδίκτυο στις νησιωτικές 

περιοχές, συµπεριλαµβανοµένης και της Ρόδου, έχουν το 67% των µεγάλων 

ξενοδοχείων, ενώ σε επίπεδο πανσιόν, µικρών ξενοδοχείων, CAMPING 

έχουν µόλις το 30%. Αυτό συµβαίνει διότι οι µικρές οικογενειακές 

επιχειρήσεις διοικούνται από µεγάλα άτοµα στην ηλικία, τα οποία δεν έχουν 

γνώση του διαδικτύου, ενώ δεν επενδύουν στη διαφήµιση, γιατί βασίζονται 

στη σταθερή τους πελατεία.  

Η εξεταζόµενη επιχείρηση δεδοµένων των συνθηκών, µπορεί να 

διαφοροποιηθεί επενδύοντας στη δηµιουργία ιστοσελίδας, αλλά και στα 

κοινωνικά δίκτυα. Μάλιστα µπορεί να εκµεταλλευτεί τα προγράµµατα που 

ανοίγουν σε επίπεδο κράτους και περιφέρειας µε βάση και πάλι το ΕΣΠΑ 

που αναφέρονται στην τεχνολογική αναβάθµιση των επιχειρήσεων. Επειδή 

αυτά τα προγράµµατα δεν τα γνωρίζουν πολλοί και όσοι τα γνωρίζουν δεν 

επιδιώκουν απαραίτητα να ενταχθούν, η εταιρεία µπορεί να επιδιώξει να 

ενταχθεί, οπότε µε µηδενικό σχεδόν κόστος, να ενισχύσει την ηλεκτρονική 

της στρατηγική. Η εταιρεία µπορεί να αξιοποιήσει µε βάση τις τάσεις του 

τεχνολογικού περιβάλλοντος τις ακόλουθες δράσεις:  

α) Προωθητικές πολιτικές e-marketing,  

β) Ηλεκτρονική διαχείριση πελατών που θα βοηθήσει στη καλύτερη 

λειτουργία της reception,  

γ) Προωθητικές δράσεις, µέσω των κοινωνικών δικτύων,  

δ) Πολυµέσα, ψηφιακοί χάρτες και εικονική πραγµατικότητα αποτελούν 

µέσα που θα µπορούσαν να ενισχύσουν το site της επιχείρησης, ως πρόσθετα 

προωθητικά µέσα. 
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2.4.2 SWOT Analysis 

Με βάση την ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος, στη 

παρούσα ενότητα, θα παρατεθούν οι δυνάµεις, οι αδυναµίες, οι ευκαιρίες και 

οι απειλές µε βάση το µοντέλο SWOT για την εξεταζόµενη εταιρεία (Kotler 

et al,2014): 
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Πίνακας 2.5-SWOT Analysis  

∆υνάµεις (S) Αδυναµίες (W) 

1. Ιδιόκτητος χώρος ανάπτυξης της 

επιχείρησης. 

2. Εµπειρία σχετική µε το χώρο από 

τους ιδρυτές της επιχείρησης. 

3. Πολυχώρος δράσεων που δεν 

υπάρχει κάποιος άλλος σχετικός στη 

περιοχή. 

4. Κεντρικό σηµείο κοντά στη πόλη 

της Ρόδου, στο αεροδρόµιο και το 

Λιµάνι. 

5. Ίδρυση σε ένα προορισµό κοντά 

στην Αθήνα εύκολα προσβάσιµο. 

6. Αποφυγή τραπεζικού δανεισµού ο 

οποίος θα αποδυνάµωνε στο ξεκίνηµα 

την επιχείρηση. 

7. Συνδυασµός δράσεων οι οποίες 

καλύπτουν πολλά είδη τουρισµού-

εναλλακτικές µορφές. 

8. Πρόσληψη προσωπικού από 

εγχώρια αγορά, πράγµα που θα 

βοηθήσει στην ευρύτερη οικονοµική 

στήριξη από το κράτος και τη 

περιφέρεια. 

9. Καλά δοµηµένη και διαµορφωµένη 

έκταση, η οποία δίνει δυνατότητες 

ανάπτυξης και επέκτασης. 

10. Το νησί έχει ισχυρό brand name 

συνδυάζοντας διαφορετικά είδη 

διακοπών, έχει καλό οδικό δίκτυο, 

ιδανική αγορά για τη προσέλκυση των 

τµηµάτων που θέλει να εστιάσει η 

επιχείρηση 

1. Υψηλό κόστος λειτουργίας, 

αυξηµένο αριθµητικά ανθρώπινο 

δυναµικό. 

2. Η Ρόδος έχει ήδη γνωστές 

τουριστικές µονάδες µε σταθερή 

πελατεία, η οποία έρχεται από το 

εξωτερικό και το εσωτερικό της 

χώρας, πολλοί έρχονται µε σύσταση. 

Η επιχείρηση θα δυσκολευτεί να τις 

ξεπεράσει σε επίπεδο φήµης. 

3. Πολυµορφικός χώρος, δύσκολος 

σε διοικητικό επίπεδο. 

4. Αυξηµένο κόστος λειτουργίας, θα 

οδηγήσει σε υψηλή τιµή για τον 

πελάτη, πράγµα που θα µειώσει την 

ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης. 

5. Περιορισµός σε διαφηµιστική 

προβολή σε σχέση µε άλλους 

νησιωτικούς προορισµούς όπως 

είναι για παράδειγµα η Μύκονος, η 

Σαντορίνη κ.λπ., σε επίπεδο 

κράτους. 

6. Οι περιοχές εκτός περιφέρειας 

είναι λιγότερο τεχνολογικά 

ανεπτυγµένες, υπάρχουν 

προβλήµατα δικτύου, που θα 

επηρεάσουν την εταιρεία σε επίπεδο 

ανάπτυξης της στρατηγικής σε 

σχέση µε το Ίντερνετ και τα 

διαδίκτυα. 

 

Ευκαιρίες(O) Απειλές(T) 
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1. Τα προγράµµατα ΕΣΠΑ ανοίγουν 

συνεχώς και στοχεύουν στην 

αναβάθµιση του τουρισµού ειδικά στη 

περιφέρεια. 

2. Κρατικές επιδοτήσεις και στήριξη 

από τη περιφέρεια σε επιχειρήσεις που 

βοηθούν στην µείωση της ανεργίας 

µέσα από τη δράση τους. 

3. Το άνοιγµα της Ρωσικής και 

Κινεζικής αγοράς, αποτελεί µια 

ευκαιρία εστίασης για την επιχείρηση. 

4. Το νησί ελκύει την ηλικιακή οµάδα 

40+ που έχει τη δυνατότητα 

πληρωµών ακριβών ποιοτικών 

πακέτων. 

5. Το νησί αλλά και οι υποδοµές της 

επιχείρησης προσφέρονται για την 

ανάπτυξη εναλλακτικών µορφών 

τουρισµού, πράγµα που αποτελεί 

σηµαντική παράµετρο για την 

αξιοποίηση των ευκαιριών που 

δίνονται για την Ελλάδα στην αγορά, 

από το άνοιγµα αγορών όπως της 

Ρωσίας, των πρώην Σοβιετικών 

χωρών, της Κίνας. 

6. Η Ρόδος έχει το περιθώριο να 

αναπτύξει µορφές τουρισµού που 

ζητούν οι προαναφερόµενες αγορές, 

τις οποίες µπορεί να εκµεταλλευτεί η 

επιχείρηση. Για παράδειγµα δράσεις 

µε επίκεντρο τον πολιτιστικό και 

θρησκευτικό τουρισµό. 

7. Η κρίση αποτελεί ευκαιρία 

δεδοµένων των διευκολύνσεων που 

έγιναν από το κράτος ειδικά στις 

τουριστικές επιχειρήσεις. 

8. Η αλλαγή του τουριστικού 

µοντέλου σε παγκόσµιο επίπεδο 

1. Η οικονοµική κρίση έχει 

αποδυναµώσει το Ελληνικό κράτος, 

έχει περιορίσει τους πόρους προς 

επένδυση, επηρεάζει και τον 

τραπεζικό δανεισµό. 

2. Η καταναλωτική δεινότητα των 

Ελλήνων και όχι µόνο έχει 

επηρεαστεί µε αποτέλεσµα τη 

µείωση του εσωτερικού τουρισµού, 

την επιλογή φθηνότερων 

προορισµών από τους ξένους, όπως 

είναι η Τουρκία. 

3. Μείωση της ανταγωνιστικότητας 

του Ελληνικού τουριστικού 

προϊόντος σε επίπεδο brand στο 

εξωτερικό. 

4. Ταύτιση σε ένα βαθµό ευτυχώς 

όχι πολύ υψηλό µε την εισροή 

νεαρών τουριστών ειδικά από τη 

Μεγάλη Βρετανία, οι οποίοι δεν 

φέρνουν κέρδη στο νησί, 

δηµιουργούν εντάσεις και 

επηρεάζουν την επισκεψιµότητα της 

άλλης κατηγορίας τουριστών. 

5. Η ευρύτερη ένταση στη περιοχή 

λόγω του γεωγραφικού σηµείου που 

βρίσκεται η Ελλάδα, ίσως επηρεάσει 

τον τουρισµό στο µέλλον. 

6.  Πιθανή συνέχιση της κρίσης και 

επαναφορά µέτρων που θα 

επιδεινώσουν την 

ανταγωνιστικότητα των τουριστικών 

επιχειρήσεων, όπως η εξεταζόµενη. 
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2.4.3 Ανάλυση των 5∆υνάµεων του Porter 

Στη παρούσα ενότητα µε βάση τις 5∆υνάµεις του Porter, θα γίνει η ανάλυση 

του ανταγωνισµού για την ευρύτερη περιοχή της Ρόδου, µε αναφορές βέβαια 

και στο σύνολο της τουριστικής αγοράς (Παπαδάκης,2010): 

1. ∆ύναµη και Χαρακτηριστικά των πελατών/Καταναλωτών: Με βάση 

την ανάλυση που προηγήθηκε, γίνεται κατανοητό ότι οι καταναλωτές 

σήµερα έχουν µεγάλη ισχύ δεδοµένων των πολλών επιλογών για διακοπές 

εντός και εκτός της χώρας τους.  

Ο Έλληνας καταναλωτής, βιώνει µε άσχηµο τρόπο την οικονοµική κρίση η 

οποία του έχει µειώσει την επιθυµία του για διακοπές, εποµένως, δεν 

αποτελεί θελκτικό τµήµα για τις επιχειρήσεις φιλοξενίας, χωρίς όµως αυτό 

να σηµαίνει ότι δεν είναι προς συµφέρον µιας επιχείρησης του χώρου να 

προσελκύει Έλληνες τουρίστες ειδικά σε περίοδο out of season.  

Οι καταναλωτές προερχόµενοι από τη Ρωσία, τις χώρες της πρώην 

Σοβιετικής Ένωσης, τη Κίνα και ευρύτερα την Ασία, έχουν την οικονοµική 

δυνατότητα να πληρώσουν ακριβές υπηρεσίες αρκεί να είναι ποιοτικές, 

καθώς αναζητούν την ποιότητα στις διακοπές τους.  

Τα χαρακτηριστικά των τουριστών αυτών είναι τα ακόλουθα:  

α) Οικογενειάρχες,  

β) Υψηλού µορφωτικού επιπέδου,  

γ) Εύποροι  

δ) 40+.  

Οι συγκεκριµένοι αρέσκονται να συνδυάζουν τις διακοπές µε εναλλακτικές 

διασκεδάσεις, ενδιαφέρονται για τον πολιτισµό και την θρησκεία, για το 

καλό φαγητό και για τις ευρύτερες ανέσεις.  

Η αγορά αυτή είναι απαραίτητο να προσεγγιστεί από την επιχείρηση ειδικά 

για την κάλυψη των bungalows σε επίπεδο επισκεψιµότητας και διαµονής, 

καθώς η συγκεκριµένη οµάδα δίνει βαρύτητα στην ποιότητα των υπηρεσιών 

και όχι στη τιµή.  

Μια άλλη οµάδα αρκετά ισχυρή είναι οι νέοι κάτω από 40 και συγκεκριµένα 

18-30 όπου αρέσκονται στις έντονες διασκεδάσεις και αυτό που τους 

ενδιαφέρει είναι η χαµηλή τιµή και όχι η ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών. 

Αυτή η οµάδα ενδιαφέρει πολλούς νησιωτικούς προορισµούς, 

αποτελεί ευκαιρία για την επιχείρηση. 
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συγκαταλέγεται συνήθως στην κατηγορία γκρουπ. Η οµάδα αυτή δεν είναι 

κατάλληλη για την εξεταζόµενη επιχείρηση διότι θα επηρεάσει την εικόνα 

της, δεν θα τις φέρει έσοδα και πιθανόν να επιφέρει και ζηµιές.  

 

Η άλλη κατηγορία πελατών που θα έρθει να συµπληρώσει το 40+ και η 

οποία φιλοξενείται κάθε χρόνο στο νησί, είναι το 30-40, το οποίο καλό είναι 

να το προσεγγίσει η επιχείρηση, δεδοµένου ότι εστιάζουν ως καταναλωτές σε 

ένα συνδυασµό ποιότητας και τιµής. Σε γενικές γραµµές οι καταναλωτές 

λόγω των πολλών επιλογών σε επίπεδο εύρεσης καταλύµατος, αλλά και σε 

επίπεδο τιµών κ.λ.π, είναι ισχυροί, ειδικά η οµάδα που θέλει να εστιάσει η 

επιχείρηση, δεδοµένου ότι η οµάδα αυτή έχει την ικανότητα την οικονοµική, 

να έχει τις διακοπές που θέλει.  

Ο Έλληνας καταναλωτής αλλά και ο ξένος µεσαίου εισοδήµατος, δεν έχει 

την οικονοµική δυνατότητα, µε αποτέλεσµα να είναι επίσης δύσκολος και 

εποµένως η επιχείρηση για να προσεγγίσει και αυτούς πρέπει να µειώσει τις 

τιµές που σκέφτεται να ορίσει. Αν το κάνει όµως αυτό θα βρεθεί σε κίνδυνο 

να δυσαρεστήσει τις άλλες οµάδες επισκεπτών και συγχρόνως θα 

προσεγγίσει τουρίστες που δεν έχουν το προφίλ που ταιριάζει στην 

επιχείρηση. 

Κλείνοντας θα πρέπει να αναφερθεί ότι η επιχείρηση δεν είναι ένα 

παραδοσιακό camping, αντίθετα αποτελεί ένα χώρο που δίνει τη δυνατότητα 

επαφής µε τη φύση, παρέχει όµως και όλες τις ανέσεις όχι µόνο στα 

bungalows αλλά και στις σκηνές, γι αυτο και µπορεί να προσεγγίσει τις 

αγορές που έχουν ήδη αναφερθεί 

2.∆ύναµη των προµηθευτών/∆ίκτυα διανοµής: Σε επίπεδο δικτύων 

διανοµής, είναι πολύ συγκεκριµένα αυτά τα οποία πρέπει να γνωρίζει η 

επιχείρηση.  

Αρχικά έχουν µεγάλη ισχύ δεδοµένου ότι καθορίζουν σε µεγάλο βαθµό τη 

τουριστική κίνηση σε µια περιοχή. Φορείς όπως η Trivago, τα τελευταία 

χρόνια έχει επηρεάσει τον τρόπο που σκέφτεται ο τουρίστας, δίνοντας του 

ποιοτικές και φθηνές επιλογές, µε αποτέλεσµα να έχει αλλάξει η δοµή της 

αγοράς.  

Τα γκρουπ που ελέγχονται από τα τουριστικά πρακτορεία, αποτελούν βασική 

παράµετρο για τη βιωσιµότητα των µεγάλων ειδικά τουριστικά 

συγκροτηµάτων. Η Ρόδος είναι ένας προορισµός για γκρουπ.  

Η επιχείρηση χωρίς να επηρεαστεί οικονοµικά, πρέπει να εστιάσει και στην 

καλή συνεργασία µε τους φυσικούς και ηλεκτρονικούς διαµεσολαβητές. 

Πρέπει όµως να παραµείνει σταθερή στα τµήµατα, που προαναφέρθηκαν και 

θεωρούνται τα κατάλληλα για τη βιωσιµότητα της. 

3. Νέοι Είσοδοι: Στη συγκεκριµένη αγορά γενικά και ειδικά στην Ρόδο, 
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είναι δύσκολο να εισχωρήσει ένας νέος ανταγωνιστής, δεδοµένου ότι το 

κόστος της επένδυσης είναι µεγάλο. Ακόµα και αν κάποιος αναζητήσει 

κάποια επιδότηση, καµία δεν δίνει 100% κάλυψη των εξόδων καθώς όλες 

είναι σε συνδυασµό µε τα κεφάλαια που µπορεί να επενδύσει ο επενδυτής.  

Επιπροσθέτως είναι αδύνατος και ο τραπεζικός δανεισµός, ειδικά αν κάποιος 

δεν έχει κάποια οικονοµική επιφάνεια, δεδοµένης και της οικονοµικής 

κρίσης η οποία πλήττει τη παγκόσµια αλλά και την εγχώρια αγορά. 

4. Υποκατάστατα: ∆εν αναγνωρίζονται αρκετά υποκατάστατα, καθώς για 

τους εγχώριους τουρίστες είναι η διαµονή σε συγγενείς και σε κάποιο 

πατρικό σπίτι, ενώ για τους ξένους, υποκατάστατος τόπος διαµονής µπορεί 

να είναι κάποιο φιλικό σπίτι ή οι λύσεις που δίνει η trivago δηλαδή ενοικίαση 

κάποιας οικείας στον τόπο υποδοχής. 

 

2.4.4 Ανταγωνισµός 

Η αγορά της Ρόδου είναι διευρυµένη, έχει πολλά ξενοδοχεία, πανσιόν, κ.λ.π. 

∆εν συγκεντρώνεται κάπου η τουριστική δύναµη, απλά χωρίζεται µε βάση τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά του τουρίστα ηλικία, επάγγελµα, επίπεδο 

µόρφωσης, οικονοµική και κοινωνική κατάσταση.  

Οι τουρίστες ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά τους και τις προτιµήσεις τους 

χωρίζονται στο νησί είτε σε πιο «ζωντανές» περιοχές µε πολλά µαγαζιά 

διασκέδασης και νεολαία είτε σε πιο ήρεµες περιοχές όπου µπορούν να 

προσφέρουν σε µια οικογένεια ξεκούραση και συνάµα συγκινήσεις. Υπάρχει 

και µια µεσαία κατηγορία που θέλει να συνδυάσει τα πάντα.  

Η Ρόδος προσφέρει τα πάντα και µπορεί να ικανοποιήσει κάθε καταναλωτική 

επιθυµία. Τα µεγάλα ξενοδοχεία προσφέρουν µεσαίο επίπεδο ποιότητας και 

χαµηλές τιµές, δουλεύουν µε γκρουπ και βρίσκονται σε κοσµικά µέρη του 

νησιού. Υπάρχουν βέβαια και πολύ µεγάλα ξενοδοχεία που παρέχουν υψηλή 

ποιότητα σε υψηλές τιµές και αυτά επιλέγονται από ειδική κατηγορία 

τουριστών. Μετά υπάρχουν πανσιόν, µικρά ξενοδοχεία, τα οποία καλύπτουν 

την ανάγκη για διακοπές  σε µεσαίες τιµές.  

Υπάρχει κενό στο κοµµάτι που θέλει να εισέλθει η επιχείρηση, παρέχοντας 

ποιοτικές υπηρεσίες σε µέτριες τιµές και συνδυασµό αυτών των βασικών 

στοιχείων µε ειδικές εναλλακτικές µορφές τουρισµού, ειδικές δράσεις κ.λ.π. 

Η αγορά της Ρόδου είναι άκρως ανταγωνιστική δεδοµένου ότι παρέχει όλες 

τις εναλλακτικές επιλογές που µπορεί να αναζητήσει ένας τουρίστας. ∆ηλαδή 

δίνει τη δυνατότητα σε κάποιον να βρει πολυτελή ξενοδοχεία που παρέχουν 

υψηλής ποιότητας υπηρεσιών, υπάρχουν  µεσαία ξενοδοχεία που οι τιµές 

τους δε ξεπερνούν τα 35€ τη µέρα των οποίων οι υπηρεσίες είναι ανάλογες 

της τιµής, δίνεται η δυνατότητα σε κάποιους τουρίστες κυρίως νέους αλλά 
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και γενικότερα σε άτοµα που δίνουν βαρύτητα στη τιµή να µείνουν σε 

κάποια πανσιόν ή σε κάποια διαµερίσµατα µε πολύ χαµηλές τιµές ακόµα και 

κάτω από 20 € τη µέρα. (Trivago, 2018) 

 

Συγχρόνως είναι έντονη η απουσία οργανωµένου κάµπινγκ που να µπορεί να 

ικανοποιεί την ανάγκη για χαµηλή τιµή αλλά και τη δυνατότητα να µείνουν 

όσοι θέλουν κοντά στη φύση και να απολαύσουν τις διακοπές τους µε έναν 

διαφορετικό τρόπο, καθώς στο συγκεκριµένο νησί ενισχύεται περισσότερο το 

ελεύθερο κάµπινγκ.  

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω διαπιστώνεται ότι το κάµπινγκ το οποίο 

πρόκειται να λειτουργήσει δεν πρόκειται να πετύχει τους στόχους του αν 

απλά επιλέξει να δραστηριοποιηθεί σε µια από τις παραπάνω αγορές 

δεδοµένου του ανταγωνισµού. Αυτό που οφείλει να κάνει είναι να 

διαφοροποιηθεί πλήρως, να συνδυάσει υπηρεσίες που να παρέχουν όλα τα 

άλλα µαζί .  

 

Κεφάλαιο 3ο  

   3.1 Στόχοι µάρκετινγκ   

Στη παρούσα φάση αρχικά θα γίνει ο καθορισµός των στόχων µάρκετινγκ 

του εξεταζόµενου camping. Οι στόχοι θα συνδυαστούν µε το ευρύτερο πλάνο 

που έχει διατυπωθεί µέχρι τώρα στις προηγούµενες ενότητες. Συγκεκριµένα 

θα απορρέουν από το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και θα είναι 

άµεσα συνδεόµενοι µε τις συνθήκες που χαρακτηρίζουν το εξωτερικό 

περιβάλλον. Οι στόχοι µάρκετινγκ του κάµπινγκ είναι οι ακόλουθοι(Baker 

and Saren,2016): 

1. Στόχος του είναι να καταφέρει στο τέλος της πρώτης περιόδου λειτουργίας 

του να έχει πετύχει να δουλέψει σε πλήρη πληρότητα όλους τους µήνες του 

καλοκαιριού, δηλαδή 240 άτοµα ανά µέρα και προς το τέλος της περιόδου µε 

60%-70% πληρότητα δηλαδή 150-200 άτοµα ανά βραδιά. 

2. Στόχος να κερδίσει την πρώτη περίοδο λειτουργίας ένα 1%-1,5% µερίδιο 

στη τοπική αγορά σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. 

3. Στόχος την πρώτη περίοδο είναι το κάµπινγκ να κλείσει µε τζίρο κοντά 

στο 1.000.000€, προκειµένου να αποσβεστεί το κεφάλαιο που θα βάλουν οι 

ιδιοκτήτες του. 

4. Στόχος της επιχείρησης είναι η αύξηση κατά 3% της επισκεψιµότητας τους 

µήνες που δεν υπάρχει 100% πληρότητα  άρα και το τζίρο µέσα στα 5χρόνια, 

ουσιαστικά να πετύχει την απόλυτη πληρότητα όλους τους µήνες µέσα στην 
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5ετία. Ο τζίρος µέσα στη 5ετία µε βάση τις διανυκτερεύσεις µπορεί να 

διπλασιαστεί. 

 

 3.2 Τµηµατοποίηση/Αγορές στόχοι 

Έγινε ήδη αναφορά στη δεύτερη ενότητα ότι το CAMPING θα προωθηθεί 

στην αγορά ως ένας χώρος παροχής υψηλής ποιότητας υπηρεσιών, ο οποίος 

παρέχει διαφοροποιηµένες υπηρεσίες. Στη συνέχεια θα γίνει συγκεκριµένη 

αναφορά  στα χαρακτηριστικά των επισκεπτών του νησιού και βάση αυτών, 

θα γίνει συγκεκριµένη τµηµατοποίηση της αγοράς για λογαριασµό της 

εξεταζόµενης εταιρείας.  

Το νησί βάση των υποδοµών του, µπορεί να φιλοξενήσει ανά βραδιά 98.780 

άτοµα στα ξενοδοχεία του και 14.672 στα νόµιµα διαµερίσµατα. Ο 

συνολικός αριθµός επισκεπτών που µπορούν να φιλοξενηθούν ανά βραδιά 

είναι 113.452 άτοµα (ΜΗΤΕ-Επεξεργασία INSETE Intelligence, Στοιχεία 

2018), εκ των οποίων οι 630.000 περίπου αφίχθηκαν στο νησί µε επιβατηγά 

και οχηµαταγωγά πλοία (ΕΛ.ΣΤΑΤ, Επεξεργασία INSETE Intelligence, 

Στοιχεία 2017), 2.337.683 αφίχθηκαν µέσω διεθνών αεροπορικών αφίξεων 

και 411.229 αφίχθηκαν µε πτήσεις εσωτερικού (ΥΠΑ, Επεξεργασία INSETE 

Intelligence, Στοιχεία 2018)  

Το µερίδιο που θέλει να κερδίσει από του υπάρχοντες επισκέπτες η 

επιχείρηση είναι όπως προαναφέρθηκε περίπου στο 1% δηλαδή δεδοµένου 

ότι το νησί µέσα σε ένα µήνα µπορεί να φιλοξενήσει 3.403.560 άτοµα θέλει 

να πετύχει να φιλοξενήσει µέσα σε ένα µήνα περίπου 34000 άτοµα. Αυτό 

βέβαια αναφέρεται στο σύνολο της αγοράς.  

Τα βασικά δηµογραφικά χαρακτηριστικά των τουριστών της Ρόδου και τα 

χαρακτηριστικά του τουριστικού τους προφίλ παρουσιάζουν ενδιαφέρουσες 

διαστάσεις που συνοψίζονται στα εξής βασικά ευρήµατα:  

• Η χώρα προέλευσης των τουριστών σε σηµαντικό ποσοστό είναι η 

Αγγλία (17,3%) και ακολουθούν η Ρωσία (15,8%), η Ιταλία (9,2%) 

και η Γερµανία (7,4%) 

• Η αναλογία ανδρών/ γυναικών είναι περίπου η ίδια 

• Οι 7 στους 10 τουρίστες στη Ρόδο είναι µέχρι 44 χρονών 

• Το µορφωτικό επίπεδο των τουριστών στη Ρόδο είναι ιδιαίτερα 

υψηλό, αφού σε ποσοστό 80% είναι απόφοιτοι ανώτατης εκπαίδευσης  

• Στην πλειονότητά τους (6 στους 10) οι ξένοι τουρίστες της Ρόδου 

είναι έγγαµοι. 

• Η πλειονότητα των τουριστών της Ρόδου (56,2%) απολαµβάνει 

ετήσιο εισόδηµα µεγαλύτερο των 30.000 ευρώ (56,2% του δείγµατος 

χωρίς τα ∆εν Γνωρίζω/∆εν Απαντώ). 
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• Βασική πηγή πληροφόρησης των τουριστών για τη Ρόδο είναι το 

διαδίκτυο (42,5%), ενώ ακολουθεί σε συχνότητα αναφοράς η 

ενηµέρωση µέσω ταξιδιωτικού πρακτορείου (34%). Επιπλέον, 

αξιοσηµείωτο τµήµα των τουριστών (14,7%) ενηµερώνεται κυρίως 

από «φίλους και συγγενείς». Παραπάνω από τους µισούς τουρίστες 

(55,6%) οργανώνουν το ταξίδι τους στη Ρόδο µέσω ταξιδιωτικού 

πρακτορείου. Ωστόσο, σχεδόν εξίσου σηµαντικό είναι το τµήµα των 

τουριστών (42,3%) που πραγµατοποίησαν απευθείας κράτηση 

καταλύµατος µέσω Internet.  

• Το 85% των τουριστών κατά την παραµονή τους στη Ρόδο διαµένουν 

είτε σε all-inclusive είτε σε ξενοδοχεία 4 και 5 αστέρων.  

• Περίπου οι 3 στους 10 διαµένουν στην πόλη της Ρόδου για το 

µεγαλύτερο διάστηµα της παραµονής τους. Σηµαντικά τµήµατα 

επιλέγουν επίσης για τη διαµονή τους την Καλλιθέα, την Ιξιά και το 

Φαληράκι. 

• Η πλειονότητα των τουριστών (7 στους 10) διαµένει στη Ρόδο 

περίπου 1 εβδοµάδα, ενώ το 30% των τουριστών παραµένει για 

διάστηµα περίπου 2 εβδοµάδων.  

• Ο λόγος επίσκεψης στο νησί για όλους σχεδόν τους τουρίστες, όπως 

είναι αναµενόµενο λόγω της περιόδου διεξαγωγής της έρευνας, είναι 

η αναψυχή/ διακοπές. 

• Ιδιαίτερα υψηλό είναι το ποσοστό των τουριστών (72,1%) που έχουν 

επισκεφτεί το νησί «τρεις και παραπάνω φορές». Γεγονός είναι λοιπόν 

ότι η Ρόδος έχει «φανατικούς» επισκέπτες, ενώ ακόµα πιο ενδιαφέρον 

είναι το εύρηµα ότι, οι συστηµατικότεροι επισκέπτες είναι οι νέοι 

τουρίστες κάτω των 24 ετών.  

• Η πλειονότητα των τουριστών σε ποσοστό 64,3%, θεωρεί πολύ 

πιθανό να επισκεφτεί ξανά τη Ρόδο. Σε µεγαλύτερους «fans» του 

νησιού ωστόσο αναδεικνύονται οι νέοι κάτω των 24 ετών και οι 

ερωτώµενοι άνω των 45 ετών, αφού αυτοί θεωρούν σε µεγαλύτερο 

ποσοστό πολύ πιθανό να επισκεφτούν ξανά τη Ρόδο.  

• Το φυσικό περιβάλλον, οι παραλίες και ο καιρός της Ρόδου είναι για 

το 88% των τουριστών σηµαντικός λόγος στην απόφαση τους να 

επισκεφτούν το νησί. Παράγοντες που υπήρξαν επίσης καθοριστικοί 

για πολύ µεγάλο τµήµα των τουριστών είναι η ποιότητα των 

υπηρεσιών (75,2%), η φιλοξενία/ φιλικότητα των ντόπιων (72,5%), 

και ο πολιτισµός και η ιστορία του τόπου. 

Η χώρα µε το µεγαλύτερο ποσοστό τουριστών είναι η Αγγλία (17,3%). 

Μεγάλο τµήµα καταλαµβάνουν επίσης οι τουρίστες από τη Ρωσία (14,8%), 

την Ιταλία (9,2%), τη Γερµανία (7,4%), τη Σουηδία (6,9%) και το Ισραήλ 

(5,8%). Ακολουθούν σε ποσοστά οι τουρίστες από την Γαλλία (4,8%), τη 

∆ανία (4,3%), τη Νορβηγία (4,2%), την Πολωνία (4,2%) και τέλος, την 

Ολλανδία (4%). (Ινστιτούτο Εµπορίου και Υπηρεσιών της ΕΣΕΕ Εθνική 
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Συνοµοσπονδία Ελληνικού Εµπορίου) 

 

 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των επισκεπτών στο νησί παρουσιάζονται 

στον παρακάτω πίνακα 

Πίνακας 3.1: ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά επισκεπτών 

∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά επισκεπτών 

Α. Εσωτερικός Τουρισµός 

Α1. ∆ηµογραφικά: >40, άντρες γυναίκες ελεύθερα ζευγάρια, υπάλληλοι 

δηµόσιοι και ιδιωτικοί. 

Αρέσκονται στις διακοπές στη νυχτερινή διασκέδαση από εναλλακτικές 

µορφές επιλέγουν ότι έχει να κάνει µε το θαλάσσιο τουρισµό και τις 

θαλάσσιες δραστηριότητες. Οι περισσότεροι προτιµούν να µένουν κατά 

την επίσκεψη τους στο νησί στο πατρικό τους αν έχουν, σε φιλικά σπίτια 

και λιγότερο σε ξενοδοχεία κυρίως διαµερίσµατα φθηνά ξενοδοχεία. 

Α2. ∆ηµογραφικά: <40 άντρες γυναίκες, ζευγάρια παντρεµένα µε παιδιά. 

Αρέσκονται σε ήρεµες οικογενειακές διακοπές, ενδιαφέρονται για τη 

ποιότητα, θέλουν να συνδυάσουν δράσεις για τους ίδιους και τα παιδιά 

τους. 

Β. Εξωτερικός Τουρισµός 

Β1. Οι τουρίστες προερχόµενοι από τη Μεγάλη Βρετανία και την 

Ολλανδία αποτελούν το µεγαλύτερο σε ποσοστό εξερχόµενου τουρισµού, 

άτοµα 18-35 ανύπαντροι οι οποίοι αρέσκονται στη νυχτερινή ζωή, 

επιλέγουν τις φθηνές διακοπές µε γκρουπ δεν ενδιαφέρονται για τη 

ποιότητα ή τις εναλλακτικές υπηρεσίες. 

Β2. Οι τουρίστες προερχόµενοι από Γερµανία και άλλες Ευρωπαϊκές 

χώρες <40 ετών οικογενειάρχες αρέσκονται σε ποιοτικές διακοπές 

συνδυάζουν το ‘Ήλιος Θάλασσα’ µε τον πολιτισµό, τον θρησκευτικό 

τουρισµό, ενώ γενικά οι διακοπές τους θέλουν να συνδυάζουν πολλές 

δράσεις-Εδώ εντάσσονται και οι επαγγελµατίες 

Β3. Οι τουρίστες προερχόµενοι από Ρωσία πρώην Σκανδιναβικές χώρες 

Κίνα, ευκατάστατοι που εστιάζουν στη ποιότητα <40 άντρες γυναίκες 

οικογενειάρχες αρέσκονται σε ποιοτικές διακοπές συνδυάζουν το ‘Ήλιος 

Θάλασσα’ µε τον πολιτισµό, τον θρησκευτικό τουρισµό, ενώ γενικά οι 

διακοπές τους θέλουν να συνδυάζουν πολλές δράσεις-Εδώ εντάσσονται 

και οι επαγγελµατίες 
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Η επιχείρηση όπως αναφέρθηκε στη δεύτερη ενότητα θα εστιάσει σε ηλικίες 

<40 εύποροι, οικογενειάρχες, οι οποίοι αναζητούν ήρεµες διακοπές οι οποίοι 

να συνδυάζουν πολλές διαφορετικές παροχές. Ένα άλλο τµήµα που 

ενδιαφέρει είναι επιχειρήσεις που διοργανώνουν συνέδρια που αρέσκονται 

να συνδυάζουν για τα στελέχη τους τις διακοπές µε τη διασκέδαση. Επίσης 

εδώ το µερίδιο πλαισιώνεται από άτοµα <40 µε παρόµοια χαρακτηριστικά. Η 

επιχείρηση θα εστιάσει λιγότερο σε ηλικίες 30-40 θα αποφύγει όµως σε 

αυτές τις ηλικίες άτοµα που έρχονται µόνο για τη διασκέδαση, αδιαφορούν 

για λοιπές δράσεις. Τα άτοµα του τµήµατος αυτού έχουν περιορισµένη 

οικονοµική δυναµική και δεν ενδιαφέρονται για τη ποιότητα των υπηρεσιών, 

γιατί δεν µπορούν να τις πληρώσουν.  

Πίνακας 3.2:Τµήµατα προς προσέγγιση 

Τµήµατα προς προσέγγιση 

Α2 Β2 Β3 

Έλληνες <40 Άντρες - 

γυναίκες οικογενειάρχες 

ευκατάστατοι 

µορφωµένοι που 

αρέσκονται στη 

ποιότητα και στη 

παραµονή σε ακριβές 

µονάδες –Συνδυάζουν 

τις διακοπές και µε 

άλλες δράσεις 

Ξένοι κυρίως Γερµανοί 

<40 οικογένειες υψηλού 

µορφωτικού επιπέδου 

ευκατάστατοι. 

Συνδυάζουν τις 

διακοπές µε πρόσθετες 

δράσεις πολιτιστικός, 

θρησκευτικός, 

αθλητικός τουρισµός. 

Θέλουν να κάνουν 

διακοπές αλλά να 

γνωρίζουν ότι 

διασκεδάζουν και τα 

παιδιά τους. 

Ξένοι από Ρωσία  χώρες 

πρώην Σοβιετικής 

ένωσης παρόµοια 

χαρακτηριστικά µε Β2. 

Έχουν ειδική 

προτίµηση στις 

πολυτελείς υπηρεσίες 

και γενικά στις 

πολυτελείς διακοπές, 

δεν ενδιαφέρονται για 

το κόστος της 

υπηρεσίας. Η 

επιχείρηση θα 

αξιοποιήσει όλες τις 

υπηρεσίες της. 

 

 

 



 

 

64 

 

3.3 Στρατηγική positioning, image 

Έχοντας ορίσει τα τµήµατα, στη παρούσα ενότητα θα γίνει το positioning της 

επιχείρησης, στα τρία αυτά τµήµατα επιλογής. «Τοποθέτηση είναι η 

διαδικασία σχεδιασµού της εταιρικής προσφοράς και εικόνας έτσι ώστε να 

κατακτήσει η µάρκα ένα ξεχωριστό µέρος στο µυαλό του κοινού- στόχος. Το 

τελικό αποτέλεσµα της τοποθέτησης είναι η επιτυχηµένη δηµιουργία µιας 

πελατοκεντρικής πρότασης αξίας (proposition value), µιας συγκεκριµένης 

αιτίας να αγοράσει το κοινό- στόχος το προϊόν»(Keller and Kotler,2016). 

Η διαδικασία τοποθέτησης, η οποία θα πρέπει να επιλεγεί από την εταιρεία 

θα είναι κοινή και για τα τρία τµήµατα, βέβαια θα υπάρξουν µικρές 

διαφοροποιήσεις κυρίως σε επίπεδο προώθησης, οι οποίες και θα 

παρουσιαστούν αργότερα στην τέταρτη ενότητα, όπου και θα ακολουθήσει, 

όπου και θα αναπτυχθεί το µείγµα µάρκετινγκ της επιχείρησης. Η 

τοποθέτηση που επιλέχθηκε είναι µε βάση τη σχέση τιµής-ποιότητας(Baker 

and Saren,2016).  

Η επιχείρηση θα δηµιουργήσει µια τέλεια συντονισµένη σχέση βάση της 

οποίας οι καταναλωτές θα πληρώνουν µια υψηλή σε κόστος διαµονή, η 

οποία όµως λόγω των πολλών και ποιοτικών υπηρεσιών, δεν θα ενοχλεί τον 

πελάτη. Αντιθέτως µάλιστα θα την αιτιολογεί, θεωρώντας την άµεσα 

συνυφασµένη µε τις παροχές και αυτό θα συµβεί λόγω της οργάνωσης, του 

εξειδικευµένου προσωπικού, των εξειδικευµένων παρεχόµενων υπηρεσιών 

και γενικά του προφίλ που θα εισαγάγει το camping στην αγορά της Ρόδου. 

Με αυτό το τρόπο θα καλύψει διαφορετικές ανάγκες και θα αποτελέσει 

προτεραιότητα στην επιλογή προορισµού των  τουριστών όταν ξέρει ότι θα 

βρει συνδυασµό υπηρεσιών.  

Άρα δε θα επιδιώξει να βρίσκεται στις µέσες τιµές της αγοράς ή τις πολύ 

χαµηλές αλλά να δώσει δύο διαφορετικές επιλογές. Η διαµονή σε σκηνή θα 

είναι πιο πάνω από τη χαµηλή τιµή της αγοράς δεδοµένων των υπηρεσιών. 

Άρα περίπου στα 30€ τη µέρα. Και τα µπανγκαλόου τα οποία παρέχουν 

υπηρεσίες επιπέδου πολυτελούς ξενοδοχείου θα πρέπει να κυµαίνονται από 

60-80€ τη µέρα, πάνω από το µέσο της αγοράς και κάτω από τις ακριβότερες 

τιµές που υπάρχουν. ∆εδοµένης της αντιληπτικής αξίας που θα δηµιουργηθεί 

λόγω των υπηρεσιών που παρέχει, ο πελάτης θα ικανοποιείται και από την 

ποιότητα των υπηρεσιών αλλά και από την ανάλογη τιµή που θα παίρνει.  

Η διαφοροποίηση θα έχει να κάνει µε τη ποικιλία των δράσεων που παρέχει 

ο χώρος , για παράδειγµα πχ. αθλητικές δραστηριότητες, επαφή µε τη φύση, 

οργανωµένες παραλίες, ιντερνέτ σε όλες τις θέσεις, παροχή ρεύµατος στα 

περισσότερα σηµεία του κάµπινγκ, οργανωµένο εστιατόριο αλλά και άλλες 

µονάδες για τη διατροφή των τουριστών κ.λ.π. Αυτό θα δώσει το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που θέλει να αποκτήσει η επιχείρηση. 
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3.4 Στρατηγική µάρκετινγκ  

Σε επίπεδο στρατηγικής µάρκετινγκ, η επιχείρηση µε βάση το µοντέλο 

Ansoff, θα προσδιορίσει το τι συµφέρει στρατηγικά για τη καλύτερη 

προσέγγιση της αγοράς( Σχήµα 3.1)(Καζάζης,2001). 

 

 

Σχήµα 3.1 Ansoff model 

Με βάση το Σχήµα 3.1  η επιχείρηση θα ακολουθήσει τη στρατηγική της 

διαφοροποίησης, βάση της οποίας θα διαφοροποιηθεί βάση ποιότητα και 

υπηρεσιών, ώστε να µπορέσει να προσελκύσει τις αγορές στόχους που έχει 

θέσει.  

Σηµαντικό ρόλο θα παίξει και η ανάλογη των υπηρεσιών τιµή, που πρόκειται 

να προσφέρει. Η επιχείρηση θα επιλέξει να δράσει σε τοµείς και  κλάδους 

που ο ανταγωνισµός επιθυµεί να προσεγγίσει αλλά δεν έχει σήµερα τις 

συνδυασµένες υπηρεσίες και δυνατότητες να το κάνει.  
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Κεφάλαιο 4
ο
   

Εφαρµογή του µείγµατος µάρκετινγκ 

Στο παρόν κεφάλαιο θα γίνει η µελέτη προσέγγισης των τµηµάτων που 

αναφέρθηκαν στο τρίτο κεφάλαιο. Τα τρία τµήµατα θα προσεγγιστούν µε 

παρόµοιο µείγµα, θα υπάρξει µια διαφοροποίηση στη προωθητική διαδικασία 

που θα ακολουθηθεί (Σταθακόπουλος,2005).  

4.1 Προϊόν  

Οι υπηρεσίες του camping έχουν αναλυθεί διεξοδικά στο Κεφάλαιο 1
ο
 της 

εργασίας. Συνοπτικά αναφέροντας το camping θα λειτουργήσει στη περιοχή 

της Ρόδου σε µια ιδιόκτητη εγκατάσταση 8.000 στρεµµάτων. Η εγκατάσταση 

θα βρίσκεται  στη περιοχή Λίνδος, ένα κοµβικό σηµείο δεδοµένης της 

απόστασης που έχει από όλα τα κεντρικά σηµεία του νησιού, της κεντρικής 

πόλης, του αεροδροµίου και του λιµανιού. Η εγκατάσταση θα κάνει µια 

διαφορετική πρόταση στον τουρισµό της περιοχής.  

Συγκεκριµένα αποτελείται από 20 bungalows, 30 σκηνές έχοντας µια 

δυναµικότητα της τάξεως των 240 ατόµων ανά βραδιά. Σε επίπεδο παροχών 

θα προσφέρει: α) Γήπεδο τένις, β) Γήπεδο 5Χ5 ποδοσφαίρου, γ) Γήπεδο 

βόλεϊ και Beach Volley, δ) Γήπεδο basket, ε) Τρία εστιατόρια ένα πολύ 

καλό, ένα γρήγορου φαγητού και τέλος ένα µε µικρό-γεύµατα, ζ) Θα έχει 

διαµορφωµένες διαδροµές για περίπατο, η) 2 διαµορφωµένα parking, θ) 

Internet και ρεύµα σε όλες τις θέσεις, ι) Τουαλέτες.  

Σε γενικές γραµµές σε σχέση µε τις υπηρεσίες τις οποίες προσφέρει, αποτελεί 

ένα πολυτελές µέρος, διαφοροποιηµένο από τον ανταγωνισµό, το οποίο 

συνδυάζει τις ανέσεις ενός πολυτελούς ξενοδοχείου µε ανταγωνιστικές σε 

σχέση µε τις υπηρεσίες τιµές. Ακόµα θα δίνει τη δυνατότητα για συµµετοχή 

σε αθλητικά events, εκδροµών µέσα στο νησί, πολιτιστικές και θρησκευτικές 

προσεγγίσεις οι οποίες σχετίζονται µε τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού. 

 

4.2 Τιµή 

Αρχικά σε σχέση µε τις σκηνές το κόστος της βραδιάς θα είναι 50 ευρώ ανά 

άτοµο ενώ στα bungalow θα είναι 80 βραδιά ανά άτοµο. Οι υπηρεσίες που 

προαναφέρθηκαν είναι άλλοτε έξτρα και άλλοτε όχι.  

Οι υπηρεσίες δίνονται κατόπιν συνεννόησης µε τη ρεσεψιόν. Πιο 

συγκεκριµένα το κλείσιµο των γηπέδων, η χρήση της πισίνας, το 

γυµναστήριο όλα γίνονται µε προβλεπόµενες διαδικασίες για λόγους 

ασφαλείας. Απόλυτη ελευθερία παρέχεται στο χώρο για τρέξιµο, στη 

παραλία και τέλος στους διάφορους χώρους του CAMPING. 
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Οι πελάτες των bungalows  θα έχουν κάποια προτερήµατα δεδοµένης και της 

τιµής που θα πληρώνουν ανά βραδιά. Συγκεκριµένα δεν θα πληρώνουν 

επιπροσθέτως στον παιδότοπο, το κατοικίδιο τους µπορούν να το έχουν στο 

bungalow, οι κατασκηνωτές αν θέλουν να έχουν κατοικίδιο θα πρέπει να το 

δώσουν για φύλαξη όπου θα πληρώνουν έξτρα 7 ευρώ την ηµέρα.  

Όλοι, αν θέλουν να κάνουν θαλάσσια σπορ θα πρέπει να νοικιάσουν ένα 

µέσο ή να πληρώσουν για µια συγκεκριµένη δράση, όπου το κόστος θα είναι 

6€/ώρα αν απλά νοικιάσουν και 10€/ώρα για µια δράση για παράδειγµα 

θαλάσσιο σκι.  

Οι κατασκηνωτές θα πληρώνουν στο γυµναστήριο 6€/ώρα. Οι πισίνες, το 

parking, το internet, οι τουαλέτες θα είναι δωρεάν. Οι κατασκηνωτές θα 

πληρώνουν τα πάντα σε επίπεδο καφέ, φαγητό, πρωινό, µεσηµεριανό, 

βραδινό, οι πελάτες των bungalows δεν θα πληρώνουν το καθηµερινό menu 

το οποίο θα αποτελείται από 2 γεύµατα όποιο επιλέξουν οι πελάτες του, όπου 

µπορεί να είναι πρωινό-µεσηµεριανό και πρωινό-βραδινό.  

Έξτρα µόνο για τους κατασκηνωτές θα είναι ο παιδότοπος όπου θα πληρώνει 

το παιδί 5€/ώρα και η φύλαξη σκύλου που θα είναι 7€/ηµέρα. Τα εστιατόρια 

θα έχουν το κυρίως πιάτο από 10-30 ευρώ, το fast food θα παρέχει γεύµατα 

από 5 έως και 15 ευρώ και τέλος τα µικρογεύµατα που θα πουλάνε για 

παράδειγµα τυρόπιττες η οποία θα έχει 1,20 ευρώ αλλά και γενικά και άλλα 

παρόµοια µικρογεύµατα οι τιµές των οποίων θα κυµαίνονται από τιµών από 

1 ευρώ έως και 5ευρώ.   

 

4.3 ∆ιανοµή 

Η διανοµή θα γίνει µέσα από τις ακόλουθες δράσεις:  

α) Μέσω συνεργασιών µε τουριστικά γραφεία της περιοχής, τα οποία θα 

παίρνουν το 5% από κάθε κλείσιµο από κάθε πελάτη που θα κλείνουν. Θα 

τεθούν στόχοι, που θα αυξάνονται ανάλογα µε τη λειτουργικότητα του 

γραφείου. Μέσω των συγκεκριµένων συνεργασιών θα γίνει προσπάθεια να 

δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στην προσέγγιση του εσωτερικού τουρισµού και πιο 

ειδικά των Ελλήνων τουριστών, 

β) Μέσω ταξιδιωτικών πρακτορείων θα γίνει η προσέγγιση της ξένης αγοράς, 

µάλιστα θα γίνουν ειδικές συµφωνίες µε φορείς που προσεγγίζουν τη 

Γερµανία,  τη Κίνα, τη Ρωσία κ.λ.π.  

Φορείς συνεργασίας είναι και το διαδίκτυο όπου η επιχείρηση θα 

συνεργαστεί µε φορείς όπως η Trivago κ.λ.π. Εδώ οι προµήθειες θα είναι πιο 

υψηλές και αναφέρονται σε ποσοστά από 8-10%.  Επιπλέον θα γίνει η 

προσέγγιση της αγοράς µέσω ταξιδιωτικών πρακτορείων που διοργανώνουν 

σεµινάρια και συνέδρια για την εξασφάλιση συνεργασιών µε επιχειρήσεις 
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και γενικά ιδιωτικούς φορείς. 

γ)Οι κρατήσεις σκηνών και bungalows, µπορεί να γίνουν µέσω της 

ιστοσελίδας της επιχείρησης, µέσω των κοινωνικών δικτύων και γενικά µέσα 

από διαδικασίες που ενέχουν λιγότερο κόστος για την επιχείρηση 

καθιστώντας την λειτουργική, ανεξάρτητη και αυτάρκης.  Εδώ δεν θα 

υπάρχει περιορισµός σε Έλληνες και ξένους τουρίστες. Το κλείσιµο µπορεί 

να γίνει µε τον οποιοδήποτε µπει στο site της εταιρείας και κλείσει αν θέλει 

αριθµό ατόµων, σκηνή ή bungalows, πρόσθετες παροχές όπως οι χώροι 

φύλαξης σκύλων.  

Με βάση τα µέσα διανοµής που θα χρησιµοποιήσει η επιχείρηση το 

γεωγραφικός εύρος που θα καλυφθεί θα είναι µεγάλο και θα αναφέρεται σε 

Ελλάδα και εξωτερικό, δίνοντας έτσι την δυνατότητα στο CAMPING να 

καλύψει ανάγκες που ξεπερνούν τον ανταγωνισµού.  

 

4.4 Προώθηση 

Στην ενότητα αυτή θα γίνει προσπάθεια να παρουσιαστεί το προωθητικό 

πλάνο της εταιρείας σε σχέση µε τους τρόπους µε τους οποίους θα πρέπει να 

προσεγγίσει την αγορά. Παρακάτω ακολουθεί το promotional mix µέσα από 

το οποίο θα γίνει η παρούσα προσέγγιση (Hollensen,2015). 

1. ∆ιαφηµιστικές ενέργειες: Η επιχείρηση θα αποφύγει το πρώτο χρόνο να 

ανοιχτεί σε διαφηµιστικές προβολές, οι οποίες θα έχουν µεγάλο κόστος, ενώ 

δεν θα δώσουν κάτι διαφορετικό στην εταιρεία δεδοµένης της 

επισκεψιµότητας. Η επιχείρηση έχει συγκεκριµένους στόχους, οι οποίοι 

µπορούν να εκπληρωθούν µέσα από το διαδίκτυο και άλλες πρόσθετες 

προωθητικές δράσεις που αναπτύσσονται στη συνέχεια. Η διαφηµιστική 

προβολή προϋποθέτει η επιχείρηση να διέθετε ένα µεγάλο κονδύλι για την 

τηλεόραση ή το ραδιόφωνο όπου επί της παρούσης δεν ενδείκνυται.  

2.  Προσωπικές πωλήσεις: Στις προσωπικές πωλήσεις θα βασιστεί η 

επιχείρηση στο ξεκίνηµά της, κυρίως στις γνωριµίες που έχουν τα στελέχη 

του για να µπορέσει να λειτουργήσει άµεσα.  

Συγκεκριµένα σε επίπεδο πωλήσεων θα έρθουν σε επαφή µε τα µεγάλα 

ταξιδιωτικά γραφεία της Ελλάδος (π.χ. Signature travel, Manesis Travel), 

ενώ θα γίνει προσέγγιση και των αντίστοιχων στις χώρες στόχους. Η 

προσωπική επαφή στις εταιρείες παροχής υπηρεσιών αποτελούν βασική 

προϋπόθεση επιτυχίας. Το βασικό κίνητρο θα είναι το οικονοµικό, διότι η 

επιχείρηση θα επιδιώξει να δώσει καλύτερες προµήθειες (της τάξης του 5-

10%) από τον ανταγωνισµό, για να πετύχει τη θετική προς αυτήν στάση των 

ταξιδιωτικών γραφείων. Αυτές οι δράσεις αλλά και οι υψηλότερες 

προµήθειες, θα δοθούν για τα πρώτα χρόνια λειτουργίας της εταιρίας, µέχρι 
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να µπορέσει να χτίσει ένα καλό όνοµα στην Ελληνική και ξένη αγορά. 

3.Προωθητικές κινήσεις: Σε επίπεδο προωθητικών κινήσεων η επιχείρηση, 

θα αναπτύξει 2 δράσεις.  

Από τη µια θα τοποθετήσει διαφηµιστικές πινακίδες σε καίρια σηµεία του 

νησιού και από την άλλη θα µοιράσει διαφηµιστικά φυλλάδια πάλι σε σηµεία 

που οι τουρίστες εισέρχονται στο νησί. Οι πινακίδες που θα τοποθετηθούν θα 

είναι 15 σε όλο το νησί.  

Αναλυτικά θα τοποθετηθούν 3 στο αεροδρόµιο, 3 στο λιµάνι, 9 στους 

κεντρικούς δρόµους του νησιού και σε κεντρικά σηµεία της πόλης.  Τα 

διαφηµιστικά φυλλάδια θα δίνονται σε όλους τους εισερχόµενους και 

εξερχόµενους επισκέπτες στο λιµάνι και στο αεροδρόµιο και θα µοιράζονται 

κατά την διάρκεια της θερινής περιόδου και υπολογίζεται ότι θα µοιραστούν 

περίπου 10.000 το µήνα για 3 µήνες. 

4. ∆ηµόσιες σχέσεις: Σε επίπεδο δηµοσίων σχέσεων θα αναπτυχθεί µια 

δράση και αυτή είναι η συµµετοχή του camping ως χορηγός στο 

«Μεσαιωνικό Φεστιβάλ Ρόδου» που γίνεται κάθε Ιούνιο και υποδέχεται 

χιλιάδες εισερχόµενους και εξερχόµενους τουρίστες, οι οποίοι επιλέγουν να 

επισκεφτούν το νησί µόνο για το φεστιβάλ ή συνδυάζουν την επίσκεψη τους, 

µε τις διακοπές τους. Στο φεστιβάλ αυτό θα δοθεί η δυνατότητα να γίνουν 

δηµόσιες σχέσεις µε τη τοποθέτηση περίπτερου µε τα δηµοτικά στελέχη 

αλλά και µε στελέχη του Υπουργείου τουρισµού, τα οποία κάθε χρόνο 

επισκέπτονται το νησί κατά τη διάρκεια του φεστιβάλ. Τέλος θα σταλούν 

δελτία τύπου σε τοπικές εφηµερίδες και περιοδικά, ενώ θα γίνουν αναφορές 

µέσω γνωριµιών σε τουριστικά έντυπα και τουριστικούς οδηγούς. 

5.  Direct marketing: Εδώ θα αναπτυχθούν όλες οι βασικές δράσεις προβολής 

της εταιρίας. Αναλυτικά αυτές θα είναι οι ακόλουθες: 

α) Ιστοσελίδα: Η εταιρεία θα στήσει µια ιστοσελίδα η οποία θα έχει τρεις 

στόχους: να ενηµερώσει, να προβάλει και τέλος να διευκολύνει την 

πρόσβαση στο camping. Σε επίπεδο ενηµέρωσης θα δίνονται πληροφορίες 

για τα ακόλουθα:  

α) Τοποθεσία του camping, µε την παροχή χάρτη, µε χάρτη των 8 

στρεµµάτων µε τις δράσεις. Όλα θα δίνουν τη δυνατότητα δορυφορικής 

λήψης µέσω του Google maps. Ακόµα στο YouTube θα αναρτηθούν, πολλά 

βίντεο µε την εγκατάσταση και τις παροχές της,  

β) Βιογραφικά των ιδιοκτητών αλλά και των ατόµων που θα έχουν 

διοικητικές θέσεις όπως για παράδειγµα του σεφ, στόχος η γνωριµία του 

κοινού µε τα άτοµα της εταιρίας,  

 

γ) Πληροφορίες για το νησί, ιστορικά, πολιτιστικά στοιχεία, πληροφορίες για 

την πόλη, προβολή συνεργαζόµενων µαγαζιών και εστιατορίων που το 
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camping θα έχει έρθει σε συµφωνία και θα παρέχει εκπτώσεις για τους 

πελάτες του,  

δ) Πληροφορίες για τις πτήσεις και τα πλοία,  

ε) Ενηµέρωση για τιµές.  

Σε επίπεδο πρόσβασης, θα υπάρχει ξεχωριστή ενότητα, πρόσθετη σε σχέση 

µε την προηγούµενη µε παρουσίαση της πρόσβασης προς το camping αλλά 

και τη προσβασιµότητα προς όλες τις περιοχές του νησιού, πού υπάρχουν 

παραλίες µε γαλάζιες σηµαίες, µνηµεία, γνωστά µαγαζιά κ.λ.π.  

Τέλος σε επίπεδο προβολής θα παρέχονται πληροφορίες για εκπτώσεις, 

προσφορές, εικόνες από τα καταλύµατα-bungalows  και τις σκηνές και 

γενικά αναλυτική περιγραφή του εσωτερικού των χώρων. Θα υπάρχει ειδική 

ενότητα για εταιρείες και αθλητές.  

Το site θα είναι προσβάσιµο από όλες τις συσκευές και τέλος θα προβληθεί 

µέσω της Google, όπου η επιχείρηση θα χρησιµοποιήσει τη στρατηγική cost 

per click και θα δώσει βαρύτητα στα SEO (search engine optimization: η 

διαδικασία βελτιστοποίησης µιας ιστοσελίδας µε σκοπό την κατάταξη της σε 

υψηλότερες θέσεις, κατά την παρουσίαση αποτελεσµάτων έρευνας µέσω 

µηχανών αναζήτησης).  

β) Κοινωνικά δίκτυα: Η εταιρεία θα δώσει µεγάλη βαρύτητα στα κοινωνικά 

δίκτυα, µε τη δηµιουργία fun page, άµεσα συνδεδεµένη µε την ιστοσελίδα 

της εταιρίας  η οποία θα έχει χαρακτήρα διαφηµιστικού, αναπτύσσοντας 

ειδικές ενέργειες, όπως διαγωνισµούς µέσα από τους οποίους θα παρέχονται 

δωρεάν διανυκτερεύσεις αλλά και άλλα δώρα σε επίπεδο group.  

Ακόµα θα υπάρχουν πολλά βίντεο, ενότητα όπου οι επισκέπτες θα λένε τις 

εµπειρίες τους από τη διαµονή της, ενότητα βαθµολόγησης των υπηρεσιών. 

Μέσω του Facebook θα γίνονται διαφηµιστικές δράσεις ανά µήνα που θα 

έχουν καθαρά χαρακτήρα διαφηµιστικό και το ίδιο θα γίνεται και στο Twitter 

µόνο που θα είναι πιο official γιατί από το Twitter θα προσεγγίζονται τα 

στελέχη εταιρειών και γενικά οι εταιρείες για τα συνέδρια. Στο Twitter θα 

παρέχεται και φωτογραφικό υλικό από τον συνεδριακό χώρο.  

Η εταιρεία θα προβεί σε µια διαφήµιση ανά µήνα. Τέλος banners ανά µήνα 

τέσσερα στον αριθµό θα παίζουν σε διάφορα σχετικά site όπως είναι το travel 

daily news, το trivago µε την οποία θα υπάρχει άµεση συνεργασία για το 

booking.  

Το CAMPING το πρώτο χρόνο θα επενδύσει σε προωθητικές κινήσεις, χωρίς 

όµως υπερβολικά budget, µόνο εστιασµένες κινήσεις προώθησης στα πεδία 

και αγορές ενδιαφέροντος του. Οι δράσεις παρατίθενται στον παρακάτω 

Πίνακα 
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Πίνακας 4.1-∆ιαφηµιστικες και Προωθητικές κινήσεις για το 1
ο
 έτος 

∆ιαφηµιστικές-Προωθητικές δράσεις Ποσότητα δράσεων 

Κατασκευή ιστοσελίδας-Με 

δυνατότητα άµεσης κράτησης 

1 site κατασκευή από τον 1
ο
 µήνα 

λειτουργίας 

Κοινωνικά ∆ίκτυα: 

1. Fun Page-Face-book 

 

 

2. Face-book 

 

 

3. Banner 

 

 

4. Twitter 

 

1 δράση διαφορετική ανά µήνα (Τους 

χειµερινούς µήνες πριν την έναρξη 

της περιόδου) 

 

1 διαφηµιστική δράση ανά µήνα 

(Τους χειµερινούς µήνες πριν την 

έναρξη της περιόδου) 

4 διαφορετικά banner σε site σχετικά 

για τουρισµό όπως travel daily news, 

βάσης δεδοµένων trivago κ.λ.π/ανά 

µήνα  

(Τους χειµερινούς µήνες πριν την 

έναρξη της περιόδου) 

1 διαφήµιση ανά µήνα εστίαση σε 

στελέχη επιχειρήσεων και 

επιχειρήσεις 

5. ∆ιαφηµιστικές Πινακίδες 15 σε όλο το νησί 

3 Αεροδρόµιο 

3 Λιµάνι  

9 στους κεντρικούς δρόµους και στη 

πόλη 
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6. ∆ιαφηµιστικά φυλλάδια ∆ιαφηµιστικά φυλλάδια θα δίνονται 

σε όλους τους εισερχόµενους και 

εξερχόµενους επισκέπτες στο λιµάνι 

και στο αεροδρόµιο 

Θα µοιράζονται µέσα στη θερινή 

περίοδο 10.000 το µήνα για 3 µήνες. 

7. Ταξιδιωτικά γραφεία Συνεργασία µε ταξιδιωτικά γραφεία 

για την προώθηση της επιχείρηση, 

προσφέροντας ειδικά το πρώτο χρόνο 

καλύτερες προµήθειες από τον 

ανταγωνισµό. 

8. «Μεσαιωνικό Φεστιβάλ Ρόδου» Συµµετοχή ως χορηγός στη παρούσα 

εκδήλωση 

Οι δράσεις αυτές θα επαναλαµβάνονται ανά έτος, την πρώτη τριετία και όσο 

χτίζει όνοµα ο φορέας προκειµένου να γίνει γνωστός στην αγορά, µετά τη 

τριετία θα ακολουθηθεί µια στρατηγική συντήρησης του ονόµατος. Αρχικά η 

στρατηγική που θα ακολουθηθεί είναι η pull-strategy δηλαδή δράσεις που θα 

τραβήξουν τον πελάτη ώστε να έρθει και να µείνει στις εγκαταστάσεις του 

CAMPING (Αυλωνίτης και Παπασταθόπουλος,2010).  
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Κεφάλαιο 5
ο
  

Προϋπολογισµός  

Στην παρούσα ενότητα θα παρουσιαστεί ο προϋπολογισµός µε τη µορφή 

σεναρίων, τα σενάρια θα είναι ένα κακό, ένα κανονικό και ένα πολύ καλό, 

βάση του οποίου θα προχωρήσει και η διαδικασία της ίδρυσης του camping. 

1. Κανονικό σενάριο: Το κανονικό σενάριο για την ίδρυση της παρούσας 

εταιρίας θα είναι αυτό που θα την καταστήσει λειτουργική για τον πρώτο 

χρόνο. Ξεκινά το παρόν σενάριο µε δεδοµένο ότι τον πρώτο χρόνο για τους 8 

µήνες λειτουργίας του σε κανονική κατάσταση του CAMPING θα φιλοξενεί 

ηµερησίως 200 άτοµα. Με δεδοµένη τη τιµή €30 το άτοµο στη σκηνή και 

περίπου €70 στα bungalows η εταιρεία θα κάνει τζίρο 30Χ100 άτοµα στις 

σκηνές ο τζίρος θα είναι 3000 επί 30 ηµέρες €90.000 το µήνα και από τα 

bungalows θα έχουµε 70Χ100 άτοµα ο τζίρος θα είναι της τάξεως του 7000 

την ηµέρα επί 30 ηµέρες €210.000 σύνολο ανά µήνα 300.000Χ8 µήνες 

σύνολο τζίρου το έτος 2.400.000. Στο κανονικό σενάριο υπολογίζονται και 

περίπου έξτρα €10.000 το µήνα από πρόσθετες δράσεις άρα σύνολο 

τζίρου/µήνα €310.000 και έτους 2.480.000.  Σε επίπεδο εξόδων αυτά θα 

κρατηθούν σταθερά και στα 3 σενάρια και παρουσιάζονται στον Πίνακα5.1 
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Πίνακας 5.1-Έξοδα εταιρίας 

Έξοδα  Ανάλυση Σύνολο 

Προσωπικό 

1. Λογιστήριο 3 άτοµα 

2. Reception 3 άτοµα 

3. Εστιατόριο 

α) Σεφ 

β) Βοηθός Σεφ 

γ) Προσωπικό 

4. Καθαριότητα χώρων 

5. Άλλες δράσεις 

α) Θαλάσσια σπορ 

β)Παιδότοπος 

γ) Φύλαξη σκύλων 

δ) Γυµναστήριο 

ε) Parking 

 

3Χ400 

3Χ400 

 

1000 

800 

300Χ6 

100Χ5 

 

300 

250 

250 

250 

250 

 

1200 

1200 

 

1000 

800 

1800 

500 

 

 

 

 

 

 

1300 

Ασφαλιστικές εισφορές 33 άτοµα 4500 

Έξοδα συντήρησης χώρων  500 
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Πρώτες ύλες τρόφιµα κ.λ.π  2.000 

∆ιαφήµιση 

1. Κατασκευή Ιστοσελίδας 

2. Συντήρηση ιστοσελίδας 

3.Κατασκευή banner διαφόρων 

µεγεθών 

4 Τοποθέτηση banner 

5. Facebook και Twitter 

 

6. ∆ιαφηµιστικές Πινακίδες  

 

7. ∆ιαφηµιστικά φυλλάδια 

 

8.  Χορηγία φεστιβάλ πάρκου 

 

Άλλα έξοδα (Μετακινήσεις, 

προµήθειες ταξιδιωτικών 

γραφείων κ.λ.π) 

 

 

9 

 

 

 

 

15Χ100(κατασκευή) 

15Χ30(Τοποθέτηση) 

 

30.000Χ1 

 

 

5000 

400 

800 

1000 

10000 

 

1500 

450 

 

30.000 

 

10.000  

 

116.446 

Σύνολο  2.284.752 

 

Στο παρόν σενάριο περίπου το κέρδος το πρώτο χρόνο θα είναι €195.248 

Οπότε ο στόχος να καλυφθεί ένα µέρος από την ιδία επένδυση θα επιτευχθεί 

και θα είναι γενικά η εταιρία λειτουργική σε επίπεδο εσόδων. 
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2. Κακό σενάριο: Με βάση το κακό σενάριο το µειονέκτηµα είναι να 

φιλοξενήσει το camping ηµερησίως 100 άτοµα. Με δεδοµένη τη τιµή €30 το 

άτοµο στη σκηνή και περίπου €70 στα bungalows η εταιρεία θα κάνει τζίρο 

30Χ50 άτοµα στις σκηνές ο τζίρος θα είναι 1.500 επί 30 ηµέρες €45000 το 

µήνα και από τα bungalows θα έχουµε 70Χ50 άτοµα ο τζίρος θα είναι της 

τάξεως του 3500 την ηµέρα επί 30 ηµέρες €105.000. Σύνολο ανά µήνα 

150.000Χ8 µήνες σύνολο τζίρου το έτος 1.200.000. Στο σενάριο αυτό η 

εταιρία θα παρουσιάσει ένα έλλειµµα το πρώτο χρόνο €-1.084.752 

3. Τέλος στο αισιόδοξο σενάριο το camping θα λειτουργεί έχοντας καλύψει 

όλες τις θέσεις που παρέχει. Συγκεκριµένα µε βάση το καλό σενάριο το 

θετικό είναι να φιλοξενήσει το camping ηµερησίως 240 άτοµα. Με δεδοµένη 

τη τιµή €30 το άτοµο στη σκηνή και περίπου €70 στα bungalows η εταιρεία 

θα κάνει τζίρο 30Χ120 άτοµα στις σκηνές ο τζίρος θα είναι 3600 επί 30 

ηµέρες €108.000 το µήνα και από τα bungalows θα έχουµε 70Χ120 άτοµα ο 

τζίρος θα είναι της τάξεως του €84.000 την ηµέρα επί 30 ηµέρες €252.000 

σύνολο ανά µήνα €360.000Χ8 µήνες σύνολο τζίρου το έτος €2.880.000. Στο 

σενάριο αυτό η εταιρία θα παρουσιάσει ένα υψηλό κέρδος της τάξεως των 

€595.248.  

Με βάση το αισιόδοξο σενάριο του τζίρου των 2.880.000, θα παρουσιάσουµε 

άλλα δύο έτη της εταιρίας σε επίπεδο προϋπολογισµού. 

Έχοντας ως δεδοµένο το τζίρο των 2.880.000€ θα παρουσιάσουµε δύο ακόµα 

πίνακες µε τα έξοδα των δύο επόµενων ετών 
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Πίνακας 5.2 Έξοδα εταιρίας δεύτερου έτους 

Έξοδα  Ανάλυση Σύνολο 

Προσωπικό 

1. Λογιστήριο 3 άτοµα 

2. Reception 3 άτοµα 

3. Εστιατόριο 

α) Σεφ 

β) Βοηθός Σεφ 

γ) Προσωπικό 

4. Καθαριότητα χώρων 

5. Άλλες δράσεις 

α) Θαλάσσια σπορ 

β)Παιδότοπος 

γ) Φύλαξη σκύλων 

δ) Γυµναστήριο 

ε) Parking 

 

3Χ400 

3Χ400 

 

1000 

800 

300Χ6 

100Χ50 

 

300 

250 

250 

250 

250 

 

1200 

1200 

 

1000 

800 

1800 

500 

 

 

 

 

 

 

1300 

Ασφαλιστικές εισφορές 33 άτοµα 4500 

Έξοδα συντήρησης χώρων  500 
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Πρώτες ύλες τρόφιµα κ.λ.π  2.000 

∆ιαφήµιση 

1. Συντήρηση ιστοσελίδας 

2 Τοποθέτηση banner 

3. Facebook και Twitter 

4.  Χορηγία φεστιβάλ πάρκου 

 

 

 

 

 

Άλλα έξοδα (Μετακινήσεις, 

προµήθειες ταξιδιωτικών 

γραφείων κ.λ.π) 

 

 

 

 

 

 

 

400 

1.000 

10.000 

10.000 

 

 

 

 

 

 

116.446 

Σύνολο  1.831.752 

Με τις διαφοροποιήσεις των εξόδων που θα παρουσιαστούν το δεύτερο και 

το τρίτο έτος αυτά θα µειωθούν κατά 37.750€ οπότε το καθαρό κέρδος τα 

επόµενα δύο χρόνια θα είναι στις 1.048.248€, οπότε µε βάση το καλό 

σενάριο η διαδικασία κρίνεται ικανοποιητική και για τις 3 πρώτες χρονιές.  

Για το 3ο χρόνο θεωρείται ότι θα µειωθούν και τα γενικά έξοδα, δεδοµένου 

ότι θα υπάρχει καλύτερη διαχείριση των ταξιδιωτικών γραφείων σε επίπεδο 

ποσοστών. Κλείνοντας θα παρουσιαστεί και ένας τελικός προγραµµατισµός 

ενεργειών για την ίδρυση της επιχείρησης. 
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Επίλογος  

Κλείνοντας την παρούσα εργασία διαπιστώνεται ότι η εξεταζόµενη επιχείρηση 

λειτουργώντας υπό φυσιολογικές συνθήκες και καταφέρνοντας να γεµίσει σε 

φυσιολογικά επίπεδα τα bungalows αλλά και τις σκηνές θα µπορεί να οδηγηθεί σε µια 

ικανοποιητική κερδοφορία, η οποία θα το καταστήσει ένα δυναµικό ρυθµιστή στην 

περιοχή.   

Για να µπορέσει να φτάσει σε αυτά τα επίπεδα η εγκατάσταση θα πρέπει όπως 

αναφέρθηκε και µέσα στην ανάλυση που προηγήθηκε να διαφοροποιηθεί σε επίπεδο 

στρατηγικής προς τον εισερχόµενο ανταγωνισµό, προσφέροντας παροχές που θα 

προσελκύσουν ένα κοινό, το οποίο θα έχει τη δυνατότητα, την οικονοµική ευχέρεια και 

γενικά τη πρόθεση να πληρώσει παραπάνω για να µπορέσει να απολαύσει 

ικανοποιητικές υπηρεσίες.  

Η επιτυχία είναι ότι µε βάση τον πιθανό τζίρο από το πρώτο χρόνο κιόλας η εταιρία θα 

καλύψει την αρχική της επένδυση και θα βρεθεί µε ένα δυνατό κεφάλαιο, ώστε ανά 

έτος να κάνει και άλλες δυναµικές κινήσεις, που θα το καταστήσουν ένα ισχυρό 

ανταγωνιστή. Το µεγάλο πλεονέκτηµα που θα της φέρει αυτά τα έσοδα και θα την 

ισχυροποιήσει είναι οι δράσεις που θα παρέχει οι οποίες  είναι ποικίλες και δυναµικές.   

Η διαφορετικότητα, οι πολλές δράσεις, η καλή εξυπηρέτηση, το υψηλό επίπεδο 

υπηρεσιών, οι ποικίλες παροχές είναι αυτές που θα την βοηθήσουν να συνεχίσει στο 

µέλλον σαν µια από τις πιο δυναµικά αναπτυσσόµενες επιχειρήσεις της περιοχής η 

οποία θα έχει ένα ισχυρό brand, το οποίο θα είναι απόρροια της θέσης που θα έχει στην 

αγορά, στη φήµη της, στο τρόπο που θα µιλάνε οι πελάτες κ.λ.π.  

Η επιχείρηση πρέπει από την πρώτη µέρα να αναγνωρίσει τη σηµασία της διαφήµισης 

και να προβεί σε όσες περισσότερες διαφηµιστικές ενέργειες µπορεί.  

Ως πρόταση προς την επιχείρηση θα µπορούσε να γίνει στο επίπεδο των µετακινήσεων, 

πως καλό θα ήταν το camping να έχει λεωφορεία που θα µετακινούν τους πελάτες, προς 

και από το camping και θα εξασφαλίζουν ασφαλή µετακίνηση εντός της πόλης. Σε 

γενικές γραµµές τα τµήµατα που επέλεξε να εισέλθει είναι απαιτητικά και οφείλει το 

camping συνεχώς να παρέχει όλο και πιο βελτιωµένες υπηρεσίες.   
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