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Αγαπητά μέλη της ακαδημαϊκής κοινότητας του 

Προγράμματος Διοίκησης Τουρισμού (ΔΙΤ) του 
Ε.Α.Π., 
 

Αγαπητές αναγνώστριες και αγαπητοί 
αναγνώστες, 
σας καλωσορίζουμε στην 5η έκδοση του 
Newsletter του Προγράμματος Διοίκησης 
τουρισμού του Ε.Α.Π., μιας επιτυχημένης 
πρωτοβουλίας που συνεχίζεται αδιάλειπτα από το 
2021! 
Ο σκοπός του Newsletter Διοίκησης Τουρισμού 
παραμένει να μοιραζόμαστε ευχάριστα και 
ενδιαφέροντα ακαδημαϊκά και επαγγελματικά 
ερεθίσματα, μέσω άρθρων που θα μας φέρουν 
πιο κοντά τόσο στην ακαδημαϊκή ζωή και την 
επιστημονική έρευνα όσο και στην 
πραγματικότητα της τουριστικής αγοράς. 
Παράλληλα, το Newsletter φιλοδοξεί να 
αποτελέσει έναν «ζωντανό» χώρο-μηχανισμό 
διαμοιρασμού εμπειριών και γνωριμίας με το 
έμψυχο δυναμικό όσων συγκροτούν την 
ακαδημαϊκή μας κοινότητα: διδάσκοντες και 
διδάσκουσες, φοιτήτριες και φοιτητές, 
εξωτερικούς συνεργάτες και κάθε 
ενδιαφερόμενο/η που θα βρει το περιεχόμενο 
αυτό ενδιαφέρον. 
 

Ευχαριστούμε όλες και όλους τους συνεργάτες μας 
που αφιέρωσαν χρόνο και κόπο για να κάνουν αυτή 
την έκδοση ενδιαφέρουσα, επίκαιρη και 
καλαίσθητη! 
 

 
Εκ μέρους της ομάδας που συνέβαλε στην έκδοση 
αυτή, σας ευχόμαστε καλή ανάγνωση! 
 
Αθηνά Νέλλα 

Επίκουρη Καθηγήτρια Τουριστικού Μάρκετινγκ 

Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήμιο 
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ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ 

Δρ. Ευάγγελος 
Κουμανάκος 

Διευθυντής ΠΠΣ ΔΙΤ 

 

Επιστολή Διευθυντή Προγράμματος Διοίκησης 
Τουρισμού. 
Διευθυντής Δρ Ευάγγελος Κουμανάκος 
 

Αγαπητές φοιτήτριες/αγαπητοί φοιτητές του Προγράμματος Σπουδών στη 
Διοίκηση Τουρισμού  (ΠΠΣ ΔΙΤ), το  2024 αποτελεί έτος-ορόσημο για το 
Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήμιο, καθώς το Ίδρυμα με βάση τον πρόσφατο Νόμο 
5094/ΦΕΚ Α’/39/13-3-2024 αυτονομείται και έτσι -για πρώτη φορά στην 30ετή 
ιστορία του- θα διοικείται από αιρετά μέλη, όπως συμβαίνει και στα υπόλοιπα 
Πανεπιστήμια της χώρας. Ταυτόχρονα όμως το 2024 είναι έτος ορόσημο και 
για  το Προπτυχιακό Πρόγραμμα Σπουδών Διοίκησης Τουρισμού (ΔΙΤ), ενόψει 
της επικείμενης αξιολόγησής του από την Εθνική Αρχή Ανώτατης Εκπαίδευσης 
(ΕΘΑΕΕ) προκειμένου να πιστοποιηθεί για το επίπεδο σπουδών του.  

Η διαδικασία πιστοποίησης απαιτεί τη συνεργασία των Καθηγητών-Καθηγητριών 
Συμβούλων και του διοικητικού προσωπικού με την Επιτροπή αξιολόγησης ενώ 
μεγάλη σημασία έχουν και οι  δικές σας απόψεις για το χρονικό διάστημα φοίτησής 
σας. Θεωρώ ότι το αποτέλεσμα της αξιολόγησης θα δικαιώσει τις διαχρονικές 
προσπάθειες όλων των εμπλεκομένων και παράλληλα θα επισημάνει σημεία που 
χρήζουν βελτίωσης. 

Επιτρέψτε μου επίσης να επισημάνω ότι στο τρέχον έτος σχεδιάζεται η 
πραγματοποίηση τακτικών διαδικτυακών εκδηλώσεων με ομιλητές πρόσωπα 
εγνωσμένου κύρους, κυρίως από την αγορά, ώστε να δοθεί η ευκαιρία 
ενημέρωσης για τις σύγχρονες τάσεις στον τουρισμό. Ευελπιστώ στην ενεργό 
συμμετοχή σας σε αυτές τις εκδηλώσεις, γεγονός που θα σηματοδοτήσει την 
καθιέρωση και εμπλουτισμό παρόμοιων πρωτοβουλιών.  

Εκ μέρους όλων των συντελεστών που ανιδιοτελώς αφιέρωσαν προσωπικό τους 
χρόνο για να πραγματοποιηθεί η έκδοση του 5ου newsletter του Προγράμματός 
μας, σας ευχόμαστε υγεία, χαρά  και δημιουργικότητα! 

Με εκτίμηση, 

Ευάγγελος Κουμανάκος 

Διευθυντής ΠΠΣ ΔΙΤ 
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Τουρισμός: Εκτιμήσεις για το 2024. 
 Δρ Ιουλία Πουλάκη 
 

Αφήνοντας πίσω το 2023, το χαρακτηριζόμενο ως έτος ανάκαμψης μετά 
την πανδημία του Covid-19, αναμένεται η περίοδος τουριστικής αιχμής 
του 2024, με καλούς οιωνούς για την Ελλάδα και τους προορισμούς της. 
Ωστόσο, οι διεθνείς συγκυρίες βρίσκονται σε πλήρη εξέλιξη και η επιρροή 
τους μπορεί να διαφοροποιήσει σημαντικά τα αναμενόμενα μεγέθη. 

Σύμφωνα με τον Παγκόσμιο Οργανισμό Τουρισμού, το 2023 κατάφερε 
σχεδόν να «ισοφαρίσει» το προ-πανδημικό έτος, καλύπτοντας το 94% των 
τουριστικών αφίξεων στην Ευρώπη. Ωστόσο, μελέτη του INSETE (2024), 
αναφέρει ότι το ποσοστό των διεθνών αφίξεων στην Ελλάδα, σημείωσε 
ποσοστιαία άνοδο κατά 4% σε σχέση με το 2019, καταγράφοντας 
αυξήσεις σε όλα τα επιμέρους μεγέθη της αγοράς. Σε κάθε περίπτωση, οι 
ακάλυπτες θέσεις εργασίας σε φιλοξενία και εστίαση, αποτελούν ένα 
ζήτημα το οποίο αριθμητικά φαίνεται να παραμένει σταθερό τα δύο 
τελευταία χρόνια, όπου στο φαινόμενο της μεγάλης παραίτησης 
προστίθεται η ανησυχία των εργαζομένων εποχικής εργασίας, ως προς τα 
μέτρα που αφορούν στο επίδομα ανεργίας, που καταβάλλεται μετά το 
πέρας της περιόδου αιχμής (ΠΟΕΕΤ, 2024). Επομένως, αναμένεται η ίδια 
εικόνα για το τρέχον έτος. 

Το βαρόμετρο του παγκόσμιου οργανισμού τουρισμού, που 
δημοσιεύτηκε τον περασμένο Ιανουάριο, εκτιμά ότι το 2024, σε διεθνές 
επίπεδο, ο τουρισμός θα ανακάμψει πλήρως με 2% περισσότερες 
διεθνείς αφίξεις, σε σχέση με το 2019, με το 67% των παραγόντων της 
αγοράς να αναμένουν άνοδο στα μεγέθη σε σχέση με το 2023 (UNWTO, 
2024). Στην ίδια έκθεση υπογραμμίζεται, ωστόσο, ότι οι οικονομικές και 
γεωπολιτικές προκλήσεις εξακολουθούν να αποτελούν σημαντικούς 
κινδύνους για τη διαρκή ανάκαμψη του διεθνούς τουρισμού και τα 
επίπεδα εμπιστοσύνης. 
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Δρ. Ιουλία Πουλάκη, 
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Τουρισμός: Εκτιμήσεις για το 2024. 
Δρ Ιουλία Πουλάκη 
 

Σύμφωνα με σχετική μελέτη της Εθνικής Τράπεζας (2024), στο ίδιο μήκος κύματος κινείται και ο Ελληνικός 
Τουρισμός, όπου η διψήφια άνοδος των αεροπορικών αφίξεων του πρώτου τριμήνου, αλλά και η κατά 5% αύξηση 
των προ-κρατήσεων στα ξενοδοχεία, επιτρέπουν την αισιοδοξία σε επίπεδο δυναμικής εκκίνησης του έτους 2024, 
σε όρους τουρισμού, στην οποία προστίθεται το προαναφερθέν πλαίσιο εκτίμησης για αύξηση των διεθνών αφίξεων. 
Επομένως, εκτιμάται ότι τα νούμερα της ελληνικής αγοράς θα σημειώσουν νέα ρεκόρ, στο βαθμό που θα το 
επιτρέψουν, βέβαια, οι τρέχουσες συγκυρίες του εξωτερικού περιβάλλοντος. 

Ενδεικτικά αναφέρονται ευκαιρίες και απειλές (opportunities & threats): 

 Ο Πόλεμος στην Μέση Ανατολή, στον οποίο μόλις ενεπλάκη και το Ιράν. Ο φόβος και η αστάθεια που 
επικρατούν στην ευρύτερη περιοχή μπορεί να οδηγήσουν σε κύμα τουριστικών ροών προς τους 
μεσογειακούς προορισμούς και ειδικότερα στην Ελλάδα. 

 Η Οικονομία της Γερμανίας, η οποία αντιμετωπίζει ζητήματα που μπορεί να οδηγήσουν σε περιορισμό, αν 
όχι των ταξιδιών, σίγουρα της ταξιδιωτικής δαπάνης. Η Γερμανία είναι η κύρια χώρα προέλευσης τουριστών 
για την Ελλάδα. 

 Η Κλιματική Αλλαγή, η οποία έχει οδηγήσει σε απρόβλεπτες καιρικές συνθήκες και σε μεταβολές που μπορεί 
να επηρεάσουν σημαντικά τη λήψη απόφασης για ταξίδι και επιλογή προορισμού. 

Αξίζει δε να σημειωθεί, ότι έχουν γίνει στοχοθετημένες προσπάθειες προς αυτήν την κατεύθυνση, τόσο σε εθνικό 
όσο και σε τοπικό επίπεδο, οι οποίες είτε αφορούν σε καμπάνιες προώθησης των ελληνικών 
τουριστικών  προορισμών, είτε σε βελτίωση των προσφερόμενων τουριστικών προϊόντων, είτε σε ενέργειες 
ενίσχυσης συγκεκριμένων αγορών (π.χ. χορήγηση επταήμερης visa express σε Τούρκους πολίτες για 10 ελληνικά 
νησιά του Ανατολικού Αιγαίου). 

Σε κάθε περίπτωση, οι μηχανές του Ελληνικού Τουρισμού έχουν ξεκινήσει πρόσω ολοταχώς για ένα δυναμικό 2024, 
γνωρίζοντας τις προκλήσεις στο εσωτερικό (κάλυψη θέσεων εργασίας) και στο εξωτερικό περιβάλλον (διεθνείς 
συγκυρίες). Όπλα στη φαρέτρα του παραμένουν η φυσική και πολιτιστική ομορφιά της χώρας, η μοναδικότητα κάθε 
προορισμού, η ποιότητα της ελληνικής φιλοξενίας και οι προσπάθειες βελτίωσης των παρεχόμενων υπηρεσιών. 
Όσο αφορά στις τιμές, η πολιτική που ακολουθείται είναι, θεωρητικά, δυναμική και προσαρμοζόμενη. Αυτό που 
αναμένεται με ενδιαφέρον είναι τα επίπεδα στα οποία θα κινηθεί ο εσωτερικός τουρισμός, όπου έπειτα από έναν 
χειμώνα ανατιμήσεων σε είδη πρώτης ανάγκης, ίσως σημειωθούν αλλαγές, κάθετες και οριζόντιες, στις προτιμήσεις 
των Ελλήνων τουριστών. 
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  Είναι η εικονική πραγματικότητα (Virtual Reality), μια νέα 
πραγματικότητα στον τουρισμό; 
Δρ Ελένη Μαυραγάνη & Δρ Αντώνιος Γιαννόπουλος 
 

Δρ. Ελένη 

Μαυραγάνη, 

Συντονίστρια και 

Καθηγήτρια Σύμβουλος στη 

Θεματική Ενότητα ΔΙΤ11, 

Επίκουρη Καθηγήτρια 

Μάρκετινγκ Μάνατζμεντ, 

Πανεπιστήμιο Μακεδονίας 

Δρ. Αντώνιος 

Γιαννόπουλος, 

Συντονιστής και Καθηγητής 

Σύμβουλος στη Θεματική 

Ενότητα ΔΙΤ83, Επίκουρος 

Καθηγητής Διοίκησης και 

Μάρκετινγκ Υπηρεσιών, 

Τουριστικών Προορισμών & 

Επιχειρήσεων Φιλοξενίας, 

Διεθνές Πανεπιστήμιο της 

Ελλάδος 

 

Αν στα στάδια του ταξιδιού, λάβουμε υπόψη πόσες φορές οι επισκέπτες αλληλεπιδρούν με 
τον προορισμό, τότε σίγουρα η αναζήτησή μας θα προχωρήσει χρονικά αρκετά πριν από το 
στάδιο της επίσκεψης, για να προσεγγίσουμε τις online & offline συμπεριφορές των 
ταξιδιωτών, ήδη από τη φάση του “planning» αλλά και του «dreaming». Οι επιλογές πολλές 
και οι τρόποι αναζήτησης πολλαπλάσιοι μέσα από μία “click-and-go” πραγματικότητα. Αν σε 
αυτό ακριβώς το σημείο, αναλογιστούμε πόσες φορές οι επιλογές μας ως τουρίστες 
διαμορφώνουν την ίδια την ταξιδιωτική εμπειρία, δημιουργώντας μεγαλύτερη αξία μέσα από 
την πραγματική ή την εικονική μας επίσκεψη, τότε είναι λογικό να αναρωτηθούμε… μπορεί η 
εμπειρία της εικονικής πραγματικότητας να αποτελέσει μια νέα κατάκτηση για τους new-age 
ταξιδευτές; Και τί μπορεί να σημαίνει αυτό για ακαδημαϊκούς, ερευνητές, επιχειρηματίες και 
στελέχη του τουρισμού; 
 

Στην Covid-19 εποχή με τους περιορισμούς των μετακινήσεων, τεχνικές επαυξημένης 
(Augmented Reality—AR) και εικονικής πραγματικότητας (Virtual Reality–VR), ήρθαν να 
καλύψουν σε μεγάλο βαθμό την ανάγκη για το ταξίδι, την απόδραση και την επίσκεψη σε 
προορισμούς. Εξοικειωθήκαμε περισσότερο με την εικονική επίσκεψη σε προορισμούς, όπου 
δεν μπορούσαμε να πάμε και είδαμε τόπους, όπου θα επιθυμούσαμε να είμαστε. Στην post-
Covid εποχή, παρατηρείται μέσα από τη μελέτη της βιβλιογραφίας, μια σημαντική τάση για 
ψηφιακά και εικονικά ταξίδια. Αυτό μπορεί να συμβαίνει γιατί οι σύγχρονοι ταξιδιώτες είναι 
περισσότερο εξοικειωμένοι με  τις νέες τεχνολογίες και είναι πιο δεκτικοί στην καινοτομία. Η 
καινοτομία και οι ψηφιακές τεχνολογίες λειτουργούν πλέον ως καταλύτες για τη 
συνδιαμόρφωση της ταξιδιωτικής εμπειρίας, με και για τους τουρίστες, με επίκεντρο τις δικές 
τους επιθυμίες.  
 

Συχνά, πριν το ταξίδι επισκεπτόμαστε διαδικτυακές εφαρμογές, αναζητούμε πληροφορίες και 
ίσως κάνουμε μια 360 περιήγηση του τόπου που θα επισκεφτούμε. Η ψηφιακή τεχνολογία 
εμπνέει τον τουρίστα πριν την επίσκεψη και η καινοτομία εμπλουτίζει την εμπειρία της 
επίσκεψης, προσφέροντας κάτι νέο και διαφορετικό από αυτό που ακλουθεί στην καθημερινή 
ζωή. Ο τουρίστας αναζητά εμπειρίες και βιώματα κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, τα οποία θα 
συνεισφέρουν στην προσωπική του εξέλιξη και ολοκλήρωση.  
 
Η εικονική πραγματικότητα και το Metaverse προσφέρουν έναν εικονικό κόσμο όπου οι 
άνθρωποι μπορούν να αλληλεπιδρούν μεταξύ τους με διαδικτυακά παιχνίδια και κοινωνικά 
δίκτυα, βασισμένα στην τεχνητή νοημοσύνη (AI). Η ποιότητα των εικόνων και η επαυξημένη 
εμπειρία εικονικής πραγματικότητας δεν μπορεί να υποκαταστήσει τη φυσική εμπειρία, αλλά 
προκύπτει συχνά η επιθυμία για phygital εμπειρίες (physical and digital). 
 

Ένα ακόμη ερώτημα το οποίο προκύπτει είναι πώς μπορεί να επηρεάσει μια VR εμπειρία ένα 
ταξίδι. Η απάντηση σε αυτό είναι ότι μπορεί να επηρεάσει τον τουρίστα τόσο πριν την 
πραγματοποίηση του ταξιδιού για να τον παρακινήσει να πάει, αλλά και κατά τη διάρκεια του 
ταξιδιού, για να επισκεφτεί διαδικτυακά μέρη τα οποία δεν είχε σκοπό να πάει. Επίσης μπορεί 
να επισκεφθεί εικονικά τοποθεσίες όπου δεν υπάρχει προσβασιμότητα, εξαιτίας ακραίων 
καιρικών φαινομένων ή ακόμα και φαινομένων υπερπληθυσμού. 

 
 

 

 

Σελίδα 6 



 

  Είναι η εικονική πραγματικότητα (Virtual Reality), μια νέα 
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Δρ Ελένη Μαυραγάνη & Δρ Αντώνιος Γιαννόπουλος 
 

   Η εικονική επίσκεψη θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί από τους Οργανισμούς Διαχείρισης Προορισμών (DMOs) 
ως ένα επιπλέον εργαλείο ελέγχου των τουριστικών ροών και αξιολόγησης της εμπειρίας των επισκεπτών, κατά 
τη διάρκεια της παραμονής τους. Η ανάπτυξη της εικονικής πραγματικότητας μπορεί να ενισχύσει επίσης την 
προώθηση της κρουαζιέρας, να  λειτουργήσει αντί της φυσικής επίσκεψης σε ομάδες επισκεπτών που δεν θα 
μπορέσουν να πάνε σε δύσβατα μέρη, σε ΑΜΕΑ, ακόμα και σε ψηφιακούς νομάδες, οι οποίοι αναζητούν 
καινοτόμες ψηφιακές εμπειρίες. Στο δίλημμα αν το εικονικό ταξίδι έρχεται να «υποκαταστήσει» το πραγματικό, 
πλατφόρμες gamification όπως το Geoguessr αλλά και τεχνητής νοημοσύνης (AI) όπως της Disney, 
«αναδιαμορφώνουν» την εικόνα προορισμών (destination image) με ένα διαφορετικό ή πιο ευφάνταστο τρόπο. 
 
Σε αυτό το σημείο έρχεται η επιστημονική έρευνα να επιβεβαιώσει ότι όσο καλύτερης ποιότητας είναι οι εικόνες 
και περισσότερες οι νοητικές αναπαραστάσεις σε μια πιο διαδραστική εμπειρία, τόσο περισσότερο αυξάνεται η 
έμπνευση, η διάθεση και τα κίνητρα των τουριστών για το ταξίδι. Τα πρώτα συμπεράσματα δείχνουν ότι η 
εικονική πραγματικότητα μπορεί να αποτελέσει ένα εργαλείο για τη βελτίωση της ποιότητας ζωής, η οποία 
αποτελεί ζητούμενο των σύγχρονων ανθρώπων και όχι μόνο, κατά τη διάρκεια του ταξιδιού.  
 
Πηγή έμπνευσης για το κείμενο αποτέλεσε το πρόσφατα δημοσιευμένο επιστημονικό άρθρο μας * 
 

*Assiouras, I., Giannopoulos, A., Mavragani, E., & Buhalis, D. (2024). Virtual reality and mental imagery towards 

travel inspiration and visit intention. International Journal of Tourism Research, 26(2), 

e2646. https://doi.org/10.1002/jtr.2646 
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Ο κ. Δημήτριος Μπελιάς 
είναι Επίκουρος Καθηγητής 
του Τμήματος Διοίκησης 
Επιχειρήσεων του ΠΘ και επί 
σειρά ετών μέλος ΣΕΠ του 
ΕΑΠ στις Θεματικές Ενότητες 
ΔΕΟ 40, ΔΙΤ 12 και ΔΙΤ62. 
 

Ο κ. Νικόλαος Τριχάς, είναι 

Επίκουρος Καθηγητής του 

Τμήματος Διοίκησης 

Επιχειρήσεων και Τουρισμού, 

του Ελληνικού Μεσογειακού 

Πανεπιστημίου, και επί σειρά 

ετών μέλος ΣΕΠ του ΕΑΠ στις 

Θεματικές Ενότητες ΔΤΕ51, 

ΔΙΤ12, ΔΙΤ53 και ΔΙΤ86.   

Ο ξενοδοχειακός τουριστικός κλάδος αντιμετωπίζει τα τελευταία χρόνια μια σειρά από 
προκλήσεις τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό του περιβάλλον λόγω των 
παγκόσμιων εξελίξεων (Belias and Trihas, 2022a). Η παγκόσμια πανδημία COVID-19, οι 
πολεμικές συρράξεις στη Μέση Ανατολή, η κλιματική αλλαγή και η παγκόσμια 
οικονομική κρίση, έχουν αναγκάσει τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις στο να πρέπει να 
προβούν σε συνεχείς αλλαγές προκειμένου να μπορέσουν να επιβιώσουν σε αυτές τις 
δύσκολες και δυσμενείς συνθήκες (Forbes, 2023).      

Επιπρόσθετα, η ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών καθώς και η μεταβαλλόμενη 
συμπεριφορά των καταναλωτών ακολουθώντας τις νέες τάσεις της σύγχρονης αγοράς, 
επιτάσσουν την προσαρμογή των ξενοδοχειακών μονάδων προκειμένου να μπορούν 
να επιβιώσουν (Ideas, 2024).  

Πιο αναλυτικά, το 2019 η παγκόσμια οικονομία του τουριστικού κλάδου συνέβαλλε στο 
10% του παγκόσμιου Α.Ε.Π., ενώ ο ένας στους δέκα εργαζόμενους απασχολούνταν στον 
ξενοδοχειακό κλάδο. Δυστυχώς, το 2020 ξέσπασε η υγειονομική πανδημία του COVID-
19 (Christiansen, 2023). Σύμφωνα με εκτιμήσεις του 2020, η πανδημία κόστισε στην 
παγκόσμια τουριστική βιομηχανία περίπου 935 δισεκατομμύρια δολάρια και δυνητικά 
χάθηκαν περισσότερες από 120 εκατομμύρια θέσεις εργασίας. Το 2022 τα σύνορα 
άνοιξαν πλήρως και ο διεθνής τουρισμός επανήλθε σε έναν πολύ μεγάλο βαθμό σε 
πολλές χώρες. Ο κλάδος του τουρισμού άρχισε να ανακάμπτει καθώς επέστρεψε η 
ζήτηση των καταναλωτών για διακοπές. Σε παγκόσμιο επίπεδο, ο αριθμός των 
τουριστών αυξήθηκε κατά 130% τον Ιανουάριο του 2022 σε σύγκριση με τον Ιανουάριο 
του 2021 (Christiansen, 2023). Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι οι προβλέψεις για την 
ανάπτυξη της παγκόσμιας ξενοδοχειακής βιομηχανίας προβλέπουν μια ανάπτυξη της 
τάξεως του 8,6% για την περίοδο από το 2023 έως το 2028 (Johansson, 2023).  

Η κλιματική αλλαγή του πλανήτη οδήγησε στην ανάπτυξη των βιώσιμων ξενοδοχείων. 
Στις αρχές της προηγούμενης δεκαετίας, ξενοδοχειακές αλυσίδες πολυτελών 
ξενοδοχείων, όπως είναι η Marriot, η IHG και η Hilton, έθεσαν στόχους βιωσιμότητας 
έως το 2020, συμπεριλαμβανομένων στόχων όπως είναι η μείωση της κατανάλωσης 
νερού κατά 20%, η μετάβαση σε πράσινη ενέργεια και η απομάκρυνση των πλαστικών 
μιας χρήσης από τις ξενοδοχειακές τους εγκαταστάσεις (Christiansen, 2023). Τα 
τελευταία δύο χρόνια αυτοί οι απλοί στόχοι βιωσιμότητες αντικαταστάθηκαν με πιο 
ισχυρούς και φιλόδοξους στόχους αφού η ανάγκη αντιμετώπισης της κλιματικής 
αλλαγής (σύμφωνα με τη Συμφωνία του Παρισιού) δεν είναι πια θέμα επιλογής αλλά 
θέμα υποχρέωσης. Πολλές ξενοδοχειακές αλυσίδες, όπως είναι η Accor, η IHG και η 
Marriot, έχουν δεσμευτεί τα τελευταία χρόνια να μηδενίσουν τις εκπομπές διοξειδίου 
του άνθρακα. Επιπλέον, η βιώσιμη ανάπτυξη των ξενοδοχείων τροφοδοτείται τα 
τελευταία χρόνια και από τη συμπεριφορά των καταναλωτών (Johansson, 2023). 
Σύμφωνα με τα ετήσια στοιχεία της Booking.com, το 2016 το 62% των ταξιδιωτών είχαν 
επιλέξει ένα οικολογικό ξενοδοχείο, ενώ το 2018 το ποσοστό αυτό έφτασε στο 68%. 
Αντίστοιχα, το 2023, το 73% των ταξιδιωτών επέλεξε ένα οικολογικό ξενοδοχείο έναντι 
ενός κανονικού. 
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Αντίσταση στην αλλαγή μεταξύ του προσωπικού και της διοίκησης: Η αντίσταση αυτή κυρίως 
προκαλείται όταν οι εργαζόμενοι έχουν συνηθίσει να εργάζονται με έναν συγκεκριμένο τρόπο 
και δεν αισθάνονται άνετα με τη νέα τεχνολογία. Αυτό μπορεί να δυσχεράνει την πλήρη 
υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών σε ένα ξενοδοχειακό περιβάλλον, καθώς το προσωπικό 
μπορεί να χρειαστεί βοήθεια για να προσαρμοστεί στα νέα συστήματα και διαδικασίες. 
Επιπλέον, η διοίκηση μπορεί να ανησυχεί για τις πιθανές επιπτώσεις των νέων τεχνολογιών 
στην ασφάλεια της εργασίας και στο ηθικό των εργαζομένων, γεγονός που μπορεί επίσης να 
επιβραδύνει τη διαδικασία υιοθέτησης των αλλαγών. 

Αβεβαιότητα σχετικά με την απόδοση της επένδυσης: Πολλά ξενοδοχεία δεν είναι σίγουρα αν 
η επένδυση στις νέες τεχνολογίες θα τους αποδώσει στο μέγιστο. Σε αυτό συμβάλει το γεγονός 
ότι δεν είναι ευδιάκριτα τα μακροπρόθεσμα οφέλη τους. Το γεγονός αυτό συμπεριλαμβάνει 
ανησυχίες σχετικά με τον αντίκτυπο της τεχνολογίας στην ικανοποίηση και την αφοσίωση των 
πελατών, καθώς και το ενδεχόμενο οι νέες τεχνολογίες να μειώσουν τα έσοδα και τα κέρδη.  

Ολοκληρώνοντας, η επιτυχημένη εφαρμογή/ενσωμάτωση ενός στρατηγικού σχεδίου αλλαγών 
σε μια ξενοδοχειακή επιχείρηση είναι μια πολύπλοκη διαδικασία που επηρεάζεται από 
πολλούς παράγοντες (Belias & Trihas, 2022b,c). Ένας βασικός παράγοντας είναι η ετοιμότητα 
του οργανισμού και των εργαζομένων στο να εφαρμόσουν το σχέδιο αλλαγής (Asbari et al, 
2020; Fadhilah et al, 2021). Μάλιστα, οι Awashti και Awashti (2022) υποστηρίζουν ότι όσο πιο 
υψηλό επίπεδο ετοιμότητας έχουν οι εργαζόμενοι, τόσο πιο γρήγορα και επιτυχημένα μπορεί 
να υιοθετηθεί μια αλλαγή. Επιπλέον, ένας άλλος παράγοντας είναι η δέσμευση του 
προσωπικού στο να εφαρμόσει την αλλαγή. Η δέσμευση στην αλλαγή διασφαλίζει τη 
σημαντικότητα της αλλαγής. Όταν οι εργαζόμενοι θα θεωρήσουν ότι η αλλαγή αυτή είναι 
σημαντική για τους ίδιους και για τον οργανισμό, τότε θα την «αγκαλιάσουν» και θα την 
αποδεχτούν. Αυτό θα έχει ως αποτέλεσμα την επιτυχημένη ενσωμάτωσή της αλλαγής. 
Επιπλέον, η εφαρμογή μιας επιτυχημένης αλλαγής προϋποθέτει την ικανότητα ενός 
οργανισμού να αντιμετωπίζει οποιαδήποτε μορφή αντίστασης και να καταφέρνει να τη 
μειώνει. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι σύμφωνα με μελέτες, ο τομέας της φιλοξενίας είναι 
επιρρεπής στην αντίσταση στις αλλαγές (By & Dale, 2008; Klonek et al., 2014; Senbeto et al., 
2021). 
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Ακόμα, η συμπεριφορά των καταναλωτών (ταξιδιωτών) έχει μεταβληθεί τα τελευταία χρόνια 
λόγω της εισαγωγής των νέων τεχνολογιών στους χώρους εργασίας και την καθημερινή ζωή 
(Belias et al., 2022). Ο διαμοιρασμός των εμπειριών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι 
κρατήσεις μέσω κινητών τηλεφώνων/διαδικτύου καθώς και τα ταξίδια για επαγγελματικούς 
λόγους έχουν οδηγήσει στην επανειλημμένη χρήση των νέων ψηφιακών εργαλείων. Μια νέα 
γενιά ταξιδιωτών, δίνει προτεραιότητα στις ουσιαστικές και μοναδικές ταξιδιωτικές εμπειρίες 
έναντι των γενικών προσφορών. Αυτό έχει οδηγήσει στο να εστιάσουν σε ξενοδοχειακές 
επιχειρήσεις που προωθούν τα βιωματικά ταξίδια “lifestyle”. Επιπλέον, ένα μεγάλο τμήμα των 
ταξιδιωτών (boomers, millennials, Gen-Z), οι οποίοι διαθέτουν ισχυρή οικολογική συνείδηση, 
επιλέγουν βιώσιμα ξενοδοχεία με χαμηλές εκπομπές άνθρακα καθώς και οικολογικούς 
προορισμούς στη φύση. Αυτοί οι ταξιδιώτες δεν επιθυμούν μόνο την απαγόρευση των 
πλαστικών αλλά ζητούν επιλογές με βιολογικά και vegan τρόφιμα, τοπικά προϊόντα, 
χειροποίητο σχεδιασμό και καταλύματα που ενσωματώνουν τη βιωσιμότητα σε ολόκληρη τη 
φιλοσοφία τους.  

Στο σημείο αυτό κάποιος θα αναρωτηθεί: «Και γιατί τα ξενοδοχεία δεν υιοθετούν εύκολα 
αλλαγές σχετικά με την ενσωμάτωση νέων τεχνολογιών καθώς και προγράμματα ανάπτυξης με 
στόχο τη βιώσιμη λειτουργία τους;». Οι λόγοι είναι αρκετοί πολύπλοκοι. Ορισμένα από τα 
βασικά τους στοιχεία θα αναπτυχθούν στη συνέχεια (Johansson, 2023).     

Κόστος εφαρμογής νέας τεχνολογίας: Πολλά ξενοδοχεία συνήθως διστάζουν να επενδύσουν 
σημαντικά χρηματικά ποσά χωρίς να γνωρίζουν την απόδοση της επένδυσης. Στην επένδυση 
αυτή περιλαμβάνονται: το αρχικό κόστος της αγοράς της τεχνολογίας και το συνεχές κόστος 
συντήρησης, υποστήριξης και εκπαίδευσης. Επιπλέον, τα ξενοδοχεία συνήθως ανησυχούν για 
το υψηλό κόστος ενσωμάτωσης με τα υπάρχοντα συστήματα και διαδικασίες, το οποίο απαιτεί 
χρόνο και προσπάθεια. 

Η πολυπλοκότητα των νέων συστημάτων και διαδικασιών: Οι νέες τεχνολογίες μπορεί να είναι 
πολύπλοκες και δύσκολες στην εφαρμογή τους, ιδίως εάν απαιτούν εκτεταμένη εκπαίδευση 
του προσωπικού και σημαντικές αλλαγές στα υπάρχοντα συστήματα και διαδικασίες. Αυτό 
μπορεί να αποτελέσει σημαντικό εμπόδιο για τα ξενοδοχεία που είναι ήδη καταπονημένα όσον 
αφορά τους πόρους και το ανθρώπινο δυναμικό. Επίσης, τα ξενοδοχεία μπορεί να ανησυχούν 
για τον πιθανό αντίκτυπο των νέων τεχνολογιών στη συνολική εμπειρία των πελατών και την 
ικανότητά τους να συνεχίσουν να παρέχουν υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. 
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Η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στον τουρισμό. 
Δρ. Ιφιγένεια Μυλωνά 
 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται ραγδαία αύξηση της χρήσης των κοινωνικών δικτύων και 
οι πολίτες αφιερώνουν όλο και περισσότερο χρόνο σε αυτά. Μέσα από τα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης παρουσιάζονται νέοι τρόποι προβολής για τουριστικούς και πολιτιστικούς 
οργανισμούς, για προορισμούς και για ξενοδοχειακές μονάδες. Με τη χρήση νέων 
εργαλείων μάρκετινγκ μπορεί να επιτευχθούν  εν κινήσει συνδέσεις και ανταλλαγή άμεσων 
μηνυμάτων προκειμένου να μεταφερθούν γρήγορα πληροφορίες στους τουρίστες. Τα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης μπορούν επίσης να προωθήσουν τις τουριστικές εμπειρίες 
επιτρέποντας στους τουρίστες να μοιραστούν την ευχαρίστησή τους  ενώ βρίσκονται σε 
έναν τουριστικό προορισμό (Wang et al., 2012) πολλές φορές σχεδόν ζωντανά. Η 
δημοτικότητα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης έγκειται στην τεράστια βάση περιεχομένου 
το οποίο μπορεί να εξατομικευτεί και να προσπελαστεί εύκολα. Ο κάθε χρήστης μπορεί να 
αναζητήσει εξειδικευμένο περιεχόμενο το οποίο αφορά την περιοχή που θα επισκεφθεί, 
τον τρόπο ζωής που τον ενδιαφέρει αλλά και τα χρήματα που θέλει να δαπανήσει στη 
διάρκεια ενός ταξιδιού. 

Πολλοί προορισμοί έχουν υιοθετήσει τη χρήση εργαλείων ψηφιακού μάρκετινγκ, ιδιαίτερα 
των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, προκειμένου να προβάλλουν τις ομορφιές του τόπου, τα 
αξιοθέατα και τις διάφορες πολιτιστικές ή ψυχαγωγικές εκδηλώσεις που διοργανώνονται 
(Evangelista, 2022). Αυτές οι κινήσεις μπορούν να βοηθήσουν καθώς, όπως αναφέρουν οι 
Vemeulen & Seegers (2009), η συνεχής έκθεση χρηστών του διαδικτύου  σε εμπειρίες άλλων 
πελατών θα μπορούσε να ενισχύσει την επίγνωση και την προσοχή του πιθανού τουρίστα 
για τα ταξίδια. 

Σύμφωνα με τους Srinivaasan & Kabia (2020) η χρήση τεχνολογίας κινητής τηλεφωνίας 
(smartphones) για την προώθηση προορισμών στην ταξιδιωτική και τουριστική βιομηχανία, 
έχει αλλάξει τις συμβατικές μεθόδους αναζήτησης πληροφοριών, επιλογής και εξερεύνησης 
προορισμών. Πολλές φορές αναρτήσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως 
φωτογραφίες, βίντεο και ιστολόγια  επηρεάζουν τα μέγιστα έναν τουρίστα στην επιλογή 
ενός συγκεκριμένου προορισμού. Ακόμα και μόνον από τον τρόπο που επισκέπτες μιλούν 
για τις εντυπώσεις τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και σχολιάζουν τα της διαμονής 
τους σε έναν τόπο μπορεί να κινήσουν το ενδιαφέρον για τον προορισμό όσων σχεδιάζουν 
ένα ταξίδι και να πειστούν να επισκεφθούν και να ανακαλύψουν τον προορισμό, να 
γευτούν  και να αγοράσουν τοπικά προϊόντα (Evangelista, 2022). 

Το περιεχόμενο που δημιουργείται από τους ίδιους τους χρήστες είναι πολύ σημαντικό. 
Όπως αναφέρουν οι Han and Lee (2021) στη μελέτη τους ένα από τα βασικά στοιχεία που 
βοηθούν στην ανάπτυξη του ξενοδοχειακού τομέα (lifestyle hotels) είναι το περιεχόμενο 
που δημιουργείται από χρήστες στο Instagram. Ο καθένας μπορεί να αναζητήσει τις 
εμπειρίες άλλων τουριστών για έναν προορισμό και να συμμετάσχει αντιπροσωπευτικά σε 
συνομιλίες, κριτικές και κείμενο ή οπτικές ενδείξεις για να ενημερώσει με τις προσωπικές 
του προτιμήσεις και να αυξήσει τις γνώσεις των ενδιαφερομένων (Aleti et al., 2018). Έρευνες 
(Sultan Sharmin & Xue, 2019, Zhou, Zhan, and Zhou ,2019) έχουν δείξει ότι η χρήση 
αρνητικών ταξιδιωτικών εμπειριών μέσω των κοινωνικών δικτύων έχει συσχετιστεί 
αρνητικά με τη στάση των τουριστών για την επιλογή προορισμού.  
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  Η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στον 
τουρισμό. 
Δρ. Ιφιγένεια Μυλωνά 
 

Αναφερόμενοι στο Instagram οι Hanan και Petit (2013:471) θεωρούν ότι είναι μια από τις πιο συχνά χρησιμοποιούμενες 
εφαρμογές κοινωνικών μέσων που βασίζονται σε εικόνες στον κόσμο και ως "ένα μοντέρνο εργαλείο στον ψηφιακό 
τουρισμό όπου στιγμιότυπα και σχόλια μπορούν να κοινοποιηθούν σε όλα τα κανάλια μέσων κοινωνικής δικτύωσης μέσα 
σε λίγα δευτερόλεπτα, και οποιοσδήποτε θα μπορούσε να εκφράζει τις προτιμήσεις ή τις αντιπάθειές του σε ένα μέρος 
ενδιαφέροντος."  Όσο αφορά το TripAdvisor παρέχει αμέτρητες κριτικές και σχόλια για καταλύματα, εστιατόρια, εμπειρίες, 
αεροπορικά εισιτήρια και κρουαζιέρες και μπορεί να επηρεάσει πολλούς ταξιδιώτες (Seok et al., 2020). 

Ως νέα κοινωνική πλατφόρμα για κινητές συσκευές, η εφαρμογή Tik Tok έχει αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο οι πιθανοί 
τουρίστες αντλούν πληροφορίες. Οι Chenchen, Yurong, Die & Zhenqiang, (2020) στη μελέτη τους διαπίστωσαν ότι το Tik 
Tok επηρεάζει την αντίληψη των τουριστών για την εικόνα προορισμού και την τουριστική πρόθεση. Η ευχαρίστηση και η 
διασκέδαση αποτελούν βασικούς παράγοντες για την κατανάλωση και παραγωγή ταξιδιωτικών βίντεο μικρής διάρκειας 
που προβάλλονται  ή δημιουργούνται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Villaespesa & Wowkowych, 2020, Du, 
Liechty,  Santos, & Park, 2020).  

Η κοινωνία επηρεάζεται ολοένα και περισσότερο από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης τόσο, που τίθεται το ερώτημα, μήπως 
τελικά έχει τροποποιηθεί ο σκοπός ενός ταξιδιού και δεν είναι πια μόνο η απόλαυση αλλά και η δυνατότητα ανάρτησής 
του σε πλατφόρμες κοινωνικών μέσων, όπως το Instagram, το TikTok και το Facebook. 
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Με υψηλή συμμετοχή και σε ιδιαίτερα θερμό κλίμα πραγματοποιήθηκε την Τετάρτη 10 
Απριλίου 2024, ώρα 17:00,  διαδικτυακή διάλεξη με θέμα «Η συμβολή των Συλλογικών 
Φορέων Τουρισμού στη βιώσιμη ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων: η περίπτωση της 
Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Ξενοδόχων (Π.Ο.Ξ.)».  

Η εκδήλωση διοργανώθηκε από το Προπτυχιακό Πρόγραμμα Σπουδών Διοίκησης 
Τουρισμού (ΔΙΤ) σε συνεργασία με το Μεταπτυχιακό Πρόγραμμα Σπουδών Διοίκησης 
Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΔΤΕ) του Ε.Α.Π., με πρωτοβουλία του Διευθυντή του 
Προγράμματος Σπουδών ΔΙΤ, Αναπληρωτή Καθηγητή κ. Ευάγγελου Κουμανάκου και τη 
συνεργασία του Συντονιστή της Θ.Ε. ΔΙΤ31, Προέδρου του Τουριστικού Οργανισμού 
Πελοποννήσου και Επίκουρου Καθηγητή του Πανεπιστημίου Δυτικής Αττικής (ΠΑ.Δ.Α.), κ. 
Κωνσταντίνου Μαρινάκου.  

Προσκεκλημένος Ομιλητής ήταν ο Πρόεδρος της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Ξενοδόχων 
(Π.Ο.Ξ.) και Α΄Αντιπρόεδρος του Συνδέσμου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (Σ.Ε.Τ.Ε.) 
κ. Γιάννης Χατζής. Στην εισήγησή του ο Πρόεδρος της Π.Ο.Ξ. αναφέρθηκε επιμελώς στους 
Συλλογικούς Φορείς Τουρισμού που αντιπροσωπεύουν το σύνολο των εθνικών και διεθνών 
οργανισμών και οργανώσεων, οι οποίοι επιδιώκουν να προωθήσουν την ανάπτυξη του 
εσωτερικού και του εισερχόμενου τουρισμού, αλλά και να διασφαλίσουν τον εναρμονισμό 
και τη συμπληρωματικότητα της τουριστικής πολιτικής, τόσο σε κλαδικό όσο και σε 
περιφερειακό, εθνικό και διεθνές επίπεδο. Ειδικότερα, ο κ. Χατζής εξήρε το εξαιρετικά 
κρίσιμο έργο και τον δυναμικό ρόλο που διαδραματίζει σήμερα η Πανελλήνια Ομοσπονδία 
Ξενοδόχων, η οποία αποτελεί τον συνδικαλιστικό βραχίονα της Ελληνικής Ξενοδοχίας. 
Εκπροσωπώντας περισσότερες από 55 Ενώσεις Ξενοδόχων από όλες τις περιοχές της χώρας 
στις επιμέρους δράσεις της Π.Ο.Ξ. υπάγονται, μεταξύ άλλων, πρωτοβουλίες που συνδέονται 
με τη μελέτη, διαφύλαξη, διεκδίκηση και προαγωγή των κοινών οικονομικών, κοινωνικών 
και επαγγελματικών συμφερόντων των μελών της στο πλαίσιο της εξυπηρέτησης του 
κοινωνικού συνόλου.  

Στη συζήτηση που ακολούθησε απαντήθηκαν πολλά και καίρια ερωτήματα που 
απασχολούν σε σημαντικό βαθμό τον κλάδο της φιλοξενίας, όπως αυτά τέθηκαν από 
φοιτητές και φοιτήτριες του Ε.Α.Π., π.χ. σχετικά με το έλλειμμα στελεχών εξειδικευμένων 
στον τουρισμό, το πλαίσιο για τη βραχυχρόνια μίσθωση, την αναγκαιότητα ψηφιακού 
μετασχηματισμού των επιχειρήσεων στην εποχή της τεχνητής νοημοσύνης, τον ρόλο των 
ειδικών και θεματικών μορφών τουρισμού στην ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας των 
τουριστικών επιχειρήσεων. 

Ιδιαίτερες ευχαριστίες διατυπώνονται προς τον Πρόεδρο της Π.Ο.Ξ., κ. Γιάννη Χατζή, για 
την  εξαιρετική εισήγηση και τη συμβολή του στις δράσεις εξωστρέφειας των 
Προγραμμάτων Σπουδών ΔΙΤ και Δ.Τ.Ε. του Ε.Α.Π., τους συμμετέχοντες φοιτητές και 
φοιτήτριες για τις καίριες ερωτήσεις τους, καθώς και προς τους διοργανωτές Καθηγητές κ. 
Ευάγγελο Κουμανάκο και κ. Κωνσταντίνο Μαρινάκο για την εξαιρετική πρωτοβουλία.  

Αναμένουμε με μεγάλο ενδιαφέρον τις επόμενες αντίστοιχες δράσεις! 

 

Διαδικτυακή διάλεξη ΔΙΤ με θέμα «Η συμβολή των Συλλογικών 

Φορέων Τουρισμού στη βιώσιμη ανάπτυξη των τουριστικών 
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Επίκουρος Καθηγητής 
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O κ. Γιώργος Μπρουτζάς, Γενικός Διευθυντής του Τουριστικού Οργανισμού 
Χαλκιδικής, είναι ένας από τους αποφοίτους μας που έλαβαν το πτυχίο τους στη 
Διοίκηση Τουρισμού (ΔΙΤ) τον Φεβρουάριο 2024. Αξίζει να σημειωθεί ότι ο κ. 
Μπρουτζάς σπούδαζε, όπως αρκετοί/ές ακόμη φοιτητές-φοιτήτριες του Ε.Α.Π.- 
παράλληλα με τις αυξημένες επαγγελματικές και οικογενειακές του 
υποχρεώσεις (έγγαμος με τρία παιδιά). Με τον τουρισμό ασχολήθηκε 
πρωταρχικά το 1996 μολονότι οι σπουδές του (απόφοιτος της Τεχνικής Σχολής 
Ηλεκτρονικών) δεν ήταν συναφείς με το αντικείμενο, παράλληλα με την 
ενασχόλησή του ως ραδιοφωνικός και τηλεοπτικός παραγωγός σε Μ.Μ.Ε. Αυτή 
η  εμπειρία του σε θέματα δημοσίων σχέσεων τον οδήγησε το 1996 να δεχθεί 
πρόταση συνεργασίας ως ειδικός συνεργάτης σε θέματα Τύπου, Δημοσίων 
Σχέσεων και Τουρισμού στη νεοσύστατη τότε, Νομαρχιακή Αυτοδιοίκηση 
Χαλκιδικής (ΝΑΧ). Ακολούθησε η συνεργασία του με το Porto Carras Grand 
Resort. Το 2003 και με αφορμή τη Σύνοδο Κορυφής των Ηγετών της Ε.Ε., 
που  επρόκειτο να πραγματοποιήθεί στο εν λόγω συγκρότημα, ανέλαβε τη 
Διεύθυνση Δημοσίων Σχέσεων, μια ιδιαίτερα σημαντική και διδακτική εμπειρία 
που συνέβαλε καθοριστικά στη μετέπειτα επαγγελματική του πορεία. Το 2007 
επέστρεψε ως Ειδικός Συνεργάτης Δημοσίων Σχέσεων και Τουρισμού στη ΝΑΧ 
(μετέπειτα Περιφερειακή Ενότητα Χαλκιδικής) και από το 2008 ανέλαβε 
παράλληλα καθήκοντα στον Τουριστικό Οργανισμό Χαλκιδικής, που τότε έκανε 
τα πρώτα του βήματα. Στον Τουριστικό Οργανισμό Χαλκιδικής υπηρετεί ως 
Γενικός Διευθυντής από το 2015 ως και σήμερα. Ακολουθεί η προσωπική 
αφήγηση του κ. Μπρουτζά για τις σπουδές του στο Πρόγραμμα Διοίκησης 
Τουρισμού του Ε.Α.Π.: 

«Η συνεχής και χρόνια ενασχόληση μου στον τομέα των Δημοσίων 
Σχέσεων και του Τουρισμού, η βιωματική μου εμπειρία και οι δεξιότητες που 
ανέπτυξα συνέβαλαν καθοριστικά στη δημιουργία του επαγγελματικού μου 
προφίλ και στην αντίστοιχη επαγγελματική μου ανέλιξη, ωστόσο η δυναμική του 
τουριστικού αντικειμένου σε συνδυασμό και μια προσωπική ανάγκη για 
διεύρυνση του γνωστικού μου πεδίου με οδήγησαν στην αναζήτηση ενός 
προγράμματος σπουδών συμβατού της στοχοθεσίας μου. Κάπως έτσι, κι έπειτα 
από ενδελεχή έρευνα, επέλεξα το Ε.Α.Π. Ο σκοπός του Προγράμματος Σπουδών 
του εν λόγω Πανεπιστημιακού Ιδρύματος ικανοποιούσε τις γνωστικές μου 
«απαιτήσεις» ενώ παράλληλα η εξ αποστάσεως εκπαίδευση μου παρείχε την 
ευελιξία που είχα ανάγκη, προκειμένου παράλληλα να μπορώ να έχω τη 
δυνατότητα να είμαι συνεπής στις υποχρεώσεις που επιβάλλουν τα 
επαγγελματικά μου καθήκοντα.  
 

 κ. Γιώργος 

Μπρουτζάς, Γενικός 

Διευθυντής του 

Τουριστικού 

Οργανισμού 

Χαλκιδικής 

Οι απόφοιτοί μας μοιράζονται εμπειρίες και σκέψεις: 
 κ. Γιώργος Μπρουτζάς 
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Οι απόφοιτοί μας μοιράζονται εμπειρίες και σκέψεις:  
κ. Γιώργος Μπρουτζάς 

 

Το γνωστικό μου ταξίδι στο Πρόγραμμα Διοίκησης Τουρισμού (ΔΙΤ) ξεκίνησε το 2018 και ολοκληρώθηκε τον 
Φεβρουάριο του 2024.  Η εμπειρία μου αυτή, αποτιμάται απολύτως θετικά με τα σημαντικότερα σημεία να 
επισημαίνονται στα εξής σημεία:  

1. Ευελιξία: Το Ε.Α.Π. προσφέρει ευέλικτο πρόγραμμα σπουδών, το οποίο επιτρέπει στους φοιτητές και 
φοιτήτριες να σπουδάζουν ανάλογα με τις δικές τους χρονικές και προσωπικές δυνατότητες. 

2. Πρόσβαση: Το Ε.Α.Π. δίνει τη δυνατότητα σε άτομα που δεν μπορούν να παρακολουθήσουν παραδοσιακά 
πανεπιστημιακά μαθήματα λόγω υποχρεώσεων ή γεωγραφικών περιορισμών, να αποκτήσουν υψηλής 
ποιότητας εκπαίδευση. 

3. Διαρκής υποστήριξη: Το Ε.Α.Π. παρέχει συνεχή υποστήριξη στους φοιτητές του, είτε μέσω διαδικτυακών 
πλατφορμών, είτε μέσω αναπληρωματικών μαθημάτων και εκπαιδευτικού υλικού, αλλά και με καθηγητές 
γνώστες του αντικειμένου, με εξαιρετική επιστημονική κατάρτιση. 

Συμπερασματικά, το Ε.Α.Π. συνιστά μια «ευκαιρία» για ανθρώπους που επιθυμούν να συνδυάσουν την 
εκπαίδευση με επαγγελματικές ευθύνες και προσωπικές υποχρεώσεις, ενώ έχει τη δυνατότητα να προσφέρει ένα 
υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης που ανταποκρίνεται στις σύγχρονες ανάγκες. 

Πέρα από τα θεωρητικά/γνωστικά εφόδια που μου παρείχαν οι σπουδές μου, η απόκτηση του πτυχίου μού 
δίνει ακόμη μεγαλύτερες δυνατότητες επαγγελματικής καταξίωσης. Μου έδωσε επίσης την αυτοπεποίθηση να 
υποστηρίζω τις θέσεις μου, να διεκδικώ τις επιλογές μου. Επιπροσθέτως, μου παρέχει την απαραίτητη 
ακαδημαϊκή υποστήριξη, αν επιλέξω να αναζητήσω ακόμη καλύτερη αμειβόμενη εργασία στον τουριστικό τομέα, 
είτε στη διοίκηση τουριστικών επιχειρήσεων, είτε ως σύμβουλος τουρισμού κ.ά. Ωστόσο το πλέον σημαντικό είναι 
ότι πυροδότησε την ανάγκη μου για περαιτέρω στοχευμένη γνώση. Σήμερα, συνεχίζω ήδη τις σπουδές μου σε 
Μεταπτυχιακό επίπεδο (Διοίκηση Τουριστικών Οργανισμών, ΔΙΠΑΕ). 

Ο Τουρισμός είναι ένας εξαιρετικά δυναμικός κλάδος, που προσφέρει μεγάλες δυνατότητες, πλήθος 
ευκαιριών αλλά έχει και τις δικές του προκλήσεις. Ο ανταγωνισμός είναι τεράστιος, η εποχικότητα δημιουργεί 
αβεβαιότητα και η διαχείριση του χρόνου εργασίας απαιτεί ευελιξία. Γι’ αυτό και με την ευκαιρία που μου δίνεται 
στο παρόν κείμενο, θα ήθελα να δώσω μερικές «συμβουλές», προς τους/τις μελλοντικούς φοιτητές/φοιτήτριες 
και αποφοίτους τουριστικών σπουδών: 

1. Εκπαίδευση και Εξειδίκευση: Επιλέξτε Προγράμματα Σπουδών που προσφέρουν εκπαίδευση και 
εξειδίκευση σε συγκεκριμένους τομείς του τουρισμού, όπως ξενοδοχειακή διαχείριση, τουριστικό 
μάρκετινγκ ή βιώσιμο τουρισμό. 

2. Πρακτική Άσκηση: Επιδιώξτε πρακτική άσκηση και εμπειρία στον τομέα του τουρισμού κατά τη διάρκεια 
των σπουδών σας, είτε μέσω πρακτικών σε επιχειρήσεις είτε μέσω εργασιακών προγραμμάτων. 

3. Συνεχής Κατάρτιση: Ο τομέας του τουρισμού εξελίσσεται συνεχώς, οπότε είναι σημαντικό να παραμένετε 
ενήμεροι/ες για τις τελευταίες τάσεις και να αναβαθμίζετε συνεχώς τις δεξιότητές σας. 

Το κλειδί για επιτυχία στον τομέα του τουρισμού είναι η συνεχής εκπαίδευση, η δέσμευση στην ποιότητα και η 
δημιουργικότητα στην αντιμετώπιση των προκλήσεων που ενδέχεται να αντιμετωπίσετε.» 

 

Ευχαριστούμε θερμά τον κ. Γιώργο Μπρουτζά για τον χρόνο και τον κόπο που αφιέρωσε, ώστε να μοιραστεί μαζί 
μας μια συνοπτική αποτίμηση της προσωπικής, επαγγελματικής και εκπαιδευτικής του πορείας με έμφαση στις 
σπουδές του στο πρόγραμμα Διοίκησης Τουρισμού του Ε.Α.Π. και του ευχόμαστε -όπως και σε όλους τους 
φοιτητές - φοιτήτριες και αποφοίτους μας - υγεία, πρόοδο και κάθε επιτυχία για το μέλλον! 
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Η έρευνα αγοράς, ως προϋπόθεση του επιτυχούς στρατηγικού σχεδιασμού 
μάρκετινγκ: εφαρμογή αποτύπωσης σύγχρονων τάσεων σε επίπεδο 
γεωγραφικής αγοράς (Ηνωμένο Βασίλειο). 
Δρ Αθηνά Νέλλα 
 

Εισαγωγικά για τη σημασία της έρευνας αγοράς 
Η παρακολούθηση και η πρόβλεψη των τάσεων της τουριστικής συμπεριφοράς, μέσω της έρευνας 
αγοράς, συναρτάται άμεσα με τον πελατοκεντρικό προσανατολισμό που υπαγορεύει η επιστήμη του 
μάρκετινγκ. Σε πρακτικό επίπεδο, η έρευνα αγοράς μπορεί να εστιάζει στην αποτύπωση των γενικών 
τάσεων (market trends), στην παρακολούθηση και εκτίμηση εξέλιξης της τουριστικής συμπεριφοράς, 
στη χαρτογράφηση του ανταγωνισμού και σε ευρύτερους ή ειδικότερους επιδραστικούς παράγοντες του 
περιβάλλοντος μάρκετινγκ, με απώτερο σκοπό να τροφοδοτήσει την τουριστική επιχείρηση-οργανισμό 
με πολύτιμα στοιχεία για την χάραξη στρατηγικών και τακτικών μάρκετινγκ.  

 
Η πρόκληση του εγχειρήματος καθίσταται μεγαλύτερη στις μέρες μας, λόγω των ραγδαίων τεχνολογικών 
και κοινωνικών εξελίξεων, του οξύτατου ανταγωνισμού που διέπει την παγκόσμια τουριστική αγορά, της 
ανάδειξης νέων αναδυόμενων προορισμών και επιχειρηματικών μοντέλων αλλά και των ευρύτερων 
εξελίξεων που επηρεάζουν τόσο την πλευρά της ζήτησης όσο και την πλευρά της προσφοράς. Το ζήτημα 
περιπλέκεται αν λάβουμε υπόψη ότι η καταναλωτική και τουριστική συμπεριφορά είναι διαρκώς 
μεταβαλλόμενη και πολλαπλώς επηρεαζόμενη από το σύγχρονο κοινωνικό και τεχνολογικό περιβάλλον. 
Για παράδειγμα, το πλαίσιο αναζήτησης πληροφοριών μεταβάλλεται διαρκώς στο online περιβάλλον 
(Zarezadeh, Benckendorff & Gretzel, 2023) με τα social media να ασκούν σημαντικότατη επιρροή στις 
ταξιδιωτικές και τουριστικές αποφάσεις (Sigala, 2019, Pop, Săplăcan, Dabija, & Alt, 2022). Επίσης, μετά 
την πανδημία επιταχύνθηκε η χρήση εργαλείων τεχνητής νοημοσύνης στον τουρισμό (Hall, Scott & 
Gössling, 2020; Zeng, Chen, and Lew, 2020; Nannelli, Capone & Lazzeretti, 2023), με την τελευταία να 
επιδρά -μεταξύ άλλων- στον τρόπο που οι τουρίστες αναζητούν πληροφορίες και λαμβάνουν αποφάσεις 
(Gursoy, Li & Song, 2023; Carvalho & Ivanov, 2024).  

 
Σε αυτό το πλαίσιο, τα στελέχη μάρκετινγκ χρειάζεται να βρίσκονται σε διαρκή ετοιμότητα, προκειμένου 
-αν όχι να εκτιμούν και να προβλέπουν έγκαιρα - να ερμηνεύουν άμεσα τις τάσεις της αγοράς και της 
τουριστικής συμπεριφοράς, αξιοποιώντας ως πολύτιμα εργαλεία πρωτογενή και δευτερογενή δεδομένα 
της έρευνας αγοράς. Η χρήση δευτερογενών δεδομένων μπορεί λειτουργήσει ως αφετηρία μελέτης μιας 
στοχευόμενης αγοράς και να καλύψει ορισμένες βασικές πληροφοριακές ανάγκες της τουριστικής 
επιχείρησης-οργανισμού.   

 
Παραδείγματα πηγών δευτερογενών δεδομένων για τη Βρετανική αγορά 
Χρησιμοποιώντας ως παράδειγμα εφαρμογής τη γεωγραφική τουριστική αγορά του Ηνωμένου 
Βασιλείου, μιας βασικής αγοράς για την Ελλάδα, ενδεικτικές πηγές δευτερογενών δεδομένων για τη 
χαρτογράφηση των τάσεων της αγοράς, περιλαμβάνουν μελέτες και εκθέσεις αξιόπιστων φορέων, όπως: 

 Διεθνείς οργανισμοί και φορείς που ειδικεύονται είτε στον τουρισμό είτε και ευρύτερα στην 
παροχή στατιστικών στοιχείων (UN tourism, European Travel Commission, Βρετανική Πολιτική 
Αεροπορία, Eurostat, Office for National Statistics, TTE) 

 Kλαδικά όργανα της τοπικής τουριστικής αγοράς, π.χ. Association of British Travel Agents 
(ΑΒΤΑ), Association of Independent Tour Operators (AITO), ATOL και οργανισμοί με σημαντική 
θέση στην αγορά και τα τοπικά δίκτυα διανομής, π.χ. booking.com, travelsupermarket, 
travelzoo, EasyJet, κ.λπ. 

 Κλαδικά media (π.χ. Travel Weekly, TTG, travelgossip) και μελέτες (π.χ. WTM Global Travel 
Report) της τοπικής αγοράς, δημοσιευμένες μελέτες εταιρειών συμβούλων (π.χ. Deloitte, 
Ernst& Young) αλλά και εργαλεία αναλυτικής μάρκετινγκ (π.χ. destination insights της Google).  
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Δρ Αθηνά Νέλλα, 

Επίκουρη Καθηγήτρια 

Τουριστικού Μάρκετινγκ, 

ΕΑΠ 

https://www.unwto.org/
https://etc-corporate.org/
https://www.caa.co.uk/atol-protection/check-an-atol/atol-reports/
https://www.caa.co.uk/atol-protection/check-an-atol/atol-reports/
https://ec.europa.eu/eurostat
https://www.ons.gov.uk/
https://www.bankofgreece.gr/enimerosi/grafeio-typoy/anazhthsh-enhmerwsewn/enhmerwseis?announcement=e9db2da6-d598-420c-8eda-13404cf44260
https://www.abta.com/sites/default/files/media/document/uploads/ABTA%20Holiday%20Habits%202023-24.pdf
https://www.aito.com/files/press-releases/07-press-release-business-confidence-tracker.pdf
https://www.atol.org/news-and-blogs/2023/12/21/top-travel-trends-for-2024/
https://partner.booking.com/en-gb/click-magazine/trends-insights/2024-travel-predictions
https://www.travelsupermarket.com/en-gb/about-us/
https://www.travelzoo.com/uk/?
https://www.easyjet.com/en/holidays/media-centre/press-releases/top-travel-trends-for-2024
https://travelweekly.co.uk/news/tourism/aitos-travel-insights-report-shows-rise-in-consumer-desire-to-travel
https://www.ttgmedia.com/luxury/travel-trends-for-2024-and-how-agents-can-make-the-most-of-them-43618
https://www.travelgossip.co.uk/latestnews/abta-reveals-possible-shift-away-from-peak-travel-months-and-other-key-holiday-trends/
https://www.wtm.com/content/dam/sitebuilder/rxuk/wtmkt/documents/WTM-Global-Travel-Report-v4.pdf.coredownload.990096961.pdf
https://www.wtm.com/content/dam/sitebuilder/rxuk/wtmkt/documents/WTM-Global-Travel-Report-v4.pdf.coredownload.990096961.pdf
https://destinationinsights.withgoogle.com/intl/en_ALL/


 

 

  

Σημασία αγοράς και αποτύπωση ανταγωνισμού 2023-2024 
Σύμφωνα με το ταξιδιωτικό ισοζύγιο της Τράπεζας της Ελλάδος, το Ηνωμένο Βασίλειο υπήρξε η 2η (μετά τη Γερμανία) 
σημαντικότερη αγορά για τον ελληνικό τουρισμό κατά το 2023, τόσο σε όρους εσόδων όσο και σε όρους εισερχόμενης 
ταξιδιωτικής κίνησης. Ειδικότερα, το 2023 η ταξιδιωτική κίνηση από το Η.Β. αυξήθηκε κατά 2,4% σε σχέση με το 2022 
φτάνοντας τα 4,59 εκατ. ταξιδιώτες (δεν περιλαμβάνονται μεγέθη από κρουαζιέρες, πέραν όσων καταγράφονται από 
την Έρευνα Συνόρων). Οι ταξιδιωτικές εισπράξεις από το Η.Β. κατά το 2023 διαμορφώθηκαν στα 3.307,8 εκατ. ευρώ 
(+5,8% σε σχέση με το 2022).  
Η πρόσφατη έκθεση της ΑΒΤΑ (Association of British Travel Agents) με τίτλο Holiday Habits 2023-2024, ανέδειξε για 
το 2023 ως 1ο προορισμό των Βρετανών την Ισπανία, ακολουθούμενη από τη Γαλλία, την Ιταλία, τις Η.Π.Α. και την 
Ελλάδα στην 5η θέση. Ανοδική ήταν η επίδοση της Τουρκίας σε σχέση με το 2022. Η έκθεση αναδεικνύει ως 
1η  επιλογή για το 2024 την Ισπανία, ακολουθούμενη από τη Γαλλία και την Ιταλία και τις Η.Π.Α. με την Ελλάδα να 
βρίσκεται στην 5η θέση.  
 

Η έρευνα αγοράς, ως προϋπόθεση του επιτυχούς στρατηγικού σχεδιασμού 
μάρκετινγκ: εφαρμογή αποτύπωσης σύγχρονων τάσεων σε επίπεδο 
γεωγραφικής αγοράς (Ηνωμένο Βασίλειο). 
Δρ Αθηνά Νέλλα 
 

Πηγή: ΑΒΤΑ (2023): Holiday Habits 2023-2024 

Σύμφωνα με τη μελέτη «Deloitte’s Consumer Tracker 2024», η αγορά πολυτελείας φαίνεται να 

έχει ανοδική τάση ενώ οι περισσότεροι Βρετανοί φαίνεται να θεωρούν την απόδραση από την 

καθημερινότητα ως μη διαπραγματεύσιμη, ακόμη και αν χρειάζεται να γίνουν περικοπές σε 

άλλες κατηγορίες δαπανών. Παρότι οι Βρετανοί αναζητούν ποιότητα και value for money, 

προτιμούν να πληρώσουν περισσότερα παρά να λάβουν μια εμπειρία χαμηλότερη των 

προσδοκιών τους ενώ θα προτιμούσαν να ταξιδέψουν λιγότερο συχνά παρά να επιλέξουν ένα 

ταξιδιωτικό πακέτο χαμηλής ποιότητας. Το αυξανόμενο κόστος ταξιδιού και διακοπών δεν 

μείωσε προς το παρόν την τουριστική ζήτηση– κυρίως λόγω της τάσης των «ταξιδιών εκδίκησης» 

(revenge travel) που εξακολουθεί να βρίσκεται σε πλήρη εξέλιξη. «Bleisure» – συνδυασμένα 

επαγγελματικά ταξίδια και ταξίδια αναψυχής – και «workcations» επισημαίνονται ως ευκαιρίες. 
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https://www.bankofgreece.gr/enimerosi/grafeio-typoy/anazhthsh-enhmerwsewn/enhmerwseis?announcement=6d807f51-d54b-45db-a7c6-7ac46fafc3e9
https://www.abta.com/sites/default/files/media/document/uploads/ABTA%20Holiday%20Habits%202023-24.pdf
https://www.abta.com/sites/default/files/media/document/uploads/ABTA%20Holiday%20Habits%202023-24.pdf
https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/retail-distribution/consumer-behavior-trends-state-of-the-consumer-tracker.html#travel-hospitality


 

 

  

Η έρευνα αγοράς, ως προϋπόθεση του επιτυχούς στρατηγικού σχεδιασμού 
μάρκετινγκ: εφαρμογή αποτύπωσης σύγχρονων τάσεων σε επίπεδο 
γεωγραφικής αγοράς (Ηνωμένο Βασίλειο). 
Δρ Αθηνά Νέλλα 
 

Επιπρόσθετα, αναδεικνύονται διαφορετικές τάσεις ανάλογα με τα κοινωνικοδημογραφικά χαρακτηριστικά. Για 
παράδειγμα, οι νεότερες γενιές (millennials, GenZ) φαίνεται να σχεδιάζουν ταξίδια σε προορισμούς του 
εξωτερικού που είχαν στην επιθυμητή λίστα τους (bucket list) ενώ μεγαλύτερες γενιές (baby boomers) φαίνονται 
πρόθυμοι να ξοδέψουν περισσότερο αλλά με προσεκτική διαχείριση. Περίπου το 50% των Βρετανών ταξιδεύουν 
με την οικογένειά τους: οι περισσότεροι διαθέτουν ευαισθησία σε θέματα τιμής, πολλοί εξ αυτών ταξιδεύουν 
συχνά και αναζητούν αυθεντικές εμπειρίες. Η αγορά που επιλέγει διακοπές πολυτελείας αποδίδει μεγαλύτερη 
σημασία στις διακοπές και ενδιαφέρεται περισσότερο για επιλογές συμβατές με τη βιώσιμη ανάπτυξη. Τέλος, οι 
Βρετανοί χρησιμοποιούν πολλαπλές πηγές αναζήτησης ταξιδιωτικού πακέτου και ενώ στο σύνολό τους 
αναζητούν την υψηλή αξία, κάθε γενιά την ορίζει με διαφορετικό τρόπο. Η χρήση μηχανών αναζήτησης, social 
media και ιστοσελίδων σύγκρισης τιμών/πακέτων φαίνεται να είναι κυρίαρχη στη λήψη της ταξιδιωτικής 
απόφασης σε σύγκριση με τη χρήση παραδοσιακών offline μέσων.  

 
Σύμφωνα με τη μελέτη τάσεων 2024 της booking.com, τα ταξίδια παραμένουν αναγκαιότητα για τους 
περισσότερους Βρετανούς και το 2024 ενώ οι κλιματικές συνθήκες επιταχύνουν την αύξηση των ταξιδιωτών που 
αναζητούν ψυχρότερα κλίματα για να ταξιδέψουν. Οι μισοί τουρίστες στο Η.Β. επιθυμούν να κλείσουν ένα ταξίδι- 
έκπληξη, όπου τα πάντα μέχρι τον προορισμό είναι άγνωστα μέχρι την άφιξή τους. Η τεχνητή νοημοσύνη, θα 
γίνει πιο διαδεδομένη-mainstream το 2024: το 36% θα εμπιστευόταν την τεχνητή νοημοσύνη να σχεδιάσει ένα 
ταξίδι για αυτούς. Η τοπική γαστρονομία αναμένεται να παίξει τεράστιο ρόλο στα ταξίδια και κατά το 2024, με 
περισσότερους από τους μισούς ταξιδιώτες στο Η.Β. να ενδιαφέρονται περισσότερο να μάθουν για την 
προέλευση των «must-eat» φαγητών ενός προορισμού από ό,τι στο παρελθόν.  
Σχεδόν 78% των Βρετανών θέλουν να δοκιμάσουν τοπικές κουζίνες και να ανακαλύψουν την πολιτιστική 
κληρονομιά ενός τόπου. Λόγω των οικονομικών δυσκολιών που πολλοί αντιμετωπίζουν, οι ταξιδιώτες το 2024 
θα χρησιμοποιήσουν εργαλεία εξοικονόμησης χρημάτων για να μειώσουν το κόστος, ενώ θα βελτιώσουν τις 
διακοπές τους με πολυτέλειες «à la carte». Επιπλέον, 53% των ταξιδιωτών του Η.Β. σχεδιάζουν να επιλέξουν 
προορισμούς το 2024 όπου το κόστος ζωής είναι χαμηλότερο από τον τόπο κατοικίας τους, με τα πιο κοντινά 
ταξίδια να είναι ελκυστικά για όσους αναζητήσουν πολυτελείς υπηρεσίες με μειωμένο κόστος (lux for less). Η 
αειφορία παραμένει μία από τις κορυφαίες τάσεις με το 48% να αναζητά καταλύματα που να έχουν καινοτομίες 
σε όρους βιωσιμότητας.   

 
Με βάση τα στοιχεία της ΑΒΤΑ (2023), oι Βρετανοί σχεδιάζουν να ταξιδεύουν καθ' όλη τη διάρκεια του έτους και 
όχι κύρια κατά τους κύριους καλοκαιρινούς μήνες, επιδιώκοντας να κάνουν περισσότερα ταξίδια με τις σχετικές 
κρατήσεις να πραγματοποιούνται νωρίτερα από ό,τι στο παρελθόν. Οι τουριστικοί πράκτορες και οι εταιρείες 
κρουαζιέρας έχουν ξεκινήσει νωρίτερα φέτος τα προγράμματα και τα δρομολόγιά τους ενόψει και των 
κρατήσεων για το 2025 ενώ οι καμπάνιες μάρκετινγκ ξεκινούν επίσης νωρίτερα. 
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https://www.travolution.com/news/travel-sectors/booking.com-shares-seven-travel-trends-for-2024/
https://www.booking.com/c/trends/travelpredictions2024.en-gb.html?aid=356980&label=gog235jc-1DEhd0cmF2ZWwtcHJlZGljdGlvbnMtMjAyNCiCAjjoB0gzWANoXIgBAZgBCbgBB8gBDdgBA-gBAYgCAagCA7gCnu--sAbAAgHSAiRiYTI3YzRmOC0xYTJlLTQyYWUtYTI5MS00OTgzN2JhMTgzNjLYAgTgAgE&sid=c7b936e7e0359f9f16356c53c61546d5&keep_landing=1&
https://www.abta.com/sites/default/files/media/document/uploads/ABTA%20Holiday%20Habits%202023-24.pdf
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