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Σε αυτήν την έκδοση του TripBarometer καταγράφουµε τις παγκόσµιες ταξιδιωτικές τάσεις που 

εµφανίζονται στους πελάτες του TripAdvisor και στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων. Ιδιαίτερη έµφαση 

δίνεται στις ανάγκες και συµπεριφορές τριών ξεχωριστών γενιών, των Millennials, της Γενιάς Χ και της 

Μεταπολεµικής γενιάς, όταν ταξιδεύουν για δουλειά ή/και για διακοπές. 

 

Το ένα τρίτο των ταξιδιωτών λένε ότι θα αυξήσουν τα ταξιδιωτικά τους έξοδα το 2016. Στη Νότια Αφρική 

και την Κίνα, την ίδια πρόθεση εκφράζουν οι µισοί συµµετέχοντες. Ανάµεσα στους βασικούς λόγους 

που οι ταξιδιώτες αυξάνουν τα έξοδά τους είναι επειδή θέλουν να ανταµείψουν τους εαυτούς τους/τις 

οικογένειές τους ή να «διαγράψουν» έναν προορισµό από τη λίστα µε τα ταξίδια των ονείρων τους. 

Αυτοί που θα ξοδέψουν περισσότερα το 2016 είναι οι Αυστραλοί, οι οποίοι «εκθρόνισαν» τους 

Ελβετούς ως προς τα χρήµατα που σχεδιάζουν να αφιερώσουν σε διακοπές. Παρά το γεγονός ότι δύο 

στους πέντε Millennials σχεδιάζουν να αυξήσουν τα έξοδά τους, η πραγµατική αγοραστική δύναµη 

βρίσκεται στη Μεταπολεµική γενιά, της οποίας οι εκπρόσωποι διαθέτουν τριπλάσιο προϋπολογισµό 

από εκείνον του µέσου καταναλωτή Millennial. 

 

Μόλις 13% των συµµετεχόντων λένε ότι θα µειώσουν τον ταξιδιωτικό προϋπολογισµό τους το 2016 και 

οι λόγοι που επικαλούνται είναι κατά κύριο λόγο οικονοµικοί. Πάνω από το ένα τρίτο δηλώνουν ότι η 

οικονοµική τους κατάσταση έχει αλλάξει. 31% των Millennials δεν έχουν αποταµιεύσει αρκετά χρήµατα 

για ταξίδια και 30% σχεδιάζουν να επισκεφθούν λιγότερο ακριβές χώρες. Αυτή η προσέγγιση που 

επικεντρώνεται στην τιµή είναι µια τάση που χαρακτηρίζει τη συγκεκριµένη γενιά, όπως φαίνεται σε 

ολόκληρη την έκθεση. 

Τα δύο τρίτα των ταξιδιωτών κάνουν κράτηση για τις διακοπές τους χρησιµοποιώντας 

online πλατφόρµες: 74% των Ιρλανδών ταξιδιωτών επιλέγουν αυτόν τον τρόπο, το 

υψηλότερο ποσοστό παγκοσµίως. Ένας στους πέντε εκπροσώπους της Μεταπολεµικής 

γενιάς κάνουν κράτηση για τη διαµονή τους offline και οκτώ τοις εκατό των Millennials 

χρησιµοποιούν εφαρµογές για κινητές συσκευές για να κλείσουν κατάλυµα. Οι τιµές, οι 

συνήθειες και οι θετικές εµπειρίες καθορίζουν τις συµπεριφορές κράτησης των 

ταξιδιωτών. 

 

73% των ταξιδιωτών ψήφισαν το TripAdvisor ως την πιο αξιόπιστη πηγή πληροφοριών 

για τις διακοπές τους, κατατάσσοντάς το υψηλότερα από τις προσωπικές συστάσεις, το 

περιεχόµενο και τις επίσηµες βαθµολογίες ξενοδοχείων. Το συγκεκριµένο ποσοστό είναι 

υψηλότερο στη Γενιά X (74%) και στους Αυστραλούς ταξιδιώτες (82%).  Η επιθυµία να 

δουν έναν καινούργιο προορισµό είναι ο παράγοντας που επηρεάζει περισσότερο τους 

ταξιδιώτες όταν επιλέγουν πού θα πάνε διακοπές, ιδίως στη Νότια Αµερική, όπου 

τέσσερις στους πέντε ταξιδιώτες επηρεάζονται από αυτή τη σκέψη.  

 

Οι γενικές συµπεριφορές των διαφόρων γενιών αποκαλύπτουν ενδιαφέρουσες 

πληροφορίες. Οι Millennials επηρεάζονται σηµαντικά από το περιεχόµενο που βρίσκουν 

online και γενικά στα ΜΜΕ. Επιπλέον, είναι ενθουσιώδεις και λατρεύουν την αδρεναλίνη, 

ενώ επιλέγουν προορισµούς για µια ποικιλία λόγων, που περιλαµβάνουν από ταξίδια 

περιπέτειας µέχρι πνευµατικές αποδράσεις. Οι ταξιδιώτες της Γενιάς Χ θέλουν οι 

διακοπές τους να διαθέτουν αξία, τόσο σε προσωπικό όσο και σε οικονοµικό επίπεδο. Τα 

ταξίδια τους αποτελούν έναν συνδυασµό δουλειάς και διασκέδασης, στον οποίο, σε 

ορισµένες περιπτώσεις, προσπαθούν να ενσωµατώσουν και οικογενειακές 

δραστηριότητες. Οι εκπρόσωποι της Μεταπολεµικής γενιάς απολαµβάνουν την οικειότητα 

που έχουν αποκτήσει µε συγκεκριµένα µέρη και ξενοδοχεία. Οι διακοπές τους βασίζονται 

περισσότερο στη συνήθεια και ενδέχεται να περιλαµβάνουν πολιτισµικές δραστηριότητες 

και επανασύνδεση µε τις ρίζες τους. 

 

Συνοπτική παρουσίαση 



Ένα τρίτο των ξενοδόχων λένε ότι θα συνεχίσουν να προσφέρουν νέες υπηρεσίες 

δωρεάν. Οι Βραζιλιάνοι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων βρίσκονται στην κορυφή της λίστας, 

καθώς 56% από αυτούς σκοπεύουν να διευρύνουν τις παροχές τους χωρίς επιπλέον 

χρέωση. Στον αντίποδα, 57% των Ρώσων ξενοδόχων θα χρεώνουν τους πελάτες για 

οποιαδήποτε νέα υπηρεσία προσφέρουν το 2016. 

 

 

 

Η αισιοδοξία των επιχειρήσεων παραµένει σε υψηλά επίπεδα, αγγίζοντας το 73% 

παγκοσµίως. Στη Βόρεια Αµερική, τέσσερις στους πέντε ιδιοκτήτες επιχειρήσεων είναι 

αισιόδοξοι για το 2016 και έτσι η συγκεκριµένη γεωγραφική ζώνη διατηρεί την πρώτη 

θέση µεταξύ των υπολοίπων της έρευνας. Σε τοπικό επίπεδο, 90% των Μεξικανών 

ξενοδόχων είναι αισιόδοξοι για το 2016, ενώ ακολουθούν µε µικρή διαφορά οι Ινδονήσιοι 

συνάδελφοί τους.  

 

Τα δύο τρίτα των επιχειρήσεων πιστεύουν ότι οι τοπικές εκδηλώσεις και τα συνέδρια θα 

επηρεάσουν θετικά την κερδοφορία. Οι µισοί ξενοδόχοι αισθάνονται ότι τα τουριστικά 

αξιοθέατα και η κάλυψη του Τύπου θα έχουν επίσης θετικά αποτελέσµατα. Εξωτερικοί 

παράγοντες, όπως οι τιµές των αεροπορικών εισιτηρίων και η εθνική και παγκόσµια 

οικονοµία αναµένεται να έχουν τη µεγαλύτερη αρνητική επίδραση στην κερδοφορία, 

σύµφωνα µε τους ξενοδόχους (53%, 38% και 35% αντίστοιχα).  

 

Πάνω από 90% των εκπροσώπων επιχειρήσεων επέλεξαν τις online κριτικές ταξιδιωτών, 

τους αφοσιωµένους πελάτες και τις αυξηµένες άµεσες κρατήσεις ως τους τρεις 

σηµαντικότερους παράγοντες για το µέλλον της επιχείρησής τους. Σχεδόν όλες (97%) οι 

επιχειρήσεις από την Ινδονησία και το Μεξικό θεωρούν ότι η προσφορά της δυνατότητας 

για online κράτηση στους πελάτες τους και η εκπαίδευση του προσωπικού τους είναι 

ζωτικής σηµασίας για το µέλλον της επιχείρησής τους. 

 

Η διαχείριση της online φήµης αποτελεί την κορυφαία επενδυτική προτεραιότητα για τις 

επιχειρήσεις. Παράλληλα, αν και µόλις το ένα τέταρτο από αυτές σκοπεύουν να κάνουν 

νέες προσλήψεις το 2016, πάνω από τις µισές (56%) θα επενδύσουν στην επέκταση των 

ικανοτήτων του υπάρχοντος προσωπικού τους. 



ΕΡΩΤΗΘΕΝΤΕΣ ΤΑΞΙΔΙΩΤΕΣ ΤΟΥ TRIPBAROMETER 



 Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

Δηµογραφικά στοιχεία 

34.026 συµµετέχοντες 
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65% 
13% 

22% 

45% άνδρες 
55% γυναίκες  

60% άνδρες 
40% γυναίκες  

37% άνδρες 
63% γυναίκες  

Millennials Μεταπολεµική γενιά Γενιά X 

85% 90% Εγχώρια ταξίδια 
αναψυχής 

Διεθνή ταξίδια 
αναψυχής 

Σχεδιάζουν ταξίδια το 2016 



ΠΡΟΒΛΕΠΟΜΕΝΑ ΕΞΟΔΑ ΤΩΝ ΤΑΞΙΔΙΩΤΩΝ 



Το ένα τρίτο των ταξιδιωτών θα αυξήσουν τα 
ταξιδιωτικά τους έξοδα το 2016 

 
 
 
            

 
Λόγοι για αύξηση του προϋπολογισµού    Λόγοι για µείωση του προϋπολογισµού  
(κορυφαίοι 10)     (κορυφαίοι 10) 
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22% 

25% 

28% 

29% 

30% 

31% 

33% 

35% 

40% 

49% Είναι κάτι που αξίζει σε εµένα/στην 
οικογένειά µου 

Θα πραγµατοποιήσω ένα από τα 
ταξίδια των ονείρων µου 

Σχεδιάζω περισσότερα ταξίδια 
µεγάλης διάρκειας 

Έχω µαζέψει χρήµατα 

Το θεωρώ σηµαντικό για την υγεία 
και την ευεξία µου 

Σχεδιάζω ένα µεγαλύτερο ταξίδι 

Οι τιµές έχουν ανέβει 
Ο προορισµός που έχω κατά νου 

είναι ακριβός 
Σχεδιάζω να ταξιδέψω σε µακρινούς 

προορισµούς 
Σχεδιάζω περισσότερα ταξίδια 

µικρής διάρκειας 19% 

20% 

21% 

21% 

22% 

22% 

23% 

25% 

25% 

35% Η οικονοµική µου κατάσταση έχει 
αλλάξει 

Θα επισκεφθώ λιγότερο ακριβές χώρες 

Δεν έχω µαζέψει αρκετά χρήµατα 
Σχεδιάζω λιγότερα ταξίδια µεγάλης 

διάρκειας 

Σχεδιάζω ένα µικρότερο ταξίδι 

Σχεδιάζω εγχώρια ταξίδια 

Σχεδιάζω κοντινά ταξίδια 
Θα χρησιµοποιήσω φθηνότερα µέσα 

µεταφοράς 

Φθηνότερος τύπος καταλύµατος 
Χώρες µε ευνοϊκότερες 

συναλλαγµατικές ισοτιµίες 

8.736 $ 

5.700 $ 

2.915$ 

Ταξιδιωτικός 
προϋπολογισµός των 
Millennials για το 2016 

Ταξιδιωτικός 
προϋπολογισµός της Γενιάς 

X για το 2016 

Ταξιδιωτικός προϋπολογισµός 
της Μεταπολεµικής γενιάς για το 

2016 

40%	
  
Αύξηση	
  των	
  εξόδων	
  

31%	
  
Αύξηση	
  των	
  εξόδων	
  

30%	
  
Αύξηση	
  των	
  εξόδων	
  

CQ15 Πόσα χρήµατα σκοπεύετε να ξοδέψετε για τις διακοπές σας το 2016; Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 
CQ17 Περιµένετε να ξοδέψετε περισσότερα, λιγότερα ή τα ίδια χρήµατα για τις διακοπές σας µέσα στους επόµενους 12 µήνες, συγκριτικά µε όσα ξοδέψατε τους περασµένους 12; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες 
(34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 
CQ18. Γιατί θα ξοδέψετε περισσότερα στις διακοπές σας τους επόµενους 12 µήνες, απ’ ό,τι τους 12 προηγούµενους; Βάση: Όλοι όσοι θα ξοδέψουν περισσότερα το 2016 (10.468) 
CQ19. Γιατί θα ξοδέψετε λιγότερα στις διακοπές σας τους επόµενους 12 µήνες, απ’ ό,τι τους 12 προηγούµενους;  Βάση: Όλοι όσοι θα ξοδέψουν λιγότερα το 2016 (4.263) 



Οι Αυστραλοί έχουν «εκθρονίσει» τους Ελβετούς ως 
προς τα χρήµατα που σχεδιάζουν να ξοδέψουν για 
ταξίδια το 2016 

Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες καταναλωτές που αποκάλυψαν το ποσό του προϋπολογισµού τους για το 2016. Όλες οι βάσεις είναι πάνω από 100. 8 

Αγορά Θέση 2015 
Μέσος 

προϋπολογισµός 
2016 ($) 

Μέσος 
προϋπολογισµός 2016 

(τοπικό νόµισµα) 
Αυστραλία 1 2 10.800 15.000 
Ελβετία 2 1 10.100 9.700 
Ηνωµένες 
Πολιτείες 3 4 8.400 8.400 

Ηνωµένο Βασίλειο 4 5 8.200 5.300 
Νέα Ζηλανδία 5 3 7.900 11.700 
Καναδάς 6 7 6.400 8.500 
Αυστρία 7 8 6.300 5.600 
Γερµανία 8 6 6.200 5.500 
Γαλλία 9 12 5.900 5.200 
Αργεντινή 10 13 5.900 56.100 
Ιρλανδία 11 9 5.600 4.900 
Ιαπωνία 12 11 5.500 665.900 
Ισπανία 13 14 4.500 3.900 
Μεξικό 14 Δ/Ι 4.100 68.800 
Ιταλία 15 18 3.900 3.400 
Κίνα 16 10 3.500 22,800 

Βραζιλία 17 17 3.100 12.300 
Ινδία 18 16 3.100 202.200 

Πορτογαλία 19 19 3.000 2.700 
Τουρκία 20 25 2.900 8.600 
Ρωσία 21 21 2.900 181.900 

Νότια Αφρική 22 15 2.600 36.500 
Ελλάδα 23 20 2.500 2.200 
Ταϊλάνδη 24 24 2.200 79.300 
Μαλαισία 25 23 2.100 9.000 
Ινδονησία 26 22 1.300 18.668.500 

5.100$ 
Μέσα έξοδα 
παγκοσµίως 



ΚΑΝΑΛΙΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΑΞΙΔΙΩΝ 



Τα δύο τρίτα των ταξιδιωτών χρησιµοποιούν online 
κανάλια για να κάνουν κράτηση σε καταλύµατα 

o  Ένας στους πέντε εκπροσώπους της Μεταπολεµικής γενιάς χρησιµοποιούν offline 
κανάλια για να κάνουν κράτηση σε καταλύµατα 

o  Εξαιρουµένης της τιµής, οι ταξιδιώτες επιλέγουν πώς θα κάνουν κράτηση µε βάση τις 
συνήθειές τους, τις παλαιότερες εµπειρίες τους και την ευκολία πρόσβασης 

 
Κανάλι που χρησιµοποιήθηκε για την  Κύριος λόγος για την επιλογή του 
κράτηση σε κατάλυµα 
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65% 

17% 

6% 

63% 

14% 

8% 

66% 

17% 

5% 

62% 

22% 

3% 

Online	
  	
   Offline	
   Eφαρμογή	
  για	
  κινητές	
  
συσκευές	
  

14% 

15% 

19% 

22% 

24% Παρείχε καλύτερη τιµή 

Έτσι κάνω συνήθως κράτηση 

Είχα θετική εµπειρία µε αυτόν τον τρόπο στο 
παρελθόν 

Η πρόσβαση ήταν ευκολότερη ή ταχύτερη 

Επιτρέπει την ευκολότερη σύγκριση 
διαφόρων επιλογών 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

CQ6. Ποιο από τα ακόλουθα κανάλια χρησιµοποιήσατε για να κάνετε κράτηση σε κατάλυµα για τις τελευταίες σας διακοπές; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες 
(34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 
CQ7. Ποιος ήταν ο κύριος λόγος που επιλέξατε αυτόν τον τρόπο κράτησης; Βάση: Όλοι όσοι έκαναν οι ίδιοι κράτηση για τη διαµονή τους (31.653) 



Οι Ασιάτες ταξιδιώτες έχουν τις λιγότερες πιθανότητες 
να χρησιµοποιήσουν offline µεθόδους για να κάνουν 
κράτηση σε κατάλυµα 

CQ6. Ποιο από τα ακόλουθα κανάλια χρησιµοποιήσατε για να κάνετε κράτηση σε κατάλυµα για τις τελευταίες σας διακοπές; Βάση: Όλοι οι 
ερωτηθέντες (34.026), Αφρική (747), Ασία (4.708), Αυστραλασία (1.548), Ευρώπη (16.080), Μέση Ανατολή (387), Βόρεια Αµερική (5.844), Νότια 
Αµερική (4.712) 

o  Οι ταξιδιώτες από τις ΗΠΑ, το Ηνωµένο Βασίλειο και την Ιταλία περιλαµβάνουν τους 
περισσότερους χρήστες online καναλιών κράτησης, ενώ οι Κινέζοι έχουν τις 
περισσότερες πιθανότητες να κάνουν κράτηση µέσω εφαρµογών για κινητές συσκευές 

 
Κανάλι που χρησιµοποιήθηκε για την  

κράτηση σε κατάλυµα 
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Offline	
   Eφαρμογή	
  για	
  κινητές	
  συσκευές	
  Online	
   Άλλο	
  

Κίνα 12% 

Μεξικό 8% 

Ρωσία 25% Ισπανία 23% 

Ιαπωνία 73% 

Ηνωµένο 
Βασίλειο 

72% 

Ιταλία 71% 

ΗΠΑ 71% 

Offline	
   Eφαρμογή	
  για	
  
κινητές	
  συσκευές	
  

Online	
  

65% 

68% 

67% 

67% 

65% 

64% 

61% 

61% 

17% 

18% 

15% 

18% 

20% 

14% 

21% 

19% 

6% 

3% 

9% 

4% 

3% 

7% 

6% 

4% 

12% 

6% 

5% 

6% 

6% 

10% 

7% 

10% 

Παγκοσµίως 

Βόρεια Αµερική 

Ευρώπη 

Μέση Ανατολή 

Αυστραλασία 

Ασία 

Αφρική 

Νότια Αµερική 



To TripAdvisor είναι η κορυφαία πηγή 
πληροφοριών για τους ταξιδιώτες κάθε γενιάς 

o  73% των ταξιδιωτών θεωρούν το TripAdvisor σηµαντικό παράγοντα που επηρεάζει τον 
προγραµµατισµό των ταξιδιών τους. Αυτό ισχύει ιδιαίτερα για τους ταξιδιώτες της 
Γενιάς Χ. 

o  Οι Millennials επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από τις συστάσεις άλλων ατόµων. 
 

Πηγές επιρροής κατά την συγκέντρωση ιδεών (κορυφαίες 5) 
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73% 

63% 
58% 57% 

54% 

70% 
67% 

63% 
66% 

53% 

74% 

62% 
59% 

55% 54% 

69% 

52% 

43% 
40% 

49% 

TripAdvisor Προσωπικές συστάσεις Περιεχόµενο που 
δηµοσιεύουν ταξιδιώτες 

Περιεχόµενο που 
δηµοσιεύουν 
φίλοι/συγγενείς 

Επίσηµη βαθµολογία 
ξενοδοχείων 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

CQ10. Σε ποιο βαθµό σάς επηρεάζει καθεµία από τις ακόλουθες πηγές πληροφοριών, όταν συγκεντρώνετε ιδέες και έµπνευση για τις διακοπές 
σας; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 



ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΣΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ ΓΙΑ ΟΛΕΣ ΤΙΣ 
ΓΕΝΙΕΣ ΤΑΞΙΔΙΩΤΩΝ 



Η επιθυµία να «επισκεφτούν ένα καινούργιο µέρος» 
επηρεάζει τα τρία τέταρτα των ταξιδιωτών όταν 
προγραµµατίζουν τα ταξίδια τους 

CQ11. Με βάση ξανά τις τελευταίες διακοπές σας, σε ποιο βαθµό σάς επηρέασε καθένας από τους ακόλουθους παράγοντες κατά τον προγραµµατισµό 
του ταξιδιού σας;  Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026) 

o  Οι ταξιδιώτες αποζητούν καινούργιες εµπειρίες: Η «δυνατότητα απόκτησης νέων γνώσεων» και η 
«δοκιµή καινούργιων εµπειριών» αναφέρονται ανάµεσα στους κορυφαίους πέντε παράγοντες που 
επηρεάζουν τους ερωτηθέντες κατά τον προγραµµατισµό των ταξιδιών τους  

o  Οι τιµές των αεροπορικών εισιτηρίων και των καταλυµάτων καθορίζουν επίσης σε σηµαντικό 
βαθµό τις αποφάσεις των ταξιδιωτών 

Επιρροές κατά τον προγραµµατισµό ενός ταξιδιού (κορυφαίες 10) 
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60% 

60% 

61% 

63% 

63% 

64% 

67% 

68% 

71% 

74% 
Η επιθυµία να πάω κάπου που δεν έχω 

ξαναπάει 

Οι τιµές των αεροπορικών εισιτηρίων 

Οι τιµές των καταλυµάτων 
Η δυνατότητα να µάθω κάτι καινούργιο στο 

ταξίδι µου 

Ο καιρός 

Οι ανησυχίες για τροµοκρατικό χτύπηµα 

Η δοκιµή καινούργιων εµπειριών 

Η επιθυµία να ταξιδέψω στο εξωτερικό 

Η δυνατότητα να έχω παρέα στο ταξίδι µου 

Οι παροχές που είναι διαθέσιµες στον 
προορισµό 



Οι Millennials αποζητούν καινούργιες και 
συναρπαστικές εµπειρίες, όµως εξακολουθούν να 
δίνουν έµφαση στην τιµή 

CQ11. Με βάση ξανά τις τελευταίες διακοπές σας, σε ποιο βαθµό σάς επηρέασε καθένας από τους ακόλουθους παράγοντες κατά τον 
προγραµµατισµό του ταξιδιού σας; Βάση: Παγκοσµίως (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

o  Οι Millennials είναι ενθουσιώδεις, διψούν για περιπέτεια και είναι ανοιχτοί σε νέες 
ιδέες. Κατά συνέπεια, επηρεάζονται από µια ποικιλία παραγόντων σε µεγαλύτερο 
βαθµό από άλλες γενιές 

 
Επιρροές κατά τον προγραµµατισµό ενός ταξιδιού (κορυφαίες 5) 

15 

74% 
71% 

68% 67% 
63% 

80% 
75% 

72% 
68% 

74% 72% 70% 68% 66% 
60% 

70% 

62% 63% 
66% 

50% 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Η επιθυµία να πάω 
κάπου που δεν έχω 

ξαναπάει 

Οι τιµές των 
αεροπορικών 
εισιτηρίων 

Οι τιµές των 
καταλυµάτων 

 

Η δυνατότητα να µάθω 
κάτι καινούργιο στο 

ταξίδι µου 

Η δοκιµή καινούργιων 
εµπειριών 

(δραστηριοτήτων κ.λπ.) 



Οι τιµές και οι κριτικές είναι οι πιο σηµαντικοί 
παράγοντες για τη λήψη αποφάσεων αναφορικά µε την 
κράτηση σε κατάλυµα 

o  Η τιµή είναι σηµαντική για όλους τους ταξιδιώτες, που επιπλέον θα λάβουν υπόψη τις 
online βαθµολογίες και κριτικές µαζί µε τις δικές τους προηγούµενες εµπειρίες, 
προκειµένου να αποφασίσουν πού θα κάνουν κράτηση 

 
Σηµαντικοί παράγοντες για την κράτηση σε κατάλυµα (κορυφαίοι 10) 

16 CQ12. Στο ίδιο πλαίσιο των τελευταίων διακοπών σας, πόσο σηµαντικός ήταν καθένας από τους παρακάτω παράγοντες για την τελική επιλογή 
καταλύµατός σας; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026) 

72% 

75% 

76% 

76% 

78% 

79% 

82% 

86% 

88% 

93% Τιµή καταλύµατος 

Βαθµολογίες του καταλύµατος σε ιστότοπο κριτικών 

Online κριτικές και δηµοσιεύσεις στο TripAdvisor 

Εγγύτητα µε σηµαντικά αξιοθέατα 

Φωτογραφίες/βίντεο που έχουν δηµοσιευτεί online 

Εγγύτητα µε µέσα µεταφοράς 

Παροχές καταλύµατος 

Προηγούµενη εµπειρία 

Εγγύτητα µε ποικιλία εστιατορίων 

Απόσταση ή διάρκεια ταξιδιού 



Τρεις στους τέσσερις ταξιδιώτες δίνουν έµφαση στις 
προηγούµενες εµπειρίες τους αλλά και στις 
διαθέσιµες παροχές 

o  Πέραν από την τιµή, η εµπειρία, οι κριτικές αλλά και οι παροχές των καταλυµάτων 
παίζουν επίσης σηµαντικό ρόλο για τους Millennials και τη Γενιά X. 

 
Σηµαντικοί παράγοντες κατά την κράτηση σε κατάλυµα 

17 

93% 
88% 86% 

76% 76% 

94% 
89% 86% 

77% 80% 

93% 
88% 86% 

76% 76% 

90% 
84% 81% 

76% 
69% 

Τιµή καταλύµατος Βαθµολογίες σε 
ιστότοπο κριτικών 

Online κριτικές και 
δηµοσιεύσεις στο 

TripAdvisor 

Προηγούµενη 
εµπειρία 

Παροχές καταλύµατος 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

CQ12. Στο ίδιο πλαίσιο των τελευταίων διακοπών σας, πόσο σηµαντικός ήταν καθένας από τους παρακάτω παράγοντες για την τελική επιλογή 
καταλύµατός σας;  Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 



82% 79% 78% 75% 
68% 

88% 85% 86% 
78% 

74% 
80% 79% 76% 75% 

68% 
75% 

67% 69% 72% 

55% 

Η τοποθεσία είναι το παν 

o  Οι Millennials θέλουν να βρίσκονται κοντά σε εστιατόρια, σηµαντικά αξιοθέατα και 
µέσα µεταφοράς. Επίσης, τείνουν να δίνουν περισσότερη σηµασία σε online µέσα και 
σε κριτικές που δηµοσιεύονται σε ιστότοπους, απ’ ό,τι οι εκπρόσωποι της Γενιάς Χ και 
της Μεταπολεµικής γενιάς. 

   
 

Σηµαντικοί παράγοντες κατά την κράτηση σε κατάλυµα 

18 

Εγγύτητα µε 
σηµαντικά αξιοθέατα 

Φωτογραφίες/βίντεο 
που έχουν δηµοσιευτεί 

online 

Εγγύτητα µε µέσα 
µεταφοράς 

Εγγύτητα µε 
ποικιλία 

εστιατορίων 

Online δηµοσιεύσεις σε 
άλλους ιστότοπους κριτικών 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

CQ12. Στο ίδιο πλαίσιο των τελευταίων διακοπών σας, πόσο σηµαντικός ήταν καθένας από τους παρακάτω παράγοντες για την τελική επιλογή 
καταλύµατός σας;  Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 



Προσωπικοί λόγοι επηρεάζουν συχνά τους 
ταξιδιώτες στην επιλογή προορισµού 

CQ9. Με βάση τα ταξίδια που έχετε κάνει γενικότερα, επισκεφθήκατε ποτέ έναν προορισµό για κάποιον από τους ακόλουθους λόγους; Βάση: 
Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

o  Πάνω από τους µισούς ταξιδιώτες επιλέγουν προορισµούς επηρεασµένοι από 
προσωπικούς λόγους ή ειδικές προσφορές, ενώ σηµαντικό ρόλο στην απόφαση αυτή 
παίζουν και κοινωνικοί και πολιτισµικοί λόγοι 

 
Επισκέφθηκα έναν προορισµό για κάποιον από τους  

παρακάτω λόγους (κωδικοί net) 

19 

31% 

33% 

48% 

54% 

59% Προσωπικοί λόγοι 

Ειδικές προσφορές 

Κοινωνικοί/πολιτισµικοί λόγοι 

Ψυχαγωγία 

Τον είδα στα ΜΜΕ 



o  Οι µισοί εκπρόσωποι της Μεταπολεµικής γενιάς αποζητούν πολιτισµικές εµπειρίες 
όταν ταξιδεύουν 

o  Ωστόσο, για τους Millennials, τα θετικά σχόλια και τα οικονοµικά αεροπορικά εισιτήρια 
έχουν την µεγαλύτερη σηµασία 

o  Οι µεγαλύτερες ηλικιακά οµάδες δίνουν σχεδόν την ίδια έµφαση στις συστάσεις και 
στις ειδικές προσφορές ξενοδοχείων. 

 
Επισκέφθηκα έναν προορισµό για κάποιον από τους  

παρακάτω λόγους (5 κορυφαίοι) 

Ο πολιτισµός είναι το σηµαντικότερο δέλεαρ για 
οποιονδήποτε προορισµό 

CQ9. Με βάση τα ταξίδια που έχετε κάνει γενικότερα, επισκεφθήκατε ποτέ έναν προορισµό για κάποιον από τους ακόλουθους λόγους; Βάση: 
Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 20 

47% 

29% 

22% 21% 20% 

46% 

36% 

30% 

18% 

25% 

46% 

28% 

21% 
23% 

19% 

52% 

22% 

13% 

22% 

16% 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Πολιτισµός/κοινωνία 
της χώρας 

Μου τον πρότεινε ένας 
φίλος/συγγενής Φθηνή πτήση 

Το κατάλυµα παρείχε 
µια ειδική προσφορά ή 

πακέτο 

Μια δραστηριότητα που 
δεν µπορούσα να κάνω 

αλλού 



8% 7% 

12% 

5% 
8% 7% 6% 

13% 

Οι προσωπικοί λόγοι διαφέρουν από ταξιδιώτη 
σε ταξιδιώτη 

CQ9. Με βάση τα ταξίδια που έχετε κάνει γενικότερα, επισκεφθήκατε ποτέ έναν προορισµό για κάποιον από τους ακόλουθους λόγους; Βάση: 
Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

o  Οι συνηθέστεροι προσωπικοί λόγοι περιλαµβάνουν τις συστάσεις από φίλους και 
συγγενείς και την ευκαιρία να κάνεις δραστηριότητες που δεν θα µπορούσες να βρεις 
αλλού. 

       Επισκέφθηκα έναν προορισµό λόγω… 

21 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Για ένα πνευµατικό 
προσκύνηµα 

Επειδή είναι η πατρίδα 
των προγόνων µου 

41% των Ρώσων και 23% των 
Βρετανών ταξιδιωτών 

επισκέπτονται προορισµούς για 
να µαυρίσουν 

29% 
20% 

36% 

25% 28% 
19% 22% 

16% 

Πρόταση από φίλο/
συγγενή ανά γενιά 

Για να κάνω µια 
δραστηριότητα που δεν 

µπορούσα να κάνω 
αλλού 

Οι	
  Millennials	
  ακούνε	
  τις	
  προτάσεις	
  φίλων	
  
και	
  συγγενών	
  και	
  ταξιδεύουν	
  σε	
  μέρη	
  για	
  
να	
  έχουν	
  την	
  ευκαιρία	
  να	
  κάνουν	
  μια	
  
δραστηριότητα	
  που	
  δεν	
  υπάρχει	
  αλλού	
  

7 

8 

11 

12 

20 

29 
Μου το πρότεινε ένας φίλος/

συγγενής 

Για να κάνω µια δραστηριότητα 
που δεν µπορούσα να κάνω αλλού 

Είχα ξανάρθει για δουλειά, 
επιστρέφω για ταξίδι αναψυχής 

Για να µαυρίσω 

Για ένα πνευµατικό προσκύνηµα 

Είναι η πατρίδα των προγόνων 
µου 



o  Η τιµή επηρεάζει τις αποφάσεις των ταξιδιωτών σχετικά µε την επιλογή προορισµού, 
αλλά κάθε γενιά έλκεται από διαφορετικό είδος προσφορών. 

o  Οι φθηνές πτήσεις προσελκύουν τους Millennials, ενώ οι προσφορές σε καταλύµατα 
έχουν περισσότερες πιθανότητες να προσελκύσουν µεγαλύτερες γενιές. 

 
Επισκέφθηκα έναν προορισµό για κάποιον από  

τους παρακάτω λόγους (5 κορυφαίοι) 

Διαφορετικές προσφορές για διαφορετικές γενιές 

CQ9. Με βάση τα ταξίδια που έχετε κάνει γενικότερα, επισκεφθήκατε ποτέ έναν προορισµό για κάποιον από τους ακόλουθους λόγους; Βάση: 
Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 22 

22% 21% 

17% 16% 

11% 

30% 

18% 

11% 

17% 

9% 

21% 
23% 

18% 

15% 

12% 13% 

22% 
20% 

12% 12% 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Φθηνή πτήση 
Το κατάλυµα παρείχε µια 
συγκεκριµένη προσφορά 

ή πακέτο 

Μια συγκεκριµένη 
επιλογή ξενοδοχείου/ 

καταλύµατος 

Η αεροπορική εταιρεία 
παρείχε µια ειδική 
προσφορά ή πακέτο 

Υπήρχε µια πτήση στην 
οποία µπορούσα να 

εξαργυρώσω τους πόντους 
από την αεροπορική 

εταιρεία µου 



Ένας στους πέντε ταξιδιώτες έχουν επισκεφθεί έναν 
προορισµό που είδαν σε τηλεοπτική εκποµπή 

CQ9. Με βάση τα ταξίδια που έχετε κάνει γενικότερα, επισκεφθήκατε ποτέ έναν προορισµό για κάποιον από τους ακόλουθους λόγους; Βάση: 
Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 23 

12% 

19% 
16% 18% 

22% 

15% 
10% 

19% 17% 

5% 

11% 
15% 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Τον είχα δει σε 
κινηµατογραφική ταινία 

Τον είχα δει σε 
τηλεοπτική εκποµπή 

Τον είχα δει σε 
ντοκιµαντέρ 

o  Υπάρχουν ουσιαστικές διαφορές στον ρόλο που παίζουν τα 
ΜΜΕ από γενιά σε γενιά και από εθνικότητα σε εθνικότητα. 

o  Οι Millennials έχουν περισσότερες πιθανότητες να 
επηρεαστούν από κινηµατογραφικές ταινίες και τηλεοπτικές 
εκποµπές, ενώ οι εκπρόσωποι της Μεταπολεµικής γενιάς 
τείνουν να επηρεάζονται περισσότερο από τα ντοκιµαντέρ. 

 
Σηµασία των ΜΜΕ στην επιλογή προορισµού ανά γενιά  

 
 
 

20% των Κινέζων 
ταξιδιωτών 

επηρεάζονται από 
κινηµατογραφικές 

ταινίες 

Οι τηλεοπτικές 
εκποµπές 

επηρεάζουν 33% 
των ταξιδιωτών από 

την Ιαπωνία 

Σχεδόν το ένα τέταρτο (24%) 
των Ιταλών επιλέγουν τον 
προορισµό τους µε βάση ένα 

ντοκιµαντέρ 



ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΓΙΑ ΟΛΕΣ ΤΙΣ 
ΓΕΝΙΕΣ ΤΑΞΙΔΙΩΤΩΝ 



o  Σχεδόν δύο στους τρεις ταξιδιώτες θεωρούν τον κλιµατισµό στα ξενοδοχεία 
«απαραίτητη προϋπόθεση» για να κάνουν κράτηση, ενώ περίπου οι µισοί θα ψάξουν 
αλλού, εάν το Wi-Fi στο δωµάτιο δεν περιλαµβάνεται στην τιµή.  

        
Απαραίτητες παροχές (κορυφαίες 10) 

Οι ταξιδιώτες σε παγκόσµιο επίπεδο απαιτούν 
κλιµατισµό και πρόσβαση στο Ίντερνετ 

25 

25% 

26% 

26% 

26% 

29% 

30% 

30% 

40% 

46% 

63% 

39% 

46% 

50% 

48% 

55% 

40% 

50% 

42% 

42% 

28% 

15% 

18% 

11% 

8% 

5% 

10% 

7% 

13% 

6% 

6% 

CQ13. Με βάση τις γενικές εµπειρίες διακοπών σας, ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα τις παροχές που αναφέρονται παρακάτω; 
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026) 

Κλιµατισµός 

Σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο 

Πρωινό 

Χρηµατοκιβώτιο 

Χώρος στάθµευσης 

Βραστήρας, φακελάκια τσαγιού, καφές 

Πισίνα 

Πολύ γρήγορο Wi-Fi 

Υπηρεσίες εστιατορίου 

Εξυπηρέτηση δωµατίου 

Απαραίτητη	
  
προϋπόθεση	
  

Θα	
  μου	
  άρεσε	
  αν	
  
υπήρχε	
  

Θα	
  πλήρωνα	
  παραπάνω	
  για	
  αυτό	
  



Ισχυρότερη ανάγκη για Wi-Fi στους Millennials 

o  Αν και ο κλιµατισµός θεωρείται απαραίτητη προϋπόθεση από όλους τους ταξιδιώτες, 
οι Millennials έχουν περισσότερες πιθανότητες να αναζητήσουν δωµάτιο αλλού εάν η 
σύνδεση Wi-Fi στο δωµάτιο και το πρωινό δεν περιλαµβάνονται στην τιµή του 
καταλύµατος 

 
Απαραίτητες προϋποθέσεις για την κράτηση  

σε κατάλυµα: διαφορές από γενιά σε γενιά (κορυφαίες 5) 
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63% 

46% 

40% 

30% 30% 

64% 

55% 

43% 

28% 
31% 

64% 

45% 
40% 

31% 29% 

56% 

34% 33% 

26% 
29% 

Κλιµατισµός Σύνδεση Wi-Fi µέσα 
στο δωµάτιο 

Πρωινό Χρηµατοκιβώτιο Χώρος στάθµευσης 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

CQ13. Με βάση τις γενικές εµπειρίες διακοπών σας, ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα τις παροχές που αναφέρονται παρακάτω; 
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 



Το ένα τέταρτο των ταξιδιωτών θα ψάξουν αλλού 
να µείνουν εάν ένα κατάλυµα δεν διαθέτει πισίνα 

o  Οι Millennials τα θέλουν όλα, από βραστήρες και πολύ γρήγορο Wi-Fi µέχρι 
εξυπηρέτηση δωµατίου 

 
 

Σηµαντικοί παράγοντες κατά την κράτηση  
σε κατάλυµα: διαφορές από γενιά σε γενιά 
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29% 
26% 26% 25% 

32% 31% 
26% 

34% 

28% 
25% 27% 

23% 25% 

18% 19% 
15% 

Βραστήρας, φακελάκια 
τσαγιού, καφές 

Πολύ γρήγορο Wi-Fi Πισίνα Εξυπηρέτηση δωµατίου 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

CQ13. Με βάση τις γενικές εµπειρίες διακοπών σας, ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα τις παροχές που αναφέρονται παρακάτω; 
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 



o  Οι ταξιδιώτες από τις ΗΠΑ έχουν τις περισσότερες πιθανότητες να θεωρήσουν τον κλιµατισµό 
παροχή ζωτικής σηµασίας. Παράλληλα, τρεις στους πέντε Κινέζους δεν θα κάνουν κράτηση σε 
κατάλυµα που δεν προσφέρει δωρεάν σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο.  

       Απαραίτητες παροχές (κορυφαίες 3) 

39% 

42% 

46% 

55% 

55% 

62% 

63% 

64% 

65% 

65% 

65% 

68% 

69% 

70% 

63% 

34% 

38% 

27% 

46% 

48% 

51% 

45% 

48% 

49% 

51% 

42% 

60% 

40% 

42% 

46% 

41% 

48% 

39% 

33% 

56% 

48% 

54% 

48% 

53% 

55% 

27% 

35% 

25% 

24% 

40% 
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CQ13. Με βάση τις γενικές εµπειρίες διακοπών σας, ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα τις παροχές που αναφέρονται παρακάτω; 
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Αυστραλία (1.068), Βραζιλία (2.107), Κίνα (597), Γαλλία (1.674), Γερµανία (1.005), Ινδία (564), Ινδονησία (476), Ιταλία 
(3.316), Ιαπωνία (1.326), Ρωσία (1.961), Ισπανία (1.505), Ταϊλάνδη (403), Ηνωµένο Βασίλειο (3.195), Ηνωµένες Πολιτείες (4.428) 

Παγκοσµίως 

Ηνωµένες Πολιτείες 

Ιαπωνία 

Κίνα 

Αυστραλία 

Βραζιλία 

Ρωσία 

Ισπανία 

Ινδία 

Ινδονησία 

Ιταλία 

Ταϊλάνδη 

Ηνωµένο Βασίλειο 

Γερµανία 

Γαλλία 

Κλιματισμός	
   Σύνδεση	
  Wi-­‐Fi	
  μέσα	
  	
  
στο	
  δωμάτιο	
  

Πρωινό	
  

Οι «απαραίτητες» παροχές διαφέρουν ανάλογα 
µε την εθνικότητα 



o  Σχεδόν το ένα τρίτο των ταξιδιωτών θα ψάξουν αλλού να µείνουν εάν το κατάλυµα δεν διαθέτει 
βραστήρα, µε τους Ινδούς, τους Αυστραλούς και τους Ινδονήσιους να δείχνουν την µικρότερη 
ανοχή στην έλλειψη αυτής της παροχής 
Άλλες παροχές που θεωρούνται «απαραίτητες προϋποθέσεις» για κράτηση 

 

15% 

15% 

28% 

24% 

24% 

40% 

44% 

16% 

23% 

10% 

41% 

37% 

33% 

23% 

29% 

20% 

14% 

12% 

35% 

22% 

37% 

26% 

31% 

20% 

29% 

18% 

39% 

19% 

18% 

26% 

25% 

28% 

34% 

24% 

21% 

29% 

29% 

27% 

35% 

23% 

26% 

15% 

10% 

26% 

26% 
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CQ13. Με βάση τις γενικές εµπειρίες διακοπών σας, ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα τις παροχές που αναφέρονται παρακάτω; 
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Αυστραλία (1.068), Βραζιλία (2.107), Κίνα (597), Γαλλία (1.674), Γερµανία (1.005), Ινδία (564), Ινδονησία (476), Ιταλία 
(3.316), Ιαπωνία (1.326), Ρωσία (1.961), Ισπανία (1.505), Ταϊλάνδη (403), Ηνωµένο Βασίλειο (3.195), Ηνωµένες Πολιτείες (4.428) 

Παγκοσµίως 

Ηνωµένες Πολιτείες 

Ιαπωνία 

Κίνα 

Αυστραλία 

Βραζιλία 

Ρωσία 

Ισπανία 

Ινδία 

Ινδονησία 

Ιταλία 

Ταϊλάνδη 

Ηνωµένο Βασίλειο 

Γερµανία 

Γαλλία 

Βραστήρας,	
  φακελάκια	
  
τσαγιού,	
  καφές	
  

Πολύ	
  γρήγορο	
  Wi-­‐Fi	
   Πισίνα	
  

11% 

22% 

12% 

18% 

12% 

43% 

51% 

30% 

35% 

40% 

16% 
41% 

8% 

12% 

25% 

Εξυπηρέτηση	
  
δωματίου	
  

Μην υποτιµάτε τη σηµασία του βραστήρα 



ΝΕΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΑ ΤΑΞΙΔΙΑ ΓΙΑ ΤΟ  2016 



Η περιπέτεια προσελκύει τους νέους 

o  Εφτά στους 10 ταξιδιώτες θέλουν να δοκιµάσουν κάτι καινούργιο το 2016, µε τις κρουαζιέρες να 
αποτελούν αρκετά δηµοφιλή επιλογή για όλες τις γενιές. 

o  Οι Millennials έχουν τις περισσότερες πιθανότητες να θέλουν να ζήσουν καινούργιες εµπειρίες: 
28% σχεδιάζουν διακοπές µε κύριο χαρακτηριστικό την περιπέτεια την επόµενη χρονιά. 

 
Σχεδιάζουν να δοκιµάσουν κάτι καινούργιο το 2016 
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55% 

65% 

82% 

69% 

CQ20. Τα ταξίδια µάς δίνουν συχνά την ευκαιρία να δοκιµάσουµε καινούργια πράγµατα. Σχεδιάζετε να δοκιµάσετε κάτι από τα ακόλουθα για πρώτη 
φορά στις διακοπές σας το 2016; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

Παγκοσµίως 

Millennials 

Γενιά X 

Μεταπολεµική 
γενιά 

Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Κρουαζιέρα	
  
19%	
  

Μοναχικό	
  ταξίδι	
  
17%	
  

Περιπέτεια	
  
15%	
  

Περιπέτεια	
  
28%	
  

Μοναχικό	
  ταξίδι	
  
25%	
  

Κρουαζιέρα	
  
23%	
  

Κρουαζιέρα	
  
17%	
  

Μοναχικό	
  ταξίδι	
  
14%	
  

Περιπέτεια	
  
12%	
  

Κρουαζιέρα	
  
15%	
  

Ταξίδι	
  με	
  
γκρουπ	
  
11%	
  

Μοναχικό	
  ταξίδι	
  
10%	
  

1ο	
   2ο	
   3o	
  	
  



10% 9% 9% 

16% 15% 14% 

9% 
7% 8% 

4% 4% 5% 

15% 
12% 

9% 8% 

28% 

19% 18% 
16% 

12% 
10% 

7% 
5% 5% 5% 

2% 1% 

Οι Millennials αποζητούν καινούργιες εµπειρίες 

CQ20. Τα ταξίδια µάς δίνουν συχνά την ευκαιρία να δοκιµάσουµε καινούργια πράγµατα. Σχεδιάζετε να δοκιµάσετε κάτι από τα ακόλουθα για 
πρώτη φορά στις διακοπές σας το 2016; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

Οι Millennials σκοπεύουν να γίνουν πιο περιπετειώδεις… 
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Παγκοσμίως	
   Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  γενιά	
  

Ταξίδι περιπέτειας Περιήγηση σαφάρι/παρατήρησης 
άγριας ζωής Κατάδυση Σκι ή σνόουµπορντ 

Διακοπές σπα Εκπαιδευτικές διακοπές 

Μια εκδήλωση ή φεστιβάλ που 
δεν σχετίζεται µε µουσική ή 

αθλητισµό, π.χ. µε επίκεντρο τη 
λογοτεχνία ή το φαγητό 

…όµως η περιπέτεια 
δεν είναι το µόνο που 

αποζητούν οι 
Millennials. 

 

 



Οι αναδυόµενες αγορές δείχνουν τη µεγαλύτερη 
προθυµία να δοκιµάσουν καινούργιες εµπειρίες το 2016 

CQ20. Τα ταξίδια µάς δίνουν συχνά την ευκαιρία να δοκιµάσουµε καινούργια πράγµατα. Σχεδιάζετε να δοκιµάσετε κάτι από τα ακόλουθα για 
πρώτη φορά στις διακοπές σας το 2016; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026) 

o  87% των Ινδονήσιων και 86% των Ταϊλανδέζων ταξιδιωτών θέλουν να δοκιµάσουν κάτι 
καινούργιο, µε τους Κινέζους και τους Ινδούς να ακολουθούν µε µικρή διαφορά (83% 
και 82% αντίστοιχα). 

o  Σε παγκόσµιο επίπεδο, σχεδόν ένας στους πέντε ταξιδιώτες (19%) σχεδιάζουν να 
πάνε κρουαζιέρα για πρώτη φορά. 

  
Σχεδιάζουν να κάνουν κάτι καινούργιο                   Σχεδιάζουν να πάνε κρουαζιέρα 
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9% 
10% 
15% 

8% 
18% 
17% 

15% 
16% 

22% 
13% 

23% 
26% 

23% 
24% Ινδονησία 

Ταϊλάνδη 
Κίνα 
Ινδία 

Βραζιλία 
Ρωσία 
Ιταλία 

Αυστραλία 
Ισπανία 

Ηνωµένες Πολιτείες 
Γαλλία 
Ιαπωνία 
Γερµανία 

Ηνωµένο Βασίλειο 43% 
53% 

57% 
57% 

59% 
59% 
59% 

63% 
75% 
75% 

82% 
83% 

86% 
87% 



ΤΑ ΑΠΟΛΥΤΩΣ ΑΠΑΡΑΙΤΗΤΑ ΤΩΝ ΤΑΞΙΔΙΩΝ 



Οι ταξιδιώτες που δεν πάνε πουθενά χωρίς τα 
smartphone τους είναι περισσότεροι από εκείνους που 
δεν αποχωρίζονται τα είδη µπάνιου τους 

CQ14. Υπάρχουν πράγµατα που πρέπει οπωσδήποτε να έχετε µαζί σας στα ταξίδια σας; Ποια είναι τα απολύτως απαραίτητα αντικείµενα, χωρίς 
τα οποία δεν µπορείτε να πάτε πουθενά; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

o  Οι Millennials έχουν περισσότερες πιθανότητες να πάρουν µαζί το smartphone τους παρά είδη 
µπάνιου όταν ταξιδεύουν 

o  Οι εκπρόσωποι της Μεταπολεµικής γενιάς έχουν περισσότερες πιθανότητες να φέρουν µαζί µια 
φωτογραφική µηχανή και έναν οδηγό 

Απολύτως απαραίτητα προσωπικά  
αντικείµενα στα ταξίδια (κορυφαία 10) 
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23% 

30% 

33% 

35% 

39% 

44% 

56% 

62% 

69% 

75% Smartphone 

Είδη µπάνιου 

Φωτογραφική µηχανή 

Αντάπτορας 

Ρούχα για µια συγκεκριµένη 
περίσταση/νυχτερινή έξοδο 

Οδηγός 

Tablet (όχι φορητός υπολογιστής) 

Βιβλίο 

Μια επιπλέον βαλίτσα 

Απολυµαντικό χεριών 

Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  
γενιά	
  

87%	
   73%	
   55%	
  

67%	
   68%	
   75%	
  

61%	
   61%	
   71%	
  

53%	
   57%	
   63%	
  

49%	
   42%	
   45%	
  

34%	
   40%	
   45%	
  

27%	
   37%	
   42%	
  

29%	
   33%	
   45%	
  

33%	
   30%	
   22%	
  

24%	
   22%	
   29%	
  

Σημαντικά	
  υψηλότερο	
  ποσοστό	
   Σημαντικά	
  χαμηλότερο	
  ποσοστό	
  



Το ένα τρίτο των Millennials παίρνουν µαζί τους 
την δική τους πετσέτα όταν ταξιδεύουν 

CQ14. Υπάρχουν πράγµατα που πρέπει οπωσδήποτε να έχετε µαζί σας στα ταξίδια σας; Ποια είναι τα απολύτως απαραίτητα αντικείµενα, χωρίς 
τα οποία δεν µπορείτε να πάτε πουθενά; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

o  Οι Millennials θεωρούν την δική τους πετσέτα απολύτως απαραίτητο αντικείµενο, ενώ 
οι εκπρόσωποι της Μεταπολεµικής γενιές έχουν τις περισσότερες πιθανότητες να 
συµπεριλάβουν στις αποσκευές τους τις συσκευές ανάγνωσης ψηφιακών βιβλίων 
τους. 

Απολύτως απαραίτητα προσωπικά  
αντικείµενα στα ταξίδια 
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6% 

6% 

9% 

12% 

17% 

18% 

19% 

21% Φορητός υπολογιστής 

Η δική µου πετσέτα 

Συσκευή ανάγνωσης ψηφιακών 
βιβλίων 

Σηµειωµατάριο/ηµερολόγιο 

Λεξικό/βιβλία εκµάθησης γλώσσας 

Διαιτητικά/ειδικά τρόφιµα 

Τεχνολογικό αξεσουάρ που 
φοριέται 

Το δικό µου µαξιλάρι 

Millennials	
   Γενιά	
  X	
   Μεταπολεμική	
  
γενιά	
  

21%	
   21%	
   22%	
  

33%	
   14%	
   8%	
  

15%	
   19%	
   28%	
  

19%	
   16%	
   21%	
  

11%	
   11%	
   16%	
  

9%	
   8%	
   8%	
  

10%	
   5%	
   4%	
  

6%	
   6%	
   7%	
  

Σημαντικά	
  υψηλότερο	
  
ποσοστό	
  

Σημαντικά	
  
χαμηλότερο	
  ποσοστό	
  



Κορυφαίες 5 εθνικότητες µε τις περισσότερες 
πιθανότητες να είναι… 

CQ14. Υπάρχουν πράγµατα που πρέπει οπωσδήποτε να έχετε µαζί σας στα ταξίδια σας; Ποια είναι τα απολύτως απαραίτητα αντικείµενα, χωρίς 
τα οποία δεν µπορείτε να πάτε πουθενά; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (34.026), Millennials (7.552), Γενιά X (22.180), Μεταπολεµική γενιά (4.294) 

Ενθουσιώδεις χρήστες 
φωτογραφικών µηχανών 
Οι λαοί µε τις περισσότερες πιθανότητες να 
πάρουν µαζί τους φωτογραφική µηχανή 

1. Ρωσία  
2. Καναδάς 
3. Γαλλία 
4. Αργεντινή 
5. Αυστρία 
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Λάτρεις των 
ταξιδιωτικών αγορών 
Η επιπλέον βαλίτσα θεωρείται απολύτως 
απαραίτητο αντικείµενο 

1. Ινδονησία 
2. Αργεντινή 
3. Κίνα 
4. Μαλαισία 
5. Μεξικό 

Οι πιο καλοντυµένες 
στις διακοπές 
Λαοί µε τις περισσότερες πιθανότητες να 
πάρουν µαζί τους ρούχα για ειδικές 
περιπτώσεις 

1. Νότια Αφρική  
2. Καναδάς 
3. Ιρλανδία 
4. Νέα Ζηλανδία 
5. Ινδία  

«Μικροβιοφοβικές»  
Θεωρούν το απολυµαντικό χεριών 
απολύτως απαραίτητο αντικείµενο στα 
ταξίδια τους 

1. Ινδία 
2. Αυστραλία 
3. Καναδάς 
4. Νότια Αφρική 
5. Ηνωµένες Πολιτείες 

Λάτρεις των βιβλίων 
Οι λαοί µε τις περισσότερες πιθανότητες να 
πάρουν µαζί τους ένα βιβλίο 

1. Ιρλανδία 
2. Ελβετία 
3. Γερµανία 
4. Τουρκία 
5. Γαλλία 

77%	
  
75%	
  
75%	
  
74%	
  
74%	
  

68%	
  
65%	
  
65%	
  
64%	
  
63%	
  

44%	
  
42%	
  
41%	
  
41%	
  
41%	
  

43%	
  
42%	
  
39%	
  
37%	
  
37%	
  

51%	
  
50%	
  
48%	
  
48%	
  
47%	
  



Ταξιδιωτικές τάσεις 2016:  
Επιχειρήσεις 
Τα επίπεδα αισιοδοξίας στους ιδιοκτήτες 
επιχειρήσεων είναι υψηλά για το 2016. Η 
Βόρεια Αµερική βρίσκεται στην κορυφή, της 
λίστας µε οχτώ στις 10 επιχειρήσεις να 
δηλώνουν αισιόδοξες. Τα δύο τρίτα όλων των 
επιχειρήσεων σχεδιάζουν να εισαγάγουν 
καινούργιες υπηρεσίες για τους πελάτες τους 
το 2016. 
 
Πάνω από 90 τοις εκατό θεωρούν τις online 
κριτικές σηµαντικές για το µέλλον της 
επιχείρησής τους και η διαχείριση της online 
φήµης παραµένει ο κορυφαίος τοµέας 
επένδυσης για το 2016. 
 



Οικονοµία και κερδοφορία 



Η πλειοψηφία των ξενοδόχων παγκοσµίως 
σκοπεύουν να αυξήσουν τις τιµές των δωµατίων τους 
το 2016 

BQ18. Σκοπεύετε να αυξήσετε, να διατηρήσετε στα ίδια επίπεδα ή να µειώσετε τις τιµές δωµατίων σας το 2016;  Στις τιµές δωµατίων θα 
υπάρξει…   Βάση: Παγκοσµίως (10.756), Αφρική (620), Ασία (1.309), Αυστραλασία (522), Ευρώπη (5.705), Μέση Ανατολή (88), Β. Αµερική 
(1.173), Ν. Αµερική (1.521) 

o  Οι ξενοδόχοι στη Νότια Αµερική έχουν τις περισσότερες πιθανότητες να αυξήσουν τις 
τιµές των δωµατίων τους το 2016 

 
 

Αναµενόµενες αλλαγές στις τιµές δωµατίων το 2016 

7% 7% 6% 8% 6% 4% 6% 8% 

34% 37% 37% 30% 35% 37% 31% 20% 

47% 39% 46% 47% 48% 48% 49% 
56% 
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Μείωση	
   Καμία	
  αλλαγή	
   Αύξηση	
  

(50%) 
(56%) 

(48%) 
(47%) (55%) (50%) (52%) (38%) 

(Κύµα 1) 



Τα αυξηµένα γενικά έξοδα είναι ο κύριος λόγος 
για την αύξηση των τιµών δωµατίων 

o  Στις περισσότερες αγορές, οι πρόσφατες ανακαινίσεις και η αυξηµένη ζήτηση 
αποτελούν επίσης σηµαντικά κίνητρα για την αύξηση των τιµών των δωµατίων την 
επόµενη χρονιά  

 
Λόγοι για την αύξηση στις τιµές δωµατίων το 2016 

41 

8% 

10% 

19% 

21% 

32% 

34% 

35% 

37% 

65% 

BQ19.  Γιατί σκοπεύετε να αυξήσετε τις τιµές δωµατίων σας το 2016;   Βάση: Ιδιοκτήτες επιχειρήσεων που σκοπεύουν να αυξήσουν τις τιµές δωµατίων 
τους (4.851) 

Αυξηµένα γενικά έξοδα 

Πρόσφατες ανακαινίσεις 

Αυξηµένη ζήτηση 

Ώστε η επιχείρηση να συµβαδίζει µε τον 
ανταγωνισµό 

Για επίτευξη µεγαλύτερου κέρδους 

Είσοδος σε µια καλύτερη αγορά 
Λόγω της αύξησης των γεγονότων/

δραστηριοτήτων υψηλής ζήτησης στην 
περιοχή φέτος 

Πρόσφατη αναβάθµιση της βαθµολογίας της 
επιχείρησης 

Άλλο 

Κύµα 1 

62% 

34% 

31% 

32% 

29% 

20% 

17% 

9% 

8% 



Τα τρία τέταρτα των ιδιοκτητών επιχειρήσεων 
είναι αισιόδοξοι για το 2016 

BQ20.  Πόσο αισιόδοξοι ή απαισιόδοξοι αισθάνεστε σχετικά µε την κερδοφορία της επιχείρησής σας το 2016; Βάση: Παγκοσµίως (10.756), 
Αφρική (620), Ασία (1.309), Αυστραλασία (522), Ευρώπη (5.705), Μέση Ανατολή (88), Β. Αµερική (1.173), Ν. Αµερική (1.521) 

o  Αν και τα ποσοστά έχουν µειωθεί κάπως από το προηγούµενο κύµα του 
TripBarometer, οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων παραµένουν πολύ αισιόδοξοι για το 2016 

o  Οι ξενοδόχοι στην Ευρώπη είναι περισσότερο αισιόδοξοι σήµερα απ’ ό,τι ήταν στην 
αρχή της χρονιάς 

Αισιοδοξία σχετικά µε την κερδοφορία της επιχείρησης 

42 

64% 

70% 

70% 

75% 

78% 

79% 

81% 

73% Παγκοσµίως 

Βόρεια Αµερική 

Αυστραλασία 

Νότια Αµερική 

Αφρική 

Ευρώπη 

Μέση Ανατολή* 

Ασία 

Κύµα 1 
73% 

84% 

79% 

82% 

77% 

67% 

82% 

66% 

Μεξικό 90% Ινδονησία 88% 

ΗΠΑ 82% Καναδάς 81% 

Νέα Ζηλανδία 82% 

ΗΒ 80% 

Ινδία 86% 



Τοπικές εκδηλώσεις, συνέδρια 

Μείωση των αεροπορικών ναύλων 

Αλλαγές στα τουριστικά αξιοθέατα της 
περιοχής 

Κάλυψη από τον Τύπο 

Αλλαγές των αριθµών των εστιατορίων, 
καταστηµάτων κ.λπ. στην περιοχή 

Οι τοπικές εκδηλώσεις και τα συνέδρια θα επηρεάσουν 
θετικά την κερδοφορία των επιχειρήσεων το 2016 

o  Τα αεροπορικά εισιτήρια είναι ένας σηµαντικός παράγοντας για τους ιδιοκτήτες 
επιχειρήσεων, που ελπίζουν να µειωθούν οι τιµές τους 

o  Τοπικά στοιχεία, όπως εκδηλώσεις και αλλαγές στα τουριστικά αξιοθέατα, πιστεύεται 
ότι θα έχουν θετική επίδραση στην κερδοφορία των επιχειρήσεων 

o  Η κατάσταση της οικονοµίας, τόσο σε παγκόσµιο όσο και σε εθνικό επίπεδο, προκαλεί 
ανησυχία στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων 

Θετική - αρνητική επίδραση στην κερδοφορία των επιχειρήσεων 

43 

31% 

33% 

35% 

38% 

53% 

47% 

50% 

54% 

61% 

65% 

BQ21.  Όσον αφορά στο 2016, πιστεύετε ότι κάποιος από τους παρακάτω παράγοντες θα επηρεάσει θετικά ή αρνητικά την κερδοφορία της επιχείρησής 
σας; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 

Αύξηση των αεροπορικών ναύλων 

Η παγκόσµια οικονοµία 

Η εθνική οικονοµία 

Οι ανησυχίες για τροµοκρατικό χτύπηµα 

Αλλαγές στον αριθµό των ξενοδοχείων/
επιχειρήσεων στην περιοχή 

Αύξηση των αεροπορικών ναύλων 

Η παγκόσµια οικονοµία 

Η εθνική οικονοµία 

Οι ανησυχίες για τροµοκρατικό χτύπηµα 

Αλλαγές στον αριθµό των ξενοδοχείων/
επιχειρήσεων στην περιοχή 

Θετική	
  
Αρνητική	
  



ΚΟΙΤΩΝΤΑΣ ΜΠΡΟΣΤΑ: ΕΠΕΝΔΥΣΕΙΣ 



Οι online κριτικές και η διατήρηση των πελατών έχουν 
µεγάλη σηµασία για τους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων 

o  Η σειρά των παραγόντων που οι ξενοδόχοι θεωρούν σηµαντικούς για το µέλλον της 
επιχείρησής τους παραµένει σταθερή από το τελευταίο κύµα του TripBarometer 

Σηµαντικοί παράγοντες για το µέλλον της επιχείρησης (κορυφαίοι 10) 

45 

83% 

85% 

87% 

89% 

89% 

90% 

90% 

91% 

92% 

93% 

BQ16.  Πόσο σηµαντικό θεωρείτε καθέναν από τους παρακάτω παράγοντες για το µέλλον της επιχείρησής σας; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 

Online κριτικές των ταξιδιωτών 

Αύξηση των αφοσιωµένων πελατών 

Αύξηση των άµεσων κρατήσεων 

Διαφοροποίηση από τον ανταγωνισµό 

Ευκολία πρόσβασης από οποιαδήποτε συσκευή 

Παροχή δυνατότητας online κράτησης 

Γενικά η διαχείριση της online φήµης 
Συνεχής εκπαίδευση του προσωπικού ώστε να 

ξεπερνά τις προσδοκίες των πελατών 

Παροχή δυνατότητας κράτησης από κινητό ή 
tablet 

Ιστότοπος µε δυνατότητες προβολής µέσω 
κινητών συσκευών 

Κύµα 1 

95% 

95% 

93% 

92% 

92% 

92% 

92% 

89% 

87% 

84% 



Οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων συνεχίζουν να 
δίνουν προτεραιότητα στη διαχείριση της online 
φήµης το 2016 

o  Οι µισές από τις επενδύσεις των ξενοδόχων θα έχουν ως στόχο τη βελτίωση ορισµένων πλευρών 
των καταλυµάτων τους καθώς και δραστηριότητες µάρκετινγκ την επόµενη χρονιά 

o  Σχεδόν το ένα τέταρτο των ξενοδόχων σκοπεύουν να κάνουν νέες προσλήψεις και περίπου οι 
µισοί σχεδιάζουν να επενδύσουν περισσότερα στις εκπαίδευση του προσωπικού τους  

Τοµείς για περαιτέρω επενδύσεις το 2016 

46 

28% 

31% 

32% 

33% 

34% 

46% 

46% 

47% 

48% 

52% 

59% 

BQ17. Μέσα στο 2016, σκοπεύετε να επενδύσετε περισσότερα, τα ίδια ή λιγότερα σε καθέναν από τους παρακάτω τοµείς;  Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες 
(10.756) 

Διαχείριση online φήµης 

Ανακαινίσεις µικρής κλίµακας 

Μάρκετινγκ/Διαφήµιση 

Αύξηση επισκεψιµότητας 

Εκπαίδευση προσωπικού 

Βελτίωση ευρυζωνικότητας και 
συνδεσιµότητας κινητών συσκευών 

Τµήµα υποστήριξης 

Προσφορά τεχνολογικών παροχών στα 
δωµάτια 

Ανακαινίσεις µεγάλης κλίµακας 

Διανοµή δωµατίων 

Προσλήψεις προσωπικού 

Κύµα 1 

60% 

53% 

51% 

50% 

47% 

46% 

32% 

35% 

33% 

32% 

27% 



ΔΙΑΘΕΣΙΜΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΚΑΙ ΠΑΡΟΧΕΣ 



o  Οι περισσότεροι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων δεν σκοπεύουν να κάνουν καµία αλλαγή στις υπηρεσίες 
και τις παροχές που προσφέρουν 

o  Αρκετοί ξενοδόχοι ωστόσο προτίθενται να εισαγάγουν καινούργιες παροχές: πάνω από το ένα 
τρίτο θα τις προσθέσουν δωρεάν και λίγο περισσότεροι από το ένα τέταρτο θα τις προσθέσουν για 
µια επιπλέον χρέωση  

 
Σχέδια των καταλυµάτων το 2016 Κύµα 1 

46% 

45% 

32% 

6% 

5% 

2% 

Πάνω από το ένα τρίτο των ιδιοκτητών επιχειρήσεων 
θα συνεχίσουν να εισάγουν νέες δωρεάν υπηρεσίες 
το 2016 (37%) 

BQ10 Ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα το ξενοδοχείο/κατάλυµά σας το 2016;  Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 48 

1% 

4% 

5% 

27% 

37% 

40% 
Δεν θα κάνει αλλαγές στις προσφερόµενες υπηρεσίες/

παροχές 

Θα εισαγάγει νέες υπηρεσίες/παροχές δωρεάν 

Θα εισαγάγει νέες υπηρεσίες/παροχές για µια 
επιπλέον χρέωση 

Θα σταµατήσει να χρεώνει για µια υπάρχουσα 
υπηρεσία/παροχή 

Θα ξεκινήσει να χρεώνει για µια υπάρχουσα 
υπηρεσία/παροχή 

Θα σταµατήσει να προσφέρει µια υπάρχουσα 
υπηρεσία/παροχή 



o  Οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων σε πολλές αγορές επιδιώκουν να ξεχωρίσουν από τον 
ανταγωνισµό προσφέροντας νέες υπηρεσίες και παροχές 

o  Οι αγορές όπου αυτές οι προσφορές είναι δωρεάν έχουν αρκετές πιθανότητες να 
συµπεριλάβουν νέες παροχές για µια επιπλέον χρέωση 

 

Οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων σχεδιάζουν να 
προσφέρουν νέες υπηρεσίες και παροχές 

BQ10 Ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα το ξενοδοχείο/κατάλυµά σας το 2016;  Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 49 

Κορυφαίες 10 χώρες που θα 
προσθέσουν καινούργιες 

υπηρεσίες µε επιπλέον χρέωση 

1. Ρωσία 57% 

2. Ινδονησία 45% 

3. Ινδία 45% 

4. Ελβετία 38% 

5. Βραζιλία 38% 

6. Πορτογαλία 35% 

7. Μαρόκο 33% 

8. Γερµανία 32% 

9. Καραϊβική 32% 

10. Μεξικό 30% 

1. Βραζιλία 56% 

2. Ρωσία 55% 

3. Ινδία 54% 

4. Ταϊλάνδη 47% 

5. Πορτογαλία 45% 

6. Μεξικό 44% 

7. Ινδονησία 44% 

8. Τουρκία 40% 

9. Ιταλία 38% 

10. Γερµανία 38% 

Κορυφαίες 10 χώρες που θα 
προσθέσουν καινούργιες 
υπηρεσίες δωρεάν 

Στις	
  αγορές	
  με	
  
έντονη	
  γραφή,	
  οι	
  
ξενοδόχοι	
  θα	
  
αυξήσουν	
  τις	
  

παροχές	
  τους,	
  είτε	
  
με	
  είτε	
  χωρίς	
  

επιπλέον	
  χρέωση	
  



Σχεδόν εννέα στους 10 ιδιοκτήτες επιχειρήσεων 
προσφέρουν δωρεάν σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο 

o  Τα δύο τρίτα των ξενοδοχείων παγκοσµίως προσφέρουν στους πελάτες κλιµατισµό. 
Ωστόσο, η απουσία κλιµατισµού στο δωµάτιο είναι ο συνηθέστερος λόγος για τον 
οποίον ένας ταξιδιώτης θα έψαχνε να µείνει αλλού 

     Παροχές που περιλαµβάνονται στην τιµή δωµατίου (κορυφαίες 10) 

50 

33% 

36% 

47% 

53% 

58% 

62% 

65% 

66% 

80% 

88% 

BQ7.  Ποιες από τις ακόλουθες παροχές ή υπηρεσίες προσφέρετε αυτήν τη στιγµή στην τιµή του δωµατίου και ποιες προσφέρετε µε επιπλέον χρέωση;  
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 

Σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο 

Χώρος στάθµευσης 

Βραστήρας, φακελάκια τσαγιού, καφές 

Πρωινό 

Κλιµατισµός 

Σίδερο και σιδερώστρα 

Πολύ γρήγορο Wi-Fi 

Χρηµατοκιβώτιο 

Πισίνα 

Εξυπηρέτηση δωµατίου 

Κύµα 1 

87% 

80% 

70% 

67% 

Δ/Ι 

62% 

53% 

50% 

Δ/Ι 

38% 



Οι ξενοδόχοι έχουν περισσότερες πιθανότητες να 
χρεώσουν παραπάνω για υπηρεσίες φαγητού 

o  Το ένα πέµπτο των ξενοδόχων παγκοσµίως προσφέρουν πρωινό και εξυπηρέτηση 
δωµατίου µε επιπλέον χρέωση 

Παροχές που περιλαµβάνονται στην  
τιµή δωµατίου (κορυφαίες 10) 

51 

33% 

36% 

47% 

53% 

58% 

62% 

65% 

66% 

80% 

88% 

22% 

2% 

5% 

4% 

12% 

2% 

22% 

10% 

10% 

3% 

45% 

62% 

49% 

43% 

30% 

35% 

13% 

24% 

10% 

9% 

BQ7.  Ποιες από τις ακόλουθες παροχές ή υπηρεσίες προσφέρετε αυτήν τη στιγµή στην τιµή του δωµατίου και ποιες προσφέρετε µε επιπλέον χρέωση;  
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 

Σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο 

Χώρος στάθµευσης 

Βραστήρας, φακελάκια τσαγιού, καφές 

Πρωινό 

Κλιµατισµός 

Σίδερο και σιδερώστρα 

Πολύ γρήγορο Wi-Fi 

Χρηµατοκιβώτιο 

Πισίνα 

Εξυπηρέτηση δωµατίου 

Περιλαμβάνεται	
  
στην	
  τιμή	
  

Επιπλέον	
  κόστος	
  
Δεν	
  προσφέρεται	
  

Κύµα 1 - Ποσοστό 
που 

περιλαµβάνεται 
στην τιµή 

87% 

80% 

70% 

67% 

Δ/Ι 

62% 

53% 

50% 

Δ/Ι 

38% 



o  Οι Ινδονήσιοι ξενοδόχοι είναι στις κορυφαίες 3 εθνικότητες µε τις περισσότερες πιθανότητες να 
χρεώσουν επιπλέον για πρόσθετες παροχές. Αυτό δεν προκαλεί έκπληξη, καθώς το 45% από 
αυτούς είπαν ότι θα χρεώσουν παραπάνω για τυχόν νέες υπηρεσίες που θα εισαγάγουν το 2016. 

o  Οι Ινδοί, οι Ινδονήσιοι, οι Μεξικανοί, οι Ταϊλανδέζοι και οι Τούρκοι ξενοδόχοι µπορούν να 
θεωρηθούν ως οι πιο γενναιόδωροι, καθώς βρίσκονται και στις δύο λίστες µε τις κορυφαίες 10 
εθνικότητες που σκοπεύουν να προσθέσουν νέες υπηρεσίες δωρεάν και που περιλαµβάνουν τις 
τρέχουσες παροχές τους στην τιµή δωµατίου. 

Οι Ινδονήσιοι ξενοδόχοι έχουν τις περισσότερες 
πιθανότητες να συµπεριλάβουν παροχές στην τιµή 
του δωµατίου 

52 

1. Ινδονησία 

2. Τουρκία 

3. Νότια Αφρική 

4. Ινδία 

5. Ταϊλάνδη 

6. 
Ηνωµένες 
Πολιτείες 

7. Μεξικό 

8. Ελλάδα 

9. Αργεντινή 

10. Καραϊβική 

1. Μαρόκο 

2. Ρωσία 

3. Ινδονησία 

4. Τουρκία 

5. Ινδία 

6. Ταϊλάνδη 

7. Ελβετία 

8. Πορτογαλία 

9. Γερµανία 

10. Καραϊβική 

Κορυφαίες 10 χώρες µε τις περισσότερες 
πιθανότητες να συµπεριλάβουν παροχές 

στην τιµή δωµατίου 

Κορυφαίες 10 χώρες µε τις 
περισσότερες πιθανότητες να 

χρεώσουν για επιπλέον παροχές 

BQ7.  Ποιες από τις ακόλουθες παροχές ή υπηρεσίες προσφέρετε αυτήν τη στιγµή στην τιµή του δωµατίου και ποιες προσφέρετε µε επιπλέον χρέωση;  
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες (10.756) 



ΖΗΤΗΣΗ - ΠΡΟΣΦΟΡΑ 



Οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων υποτιµούν τη σηµασία 
που έχουν οι ειδικές προσφορές και τα προγράµµατα 
αφοσίωσης για τους πελάτες 

CQ12. Στο ίδιο πλαίσιο των τελευταίων διακοπών σας, πόσο σηµαντικός ήταν καθένας από τους παρακάτω παράγοντες για την τελική επιλογή 
καταλύµατός σας; Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες καταναλωτές (34.026), BQ12.  Πόσο σηµαντικό θεωρείτε καθέναν από τους παρακάτω παράγοντες 
για τους πελάτες όταν αποφασίζουν να κάνουν κράτηση στο κατάλυµά σας; Βάση: Όλες οι ερωτηθείσες επιχειρήσεις (10.756) 
 

o  Η Ευρώπη είναι η µοναδική γεωγραφική ζώνη όπου οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων πιστεύουν πως οι 
ειδικές προσφορές είναι πιο σηµαντικές για τους πελάτες απ' ό,τι είναι στην πραγµατικότητα. 

o  41% των Ευρωπαίων ξενοδόχων πιστεύουν ότι τα προγράµµατα αφοσίωσης είναι σηµαντικά για 
τους πελάτες όταν επιλέγουν πού θα κάνουν κράτηση. Ωστόσο, µόνο το ένα τέταρτο των πελατών 
λένε ότι τα προγράµµατα αφοσίωσης παίζουν σηµαντικό ρόλο στην τελική τους απόφαση. 

  
 Ειδικές προσφορές          Προγράµµατα αφοσίωσης
    

54 

45% 

38% 

43% 

44% 

44% 

50% 

45% 

40% 

42% 

50% 

57% 

61% 

65% 

54% 
Παγκοσµίως 

Νότια Αµερική 

Ασία 

Αφρική 

Βόρεια Αµερική 

Αυστραλασία 

Ευρώπη 
23% 

41% 

32% 

33% 

44% 

54% 

40% 

25% 

25% 

41% 

42% 

49% 

51% 

42% 
Παγκοσµίως 

Ασία 

Νότια Αµερική 

Βόρεια Αµερική 

Αφρική 

Ευρώπη 

Αυστραλασία 
Καταναλωτές	
  
Επιχειρήσεις	
  



Ο χώρος στάθµευσης είναι ο µόνος τοµέας όπου η 
προσφορά των ξενοδόχων υπερβαίνει τις 
προσδοκίες των καταναλωτών 

o  Το ποσοστό των ξενοδόχων που παρέχουν σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο είναι ίδιο µε εκείνο των 
ταξιδιωτών που προσδοκούν ότι η συγκεκριµένη παροχή θα περιλαµβάνεται στην τιµή δωµατίου. 

o  Μόλις λίγο παραπάνω από το ένα τρίτο των ιδιοκτητών επιχειρήσεων περιλαµβάνουν την χρήση της πισίνας 
στην τιµή δωµατίου, παρά το γεγονός ότι τα τρία τέταρτα των ταξιδιωτών θεωρούν ότι αυτή πρέπει να 
παρέχεται δωρεάν 

Παροχές που περιλαµβάνονται στην τιµή δωµατίου –  
Παροχές που αναµένεται ότι θα προσφέρονται δωρεάν 
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33% 

36% 

47% 

53% 

58% 

62% 

65% 

66% 

80% 

88% 

64% 

74% 

80% 

76% 

70% 

91% 

82% 

84% 

70% 

88% 

CQ13. Με βάση τις γενικές εµπειρίες διακοπών σας, ποια από τις ακόλουθες δηλώσεις περιγράφει καλύτερα τις παροχές που αναφέρονται παρακάτω; 
Βάση: Όλοι οι ερωτηθέντες καταναλωτές (34.026), BQ7.  Ποιες από τις ακόλουθες παροχές ή υπηρεσίες προσφέρετε αυτήν τη στιγµή στην τιµή του 
δωµατίου και ποιες προσφέρετε µε επιπλέον χρέωση;  Βάση: όλες οι ερωτηθείσες επιχειρήσεις (10.756) 

Σύνδεση Wi-Fi µέσα στο δωµάτιο 

Χώρος στάθµευσης 

Βραστήρας, φακελάκια τσαγιού, καφές 

Πρωινό 

Κλιµατισµός 

Σίδερο και σιδερώστρα 

Πολύ γρήγορο Wi-Fi 

Χρηµατοκιβώτιο 

Πισίνα 

Εξυπηρέτηση δωµατίου 

Καταναλωτές	
  –	
  παροχές	
  που	
  αναμένεται	
  
ότι	
  θα	
  παρέχονται	
  δωρεάν	
  
Επιχειρήσεις	
  –	
  παροχές	
  που	
  
περιλαμβάνονται	
  στην	
  τιμή	
  	
  δωματίου	
  



ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 



Το TripAdvisor παρουσίασε για πρώτη φορά την έρευνα TripBarometer το 2012, µε σκοπό τη µέτρηση και παρακολούθηση των τάσεων στον ταξιδιωτικό κλάδο 

παγκοσµίως, όπως εµφανίζονται στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων και τους καταναλωτές. Από το 2014 και έπειτα, υπεύθυνη για τη διεξαγωγή της εν λόγω έρευνας είναι η 

Ipsos MORI, µε αυτό να αποτελεί το 6ο Κύµα. 

Όλες οι συνεντεύξεις διεξήχθησαν µε την ακόλουθη διαδικτυακή µεθοδολογία: 

o  Η έρευνα καταναλωτών διεξήχθη σε 32 αγορές µέσω ενός διαδικτυακού µπάνερ και αναδυόµενου συνδέσµου στους τοπικούς ιστότοπους του TripAdvisor, 

καθώς και µέσω µιας πρόσκλησης που εστάλη µε email σε µέλη του TripAdvisor. Σε ορισµένες αγορές χρησιµοποιήθηκαν διαδικτυακές βάσεις κοινού της Ipsos 

για την ενίσχυση των µεγεθών των δειγµάτων (ανατρέξτε στο Παράρτηµα για λεπτοµέρειες σχετικά µε την ανάλυση του µεγέθους του δείγµατος ανά αγορά). 

o  Μια πρόσκληση µέσω email εστάλη σε ιδιοκτήτες καταλυµάτων που χρησιµοποιούν τις δωρεάν υπηρεσίες του TripAdvisor. Τουλάχιστον 150 ολοκληρωµένα 

ερωτηµατολόγια συγκεντρώθηκαν σε κάθε αγορά προτεραιότητας (µε εξαίρεση την Κίνα, όπου συγκεντρώθηκαν 71)   

Σε κοινή γραµµή µε τα προηγούµενα κύµατα του TripBarometer, τα δεδοµένα της έρευνας σταθµίστηκαν για να αναπαριστούν το γνωστό προφίλ του παγκόσµιου 

διαδικτυακού πληθυσµού. Επιπλέον, έχει γίνει στάθµιση δεδοµένων και σε επίπεδο χώρας. 

o  Στάθµιση δεδοµένων καταναλωτών: Τα δεδοµένα έχουν σταθµιστεί ώστε να αντιπροσωπεύουν τον γνωστό πληθυσµό που δραστηριοποιείται διαδικτυακά σε 

κάθε χώρα και επίσης να αντανακλούν το προφίλ της χώρας σε επίπεδο ηλικίας, γεωγραφικής ζώνης και φύλου.  

o  Στάθµιση δεδοµένων επιχειρήσεων: Η στάθµιση κάθε χώρας έχει γίνει ισόρροπα. Oι χώρες που βρίσκονται στην ίδια γεωγραφική ζώνη έχουν οµαδοποιηθεί και 

αντιµετωπιστεί ως µία µεµονωµένη χώρα. 

Σε ολόκληρη αυτήν την έκθεση, οι καταναλωτές αναφέρονται ως «ταξιδιώτες» ή «καταναλωτές» και ορίζονται ως τα άτοµα που επέλεξαν να λάβουν µέρος στην έρευνά 

µας και έχουν πραγµατοποιήσει έρευνα ή έχουν προγραµµατίσει online τα ταξίδια τους µέσα στους τελευταίους 12 µήνες. «Millennials» είναι οι συµµετέχοντες των 

οποίων η ηλικία κυµαίνεται από 18-34 χρονών. Στη «Γενιά Χ» ανήκουν οι συµµετέχοντες µεταξύ 35-59 χρονών, ενώ στην «Μεταπολεµική γενιά» ανήκουν οι 

συµµετέχοντες που είναι άνω των 60 χρονών. 

 



Οι επιχειρήσεις αναφέρονται ως «ιδιοκτήτες επιχειρήσεων» ή «ξενοδόχοι» και ορίζονται ως τα άτοµα που επέλεξαν να λάβουν µέρος στην έρευνά µας και 

κατέχουν µία από τις ακόλουθες θέσεις/ρόλους: 

o  Ιδιοκτήτης, υπεύθυνος, διευθυντής, γενικός διευθυντής, αντιπρόεδρος, πρόεδρος 

o  Καθηµερινή διαχείριση της επιχείρησης, µάρκετινγκ, πωλήσεις, εµπορικό τµήµα 

 

Σε ορισµένα σηµεία, κάνουµε αναφορά σε δεδοµένα από προηγούµενα κύµατα της έρευνας, όπως το Κύµα 1 2015. Παρόλο που πραγµατοποιήσαµε 

έρευνα καταναλωτών τον Ιανουάριο του 2015, δεν µπορούµε να παρέχουµε συγκρίσεις µε τα συγκεκριµένα αποτελέσµατα, αφού για τις ανάγκες της τότε 

έρευνας είχε χρησιµοποιηθεί ένας διαφορετικός συνδυασµός µεθόδων προσέλκυσης συµµετεχόντων. Σε αυτό το κύµα προσελκύσαµε συµµετέχοντες 

χρησιµοποιώντας online αναδυόµενα παράθυρα, µπάνερ στον ιστότοπο του TripAdvisor και µπάνερ σε email µελών του TripAdvisor. Στο τελευταίο κύµα 

προσελκύσαµε συµµετέχοντες χρησιµοποιώντας αναδυόµενες προσκλήσεις στον ιστότοπο του TripAdvisor. Αν και οι δύο προσεγγίσεις εστιάζουν στους 

χρήστες του TripAdvisor, η εισαγωγή του email προς τα µέλη του TripAdvisor παρέχει πρόσβαση σε πιο ενεργά µέλη της κοινότητας του TripAdvisor, 

γεγονός που µπορεί να επηρέασε τις απαντήσεις. Κατά συνέπεια, αν και τα δύο σετ αποτελεσµάτων είναι έγκυρα, η σύγκριση µεταξύ τους δεν µπορεί να 

είναι αξιόπιστη. 

 

Σε ολόκληρη την έκθεση, χρησιµοποιήσαµε ορισµένες επικεφαλίδες ή κωδικούς NET προκειµένου να οµαδοποιήσουµε απαντήσεις από διαφορετικούς 

κώδικες που έχουν να κάνουν µε παρόµοια θέµατα. Οι συνολικοί κωδικοί net δεν αντανακλούν το άθροισµα των διαφορετικών κωδικών που 

περιλαµβάνονται σε αυτούς,καθώς ένας ερωτηθείς ενδέχεται να έχει απαντήσει σε όλους τους κωδικούς εντός του ίδιου θέµατος αλλά θα µετρηθεί µόνο 

µια φορά. Αυτό συµβαίνει επειδή οι κωδικοί είναι σχεδιασµένοι για να αντανακλούν τον αντίκτυπο του συγκεκριµένου θέµατος στον ταξιδιωτικό πληθυσµό 

και δεν θέλουµε να µετράµε δύο φορές τους ερωτηθέντες, καθώς έτσι θα υπερτονιστεί η σηµασία τους στον συνολικό πληθυσµό. 

 

Η παρούσα έκθεση δεν περιλαµβάνει δεδοµένα µε µέγεθος βάσης κάτω από 100, εκτός αν αναφέρεται ρητά. 

Η έρευνα διεξήχθη µεταξύ 14ης – 29ης Οκτωβρίου του 2015. 



Μέγεθος δείγµατος έρευνας σε καταναλωτές: Σύνολο 34.016 
ερωτηθέντων 
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Αφρική 
(747) 

Μαρόκο 20 
Νότια Αφρική 629 

Υπόλοιπη Αφρική 98 

Ασία 
(4.708) 

Κίνα 597 
Ινδία 564 

Ινδονησία 476 
Ιαπωνία 1326 
Μαλαισία 512 
Ταϊλάνδη 403 

Υπόλοιπη Ασία 830 

Ευρώπη 
(16.080) 

Αυστρία 242 
Γαλλία 1674 
Γερµανία 1005 
Ελλάδα 490 
Ιρλανδία 378 
Ιταλία 3316 

Πορτογαλία 296 
Ρωσία 1961 
Ισπανία 1505 
Ελβετία 319 
Τουρκία 431 

Ηνωµένο Βασίλειο 3195 
Υπόλοιπη Ευρώπη 1268 

Μέση 
Ανατολή 

(387) 

Αίγυπτος 25 
Ισραήλ 144 
Ιορδανία 7 

Ηνωµένα Αραβικά 
Εµιράτα  95 

Υπόλοιπη Μέση 
Ανατολή 116 

Β. Αµερική 
(5.844) 

Καναδάς 1341 
Καραϊβική 75 

Ηνωµένες Πολιτείες 4428 

N. Aµερική 
(4.712) 

Αργεντινή 1417 
Βραζιλία 2107 
Μεξικό 471 

Υπόλοιπη Νότια 
Αµερική 717 

Αυστραλασία 
(1.548) 

Αυστραλία 1068 

Νέα Ζηλανδία 480 

Σύνολο  
(34.026) Χώρα διαµονής Συνεντεύξεις Περιοχή 

Χώρας 
διαµονής Συνεντεύξεις 



Μέγεθος δείγµατος έρευνας σε καταναλωτές ανά 
δηµογραφικό παράγοντα  

Γενιά* 
(34.026) 

Millennials 9.373 

Γενιά X 21.099 

Μεταπολεµική γενιά 3.554 

Φύλο 
(34.026) 

Άνδρες 15.048 

Γυναίκες 18.897 
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Millennials Μεταπολεµική γενιά Γενιά X 

18-34 ετών 35-64 ετών Άνω των 65 ετών 

Δηµογραφικό
ς παράγοντας Υπο-οµάδες Συνεντεύξεις  

Ορισµοί γενιών 
*Αυτοί οι ορισµοί διαφέρουν λίγο από το Κύµα 1 του 2015 

Ηλικία 
(34.026) 

18-24 2.210 

25-34 7.163 

35-49 10.216 

50-64 10.883 

65+ 3.554 

Δηµογραφικό
ς παράγοντας Υπο-οµάδες Συνεντεύξεις  



Μέγεθος δείγµατος έρευνας σε επιχειρήσεις: Σύνολο 10.756 
ερωτηθέντων 
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Αφρική 
(620) 

Μαρόκο 134 
Νότια Αφρική 293 

Υπόλοιπη Αφρική 202 

Ασία 
(1.309) 

Κίνα 71 
Ινδία 337 

Ινδονησία 159 
Ιαπωνία 175 
Μαλαισία 40 
Ταϊλάνδη 217 

Υπόλοιπη Ασία 376 

Ευρώπη 
(5.705) 

Αυστρία 129 
Γαλλία 1056 
Γερµανία 266 
Ελλάδα 421 
Ιρλανδία 72 
Ιταλία 1569 

Πορτογαλία 139 
Ρωσία 249 
Ισπανία 580 
Ελβετία 100 
Τουρκία 176 

Ηνωµένο Βασίλειο 533 
Υπόλοιπη Ευρώπη 648 

Μέση 
Ανατολή 

(88) 

Αίγυπτος 24 
Ισραήλ 21 
Ιορδανία 10 

Ηνωµένα Αραβικά 
Εµιράτα  18 

Υπόλοιπη Μέση 
Ανατολή 30 

Β. Αµερική 
(1.173) 

Καναδάς 305 
Καραϊβική 141 

Ηνωµένες Πολιτείες 749 

N. Aµερική 
(1.521) 

Αργεντινή 280 
Βραζιλία 404 
Μεξικό 242 

Υπόλοιπη Νότια 
Αµερική 623 

Αυστραλασία 
(522) 

Αυστραλία 343 

Νέα Ζηλανδία 187 

Σύνολο  
(10.756) Χώρα διαµονής Συνεντεύξεις Περιοχή 

Χώρας 
διαµονής Συνεντεύξεις 
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82% επιχειρήσεις ενός καταλύµατος (82% στο 
Κύµα 1) 

91% 
των 

επιχειρήσεων 
είναι 

ανεξάρτητες 

1 
8 

15 21 55 1 
8 

14 21 54 

25 22 24 13 8 6 2 1 25 23 24 12 8 6 2 1 

1 έως 5 6 έως 10  11 έως 25  26 έως 50  51 έως 100  101 έως 250  251 έως 500  500+  

	
  	
  

Αριθµός δωµατίων στην 
επιχείρηση (%) 

Τύπος επιχείρησης (5%+ 
εµφάνιση) 

18 

49 

54 

58 

62 

65 

67 

73 

80 

16 

48 

53 

58 

61 

62 

64 

71 

80 

Άλλο 

Ανθρώπινοι πόροι 

Οικονοµικό 

Μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Διοίκηση 

Δηµόσιες σχέσεις 

Πωλήσεις/Εµπορικό τµήµα 

Μάρκετινγκ 

Καθηµερινή διαχείριση 

Τοµείς ευθύνης (%) 

5 

5 

5 

7 

8 

9 

25 

34 

5 

6 

5 

7 

7 

9 

24 

34 

Καταφύγιο 

Ξενώνας 

Διαµερίσµατα µε υπηρεσίες 

Ενοικιαζόµενα 

Θέρετρο 

Πανδοχείο 

Ξενοδοχείο µε πρωινό (Β&Β) 

Ξενοδοχείο 

50% στη µεσαία κατηγορία (50% στο Κύµα 1) 

Κύµα 2 2015 
Κύµα 1 2015 

	
  	
  	
  	
  Ιδιοκτήτης	
   Υπεύθυνος	
   Γενικός	
  
Διευθυντής	
  

Διευθυντής	
   Πρόεδρος	
  



Μέγεθος δείγµατος έρευνας σε επιχειρήσεις ανά τύπο 
επιχείρησης, θέση συµµετέχοντα 

Αριθµός 
επιχειρήσεων 

(10.756) 

Επιχειρήσεις ενός 
καταλύµατος 8.832 

Επιχειρήσεις πολλών 
καταλυµάτων 1.924 
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Πληροφορίες 
για την 

επιχείρηση 
Υπο-οµάδες Συνεντεύξεις  

Θέση 
(10.756) 

Ιδιοκτήτης 6.004 

Υπεύθυνος 2.293 

Γενικός Διευθυντής 1.472 

Διευθυντής 813 

Πρόεδρος 146 

Αντιπρόεδρος 28 

Πληροφορίες 
για τον 

ερωτηθέντα 
Υπο-οµάδες Συνεντεύξεις  

Τύπος 
επιχείρησης 

(10.756) 

Πανδοχείο/B&B 4.194 

Ξενοδοχείο 3.708 

Κατάλυµα µε κουζίνα 1.751 

Θέρετρο 758 

Ξενώνας 599 

Μοτέλ 331 

Κάµπινγκ 217 

Kρουαζιερόπλοιο 5 




