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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

«Ζούµε στην εποχή της Πληροφορίας». Αυτή η φράση, η οποία έχει ειπωθεί, σε καταιγιστικό, 
ίσως, βαθµό, από µία πληθώρα επιχειρηµατικών, ακαδηµαϊκών και κυβερνητικών πηγών, 
εµπερικλείει, εντούτοις, µε τον πιο σαφή τρόπο ότι η Πληροφορική αποτελεί αναπόσπαστο 
κοµµάτι του οικονοµικού, πολιτικού και κοινωνικού γίγνεσθαι. Ειδικά για τις επιχειρήσεις, η 
χρήση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας σε λειτουργικό, τακτικό, αλλά και στρατηγικό επίπεδο, 
δεν αποτελεί, πια, προαιρετική επιλογή αλλά µονόδροµο για την επιβίωση και ανάπτυξή τους σε 
ένα ιδιαίτερα πολυτάραχο και ανταγωνιστικό περιβάλλον. Βέβαια η συγκεκριµένη φράση, 
σύµφωνα µε πολύ πρόσφατες παραδοχές του πολυδαίδαλου και συνεχώς µεταβαλλόµενου 
οικονοµικο-επιχειρηµατικο-οικονοµικού περιβάλλοντος, αφορά την σχεδόν έως σήµερα 
κατάσταση την οποία και θα εξετάσουµε στην παρούσα µελέτη, µιας και όλο και περισσότεροι 
διατείνονται πλέον ότι «Ζούµε στην εποχή του Ανθρώπου». 

Ένας από τους κλάδους επιχειρήσεων που επηρεάζεται αναπόφευκτα και δραστικά 
από τις εξελίξεις στην Πληροφοριακή Τεχνολογία είναι ο τουριστικός κλάδος. Το µέγεθος του 
τουριστικού κλάδου καθιστά την τουριστική βιοµηχανία ως τη µεγαλύτερη, ίσως, βιοµηχανία 
παγκοσµίως. Ο Τουρισµός, ως φαινόµενο, έχει τεράστια επίδραση, σε οικονοµικό και κοινωνικό 
επίπεδο, στις χώρες που έχουν επενδύσει στην εκµετάλλευσή του, περιλαµβανοµένης σε αυτές 
και της Ελλάδας. Αναµφισβήτητα, µια βιοµηχανία τέτοιου µεγέθους, µε µεγάλες πληροφοριακές 
ανάγκες, δεν µπορεί παρά να περιµένει σηµαντικά και ουσιαστικά οφέλη από τη διάχυση της 
Πληροφοριακής Τεχνολογίας για τις επιχειρήσεις που την απαρτίζουν. Ο σκοπός της παρούσας 
∆ιπλωµατικής Εργασίας εντοπίζεται, ακριβώς, στην διερεύνηση της σχέσης µεταξύ των 
παραπάνω δύο τόσο σηµαντικών τοµέων, της Πληροφοριακής Τεχνολογίας και του Τουρισµού. 
Η διερεύνηση αυτή αφορά όλο το εύρος του τουριστικού κλάδου, ωστόσο, εστιάζει ειδικά σε 
έναν συγκεκριµένο χώρο, τον ξενοδοχειακό κλάδο. Ο κλάδος αυτός επιλέχθηκε, πέρα από 
κίνητρα προσωπικού ενδιαφέροντος, για δύο, κυρίως, λόγους: Πρώτον, ο ξενοδοχειακός κλάδος 
αποτελείται από επιχειρήσεις πρωτογενούς παραγωγής τουριστικών προϊόντων, οι οποίες 
αντιπροσωπεύουν ένα µεγάλο µέρος του τουριστικού κλάδου. ∆εύτερον, ο κλάδος αυτός, παρά 
το γεγονός ότι έχει δείξει απροθυµία στη χρήση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας στο παρελθόν, 
στο πλαίσιο του σύγχρονου διεθνούς επιχειρηµατικού περιβάλλοντος σηµειώνει τεράστια 
βήµατα προόδου, µε τη χρήση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας να διευρύνεται µε ταχύτατο 
ρυθµό. Η παρούσα ∆ιπλωµατική Εργασία χωρίζεται σε δύο µέρη: Το Πρώτο Μέρος 
παρουσιάζει τη διάχυση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας σε γενικό επίπεδο για το σύνολο των 
τουριστικών επιχειρήσεων. Το µέρος αυτό περιλαµβάνει τα Κεφάλαια 1 έως 5 και περιγράφει το 
γενικό πλαίσιο της τουριστικής βιοµηχανίας, τη σηµασία της πληροφορίας για τον τουριστικό 
κλάδο και την επίδραση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας τόσο στην τουριστική ζήτηση όσο και 
στην τουριστική προσφορά. Το ∆εύτερο Μέρος επικεντρώνεται στη διάχυση της Πληροφοριακής 
Τεχνολογίας στον ξενοδοχειακό κλάδο. Στα Κεφάλαια 6 έως 11, τα οποία περιλαµβάνονται στο 
∆εύτερο Μέρος, περιγράφονται το πλαίσιο του ξενοδοχειακού κλάδου, η χρήση της 
Πληροφοριακής Τεχνολογίας στον κλάδο αυτό σε ενδο- και διεπιχειρησιακό επίπεδο, η 
επίδραση του Internet στις επιχειρήσεις του κλάδου, οι λύσεις που προσφέρουν διάφοροι 
προµηθευτές ξενοδοχειακών πληροφοριακών συστηµάτων καθώς και πολλές µελέτες 
περιπτώσεων (case studies) εταιρειών του κλάδου που χρησιµοποιούν ενεργά την 
Πληροφοριακή Τεχνολογία. Αναλυτικότερα, τα Κεφάλαια της παρούσας Εργασίας έχουν το 
περιεχόµενο που περιγράφεται παρακάτω. Το Κεφάλαιο 1 δίνει το γενικό πλαίσιο του 
Τουρισµού, αναφέροντας τους τύπους, τη σπουδαιότητα και την εξέλιξη του Τουρισµού σε 
διεθνές και εγχώριο επίπεδο. Επίσης, αναφέρεται η διάρθρωση και οι πρωταγωνιστές της 
τουριστικής βιοµηχανίας, τα χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος, καθώς και τα κανάλια 
διανοµής του, θέµα ύψιστης σηµασίας για κάθε τουριστική επιχείρηση. 

Το Κεφάλαιο 2 αναλύει τη µεγάλη βαρύτητα της πληροφορίας για τον τουριστικό κλάδο, 
τα χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος που σχετίζονται περισσότερο µε την ανάγκη για 
πληροφόρηση, τα είδη των απαραίτητων πληροφοριών, ενώ, παράλληλα, γίνεται µία πρώτη 
νύξη στη µεγάλη σηµασία της πληροφορίας στον τουριστικό κλάδο σε στρατηγικό επίπεδο. 
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Το Κεφάλαιο 3 αναλύει διεξοδικά πώς επιδρά η Πληροφοριακή Τεχνολογία στον 
Τουρισµό σε λειτουργικό, τακτικό και στρατηγικό επίπεδο και πώς µετασχηµατίζει τις πρακτικές 
των τουριστικών επιχειρήσεων, µε άµεσες συνέπειες στα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που οι 
τελευταίες είναι σε θέση να αναπτύξουν. Στο Κεφάλαιο αυτό δίδεται µια σύνοψη των 
τεχνολογιών hardware, software, δικτύων και τηλεπικοινωνιών που χρησιµοποιούνται στον 
Τουρισµό, των εφαρµογών της Πληροφοριακής Τεχνολογίας στις τουριστικές επιχειρήσεις σε 
επίπεδο intranets, extranets και Internet. Επίσης, εισάγονται δύο πολύ σηµαντικές έννοιες, 
αυτές των Υπολογιστικών Συστηµάτων Κρατήσεων (Computer Reservation Systems - CRS) και 
των Παγκόσµιων Συστηµάτων ∆ιανοµής (Global Distribution Systems - GDS), συνοδευόµενες 
από µια σύντοµη περιγραφή στην πορεία εξέλιξης τους και την προσφορά τους στον τουριστικό 
κλάδο.  

Το Κεφάλαιο 4 και το Κεφάλαιο 5 αναλύουν διεξοδικότερα και σε δύο επίπεδα την 
επίδραση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας στον Τουρισµό, όπως παρουσιάστηκε στο Κεφάλαιο 
3. Αφενός, το Κεφάλαιο 4 επικεντρώνεται στην ποσοτική και ποιοτική ανάπτυξη που σηµειώνει 
η τουριστική ζήτηση µέσα από τη χρήση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας. Αφετέρου, το 
Κεφάλαιο 5 περιγράφει τις αλλαγές που υφίσταται η τουριστική προσφορά, ως αποτέλεσµα της 
χρήσης της Πληροφοριακής Τεχνολογίας από µικρές, µεσαίες και µεγάλες τουριστικές 
επιχειρήσεις, καθώς και τα οφέλη, αλλά και το συνολικό κόστος που συνεπάγεται η χρήση της 
Πληροφοριακής Τεχνολογίας. Επίσης, στο Κεφάλαιο αυτό αναλύονται τα φαινόµενα γνωστά ως 
αποδιαµεσολάβηση (disintermediation) και αναδιαµεσολάβηση (re-intermediation) και οι εκ 
βάθρων αλλαγές που συνεπάγονται στα σύγχρονα κανάλια διανοµής των τουριστικών 
προϊόντων. 

Το Κεφάλαιο 6 αποτελεί µια εισαγωγή στον ξενοδοχειακό κλάδο, δίδοντας βάρος στην 
παρουσίαση των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, του ξενοδοχειακού κλάδου στην Ελλάδα και 
παγκοσµίως και του ξενοδοχειακού προϊόντος. Σηµαντικό µέρος του Κεφαλαίου αυτού 
αφιερώνεται στην ανάλυση της τµηµατοποίησης και οργάνωσης µιας τυπικής ξενοδοχειακής 
µονάδας, ώστε να γίνει περισσότερο κατανοητή η χρήση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας στον 
κλάδο της φιλοξενίας, µε τον τρόπο που αυτή περιγράφεται στο επόµενα Κεφάλαια. 

Το Κεφάλαιο 7 αποτελεί, κατά βάση, µια περιεκτική σύνοψη της εξέλιξης και της δοµής 
των Ξενοδοχειακών Πληροφοριακών Συστηµάτων (Hotel Information Systems - HIS) και 
κατάταξη των Συστηµάτων αυτών σε Ενδοεπιχειρησιακά, ∆ιεπιχειρησιακά και ∆ιαδικτυακά 
(Internet - based) Συστήµατα. 

Το Κεφάλαιο 8 ασχολείται µε την παρουσίαση των ενδοεπιχειρησιακών ξενοδοχειακών 
συστηµάτων µε τη χρήση intranets, δηλαδή των Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακής 
Μονάδας, γνωστών ως PMS, των Επισιτιστικών Πληροφοριακών Συστηµάτων, των Βοηθητικών 
Συστηµάτων και των Back-office Συστηµάτων. Στο Κεφάλαιο αυτό γίνεται συζήτηση και για την 
έννοια της ολοκλήρωσης των HIS, έννοιας που εξελίσσεται σε σηµείο-κλειδί για τις σύγχρονες 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. 

Το Κεφάλαιο 9 ασχολείται µε τα διεπιχειρησιακά και Internet - based ξενοδοχειακά 
συστήµατα, µε το µεγαλύτερο µέρος του να είναι αφιερωµένο στην αναλυτική περιγραφή των 
CRS, GDS και Ξενοδοχειακών Συστηµάτων Κρατήσεων. Το Κεφάλαιο αυτό, αφενός, δείχνει 
καθαρά την τεράστια σηµασία των συστηµάτων κρατήσεων για τον ξενοδοχειακό, αλλά και 
γενικότερα, για τον τουριστικό κλάδο, ως αναφαίρετα εργαλεία προώθησης και διανοµής των 
τουριστικών προϊόντων, αφετέρου, καταγράφει τους δύο τοµείς που έχει επιδράσει περισσότερο 
το Internet στον ξενοδοχειακό κλάδο: τις κρατήσεις, µε την ραγδαία άνοδο των on-line bookings 
και τις προµήθειες, µε την εµφάνιση του eProcurement. 

Το Κεφάλαιο 10 δίνει βάρος, κυρίως, στην σύντοµη παρουσίαση των πιο γνωστών 
εφαρµογών Ξενοδοχειακών Πληροφοριακών Συστηµάτων στον Ελλαδικό χώρο. Το Κεφάλαιο 
11 είναι αφιερωµένο στην παράθεση µίας πληθώρας case studies επιχειρήσεων από τον 
Ελλαδικό και διεθνή χώρο, σε όλους τους τοµείς του ξενοδοχειακού κλάδου, που 
χρησιµοποίησαν αποτελεσµατικά ή και καινοτοµικά την Πληροφοριακή Τεχνολογία. Τα case 
studies, µε κυριότερο αυτό του ξενοδοχειακού συγκροτήµατος Αστήρ Παλάς Βουλιαγµένης, 
έχουν ως στόχο να δείξουν πώς η διάχυση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας περνά από τη 
θεωρία στην πράξη στο σύγχρονο ξενοδοχειακό επιχειρείν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 – ΤΟ ΓΕΝΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

1. Το Γενικό Πλαίσιο του Τουρισµού 

Ο Τουρισµός µε τη σύγχρονη του µορφή µπορεί να οριστεί, σε γενικές γραµµές, σαν η 
πρόσκαιρη µετακίνηση ανθρώπων από τον τόπο της µόνιµης διαµονής τους σε έναν άλλο µε 
αποκλειστικό σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών τους, που όµως 
δεν είναι πάντα ανάγκες ή επιθυµίες ξεκούρασης και αναψυχής, και η οργανωµένη προσπάθεια 
για την προσέλκυση, υποδοχή και καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση αυτών των ανθρώπων. 

Αν εξετάσουµε προσεκτικά τον Τουρισµό, θα διαπιστώσουµε ότι αποτελεί ένα µίγµα 
δραστηριοτήτων, προϊόντων και παραγωγικών µονάδων, που προσφέρει µια τουριστική 
εµπειρία σε µεµονωµένα άτοµα ή οµάδες ατόµων που φεύγουν προσωρινά από τον τόπο στον 
οποίο κατοικούν µόνιµα και ταξιδεύουν για να επισκεφτούν κάποιον τουριστικό προορισµό για 
να ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες, που όµως δεν είναι πάντα ανάγκες 
ή επιθυµίες ξεκούρασης, ψυχαγωγίας, διασκέδασης κλπ. 

Με άλλα λόγια ο Τουρισµός συµπεριλαµβάνει όλους τους προµηθευτές τουριστικών 
προϊόντων, αλλά και εκείνους που δεν µπορούν να χαρακτηριστούν σαν τέτοιοι, πλην όµως τα 
προϊόντα που προσφέρουν είναι λίγο - πολύ απαραίτητα στους τουρίστες κατά τη διάρκεια της 
πρόσκαιρης βραχυχρόνιας διαµονής τους σε έναν τουριστικό προορισµό ή ακόµα και κατά τη 
µετακίνηση τους από τον τόπο στον οποίο κατοικούν µόνιµα στον τουριστικό προορισµό της 
επιλογής τους και αντίστροφα. Ο Τουρισµός είναι ολόκληρος ο κόσµος της τουριστικής 
βιοµηχανίας, δηλαδή των θέλγητρων, των καταλυµάτων, των µεταφορικών µέσων και 
γενικότερα όλων των υλικών ή αυλών προϊόντων που ικανοποιούν τις τουριστικές ανάγκες ή 
επιθυµίες των ανθρώπων (Ηγουµενάκης, 1997).  

Ο σκοπός του τουριστικού ταξιδιού είναι κάτι το υποκειµενικό. Υπάρχουν πολλές και 
διάφορες αιτίες που ωθούν το σύγχρονο άνθρωπο στην τουριστική κατανάλωση. Πα να 
ονοµάσουµε όµως έναν άνθρωπο τουρίστα, µια από τις κυριότερες αιτίες που τον οδήγησαν 
στο τουριστικό ταξίδι πρέπει να είναι η ψυχική ευχαρίστηση, η οποία µπορεί να έχει τη µορφή 
της ηρεµίας, της ξεκούρασης, της ανάληψης δυνάµεων, της ψυχαγωγίας, της παρακολούθησης 
καλλιτεχνικών ή αθλητικών εκδηλώσεων, της δηµιουργίας νέων γνωριµιών, της ανάπτυξης των 
ανθρώπινων σχέσεων, κλπ. Έτσι, µπορούµε να θεωρήσουµε τουρίστα τον άνθρωπο που 
ταξιδεύει για επαγγελµατικούς λόγους ή για λόγους υγείας, όταν καταναλώνει ένα σηµαντικό 
µέρος του χρόνου του ταξιδιού στην αναψυχή και διασκέδαση του. Ένας βαριά ασθενής που 
ταξιδεύει στο εξωτερικό κι αναλώνει το χρόνο του αποκλειστικά στη θεραπεία του, δεν θεωρείται 
τουρίστας. Επίσης δεν µπορεί να θεωρηθεί τουρίστας ένας οδηγός νταλίκας ο οποίος οδηγεί 
ασταµάτητα επί τρεις ηµέρες. 

Ο Τουρισµός αποτελεί ένα διεθνές κοινωνικοοικονοµικό φαινόµενο µεγάλης σηµασίας 
και γι' αυτόν το λόγο, τόσο οι χώρες προέλευσης των τουριστών, όσο και οι χώρες υποδοχής, 
ενδιαφέρονται για την παρακολούθηση και καταµέτρηση του φαινοµένου. Η καταµέτρηση των 
τουριστών είναι µια δύσκολη διαδικασία, λόγω του τεράστιου πλήθους τους. ∆εν είναι εύκολο να 
ρωτώνται οι ταξιδιώτες στις οδικές αρτηρίες, στα λιµάνια και στα αεροδρόµια, για τον τρόπο µε 
τον οποίο θα ξοδέψουν το χρόνο τους, για το ποσό χρηµάτων που θα καταναλώσουν και για τη 
διάρκεια του ταξιδιού τους. Έτσι έχουν επικρατήσει ορισµοί, σύµφωνα µε τους οποίους, οι 
ταξιδεύοντες για λόγους υγείας, για επαγγελµατικούς λόγους, για θρησκευτικούς λόγους ή για 
οποιοδήποτε λόγο, στην περίπτωση που εγκαταλείπουν το σπίτι τους για µεγαλύτερο διάστηµα 
από µία ηµέρα χωρίς να έχουν πρόθεση µόνιµης εγκατάστασης στον προορισµό, ονοµάζονται 
τουρίστες. 

Ο Τουρισµός είναι ένα πολύπλοκο φαινόµενο, το οποίο µπορεί να παρατηρηθεί από 
πολλές πλευρές, ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα του παρατηρητή. Έτσι: 

� Αν δούµε τον Τουρισµό από την πλευρά του τουρίστα, τότε θα θεωρήσουµε ότι είναι µια 
ευκαιρία για ξεκούραση και ψυχαγωγία. 

� Αν δούµε τον Τουρισµό από την πλευρά της χώρας υποδοχής, τότε θα θεωρήσουµε ότι 
είναι πηγή συναλλαγµατικής εισροής. 
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� Αν δούµε τον Τουρισµό από την επιχειρηµατική πλευρά, τότε θα θεωρήσουµε ότι είναι µια 
δραστηριότητα η οποία προσφέρει ευκαιρίες για κέρδος. 

� Για πολλούς κατοίκους χωρών τουριστικής υποδοχής, ο Τουρισµός είναι κλάδος που 
προσφέρει πολλές και διάφορες θέσεις εργασίας. 

� Αν δούµε τον Τουρισµό από την κοινωνιολογική πλευρά, τότε θα θεωρήσουµε ότι είναι µια 
δραστηριότητα η οποία εξυπηρετεί την επικοινωνία µεταξύ των διαφόρων λαών. 

Υπάρχουν πολλές αντιληπτικές γωνίες, από τις οποίες µπορεί να εξεταστεί το φαινόµενο του 
Τουρισµού, όπως η νοµική, η θρησκευτική, η πληθυσµιακή, κλπ. 

 

 

1.1. Τύποι Τουρισµού 

Ο Τουρισµός έχει πολλές µορφές έκφρασης. Είναι ένας γενικός όρος, που περικλείει διάφορα 
είδη ταξιδιού και διαµονής, αλλά και διάφορα κίνητρα, που βρίσκονται στη βάση της 
µετακίνησης. Οι άνθρωποι ταξιδεύουν για να φθάσουν σε διάφορους προορισµούς και για να 
ικανοποιήσουν διαφορετικές ανάγκες. Σύµφωνα µε τα πιο πάνω, ο Τουρισµός σαν φαινόµενο 
αναλύεται σε διάφορες υποδιαιρέσεις, οι οποίες έχουν σκοπό να παρουσιάσουν περισσότερο 
εξειδικευµένα τις πτυχές του τουριστικού φαινοµένου (Ηγουµενάκης, 1999): 

1. Σύµφωνα µε τον αριθµό των ατόµων που ταξιδεύουν, διακρίνουµε τον Τουρισµό σε: 

• Ατοµικό Τουρισµό, όταν ταξιδεύει µόνο ένα άτοµο, 

• Μικρο-οµαδικό Τουρισµό, όταν ταξιδεύει µία οικογένεια ή µια παρέα φίλων ή συγγενών.  

• Οµαδικό Τουρισµό, όταν ένας αριθµός ατόµων ταξιδεύουν µαζί. Τα άτοµα αυτά, συνήθως, 
δεν έχουν κάποια σχέση µεταξύ τους πριν το τουριστικό ταξίδι, ενώ ορισµένες φορές είναι 
µέλη ενός οµίλου, µαθητές ενός σχολείου κλπ. Ο αριθµός σε τέτοια γκρουπ διαφέρει, αλλά 
είναι συνήθως πάνω από 15 άτοµα. 

2. Σύµφωνα µε τον εξυπηρετούµενο από το ταξίδι σκοπό, µπορούµε να διακρίνουµε τον 
Τουρισµό σε: 

α) Τουρισµό ψυχικής τέρψης του τουρίστα και ξεκούρασης από την εργασιακή κόπωση, ο 
οποίος µε τη σειρά του µπορεί να υποδιαιρεθεί σε: 

• Τουρισµό αναψυχής, δηλαδή Τουρισµό ξεκούρασης και ανάληψης δυνάµεων. 

• Ψυχαγωγικό Τουρισµό, δηλαδή Τουρισµό που εξυπηρετεί στην ανάπτυξη των φυσικών και 
πνευµατικών ικανοτήτων.  

• Τουρισµό περιπέτειας, ο οποίος εξυπηρετεί τις ερευνητικές διαθέσεις του ανθρώπου και 
προσφέρει συγκινήσεις νέων εµπειριών, ενώ συνήθως εξελίσσεται σε καθεστώς 
ελεγχόµενης επικινδυνότητας. 

• Τουρισµό περιέργειας, που έχει σκοπό να προσφέρει γνώσεις στους τουρίστες. 

• Τουρισµό των χόµπι, όπως ο πεζοπορικός κλπ. 

β) Πολιτιστικό Τουρισµό, που εξυπηρετεί στον εµπλουτισµό πληροφοριών και γνώσεων για 
άλλες χώρες και ικανοποιεί ταυτόχρονα την ανάγκη για ψυχαγωγία. Συµπεριλαµβάνει 
επίσης πολιτιστικά γεγονότα, χώρους φυσικού ενδιαφέροντος, αρχαιολογικές ανασκαφές, 
κλπ. 

γ) Θεραπευτικό Τουρισµό (Τουρισµό υγείας), που ικανοποιεί την ανάγκη για ιατρική 
περίθαλψη ο' άλλες χώρες ή περιοχές µε θεραπευτικές ευκολίες, π.χ. ιαµατικές πηγές, 
λουτρά µε λάσπη, θεραπεία µε µεταλλικό νερό που περιέχει ειδικές θεραπευτικές ιδιότητες, 
θεραπεία µε ζεστή άµµο, κλπ. Αυτό το είδος Τουρισµού απαιτεί συγκεκριµένες συνθήκες, 
όπως καθαριότητα, ησυχία και λογικό βιοτικό επίπεδο. Θεραπευτικό Τουρισµό δέχονται, 
επίσης, χώρες και περιοχές µε ανεπτυγµένη ιατρική τεχνολογία. 

δ) Αθλητικό Τουρισµό, που ικανοποιεί τα χόµπι όπως ψάρεµα, κυνήγι ζώων, καταδύσεις, σκι, 
αθλητικές εκδροµές και ορειβασία,  

ε) Επαγγελµατικό Τουρισµό, ο οποίος διακρίνεται σε: 
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• Συνεδριακό Τουρισµό, που περιλαµβάνει επιστηµονικές, επαγγελµατικές και πολιτικές 
συνάξεις. Αυτό απαιτεί την ύπαρξη συνεδριακών ευκολιών στη χώρα και άλλους 
σηµαντικούς παράγοντες, όπως κατάλληλη γεωγραφική θέση, προσπελασιµότητα, καλό 
κλίµα, κλπ. Οι συµµετέχοντες σε συνέδρια συχνά ζητούν επιπλέον τουριστικές ευκολίες, 
όπως περιηγήσεις σε αξιοθέατα, εκδροµές, αγορά ενθυµηµάτων, κλπ. 

• Τουρισµό εκθέσεων 

• Φοιτητικό Τουρισµό 

• Τουρισµό επαγγελµατικών αποστολών, όπως εµπορικών αντιπροσώπων και στελεχών 
πολυεθνικών επιχειρήσεων. 

3. Σύµφωνα µε τα χρησιµοποιούµενα µεταφορικά µέσα, ο Τουρισµός διακρίνεται σε: 

• Τουρισµό εδάφους, ο οποίος πραγµατοποιείται µε λεωφορεία, ιδιωτικά αυτοκίνητα, 
σιδηροδρόµους. 

• Τουρισµό ποταµών και θαλάσσης, ο οποίος πραγµατοποιείται µε ιδιωτικά ή µισθωµένα 
γιοτ, µε κρουαζιερόπλοια ή πλοία που εκτελούν δροµολόγια. 

• Αεροπορικό Τουρισµό, ο οποίος πραγµατοποιείται µε δροµολογηµένα ή µισθωµένα 
αεροπλάνα.   

4. Σύµφωνα µε τη γεωγραφική τοποθεσία του τουριστικού προορισµού, ο Τουρισµός διακρίνεται 
στις παρακάτω κατηγορίες: 

• Εθνικός ή εσωτερικός Τουρισµός, που αντιπροσωπεύει την τουριστική µετακίνηση 
υπηκόων µέσα στη χώρα τους. 

• Περιφερειακός Τουρισµός, δηλαδή τουριστική µετακίνηση ανάµεσα σε γειτονικές χώρες, 
που αποτελούν µια ευρύτερη τουριστική περιοχή, π.χ. τουριστική κίνηση ανάµεσα σε 
χώρες της ∆υτικής Ευρώπης ή σε περιοχές της ίδιας χώρας. 

• ∆ιεθνής Τουρισµός, ο οποίος περιλαµβάνει τουριστική κίνηση, ανάµεσα σε διαφορετικές 
χώρες του κόσµου. 

5. Σύµφωνα µε την ηλικία (η ηλικία διαφοροποιεί τις ανάγκες και τις συνήθειες), ο Τουρισµός 
διακρίνεται σε Τουρισµό παιδιών, νεανικός Τουρισµό, Τουρισµό ενηλίκων και Τουρισµό 
υπερηλίκων. 

6. Σύµφωνα µε το κόστος του ταξιδιού διακρίνουµε Τουρισµό πολυτελείας, Τουρισµό µεσαίας 
τάξης και Τουρισµό σακιδίου. 

7. Ανάλογα µε το φορέα που καλύπτει το κόστος του τουριστικού ταξιδιού: 

• Ιδιωτικός Τουρισµός, όπου το κόστος της µετακίνησης καλύπτεται από τον τουρίστα. 

• Κοινωνικός Τουρισµός, όπου το κόστος της µετακίνησης επιδοτείται από την πολιτεία, στην 
προσπάθεια βελτίωσης του βιοτικού επιπέδου οικονοµικά ασθενών τάξεων. 

• Τουρισµός κινήτρων, ο οποίος αφορά σε τουριστικά ταξίδια τα οποία προσφέρουν µεγάλες 
επιχειρήσεις στο προσωπικό τους, σαν κίνητρα γι' αύξηση της αποδοτικότητας. 

8. Ανάλογα µε το χρόνο κατανάλωσης του τουριστικού προϊόντος ο Τουρισµός µπορεί να 
διακριθεί σε καλοκαιρινό και χειµερινό Τουρισµό. Ο Τουρισµός µπορεί να δεχθεί πολλών 
τύπων ακόµη υποδιαιρέσεις, όπως ανάλογα µε την ιδιοκτησία των καταλυµάτων ή ανάλογα 
µε τον τρόπο πληρωµής του τουριστικού προϊόντος. 

 

 

1.2. Σπουδαιότητα του Τουρισµού 

Τα πλεονεκτήµατα που παρέχει ο Τουρισµός σε µια χώρα - δέκτη θα µπορούσαν να είναι τα 
παρακάτω: 

� Είναι ένας σηµαντικός παράγοντας κοινωνικής προσέγγισης ανθρώπων από διαφορετικές 
περιοχές, µε διαφορετική γλώσσα και συνήθειες. 

 
� Αποτελεί σηµαντικό παράγοντα οικονοµικής ανάπτυξης, διότι: 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     6 

 

 
• Αυξάνει τη µετατροπή αγροτικών περιοχών σε αστικές. Ο Τουρισµός δηµιουργεί τις αιτίες για 
βελτίωση της γενικής υποδοµής της περιοχής µε την κατασκευή οδικού δικτύου, λιµανιών, 
αεροδροµίων, καλλωπιστικών έργων, κλπ. Ταυτόχρονα αυξάνει την οικοδοµική 
δραστηριότητα για το κτίσιµο ξενοδοχείων, επιπλωµένων δωµατίων, καταστηµάτων κι άλλων 
τουριστικών επιχειρήσεων. Επίσης οδηγεί στη συγκέντρωση ατόµων σ' αποµακρυσµένες 
περιοχές. 
 

• Ενεργοποιεί βιοµηχανίες που συνδέονται µε τις τουριστικές υπηρεσίες, όπως οι βιοµηχανίες 
µεταφορών, διαµονής (ξενοδοχεία, πανδοχεία, τουριστικά, χωριά, κατασκηνωτικοί χώροι, 
κλπ.), ξενοδοχειακού εξοπλισµού, χειροτεχνίας κ.ο.κ. 
 

• Αυξάνει τη ζήτηση στην αγροτική παραγωγή, λόγω της αύξησης στην κατανάλωση. 
 

• Μεγαλώνει την αγορά διακίνησης εγχώριων αγαθών, όπως είδη τροφίµων, ποτών κλπ. 
 

• Εξασφαλίζει στο κράτος την εισαγωγή συναλλάγµατος, που είναι αναγκαίο για τη µείωση του 
ελλείµµατος στον προϋπολογισµό, µ' ευνοϊκό αποτέλεσµα για την εθνική οικονοµία. 
 

• Επιδρά ευνοϊκά στην απασχόληση στη χώρα, διότι αυξάνει τις διαθέσιµες θέσεις εργασίας µε 
νέες δουλειές σε ξενοδοχεία κι άλλους χώρους διαµονής, σε ταξιδιωτικό γραφεία, σε 
βιοµηχανίες χειροτεχνίας και αναµνηστικών, στον κλάδο των ξεναγών και διερµηνέων κλπ. 
 

• Είναι ένας από τους αποτελεσµατικότερους παράγοντες αναδιανοµής στις διεθνείς 
οικονοµικές σχέσεις. ∆εδοµένου ότι τα ταξίδια είναι µια κοινωνική δραστηριότητα 
επιπρόσθετου εισοδήµατος, η ροή διεθνούς Τουρισµού συνήθως κατευθύνεται από τις 
πλουσιότερες χώρες προς τις λιγότερο προνοµιούχες. Μια ουσιαστική µερίδα διεθνούς 
Τουρισµού κατευθύνεται προς αναπτυσσόµενες περιοχές που είναι ίσως περισσότερο 
ελκυστικές, επειδή δεν έχουν ακόµη καταστραφεί από τη βιοµηχανοποίηση. Έτσι ο 
Τουρισµός αναδιανέµει κεφάλαια ανάµεσα στις ανεπτυγµένες και αναπτυσσόµενες χώρες. 
 

• Βοηθά στην ανάπτυξη των αποµονωµένων περιοχών της χώρας, οι οποίες έχουν βέβαια 
κάποια τουριστική σηµασία. 

 
� Ο διεθνής Τουρισµός θεωρείται προωθητής της διεθνούς κατανόησης και µέσο ανακούφισης 

των πολιτικών εντάσεων, διότι όταν άνθρωποι από διαφορετικές εθνικότητες συναντώνται 
και βλέπουν τη ζωή των άλλων στην πατρίδα τους, είναι ευκολότερο να καταλάβουν οι µεν 
τους δε κι αντίστροφα. 

 
� Ο Τουρισµός παίζει ένα θεραπευτικό ρόλο στην υγεία των ανθρώπων. Η αλλαγή χώρου και 

κλίµατος και η αποµάκρυνση από τα προβλήµατα επανενεργοποιεί τη φυσική αντίσταση και 
µειώνει σε µεγάλο βαθµό τη νευρική ένταση. Ακόµη περισσότερο τα ταξίδια σε κέντρα υγείας 
και οι θεραπευτικές διαδικασίες σε διαφορετικό περιβάλλον αποδείχθηκε ότι έχουν ευνοϊκά 
αποτελέσµατα σε ορισµένες ασθένειες. 

 
 

1.3. Η Εξέλιξη του Τουρισµού σε Σύγχρονο Οικονοµικό Φαινόµενο  

Για να φτάσει ο Τουρισµός στη σηµερινή του µορφή πέρασε διαδοχικά από διάφορες εξελικτικές 
φάσεις. Μια από αυτές ήταν οπωσδήποτε και αυτή του «εκδηµοκρατισµού» του, που 
τοποθετείται χρονολογικά αµέσως µετά το τέλος των εχθροπραξιών του Β' Παγκόσµιου 
Πολέµου. Έτσι λοιπόν ο Τουρισµός από προνόµιο των πλούσιων και της αριστοκρατίας, 
δηλαδή των λίγων, άρχισε βαθµιαία µεν αλλά σταθερά να γίνεται δικαίωµα των εργαζοµένων και 
γενικότερα των µη προνοµιούχων, δηλαδή των πολλών. Η µεταπολεµική, κατά συνέπεια, εποχή 
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εκτός του ότι εκδηµοκράτισε σε µεγάλο βαθµό τον Τουρισµό και τον έκανε πιο προσιτό στις 
µεγάλες λαϊκές µάζες, έκανε και τους ανθρώπους πρακτικότερους, καθώς στον Τουρισµό 
βρήκαν ένα µέσο µάλλον ξεκούρασης και ανανέωσης των σωµατικών και ψυχικών τους 
δυνάµεων, παρά κοινωνικής προβολής και επίδειξης. ∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι στην ανάπτυξη 
του Τουρισµού καθοριστικό ρόλο διαδραµάτισε η εξέλιξη των µεταφορικών µέσων και κυρίως η 
«λαϊκοποίησή» τους και αυτό γιατί πέρα από τα στοιχεία της µαζικότητας και οµαδικότητας 
προστέθηκε σε αυτόν και το στοιχείο της υπερεθνικότητας. Τα τρία αυτά στοιχεία µαζί 
αποτελούν τα βασικά συστατικά στοιχεία του σύγχρονου Τουρισµού και παράλληλα διαγράφουν 
έντονα τη φυσιογνωµία του. Εκτός όµως από την αποφασιστικής σηµασίας συµβολή της 
εξέλιξης των µεταφορικών µέσων στην τουριστική ανάπτυξη, καθοριστικό ρόλο προς την 
κατεύθυνση αυτή διαδραµάτισαν και άλλοι παράγοντες, όπως είναι για παράδειγµα η αύξηση 
του κατά κεφαλήν εθνικού εισοδήµατος και πλούτου, η βελτίωση των συνθηκών εργασίας και 
όρων αµοιβής των εργαζοµένων, η εξασφάλιση κοινωνικών παροχών στις οικονοµικά 
ασθενέστερες τάξεις, η απλούστευση των διατυπώσεων στις µετακινήσεις των ανθρώπων από 
χώρα σε χώρα, η ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων, η διεθνοποίηση της επιχειρηµατικής 
τους δραστηριότητας κλπ (Ηγουµενάκης, 1997). 

Οι διαστάσεις που πήρε το τουριστικό φαινόµενο µεταπολεµικά και κυρίως η 
συνειδητοποίηση των ευεργετικών επιδράσεων του στις οικονοµίες, γενικά, οδήγησε πολλές 
χώρες όχι µόνο στη λήψη µέτρων για την ανάπτυξη του Τουρισµού, αλλά και στην αντιµετώπιση 
του σαν ιδιαίτερου κλάδου οικονοµικής δραστηριότητας. Το γεγονός αυτό είχε σαν συνέπεια να 
διαµορφωθεί βαθµιαία µεν αλλά σταθερά η τουριστική οικονοµία, που έχει σκοπό τη µελέτη και 
ανάλυση των οικονοµικών σχέσεων που αναπτύσσονται κατά την παραγωγή και κατανάλωση ή 
χρήση των τουριστικών προϊόντων σε ορισµένο τουριστικό προορισµό και χρόνο. Με τη λήψη 
δε µέτρων για την τουριστική οικονοµία, αρχίζει η εσκεµµένη ρυθµιστική επέµβαση της πολιτικής 
εξουσίας σε αυτήν, που αποβλέπει βασικά στη θέσπιση κανόνων για µια ελεγχόµενη και 
αρµονική ανάπτυξη της. Ο έντονος κρατικός παρεµβατισµός για την ανάπτυξη του Τουρισµού 
και της τουριστικής οικονοµίας, που εκδηλώνεται είτε άµεσα, µε την εκτέλεση έργων τουριστικής 
υποδοµής και ανωδοµής είτε έµµεσα, µε το µηχανισµό των χρηµατοδοτήσεων και των κινήτρων 
γενικότερα αποτελεί ένα ακόµα χαρακτηριστικό γνώρισµα του σύγχρονου Τουρισµού, αλλά 
ταυτόχρονα και µια έµπρακτη απόδειξη ότι το κράτος πραγµατικά θέλει να αναπτυχθεί ο τόσο 
σηµαντικός αυτός κλάδος οικονοµικής δραστηριότητας, γιατί έτσι υπολογίζει να ωφεληθεί 
σηµαντικά και η οικονοµία του από τις ευεργετικές αλυσιδωτές επιδράσεις του και σε άλλους 
κλάδους οικονοµικής δραστηριότητας. 

Ο Τουρισµός σήµερα δικαιολογηµένα θεωρείται σαν µια από τις πιο ταχύρυθµα 
αναπτυσσόµενες βιοµηχανίες στον κόσµο. Ο αριθµός των εσωτερικών τουριστών έχει 
υπολογιστεί ότι ξεπερνά τα 2 δισεκατοµµύρια και οι προβλέψεις µιλούν για µια σηµαντική 
αύξηση του στο µέλλον. Το ίδιο ισχύει και για τον αριθµό των διεθνών τουριστών, που έχει 
υπολογιστεί ότι ξεπερνά τα 600 εκατοµµύρια. Σύµφωνα µε εκτιµήσεις του Παγκόσµιου 
Οργανισµού Τουρισµού (ΠΟΤ), ο αριθµός αυτός των διεθνών τουριστών θα συνεχίσει να 
αυξάνει και στο µέλλον, όπως θα αυξάνουν και τα έσοδα από τον διεθνή Τουρισµό. Ανεξάρτητα 
από αυτό όµως θα πρέπει να σηµειωθεί ότι το σπάσιµο του φράγµατος των 600 εκατοµµυρίων 
διεθνών τουριστών έχει αδιαφιλονίκητα καταστήσει τον Τουρισµό, γενικά, όχι µόνο τυπικά αλλά 
και ουσιαστικά τη µεγαλύτερη βιοµηχανία στον κόσµο: την τουριστική βιοµηχανία.  

 

1.4. Η Ανάπτυξη του Ελληνικού Τουρισµού στο ∆ιάστηµα 1950-2010 

Μέχρι και το 1990 η τουριστική ανάπτυξη στην Ελλάδα ήταν ταχύτερη από ό,τι στην Ευρώπη 
και στον κόσµο. Όµως, στη δεκαετία 1990-2000 παρατηρούµε ότι η µείωση του ρυθµού 
αύξησης των αφίξεων είναι µεγαλύτερη στην Ελλάδα από την αντίστοιχη ευρωπαϊκή και 
παγκόσµια. 

Αυτό σηµατοδοτεί το γεγονός ότι η Ελλάδα είναι πλέον ένας «ώριµος» -µε την έννοια 
του κύκλου ζωής προϊόντος- τουριστικός προορισµός, ο οποίος κινδυνεύει να εισέλθει σε 
περίοδο στασιµότητας, που φυσικά θα ακολουθηθεί από πτωτική περίοδο, αγνώστου διάρκειας, 
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εκτός και αν αντιδράσει δυναµικά όπως και συνέβη την δεκαετία 2000-2010 µετά την διεξαγωγή 
των Ολυµπιακών Αγώνων του 2004 (ICAP, 2010). 

 

Αφίξεις και Έσοδα 

 Η µέση ετήσια µεταβολή των αφίξεων στο διάστηµα 2000-2010 είναι 3,5%, ενώ η 
αντίστοιχη των εσόδων για το ίδιο διάστηµα είναι περίπου 14%. Η διαφορά των ρυθµών 
µεταβολής δεν οφείλεται στο γεγονός ότι βελτιώθηκε πραγµατικά η κατά κεφαλήν δαπάνη (και 
βέβαια σε καµία περίπτωση ότι µεγάλωσε η µέση διάρκεια παραµονής), αλλά κυρίως στο ότι 
άλλαξε ο τρόπος υπολογισµού του τουριστικού συναλλάγµατος. Αυτό είναι φανερό µεταξύ των 
ετών 2006-2007, όταν, ενώ έχουµε αύξηση κατά 9% στις αφίξεις, η αντίστοιχη αύξηση των 
εσόδων είναι 38%. Για το 2008 τα έσοδα από τον Τουρισµό σύµφωνα µε στοιχεία του WTO, 
δηλαδή σύµφωνα µε τα στοιχεία που δήλωσε η χώρα µας, ανήλθαν σε 5.182 εκατ. USD µετά το 
αρχικό δηλωθέν ποσό των 3.925 εκατ. USD και στη συνέχεια διόρθωση σε 4.050 εκατ. USD για 
να καταλήξουµε στα 6,18 δισ. USD. Για το 2000, αν δεχτούµε ως ακριβή τα έσοδα, καταλήγουµε 
σε ΜΚ∆ της τάξης των 738 USD. Με µέση διάρκεια παραµονής 10 περίπου ηµέρες έχουµε µέση 
ηµερήσια κατά κεφαλήν δαπάνη περίπου 74 USD (ICAP, 2010). 

Εποχικότητα Τουριστικής Ζήτησης 

Είναι εντυπωσιακό ότι σε ολόκληρη την περασµένη δεκαετία, στο τρίµηνο Ιούλιος, 
Αύγουστος και Σεπτέµβριος, πραγµατοποιείται σταθερά περισσότερο από το 50% των ετήσιων 
αφίξεων. Οι όποιες προσπάθειες άµβλυνσης της εποχικότητας δεν είχαν αποτέλεσµα, είτε διότι 
δεν είχαν συνέπεια και συνέχεια είτε -και κυρίως αυτό- διότι δεν βασίσθηκαν στη διαφοροποίηση 
/ εµπλουτισµό του προϊόντος. Η συνέχεια αυτής της κατάστασης επιτείνει το πρόβληµα των 
αντοχών των υποδοµών στην υψηλή περίοδο και περιορίζει την αποδοτικότητα των 
επενδύσεων. 

 

1.5. Η Τουριστική Βιοµηχανία και η Λειτουργική ∆ιάρθρωσή της 

Ο Τουρισµός αποτελεί αναµφίβολα µια άκρως αποκεντρωµένη βιοµηχανία που συγκροτείται 
από επιχειρήσεις διαφορετικές από άποψης µεγέθους, τόπου εγκατάστασης, γκάµας 
παρεχοµένων υπηρεσιών και µεθόδων που χρησιµοποιούνται εκ µέρους τους για να τις 
διοχετεύσουν στην τουριστική αγορά και να τις πουλήσουν επικερδώς. Επιπλέον, µια ποικιλία 
εµπορικών ενώσεων, συνεργαζοµένων ιδρυµάτων και επίσηµων ή ανεπίσηµων οργανισµών σε 
τοπικό, περιφερειακό, εθνικό ή διεθνές επίπεδο παίζουν έναν εξίσου σηµαντικό ρόλο στην 
τουριστική βιοµηχανία. Η τουριστική βιοµηχανία απαρτίζεται από τους παραγωγούς τουριστικών 
προϊόντων, από τους οποίους οι tour operators αγοράζουν µεγάλες ποσότητες τουριστικών 
υπηρεσιών, όπως θέσεις σε διάφορα µεταφορικά µέσα, διαµονή σε καταλύµατα, διάφορες 
υπηρεσίες, όπως διατροφή, διασκέδαση, ψυχαγωγία κλπ. και αφού προσθέσουν τα θέλγητρα 
ενός τουριστικού προορισµού τα κάνουν "πακέτα" και τα πουλούν σε άτοµα µε τουριστικές 
ανάγκες ή επιθυµίες, που όχι µόνο θέλουν αλλά και µπορούν να τις ικανοποιήσουν. Η πώληση 
των τουριστικών πακέτων σε πιθανούς τουρίστες γίνεται συνήθως διαµέσου των λιανοπωλητών 
τους, δηλαδή των τουριστικών πρακτόρων, αλλά και απευθείας από τους ίδιους τους 
παραγωγούς και χονδρεµπόρους τους, δηλαδή τους tour operators. 

Ας σηµειωθεί ακόµα ότι τόσο στην παραγωγή όσο και στη διάθεση τουριστικών 
προϊόντων, γενικά, ασκεί αµοιβαία επίδραση µια µεγάλη γκάµα υπηρεσιών υποστήριξης που 
προσφέρονται από οργανισµούς του δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα, στις οποίες 
περιλαµβάνονται µεταξύ άλλων το µάρκετινγκ, η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις. 
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1.6. Οι Τουριστικές Επιχειρήσεις 

Τουριστικές ονοµάζονται οι επιχειρήσεις που κυρίως εξυπηρετούν τουρίστες. Οι τουριστικές 
επιχειρήσεις αποτελούν οικονοµικές µονάδες οι οποίες παράγουν κι εκµεταλλεύονται τουριστικά 
προϊόντα. Τα προϊόντα αυτά έχουν ορισµένα χαρακτηριστικά τα οποία τα διαφοροποιούν από 
προϊόντα άλλων κλάδων. Έτσι οι τουριστικές επιχειρήσεις παρουσιάζουν σηµαντικές διαφορές 
στη λειτουργία τους από επιχειρήσεις άλλων κλάδων, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι είναι απόλυτα 
διαφορετικές (Λαλούµης, 2002).  

 

Τυπολογία Τουριστικών Επιχειρήσεων 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις µπορούν να διαχωριστούν σε αµιγείς και σε µικτού χαρακτήρα: 

� Αµιγείς είναι οι τουριστικές επιχειρήσεις οι οποίες εξυπηρετούν αποκλειστικά τουρίστες. 
Τέτοιες είναι, για παράδειγµα, τα χιλιάδες παραθαλάσσια ξενοδοχεία αναψυχής, τα οποία 
εξυπηρετούν αποκλειστικά τουρίστες και βρίσκονται εκτός πόλης. 

 
� Μικτού χαρακτήρα είναι οι επιχειρήσεις οι οποίες, εκτός από τουρίστες, εξυπηρετούν και 

άλλες οµάδες πελατών, όπως επαγγελµατίες, κατοίκους της περιοχής κλπ. Μια µη 
τουριστική επιχείρηση µπορεί να µετατρέπεται σε τουριστική για µια χρονική περίοδο. Ένας 
φούρνος, για παράδειγµα, στο χωριό Μηλιές του Πηλίου το χειµώνα λειτουργεί για να 
εξυπηρετεί τις ανάγκες των κατοίκων της περιοχής. Το καλοκαίρι όµως η κύρια πελατεία του 
φούρνου αυτού αποτελείται από διερχόµενους µε τα αυτοκίνητα τους τουρίστες. Η 
επιχείρηση αυτή το καλοκαίρι αλλάζει τα ωράρια λειτουργίας της, το ρυθµό εργασίας, τον 
αριθµό εργαζοµένων, τα προϊόντα της και µετατρέπεται σε τουριστική. Ένα ακόµη 
παράδειγµα µικτού χαρακτήρα τουριστικής επιχείρησης είναι τα ταξί αλλά και τα αστικά και 
υπεραστικά λεωφορεία, τα οποία σε ορισµένες περιοχές (π.χ. στη Ρόδο) τον Ιούλιο και τον 
Αύγουστο µεταφέρουν κυρίως τουρίστες. 

 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις διακρίνονται, ανάλογα µε το αντικείµενο δράσης τους, στις 
παρακάτω κατηγορίες:  

 

Τα διαφόρων τύπων καταλύµατα: 

• Ξενοδοχεία 

• Μοτέλ 

• Ενοικιαζόµενα δωµάτια 

• Ενοικιαζόµενα διαµερίσµατα, κλπ. Τα τουριστικά πρακτορεία: 

• Εσωτερικού Τουρισµού 

• Γενικού Τουρισµού 

• Ναυλοµεσιτικά γραφεία. ∆ιαφόρων ειδών µεταφορικές επιχειρήσεις: 

• Επιχειρήσεις τουριστικών λεωφορείων 

• Επιχειρήσεις ενοικίασης αυτοκινήτων 

• Επιχειρήσεις ενοικίασης σκαφών   

 

Το Γενικό Πλαίσιο του Τουρισµού 

• Αεροπορικές εταιρίες 

• Κρουαζιερόπλοια κλπ. 

 

∆ιαφόρων τύπων επισιτιστικές επιχειρήσεις και κέντρα διασκέδασης: 

• Εστιατόρια 

• Μπαρ 
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• Καφετέριες 

• Discotheque 

• Νυκτερινά κέντρα. 

 

∆ιαφόρων τύπων επιχειρήσεις άµεσης ή έµµεσης εξυπηρέτησης τουριστών: 

• Επιχειρήσεις φύλαξης αποσκευών κοντά σε λιµάνια 

• Επιχειρήσεις πώλησης αναµνηστικών δώρων 

• Casino 

• Επιχειρήσεις υγείας 

• Μουσικές και χορευτικές οµάδες, οι οποίες παρουσιάζουν τα καλλιτεχνικά τους 
παραδοσιακά προϊόντα στους τουρίστες της περιοχής 

• Θαλάσσιες εξέδρες, οι οποίες ενοικιάζουν τον αθλητικό εξοπλισµό τους επιχειρήσεις µε 
νεροτσουλήθρες κ.ά. 

 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις και, ανάλογα µε το µέγεθος τους, διαιρούνται σε µεγάλες, 
µεσαίες και µικρές. Οι τουριστικές επιχειρήσεις διακρίνονται επίσης σε απλής και σύνθετης 
δραστηριότητας: 

� Απλής δραστηριότητας είναι οι επιχειρήσεις που προσφέρουν ένα είδος τουριστικών αγαθών 
και υπηρεσιών, όπως τα εστιατόρια, τα µπαρ, τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων, κλπ. 

� Σύνθετης δραστηριότητας είναι οι επιχειρήσεις που διαθέτουν δύο ή περισσότερους κλάδους 
προσφοράς τουριστικών προϊόντων, όπως είναι τα ξενοδοχεία και τα πρακτορεία γενικού 
Τουρισµού. 

 
 

1.7. Το Τουριστικό Προϊόν 

Σαν τουριστικό προϊόν µπορεί να οριστεί οποιοδήποτε τουριστικό αγαθό ή υπηρεσία 
προσφέρεται µεµονωµένα ή συνδυασµένα στην τουριστική αγορά και έχει την ιδιότητα να 
ικανοποιεί συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων. Με αυτήν την έννοια 
ο ορισµός του τουριστικού προϊόντος περιλαµβάνει αγαθά, υπηρεσίες, άτοµα, προορισµούς, 
οργανισµούς και ιδέες (Λαλούµης, Ρούπας, 1998).  

Το τουριστικό προϊόν που προσφέρεται συνδυασµένα στην τουριστική αγορά είναι στην 
πραγµατικότητα ένα σύνθετο υπηρεσιών, κατά κύριο λόγο, αφού περιλαµβάνει έναν τουριστικό 
προορισµό, µεταφορικό µέσο, διαµονή σε κατάλυµα, διατροφή, transfer και άλλες υπηρεσίες 
που συνήθως είναι προαιρετικές, µερικές δε φορές και ορισµένα αγαθά, όπως για παράδειγµα 
ταξιδιωτικές τσάντες, βιβλία, χάρτες κλπ. Στην απλούστερη του δε µορφή, το τουριστικό προϊόν 
ή πακέτο, όπως χαρακτηρίζεται και αλλιώς, περιλαµβάνει έναν τουριστικό προορισµό, 
µεταφορά και κατάλυση. 

Τα τουριστικά πακέτα αποτελούν προϊόντα µε µικρό όριο ζωής, το οποίο συνήθως 
φθάνει τις δύο εβδοµάδες. Ο κύριος όγκος τους αγοράζεται από κατοίκους ανεπτυγµένων 
χωρών κι έχουν σκοπό να καλύψουν τις τουριστικές ανάγκες τεράστιου κι ετερογενούς 
πληθυσµού. Τα τουριστικά πακέτα αγοράζονται από ανθρώπους διαφορετικών εθνικοτήτων, 
διαφορετικής κοινωνικής και οικονοµικής στάθµης διαφορετικής οικογενειακής κατάστασης, 
διαφορετικού χαρακτήρα κλπ. Έτσι είναι φυσικό, η µαζική ζήτηση αυτών των προϊόντων από 
διαφορετικού τύπου πελατεία να έχει οδηγήσει σε µια ποικιλία στη µορφή τους. Κάποια 
τουριστικά πακέτα διαµορφώθηκαν για να εξυπηρετηθεί ο τουρίστας, άλλα διαµορφώθηκαν διότι 
εξυπηρετούσαν το πρακτορείο, ενώ αλλά επέζησαν και καθιερώθηκαν διότι εξυπηρετούσαν 
ταυτόχρονα και την προσφορά και τη ζήτηση. 

Εκτός Τουρισµού, τόσο οι προµηθευτές όσο και οι καταναλωτές ή χρήστες έχουν 
ουσιαστικά ταυτόσηµες απόψεις σχετικά µε το τι αποτελεί το προϊόν. Στον Τουρισµό όµως οι 
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απόψεις αυτές παρουσιάζουν άλλοτε µικρότερες και άλλοτε πάλι µεγαλύτερες αποκλίσεις. Για 
παράδειγµα µια αεροπορική εταιρία θεωρεί προϊόν της τις θέσεις επιβατών των αεροπλάνων 
της που πούλησε ή τις χιλιοµετρικές αποστάσεις που πέταξαν αυτά για να µεταφέρουν τους 
επιβάτες τους, ένα ξενοδοχείο τις διανυκτερεύσεις της πελατείας του ή τις υπηρεσίες φιλοξενίας 
που της πρόσφερε, ένας tour operator τις προαγορές τουριστικών πακέτων εκ µέρους της 
πελατείας του, ένα µουσείο τον αριθµό των επισκεπτών του κλπ. Από την άποψη του τουρίστα 
όµως το τουριστικό προϊόν που αγοράζει καλύπτει τη συνολική τουριστική εµπειρία και 
συγκεκριµένα από τη στιγµή που θα φύγει από το σπίτι του για να αρχίσει την πραγµατοποίηση 
του τουριστικού του ταξιδιού, µέχρι τότε που θα επιστρέψει και πάλι σε αυτό. 

Με άλλα λόγια, για τον τουρίστα το τουριστικό προϊόν δεν είναι απλά και µόνο µια θέση 
αεροπλάνου, ένα κρεβάτι ξενοδοχείου, ένα εισιτήριο για την είσοδο σε ένα µουσείο κλπ., αλλά 
µάλλον ένας συνδυασµός όλων αυτών ή ένα πακέτο, όπως θα έλεγε κανείς καλύτερα, το οποίο 
περιλαµβάνει στην τιµή που προσφέρεται µια σειρά µεµονωµένων τουριστικών υπηρεσιών, που 
του εξασφαλίζουν την επιθυµητή τουριστική εµπειρία. Το τουριστικό αυτό πακέτο µπορούν όσοι 
επιθυµούν να το αγοράσουν, να το προµηθευτούν άµεσα από τον tour operator που το παράγει 
ή/ και διαθέτει στην τουριστική αγορά ή έµµεσα από αυτόν διαµέσου ενός τουριστικού 
πράκτορα. Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να πούµε ότι µεµονωµένα τα συστατικά του πακέτου 
κάθε άλλο παρά µεγάλη αξία έχουν για τον τουρίστα. Αντίθετα, συνδυασµένα και µεγαλύτερη 
αξία προσδίδουν σε αυτό, αλλά και πιο θελκτικό το κάνουν στους πιθανούς αγοραστές του. 

Η Κατηγοριοποίηση του Τουριστικού Προϊόντος 

Σε µια γενικότερη προσέγγιση, το τουριστικό προϊόν µιας περιοχής ή µιας χώρας, 
δηλαδή η τουριστική προσφορά, δεδοµένης της ετερογένειας που την χαρακτηρίζει, µπορεί να 
διακριθεί σε µια πληθώρα διαφορετικών στοιχείων που την απαρτίζουν. Συνήθως διακρίνουµε 
τις ακόλουθες δύο µεγάλες κατηγορίες: ^ Την πρωτογενή τουριστική προσφορά, η οποία 
περιλαµβάνει τους «τουριστικούς πόρους», που αποτελούν τη βάση της τουριστικής 
δραστηριότητας (πλαζ, χλωρίδα και πανίδα, µνηµεία, πολιτισµός κτλ.), ν Τη δευτερογενή ή 
απορρέουσα τουριστική προσφορά, η οποία περιλαµβάνει τις διάφορες υποδοµές και 
ανωδοµές που δηµιουργήθηκαν µερικά ή ολικά από τον άνθρωπο για να διευκολυνθεί η 
εκµετάλλευση των τουριστικών πόρων. Βασικά, αυτή η κατηγορία περιλαµβάνει τους γενικούς 
εξοπλισµούς καθώς και τους τουριστικούς εξοπλισµούς µιας περιοχής ή µιας χώρας 
(αεροδρόµια, οδικό δίκτυο, τηλεπικοινωνίες, γραφεία ταξιδιών, ξενοδοχεία κτλ.). 

Τα Χαρακτηριστικά και οι Ιδιαιτερότητες του Τουριστικού Προϊόντος 

Το τουριστικό προϊόν εκ φύσεως θεωρείται ετερογενές. Ο Τουρισµός αντιπροσωπεύει 
ένα σύνθετο προϊόν, το οποίο ουσιαστικά είναι µείγµα υλικών (θάλασσα, τουριστικά 
καταλύµατα, υποδοµές κτλ.) και άυλων στοιχείων (ήλιος, κλίµα, image κτλ.). Εποµένως, ο 
Τουρισµός µπορεί να ταξινοµηθεί στους λεγόµενους µεικτούς τοµείς. Αυτή η ιδιοµορφία του 
γεννά και µια σειρά από χαρακτηριστικά, τα οποία παρατίθενται παρακάτω. 

Το Άυλο των Τουριστικών Υπηρεσιών 

Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι από τη φύση τους άυλες, που σηµαίνει ότι δεν µπορούν 
να δειγµατιστούν ή εξεταστούν πριν αυτές αγοραστούν από τους πιθανούς τουρίστες. Ακόµα και 
αν ο πωλητής του τουριστικού προϊόντος χρησιµοποιεί διάφορα µέσα που έχει στη διάθεση του 
για να το περιγράψει στον πιθανό αγοραστή, όπως για παράδειγµα βιντεοκασέτες, 
φωτογραφίες, µπροσούρες, καταλόγους κλπ., ποτέ δεν θα µπορέσει να το επιτύχει εντελώς και 
αυτό γιατί κάθε πιθανός αγοραστής φτιάχνει τη δική του νοερή εικόνα για το τουριστικό προϊόν 
που πείθεται τελικά να αγοράσει. Από µια πλευρά, αυτό κάνει το µάρκετινγκ των τουριστικών 
υπηρεσιών πολύ πιο εύκολο από αυτό των τουριστικών αγαθών, επειδή δεν αντιµετωπίζονται 
τα συνηθισµένα προβλήµατα διανοµής υλικών προϊόντων και δεν τίθεται θέµα αποθήκευσης 
των τουριστικών υπηρεσιών πριν αυτές προσφερθούν σε πελάτες, δηλαδή σε πιθανούς 
τουρίστες. Παρ' όλα αυτά θα πρέπει να πούµε ότι τα άυλα τουριστικά προϊόντα, δηλαδή οι 
τουριστικές υπηρεσίες, παρουσιάζουν πολλά µειονεκτήµατα σε σχέση µε τα υλικά τουριστικά 
προϊόντα, δηλαδή τα τουριστικά αγαθά. Το γεγονός ότι ένας τουριστικός πράκτορας, για 
παράδειγµα, δεν χρειάζεται να αγοράσει τα τουριστικά προϊόντα που ζητά η πελατεία του πριν 
τα πουλήσει σε αυτήν, µειώνει την υπευθυνότητα του στις πωλήσεις που πραγµατοποιεί και την 
αφοσίωση του σε συγκεκριµένα επώνυµα τουριστικά προϊόντα. Αντί ενός συστήµατος 
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καταµερισµού, η τουριστική βιοµηχανία έχει να κάνει µε ένα σύστηµα κρατήσεων, που 
απλούστατα αποτελεί µια µέθοδο συνδυασµού της ζήτησης µε την προσφορά τουριστικών 
προϊόντων. 

 

Η Ετερογένεια των Τουριστικών Υπηρεσιών 

Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά των τουριστικών υπηρεσιών είναι η ετερογένεια που 
τις διακρίνει. Αν κάποιος αγοράσει ένα οποιοδήποτε υλικό προϊόν, δηλαδή ένα αγαθό, οι 
µέθοδοι µαζικής παραγωγής που χρησιµοποιούνται σήµερα µπορούν να εξασφαλίσουν την 
οµοιογένεια των υλικών προϊόντων που παράγονται, δηλαδή την τυποποίηση τους, έτσι ώστε 
καθένα από αυτά να έχει τα ίδια χαρακτηριστικά µε τα άλλα. Αυτό όµως δεν συµβαίνει στην 
περίπτωση ενός αυλού προϊόντος, δηλαδή µιας υπηρεσίας. Παρ' όλο ότι η γενική ιδέα του 
τουριστικού πακέτου έχει συµβάλλει αποφασιστικά στην τυποποίηση του µε το συνδυασµό των 
βασικών συστατικών του στοιχείων που είναι τα θέλγητρα ενός τουριστικού προορισµού, το 
µεταφορικό µέσο µε το οποίο µετακινείται ο επισκέπτης, η διαµονή του σε κάποιο κατάλυµα µε 
πρόγευµα ή ηµιδιατροφή ή πλήρη διατροφή και το transfer, θα πρέπει να πούµε ότι υπάρχουν 
και ορισµένα συστατικά στοιχεία του τουριστικού πακέτου τα οποία ο παραγωγός του, δηλαδή ο 
tour operator, δεν µπορεί να ελέγξει. Ένα πακέτο διακοπών, για παράδειγµα, στον ίδιο 
τουριστικό προορισµό και µε τα ίδια ακριβώς συστατικά στοιχεία αλλά µε διαφορετικές καιρικές 
συνθήκες αποτελεί στην πραγµατικότητα ένα εντελώς διαφορετικό προϊόν. Γιατί κανείς δεν 
µπορεί να αµφισβητήσει ότι δεν είναι καθόλου το ίδιο να κάνει κάποιος διακοπές σε τουριστικό 
προορισµό µε ηλιόλουστο και µε βροχερό καιρό. Αλλά και κανείς δεν µπορεί να υποστηρίξει την 
άποψη ότι είναι στις δυνατότητες του tour operator να αποτρέψει την κακοκαιρία σε έναν 
τουριστικό προορισµό, προκειµένου να ευχαριστήσει την πελατεία του. Το ίδιο όµως ισχύει και 
για την εξυπηρέτηση που τυχαίνει η πελατεία ενός tour operator στο πλαίσιο της φιλοξενίας της 
σε ένα κατάλυµα του τουριστικού προορισµού που επισκέπτεται. Συγκεκριµένα δεν µπορεί 
αυτός να ελέγξει µικρές διαφοροποιήσεις στη συµπεριφορά του προσωπικού του καταλύµατος 
απέναντι της πελατείας του, που κάθε άλλο παρά την ευχαριστεί. Παρ' όλα αυτά θα πρέπει να 
πούµε ότι ενώ η εφαρµογή διαδικασιών καλού ποιοτικού ελέγχου µπορεί να µειώσει µεγάλες 
διαφοροποιήσεις στη συµπεριφορά του προσωπικού των καταλυµάτων, γενικά, δεν µπορεί 
όµως σε καµιά περίπτωση να ξεπεράσει τα εγγενή, στην παροχή τουριστικών υπηρεσιών, 
ανθρώπινα προβλήµατα. 

Το Αδιαχώριστο των Τουριστικών Υπηρεσιών 

Τα άυλα προϊόντα, γενικά, δηλαδή οι υπηρεσίες, είναι σε µεγάλο βαθµό 
προσωποποιηµένα µε την έννοια ότι αυτά είναι το αποτέλεσµα της προσπάθειας του ατόµου 
που επιχειρεί να τα διαθέσει στους χρήστες κάτι που δεν µπορούµε να πούµε ότι συµβαίνει και 
µε τα υλικά προϊόντα, δηλαδή τα αγαθά. Ας δούµε όµως πώς παρουσιάζεται η διαφορά αυτή 
στην πράξη. Ο tour operator ή ο τουριστικός πράκτορας που µας πουλά το πακέτο των 
διακοπών, η αεροσυνοδός που εξυπηρετεί τις ανάγκες ή επιθυµίες µας κατά τη διάρκεια του 
ταξιδιού µας προς τον τουριστικό µας προορισµό, ο υπάλληλος υποδοχής του ξενοδοχείου που 
µας καλωσορίζει κατά την άφιξη µας σε αυτό κλπ. αποτελούν όλοι τους χωρίς εξαίρεση στοιχεία 
των άυλων προϊόντων που αγοράζουµε, η ικανότητα τους δε να συναλλάσσονται µε ευπρέπεια 
µαζί µας τους κάνει να αποτελούν ουσιώδες µέρος τους. Είναι γι’ αυτόν ακριβώς το λόγο που η 
επαγγελµατική εκπαίδευση των απασχολουµένων στην τουριστική βιοµηχανία έχει τόσο µεγάλη 
σηµασία για την επιτυχηµένη εφαρµογή του τουριστικού µάρκετινγκ. 

Το γεγονός ότι το τουριστικό πακέτο αποτελεί ένα σύνθετο προϊόν υπηρεσιών, οδηγεί 
σε απώτερα προβλήµατα που συνδέονται µε την ανάπτυξη του τουριστικού αυτού προϊόντος. 
Στις "πακεταρισµένες" διακοπές οι πελάτες, δηλαδή οι πιθανοί τουρίστες, έχουν την απαίτηση 
να υπάρχουν ποιοτικά κριτήρια που µπορούν εύκολα να συγκριθούν. Οποιασδήποτε ποιότητας 
πακέτα διακοπών και αν αγόρασαν αυτοί και σε οποιαδήποτε τιµή, θα έχουν την απαίτηση τα 
συστατικά τους στοιχεία να είναι ποιοτικά ισοδύναµου επιπέδου. Κατά συνέπεια για έναν 
τουρίστα που έχει γίνει κράτηση για να µείνει σε ένα ξενοδοχείο πολυτελείας στον τουριστικό 
του προορισµό και για να πραγµατοποιήσει µια προαιρετική εκδροµή που συνδέεται µε το 
πακέτο διακοπών που αγόρασε, δικαιολογηµένα θα αισθανθεί ότι γελάστηκε αν το πούλµαν µε 
το οποίο θα του προσφερθεί η συγκεκριµένη υπηρεσία είναι βρώµικο και παλιό. Ο νόµος αυτός 
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της τουριστικής αρµονίας αποτελεί µια πλευρά της ανάπτυξης του προϊόντος, που πρέπει 
πάντα να γεννιέται στο µυαλό των αρµοδίων όταν σχεδιάζονται εκ µέρους τους νέα τουριστικά 
προϊόντα. 

 

Το Υψηλό Σταθερό Κόστος στην Παραγωγή Τουριστικών Υπηρεσιών  

Αναλύοντας τους ισολογισµούς των περισσότερων επιχειρήσεων στην τουριστική 
βιοµηχανία διαπιστώνεται ότι εµφανίζουν σχετικά υψηλά σταθερά λειτουργικά κόστη και 
αντίστοιχα χαµηλό µεταβλητά κόστη. Αυτό µπορεί εύκολα να το δει κανείς στην περίπτωση µιας 
ξενοδοχειακής επιχείρησης, για παράδειγµα, η λειτουργία της οποίας συνεπάγεται ορισµένα 
σταθερά κόστη, τα κυριότερα από τα οποία είναι οι κτιριακές εγκαταστάσεις και η ετήσια 
συντήρηση τους, εξοπλισµοί, συµπεριλαµβανοµένων των επιδιορθώσεων και ανανεώσεων τους 
καθώς επίσης ενοίκια και τέλη, αµοιβές µόνιµου προσωπικού και στελεχών, καθώς επίσης 
γενικά και λειτουργικά εξόδων της διοίκησης, κλιµατισµός, φωτισµός, τηλέφωνο, νερό και 
ασφάλειες. Ας σηµειωθεί ότι τα πιο πάνω κόστη που συνεπάγεται η λειτουργία µιας 
ξενοδοχειακής επιχείρησης στη διάρκεια ενός χρόνου, πρέπει να αντιµετωπιστούν ανεξάρτητα 
από την υψηλή ή χαµηλή πληρότητα της σε οποιαδήποτε ηµέρα, εβδοµάδα, µήνα ή εποχή. Ενώ 
η λειτουργία ενός ξενοδοχείου συνεπάγεται σε ορισµένες εποχές υψηλότερα µεταβλητά κόστη 
από τα συνηθισµένα που, όπως ήδη ειπώθηκε, τις περισσότερες φορές κυµαίνονται σε 
χαµηλότερα επίπεδα από τα σταθερά, το µεταβλητό κόστος για τη φιλοξενία ενός επιπλέον 
πελάτη σε ένα ξενοδοχείο είναι ουσιαστικά µηδέν. 

Μεταφέροντας τώρα το ίδιο παράδειγµα στη λειτουργία µιας αεροπορικής εταιρίας θα 
διαπιστωθεί ότι και στην περίπτωση της ισχύουν τα ίδια ακριβώς µε αυτά που ισχύουν σε µια 
ξενοδοχειακή επιχείρηση σε ό,τι αφορά στα σταθερό και µεταβλητά λειτουργικά της κόστη. Αν 
λοιπόν υποτεθεί ότι σε µια προγραµµατισµένη πτήση µιας αεροπορικής εταιρίας ανεξάρτητα 
από το αν η πληρότητα των θέσεων της συγκεκριµένης πτήσης είναι της τάξης του 10% ή του 
90%, τα κόστη συντήρησης του αεροσκάφους είναι τα ίδια, όπως ίδια είναι και τα τέλη 
χρησιµοποίησης του αεροδροµίου που καταβάλλονται, τα ηµεροµίσθια και οι µισθοί που 
πληρώνονται στο ιπτάµενο προσωπικό, στο προσωπικό εδάφους και το λοιπό προσωπικό 
(διοικητικό και τεχνικό), µε µόνη ίσως εξαίρεση τα κόστη των καυσίµων των αεροσκαφών που 
µεταβάλλονται οριακά. Με άλλα λόγια, η παροχή της υπηρεσίας µεταφοράς εκ µέρους της 
αεροπορικής εταιρίας συνεπάγεται υψηλό σταθερό κόστος ανεξάρτητα από τον αριθµό των 
επιβατών που µεταφέρονται κάθε φορά µε τα αεροσκάφη της τόσο σε µεµονωµένες πτήσεις 
όσο και στο σύνολο τους. Παρά το γεγονός ότι τα λειτουργικά κόστη των αεροπορικών εταιριών 
είναι κατά κύριο λόγο σταθερά, ανεξάρτητα από την πληρότητα των θέσεων των αεροσκαφών, 
τα έσοδα που πραγµατοποιούν αυτές διαφέρουν έντονα. 

Το γεγονός ότι τα σταθερά λειτουργικά κόστη των ατοµικών επιχειρήσεων και 
οργανισµών παροχής τουριστικών υπηρεσιών κυµαίνονται κατά κανόνα σε υψηλά επίπεδα, 
αναγκάζουν τις διοικήσεις τους να επιδιώξουν µε κάθε τρόπο την πρόκληση υπερβάλλουσας 
ζήτησης των τουριστικών υπηρεσιών που προσφέρουν και ειδικότερα των πρόσθετων ή 
οριακών πωλήσεων τουριστικών υπηρεσιών, ένα µεγάλο ποσοστό των οποίων αντιπροσωπεύει 
κέρδος που πραγµατοποιείται εκ µέρους τους µε µικρό ή και καθόλου πρόσθετο κόστος. 

Οι Χωρο-χρονικές Συγκεντρώσεις 

Η τουριστική ζήτηση χαρακτηρίζεται από µια χρονική και από µια χωρική συγκέντρωση. 
Όσον αφορά την πρώτη, η τουριστική δραστηριότητα είναι µια κατεξοχήν εποχική 
δραστηριότητα η οποία συγκεντρώνεται σε µερικούς µήνες του έτους. Ο εποχικός χαρακτήρας 
επηρεάζει όλους τους τοµείς που εµπλέκονται στην τουριστική παραγωγή και δηµιουργεί αρκετά 
προβλήµατα σχετικά µε το διαχειριστικό πλάνο και την αποδοτικότητα των τουριστικών 
επιχειρήσεων. 

Όσον αφορά τη χωρική συγκέντρωση, αυτή εµφανίζεται λιγότερο ανελαστική απ' ότι η 
πρώτη, εφόσον, σ' ένα ευρύτερο πλαίσιο, η αναζήτηση του νέου ή της µόδας η µείωση των 
τιµών, η ταχύτητα, η άνεση, η χωρητικότητα και η ασφάλεια των αεροµεταφορών αύξησαν, 
µεταξύ άλλων παραγόντων, τη γεωγραφική κινητικότητα των τουριστών. 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     14 

 

Η εποχικότητα: ∆ύο φαινόµενα συσχετίζονται ουσιαστικά µεταξύ τους για να δηµιουργήσουν την 
εποχική συγκέντρωση της τουριστικής δραστηριότητας. Αυτά παρατίθενται παρακάτω: 

� Η προτίµηση των τουριστών να έχουν τις διακοπές τους κατά τη διάρκεια της "καλής 
εποχής", η οποία γενικά συµπίπτει µε τους θερινούς µήνες. Για τις ορεινές ζώνες, η "καλή 
περίοδος" συµπίπτει µε τους χειµερινούς µήνες όπου παρατηρείται επαρκής χιονόπτωση, 
ενώ στις τροπικές περιοχές ταυτίζεται µε την ενδιάµεση ή ήπια περίοδο. 

� Η φιλοσοφία οργάνωσης του χρόνου στις χώρες προέλευσης των τουριστών. Αυτή 
περιλαµβάνει µία περίοδο διακοπών, οι οποίες µπορούν να διακριθούν σε τρεις επιµέρους 
κατηγορίες: 
� Τις σχολικές διακοπές. 
� Τις διακοπές των εργαζοµένων στη βιοµηχανία. 
� Τις διακοπές των απασχολουµένων στον τριτογενή τοµέα. 

Οι παραπάνω περιοριστικές συνθήκες δηµιουργούν σηµαντικά προβλήµατα όσον αφορά τη 
διαθεσιµότητα του ελεύθερου χρόνου των συµµετεχόντων και, κατ' επέκταση, όσον αφορά την 
κινητικότητα τους για πραγµατοποίηση ταξιδιών µεγάλων αποστάσεων. 

Οι χωρικές συγκεντρώσεις: ∆ύο κύριοι παράγοντες είναι σε θέση να ερµηνεύσουν τις 
τουριστικές συγκεντρώσεις στο χώρο: 

Ο βαθµός συγκέντρωσης: Οι υπηρεσίες υποδοχής των τουριστών, τα τουριστικά καταλύµατα 
και οι εγκαταστάσεις αναψυχής βρίσκονται συγκεντρωµένες σε συγκεκριµένες γεωγραφικές 
ζώνες. Αυτές οι συγκεντρώσεις οφείλονται ουσιαστικά στην ποιότητα των φυσικών πόρων της 
περιοχής, στην ύπαρξη υποδοµών και στη χωροταξική διάρθρωση της περιοχής και σε 
οικονοµικούς λόγους.  

Η ύπαρξη υποδοµών και υποστηρικτικών υπηρεσιών αποτελούν συχνά έναν πόλο 
έλξης για επενδυτικές δραστηριότητες στον τουριστικό τοµέα. Η αιτία είναι φυσικά οι προβλέψεις 
για µια µεγαλύτερη αποδοτικότητα και ταχύτερη απόσβεση των επενδυόµενων κεφαλαίων. 

Η ακινησία: Οι φυσικοί πόροι και τα ιστορικά µνηµεία χαρακτηρίζονται, τουλάχιστον 
γεωγραφικά, από τη χωρική τους οριοθέτηση και ακινησία. Τα τουριστικά καταλύµατα δεν 
µπορούν να µετακινηθούν, ούτε, φυσικά, να ανεγερθούν σε οποιοιδήποτε µέρος. Μόνο µερικές 
πολιτιστικές δραστηριότητες ή δραστηριότητες παραγωγής ειδών χειροτεχνίας µπορούν να 
µετακινηθούν. Οι χοροί, η µουσική, τα παραδοσιακά συγκροτήµατα, τα είδη λαϊκής τέχνης κτλ. 
µπορούν να µετακινηθούν από τον τόπο προέλευσης ή παραγωγής τους προς τα τουριστικά 
κέντρα. Η ακινησία της προσφοράς των διαφόρων τουριστικών υπηρεσιών δηµιουργεί 
ταυτόχρονα και την εξάρτηση τους από τα µέσα µεταφοράς. Εποµένως, εάν οι υποδοµές των 
χρησιµοποιούµενων µεταφορικών µέσων χαρακτηρίζονται ως µέτριες ή κακές, δυσχεραίνονται 
οι µετακινήσεις προς τις ζώνες υποδοχής και συχνά υποβαθµίζονται και οι υπόλοιπες 
µεταβλητές που συνθέτουν το συνολικό τουριστικό προϊόν. 

Η Αδυναµία Αποθήκευσης του Τουριστικού Προϊόντος 

Το τουριστικό προϊόν, στο σύνολο του, χαρακτηρίζεται από την κατανάλωση χώρου 
(τόπος υποδοχής), ήλιου, τουριστικών καταλυµάτων, υπηρεσιών αναψυχής, αναµνηστικών 
δώρων κτλ. Η λειτουργία της κατανάλωσης οριοθετεί την ύπαρξη του σφαιρικού τουριστικού 
προϊόντος το οποίο παράγεται και καταναλώνεται µετά από τη ζήτηση που δηµιουργεί η ίδια η 
παρουσία του πελάτη. 

Έτσι, τα δωµάτια ενός ξενοδοχειακού καταλύµατος δεν µπορούν ν' αποθηκευτούν. 
Ωστόσο, µερικά τουριστικά προϊόντα είναι σε θέση ν' αποθηκευτούν, επιτρέποντας έναν 
καλύτερο καταµερισµό της εργασίας στη διάρκεια µιας χρονικής περιόδου. Η αδυναµία 
αποθήκευσης του συνόλου των τουριστικών προϊόντων αποτελεί έναν από τους 
συµπληρωµατικούς παράγοντες, οι οποίοι συνδράµουν στην επιµήκυνση της τουριστικής 
περιόδου κατά τέτοιον τρόπο, ώστε να υπάρχει η καλύτερη δυνατή εκµετάλλευση των 
τουριστικών πόρων του τόπου υποδοχής. 

Η Ανελαστικότητα του Τουριστικού Προϊόντος 

Μια αύξηση της τουριστικής ζήτησης ή µια άνοδος των τιµών των τουριστικών 
υπηρεσιών δε συνεπάγεται παράλληλη αναλογική αύξηση τους. Αυτές  
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χαρακτηρίζονται περιορισµένες και προσδιορίζονται από την ικανότητα υποδοχής της χώρας, η 
οποία προσδιορίζεται από τον αριθµό των τουριστικών καταλυµάτων, τη µεταφορική ικανότητα 
των µεταφορικών µέσων, τον αριθµό και το µέγεθος των τουριστικών συγκεντρώσεων κτλ. 
∆ηλαδή, η ζήτηση επιπλέον κλινών ή ποιοτικών υπηρεσιών ή ειδικευµένου προσωπικού τη 
χρονική περίοδο Χ προσκρούει σε µια ανελαστική προσφορά. ∆εν µπορούν να παραχθούν τη 
στιγµή που ζητούνται τα συγκεκριµένα αγαθά και οι υπηρεσίες. Απαιτούνται επενδύσεις, οι 
οποίες µπορούν στο µεσοπρόθεσµο και µακροπρόθεσµο χρονικό ορίζοντα να ικανοποιήσουν 
αυτές τις απαιτήσεις της τουριστικής ζήτησης, µετατρέποντας ταυτόχρονα τη διάρθρωση της. 

Το Τουριστικό Προϊόν ∆εν Χαρακτηρίζεται Από Μεγάλο Βαθµό Αυτοµατισµού 

Οι τουριστικές δραστηριότητες χαρακτηρίζονται ως εντάσεως εργασίας και είναι 
δύσκολο να µιλήσουµε στην παρούσα περίοδο για τη χρήση αυτοµατισµού σ' εκτεταµένη 
κλίµακα, θα πρέπει ωστόσο να υπογραµµίσουµε τη χρήση των συστηµάτων µηχανοργάνωσης 
και των Η/Υ στη διαχείριση των ξενοδοχειακών καταλυµάτων. 

Το Τουριστικό Προϊόν Καταναλώνεται Στον Τόπο Παραγωγής 

Το τουριστικό προϊόν δεν µπορεί να αποσταλεί στον τόπο προέλευσης του και να 
καταναλωθεί εκεί. Αυτό απαιτεί τη µετακίνηση του τουρίστα από τον τόπο µόνιµης παραµονής 
του στον τόπο υποδοχής, για να καταναλώσει τα τουριστικά προϊόντα. Τόσο τα υλικά (θάλασσα, 
ξενοδοχειακά καταλύµατα κτλ.) όσο και τα άυλα στοιχεία (ήλιος, κουλτούρα κτλ.) που τα 
χαρακτηρίζουν διακρίνονται για τη χωρική τους ακινησία. 

Η Παραγωγή και η Κατανάλωση του Τουριστικού Προϊόντος Πραγµατοποιούνται Ταυτόχρονα και 
Στον Ίδιο Χώρο  

Μια διανυκτέρευση, ένα γεύµα, ένας αγώνας τένις παράγονται και καταναλώνονται 
ταυτόχρονα, µια χρονική στιγµή, σ' ένα συγκεκριµένο χώρο (ξενοδοχείο, εστιατόριο, γήπεδο 
τένις). Αυτά προϋποθέτουν αφενός µεν την παρουσία του τουρίστα, αφετέρου δε την ύπαρξη 
µιας κατάστασης ετοιµότητας υποδοχής του τουρίστα εκ µέρους των τουριστικών υπηρεσιών. Η 
εγγραφή ενός ατόµου στις λίστες ενός γραφείου ταξιδιών, όσον αφορά τη µελλοντική 
κατανάλωση ενός οργανωµένου ταξιδιού, του δίνει τη δυνατότητα µόνο µελλοντικής χρήσης των 
τουριστικών υπηρεσιών, αλλά όχι δυνατότητα άµεσης κατανάλωσης τους. 

Η Κατανάλωση των Τουριστικών Υπηρεσιών Επιφέρει την Καταστροφή τους 

Μετά το τέλος των διακοπών, εκτός ίσως από την αγορά αναµνηστικών δώρων και την 
εµφάνιση του "απαραίτητου" φωτογραφικού υλικού, οι µόνες αυλές αξίες που σχετίζονται µε το 
κίνητρο της µετακίνησης και την περίοδο διεξαγωγής των διακοπών και οι οποίες συνοδεύουν 
τα άτοµα είναι οι "εµπειρίες" και οι "αναµνήσεις". 

Τα Τουριστικά Υπο-προϊόντα Μπορούν να Υποκατασταθούν Μεταξύ τους 

Το διαθέσιµο εισόδηµα για διακοπές είναι συχνά καθοριστικός παράγοντας για να 
υποκατασταθεί ένα ξενοδοχείο πρώτης κατηγορίας µε ένα τρίτης, το αεροπλάνο µε το 
αυτοκίνητο ή το τρένο, οι διακοπές στο εξωτερικό µε τις διακοπές στο εσωτερικό κτλ. 

Τα Τουριστικά Υπο-προϊόντα Χαρακτηρίζονται ως Συµπληρωµατικά 

Παρ' όλο που το τουριστικό προϊόν είναι ετερογενές, µεταξύ των διαφόρων υπο-
προϊόντων παρατηρείται µια συµπληρωµατικότητα. Ο τουρίστας µπορεί να συνθέσει από µόνος 
του το σφαιρικό τουριστικό προϊόν, χωρίς ωστόσο να είναι σε θέση να αλλοιώσει τη µορφή και 
το χαρακτήρα των τουριστικών υπο-προϊόντων, τα οποία παραµένουν όπως έχουν. Σ' αυτό το 
σηµείο θα πρέπει να υπογραµµίσουµε ότι αυτό το χαρακτηριστικό αποτελεί µία από τις βασικές 
αιτίες που αποκαλούµε αρκετά συχνά ως τουριστικά προϊόντα τα υπάρχοντα τουριστικά υπο-
προϊόντα. Η συµπληρωµατικότητα που διακρίνει τα τουριστικά προϊόντα καθώς και ο µεγάλος 
τους αριθµός δηµιουργούν αρκετά συχνά προβλήµατα όσον αφορά την ποιοτική τους διάσταση. 
Φαίνεται λοιπόν δύσκολο να παραχθεί η ίδια ποιότητα για ένα συγκεκριµένο προϊόν, εφόσον ο 
αριθµός των παρεµβαλλόµενων προϊόντων είναι µεγάλος. Η συµπληρωµατικότητα ωστόσο δεν 
αφορά µόνο τις τουριστικές επιχειρήσεις, αλλά και τις σχέσεις που αυτές διαµορφώνουν µε τους 
υπάρχοντες τουριστικούς πόρους. 
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Η Ευαισθησία της Τουριστικής ∆ραστηριότητας στις Οποιασδήποτε Μορφής Κρίσεις 
(Οικονοµικές, Πολιτικές, Περιβαλλοντικές) και Εποχικές ∆ιακυµάνσεις  

Ο πόλεµος του Κόλπου µείωσε σε σηµαντικό βαθµό τον αριθµό των τουριστικών 
αφίξεων στις άµεσα ή στις έµµεσα εµπλεκόµενες χώρες. Από την έναρξη της εισβολής στο 
Κουβέιτ τον Αύγουστο του 1990, η Αίγυπτος κατέγραψε µια µείωση στις αφίξεις των διεθνών 
τουριστών της τάξεως του 66% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος. Η Τυνησία, επίσης, το 
πρώτο εξάµηνο του 1991 παρουσίασε µια πτώση των διεθνών τουριστικών της αφίξεων κατά 
80% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος. Σηµαντικές µειώσεις, για τον ίδιο λόγο, παρουσίασαν 
επίσης η Τουρκία, το Μαρόκο, το Ισραήλ, η Κύπρος, η Ρόδος και η Κρήτη. 

Το Μέγεθος των Αρχικών Επενδύσεων 

Οι αρχικές επενδύσεις στον τουριστικό τοµέα, που αφορούν τα έργα τουριστικής 
υποδοµής και ανωδοµής, είναι συχνά πολύ µεγάλες γεγονός που δηµιουργεί αρκετά 
προβλήµατα στη διαχείριση και την αποδοτικότητα τους, δεδοµένης της εποχικής λειτουργίας 
τους. Κυρίως όσον αφορά τις τουριστικές επιχειρήσεις η εποχική λειτουργία τους συνεπάγεται 
την αποδοχή ιδιαίτερων κανόνων σχετικά µε τη διαχείριση τους. Αυτές υποχρεούνται να 
αντιµετωπίσουν τα µεταβλητά κόστη εκµετάλλευσης της περιόδου λειτουργίας τους και τα 
σταθερά κόστη ολόκληρου του έτους, τα οποία είναι δυσβάσταχτα κατεξοχήν για τα ξενοδοχεία. 

 

1.8. Η ∆ιανοµή του Τουριστικού Προϊόντος 

Απαραίτητη προϋπόθεση για κάθε τουριστική επιχείρηση είναι η εγκατάσταση και λειτουργία 
ενός συστήµατος κρατήσεων, που να διαχειρίζεται πέρα από τις κρατήσεις τόσο τις πωλήσεις 
όσο και τις προαγορές τουριστικών προϊόντων και παράλληλα να ενεργεί σαν ένα σύστηµα 
έλεγχου για να εξισορροπεί την τουριστική προσφορά µε την τουριστική ζήτηση. Το εν λόγω 
σύστηµα κρατήσεων πρέπει να είναι στενά συνυφασµένο µε τον τρόπο διαχείρισης των 
καναλιών διανοµής τουριστικών προϊόντων. Τα κανάλια αυτά έχουν, κατά κύριο λόγο, σκοπό να 
διευκολύνουν την επικερδή διάθεση προϊόντων τουριστικών επιχειρήσεων διαµέσου των 
τουριστικών µεσαζόντων που παρεµβάλλονται στα κανάλια διανοµής τουριστικών προϊόντων, 
στους τελικούς πελάτες τους, οι οποίοι καταναλώνοντας τα ή κάνοντας χρήση τους θα 
προσπαθήσουν να ικανοποιήσουν συγκεκριµένες τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες. 
Συµπερασµατικά µπορούµε να πούµε ότι η διανοµή τουριστικών προϊόντων θα ήταν δυνατό να 
οριστεί σαν ένα σύστηµα κρατήσεων που συνδέεται στενό µε τον τρόπο διαχείρισης των 
καναλιών, διαµέσου των οποίων οι επιχειρήσεις που τα παράγουν, προσπαθούν να τα 
διαθέσουν άµεσα ή έµµεσα στην πελατεία τους αντί κάποιου επιθυµητού κέρδους (Λαλούµης, 
2002). 

Οι Κυριότερες Επιδιώξεις Ενός Συστήµατος ∆ιανοµής Τουριστικών Προϊόντων 

Πρωταρχική επιδίωξη ενός συστήµατος διανοµής τουριστικών προϊόντων είναι να 
προωθήσει τα προϊόντα µιας τουριστικής επιχείρησης, που κατά κύριο λόγο είναι άυλα, δηλαδή 
υπηρεσίες, από τους τόπους όπου αυτά παράγονται και προσφέρονται σε αυτούς που θέλουν 
αλλά και µπορούν να τα αγοράσουν για να ικανοποιήσουν, όπως ήδη ειπώθηκε, 
καταναλώνοντας ή χρησιµοποιώντας συγκεκριµένες τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες. 

Μια άλλη, δευτερεύουσας όµως σηµασίας, επιδίωξη του συστήµατος διανοµής 
τουριστικών προϊόντων είναι να διευκολύνει την αγορά προϊόντων που παράγονται από 
τουριστικές επιχειρήσεις πριν ακόµα αυτά παραχθούν. Οι προαγορές τουριστικών προϊόντων, 
που δεν έχουν ακόµα παραχθεί, µπορούν να πραγµατοποιηθούν από µερικές ώρες µέχρι και 
µερικά χρόνια πριν την παραγωγή τους. Αποτελεί, χωρίς άλλο, βασικό κανόνα της παραγωγής 
τουριστικών υπηρεσιών ότι όσο µεγαλύτερη είναι η µεταβλητότητα της ζήτησης τους σε 
ηµερήσια βάση τόσο πιο επιτακτικό είναι να πραγµατοποιηθούν προπωλήσεις τους, εφόσον 
αυτό βέβαια είναι δυνατό να γίνει. 

Η Εκλογή Καναλιών ∆ιανοµής Τουριστικών Προϊόντων 

Μια τουριστική επιχείρηση, όπως για παράδειγµα ξενοδοχειακή, αεροπορική, 
κρουαζιέρων κλπ., µπορεί να συναλλάσσεται είτε απευθείας µε τους πελάτες της είτε διαµέσου 
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µεσαζόντων του τουριστικού κυκλώµατος είτε µέσω ενός συνδυασµού και των δυο αυτών 
τρόπων προσέγγισης πελατών. Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να διευκρινίσουµε ότι η 
χρησιµοποίηση του όρου µεσάζοντες του τουριστικού µάρκετινγκ υποδηλώνει την ύπαρξη 
µεταπρατών που µεσολαβούν για να φτάσει το τουριστικό προϊόν από τον παραγωγό του στους 
τελικούς χρήστες ή καταναλωτές του. Οι περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις 
συναλλάσσονται µε περισσότερους από ένα µεσάζοντα του τουριστικού µάρκετινγκ για να 
πουλήσουν τα προϊόντα τους στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες τους σε ορισµένη 
τουριστική αγορά ή έστω και σε ένα τµήµα της µόνο. Ο λόγος για τον οποίο προτιµούν αυτές να 
συναλλάσσονται έτσι είναι απλός. Κοστίζει χωρίς άλλο φτηνότερα σε µια τουριστική επιχείρηση 
να ενεργήσει µε αυτόν τον τρόπο, από το να προσπαθήσει η ίδια να δηµιουργήσει το δικό της 
δίκτυο καταστηµάτων λιανικού εµπορίου για να πουλήσει τα προϊόντα της απευθείας στην 
πελατεία της ή µε οποιοδήποτε άλλο τρόπο χωρίς την παρεµβολή µεσαζόντων. Με το να 
καταβάλουν οι τουριστικές επιχειρήσεις κάποια συµφωνηµένη προµήθεια ή άλλου είδους 
αµοιβή στους τουριστικούς µεσάζοντες, δεν κάνουν στην πραγµατικότητα τίποτε άλλο από το να 
αγοράζουν το δικαίωµα χρήσης ενός δικτύου διανοµής τουριστικών προϊόντων, για να 
διακινήσουν µέσω αυτού τα προϊόντα τους στους ενεργούς και πιθανούς πελάτες τους. 

Ο πιο συνηθισµένος τρόπος για να φτάσει το τουριστικό προϊόν από τον παραγωγό του 
στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη του, είναι µέσω των τουριστικών µεσαζόντων. Οι τουριστικές 
επιχειρήσεις, όπως για παράδειγµα οι αεροπορικές εταιρίες ή οι ξενοδοχειακές µονάδες, 
πουλούν τα προϊόντα τους που στην προκειµένη περίπτωση είναι βασικά θέσεις αεροπλάνων ή 
κλίνες ξενοδοχείων αντίστοιχα, µε διάφορους τρόπους. Συγκεκριµένα, µπορούν αυτά να 
πουληθούν εκ µέρους τους είτε απευθείας στην πελατεία τους είτε µέσω των µεσαζόντων του 
τουριστικού µάρκετινγκ, όπως είναι οι τουριστικοί πράκτορες που ασχολούνται και µε τη λιανική 
πώληση θέσεων αεροπλάνων και ξενοδοχειακών κλινών. Επίσης µπορούν να πουληθούν εκ 
µέρους τους τα εν λόγω προϊόντα χονδρικά σε µεγάλες ποσότητες διαµέσου εξειδικευµένων 
στις πωλήσεις θέσεων αεροπλάνων ή ξενοδοχειακών κλινών tour operators ή χονδρεµπόρων 
τουριστικών προϊόντων. Οι tour operators χρησιµοποιούν µε τη σειρά τους τις θέσεις 
αεροπλάνων και κλίνες ξενοδοχείων που αγοράζουν χονδρικά και σε µεγάλες ποσότητες σαν 
βασικά συστατικά στοιχεία των τουριστικών και άλλων πακέτων που παράγουν και που στη 
συνέχεια τα πουλούν απευθείας στην πελατεία τους ή µέσω άλλων µεσαζόντων, των 
τουριστικών ή ταξιδιωτικών πρακτόρων. Μερικές από τις θέσεις αεροπλάνων και κλίνες 
ξενοδοχείων είναι φυσικό να µην µπορούν να διατεθούν τελικό. Σε αυτές τις περιπτώσεις οι tour 
operators που έχουν αδιάθετα υπολείµµατα τα πουλούν µεµονωµένα στην τουριστική αγορά 
απευθείας σε τιµές κυριολεκτικά ευκαιρίας και αυτό γιατί τα εν λόγω προϊόντα είναι άυλα, 
δηλαδή υπηρεσίες, και κατά συνέπεια δεν µπορούν να αποθηκευτούν για να πουληθούν 
αργότερα. Είναι φυσικό λοιπόν τουριστικές επιχειρήσεις, όπως αυτές που αναφέραµε επιλεκτικά 
στο παράδειγµα µας, να χρησιµοποιούν όλες αυτές τις διανεµητικές µεθόδους, που συµβάλλουν 
στην αύξηση των πληροτήτων τους και κατ' επέκταση στη µεγιστοποίηση των κερδών τους. Θα 
πρέπει όµως να είναι πάρα πολύ προσεκτικές και να επαναξιολογούν συνεχώς τις υπηρεσίες 
που τους προσφέρουν τα διάφορα κανάλια διανοµής που χρησιµοποιούν για να φτάσουν τα 
προϊόντα τους στους τελικούς καταναλωτές ή χρήστες τους, ώστε να διαπιστώνεται αν και κατά 
πόσο τα συστήµατα διανοµής τουριστικών προϊόντων, που χρησιµοποιούν οι τουριστικές 
επιχειρήσεις για την επικερδή διάθεση των προϊόντων τους στην τουριστική αγορά, επιτρέπουν 
να φτάνουν αυτά στην πελατεία τους στο χαµηλότερο δυνατό κόστος και µε την ανάλογη 
ποιοτική εξυπηρέτηση που απαιτείται κατά περίπτωση να υπάρχει στα σηµεία διάθεσης τους. 

Ο κρίσιµος και καταλυτικός ρόλος των τουριστικών πρακτόρων, είτε αναφερόµαστε 
στους µεγάλους tour operators είτε στους µικρότερους τουριστικούς/ταξιδιωτικούς πράκτορες, 
επιβάλλει την παρουσίαση και περιγραφή τους σε πιο λεπτοµερές επίπεδο. Η περιγραφή αυτή 
ακολουθεί παρακάτω. 
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1.9. Τα Τουριστικά Γραφεία 

Το τουριστικό γραφείο είναι µια εµπορική επιχείρηση η οποία λειτουργεί ως ένας αυτόνοµος 
ενδιάµεσος φορέας στη διανοµή των τουριστικών προϊόντων. Ουσιαστικά παρεµβαίνει µεταξύ 
του πελάτη και του τελικού προϊόντος αποκοµίζοντας µια προµήθεια στο σύνολο των 
πραγµατοποιούµενων πωλήσεων. Το τουριστικό πρακτορείο µεσολαβεί ανάµεσα στον τουρίστα 
και στους παρακάτω φορείς τουριστικών προϊόντων: 

� Μεταφορικές επιχειρήσεις. 
� Καταλυµατικές επιχειρήσεις. 
� Επισιτιστικές και άλλες επιχειρήσεις ή φορείς, που εξυπηρετούν τουρίστες Ορισµένα 

τουριστικά πρακτορεία µεσολαβούν επίσης ανάµεσα στον τουρίστα και σε άλλα µεγαλύτερα 
τουριστικά γραφεία. Τα περισσότερα τουριστικά γραφεία εκτός από τουρίστες εξυπηρετούν 
και άλλους τύπους ταξιδιωτών, όπως είναι οι µετανάστες, οι στρατιώτες κ.λπ. 

Τα τουριστικά πρακτορεία µπορούµε να τα διακρίνουµε ανάλογα µε το µέγεθος τους σε δύο 
σηµαντικές κατηγορίες: 

� Τους τουριστικούς οργανισµούς ή tour operators, οι οποίοι είναι οι χονδρέµποροι του 
Τουρισµού και προσφέρουν προδιαµορφωµένα ολοκληρωµένα τουριστικά ταξίδια. 

� Τα τουριστικά γραφεία τα οποία λειτουργούν αυτόνοµα ή σε συνεργασία µε τους 
τουριστικούς οργανισµούς.  

Τα τουριστικά γραφεία, όσον αφορά την έδρα τους, διακρίνονται σ' εκείνα που είναι 
εγκατεστηµένα στις χώρες προέλευσης των τουριστών (outbound) καθώς και σ' εκείνα που 
βρίσκονται στις χώρες υποδοχής (inbound). Τα πρώτα αποτελούν το κατεξοχήν δίκτυο 
διανοµής των τουριστικών υπηρεσιών (τουριστικά καταλύµατα, µεταφορές, υπηρεσίες 
αναψυχής κτλ.), που συνθέτουν συχνά το τελικό τουριστικό προϊόν της χώρας υποδοχής, 
ενώ τα δεύτερα, εκτός από την πώληση µιας σειράς υπηρεσιών στους ηµεδαπούς, 
ασχολούνται µε την οργάνωση της υποδοχής. 

Τα Τουριστικά Γραφεία στην Ελλάδα 

Σύµφωνα µε το Νόµο 393/1976 (Άρθρο 1), τουριστικά γραφεία ονοµάζονται «οι µονίµως 
οργανωµένες επιχειρήσεις, οι οποίες δια των υπ' αυτών διατιθέµενων µέσων και 
προσφερόµενων υπηρεσιών, αναλαµβάνουν τη µεταφορά ή διακίνηση ή διαµονή µεµονωµένων 
ατόµων ή οµάδων ατόµων εντός και εκτός της χώρας». Ο ορισµός του γραφείου ταξιδιών, όπως 
δόθηκε παραπάνω, αφενός µεν αντικατοπτρίζει τη συνθετότητα που χαρακτηρίζει το σύνολο 
των λειτουργιών του, αφετέρου επιχειρεί την οριοθέτηση του. 

Σύµφωνα µε το Άρθρο 1, παρ. 2 του προαναφερθέντος νόµου, οι εργασίες που είναι σε 
θέση να εκτελέσει ένα γραφείο ταξιδιών παρατίθενται στη συνέχεια: 

� Η κατάρτιση και εκτέλεση προγραµµάτων εκδροµών και περιηγήσεων εντός ή εκτός της 
χώρας, µε ιδιόκτητο ή µισθωµένο µεταφορικό µέσο ή δηµόσιας χρήσης θαλάσσιων, 
αεροπορικών ή χερσαίων µέσων. 

� Η µεσολάβηση για την ενοικίαση καταλύµατος και τη διασφάλιση σίτισης αναψυχής 
ψυχαγωγίας και µέσων διακίνησης. 

� Η µεσολάβηση για έκδοση εισιτηρίων παντός µεταφορικού µέσου, εκτός εκείνων που 
αφορούν τη µετανάστευση. 

� Η διαµεσολάβηση για την οργάνωση πάσης φύσεως συνεδρίων. 
� Η παραλαβή και αποστολή αποσκευών κάθε περιηγητή που το ζητά, αλλοδαπού ή 

ηµεδαπού. 
� Η διαµεσολάβηση για την έκδοση διαβατηρίων, εκτός αυτών που προορίζονται για 

µετανάστες. 
� Η παροχή κάθε άλλης υπηρεσίας που έχει άµεση ή έµµεση σχέση µε τον Τουρισµό, όπως η 

προβολή τουριστικών µονάδων, η διάθεση εισιτηρίων, καλλιτεχνικών εκδηλώσεων, 
διενεργούµενων από τον Ε.Ο.Τ. ή από άλλους φορείς. 

Σύµφωνα µε το ίδιο άρθρο, παρ. 3, τα τουριστικά γραφεία διακρίνονται σε δύο  µεγάλες 
κατηγορίες: 
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1. Τα γραφεία γενικού Τουρισµού: Αυτά είναι σε θέση να προσφέρουν όλες τις 
προαναφερόµενες υπηρεσίες (παρ. 2) εντός και εκτός της χώρας, σε ηµεδαπούς και 
αλλοδαπούς τουρίστες. 

2. Τα γραφεία εσωτερικού Τουρισµού: Αυτά µπορούν να προσφέρουν, µόνο σε ηµεδαπούς τις 
ακόλουθες υπηρεσίες: 

 
• Την οργάνωση και εκτέλεση εκδροµών και περιηγήσεων εντός της χώρας. 
• Τη διαµεσολάβηση για εξασφάλιση καταλύµατος, σίτισης, αναψυχής, ψυχαγωγίας και 

µέσων διακίνησης µόνο εντός της χώρας. 
• Τη µεσολάβηση για έκδοση εισιτηρίων σε οποιοδήποτε µεταφορικό µέσο δηµόσιας χρήσης 

εντός της χώρας. 

Για τη λειτουργία ενός τουριστικού γραφείου απαιτείται ειδική άδεια από τον Ελληνικό 
Οργανισµό Τουρισµού, η οποία χορηγείται µετά από απόφαση του γενικού γραµµατέα (ειδικό 
σήµα λειτουργίας Ν. 2160/1993). Σύµφωνα µε το «σύστηµα των σηµάτων», έχει καταγραφεί 
από τις υπηρεσίες του Ε.Ο.Τ. ότι το 1998 λειτουργούσαν στο σύνολο της χώρας 3.767 γραφεία 
γενικού Τουρισµού και 594 γραφεία εσωτερικού. Σήµερα ο αριθµός αυτός έχει ξεπεράσει τα 
5.000 συνολικά. 

Οι Μεγάλες ∆ιακρίσεις των Τουριστικών Γραφείων 

Εκτός της περιοριστικής διάκρισης των τουριστικών γραφείων σε δύο µεγάλες 
κατηγορίες γενικού και εσωτερικού Τουρισµού, σύµφωνα µε την ελληνική νοµοθεσία, µπορούµε 
να υιοθετήσουµε και µια άλλη ευρύτερα χρησιµοποιούµενη διάκριση των τουριστικών γραφείων, 
σύµφωνα µε τις λειτουργίες τους. ∆ιακρίνουµε τις ακόλουθες τρεις µεγάλες κατηγορίες. 

Τα Τουριστικά Γραφεία «∆ιανοµείς» 

Αυτά εξειδικεύονται κυρίως στη διανοµή και οι υπηρεσίες που προσφέρουν καλύπτουν 
δύο βασικές τους λειτουργίες, αρκετά διακεκριµένες µεταξύ τους. Α. Την πώληση εισιτηρίων 
µεταφορικών µέσων (αεροπλάνο, πλοίο, σιδηρόδροµος, λεωφορείο). Β. Την παροχή 
υπηρεσιών: 

� Κρατήσεις σε τουριστικά καταλύµατα (ξενοδοχεία, τουριστικά χωριά, ενοικιαζόµενα δωµάτια 
κτλ.). 

� Κρατήσεις θέσεων σε θεατρικές παραστάσεις και φεστιβάλ.  
� Ενοικιάσεις αυτοκινήτων. 
� Άλλες υπηρεσίες, όπως η µεταφορά των τουριστών από το σηµείο άφιξης στο σηµείο 

παραµονής και το αντίθετο, η διοργάνωση εκδροµών, οι ξεναγήσεις, η µετατροπή 
συναλλάγµατος σε εθνικό νόµισµα κτλ. ο Πώληση ενός "package tour" που έχει παραχθεί 
από έναν tour operator. Αυτός ο τύπος τουριστικού γραφείου είναι υποχρεωµένος να 
υπακούει στους όρους που του υποβάλλουν οι επιχειρήσεις παραγωγής των τουριστικών 
υπηρεσιών. Τα έσοδα του συνήθως προσδιορίζονται από το ύψος των προµηθειών, οι 
οποίες αντιπροσωπεύουν ένα ποσοστό που κυµαίνεται από 5-20% στις συνολικές πωλήσεις 
και αυξοµειώνονται ανάλογα µε τον όγκο και τον τύπο των πωλήσεων. 

Τα Τουριστικά Γραφεία «Παραγωγοί» 

Αυτός ο τύπος ανταποκρίνεται περισσότερο στην εικόνα ενός tour operator, ο οποίος 
είτε παράγει ένα ταξίδι µετά από τη ζήτηση που εκδηλώνει ο πελάτης είτε το οργανώνει εκ των 
προτέρων, δηλαδή πριν να εκδηλωθεί η ζήτηση. Κατ' αυτό τον τρόπο, γίνεται ορατή η διαφορά 
που διακρίνει τα τουριστικά γραφεία «διανοµείς» από τα τουριστικά γραφεία «παραγωγούς». 
Φυσικά, οι δύο αυτές δραστηριότητες είναι δυνατό να συνυπάρχουν και τα µεγάλα τουριστικά 
γραφεία να διαθέτουν ένα τµήµα παραγωγής τουριστικών προϊόντων, καθώς και ένα άλλο που 
ασχολείται µε τη διανοµή τους 

Κατ' αυτό τον τρόπο, οι tour operators µπορούν να έχουν τα δικά τους τουριστικά 
γραφεία, όπου διανέµεται κατ' αποκλειστικότητα το παραγόµενο από αυτούς τουριστικό προϊόν, 
ή περιορίζονται, εάν αυτό δεν είναι δυνατόν, στην από κοινού διανοµή του προϊόντος τους µε 
προϊόντα άλλων tour operators. Έτσι, τα τουριστικά γραφεία που συνδυάζουν τις παραπάνω 
δραστηριότητες διακρίνονται στις ακόλουθες κατηγορίες: 

� Το τουριστικό γραφείο που ασχολείται αποκλειστικά µε τη διανοµή (εισιτήρια, µεταπώληση). 
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� Το τουριστικό γραφείο µεταπωλητής και παραγωγός ταξιδιών. Το τουριστικό γραφείο tour 
operator, µεταπωλητής και παραγωγός ταξιδιών, το οποίο ενσωµατώνει τις δύο 
προηγούµενες δραστηριότητες. 
 
 
 
 

Τα Τουριστικά Γραφεία «Υποδοχής» ("Incoming" ή "Ground- Operator")   

Η δραστηριότητα των τουριστικών γραφείων υποδοχής βασίζεται ουσιαστικά στην 
επιτόπια οργάνωση των package tours, χωρίς να συµπεριλαµβάνεται η καθοριστική µεταβλητή 
"µεταφορά" µεταξύ του τόπου υποδοχής και της χώρας προέλευσης των τουριστών. 

Το τοπικό τουριστικό γραφείο αναλαµβάνει να οργανώσει την παραµονή των τουριστών σε 
τοπικό επίπεδο και στη συνέχεια να την πουλήσει στους tour operators των χωρών 
προέλευσης. Αυτοί, µε τη σειρά τους, προσθέτουν στο συγκεκριµένο τουριστικό προϊόν το 
µεταφορικό µέσο πριν αρχίσει η διαδικασία εµπορικοποίησής του στην αγορά. 

Βασικά, το τουριστικό γραφείο υποδοχής παραµένει ο άµεσος υπεύθυνος κατά τη 
διάρκεια ολόκληρης της φάσης που αφορά την παραγωγή του τουριστικού προϊόντος. Η κύρια 
αιτία της δηµιουργίας των τουριστικών γραφείων υποδοχής υπήρξε η αδυναµία των tour 
operators να ελέγξουν την ποιότητα του τουριστικού προϊόντος στον τόπο παραγωγής και 
κατανάλωσης του, στο σύνολο όλων των µεταβλητών που το συνθέτουν (τουριστικό 
καταλύµατα, οινοποτοτροφοδοσία, αναψυχή κτλ.). Σε γενικές γραµµές, τα τουριστικά γραφεία 
υποδοχής υπακούουν σε µια σειρά κατευθυντήριων γραµµών που τους επιβάλλουν από τις 
έδρες τους οι tour operators. Τα τουριστικά γραφεία υποδοχής εισπράττουν από τους tour 
operators, για τις παρεχόµενες υπηρεσίες, µια προµήθεια η οποία κυµαίνεται στο 10-15% της 
τιµής ενός οργανωµένου ταξιδιού. 

 

Τα Προβλήµατα και οι Τάσεις των Τουριστικών Γραφείων 

Το τουριστικό γραφείο παραµένει σε πάρα πολλές χώρες ο κατεξοχήν «ενδιάµεσος» 
µεταξύ του τουρίστα και του τουριστικού προϊόντος, Παρ' όλα αυτά, διαπιστώνεται ότι η 
λειτουργία τους συνοδεύεται από µια σειρά προβληµάτων, τα κυριότερα των οποίων 
παρατίθενται παρακάτω: 

� Ο βαθµός διείσδυσης των τουριστικών γραφείων στην αγορά των διακοπών και της αναψυχής 
παραµένει ακόµα αρκετά µικρός. 

� Η εικόνα των τουριστικών γραφείων είναι συχνά απωθητική στο πλατύ κοινό, εξαιτίας του ρόλου 
του ενδιαµέσου που τα χαρακτηρίζει. 

� Η ειδίκευση του προσωπικού συχνά χαρακτηρίζεται ανεπαρκής. Αυτό οφείλεται κυρίως στην 
αναγκαιότητα ελέγχου του κόστους µισθοδοσίας και συγκράτησης του σε χαµηλά επίπεδα, 
γεγονός που συνεπάγεται την πρόσληψη προσωπικού χωρίς τα απαιτούµενα προσόντα. Άλλοι 
λόγοι που συµβάλλουν στο παραπάνω πρόβληµα είναι επίσης η ελλιπής πληροφόρηση και 
εκπαίδευση του ήδη απασχολούµενου προσωπικού. > Κ δοµική εξέλιξη της αγοράς των 
ταξιδιών δηµιούργησε νέες µορφές ανταγωνισµού, όπως: 
 

� Η επιθυµία πολλών επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών (αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχειακές 
αλυσίδες, clubs διακοπών, tour operators κτλ.) να ελέγξουν το τελευταίο στάδιο της διανοµής 
των προϊόντων τους, δηλαδή κατά την πώλησης τους στον τελικό καταναλωτή. 

� Η διαφοροποίηση επιχειρήσεων άλλων οικονοµικών τοµέων και την είσοδο τους στον τοµέα του 
Τουρισµού µε την ίδρυση των δικών τους τουριστικών γραφείων (τράπεζες, σουπερµάρκετ 
κτλ.). 

� Τη τεχνολογική πρόοδο και τη χρήση της τηλεµατικής, που θα δώσει τη δυνατότητα στον τελικό 
καταναλωτή να πληροφορηθεί και στη συνέχεια να επιλέξει το µέσο µεταφοράς ή το τουριστικό 
προϊόν που επιθυµεί να καταναλώσει. 

� Την παραγωγή τουριστικών προϊόντων, όλο και περισσότερο σύνθετων και εξατοµικευµένων, 
που θα πραγµατοποιείται από ένα ολιγάριθµο και ειδικευµένο προσωπικό. Οι µελλοντικές 
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εξελίξεις απαιτούν µεγάλες προσπάθειες προσαρµογής του κλάδου στα νέα τουριστικά 
δεδοµένα και αποκατάστασης των σχέσεων του µε τους καταναλωτές σ' ένα πλαίσιο αµοιβαίας 
εµπιστοσύνης. 

 
 

Οι Tour Operators 

Ο tour operator ή "κατασκευαστής ταξιδιών" είναι µια εµπορική επιχείρηση η οποία 
µπορεί να έχει τη νοµική υπόσταση ενός γραφείου ταξιδιών, µιας οργάνωσης ή ενός 
εξουσιοδοτηµένου µεταφορέα. Η έννοια του tour operator βασίζεται ουσιαστικά στον οικονοµικό 
προσδιορισµό του παραγωγού των οργανωµένων ταξιδιών. Ο tour operator αποτελεί έναν 
"κατασκευαστή" τελικών τουριστικών προϊόντων, τα οποία προετοιµάζει πριν την έναρξη της 
ζήτησης. Πιο συγκεκριµένα, υποχρεούται άµεσα ή έµµεσα να προγραµµατίσει, να προετοιµάσει, 
να προβάλει και να προωθήσει, να κάνει κρατήσεις και να εκτιµήσει το κόστος µιας περιήγησης, 
κατά την οποία η µεταφορά συµψηφίζεται µε µια σειρά άλλων υπηρεσιών (τουριστικό κατάλυµα, 
αναψυχή κτλ.) και η οποία είναι προγραµµατισµένη για µία ή περισσότερες ηµεροµηνίες σ' ένα 
συγκεκριµένο προορισµό.  

Αυτό το τελικό τουριστικό προϊόν, δηλαδή το "οργανωµένο ταξίδι", ο tour operator το 
προσφέρει σε µια καθορισµένη τιµή και το διαθέτει στην αγορά είτε άµεσα, µέσω των δικών του 
γραφείων ταξιδιών, είτε έµµεσα, µε τη βοήθεια των ανεξάρτητων τουριστικών γραφείων 
διανοµής. 

Οι tour operators αποτελούν σήµερα τους κυριότερους µεσολαβητές µεταξύ της 
τουριστικής ζήτησης που εκδηλώνεται στις χώρες προέλευσης των τουριστών και της 
τουριστικής προσφοράς των χωρών υποδοχής και έχουν την έδρα τους στις κύριες χώρες 
προέλευσης των τουριστών (∆υτική Ευρώπη, Βόρεια Αµερική, Ιαπωνία). 

 

Η Θέση των Τουριστικών Πρακτόρων και των Tour Operators Στην Παγκόσµια Τουριστική 
Οικονοµία 

Ο ρόλος του τουριστικού πράκτορα στο σύστηµα διανοµής τουριστικών προϊόντων είναι 
αναµφίβολα σηµαντικότατος και αυτό γιατί πέρα από διάφορες χρήσιµες πληροφορίες που 
παρέχει σε ενεργούς και πιθανούς πελάτες, δηλαδή σε ενεργούς και πιθανούς επισκέπτες, κάνει 
κάθε είδους κρατήσεις και εκδίδει εισιτήρια για αυτούς ή τους πουλά πακέτα διακοπών ή άλλου 
είδους τουριστικά πακέτα σε τιµές που είναι συγκρίσιµες µε άλλες µορφές διανοµής τουριστικών 
προϊόντων. Ένα χαρακτηριστικό των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των τουριστικών 
πρακτόρων τα τελευταία χρόνια είναι τα µικρά περιθώρια κέρδους που πραγµατοποίησαν οι 
περισσότεροι από αυτούς, γεγονός που πρέπει βασικά να αποδοθεί στον έντονο ανταγωνισµό 
που αναπτύχθηκε κυρίως µεταξύ των tour operators και που είχε αναπόφευκτα σαν 
αποτέλεσµα την πτώση των τιµών των πακέτων διακοπών και άλλων τουριστικών πακέτων, 
αλλά και των αεροπορικών εισιτηρίων, γενικά. Πέρα από αυτό όµως πρέπει το γεγονός αυτό να 
αποδοθεί στην καθιέρωση των εκπτώσεων για καθυστερηµένες προ-αγορές πακέτων 
διακοπών, κατά κύριο λόγο, που είχε σαν συνέπεια τη µείωση σε µεγάλο βαθµό του µέσου 
τζίρου κατά προαγορά που πραγµατοποιείται σε συνδυασµό µε τη στασιµότητα των 
προµηθειών στα ίδια επίπεδα. Εξαιτίας όλων αυτών, οι τουριστικοί πράκτορες έπρεπε να 
αντιδράσουν κατάλληλα, ώστε να εξασφαλίσουν την οικονοµική τους επιβίωση σε µακριά 
προοπτική. Έτσι λοιπόν αναγκάστηκαν να εντατικοποιήσουν και να επεκτείνουν τις 
επιχειρηµατικές τους γενικά δραστηριότητες, ώστε να αυξηθεί και ο τζίρος τους τόσο κατά 
υποκλάδο επιχειρηµατικής δραστηριότητας όσο και κατά απασχολούµενο.  

Το πρόβληµα αυτό όµως έγινε ιδιαίτερα οξύ για τους µικρούς κυρίως τουριστικούς 
πράκτορες, που ταυτόχρονα υπήρξαν µάρτυρες µιας εντυπωσιακής, στην κυριολεξία, 
επέκτασης της οργανωτικής και επιχειρηµατικής δραστηριότητας των µεγάλων τουριστικών 
πρακτόρων. Οι tour operators προσπαθούν να ηγηθούν µιας οριζόντιας και κάθετης 
συγκέντρωσης της τουριστικής αγοράς, επενδύοντας σε πρακτορεία, άλλους tour operators, 
αεροπορικές εταιρίες και ξενοδοχεία. Επιστρατεύουν κάθε νέα τεχνολογία και τεχνογνωσία και 
χρησιµοποιούν εξαντλητικά το marketing για να διαµορφώσουν τη στρατηγική διάθεσης του 
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τουριστικού προϊόντος στην αγορά, ενώ συχνά αποβλέπουν στον έλεγχο των µέσων 
παραγωγής. Για πρώτη φορά παρατηρείται τέτοια συγκέντρωση δύναµης στα χέρια των tour 
operators, οι οποίοι έχουν τη δυνατότητα να διαπραγµατεύονται µεγαλύτερες προµήθειες για τις 
αυξηµένες πωλήσεις προϊόντων τις οποίες πραγµατοποιούν για λογαριασµό των τουριστικών 
επιχειρήσεων που τα παράγουν. Εποµένως βρίσκονται σε ακόµα πλεονεκτικότερη θέση για την 
επιβολή των όρων τους είτε απέναντι στους τουριστικούς παραγωγούς, όπως, π.χ. τους 
ξενοδόχους είτε απέναντι στους τουριστικούς λιανέµπορους, δηλαδή τα ταξιδιωτικά γραφεία. 
Ταυτόχρονα οι µεγαλύτεροι κεφαλαιουχικοί πόροι των µεγάλων τουριστικών πρακτόρων, 
επέτρεψαν σε αυτούς να πραγµατοποιήσουν µεγάλες επενδύσεις σε συστήµατα ηλεκτρονικών 
υπολογιστών για τις κρατήσεις τους και τις λογιστικές και διοικητικές ανάγκες πληροφόρησης, 
διευρύνοντας έτσι τα πλεονεκτήµατα που απολαµβάνουν αυτές απέναντι των µικρότερων 
ανταγωνιστών τους. Το ανεβασµένο προφίλ τους στην τουριστική αγορά, που απορρέει βασικά 
από τις διαφηµιστικές τους καµπάνιες σε τηλεοπτικά δίκτυα µε εθνική ή/και διεθνή εµβέλεια και η 
δυνατότητα που έχουν να προσφέρουν ελκυστικά κίνητρα στην πελατεία τους, για την 
πραγµατοποίηση προαγορών εκ µέρους της, αποτελούν χωρίς άλλο απειλή για την οικονοµική 
επιβίωση των µικρών τουριστικών πρακτόρων. Επιπλέον οι µικροί τουριστικοί πράκτορες είναι 
υποχρεωµένοι να πληρώνουν µε µετρητά στις εµπορικές συναλλαγές που πραγµατοποιούν, σε 
αντίθεση µε τους περισσότερους µεγάλους τουριστικούς πράκτορες που έχουν συνάψει 
πιστωτικές συµφωνίες µε όλους τους κύριους προµηθευτές τους, διευκολύνοντας έτσι τη θέση 
τους σε ότι αφορά στη ροή µετρητών στις επιχειρήσεις τους. 

Όλες αυτές οι εξελίξεις ανάγκασαν τους µικρούς τουριστικούς πράκτορες να 
επανεξετάσουν το ρόλο τους στην τουριστική βιοµηχανία, ώστε να µπορέσουν να επιβιώσουν 
οικονοµικά του άνισου ανταγωνισµού που αναπόφευκτα προέρχεται από τους µεγάλους 
τουριστικούς πράκτορες, επειδή αυτοί έχουν τη δυνατότητα να πουλούν φτηνότερα. Έτσι λοιπόν 
συνειδητοποίησαν ότι έπρεπε να επιλέξουν και να εφαρµόσουν κατάλληλες στρατηγικές για να 
µπορέσουν να τους ανταγωνιστούν στο µέτρο του εφικτού µε επιτυχία. Αυτές κατά κύριο λόγο 
είναι: 

� Επιθετικότερες πωλήσεις τουριστικών προϊόντων, βασισµένες σε σύγχρονες τεχνικές. 
� Σύναψη συµβολαίων µε µικρούς tour operators για την αποκλειστική διανοµή των 

τουριστικών και άλλων πακέτων τους, που οι µεγάλες αλυσίδες καταστηµάτων λιανικής 
πώλησης τουριστικών προϊόντων είναι συνήθως απρόθυµες να αναλάβουν την προώθηση 
των πωλήσεων τους. 

� Παροχή υψηλής στάθµης υπηρεσιών στην πελατεία τους πριν και µετά τις πωλήσεις 
τουριστικών προϊόντων.  

Είναι αλήθεια ότι παλιότερα οι τουριστικοί πράκτορες αντιµετωπίζονταν σε µεγάλο 
βαθµό σαν παραγγελιοδόχοι, πλην όµως ο ανταγωνισµός και κυρίως αυτός που προερχόταν 
από τους µεγάλους τουριστικούς πράκτορες, τους ανάγκασε να επανεκτιµήσουν το ρόλο τους 
στην τουριστική βιοµηχανία. Έτσι λοιπόν οι τουριστικοί πράκτορες σήµερα δίνουν µεγαλύτερη 
έµφαση στην προσωπικότητα του ανθρώπινου δυναµικού που απασχολούν και στην ικανότητα 
του να πραγµατοποιεί πωλήσεις, να αναπτύσσει αρµονικές σχέσεις µε την πελατεία τους και 
τέλος να προσφέρει υψηλού επιπέδου γνώσεις σε αυτήν σχετικά µε το τουριστικό προϊόν που η 
τουριστική επιχείρηση προσπαθεί να της πουλήσει ή που αυτή θέλει να αγοράσει από αυτήν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 -  ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ, ΜΙΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ «ΕΝΤΑΣΕΩΣ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ» 

Συχνά η τουριστική βιοµηχανία χαρακτηρίζεται ως «εντάσεως πληροφορίας», αντί για εντάσεως 
εργασίας ή κεφαλαίου, καθώς το µέγεθος της είναι τέτοιο, που δηµιουργεί ένα µεγάλο πλήθος 
πληροφοριών που πρέπει να υποστούν επεξεργασία και να µεταβιβασθούν. Για κάθε άτοµο 
που συµµετέχει σε ένα ταξίδι σχηµατίζεται ένα σύνολο από πληροφορίες που πρέπει να 
ανταλλαχθούν και που αφορούν τα δροµολόγια, τα προγράµµατα, τις πληρωµές, τον 
προορισµό, το προϊόν και τον επιβάτη. Και µόνο οι αεροπορικές εταιρίες επεξεργάζονται κατά 
µέσο όρο 25 συναλλαγές ανά κράτηση. Επιπλέον η τουριστική βιοµηχανία εµφανίζει και πολλά 
άλλα µοναδικά χαρακτηριστικά τα οποία δηµιουργούν στους ταξιδιώτες, τις εταιρίες και τα 
τουριστικά πρακτορεία την έντονη ανάγκη για την ύπαρξη πληροφοριών και Πληροφοριακής 
Τεχνολογίας που να τις επεξεργάζεται. 

 

2.1. Μοντέλο της Ροής των Πληροφοριών Στον Τουρισµό 

Μεταξύ των διαφόρων τοµέων της τουριστικής βιοµηχανίας και των παραγόντων του τουρισµού 
πραγµατοποιείται µια ροή πληροφοριών. Ως γνωστόν, τρεις είναι οι κύριοι αυτοί παράγοντες - οι 
τουριστικοί προµηθευτές οι τουριστικοί µεσάζοντες και οι ταξιδιώτες. Οι ταξιδιώτες, ανεξάρτητα 
µε το αν ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς λόγους ή για λόγους αναψυχής, µεµονωµένα (FIT-
Free and Independent Travellers) ή οµαδικά κλπ, επιζητούν πληροφορίες που αφορούν στο 
προϊόν, τα προγράµµατα, τα εισιτήρια, τους δασµούς, τις διαθεσιµότητες και τις κρατήσεις. Τις 
πληροφορίες αυτές µπορούν να τις προµηθευτούν είτε από τους τουριστικούς µεσάζοντες 
(ταξιδιωτικούς πράκτορες, tours operators και άλλους), είτε απευθείας από τους προµηθευτές. 
Από την άλλη, οι µεσάζοντες ή οι προµηθευτές, χρειάζονται µε τη σειρά τους πληροφορίες που 
αφορούν τον ταξιδιώτη προκειµένου να πραγµατοποιήσουν την κράτηση (Λαλούµης, 2002).  

Για παράδειγµα, ένας ταξιδιωτικός πράκτορας µπορεί να κλείσει το ταξίδι ενός πελάτη 
χρησιµοποιώντας έναν tour operator, µε συνέπεια τη σύνδεση (ροή της πληροφορίας) µεταξύ 
των δύο αυτών µεσαζόντων. Η ροή των πληροφοριών είναι ιδιαιτέρως σηµαντική και όταν 
γίνεται µεταξύ των προµηθευτών και των επιχειρήσεων που παρέχουν τις διάφορες υπηρεσίες. 
Για παράδειγµα, οι εταιρίες ενοικιάσεως αυτοκινήτων πρέπει να επικοινωνήσουν µε τις 
αεροπορικές εταιρίες προκειµένου να συντονίσουν τα δροµολόγια του ταξιδιού, όπως, επίσης, 
χρειάζεται επικοινωνία ανάµεσα στα ξενοδοχεία, τις αεροπορικές εταιρείες και τις εταιρείες που 
εκµεταλλεύονται τα αξιοθέατα σε κάποιον προορισµό. 

Επιπροσθέτως, συχνά είναι απαραίτητη η επικοινωνία µεταξύ µιας εταιρείας και των 
γραφείων της που βρίσκονται σε διαφορετικές περιοχές, για την ενηµέρωση σχετικά µε το 
marketing, τους πελάτες, διάφορα οικονοµικά θέµατα κλπ. Κατά συνέπεια, τόσο µεταξύ των 
διαφόρων διεθνών, εθνικών ή τοπικών παροχέων τουριστικών υπηρεσιών, όσο και µέσα στην 
ίδια επιχείρηση, είναι απαραίτητα ορισµένα κανάλια επικοινωνίας. 

Οι τουριστικοί προµηθευτές, οι µεσάζοντες και οι ταξιδιώτες λειτουργούν σε ένα 
ευρύτερο περιβάλλον κυβερνητικών (εθνικών και διεθνών) και τουριστικών οργανισµών και 
εταιριών, που µε τη σειρά τους λαµβάνουν και παρέχουν πληροφορίες. Πολλοί κυβερνητικοί 
οργανισµοί παρέχουν πληροφορίες σχετικά µε τους κανονισµούς και τα κριτήρια ποιότητας που 
αφορούν τα ταξίδια, όπως είναι για παράδειγµα οι κανονισµοί για τα τελωνεία, την υγεία, το 
συνάλλαγµα κλπ. Επιπλέον, οι προµηθευτές συµµορφώνονται µε τις ρυθµίσεις και τους 
κανονισµούς κυβερνητικών υπηρεσιών που απαιτούν επαγγελµατικές άδειες κριτήρια 
ασφάλειας και υγείας και πιστοποιητικά των υπαλλήλων τους. 

Οι τουριστικοί οργανισµοί, επίσης, επικοινωνούν µεγάλο αριθµό πληροφοριών για τους 
προορισµούς και τις παροχές τους στους ταξιδιώτες και τους τουριστικούς µεσάζοντες. Ένα 
τυπικό παράδειγµα είναι ότι συγκεντρώνουν στατιστικά δεδοµένα (για τους ταξιδιώτες και τους 
προορισµούς τους) και σχηµατίζουν αναφορές για την τουριστική βιοµηχανία, προκειµένου να 
τα χρησιµοποιήσουν για ανάλυση και σχεδιασµό. Η τουριστική βιοµηχανία έχει ένα µεγάλο 
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αριθµό οργανισµών σε παγκόσµιο, εθνικό ή τοπικό επίπεδο, µε χαρακτηριστικά παραδείγµατα 
τον World Tourism Association (Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού) και τον Pacific Asia Travel 
Association. Στο έργο των τελευταίων περιλαµβάνονται ο συντονισµός της συλλογής και 
µεταφοράς των σχετικών µε τον τουρισµό πληροφοριών και στατιστικών δεδοµένων, καθώς και 
η δηµοσίευση πληροφοριών που στοχεύουν στην προώθηση των τουριστικών προϊόντων. 

Οι σύµβουλοι και οι ερευνητές αγοράς αποτελούν, επίσης, σηµαντικούς κρίκους στη 
ροή των πληροφοριών που αφορούν τον Τουρισµό. Για παράδειγµα, συνεργάζονται µε τους 
προµηθευτές στην οργάνωση των δεδοµένων που σχετίζονται µε τους πελάτες ή τον κλάδο 
τους και τη δηµιουργία αναφορών και αναλύσεων. Ακόµη, εξετάζουν τις επιπτώσεις διαφόρων 
περιβαλλοντικών παραγόντων στην εταιρία ή την τουριστική βιοµηχανία γενικότερα, και 
διεξάγουν ποικιλία ερευνών σχετικά µε τον τουρισµό και τους ταξιδιώτες, προκειµένου να 
αποκτήσουν πληροφορίες για την αγορά. Πιθανή είναι επίσης και η παροχή πληροφοριών σε 
διάφορες κυβερνητικές υπηρεσίες. 

Το µοντέλο που προηγήθηκε παρουσιάζει τον µεγάλο αριθµό και την ποικιλία των 
πηγών και των µορφών των πληροφοριών που χαρακτηρίζουν την τουριστική βιοµηχανία και 
επιπλέον δίνει έµφαση στην ισχύ που έχουν αυτές στον συγκεκριµένο χώρο. Ειδικά, δε, όσον 
αφορά τις πληροφοριακές ανάγκες των ταξιδιωτών- καταναλωτών, αυτές εξαρτώνται άµεσα και 
από τη φύση και πολυπλοκότητα του τουριστικού προϊόντος για το οποίο ενδιαφέρονται. Εάν 
ένας ταξιδιώτης επιζητά ένα τουριστικό προϊόν εντελώς εξατοµικευµένο και εξειδικευµένο για τις 
δικές του ανάγκες και απαιτήσεις, είναι πιο δύσκολο να καταφέρει να το αγοράσει µέσω Internet 
ή/και να υποστηριχθεί σε όλη τη διάρκεια του ταξιδιού από τις εφαρµογές της ΠΤ, ενώ είναι 
προφανές ότι θα χρειαστεί µεγαλύτερο όγκο πληροφοριών για το σχεδιασµό και την 
πραγµατοποίηση του ταξιδιού αυτού. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι ειδικές µορφές τουρισµού 
(special interest tourism). Απεναντίας, τα χαµηλής πολυπλοκότητας τυποποιηµένα τουριστικά 
προϊόντα, όπως πακέτα διακοπών, προσφορές της τελευταίας στιγµής και επιµέρους προϊόντα 
που συνθέτουν ένα ταξίδι (π.χ. η αεροπορική µεταφορά, η κράτηση δωµατίου κλπ.), είναι 
κατάλληλα για πώληση µέσω ηλεκτρονικών καναλιών διανοµής, όπως το Internet, καθώς και 
για συνεχή πληροφοριακή υποστήριξη κατά την κατανάλωσή τους. Επιπλέον, επειδή αυτά τα 
προϊόντα είναι µεγάλης κατανάλωσης σε όγκο και συχνότητα, οι πληροφοριακές ανάγκες είναι 
χαµηλές και µπορούν να ικανοποιηθούν από πολλές πηγές.  

Στη συνέχεια ακολουθούν τα χαρακτηριστικά της τουριστικής βιοµηχανίας και του 
τουριστικού προϊόντος που καθιστούν την πληροφορία τόσο ισχυρή και σηµαντική στον κλάδο 
αυτό.  

 

2.2. Η Σηµασία της Πληροφορίας και τα Ειδικά Χαρακτηριστικά του 

Τουριστικού Προϊόντος 

Το προϊόν του Τουρισµού, δηλαδή το ταξίδι, είναι ένα µοναδικό είδος προϊόντος. Κάποια από τα 
χαρακτηριστικά του που το διαφοροποιούν από τα υπόλοιπα και το καθιστούν τόσο άµεσα 
συνδεδεµένο και εξαρτώµενο από τις πληροφορίες είναι η ετερογένειά του, καθώς και η άυλη 
και εφήµερη φύση του. Οι επόµενες παράγραφοι έχουν στόχο να συνδέσουν την εξάρτηση αυτή 
µε κάποια από τα ειδικά χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος που έχουν αναφερθεί ήδη 
στο 1° Κεφάλαιο. 

Ετερογένεια 

Η τουριστική βιοµηχανία, και ως εκ τούτου και το προϊόν της, είναι σύνθετη και 
αποτελείται από πολλά επιµέρους συστατικά. To Standard Industrial Classification System των 
ΗΠΑ έχει προσδιορίσει τουλάχιστον 35 συστατικά της τουριστικής βιοµηχανίας που 
εξυπηρετούν τον ταξιδιώτη. Για να ερευνήσουν και να σχεδιάσουν ένα ταξίδι, οι ταξιδιώτες 
πρέπει να έρθουν σε επαφή µε πολλές επιχειρήσεις και υπηρεσίες του ιδιωτικού και του 
δηµόσιου τοµέα. Ο συντονισµός και η συνεργασία µεταξύ αυτών των υπηρεσιών και 
επιχειρήσεων είναι απαραίτητα για τη δηµιουργία του ετερογενούς προϊόντος που καλείται 
ταξίδι. Για το σκοπό αυτό απαιτείται η αποτελεσµατική, ακριβής και συντονισµένη ροή 
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πληροφοριών, ώστε τελικά να συντεθεί αυτό το πολύπλευρο προϊόν. Οι πληροφορίες και η ΠΤ 
παρέχουν τους πολύτιµους συνδετικούς κρίκους µεταξύ των διαφορετικών τοµέων της 
τουριστικής βιοµηχανίας, ώστε να κάνουν τον σχεδιασµό του ταξιδιού σχεδόν αόρατο για τον 
ταξιδιώτη. Εάν κάποιοι κρίκοι σπάσουν ή είναι πολύ αργοί, οι πληροφορίες δεν µεταφέρονται 
εγκαίρως και η τουριστική βιοµηχανία δεν λειτουργεί µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Όσο πιο 
πολύπλοκο ή διεθνοποιηµένο είναι ένα ταξίδι, τόσο περισσότερες πληροφορίες απαιτούνται 
(Οικονόµου, Γεωργόπουλος, 1995). 

Το Άυλο της Φύσης του Τουριστικού Προϊόντος 

Το δεύτερο χαρακτηριστικό του Τουρισµού, που τον συνδέει τόσο στενά µε την παροχή 
πληροφοριών, είναι το γεγονός ότι δεν πρόκειται για κάτι απτό. Οι πιθανοί καταναλωτές είναι 
ανίκανοι να δουν, να αγγίξουν ή να νοιώσουν ένα ταξίδι διακοπών ή επαγγελµατικό και τα 
συνθετικά του στοιχεία, προτού το πραγµατοποιήσουν.  

Απεναντίας χρειάζονται λεπτοµερείς πληροφορίες για τον προορισµό και το προϊόν γενικότερα, 
προκειµένου να υποκαταστήσουν την αίσθηση του πραγµατικού. Αυτές οι πληροφορίες 
µπορούν να παρουσιαστούν µε πολλά διαφορετικά µέσα. Το ταξιδιωτικό προϊόν και οι 
πληροφορίες για τον προορισµό συχνά παρουσιάζονται µε τη µορφή εγχειριδίων, φυλλαδίων 
και βιντεοταινιών. Ολοένα και περισσότερο, ωστόσο, χρησιµοποιούνται τα ηλεκτρονικά µέσα. 
Τα Global Distribution Systems (GDSs) αποτελούν, επί του παρόντος, τα κύρια ηλεκτρονικά 
µέσα για τους ταξιδιωτικούς πράκτορες. Οι δίσκοι CD-ROM παρέχουν στους ταξιδιωτικούς 
πράκτορες και τους καταναλωτές multimedia παρουσιάσεις προορισµών και ταξιδιωτικών 
προϊόντων, δίνοντας ένα πιο ζωντανό δείγµα του ταξιδιού. To Internet αποτελεί την 
πλουσιότερη, πια, πηγή πληροφοριών σε ηλεκτρονική µορφή. Ακόµη και η εικονική 
πραγµατικότητα µπορεί να χρησιµοποιηθεί ώστε να αποκτήσει ο καταναλωτής µια πιο 
ρεαλιστική εµπειρία του προϊόντος, πριν προχωρήσει στην αγορά του. Η µη απτή φύση του 
τουριστικού προϊόντος ένωσε την ΠΤ και την τουριστική βιοµηχανία σε µια δηµιουργική αγορά 
του τουριστικού προϊόντος που το κατέστησε περισσότερο απτό. Παράλληλα, οι παρεχόµενες 
πληροφορίες συµβάλλουν στην µείωση των κινδύνων που συνδέονται µε ορισµένα ταξίδια, αν 
και ορισµένοι ταξιδιώτες δείχνουν προτίµηση και αισθάνονται πρόκληση για ταξίδια για τα οποία 
πολύ λίγα γνωρίζουν πριν την αναχώρηση. 

Το Εφήµερο του Τουριστικού Προϊόντος 

Ο τρίτος παράγοντας που συνδέει άµεσα το τουριστικό προϊόν µε την παροχή 
πληροφοριών είναι το εφήµερο του προϊόντος. Εάν µια αεροπορική θέση σε µια δεδοµένη 
πτήση δεν πουληθεί, δεν πρόκειται να πουληθεί ποτέ ξανά. Η θέση, και στην ουσία το 
ενδεχόµενο εισόδηµα από αυτή, έχει πλέον χαθεί. Το γεγονός αυτό ισχύει για τα περισσότερα 
προϊόντα της τουριστικής βιοµηχανίας (διαµονή, χώροι προσέλκυσης ενδιαφέροντος, 
µεταφορά), καθώς από τη φύση τους παρουσιάζουν ευαισθησία και εξαρτώνται από το χρόνο. 
Εξαιτίας αυτού του χαρακτηριστικού είναι απαραίτητη και η εφαρµογή της ΠΤ. Η ΠΤ µπορεί να 
συµβάλλει στη λύση του προβλήµατος, µε την προσεκτικότερη καταγραφή των αποθεµάτων 
των προϊόντων και τη δυναµική προσαρµογή των τιµών, ώστε να µεγιστοποιήσει το βαθµό 
πληρότητας και τα ποσοστά κάλυψης των θέσεων και συµµετοχής. Πολλά Υπολογιστικά 
Συστήµατα Κρατήσεων (Computer Reservation Systems-CRSs) στον Τουρισµό χρησιµοποιούν 
συστήµατα διοίκησης απόδοσης (yield management systems) ώστε να αντεπεξέλθουν στις 
προκλήσεις που δηµιουργεί το εφήµερο του τουριστικού προϊόντος. Επιπροσθέτως, η χρήση 
τηλεπικοινωνιακών δικτύων υψηλής ταχύτητας για την επικοινωνία δεδοµένων επιτρέπει στις 
επιχειρήσεις την παροχή πληροφοριών την τελευταία στιγµή για τα προϊόντα που παραµένουν 
διαθέσιµα, ώστε αυτά να πωληθούν πριν χαθεί η αξία τους. 

Η ∆ιεθνής Φύση του Τουριστικού Προϊόντος 

Από τη φύση της η τουριστική βιοµηχανία είναι µία από τις περισσότερο 
διεθνοποιηµένες στο χώρο. Αυτό το χαρακτηριστικό συµβάλλει περισσότερο στην εξάρτησή της 
από πληροφορίες. Τα διεθνή ταξίδια δηµιουργούν µεγάλα µεγέθη πληροφοριών που δεν 
συναντώνται στις εγχώριες βιοµηχανίες. Οι διεθνείς ταξιδιώτες πρέπει να έχουν πρόσβαση σε 
πληροφορίες που αφορούν τους συνοριακούς ελέγχους, όπως για παράδειγµα η visa και οι 
ρυθµίσεις για τα διαβατήρια, τα τελωνεία, τους φόρους άφιξης ή αναχώρησης, τους 
νοµισµατικούς ελέγχους και τους κανονισµούς για την υγεία, όπως οι ανάγκες για εµβολιασµούς 
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κ.ά. Επιπροσθέτως, απαιτείται ενηµέρωση για θέµατα όπως η κουλτούρα, οι κανονισµοί 
οδήγησης και η γλώσσα. Για παράδειγµα, οι ταξιδιώτες από το Παρίσι που επισκέπτονται το 
Περού χρειάζονται περισσότερες πληροφορίες από όσους ταξιδεύουν από τη Νέα Υόρκη προς 
τη Φιλαδέλφεια. Τόσο εκείνοι που ταξιδεύουν για διασκέδαση, όσο και εκείνοι που ταξιδεύουν 
για επαγγελµατικούς λόγους επεκτείνουν τους ορίζοντές τους και ταξιδεύουν σε διαφορετικά 
µέρη του κόσµου, εποµένως χρειάζονται τέτοιου είδους πληροφορίες. Αυτή η γεωγραφική 
διασπορά απαιτεί δίκτυα επικοινωνίας ανά την υφήλιο, που να συνδέουν µεταξύ τους 
διαφορετικές χώρες, τουριστικές επιχειρήσεις και ταξιδιώτες. Χωρίς την ΠΤ η βιοµηχανία του 
Τουρισµού δεν θα λειτουργούσε αποτελεσµατικά σε διεθνές επίπεδο. 

Ο Τουρισµός Ως Βιοµηχανία Παροχής Υπηρεσιών  

Η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί περισσότερο µια βιοµηχανία παροχής υπηρεσιών και 
όχι µια κατασκευαστική βιοµηχανία. Μία από τις µεγαλύτερες σύγχρονες προκλήσεις που 
αντιµετωπίζουν οι managers στο δυτικό κόσµο, είναι η αύξηση της παραγωγικότητας στην 
παροχή υπηρεσιών. Στο παρελθόν, οι βιοµηχανίες παροχής υπηρεσιών παρουσίασαν 
αντίσταση στην αυτοµατοποίηση, λόγω της παρανόησης ότι κάτι τέτοιο θα µείωνε την 
ικανοποίηση των πελατών. Ωστόσο, στη δεκαετία του 1990, µε τις αλλαγές στον τρόπο ζωής και 
τις προτεραιότητες, ο ελεύθερος χρόνος µετατράπηκε σε πολύτιµο είδος. Το γεγονός αυτό 
οδήγησε στη γέννηση προσδοκιών διαφορετικής φύσης, όπου η ταχύτητα γίνεται ολοένα και 
σηµαντικότερη. Στην πραγµατικότητα, η ενηµέρωση αναγνωρίστηκε ως µία από τις 
σπουδαιότερες ποιοτικές παραµέτρους για την αποτελεσµατική εξυπηρέτηση. Οι εφαρµογές της 
ΠΤ είναι απαραίτητες για την ταχύτερη εξυπηρέτηση των τουριστών, είτε πρόκειται για 
παράδειγµα, για τη διαδικασία αναχώρησής τους από το ξενοδοχείο τους, είτε για την αλλαγή 
στην κράτηση της πτήσης τους. Εξαιτίας των προσδοκιών των καταναλωτών, ο χρόνος 
αποτέλεσε το κέντρο της προσοχής για διάφορες ανταγωνιστικές δραστηριότητες, γεγονός που 
κατέστησε αναγκαία την εφαρµογή της ΠΤ. 

 

2.3. Είδη Πληροφοριών Στον Τουρισµό 

Οι πληροφορίες στον Τουρισµό, παράλληλα µε το µεγάλο τους µέγεθος, παρουσιάζουν επίσης 
ποικιλία στη φύση τους. Ορισµένες από τις πληροφορίες αυτές είναι στατικές και κάποιες άλλες 
δυναµικές, ενώ υπάρχουν αυτές που χρησιµοποιούνται από τους ταξιδιώτες πριν το ταξίδι τους 
και κάποιες άλλες κατά τη διάρκειά του. Επιπλέον υπάρχουν πληροφορίες που παράγονται από 
επιχειρήσεις του ιδιωτικού τοµέα και άλλες από υπηρεσίες του δηµόσιου τοµέα. Αυτά τα 
διαφορετικά είδη πληροφοριών του Τουρισµού απαιτούν, όπως είναι λογικό, την εφαρµογή 
διαφορετικών µορφών ΠΤ (Werthner, Klein, 1999). 

Στατικές και ∆υναµικές Πληροφορίες 

Κάποιες από τις πληροφορίες στον τουρισµό δεν αλλάζουν πολύ συχνά και για τον 
λόγο αυτό θεωρούνται στατικές. Παραδείγµατα τέτοιων πληροφοριών, που είναι δυνατό να 
αλλάξουν στη µακροχρόνια περίοδο, αλλά όχι και βραχυπρόθεσµα, είναι οι περιγραφές των 
προϊόντων, οι διαδροµές, οι χάρτες και οι πληροφορίες για τις τοποθεσίες, οι οποίες 
παρουσιάζονται µε βιντεοταινίες, CD-ROMs και άλλα µέσα, που δεν είναι απαραίτητα on-line. 
Από την άλλη, ένας µεγάλος αριθµός πληροφοριών είναι δυναµικός και αλλάζει συχνά, οπότε η 
χρήση on-line ηλεκτρονικών µέσων είναι αναγκαία για την συχνή ανανέωση των δεδοµένων και 
την ταχεία διανοµή από τους τουριστικούς προµηθευτές στους καταναλωτές. Παραδείγµατα 
τέτοιων πληροφοριών είναι η διαθεσιµότητα του προϊόντος τα προγράµµατα, οι φόροι και οι 
ναύλοι, καθώς και οι περιβαλλοντικές συνθήκες, όπως ο καιρός, η χιονόπτωση σε πίστες του 
σκι κλπ. Τέτοιες δυναµικές πληροφορίες µπορεί να µεταβάλλονται καθηµερινά, εβδοµαδιαία, 
µηνιαία ή και ανάλογα µε την εποχή του χρόνου. Τα Πληροφοριακά Συστήµατα που παρέχουν 
τέτοιου είδους πληροφορίες πρέπει να είναι on-line συστήµατα που να λειτουργούν σε 
πραγµατικό χρόνο και που να συλλαµβάνουν εύκολα τις αλλαγές, και τα οποία, ωστόσο, έχουν 
πιο δύσκολη εφαρµογή και πιο δαπανηρή λειτουργία. Η ύπαρξη κατάλληλων και ικανών πηγών 
αλλά και προσωπικού, που να διασφαλίζουν την διαρκή και µε ακρίβεια ανανέωση των 
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πληροφοριών, είναι απαραίτητα συστατικά οποιουδήποτε δυναµικού πληροφοριακού 
συστήµατος. 

Πληροφορίες Πριν και Κατά τη ∆ιάρκεια του Ταξιδιού 

Οι ταξιδιώτες επιθυµούν µεγάλη ποικιλία πληροφοριών, σε διάφορες χρονικές 
περιόδους και τοποθεσίες. Εκείνες που χρειάζονται στη φάση του σχεδιασµού του ταξιδιού, 
τείνουν να είναι περισσότερο στατικές και είναι απαραίτητες στη διαδικασία της λήψης των 
αποφάσεων που αφορούν στο ταξίδι, ενώ από τη στιγµή της έναρξής του, απαιτούνται 
περισσότερο δυναµικές πληροφορίες. Επίσης, το είδος των πληροφοριών που απαιτούνται 
πριν και κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, εξαρτάται από τον τύπο του τουρίστα. Για παράδειγµα, οι 
περιπετειώδεις ή οι παρορµητικοί ταξιδιώτες χρειάζονται λιγότερες ή και καθόλου πληροφορίες 
πριν το ταξίδι τους, σε αντίθεση µε τους λιγότερο περιπετειώδεις, που επιθυµούν µεγαλύτερη 
ενηµέρωση. Γενικά, οι ταξιδιώτες έχουν την τάση να λαµβάνουν το µεγαλύτερο µέρος των 
αποφάσεών τους µετά την άφιξή τους στον προορισµό τους. Η ανάγκη για µεγαλύτερη 
ενηµέρωση κατά τη διάρκεια του ταξιδιού οδηγεί στη γέννηση νέων εφαρµογών της ΠΤ. 
Χαρακτηριστικά, στους τόπους προορισµού αναπτύσσονται δηµιουργικά πληροφοριακά 
συστήµατα, τα οποία δίνουν στους ταξιδιώτες την δυνατότητα εύκολης πρόσβασης στις 
πληροφορίες που χρειάζονται, όπως για παράδειγµα συµβαίνει στα κατά τόπους γραφεία 
τουριστικών πληροφοριών (information kiosks). 

Παράλληλα µε την προαναφερθείσα τάση, δεν παύει να υφίσταται και η ανάγκη για 
ενηµέρωση πριν την έναρξη του ταξιδιού. Η στατική ενηµέρωση των ταξιδιωτών πριν το ταξίδι 
γίνεται µε εγχειρίδια, ταξιδιωτικούς οδηγούς και CD-ROM, ενώ η ενηµέρωση κατά τη διάρκεια 
του ταξιδιού πραγµατοποιείται, παράλληλα µε τα δύο πρώτα, µε την ύπαρξη γραφείων παροχής 
πληροφοριών. Για τη δυναµική ενηµέρωση, πριν και κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, απαιτείται 
on-line σύνδεση µε Internet, fax, e-mail, CRSs και Συστήµατα ∆ιαχείρισης Προορισµού (DMS-
Destination Management Systems), είτε µέσω υπολογιστή είτε µέσω κινητού τηλεφώνου.  

Ενηµέρωση Από τον Ιδιωτικό και τον ∆ηµόσιο Τοµέα  

Οι πληροφορίες που παρέχει ο δηµόσιος τοµέας είναι συνήθως γενικές και αφορούν τον 
προορισµό, ενώ αυτές του ιδιωτικού τοµέα είναι πιο ειδικές ως προς το συγκεκριµένο προϊόν. Ο 
δηµόσιος τοµέας, ωστόσο, µπορεί επίσης να παρέχει συγκεκριµένες πληροφορίες για το 
προϊόν, όπως ενηµέρωση για χώρους διαµονής ή χώρους προσέλκυσης ενδιαφέροντος 
(µουσεία, εθνικούς δρυµούς κλπ). Από την άλλη, ορισµένες ιδιωτικές επιχειρήσεις παρέχουν 
γενική ενηµέρωση για τον προορισµό, για παράδειγµα στα πλαίσια διαφήµισης, ενώ ορισµένοι 
tour operators και ξενοδοχεία µε την παροχή γενικών πληροφοριών για τον προορισµό 
αυξάνουν την ταξιδιωτική εµπειρία των πελατών τους. Οι πηγές πληροφόρησης του δηµόσιου 
τοµέα είναι κρατικές Τουριστικές Υπηρεσίες σε τοπικό ή εθνικό επίπεδο, που παρέχουν 
αντικειµενικές και αµερόληπτες πληροφορίες σε δηµόσιες, αλλά και σε ιδιωτικές τουριστικές 
εγκαταστάσεις. Απεναντίας, η ενηµέρωση από ιδιωτικές επιχειρήσεις τείνει να γίνεται µε στόχο 
τη διαφήµιση, ιδιαίτερα δε για την προώθηση των προϊόντων τους. 

 

2.4. ∆ιαχείριση της Πληροφορίας σε Στρατηγικό Επίπεδο 

Η διαχείριση της πληροφορίας στις τουριστικές επιχειρήσεις είναι ιδιαίτερα κρίσιµη για την 
επιτυχία τους, δεδοµένης της «εντάσεως πληροφορίας» φύσης του τουριστικού προϊόντος. Η 
ΠΤ χρησιµοποιήθηκε αρχικά από τις επιχειρήσεις για την µείωση του κόστους στην επεξεργασία 
των συναλλαγών και την διευκόλυνση της διατήρησης αρχείων, ωστόσο, πρόσφατα 
µετατράπηκε σε ένα σηµαντικό στρατηγικό όπλο και ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Οι 
επιχειρήσεις που έχουν ωφεληθεί περισσότερο από τη χρήση της ΠΤ είναι εκείνες που 
αναγνωρίζουν ότι η πληροφορία είναι ένας σηµαντικός πόρος που χρήζει προσεκτικής 
διαχείρισης. Οι επιχειρήσεις παραδοσιακά λειτουργούσαν θεωρώντας ως παραγωγικούς 
συντελεστές την γη, την εργασία και το κεφάλαιο. Αναγνωρίζοντας την πληροφορία ως µια 
τέταρτη πηγή, µπορούν πλέον να τη συνδυάζουν µε τις τρεις άλλες, ώστε να µεγιστοποιούν το 
κέρδος τους και παράλληλα να παρέχουν το βέλτιστο δυνατό επίπεδο υπηρεσιών στους 
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ταξιδιώτες. Η στρατηγική χρήση της ΠΤ µπορεί να πάρει πολλές µορφές και να έχει πολλές 
συνέπειες. Ορισµένες εφαρµογές της ΠΤ επηρεάζουν την παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών, 
ενώ άλλες έχουν µεγαλύτερη επίδραση στην διαδικασία του marketing. Από τον Cash έχει 
αναπτυχθεί ένα µοντέλο το οποίο δείχνει πώς διαφορετικές βιοµηχανίες µπορούν να 
χρησιµοποιήσουν την ΠΤ προκειµένου να βελτιώσουν συγχρόνως την παραγωγή και το 
marketing. Το µοντέλο αυτό χρησιµοποιεί ένα διάγραµµα δύο διαστάσεων, στο οποίο ο 
οριζόντιος άξονας αναπαριστά την επίδραση της ΠΤ στις δραστηριότητες του marketing και ο 
κάθετος άξονας την επίδρασή της στην παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών. Σύµφωνα µε το 
συγκεκριµένο µοντέλο, οι βιοµηχανίες σε υψηλή θέση της οριζόντιας κλίµακας είναι εκείνες όπου 
η επιλογή του προϊόντος είναι σύνθετη, οι αποφάσεις του πελάτη είναι γρήγορες, οι αποκρίσεις 
των επιχειρήσεων είναι άµεσες και οι προτιµήσεις των πελατών και οι τιµές είναι, άστατες. Οι 
βιοµηχανίες θα βρίσκονται ψηλά στην κάθετη κλίµακα όταν χρησιµοποιείται υψηλή τεχνολογία 
στην παραγωγή του προϊόντος, η παραγωγή απαιτεί µακρά σχεδιαστική διαδικασία και η 
οικονοµία χρόνου και κόστους είναι δυνατές µέσω του αυτοµατισµού (Παπαδάκης, 2002).  

Στον τοµέα των αεροµεταφορών, η ΠΤ επηρεάζει σηµαντικό τόσο την παραγωγή, όσο 
και το marketing, κατά συνέπεια αυτός βρίσκεται ψηλότερα και στις δύο διαστάσεις του 
διαγράµµατος. Η ΠΤ χρησιµοποιείται αποτελεσµατικό σε παραγωγικές δραστηριότητες, για 
παράδειγµα στον σχεδιασµό, τη λειτουργία και τη συντήρηση των αεροσκαφών και τη 
διαχείριση των αποσκευών, και συγχρόνως στο marketing, µε τη συχνή χρήση των GDSs, των 
frequent flyer databases και των συστηµάτων yield management για τη διανοµή και προώθηση 
των προϊόντων τους. Σε άλλους τοµείς των µεταφορές, όπως οι εταιρίες σιδηροδρόµων και 
ενοικίασης αυτοκινήτων, η ΠΤ δεν επιδρά σηµαντικό στο marketing, κατά συνέπεια αυτές δεν 
ταξινοµούνται ψηλά στον άξονα του marketing, αλλά βρίσκονται το ίδιο ψηλά στον άξονα της 
παραγωγής, καθώς νέες τεχνολογίες εφαρµόζονται διαρκώς για την βελτίωση της µεταφοράς. 

Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, οι tour operators και άλλοι τουριστικοί µεσάζοντες, είναι ίσως οι 
τοµείς της τουριστικής βιοµηχανίας µε τη µεγαλύτερη «ένταση πληροφορίας». Ασχολούνται 
σχεδόν αποκλειστικά µε πληροφορίες και δεν έχουν κανένα δικό τους υλικό προϊόν. Η επιλογή 
του προϊόντος είναι σύνθετη, η ταχύτητα στη λήψη των αποφάσεων και η επιβεβαίωση για 
αυτές είναι συχνά απαραίτητες και οι προτιµήσεις των καταναλωτών, όπως άλλωστε και οι 
τιµές, είναι ευµετάβλητες, µε συνέπεια, για τους τουριστικούς µεσάζοντες, η επίδραση της ΠΤ 
στο marketing να είναι υψηλή. Επιπλέον, µεγάλη είναι και η επίδραση της ΠΤ στην παραγωγική 
δραστηριότητα, καθώς το προϊόν ή η υπηρεσία τους είναι η παροχή πληροφοριών. Στον τοµέα 
των καταλυµάτων, µεγάλη είναι η επίδραση της ΠΤ στο marketing, αλλά όχι τόσο έντονη όσο 
στις αερογραµµές. Χαρακτηριστικά, τα συστήµατα κρατήσεων, συµπεριλαµβανόµενων των 
συστηµάτων αρχείων για τους πελάτες συµβάλλουν στο marketing των ξενοδοχείων. Ωστόσο, η 
επίδραση της ΠΤ στην παραγωγή δεν είναι σηµαντική, καθώς τα ξενοδοχεία εφάρµοσαν 
τεχνολογία µε τόσο γρήγορους ρυθµούς όσο οι αεροµεταφορές, αν και αυτό αλλάζει µε την 
πάροδο του χρόνου. Όλο και περισσότερα καταλύµατα εγκαθιστούν κατάλληλα συστήµατα 
διαχείρισης, ηλεκτρονικά συστήµατα ασφαλείας, συστήµατα διαχείρισης ενέργειας κ.ά., ώστε να 
κάνουν τις λειτουργίες τους πιο αποτελεσµατικές. Κατά συνέπεια, στον χώρο των ξενοδοχείων, 
η επίδραση της ΠΤ, τόσο όσον αφορά την παραγωγή, όσο και το marketing, γίνεται όλο και 
σηµαντικότερη. 

Ο τοµέας των αξιοθέατων ή θέλγητρων (attractions) είναι δύσκολο να τοποθετηθεί, 
αφού ορισµένοι χρησιµοποιούν σε µεγάλο βαθµό τεχνολογία (πχ theme parks), ενώ άλλοι 
ελάχιστα (πχ εθνικά πάρκα, υδροβιότοποι). Είναι πια ευρέως αποδεκτό ότι η ΠΤ δεν θα φέρει τα 
µέγιστα δυνατά οφέλη στην επιχείρηση, εάν χρησιµοποιηθεί απλά και µόνο για την επίλυση 
προβληµάτων σε λειτουργικό επίπεδο. Η ΠΤ µπορεί να εφαρµοσθεί συστηµατικά στις 
τουριστικές επιχειρήσεις και σε στρατηγικό επίπεδο, σε όλους τους τοµείς, όπως διανοµή και 
πωλήσεις, management, παραγωγή και παροχή υπηρεσιών. Για να επιτραπεί κάτι τέτοιο είναι 
απολύτως απαραίτητη η δέσµευση εκ µέρους της διοίκησης ότι θα υποστηρίξει πλήρως την 
χρήση της ΠΤ, αφενός µε την παροχή επαρκών πόρων και αφετέρου µε τη αναδιοργάνωση της 
οργανωτικής δοµής για την µεγιστοποίηση της αποτελεσµατικής εφαρµογής της. Όλο και 
περισσότερο, η θέση του «∆ιευθυντή Πληροφοριακών Συστηµάτων» γίνεται µια κοινή θέση στις 
εταιρίες, θέτοντας σε προτεραιότητα την πραγµατική εκµετάλλευση της πληροφορίας παρά την 
απλή επεξεργασία δεδοµένων, λειτουργία που τοποθετείται χαµηλά στο οργανόγραµµα. 
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Συγχρόνως, η ανάλογη εκπαίδευση των υπαλλήλων που χειρίζονται τα πληροφοριακά 
συστήµατα είναι παράγοντας βαρύνουσας σηµασίας. Σηµαντική, τέλος, είναι η διαρκής εκτίµηση 
των νέων τεχνολογιών για την καταλληλότητα τους για τη διαχείριση της εταιρίας σε λειτουργικό, 
τακτικό και στρατηγικό επίπεδο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 - Η ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ  Ο ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ – 

ΠΕ∆ΙΑ ΑΛΛΗΛΕΠΙ∆ΡΑΣΗΣ 

Το τουριστικό σύστηµα επηρεάζεται αναπόφευκτα από το νέο επιχειρηµατικό περιβάλλον που 
δηµιουργείται από τη διάχυση της ΠΤ. Η ΠΤ είναι ένα από τα εξωγενή στοιχεία του τουρισµού, 
των ταξιδιών και της φιλοξενίας, αν και οι τεχνολογικές εξελίξεις των τελευταίων ετών έχουν 
υποστηρίξει την τουριστική καινοτοµία, όπως και το ανάποδο. Η ΠΤ έχει εξελιχθεί σε 
απαραίτητο συνεργάτη, προσφέροντας την επικοινωνία πελατών και προµηθευτών 
παγκοσµίως. Ο Τουρισµός είναι ένας κλάδος «εντάσεως πληροφορίας». Σε πολύ λίγους τοµείς 
του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος είναι τόσο σηµαντική η εξαγωγή, συγκέντρωση, 
επεξεργασία, εφαρµογή και επικοινωνία της πληροφορίας όσο είναι για την τουριστική 
βιοµηχανία. Σε αντίθεση µε τα υπόλοιπα προϊόντα, το άυλο των τουριστικών υπηρεσιών δεν 
επιτρέπει τη φυσική έκθεση των τουριστικών προϊόντων στο σηµείο πώλησης, καθώς επίσης τα 
προϊόντα συνήθως αγοράζονται πριν τη στιγµή και µακριά από το σηµείο της κατανάλωσής 
τους. Τα τουριστικά προϊόντα, εποµένως, είναι αποκλειστικά εξαρτώµενα από τις σχετικές µε 
αυτά παρουσιάσεις και περιγραφές, όπως π.χ. µε τη χρήση οπτικοακουστικών µέσων από 
ταξιδιωτικούς πράκτορες ή από φίλους και συγγενείς. Είναι προφανές, λοιπόν, ότι τα µέσα 
επικοινωνίας και διάδοσης της πληροφορίας είναι αναφαίρετο και απολύτως αναγκαίο κοµµάτι 
της διεξαγωγής του marketing στην παγκόσµια τουριστική βιοµηχανία. Το αποτέλεσµα, βέβαια, 
είναι ότι οι πελάτες αναλαµβάνουν υψηλό βαθµό κινδύνου, οικονοµικό και ψυχολογικό, στη 
διαδικασία επιλογής των τουριστικών προϊόντων που επιθυµούν. ∆εν θα πρέπει να ξεχνάµε ότι 
οι διακοπές αποτελούν µία από τις µεγαλύτερες δαπάνες που περιλαµβάνονται στον ετήσιο 
οικογενειακό προϋπολογισµό και, επίσης, ο καθορισµός τους εµπεριέχει υψηλή ανάµιξη από 
όλα τα µέλη της οικογένειας. 

 

3.1. Η Έννοια της Πληροφοριακής Τεχνολογίας και του Πληροφοριακού 

Συστήµατος 

Πριν προχωρήσουµε στην ανάλυση της επίδρασης της Πληροφοριακής Τεχνολογίας στον 
Τουρισµό, είναι απαραίτητο να αναφερθούν µε συντοµία οι ορισµοί της Πληροφοριακής 
Τεχνολογίας και του Πληροφοριακού Συστήµατος.  

Η Πληροφοριακή Τεχνολογία (ΠΤ) είναι η τεχνολογική πλευρά ενός Πληροφοριακού 
Συστήµατος (ΠΣ). Περιλαµβάνει το hardware, το software, τις βάσεις δεδοµένων και τα δίκτυα 
ενός ΠΣ (Turban, McLean, Wetherbe, 1999). Η ΠΤ έχει τρία δοµικά µέρη: την τεχνολογία 
υπολογιστών για την επεξεργασία, αποθήκευση και ανάκτηση δεδοµένων, την τεχνολογία 
επικοινωνιών για τη µεταβίβαση και λήψη πληροφοριών και την τεχνολογία office automation, η 
οποία περιλαµβάνει voicemail, fax, συστήµατα επεξεργασίας συναλλαγών, expert systems, 
τηλεδιασκέψεις, EDI κ.ά. (Οικονόµου, Γεωργόπουλος, 1995). 

Το Πληροφοριακό Σύστηµα (ΠΣ) είναι ένα επιχειρησιακό σύστηµα, το οποίο συλλέγει, 
ανακτά, επεξεργάζεται και αποθηκεύει δεδοµένα από το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον 
της επιχείρησης και παρέχει πληροφορίες στη διοίκησή της, ώστε να ληφθούν γρήγορα σωστές 
και έγκυρες αποφάσεις. Το ΠΣ είναι κάτι παραπάνω από την ΠΤ, καθώς είναι ο άρρηκτος 
συνδυασµός ΠΤ, δεδοµένων, διαδικασιών και ανθρώπων µε σκοπό την παροχή της επιθυµητής 
πληροφορίας στην κατάλληλη µορφή και τον κατάλληλο χρόνο (Laudon, 2000). 

 

3.2. Η Επίδραση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας Στον Τουρισµό 

Καθώς οι εξελίξεις στην ΠΤ και στον Τουρισµό συνδέονται άµεσα, είναι συχνά δύσκολο να 
διαχωρίσει κανείς εάν η ΠΤ προκαλεί ή απλώς διευκολύνει τις αλλαγές στην τουριστική 
προσφορά και ζήτηση. Πιθανότατα η αλήθεια βρίσκεται κόπου ενδιάµεσα. Η ΠΤ παρέχει τα 
εργαλεία και επιτρέπει την εξέλιξη της τουριστικής προσφοράς και ζήτησης, διευκολύνοντας τις 
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υπάρχουσες ανάγκες και επιχειρηµατικές προσδοκίες. Από την άλλη µεριά, οι νέες τεχνολογικές 
εξελίξεις στην ΠΤ οδηγούν σε νέες προοπτικές και ευκαιρίες για τον Τουρισµό, προκαλώντας 
δοµικές αλλαγές στον τρόπο που λειτουργούν οι τουριστικές επιχειρήσεις σε τακτικό και 
στρατηγικό επίπεδο. 

Η έννοια του e-Τουρισµού, όπως θα µπορούσαµε να χαρακτηρίσουµε τον Τουρισµό 
έτσι όπως διαµορφώνεται σήµερα, περιλαµβάνει όλα τα είδη τουριστικών επιχειρήσεων, από τις 
ταξιδιωτικές έως τις ξενοδοχειακές και επισιτιστικές. Σε τακτικό επίπεδο η εφαρµογή του 
eCommerce και των άλλων εξελίξεων στην ΠΤ οδηγούν σε αυξηµένη αποδοτικότητα και 
αποτελεσµατικότητα της τουριστικής οργάνωσης. Σε στρατηγικό επίπεδο, οι αλλαγές είναι 
ριζικές στις επιχειρηµατικές διαδικασίες, στις σχέσεις και αλληλεπιδράσεις µεταξύ των 
εµπλεκοµένων στο τουριστικό κύκλωµα και γενικότερα σε ολόκληρη την αλυσίδα αξίας της κάθε 
επιχείρησης. Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα πηγάζει, στα πλαίσια του e-Τουρισµού τόσο από 
την αναδιοργάνωση των intranets και των εσωτερικών διαδικασιών όσο από τα extranets µε την 
ανάπτυξη νέων σχηµάτων συναλλαγών µε τους λοιπούς συνεργάτες, αλλά, πια, και από το 
Internet, µε την αλµατώδη εξέλιξη της αλληλεπίδρασης µεταξύ πελατών και προµηθευτών των 
τουριστικών προϊόντων. Η "data processing era", η εποχή που κάθε εφαρµογή ΠΤ στον 
Τουρισµό θα εξυπηρετούσε απλώς ανάγκες µαζικότερης επεξεργασίας δεδοµένων έχει περάσει. 
Τώρα, η έννοια του e-Τουρισµού είναι ένας άρρηκτος συνδυασµός του Τουρισµού µε τη 
στρατηγική, τη διοίκηση επιχειρήσεων και τη διαχείριση της ΠΤ (Buchalis, 2003). 

 

3.3. Πληροφοριακή Τεχνολογία  και Μετασχηµατισµός των Τουριστικών 

Επιχειρηµατικών Πρακτικών 

Είναι γεγονός ότι το κύριο όχηµα παγκοσµιοποίησης της προσφοράς και της ζήτησης στο χώρο 
του Τουρισµού είναι η ΠΤ. Η ΠΤ µετασχηµατίζει εκ βάθρων τις σύγχρονες τουριστικές 
επιχειρηµατικές πρακτικές και παρέχει ευκαιρίες για επέκταση σε επίπεδο γεωγραφικών 
περιοχών, αγορών και λειτουργιών. Εντούτοις, η τουριστική βιοµηχανία θεωρείτο κατεξοχήν 
κλάδος εντάσεως εργασίας, µε αποτέλεσµα πολλές παραδοσιακές πρακτικές να έχουν 
διατηρηθεί. Ο µεγάλος αριθµός των επιχειρήσεων µικρού µεγέθους έχει ως συνέπεια την 
χρησιµοποίηση της ΠΤ σε στοιχειώδες επίπεδο. Με γοργό πια ρυθµό γίνεται κατανοητό ότι η 
χρήση και διάχυση της ΠΤ σε ολόκληρο το τουριστικό κύκλωµα παρέχει επιπρόσθετη αξία στα 
τουριστικά προϊόντα, επιτρέπει την άνευ προηγουµένου διασύνδεση όλων των εµπλεκοµένων 
µε τον επικερδέστερο τρόπο, βελτιώνει τις διοικητικές διαδικασίες και τη λήψη αποφάσεων, και 
υποστηρίζει τις επιχειρήσεις στην αποτελεσµατική αντίδρασή τους, στα πλαίσια ενός 
πολυτάραχου ανταγωνιστικού περιβάλλοντος µε συνεχείς αλλαγές στις προτιµήσεις των 
καταναλωτών. Επιπροσθέτως, η µεγάλη συµβολή της ΠΤ στον Τουρισµό επαφίεται στη 
∆ιαχείριση των Πελατειακών Σχέσεων (CRM), καθώς οι οργανώσεις είναι τώρα σε θέση να 
έχουν παγκόσµια παρουσία και µάλιστα διαρκή (365/24), µε τη χρήση του Internet, στοιχείο που 
επιτρέπει τη συνεχή επικοινωνία µε τους καταναλωτές και τη διαφοροποίηση του 
προσφερόµενου προϊόντος ανάλογα µε τις προσδοκίες και απαιτήσεις τους. Από την άλλη 
µεριά, µε τη χρήση της σύγχρονης ΠΤ, οι επιχειρήσεις προστατεύονται από τη δηµιουργία 
ανταγωνιστικών µειονεκτηµάτων, καθώς οι «ψηφιακοί» τουριστικοί παίκτες, όπως η 
Travelocity.com, η Expedia.com και η Marriott.com, αυξάνονται σε αριθµό και µέγεθος µε 
ραγδαίο ρυθµό. Οι λόγοι που καθιστούν την ΠΤ ως αναπόσπαστο κοµµάτι της τουριστικής 
βιοµηχανίας µπορούν να συµπυκνωθούν στους παρακάτω: 

� Οικονοµική αναγκαιότητα, καθώς ο παγκόσµιος ανταγωνισµός απαιτεί βέλτιστη 
αποδοτικότητα σε διεθνές επίπεδο.  

� Ραγδαίες εξελίξεις στην ΠΤ και στην εξάπλωση του Internet, καθώς και στην ανάπτυξη της 
κινητής τηλεφωνίας τρίτης γενιάς (3G) και της διαδραστικής τηλεόρασης (interactive 
television).  

� Βελτίωση στη σχέση τιµής/απόδοσης της ΠΤ, µε αποτέλεσµα την καλύτερη απόδοση του 
επενδυµένου κεφαλαίου σε ΠΤ. s Η αλλαγή των απαιτήσεων των καταναλωτών, καθώς είναι 
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πια συνηθισµένοι στη χρήση πιο προηγµένων προϊόντων, στις βελτιωµένες υπηρεσίες και 
στην απρόσκοπτη interactive επικοινωνία µε τις επιχειρήσεις.  

Η τουριστική βιοµηχανία έχει ανάγκη από αυξηµένη ευελιξία, αποδοτικότητα και 
ταχύτητα απόκρισης στις απαιτήσεις των καταναλωτών. Η επανάσταση στην ΠΤ παρέχει µια 
πλειάδα εργαλείων που επιτρέπουν σε καινοτόµους και δυναµικούς «παίκτες» να αναπτύξουν 
και να ισχυροποιήσουν την ανταγωνιστικότητά τους. Η ΠΤ δίνει τη δυνατότητα στις τουριστικές 
επιχειρήσεις να έχουν παγκόσµια παρουσία και να διαµορφώνουν συµµαχίες σε διεθνές 
επίπεδο µε τον αποδοτικότερο και οικονοµικά αποτελεσµατικότερο τρόπο. Επιπλέον, νέα 
εξειδικευµένα προϊόντα αναπτύσσονται ώστε να ικανοποιηθούν και οι πελάτες των niche 
αγορών, µε αποτέλεσµα την ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω διαφοροποίησης. 
Η ΠΤ βοηθά, επίσης, στη µείωση των λειτουργικών εξόδων, καθώς τα ολοκληρωµένα ενδο- 
επιχειρησιακά συστήµατα επιτρέπουν τη µεγιστοποίηση της εσωτερικής αποδοτικότητας, τη 
µείωση του προσωπικού που απαιτείται για τις back-office εργασίες, τη µείωση του αριθµού των 
τηλεφωνικών και face-to-face συνδιαλέξεων και την απόδοση στους καταναλωτές της 
δυνατότητας να έχουν πρόσβαση σε ένα µεγάλο σύνολο πληροφοριών, το οποίο ήταν µέχρι 
πρότινος προσβάσιµο µόνο µε απευθείας επικοινωνία µε τις τουριστικές οργανώσεις. 

Η συνεχής αλληλεπίδραση µε τους καταναλωτές ενδυναµώνει την ευέλικτη και 
ανταγωνιστική τιµολόγηση, µεγιστοποιώντας την απόδοση των προϊόντων για τις επιχειρήσεις. 
Η λεπτό προς λεπτό παρακολούθηση των πωλήσεων επιτρέπει την χωρίς καθυστέρηση 
απόκριση των marketers σε τυχόν αναγκαίες αλλαγές στο προϊόν, την τιµολόγηση του και τις 
προωθητικές ενέργειες που απαιτούνται. Η χρήση της ΠΤ παρέχει πληροφορίες σχετικά µε 
πλεονάζουσα δυναµικότητα ή ζήτηση, στοιχείο ιδιαίτερα χρήσιµο για τις επιχειρήσεις που δεν 
δραστηριοποιούνται σε µία µόνο τοποθεσία (π.χ. tour operators ή αερογραµµές), αφού είναι σε 
θέση να προωθήσουν τη ζήτηση σε περιοχές ή σηµεία που υπάρχει η πλεονάζουσα 
δυναµικότητα. Το γεγονός της φθαρτότητας και της έλλειψης δυνατότητας φυσικής 
αποθήκευσης των τουριστικών προϊόντων έχει οδηγήσει σε νέες καινοτοµικές διόδους για τη 
διοχέτευση αυτής της πλεονάζουσας δυναµικότητας. Τέτοιες διόδους αποτελούν επιχειρήσεις 
on-line δηµοπρασιών και προσφορών της τελευταίας στιγµής όπως οι qxl.com και last-
minute.com, οι οποίες επιτρέπουν στις οργανώσεις να πωλούν αδιάθετο απόθεµα προϊόντων 
ανώνυµα, χωρίς να εµφανίζεται η επωνυµία πριν την ολοκλήρωση της αγοράς. 

Παρά ταύτα, θα πρέπει να επισηµανθεί ότι οι εξελίξεις στην ΠΤ συµβάλλουν, επίσης, και 
στην επιβάρυνση του παράγοντα κόστος για την επιχείρηση, γι αυτό και µια ανάλυση κόστους-
οφέλους είναι πάντοτε απαραίτητη. Το κόστος αγοράς του απαιτούµενου software, hardware και 
τηλεπικοινωνιακών µέσων, όπως, επίσης, και το κόστος ανάπτυξης και διατήρησης της on-line 
παρουσίας της επιχείρησης δεν είναι διόλου ευκαταφρόνητα. Επιπλέον δαπάνες αποτελούν η 
καταχώρηση του domain name, οι προµήθειες και τα διαφηµιστικά έξοδα προς τις µηχανές 
αναζήτησης στο Internet, οι αµοιβές και προµήθειες προς τους ηλεκτρονικούς ταξιδιωτικούς 
µεσάζοντες και portals όπως οι TravelWeb, Travelocity και Expedia, καθώς και τα interfaces 
που απαιτούνται να δηµιουργηθούν όταν τα εσωτερικά ΠΣ, τα legacy systems, των 
επιχειρήσεων-συνεταίρων είναι ασύµβατα, µη επιτρέποντας την επικοινωνία και ανταλλαγή 
δεδοµένων µεταξύ τους. Τέλος, τα έξοδα των ειδικών που θα υλοποιήσουν την εφαρµογή της 
ΠΤ στην επιχείρηση σε επίπεδο intranets, extranets και Internet, καθώς και τα έξοδα 
εκπαίδευσης του προσωπικού στις νέες τεχνολογικές λύσεις βαρύνουν κατά υπολογίσιµο 
ποσοστό τον προϋπολογισµό της επιχείρησης (Collins, Malik, 1999). 

 

3.4. Η Πληροφοριακή Τεχνολογία - Πηγή Ανταγωνιστικού 

Πλεονεκτήµατος 

Οι προαναφερθείσες εξελίξεις έχουν άµεσες επιδράσεις στην ανταγωνιστικότητα των 
επιχειρήσεων, αφού καθορίζουν τις δύο κύριες πηγές-στρατηγικές ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος: της διαφοροποίησης και της ηγεσίας κόστους. Από τη µία µεριά, µε τη χρήση 
της ΠΤ, οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να διαφοροποιήσουν και να εξειδικεύσουν τα προϊόντα 
τους για κάθε πελάτη, ο οποίος µπορεί να δηµιουργήσει το καθαρά προσωπικό του προϊόν, 
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ανάλογα µε τις δικές του ανάγκες και απαιτήσεις. Από την άλλη µεριά, η ΠΤ είναι αυτή µπορεί 
να προσφέρει στις επιχειρήσεις δυνατότητες σηµαντικής µείωσης εξόδων, κυρίως εξόδων 
διανοµής και προώθησης. Σε όλον τον κόσµο, οι άµεσες εµπορικές συναλλαγές τουριστικών 
παραγόντων, όπως τα ξενοδοχεία, µέσω του Internet έχουν οδηγήσει σε µείωση εξόδων λόγω 
της περικοπής προµηθειών προς µεσάζοντες, κυρίως φυσικούς ή ηλεκτρονικούς tour operators 
και ταξιδιωτικούς πράκτορες. Ακόµη, η αναδιοργάνωση των διαδικασιών των τουριστικών 
επιχειρήσεων και η απαλοιφή των επαναλαµβανόµενων εργασιών ρουτίνας από τις ευθύνες του 
προσωπικού έχουν µειώσει το λειτουργικό και εργατικό κόστος αυξάνοντας, παράλληλα, την 
αποδοτικότητα (Connoly, 1999). 

Πιθανότατα το κύριο σηµείο για τις περισσότερες επιχειρήσεις, αλλά και ακόµα 
περισσότερο για τον Τουρισµό, είναι ότι η ΠΤ υποστηρίζει τη δηµιουργία ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος µέσω ενός τρίτου, καθοριστικότατου στο σύγχρονο επιχειρείν, παράγοντα: του 
χρόνου. Η εξοικονόµηση χρόνου είναι παράγοντας-κλειδί, αφενός για τις επιχειρήσεις, οι οποίες 
ανταλλάσσουν πληροφορίες στα πλαίσια συµµαχιών πολύ ευκολότερα και γρηγορότερα και 
διαθέτουν πλατφόρµα επικοινωνίας µε τους πελάτες, παρόντες και δυνητικούς, σε 24ωρη βάση 
µέσω του Internet. Αφετέρου, δε, οι πελάτες εξοικονοµούν σηµαντική χρονική διάρκεια, καθώς 
είναι σε θέση να επικοινωνούν µε τον τουριστικό παράγοντα που τους ενδιαφέρει οποιαδήποτε 
στιγµή και από οποιοδήποτε σηµείο, λαµβάνοντας µε µεγάλη ταχύτητα τις πιο ακριβείς 
πληροφορίες. Το τελευταίο, µάλιστα, ενισχύεται ολοένα και περισσότερο µε την ευκολία 
πρόσβασης που παρέχουν τα κινητά τηλέφωνα τρίτης γενιάς και η διαδραστική τηλεόραση. 
Επιπλέον, σε συνδυασµό µε την ευκολία που προσφέρουν οι πιστωτικές κάρτες, οι χρηµατικές 
συναλλαγές απλοποιούνται και επιταχύνονται σηµαντικό. 

Η ταχύτατη άνοδος της αξιοπιστίας, της ταχύτητας και των δυνατοτήτων της ΠΤ, σε 
συνδυασµό µε την ελάττωση του κόστους της, ωθεί τις τουριστικές επιχειρήσεις στην υιοθέτηση 
και χρήση των νέων οργανωτικών εργαλείων. Καινοτοµικές επιχειρήσεις στο χώρο, όπως η 
EasyJet, η Marriott Hotels και το Γραφείο Τουρισµού του Τυρόλου, ενίσχυσαν την 
ανταγωνιστικότητά τους και αύξησαν το µερίδιο αγοράς τους χρησιµοποιώντας προηγµένη ΠΤ, 
οδηγώντας έτσι έναν ολόκληρο κλάδο ένα βήµα πιο κοντά στην εισαγωγή της ΠΤ. Οι 
επιχειρήσεις που έχουν αποτύχει ή θα αποτύχουν να εντάξουν στο οργανωτικό και λειτουργικό 
τους σχήµα, καθώς και στη στρατηγική τους, τα νέα εργαλεία της ΠΤ, αναδιοργανώνοντας εκ 
βάθρων τις επιχειρηµατικές διαδικασίες και την αλυσίδα αξίας τους, θα βρεθούν, σταδιακά, να 
παλεύουν για την επιβίωσή τους. Είναι, άλλωστε, εδραιωµένη, από την παγκόσµια εµπειρία των 
επιχειρήσεων στο σύγχρονο περιβάλλον, η άποψη ότι µόνο η καινοτοµία και η δυναµική 
στρατηγική µπορούν να εξασφαλίσουν την επιβίωση. 

 

3.5. Hardware, Software, ∆ικτύων και Τηλεπικοινωνιών στον Τουρισµό 

Ένα σύνολο εξοπλισµού και εφαρµογών hardware, software, δικτύων και τηλεπικοινωνιών 
χρησιµοποιούνται στις τουριστικές επιχειρήσεις, όπως συµβαίνει και µε τις περισσότερες πλέον 
σύγχρονες επιχειρήσεις. Η αναφορά που ακολουθεί περιορίζεται κυρίως στα στοιχεία αυτά από 
τα παραπάνω που έχουν ένα σηµαντικό ρόλο. 

Hardware  

Τα mainframes έχουν χρησιµοποιηθεί ευρέως στο χώρο του Τουρισµού, ώστε να 
υποστηρίξουν τις λειτουργικές ανάγκες των επιχειρήσεων και τα συστήµατα κρατήσεων που 
διαθέτουν, κυρίως όταν πρόκειται για µεγάλες αεροπορικές εταιρείες και αλυσίδες ξενοδοχείων. 
Στις αρχές της δεκαετίας του '70, τα mainframe συστήµατα ήταν τα µόνα που είχαν τη 
δυνατότητα επεξεργασίας µεγάλου όγκου δεδοµένων και υποστήριξης εκατοντάδων 
τερµατικών. Γι αυτό και χρησιµοποιήθηκαν ιδιαιτέρως για τη µαζική διάχυση πληροφοριών 
µέσω των Υπολογιστικών Συστηµάτων Κρατήσεων ή Computer reservation Systems-CRS. Με 
την εξέλιξη των υπολογιστών και τη δηµιουργία του προσωπικού υπολογιστή (PC), τα 
mainframes χρησιµοποιούνται µόνο σε επιχειρήσεις που απαιτείται επεξεργασία και 
λήψη/αποστολή τεράστιων όγκων δεδοµένων και διεκπεραίωση µεγάλου αριθµού συναλλαγών 
ανά µονάδα χρόνου. Οι mini-computers χρησιµοποιούνται επίσης ευρέως, οι οποίοι δεν έχουν 
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τις δυνατότητες επεξεργασίας των mainframes, αλλά είναι αρκετά ισχυροί, αξιόπιστοι και 
συνάµα φτηνότεροι και µικρότεροι σε µέγεθος. Είναι, πάντως, προφανές ότι η επανάσταση στη 
χρήση υπολογιστών στον Τουρισµό έγινε µε την εµφάνιση του PC. Όλες οι επιχειρήσεις, ακόµα 
και οι µικρότερες µπορούν να επωµισθούν το µικρό κόστος των PCs, τα οποία 
χρησιµοποιούνται είτε µόνα τους σε µικρές επιχειρήσεις είτε ως τερµατικά σε σύνδεση µε τα 
mainframes στις µεγάλες επιχειρήσεις. Τα PCs υποστηρίζουν όλες τις λειτουργίες των 
τουριστικών επιχειρήσεων, front ή back office, από τις κρατήσεις και την έκδοση εισιτηρίων έως 
τη λογιστική υποστήριξη και το ιστορικό των πελατών για το τµήµα marketing. Ένα σύστηµα 
που κερδίζει όλο και περισσότερο έδαφος είναι τα self-service τερµατικά ή κιόσκια. Μπορούν να 
χρησιµοποιηθούν απλώς για άντληση πληροφοριών, όπως για τον καιρό, αξιοθέατα, 
µεταφορές, φαγητό, διασκέδαση κλπ., αλλά και για πώληση εισιτηρίων ή ακόµα και ως 
«νυχτερινός υπάλληλος» στην υποδοχή ξενοδοχείων, σε αεροδρόµια, σταθµούς κλπ., κάτι που 
έχει ήδη γίνει στις ΗΠΑ. Μεγάλοι ταξιδιωτικοί πράκτορες, όπως ο Thomas Cook, έχουν 
πειραµατιστεί µε τα self-service kiosks, τα οποία, όµως, δεν έχουν αποδειχθεί οικονοµικά 
βιώσιµη λύση. Οι δυνατότητες που υπάρχουν, πάντως, στα συστήµατα αυτά είναι πολλές ιδίως 
µέσω της σύνδεσής τους στο Internet, καθώς οι πελάτες έχουν φανεί να αρέσκονται και να 
αισθάνονται άνετα µε τη χρήση τους. Πολλές εταιρείες, όπως η British Telecom, προωθούν την 
ενσωµάτωση των συστηµάτων αυτών στα γνωστά µας ATMs ή ακόµα και στους τηλεφωνικούς 
θαλάµους, ώστε να διευκολυνθεί η διανοµή τουριστικών προϊόντων σε τοπικό επίπεδο. 

Τηλεπικοινωνίες και ∆ίκτυα 

Η κινητή τηλεφωνία είναι ένα βασικό εργαλείο, όχι µόνο στο χώρο του Τουρισµού, αλλά 
για ολόκληρο το παγκόσµιο επιχειρηµατικό περιβάλλον. Τα κινητά τηλέφωνα θα 
διαδραµατίσουν σηµαντικό ρόλο στον Τουρισµό όσο η διασύνδεσή τους στο Internet γίνεται 
ευκολότερη. Παρά ταύτα, η πρόσφατη εµπειρία έχει δείξει ότι υπάρχουν ακόµη προβλήµατα µε 
τις υπηρεσίες WAP σε θέµατα ταχύτητας κόστους και ευχάριστου περιβάλλοντος διαχείρισης. Η 
κατάσταση αυτή αναµένεται να αλλάξει µε την τηλεφωνία τρίτης γενιάς και τις αντίστοιχες 
συσκευές, οι οποίες θα µας επιτρέπουν εύκολη και ευχάριστη περιήγηση στο Internet, εύκολη 
διεκπεραίωση συναλλαγών, εύρεση πληροφοριών και γρήγορο και φτηνό downloading κ.ά. Η 
κινητή τηλεφωνία θα χρησιµοποιηθεί από τις επιχειρήσεις και στα πλαίσια των προγραµµάτων 
CRM και one-to-one marketing που ακολουθούν. Παρά τις αλµατώδεις τεχνολογικές εξελίξεις, 
ένα µεγάλο ποσοστό των ταξιδιωτικών επιχειρήσεων στην Ευρώπη χρησιµοποιούν το videotext 
ως βασικό επικοινωνιακό εργαλείο. To videotext είναι ένα ευρέως χρησιµοποιούµενο 
πρωτόκολλο επικοινωνίας που επιτρέπει αµφίδροµη επικοινωνία µεταξύ του τερµατικού του 
χρήστη και ενός κεντρικού host υπολογιστή, µέσω των τηλεφωνικών γραµµών. Το σύστηµα 
αυτό παρέχει πολλές δυνατότητες στο χρήστη, όπως ανταλλαγή πληροφοριών, αίτηση 
διαθεσιµότητας, κρατήσεις και προσωπικές λεπτοµέρειες σχετικά µε πιστωτικές κάρτες κλπ. To 
videotext ήταν η βασική τεχνολογική λύση στην Ευρωπαϊκή τουριστική βιοµηχανία, µε την οποία 
οι tour operators επικοινωνούσαν µε τα ταξιδιωτικά πρακτορεία καθ' όλη τη δεκαετία του '80 και 
σηµαντικό µέρος της δεκαετίας του '90. Εντούτοις, η λύση αυτή βρίσκεται τώρα στο τέλος της 
ζωής της. Παρά το γεγονός του χαµηλού κόστους και του σχετικά εύκολου περιβάλλοντος 
λειτουργίας, οι περιορισµένες δυνατότητες, η χαµηλή ταχύτητα, η έλλειψη συµβατότητας µε τα 
CRS, το µη εξελιγµένο γραφικό περιβάλλον και η χαµηλή αξιοπιστία οδηγούν την τουριστική 
βιοµηχανία στην υιοθέτηση του PC ως τερµατικού και των Internet-based πρωτοκόλλων 
επικοινωνίας. Μόνο µερικές σκληροπυρηνικά παραδοσιακές επιχειρήσεις θα συνεχίσουν να 
διατηρούν τα παλαιά συστήµατα, έως ότου αποσυνδεθούν αναγκαστικά από τους tour operators 
και τις αερογραµµές. 

To teletext είναι ένα µονόδροµο µέσο επικοινωνίας που χρησιµοποιεί τα συστήµατα 
τηλεοπτικής µετάδοσης για να παρέχει πληροφορίες στο ευρύ κοινό. Το σύστηµα αυτό πρέπει 
να υποστηρίζεται από την τηλεόραση του χρήστη και παρέχει πληροφορίες σχετικά µε νέα, 
καιρό, αφίξεις και αναχωρήσεις αεροπλάνων, καθώς και προσφορές πακέτων διακοπών της 
τελευταίας στιγµής. Στη Μεγάλη Βρετανία το teletext χρησιµοποιήθηκε για τη διανοµή αδιάθετων 
προϊόντων στις χαµηλότερες οικονοµικά τάξεις. Το σύστηµα αυτό χρησιµεύει για την εύρεση 
µόνο περιορισµένων πληροφοριών και είναι αναγκαία η τηλεφωνική ή προσωπική επικοινωνία 
του πελάτη µε τον ταξιδιωτικό πράκτορα για τις κρατήσεις και τις λεπτοµέρειες του ταξιδιού. 
Παρά την «πρωτόγονη» πλέον φύση του, το teletext είχε χρησιµοποιηθεί ευρέως στο παρελθόν, 
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στην προ Internet εποχή, και σε περιορισµένο βαθµό στο παρόν, από τα χαµηλά στρώµατα του 
πληθυσµού. Τώρα βρίσκεται σε µία φάση εκµοντερνισµού µέσω του site www.teletext.com.  

Στην προ Internet εποχή άλλο ένα σύστηµα είχε γίνει δηµοφιλές: το EDI (Electronic 
Data Interchange). To EDI χρησιµοποιεί δίκτυα υπολογιστών για την ανταλλαγή τυποποιηµένων 
εγγράφων, όπως τιµολόγια, δελτία παραγγελιών κλπ. To EDI στο χώρο του Τουρισµού 
χρησιµοποιείται για µεταφορά µεγάλου όγκου δεδοµένων µεταξύ tour operators και ταξιδιωτικών 
πρακτόρων σχετικά µε κρατήσεις εισιτηρίων και δωµατίων σε ξενοδοχεία. Το σύστηµα αυτό, 
λόγω της εξέλιξης του Internet, έχει ήδη αντικατασταθεί από extranets, ώστε και οι µικρότεροι 
«παίκτες» να έχουν τη δυνατότητα να εκµεταλλευθούν τις ευκαιρίες που προσφέρονται. To EFT 
(Electronic Funds Transfer) διευκολύνει τη µεταφορά χρηµάτων από τους πελάτες στους 
προµηθευτές τουριστικών προϊόντων. To EFTPOS (Electronic Funds Transfer at Point Of 
Sales) διαβάζει και τυπώνει λεπτοµέρειες σχετικά µε πιστωτικές κάρτες, µε αποτέλεσµα να 
µειώνεται σηµαντικό ο απαιτούµενος χρόνος και η γραφική εργασία. To EFTPOS είναι 
κατάλληλο για χρήση σε self-service τερµατικά. Επιπροσθέτως, τα POS (Point Of Sales) 
συστήµατα διευκολύνουν σηµαντικά τις ενδο- επιχειρησιακές συναλλαγές και την εξαγωγή των 
λογαριασµών, συνδέοντας τα διαφορετικά σηµεία πώλησης σε ένα ξενοδοχείο µε το κεντρικό 
λογιστικό ΠΣ. Τα POS συστήµατα παρέχουν πολλά πλεονεκτήµατα σε θέµατα οικονοµίας 
χρόνου, γραφικής εργασίας, χρηµάτων και απασχόλησης προσωπικού, ελαχιστοποιώντας 
ταυτόχρονα τα λάθη που συµβαίνουν µε την χειρωνακτική µεταφορά ποσών στους 
λογαριασµούς. Επίσης, βελτιώνεται και ο έλεγχος και η αναπλήρωση του αποθέµατος 
τροφίµων, αναψυκτικών και των υπόλοιπων προϊόντων που προσφέρει ένα ξενοδοχείο στους 
πελάτες του. 

Μία µεγάλη εξέλιξη, κυρίως κατά τη δεκαετία του '90, ήταν η ανάπτυξη των δικτύων 
υπολογιστών. Η ενδο-επιχειρησιακή δικτύωση προκάλεσε µεγάλη αναδιοργάνωση στις 
επιχειρησιακές διαδικασίες. Για πρώτη φορά ήταν πραγµατικά δυνατή η συνεργασία και 
ενσωµάτωση όλων των διαθέσιµων πόρων και λειτουργιών µίας επιχείρησης. Το ίδιο συνέβη 
και µε τις τουριστικές επιχειρήσεις. Τα LAN (Local Area Networks) χρησιµοποιούνται σε 
ξενοδοχεία και ταξιδιωτικά γραφεία για τη διασύνδεση µεταξύ των διαφόρων τµηµάτων και την 
κοινή χρήση βάσεων δεδοµένων σχετικά µε κρατήσεις και ιστορικό πελατών, εκτυπωτών κ.ά. 
Τα WAN (Wide Area Networks) επιτρέπουν τη διασύνδεση κεντρικών εγκαταστάσεων µε 
υποκαταστήµατα, όπως στην περίπτωση των αεροπορικών εταιρειών ή ξενοδοχειακών 
αλυσίδων. Τα LAN και WAN συνδέονται και µε τα διεθνή συστήµατα κρατήσεων και 
διαθεσιµότητας, τα CRS και GDS, τα οποία θα αναλυθούν διεξοδικά σε άλλες ενότητες. Τα 
δίκτυα είναι, σαφώς αναφαίρετο και απαραίτητο στοιχείο λειτουργίας ολόκληρου του τουριστικού 
κυκλώµατος. 

Καθώς θα εξελίσσονται οι τηλεπικοινωνίες και τα δίκτυα, οι τουριστικές επιχειρήσεις θα 
έχουν νέα µέσα στη διάθεσή τους για την προώθηση των προϊόντων τους. Η εµφάνιση των 
ISDN συνδέσεων, αλλά κυρίως των DSL (Digital Subscriber Lines) θα φέρει µεγάλες αλλαγές 
στη χρήση των πολυµέσων στο Internet, καθώς θα είναι δυνατό το downloading µεγαλύτερου 
όγκου δεδοµένων µε ήχο, µουσική, γραφικά, animation κλπ. Οι πελάτες θα έχουν στη διάθεσή 
τους interactive brochures και videos για να επιλέξουν τα τουριστικά προϊόντα που επιθυµούν, 
τα οποία, λόγω των υψηλών ταχυτήτων διαµεταγωγής δεδοµένων, θα µπορούν να τα βλέπουν 
on-line και real-time, χωρίς καµία αναµονή. 

Software 

Το λογισµικό που χρησιµοποιείται από τις τουριστικές επιχειρήσεις µπορεί να είναι είτε 
στη µορφή έτοιµου τυποποιηµένου πακέτου ή να προκύπτει από ιδία ανάπτυξη εντός της 
επιχείρησης ή σε συνεργασία µε µία εταιρεία ανάπτυξης λογισµικού. Οι περισσότερες 
εφαρµογές, πάντως, που συναντούµε στο χώρο του Τουρισµού είναι ένας συνδυασµός των 
παραπάνω κατηγοριών. Η συνήθης πρακτική που ακολουθείται από τις γνωστές εταιρείες 
λογισµικού είναι η ανάπτυξη µιας εφαρµογής για έναν συγκεκριµένο πελάτη, η οποία έπειτα 
διαµορφώνεται σε πιο τυποποιηµένο επίπεδο ώστε να µπορεί να εγκατασταθεί και σε άλλους 
πελάτες του ίδιου τοµέα. Επιπλέον υποσυστήµατα (modules) χρησιµοποιούνται µετά για την 
εξειδίκευση και προσαρµογή του τυποποιηµένου συστήµατος σε περιβάλλοντα πελατών µε πιο 
ειδικές ανάγκες και απαιτήσεις. Προφανώς, βέβαια, οι τουριστικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν, 
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όπως η πλειοψηφία των επιχειρήσεων παγκοσµίως, ευρέως γνωστές εφαρµογές επεξεργασίας 
κειµένου, παρουσιάσεων κλπ. όπως το Microsoft Office και λειτουργικά συστήµατα ειδικά για 
δίκτυα, όπως τα Windows NT. Το λογισµικό στον Τουρισµό και ιδίως στον ξενοδοχειακό κλάδο 
συχνά διακρίνεται σε front-office εφαρµογές, οι οποίες διευκολύνουν τις συναλλαγές µε τους 
πελάτες, όπως οι κρατήσεις το check-in και το check-out στα ξενοδοχεία, οι κρατήσεις στα 
ταξιδιωτικά πρακτορεία και στις αεροπορικές εταιρείες κ.ά., και σε back-office εφαρµογές, οι 
οποίες αφορούν τις οργανωτικές, λειτουργικές και διοικητικές ανάγκες και απαιτήσεις της 
επιχείρησης, όπως η χρηµατοοικονοµική και λογιστική υποστήριξη, η µισθοδοσία, η διοίκηση 
προσωπικού, οι προµήθειες κ.ά. Η µεγάλη επιδίωξη, η οποία υλοποιείται πια από κάποιες 
εταιρείες, είναι η άρρηκτη σύνδεση και ολοκλήρωση των παραπάνω εφαρµογών σε ένα ενιαίο 
σύστηµα. Κάτι τέτοιο θα δώσει µία ισχυρή ώθηση στην αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα 
των επιχειρήσεων και θα οδηγήσει παράλληλα σε περικοπή δαπανών. 

Μία τάση που ενισχύεται συνεχώς είναι η χρήση πολυµέσων από τους τουριστικούς 
παράγοντες για την προώθηση των προϊόντων τους. Τα πολυµέσα, µε το να συνδυάζουν ήχο, 
εικόνα, κίνηση, γραφικά και κείµενο, δίνουν την καλύτερη εµπειρία που µπορεί να έχει ο 
πελάτης από το τουριστικό προϊόν που σκοπεύει να αγοράσει. Παρουσιάσεις των προϊόντων µε 
τη χρήση πολυµέσων µπορούν να ενσωµατωθούν είτε στη διαδικτυακή παρουσία µιας 
επιχείρησης είτε να δοθούν µε τη µορφή CD στους πελάτες. ∆υστυχώς, όµως, οι αργές 
ταχύτητες µεταφοράς δεδοµένων στο Internet δεν επιτρέπουν ακόµα την ανάπτυξη αυτού του 
τρόπου προώθησης, ενώ και η παροχή CD έχει αποδειχθεί σχετικά ασύµφορη. 

Η ΠΤ, σε συνδυασµό µε τις εξελίξεις στην κινητή τηλεφωνία, θα µπορέσει να µεταφέρει 
όλες τις απαιτούµενες πληροφορίες στον τουρίστα µε τη µορφή και την ποσότητα που τις θέλει 
ο ίδιος και, κυρίως όπου κι αν βρίσκεται. Εδώ ακριβώς βρίσκεται το µέλλον στην εφαρµογή της 
ΠΤ στον Τουρισµό. Όχι µόνο θα υπάρξει µείωση σε άχρηστα φυλλάδια, αλλά η επίδειξη των 
προϊόντων θα είναι πιο ρεαλιστική και, συνεπώς πιο ελκυστική. Η παροχή εικόνων, video, ήχων 
και γραφικών εύκολα, γρήγορα και φτηνά, µε τον επιθυµητό από τον κάθε πελάτη τρόπο, θα 
ενδυναµώσει τα στελέχη marketing στην προσπάθειά τους να στοχεύσουν σε µικρότερες 
αγορές και πελάτες µε εξειδικευµένες ανάγκες και επιθυµίες. 

 

3.6. Computer Reservation Systems (CRS) και Global Distribution 

Systems (GDS)  

Αναµφισβήτητα, τα CRS αποτέλεσαν τη µεγαλύτερη συνεισφορά της ΠΤ στην τουριστική 
βιοµηχανία από τη δεκαετία του '80 και µετά. Είναι, κατά βάση, υπολογιστικά συστήµατα που 
βοηθούν τις τουριστικές επιχειρήσεις να χειρίζονται τα αποθέµατά τους επικερδώς και να 
διανέµουν τα προϊόντα τους µε ευκολότερο και αποτελεσµατικότερο τρόπο. Τα CRS συνήθως 
διαχειρίζονται από τουριστικούς παραγωγούς όπως οι αερογραµµές τα ξενοδοχεία και οι tour 
operators και ενσωµατώνουν υπολογιστικά ή/και videotext συστήµατα, εκτενή δίκτυα και 
mainframes. Υποστηρίζουν ένα µεγάλο αριθµό τερµατικών σε ταξιδιωτικούς πράκτορες ή άλλες 
τουριστικές επιχειρήσεις Από το 1980 και µετά τα CRS επεκτάθηκαν ραγδαία, επηρεάζοντας 
όλο το τουριστικό κύκλωµα. Η άµεση και στιγµιαία ανανέωση και παροχή πληροφοριών, σε 
συνδυασµό µε την υποστήριξη πραγµατοποίησης και επιβεβαίωσης κρατήσεων και αργότερα 
την αγορά ενός µεγάλου εύρους τουριστικών προϊόντων είναι τα κύρια πλεονεκτήµατα ενός 
CRS. Εντούτοις, το κόστος εγκατάστασης, η έλλειψη φιλικού στο χρήστη περιβάλλοντος 
εργασίας και η εύνοια προς συγκεκριµένους προµηθευτές των CRS είναι µειονεκτήµατα άξια 
λόγου. 

Αρχικά εµφανίστηκαν στις αρχές τις δεκαετίας του '60, µε στόχο να αποτελέσουν ένα 
αποδοτικό εργαλείο για τη διαχείριση του αποθέµατος των τουριστικών προϊόντων. Η ραγδαία 
ανάπτυξη της τουριστικής ζήτησης και προσφοράς τις περασµένες δεκαετίες είχε δείξει ότι ο 
κλάδος µπορούσε να διοικηθεί µόνο µε τη βοήθεια ισχυρών υπολογιστικών συστηµάτων. Οι 
αεροπορικές εταιρείες ήταν πρωτοπόροι στην εισαγωγή της τεχνολογίας των CRS, καθώς ήταν 
οι πρώτες που αντικατέστησαν τα χειρωνακτικά συστήµατα κρατήσεών τους µε ηλεκτρονικές 
βάσεις δεδοµένων. Σύντοµα, διεθνείς αλυσίδες ξενοδοχείων και tour operators 
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συνειδητοποίησαν τη δυναµική του νέου συστήµατος και προχώρησαν στη δηµιουργία 
κεντρικοποιηµένων πληροφοριακών συστηµάτων και συστηµάτων κρατήσεων (central 
reservation systems). Ο όρος CRS χρησιµοποιείται συχνά ως όρος-οµπρέλα που καλύπτει όλη 
την ποικιλία των χρησιµοποιούµενων συστηµάτων. Τα CRS είναι σε θέση να παρέχουν 
σηµαντικά στρατηγικά εργαλεία για τις επιχειρήσεις και τους προορισµούς, ενώ ταυτόχρονα 
µπορούν να διαµορφωθούν ως αυτόνοµες Στρατηγικές Επιχειρηµατικές Μονάδες (SBUs) και να 
δράσουν ως µία νέα ανεξάρτητη βιοµηχανία διανοµής τουριστικών προϊόντων. 

Η συνένωση αεροπορικών CRS οδήγησε στα Παγκόσµια Συστήµατα ∆ιανοµής ή Global 
Distribution Systems (GDS), τα οποία ενσωµατώνουν ένα πλήθος υπηρεσιών και προϊόντων και 
παρέχουν µία παγκόσµια πληροφοριακή υποδοµή διανοµής για ολόκληρο το τουριστικό 
κύκλωµα. Τα CRS και τα GDS αποτέλεσαν τους σηµαντικότερους πρεσβευτές και παράγοντες 
αλλαγής στην τουριστική βιοµηχανία πριν την είσοδο του Internet, αποτελώντας τα πληρέστερα 
συστήµατα τουριστικής διανοµής και, γενικότερα, marketing. Συχνά οι διάφοροι παράγοντες τα 
αποκαλούσαν "travel supermarkets". Η επέκταση του Τουρισµού τις τελευταίες δεκαετίες και οι 
αλλαγές στη ζήτηση και την προσφορά ήταν αυτά που οδήγησαν στην µετεξέλιξη των CRS σε 
GDS. 

Τα GDS ικανοποιούν την ανάγκη των καταναλωτών για εύκολη πρόσβαση σε πλήθος 
πληροφοριών που σχετίζονται µε τις τιµές και τη διαθεσιµότητα µιας ποικιλίας επιλογών 
ταξιδιών και διαµονής. Οι καταναλωτές επιζητούν, επίσης άµεση επιβεβαίωση και γρήγορη 
εξαγωγή των απαραίτητων εγγράφων σχετικά µε τις κρατήσεις τους. Η επιτυχία των GDS 
έγκειται στο συνδυασµό παροχής πληροφοριών σχετικά µε το ταξίδι και τον προορισµό µε 
ακρίβεια, πληρότητα και εγκυρότητα, και ταχύτητας επικοινωνίας και απόκρισης των 
προµηθευτών προς τις απαιτήσεις των καταναλωτών.  

Οι τουριστικοί προµηθευτές χρησιµοποιούν τα CRS και τα GDS για τη διαχείριση και 
διανοµή της δυναµικότητας και του αποθέµατος τους. Τα CRS προσφέρουν εσωτερικές λύσεις 
για τον έλεγχο του αποθέµατος και την πρόβλεψη της ζήτησης. Τα GDS µπορούν να 
χαρακτηριστούν ως το «κυκλοφορικό σύστηµα» των τουριστικών προϊόντων στη διεθνή αγορά. 
Εποµένως, ο συνδυασµός των CRS και GDS δίνει τη δυνατότητα στους τουριστικούς 
παράγοντες να ελέγχουν, να προωθούν και να πουλούν τα προϊόντα τους σε παγκόσµια 
κλίµακα, σε συνδυασµό µε τη βελτίωση του βαθµού πληρότητάς τους και τη µείωση της 
εποχικότητας. Επιπλέον, κοστίζουν λιγότερο σε σχέση µε άλλες επιλογές διανοµής έχουν 
χαµηλότερα κόστη επικοινωνίας και επιτρέπουν την ευέλικτη τιµολόγηση και προσαρµογή της 
διαθεσιµότητας των προϊόντων, ώστε να ανταποκρίνεται η τουριστική προσφορά στις 
διακυµάνσεις της ζήτησης. Τέλος, παρέχουν πληροφορίες σχετικά µε τη ζήτηση και τη θέση των 
ανταγωνιστών στο τουριστικό κύκλωµα. 

Τα GDS είναι ιδιαιτέρως ωφέλιµα και για τους τουριστικούς µεσάζοντες, καθώς υποστηρίζουν 
γρήγορες, έγκυρες και αξιόπιστες απαντήσεις στα αιτήµατα των πελατών. Κι αυτό επιτυγχάνεται 
µε χαµηλότερα έξοδα επικοινωνίας και πραγµατοποίησης των κρατήσεων, διευκολύνοντας, 
παράλληλα, και την πληρωµή των προµηθειών από τους µεσάζοντες στους προµηθευτές. 

Τα χρηµατικά οφέλη είναι σηµαντικά και για τους ιδιοκτήτες των εταιρειών που 
διευθύνουν τα GDS και περιλαµβάνουν έσοδα από τις προµήθειες, τις εγγραφές και τη 
συµµετοχή στο σύστηµα των τουριστικών επιχειρήσεων και προώθηση των συµµετεχόντων στη 
διοίκηση εταιρειών µέσω εµφάνισής τους µε προτεραιότητα εντός του συστήµατος, ιδίως στα 
αεροπορικά CRS και GDS (παρόλο που κάτι τέτοιο απαγορεύεται στην περίπτωση των GDS). 

Τα οφέλη που µπορούν να αποκοµίσουν οι τουριστικοί παράγοντες από τα CRS και τα GDS 
στην προσπάθειά τους να γεφυρώσουν τα προσφερόµενα προϊόντα µε την τουριστική ζήτηση 
εκτείνονται από τη µείωση σε κόστη διανοµής, προώθησης, επικοινωνίας, εργασίας έως την 
υποστήριξη της κερδοφορίας, της βελτίωσης και διαφοροποίησης των προϊόντων, του 
relationship marketing, της ευελιξίας, της δηµιουργίας συµµαχιών και της χρήσης του 
συστήµατος ως στρατηγικό εργαλείο και εµπόδιο εισόδου των ανταγωνιστών. 

Λόγω της µεγάλης σηµασίας τους για τον Τουρισµό και, ειδικότερα, για τον 
ξενοδοχειακό κλάδο, η πορεία και η χρήση των CRS και GDS θα αναλυθεί εκτενώς στο 2° 
Μέρος της παρούσας εργασίας.  
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3.7. Εφαρµογές  Πληροφοριακής Τεχνολογίας στον Τουρισµό 

Στην ανάλυση που προηγήθηκε αναφέρθηκαν ήδη πολλές εφαρµογές της ΠΤ στον Τουρισµό, η 
πορεία τους από το παρελθόν στο µέλλον, η χρησιµότητα τους και τα παρόντα και µελλοντικό 
οφέλη τους για τις τουριστικές επιχειρήσεις. 

 

3.8. Το Τρισδιάστατο Πλαίσιο της  Πληροφοριακής  Τεχνολογίας 

Η συνεισφορά της ΠΤ στον Τουρισµό είναι πολυδιάστατη, καθώς βοηθά τις επιχειρήσεις και 
τους οργανισµούς να βελτιώσουν την εσωτερική τους αποδοτικότητα, να δηµιουργήσουν 
συµµαχίες και στενές επαφές µε συνεργάτες και άλλους εµπλεκόµενους παράγοντες και να 
αναπτύξουν την αποτελεσµατική επικοινωνία τους µε τον υπόλοιπο κόσµο σε διεθνή κλίµακα.  

Η ΠΤ δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να χρησιµοποιήσουν τις ευκαιρίες που 
προσφέρονται από τους τρεις άξονες και να αναπτύξουν πολλούς συνδυασµούς µε τα 
προσφερόµενα εργαλεία, ώστε να προσαρµόσουν τα προϊόντα και τις διαδικασίες τους. Οι 
συνδυασµοί αυτοί καλύπτουν τις ενδοεπιχειρησιακές λειτουργίες (άξονας Intranet), την 
διεπιχειρησιακή επικοινωνία µε µεσάζοντες, συνεργάτες και παραρτήµατα (άξονας Extranet) και 
την αλληλεπίδραση µε τους καταναλωτές σε διεθνές επίπεδο (άξονας Internet). Η ικανότητα των 
τουριστικών παραγόντων να χρησιµοποιήσουν το παραπάνω πλαίσιο και να υλοποιήσουν τους 
συνδυασµούς και τις στρατηγικές που προκύπτουν θα καθορίσει τη µελλοντική 
ανταγωνιστικότητά τους, σε έναν κλάδο που υφίσταται δοµικές αλλαγές και στους τρεις άξονες 
του πλαισίου αυτού (Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd, Wanhill, 1998). 

 

Ενδο-Επιχειρησιακές Λειτουργίες µε τη Χρήση Intranets 

Η ΠΤ υποβοηθά τις εσωτερικές λειτουργίες µιας τουριστικής επιχείρησης κυρίως µε την 
υποστήριξη ολοκλήρωσης µεταξύ των επιµέρους τµηµάτων της. Η ολοκλήρωση αυτή 
επικεντρώνεται, κατά βάση, µεταξύ των λειτουργιών back office και front office, επιτρέποντας 
έτοι την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών σε συνδυασµό µε τη διευκόλυνση των διοικητικών 
εργασιών. Ο στόχος είναι πάντα η βελτίωση της αποδοτικότητας και παραγωγικότητας σε 
λειτουργικό, τακτικό και στρατηγικό επίπεδο της επιχείρησης. Παραδείγµατα ενδο-
επιχειρησιακών συστηµάτων αποτελούν τα παρακάτω: 

� Συστήµατα ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακών Μονάδων (Property Management Systems-PMS) 
� Ξενοδοχειακά Πληροφοριακά Συστήµατα (Hotel Information Systems-HIS). 
� Ολοκληρωµένα συστήµατα POS (Point-Of-Sales). 
� Συστήµατα διαχείρισης αποθεµάτων για tour operators, µεταφορικές εταιρείες και άλλους 

τουριστικούς παράγοντες. 
� Πληροφοριακά συστήµατα µισθοδοσίας, προσωπικού, λογιστικής και χρηµατοοικονοµικής 

διαχείρισης, προµηθειών κλπ. 

∆ιεπιχειρησιακές Λειτουργίες µε τη Χρήση Extranets (και του Internet) 

Η τεχνολογία δικτύων µπορεί να υποστηρίξει την επικοινωνία και διασύνδεση µεταξύ 
διαφόρων οργανισµών. Τα extranets έδωσαν την ευκαιρία στους οργανισµούς αυτούς να έχουν 
ένα ασφαλές interface µεταξύ τους, στο οποίο η πρόσβαση θα περιορίζεται µόνο σε αυτούς που 
είναι εντεταλµένοι. Πολλές εφαρµογές έχουν αναπτυχθεί στο πλαίσιο λειτουργίας των extranets. 
Σε αυτές ανήκουν και οι παρακάτω βασικές εφαρµογές, µερικές από τις οποίες έχουν ήδη 
αναφερθεί σε προηγούµενες ενότητες: 

° EDI (Electronic Data Interchange) µεταξύ των tour operators, πρακτορείων και προορισµών 
για την ανταλλαγή λιστών επιβατών, τιµολογίων κλπ. 

° CRS και GDS για την πραγµατοποίηση και επιβεβαίωση κρατήσεων, έλεγχο διαθεσιµότητας 
µέσων µεταφοράς και καταλυµάτων και προώθηση λοιπών τουριστικών προϊόντων 
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(ενοικιάσεις αυτοκινήτων, πακέτα διακοπών κ.ά.), µε αυξανόµενη επέκταση στο Internet, 
ώστε να προσεγγισθούν απευθείας οι τελικοί καταναλωτές. 

° Extranets µεταξύ µικρών ή µεγάλων τουριστικών επιχειρήσεων που τοποθετούνται 
γεωγραφικά στον ίδιο προορισµό, στο πλαίσιο των Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Προορισµού 
(Destination Management Systems-DMS), για την καλύτερη προώθηση όλων των 
συµπληρωµατικών προϊόντων που παρέχονται στους τουρίστες σε αυτόν τον συγκεκριµένο 
προορισµό. 

Αλληλεπίδραση µε τους Καταναλωτές Μέσω του Internet 

Η εξέλιξη του e-Commerce βοηθά τις τουριστικές επιχειρήσεις να επικοινωνούν 
απευθείας µε τους καταναλωτές και να τους προσφέρουν εξειδικευµένα στις ανάγκες τους 
προϊόντα. Το αποτέλεσµα είναι η εξάλειψη του µεσάζοντα στην παροχή πληροφοριών και 
προώθηση προϊόντων, πουλώντας έτσι, τα προϊόντα απευθείας στον καταναλωτή χωρίς 
καταβολή προµηθειών ή άλλα έξοδα, όπως η εκτύπωση και διανοµή διαφηµιστικών φυλλαδίων. 
Άλλωστε, στη θέση των φυλλαδίων, έχει αρχίσει να γίνεται δηµοφιλής η διανοµή CD-ROMs, 
που επιτρέπουν την χρησιµοποίηση των πολυµέσων µε τις ευεργετικές συνέπειες που έχουν 
αναλυθεί και σε προηγούµενη ενότητα. 

Επιπροσθέτως, η πραγµατοποίηση των συναλλαγών µέσω Internet µειώνει το 
αντίστοιχο κόστος. Η εταιρεία Sun είχε µετρήσει ότι οι πρόσωπο µε πρόσωπο τραπεζικές 
συναλλαγές κοστίζουν περίπου $1, οι συναλλαγές µέσω τηλεφωνικών κέντρων περίπου $0,5, 
ενώ οι συναλλαγές µέσω Internet κοστίζουν περίπου $0,15. Κατά παρόµοιο τρόπο, οι 
τουριστικές επιχειρήσεις µπορούν να µειώσουν το συνολικό κόστος τους και να ενισχύσουν την 
ανταγωνιστικότητα τους µε τη χρήση του Internet. 

Ακόµα πιο σηµαντικό στοιχείο, όµως, είναι η ώθηση που δίνει το Internet στη ∆ιαχείριση 
Πελατειακών Σχέσεων (Customer Relationship Management-CRM). Η αυξηµένη επικοινωνία και 
αλληλεπίδραση µε τους πελάτες και η καταγραφή των ατοµικών επιθυµιών και προτιµήσεών 
τους οδηγούν στην ανάπτυξη One-to-One marketing, µε άµεσο αποτέλεσµα την καλύτερη 
εξυπηρέτηση των πελατών, την ακριβέστερη τµηµατοποίηση και τη διενέργεια πιο 
επικεντρωµένων προωθητικών ενεργειών. 

Η χρήση του Internet, προφανώς, δεν είναι επωφελής µόνο για τις επιχειρήσεις. Οι 
πελάτες είναι ιδιαιτέρως ωφεληµένοι, αφού η πρόσβαση στο Internet σηµαίνει εύκολη, φτηνή και 
γρήγορη πρόσβαση σε ένα τεράστιο όγκο πληροφοριών σχετικά µε τα τουριστικά προϊόντα. Οι 
πληροφορίες αυτές µπορούν να φιλτραριστούν, να αποθηκευτούν και να τυπωθούν ανάλογα µε 
τις ιδιαίτερες προτιµήσεις και απαιτήσεις κάθε πελάτη. Από τη στιγµή που η πρόσβαση στο 
Internet δεν περιορίζεται σε συγκεκριµένα σηµεία, ο πελάτης έχει στη διάθεσή του τις 
επιθυµητές πληροφορίες από το σπίτι, τη δουλειά ή ακόµα και στο δρόµο ή τον προορισµό του, 
µέσω της κινητής τηλεφωνίας. 

Και, βέβαια, η χρήση του Internet δεν περιορίζεται στην παροχή πληροφοριών, αλλά και 
στην πραγµατοποίηση συναλλαγών, όπως οι on-line κρατήσεις και πληρωµές. Το 
σηµαντικότερο, δε, είναι ότι όλες αυτές οι πληροφορίες και δυνατότητες συναλλαγών είναι 
διαθέσιµες σε 24ωρη βάση όλες τις µέρες του χρόνου! To Internet δίνει ευκαιρία ακόµα και για 
C2C αλληλεπίδραση, µέσω της δηµοσίευσης πληροφοριών, κριτικών και εντυπώσεων σχετικά 
µε τουριστικά προϊόντα, εταιρείες και προορισµούς από καταναλωτές προς καταναλωτές. Τέτοιο 
παράδειγµα αποτελεί το forum της lonelyplanet (www.lonelyplanet.com) για ανταλλαγή 
εµπειριών από διάφορους προορισµούς ή η ιστοσελίδα των δυσαρεστηµένων επιβατών της 
United Airlines www.untied.com, η οποία στοχεύει στην άσκηση πίεσης στην εταιρεία για 
βελτίωση των υπηρεσιών της. 

Είναι, λοιπόν, προφανές ότι το Internet αποτελεί µία πραγµατική επανάσταση στο χώρο του 
Τουρισµού, είτε το εξετάσουµε από τη µεριά της προσφοράς είτε της ζήτησης. Και είναι σίγουρο 
πως, παρά τη ραγδαία άνοδο της χρήσης του Internet, είµαστε ακόµα στην αρχή της 
πραγµατικής εκµετάλλευσης των δυνατοτήτων που µας προσφέρει. 

Ανταγωνισµός και οι Συµµαχίες στο Σύγχρονο Τουριστικό Περιβάλλον 

Όπως συµβαίνει και µε τις επιχειρήσεις που ανήκουν στους υπόλοιπους κλάδους, οι 
τουριστικές επιχειρήσεις ανταγωνίζονται η µία την άλλη σε παγκόσµια πια κλίµακα. Το γεγονός 
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αυτό τις οδηγεί να βελτιώσουν την διαχείριση των πόρων τους, υλικών και ανθρώπινων και να 
επικεντρωθούν στις δραστηριότητες εκείνες που τους προσφέρουν πραγµατικό ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα, στοχεύοντας και σε µικρά κερδοφόρα τµήµατα της αγοράς µε εξειδικευµένες 
ανάγκες. Αυτό σηµαίνει άµεσα ότι η έννοια του outsourcing περιφερειακών δραστηριοτήτων που 
δεν προσφέρουν στην αλυσίδα αξίας και η δηµιουργία συµµαχιών σε οριζόντιο ή κάθετο 
επίπεδο µε στόχο τη βελτίωση των παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών είναι επιτακτικές 
στρατηγικές κινήσεις στο χώρο του τουριστικού επιχειρείν, πάντα µε την αρωγή των σύγχρονων 
εφαρµογών της ΠΤ. Οι επιχειρήσεις, άλλωστε, έχουν κατανοήσει πλήρως το γεγονός ότι η 
υλοποίηση της τουριστικής στρατηγικής περνά µέσα από το δρόµο της ΠΤ.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 - Η ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ Η ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ 

ΖΗΤΗΣΗ 

 

Η χρήση της ΠΤ στη τουριστική βιοµηχανία οφείλεται ως ένα βαθµό στην αύξηση του µεγέθους 
και της πολυπλοκότητας της τουριστικής ζήτησης. Η διαχείριση της ραγδαίας ανόδου τόσο του 
αριθµού όσο και των ποιοτικών απαιτήσεων των σύγχρονων ταξιδιωτών καθιστό αναγκαία τη 
χρήση ισχυρών εφαρµογών ΠΤ, οι οποίες παράλληλα επιτρέπουν την επέκταση του αριθµού 
και της εξειδίκευσης των τουριστικών προϊόντων. Εποµένως, από τη µία µεριά η ΠΤ διευκολύνει 
την επέκταση της βιοµηχανίας και τη µεγέθυνση της αγοράς και από την άλλη µεριά, η αύξηση 
του όγκου της ζήτησης απαιτεί εξελιγµένες εφαρµογές ΠΤ για τη διαχείριση των τουριστικών 
οργανώσεων. Κάθε τουρίστας είναι διαφορετικός περικλείοντας ένα µοναδικό µίγµα εµπειριών, 
κινήτρων και επιθυµιών. Ειδικά όµως στην περίπτωση της σύγχρονης τουριστικής ζήτησης οι 
τουρίστες από τις κύριες εξαγωγικές περιοχές του κόσµου ταξιδεύουν συχνότερα, έχουν 
βελτιωµένες γλωσσικές και τεχνολογικές δεξιότητες και µπορούν να λειτουργήσουν σε 
πολυπολιτισµικά και απαιτητικά περιβάλλοντα εκτός της χώρας τους. 

To Internet έχει φέρει επανάσταση στην ευελιξία µε την οποία ο πελάτης επιλέγει τα 
επιθυµητά προϊόντα και στην ευκολία της παροχής υπηρεσιών από τους τουριστικούς 
παράγοντες. Ως αποτέλεσµα της παροχής υψηλού επιπέδου υπηρεσιών και της σηµαντικής 
βελτίωσης του επιπέδου ζωής, οι πελάτες γίνονται πιο απαιτητικοί και επιλεκτικοί και 
απολαµβάνουν όλο και περισσότερες ευκολίες στο περιβάλλον που λειτουργούν καθηµερινά. Οι 
τουρίστες ζητούν πλέον προϊόντα προστιθέµενης αξίας για τα χρήµατά τους αλλά, ίσως 
περισσότερο για το διαθέσιµο χρόνο τους. Έχοντας πληθώρα εµπειριών από ποικιλία 
τουριστικών προϊόντων και προορισµών, σε συνδυασµό και µε την έλλειψη χρόνου, οι 
σύγχρονοι ταξιδιώτες βασίζονται ιδιαιτέρως στα ηλεκτρονικά µέσα για την άντληση 
πληροφοριών και την επικοινωνία των αναγκών και επιθυµιών τους στους τουριστικούς 
προµηθευτές µε ταχύτητα, εγκυρότητα και πληρότητα (Buchalis, 1998). 

 

4.1. Ζήτηση Επαγγελµατικών Ταξιδιών - Ταξιδιών Αναψυχής και 

Internet 

Αναπόφευκτα τα άτοµα που ταξιδεύουν συχνά για επαγγελµατικούς λόγους είναι πιο έµπειρα 
και εξοικειωµένα σε ότι αφορά προορισµούς, τουριστικά προϊόντα και απαιτούµενες διαδικασίες. 
Για παράδειγµα, κάποιος που ταξιδεύει από Λονδίνο προς Παρίσι σε εβδοµαδιαία βάση 
γνωρίζει από την εµπειρία του, πολύ περισσότερες πληροφορίες για τη συγκοινωνία Eurostar 
από όσες η πλειονότητα των ταξιδιωτικών πρακτορείων και το Internet µπορούν να του 
προσφέρουν. Η συχνότητα χρήσης µιας συγκεκριµένης τουριστικής υπηρεσίας, η γνώση του 
προορισµού, καθώς και ο διαθέσιµος χρόνος για µη επαγγελµατικές δραστηριότητες στον εν 
λόγω προορισµό, είναι καθοριστικοί παράγοντες της ποσότητας των δεδοµένων που 
απαιτούνται από τους επισκέπτες. Οι τουρίστες που ταξιδεύουν για λόγους αναψυχής επιζητούν 
ασύγκριτα περισσότερη πληροφόρηση απ' ό,τι οι έµπειροι, συνήθως για επαγγελµατικούς 
λόγους, ταξιδιώτες. Αυτό που απαιτούν οι έµπειροι ταξιδιώτες είναι το µεγαλύτερο βάθος στην 
πληροφόρηση, όπως, επίσης, και η σιγουριά ότι οι συγκεκριµένες ανάγκες και επιθυµίες τους θα 
ικανοποιηθούν µε τον ίδιο τρόπο που ικανοποιήθηκαν και στο παρελθόν. Εποµένως ο όγκος 
καθώς και ο τρόπος παρουσίασης των πληροφοριών που απαιτεί κάθε τµήµα της αγοράς 
διαφέρει σηµαντικά. 

Εποµένως, οι έµπειροι και οι γνώστες των προορισµών αισθάνονται πιο άνετοι κατά την 
οργάνωση του ταξιδιού τους και χρησιµοποιούν όλα τα εργαλεία που προσφέρει η ΠΤ για την 
εξατοµίκευση του επιθυµητού τουριστικού προϊόντος ανάλογα µε τις προτιµήσεις τους. Ενώ το 
Internet έχει εξοπλίσει όλους τους ταξιδιώτες, έµπειρους ή άπειρους, µε επιπλέον επιλογές, οι 
τελευταίοι αισθάνονται πιο άνετα όταν χρησιµοποιούν τους παραδοσιακούς τουριστικούς 
µεσάζοντες για να κανονίσουν τα ταξίδια τους. Αυτό συµβαίνει για τον απλό λόγο ότι ο tour 
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operator είναι αυτός που κανονίζει το µέρος διαµονής και τη µεταφορά στον προορισµό και 
επιπλέον έχει και εντεταλµένο αντιπρόσωπο στον προορισµό, στοιχεία που προσδίδουν 
ασφάλεια και σιγουριά στον άπειρο ταξιδιώτη. Ως εκ τούτου, ενώ ο έµπειρος ταξιδιώτης 
χρησιµοποιεί το Internet για να δηµιουργήσει προσωπικά και εξειδικευµένα πακέτα, ο άπειρος 
ταξιδιώτης δεν θα προχωρήσει πέρα από το να βρει απλώς ένα έτοιµο πακέτο.  

Είναι γεγονός ότι τα επαγγελµατικά ταξίδια αντιπροσωπεύουν το µεγαλύτερο ποσοστό 
των on-line ταξιδιωτικών κρατήσεων, όχι µόνο επειδή µεταβλητές, όπως ώρες αναχώρησης και 
άφιξης και προορισµοί, είναι προκαθορισµένες, αλλά και επειδή οι επαγγελµατίες ταξιδιώτες 
έχουν καλύτερο επίπεδο εκπαίδευσης και είναι πιο εξοικειωµένοι µε τους υπολογιστές. ΓΓ αυτό 
και ο τοµέας των επαγγελµατικών ταξιδιών είναι σαφώς πιο κερδοφόρος από αυτόν των 
ταξιδιών αναψυχής. Σταδιακά, οι περισσότερες επιχειρήσεις που εξυπηρετούν αυτή την αγορά 
σηµειώνουν άνοδο των Β2Β συναλλαγών τους, κυρίως µε την ανάπτυξη της παρουσίας τους 
στο Internet. 

Αντιθέτως, το Internet παρουσιάζει σηµαντικά πιο αργού ρυθµού διείσδυση από ό,τι 
αναµενόταν στην αγορά των ταξιδιών αναψυχής, ιδιαίτερα της Ευρώπης. Αυτό εξηγείται από το 
γεγονός ότι τα πακέτα διακοπών, τα οποία είναι τα πιο δηµοφιλή προϊόντα στον Ευρωπαϊκό 
τουρισµό αναψυχής, επιλέγονται κυρίως από ανθρώπους που ανήκουν στα χαµηλά και µέσα 
οικονοµικά στρώµατα και, ως εκ τούτου, είναι λιγότερο εξοικειωµένοι µε τη χρήση των 
υπολογιστών και του Internet. Επιπροσθέτως, ο έλεγχος του τουρισµού αναψυχής στην 
Ευρώπη έχει περάσει στα χέρια µεγάλων πολυεθνικών εταιριών προερχόµενων από 
πρόσφατες συγχωνεύσεις, όπως οι Preussag, Rewe, Thomas Cook, Kuoni και Airtours. Οι 
µεγάλοι αυτοί tour operators και ταξιδιωτικοί πράκτορες απειλούνται από µείωση των µεριδίων 
αγοράς τους, αφού το Internet παρέχει στους τελικούς καταναλωτές τη δυνατότητα 
πραγµατοποίησης κρατήσεων και προγραµµατισµού των ταξιδιών τους χωρίς την παρουσία 
µεσαζόντων. Επιπλέον, τα χαµηλά περιθώρια κέρδους των tour operators δεν τους επιτρέπουν 
την αναβάθµιση των πληροφοριακών συστηµάτων τους από παραδοσιακό (legacy systems, 
videotext) σε Internet-based. Παρά ταύτα, ένα µεγάλο ποσοστό ταξιδιωτών για λόγους 
αναψυχής που προέρχονται κυρίως από τη Βόρεια Αµερική και τη Νότια Ευρώπη οργανώνουν 
κατά κανόνα τις διακοπές τους χωρίς τη βοήθεια κανενός µεσάζοντα. Είναι προφανές ότι το 
Internet αποτελεί για τους ταξιδιώτες αυτούς µια ανεκτίµητη πηγή πληροφοριών και δίοδο 
αγοράς οποιουδήποτε τουριστικού προϊόντος. Πολλές τουριστικές επιχειρήσεις αντιλήφθηκαν 
τον νέο ρόλο του Internet στο χώρο τους και αναδιοργάνωσαν τις διαδικασίες τους µε τον πιο 
επικερδή τρόπο. Παραδείγµατα τέτοιων επιχειρήσεων είναι οι no-frills αερογραµµές easyJet και 
Ryanair, οι οποίες µετρούν άνω του 80% των κρατήσεων τους µέσω Internet, καθώς και µια 
πληθώρα µικρών ανεξάρτητων ξενοδοχείων, τα οποία βρίσκουν σηµαντικά ευκολότερο και πιο 
επικερδές να επικοινωνούν απ' ευθείας µε τους πελάτες τους µέσω Internet. Εκτός από τους 
ταξιδιώτες που προέρχονται από τις προαναφερθείσες περιοχές και αυτούς που ταξιδεύουν για 
επαγγελµατικούς λόγους, ένα ακόµα τµήµα της αγοράς που παρουσιάζει άνοδο της χρήσης του 
Internet για τουριστικό σκοπό είναι τα άτοµα νεαρής ηλικίας, τα οποία συνδυάζουν βελτιωµένο 
βιοτικό επίπεδο, καλύτερη εκπαίδευση και υψηλότερο δείκτη εξοικείωσης µε τις νέες τεχνολογίες 
και το Internet.  

 

4.2. Ποσοτική Ανάπτυξη της Τουριστικής Ζήτησης και ο On-line 

Πληθυσµός 

Σύµφωνα µε τις προβλέψεις του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού, θα υπάρχει σηµαντική 
αύξηση του τουριστικού όγκου µέχρι το 2020, στο βαθµό που περίπου το 20% του παγκόσµιου 
πληθυσµού θα ταξιδεύει. Επίσης, αυξάνεται η ανά τουρίστα δαπάνη για τουριστικά προϊόντα και 
η συχνότητα ταξιδιών, αλλά µειώνεται ο χρόνος που δαπανάται σε κάθε ταξίδι. Είναι, ακόµη, 
ενδιαφέρον να παρατηρήσουµε ότι αυξάνονται τα ταξίδια µεγάλων αποστάσεων, καθώς οι 
σύγχρονοι ταξιδιώτες έχουν πολλές εµπειρίες από τους συνήθεις προορισµούς και αναζητούν 
εναλλακτικούς, άγνωστους και ασυνήθιστους. Όλες οι παραπάνω τάσεις απαιτούν πιο 
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εξελιγµένες εφαρµογές ΠΤ από τη µεριά της τουριστικής βιοµηχανίας, ώστε να ικανοποιηθεί η 
διογκούµενη και διαφοροποιηµένη τουριστική ζήτηση. 

Αν συνδυάσουµε τις παραπάνω τάσεις µε τη συνεχιζόµενη αλµατώδη άνοδο της 
διείσδυσης του Internet, αλλά και της κινητής τηλεφωνίας, τότε είναι προφανές ότι µεγαλώνει 
όλο και περισσότερο το τµήµα εκείνο της τουριστικής ζήτησης που επιθυµεί την χρήση του 
Internet και της κινητής τηλεφωνίας για την αγορά και χρήση τουριστικών προϊόντων και 
υπηρεσιών. To on-line shopping στην Ευρώπη έχει αυξηθεί από 4.7 εκ. το 2008 σε 43.6 εκ το 
2011 ή περίπου το 11% του πληθυσµού της Γηραιάς Ηπείρου, αύξηση σχεδόν 1000% σε πέντε 
χρόνια. Αντίστοιχα, η αύξηση σε ευρώ του on-line shopping κυµαίνεται στο 2742.5%, από € 678 
εκ το 2008 σε € 18.6 δισ. το 2011. 

Πάνω από 50% των Ευρωπαίων χρηστών του Internet κάνουν πρώτα µία αναζήτηση 
στο δίκτυο πριν προχωρήσουν στην τελική αγορά ενός προϊόντος. Περίπου το 27% δηλώνουν 
πως ήδη αγοράζουν προϊόντα on-line, ενώ το 32% δηλώνουν ότι συλλέγουν πληροφορίες και 
προδιαγραφές προϊόντων, συγκρίνουν τιµές ή επισκέπτονται on-line καταστήµατα, αλλά δεν 
προχωρούν σε αγορές. Στην Ευρώπη εκτιµάται ότι περίπου 17 εκ. ταξίδια που έγιναν από 
Ευρωπαίους ξεκίνησαν από το Internet, από τα οποία 4 εκ. κρατήθηκαν και πληρώθηκαν µέσω 
Internet (στοιχεία 2009). Τα ταξίδια που κλείνονται on-line είναι µικρότερα σε διάρκεια από αυτό 
που κλείνονται off-line, είτε είναι ταξίδια για επαγγελµατικούς λόγους είτε αναψυχής, και, 
µάλιστα, η διαδικασία κλεισίµατος τους ξεκινάει αργά, κοντά στην ηµέρα αναχώρησης. 
∆ηµοφιλή τουριστικά προϊόντα που αγοράζονται on-line είναι διακοπές για χειµερινά σπορ, 
ειδικά γεγονότα (φεστιβάλ, εκθέσεις κλπ.) και γενικά οτιδήποτε θεωρείται πιο εξειδικευµένο από 
τα προϊόντα µαζικού τουρισµού (special interest tourism products). 

Οι on-line ταξιδιώτες συνήθως ζουν σε µεγάλες πόλεις, ανήκουν στο group ηλικίας 25-
34 ετών, έχουν άνω του µέσου όρου εκπαίδευση και εισόδηµα και δεν έχουν ακόµα οικογένεια. 
Από την άλλη µεριά, οι off-line ταξιδιώτες είναι 45-54 ετών, χαµηλότερης εκπαίδευσης (ιδίως σε 
σχέση µε την τεχνολογία) και εισοδήµατος. Πάντως, είναι γεγονός ότι η Ευρωπαϊκή αγορά µε 
πρόσβαση στο Internet αυξάνεται συνεχώς, µε προοπτική να φτάσει το 30% µέχρι το 2013. Η 
αύξηση αυτή ωθείται από τον αριθµό των νέων χρηστών, την επιτυχία διαφόρων δωρεάν on-
line υπηρεσιών, η µείωση των τιµών προϊόντων και υπηρεσιών νέας τεχνολογίας και 
πρόσβασης στο Internet και η εξέλιξη των ευρυζωνικών (broadband) τεχνολογιών πρόσβασης 
στο Internet. 

Υπάρχουν πολλοί παράγοντες που υποκινούν τη χρήση του Internet για ταξιδιωτικούς 
λόγους. Μερικοί από αυτούς είναι: 

� Ο πλούτος και το βάθος των διατιθέµενων πληροφοριών. Ο Η ευκολία εντοπισµού 
συγκεκριµένων πληροφοριών. Ο Η διαθεσιµότητα του Internet 24 ώρες το 24ωρο. 

� Τα προϊόντα προσφέρονται σε µειωµένες τιµές καθώς οι προµηθευτές διαθέτουν τις οικονοµίες 
τους από τη διανοµή των προϊόντων τους ως εκπτώσεις στους πελάτες τους. 

� Η αναζήτηση πληροφοριών είναι οικονοµική και γίνεται όπως και όποτε θέλει ο κάθε χρήστης. 

Από έρευνες καταναλωτών της Jupiter Research το 2010 προέκυψε ότι ο 
δηµοφιλέστερος παράγοντας είναι οι καλύτερες προσφερόµενες τιµές (64%). Ακολουθεί η 
µεγαλύτερη εµπιστοσύνη στην ασφάλεια των προσωπικών δεδοµένων και της πιστωτικής 
κάρτας (56%), γεγονός αρκετά εντυπωσιακό, αν αναλογιστούµε ότι ο ίδιος αυτός παράγοντας 
αναµενόταν να είναι από τους πιο ανασταλτικούς. Ακόµη, άλλοι υποκινητικοί παράγοντες είναι η 
δυνατότητα εύκολης επιστροφής του προϊόντος (52%), η ευκολία πραγµατοποίησης 
συγκρίσεων (49%), η δυνατότητα λήψης καλύτερων πληροφοριών για τα προϊόντα (48%), η 
εµπιστοσύνη σε συγκεκριµένους on-line προµηθευτές (38%), η χρήση τοπικής γλώσσας στα 
sites (38%) και η ευκολία on-line παραγγελίας (36%).  

Θα πρέπει να αναγνωριστεί, πάντως, ότι οι παλαιότερες γενιές και άνθρωποι από 
χαµηλότερα κοινωνικο-οικονοµικά στρώµατα παρουσιάζουν µία δικαιολογηµένη τεχνοφοβία, 
καθώς δεν εκπαιδεύτηκαν ποτέ στη χρήση των νέων µέσων που παρέχει η τεχνολογία. 
Μάλιστα, ένα µεγάλο µέρος του πληθυσµού δεν διαθέτει ούτε ηλεκτρονικό υπολογιστή και έχει 
δυσκολίες στην πρόσβαση κάποιου. To Internet, επίσης, είναι, ως ένα βαθµό, χαοτικό και 
χρειάζεται κάποια γνώση και εξοικείωση για την επωφελή χρήση του. Τέλος, υπάρχουν, ακόµα 
πολλοί φόβοι σχετικά µε την ασφάλεια που παρέχουν οι on-line αγορές. 
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Συν τοις άλλοις, η Ευρωπαϊκή αγορά παρουσιάζει µεγάλη διείσδυση στα κινητά 
τηλέφωνα. Η Ευρώπη είναι παγκοσµίως πρώτη σε κινητά τηλέφωνα, παρόλο που η πρόσβαση 
στο Internet µέσω του κινητού τηλεφώνου είναι πιο ανεπτυγµένη και διαδεδοµένη στην Ιαπωνία, 
καθώς το WAP δηµιούργησε διάφορα προβλήµατα στους Ευρωπαίους χρήστες. Η κατάσταση 
αυτή, όµως, οδηγείται σε βέβαιη αλλαγή µε τη χρήση της τηλεφωνίας τρίτης γενιάς και των 
αντίστοιχων συσκευών, απελευθερώνοντας έτσι τη χρήση του κινητού τηλεφώνου για 
πληροφόρηση και αγορές "on the go", όπως παροχή πληροφοριών σχετικά µε προορισµούς και 
κρατήσεις εισιτηρίων, ξενοδοχείων κλπ., αν µιλήσουµε ειδικά για τον Τουρισµό. Πολλά 
ενδιαφέροντα στοιχεία για την on-line τουριστική ζήτηση των ΗΠΑ παρέχονται από την 
αµερικανική Travel Industry Association. Σύµφωνα µε τον οργανισµό αυτό τα τουριστικά 
προϊόντα θα ξεπεράσουν όλα τα άλλα σε on-line αγορές. Συγκεκριµένα, σηµειώνεται σηµαντική 
άνοδος των άµεσων bookings από τους on-line χρήστες για αεροπορικά εισιτήρια, ξενοδοχεία 
κ.ά. µε αποτέλεσµα την άνοδο των on-line πωλήσεων για τους αντίστοιχους τουριστικούς 
προµηθευτές από 22% το 2007 σε 30% το 2011. Αν και το 2006 τα έσοδα από τις on-line 
κρατήσεις αεροπορικών εισιτηρίων αντιπροσώπευαν µόνο το 1% των συνολικών εσόδων, το 
ποσοστό ήταν περίπου στο 8.2% το 2002, φέρνοντας τις αεροπορικές κρατήσεις στο πρώτο σε 
πωλήσεις on-line τουριστικό προϊόν µε µερίδιο 73% των πωλήσεων όλων των on-line 
τουριστικών προϊόντων µαζί. Παράλληλα, σηµειώθηκε άνοδος των πωλήσεων των υπόλοιπων 
προϊόντων, όπως ξενοδοχειακές κρατήσεις, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, από $31 εκ. το 1996 σε 
$2.2 δισ. το 2011. Συνολικά, το 2010 δαπανήθηκαν περίπου $13 δισ. για όλα τα παραπάνω 
τουριστικά προϊόντα on-line, ήτοι 28% όλων των on-line αγορών συνολικά. Σε επίπεδο 
συνολικής δαπάνης οι πωλήσεις των τουριστικών on-line προϊόντων ξεπέρασαν τις πωλήσεις 
µέσω Internet των βιβλίων, µουσικής, video και software µαζί. 

To Internet χρησιµοποιείται ιδιαιτέρως από τους µελλοντικούς ταξιδιώτες για τον 
προγραµµατισµό των ταξιδιών τους. Σύµφωνα µε τον ίδιο οργανισµό στις ΗΠΑ το 68% των 
ταξιδιωτών που έχουν πρόσβαση στο Internet αντλούν πληροφορίες για προορισµούς, τιµές και 
δροµολόγια από το Internet. Περίπου οι µισοί είναι συχνοί ταξιδιώτες (πάνω από 5 ταξίδια το 
χρόνο). Ένας στους πέντε ταξιδιώτες χρησιµοποιεί το Internet για να επιλέξει τον επιθυµητό 
προορισµό του. Οι πιο συνηθισµένες δραστηριότητες που κάνουν οι on-line ταξιδιώτες µέσω 
Internet σε επίπεδο προγραµµατισµού των ταξιδιών τους είναι η έρευνα για χάρτες και οδηγίες 
διαδροµών, για µέρη διαµονής, για δραστηριότητες που µπορούν να κάνουν στον προορισµό, 
για αεροπορικά εισιτήρια και δροµολόγια και για φαγητό/διασκέδαση στον προορισµό. 

Οι On-line Κρατήσεις και Αγορές 

Οι πιο δηµοφιλείς δικτυακοί τόποι για τον προγραµµατισµό ή/και κλείσιµο τουριστικών 
προϊόντων για λόγους αναψυχής είναι τα sites των εκάστοτε τουριστικών επιχειρήσεων, τα sites 
προορισµών και οι on-line ταξιδιωτικοί πράκτορες. Ακολουθούν οι µηχανές αναζήτησης στο 
Internet, τα portals, τα sites επιχειρήσεων µε τουριστικούς οδηγούς, sites ειδικού ενδιαφέροντος 
(special interest) κλπ.  

Αυτό που παρατηρούµε είναι ότι τα τρία τέταρτα των ταξιδιωτών προτιµούν τα εταιρικά 
sites και sites προορισµών για απευθείας κρατήσεις και κλεισίµατα χωρίς µεσάζοντες (άλλωστε 
αυτός είναι και ένας από τους ρόλους του Internet για τους πελάτες), ενώ πάνω από τους 
µισούς προτιµούν τα on-line ταξιδιωτικά πρακτορεία, όπως το Microsoft Expedia, το Travelocity 
και το Priceline.  

Το ένα τρίτο όλων των ταξιδιωτών που έχουν πρόσβαση στο Internet και οι µισοί από 
τους ταξιδιώτες που χρησιµοποιούν το Internet για προγραµµατισµό των ταξιδιών τους 
προχωρούν στη πραγµατοποίηση κλεισίµατος ή κρατήσεως εισιτηρίων, ξενοδοχείων ή άλλων 
τουριστικών προϊόντων µέσω του Internet. Οι περισσότεροι από αυτούς που χρησιµοποιούν το 
Internet για τουριστικούς λόγους έχουν αγοράσει αεροπορικά εισιτήρια (περίπου 80%), πολλοί 
έχουν κλείσει δωµάτιο σε ξενοδοχείο (περίπου 70%) και περίπου οι µισοί έχουν νοικιάσει 
αυτοκίνητο. Μερικοί έχουν προχωρήσει και σε αγορά εισιτηρίων, πακέτων ή κρουαζιέρων. 

Περίπου το 50% των συχνών αγοραστών τουριστικών προϊόντων µέσω Internet (heavy 
users) είναι ηλικίας 18-34 ετών, ενώ αυτοί αντιπροσωπεύουν µόνο το 33% των περιστασιακών 
αγοραστών, οι οποίοι είναι κυρίως ηλικίας 35-54 ετών. 
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Αν και όλες οι παραπάνω µετρήσεις και συµπεράσµατα αναφέρονται στους αµερικανούς 
καταναλωτές, όπου οι περισσότεροι ταξιδεύουν ανεξάρτητα και είναι κατά ένα µεγάλο µέρος 
χρήστες του Internet, οι Ευρωπαίοι και Ασιάτες καταναλωτές, παρά την πληθώρα γλωσσικών 
και πολιτισµικών διαφορών και τη µικρότερη διείσδυση του Internet, συγκλίνουν όλο και 
περισσότερο στο προφίλ που προηγήθηκε, ώστε να εκµεταλλευθούν και αυτοί τις µεγάλες 
δυνατότητες που προσφέρει το Internet στην τουριστική αγορά. Είναι, λοιπόν, δεδοµένο ότι οι 
ταξιδιώτες, είτε για λόγους αναψυχής είτε για επαγγελµατικούς λόγους, θα χρησιµοποιούν το 
Internet όλο και περισσότερο σε παγκόσµια κλίµακα για τον προγραµµατισµό και το κλείσιµο 
των ταξιδιών τους και την αγορά οποιουδήποτε τουριστικού προϊόντος. Άρα, µόνο εκείνες οι 
επιχειρήσεις, οργανισµοί και προορισµοί που θα φροντίσουν να είναι παρόντες σε αυτό το νέο 
ηλεκτρονικό αγοραστικό πεδίο θα είναι σε θέση να απολαύσουν τα επικείµενα οφέλη και να 
αναπτύξουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Εµπόδια Για τους On-line Ταξιδιώτες 

Έως τώρα, η πλειοψηφία των µελλοντικών τουριστών χρησιµοποιούν το Internet για τη 
συλλογή πληροφοριών και το σχεδιασµό του ταξιδιού. Εν τούτοις, πολλοί χρήστες του Internet 
ακόµα αγοράζουν τουριστικά προϊόντα off-line, δηλαδή µέσω παραδοσιακών µεσαζόντων. 
Σύµφωνα µε έρευνες στις ΗΠΑ το 56% των καθηµερινών χρηστών του Internet έχουν αγοράσει 
κάποιο προϊόν on-line. Όσον αφορά τον Τουρισµό το 80% των χρηστών του Internet έκαναν on-
line έρευνα για τουριστικά προϊόντα, το 58% έλεγξαν και σύγκριναν τις τιµές και µόνο το 18% 
τελικά αγόρασαν κάτι on-line. Η κατάσταση αυτή είναι γνωστή στην τουριστική βιοµηχανία ως 
"too many lookers, too few bookers". Στην Ευρώπη το 45% των χρηστών του Internet έκαναν 
on-line έρευνα για τουριστικά προϊόντα και µόνο το 15% προχώρησαν τελικά σε κάποια αγορά. 
Πολλοί παράγοντες είναι αυτοί που αποθαρρύνουν τους χρήστες από τις on-line αγορές. 
Μερικοί από αυτούς αφορούν την ασφάλεια των πιστωτικών καρτών στο Internet, την έλλειψη 
εµπιστοσύνης σε web επιχειρήσεις, την έλλειψη προσωπικής επαφής, καθώς και διάφορα 
χαρακτηριστικά του Internet, όπως η χαοτική του φύση, η δυσκολία ανεύρεσης των κατάλληλων 
πληροφοριών και η πολλές φορές έλλειψη εγκυρότητας των πληροφοριών αυτών. Όλα τα 
παραπάνω έχουν ως αποτέλεσµα τη χρήση του Internet κυρίως για ξεκάθαρες, 
αυτοµατοποιηµένες και απλές διαδικασίες, γι' αυτό και το 83% των on-line ταξιδιωτών 
αγοράζουν απλώς αεροπορικά εισιτήρια µέσω Internet, ενώ µόνο το 40% κλείνουν δωµάτια σε 
ξενοδοχεία, το 32% νοικιάζουν αυτοκίνητα και µόλις το 3% αγοράζουν πακέτα διακοπών. 

 

4.3. Ποιοτική Ανάπτυξη της Τουριστικής Ζήτησης 

To Internet έχει προσφέρει στον σύγχρονο τουρίστα πολύτιµη γνώση στην αναζήτηση 
προϊόντων µε υψηλή προστιθέµενη αξία ως προς το διαθέσιµο ποσό χρηµάτων και χρόνου. 
Ειδικό η αξία σε σχέση µε το χρόνο γίνεται όλο και σηµαντικότερη, καθώς ο σύγχρονος 
άνθρωπος, ευρισκόµενος υπό συνεχή πίεση χρόνου, αναγκάζεται να απολαµβάνει όλο και 
λιγότερες διακοπές, για τις οποίες έχει ελάχιστο χρόνο να οργανώσει (Buchalis, Main, 1998). 

Ο «παλαιός» Τουρισµός σταδιακά αντικαθίσταται από τον «νέο» Τουρισµό. Ο παλαιός 
Τουρισµός χαρακτηρίζεται από µαζικότητα, τυποποίηση και τουριστικά πακέτα χωρίς περιθώρια 
αλλαγής, δίδοντας, έτσι, ελάχιστη προσοχή στις προσωπικές ανάγκες των τουριστών. Ο 
µαζικός αυτός Τουρισµός ακολουθεί ακριβώς το µοντέλο του Ford µε τη µαζική παραγωγή, 
χαµηλή τιµή και την έλλειψη διαφοροποίησης. Απευθύνεται από τους tour operators κυρίως στις 
αγορές εκείνες που αποζητούν φθηνά πακέτα διακοπών που προκύπτουν από οικονοµίες 
κλίµακας. Στις αγορές αυτές ανήκουν συνήθως οι άπειροι καταναλωτές που αγαπούν τις 
διακοπές στον ήλιο και τη θάλασσα. 

Παρά ταύτα, η ανάπτυξη του νέου Τουρισµού από την αρχή της δεκαετίας του '90 
εισήγαγε νέες επιχειρηµατικές πρακτικές. Η νέα αυτή µορφή του Τουρισµού χαρακτηρίζεται από 
ευελιξία, τµηµατοποίηση, εξειδίκευση και διαφοροποίηση, διαπιστώνοντας ότι η ικανοποίηση 
του πελάτη-τουρίστα περνάει µέσα από την αναγνώριση της διαφορετικότητας των εµπειριών, 
κινήτρων και επιθυµιών του. Εποµένως, η σχετική σηµασία των πακέτων διακοπών, τα οποία 
συχνά βασίζονται στο συνδυασµό χαµηλής ποιότητας/χαµηλής τιµής, αναµένεται να σηµειώσει 
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πτώση έναντι του ανεξάρτητα οργανωµένου Τουρισµού. Επίσης, µια νέα κίνηση αναδύεται 
δυναµικά και έχει σχέση, εντός των άλλων, µε τη διατήρηση του περιβάλλοντος και το σεβασµό 
προς τις τοπικές κοινωνίες των τουριστικών προορισµών (ο λεγόµενος sustainable tourism). Ο 
χρόνος αναψυχής θα ξοδεύεται σε δραστηριότητες που συνδυάζουν την ψυχαγωγία µε την 
εκπαίδευση, την προσωπική αλλά και επαγγελµατική ανάπτυξη. Ακόµη, η ευελιξία τόσο στις 
δυνατότητες επιλογής του σύγχρονου καταναλωτή όσο και στις µεθόδους παροχής υπηρεσιών 
από τους τουριστικούς προµηθευτές γίνεται όλο και πιο ουσιώδες στοιχείο. Οι παραδοσιακές 
ετήσιες οικογενειακές διακοπές σε ένα µεσογειακό παραθεριστικό resort αποκτούν πια έναν 
χαµηλής αξίας ρόλο στις προτεραιότητες των νέων τουριστών. Ως αποτέλεσµα των παραπάνω, 
οι περισσότερες παραθεριστικές διακοπές θα εµπεριέχουν ένα στοιχείο κουλτούρας και 
καλλιέργειας µέσω δραστηριοτήτων πολλαπλών ενδιαφερόντων. 

Είναι βέβαιο πως η νέα χιλιετία συνοδεύεται από αλλαγές στον τρόπο τµηµατοποίησης 
της τουριστικής αγοράς. Η τάση εξατοµίκευσης και διαφοροποίησης των τουριστικών προϊόντων 
για κάθε ξεχωριστό πελάτη δεν θα ακολουθεί µόνο την παραδοσιακή τµηµατοποίηση βάσει 
οικονοµικών, κοινωνικών, δηµογραφικών κλπ. κριτηρίων αλλά, κυρίως, βάσει του lifestyle, των 
εµπειριών, των προτιµήσεων και των αναγκών των σύγχρονων τουριστών, πολλές φορές 
άσχετα από π.χ. ηλικία ή κοινωνική τάξη. Είναι ακριβώς οι εµπειρίες και το lifestyle του τουρίστα 
που τον κατατάσσουν µε ασύγκριτα µεγαλύτερη ακρίβεια για τα στελέχη του marketing σε 
τµήµατα της τουριστικής αγοράς. Μάλιστα, µέσα σε αυτά τα νέα κριτήρια τµηµατοποίησης 
πολλοί τοποθετούν και το επίπεδο γνώσεων και εξοικείωσης µε τους υπολογιστές, το Internet 
και τη χρήση νέων τεχνολογιών που έχει ο σύγχρονος τουριστικός πελάτης. Ο τελικός στόχος 
του νέου τρόπου τµηµατοποίησης είναι, βέβαια, η πληρέστερη ικανοποίηση όλων των 
τµηµάτων της αγοράς πριν, κατά τη διάρκεια και µετά το ταξίδι, όσο µικρών ή νέων κι αν είναι 
(niche markets), έως ότου επιτευχθεί η επικέντρωση στην ικανοποίηση καθενός πελάτη 
ξεχωριστά, του λεγόµενου, δηλαδή, "segment of one". 

Με τη χρήση της ΠΤ δίνεται η δυνατότητα στις επιχειρήσεις να εντοπίσουν και να 
καταγράψουν καλύτερα τις καταναλωτικές ανάγκες. Για παράδειγµα, µε την εγγραφή που 
µπορούν να κάνουν οι on-line τουρίστες στα sites διαφόρων τουριστικών επιχειρήσεων, 
παρέχουν πολύτιµες προσωπικές πληροφορίες, οι οποίες θα ενσωµατωθούν στην προσπάθεια 
καλύτερης ικανοποίησής τους. Παράλληλα, οι τουρίστες καθορίζουν, εάν το επιθυµούν, τον 
τρόπο µε τον οποίο η επιχείρηση θα επικοινωνεί συστηµατικά µαζί τους, π.χ. µέσω e-mail, 
newsletter κλπ, κατέχοντας, έτσι, περισσότερες πληροφορίες στα χέρια τους για να 
δηµιουργήσουν τα δικά τους εξειδικευµένα τουριστικά προϊόντα. Επιπροσθέτως, οι τουριστικοί 
προµηθευτές έχουν µία άνευ προηγουµένου ευκαιρία για επικοινωνία απευθείας µε τους 
πελάτες σε παγκόσµια κλίµακα, ενισχύοντας ουσιωδώς την ανταγωνιστικότητα τους. Πάντα µε 
τη βοήθεια της ΠΤ, δεν θα ήταν υπερβολή να πούµε ότι οι σηµερινοί τουρίστες έχουν 
µεγαλύτερο διαθέσιµο όγκο πληροφοριών και επιλογών απ' ό,τι είχαν οι ταξιδιωτικοί πράκτορες 
πριν πέντε χρόνια. Η ευκολία, συντοµία και οικονοµία µε την οποία οι τουρίστες έχουν 
πρόσβαση σε αυτό τον έγκυρο και ακριβή όγκο πληροφοριών και προχωρούν σε κρατήσεις και 
αγορές τουριστικών προϊόντων, σε συνδυασµό µε τις εµπειρίες και το lifestyle τους οδηγούν 
πρώτον στην άνετη σύγκριση προϊόντων, δεύτερον στην διαµόρφωση ειδικών απαιτήσεων, 
όπως ταξίδια σε εξωτικούς προορισµούς, και τρίτον στην έλλειψη ανοχής και υποµονής των 
τουριστών σε περιπτώσεις ασυνέπειας, καθυστερήσεων κλπ. από τη µεριά των τουριστικών 
παραγόντων.  

Η µεγάλη ωφέλεια από τη χρήση της ΠΤ αποδεικνύεται, πια, και από µετρήσεις. Οι no-
frills αερογραµµές πωλούν άνω του 85% των εισιτηρίων τους µέσω Internet, ενώ η µεγάλη 
αλυσίδα ξενοδοχείων Accor πραγµατοποιεί το 15% των κρατήσεων δωµατίων επίσης µέσω 
Internet. Είναι, άρα, προφανές ότι η εφαρµογή της ΠΤ και η χρήση του Internet για τον γρήγορο 
και ακριβή εντοπισµό των αναγκών των πελατών, και για την επικοινωνία µε τους πελάτες 
αυτούς, παρέχοντας πλήρεις, έγκυρες και εξατοµικευµένες πληροφορίες και υπηρεσίες δεν 
αποτελούν επιλογή για τους τουριστικούς παράγοντες αλλά µονόδροµο. 

Η πληθώρα πληροφοριών και οι νέες µέθοδοι µε τις οποίες διατίθεται στους πελάτες µε 
όλα τα προαναφερόµενα πλεονεκτήµατα σχετικά µε την εγκυρότητα, ακρίβεια, κόστος κλπ. 
οδηγεί στη µείωση της διαφοράς που παρατηρείται πολλές φορές µεταξύ της περιγραφής που 
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συνοδεύει τα τουριστικά προϊόντα και της πραγµατικής εµπειρίας που έχουν οι τουρίστες από 
αυτά. Με την ΠΤ οι πελάτες διαµορφώνουν πολύ πιο ρεαλιστικές προσδοκίες για τα 
προσφερόµενα προϊόντα, αποφεύγοντας έτσι τις δυσάρεστες εκπλήξεις. 

Η παραπάνω περιγραφή και ανάλυση δείχνει µε τον καλύτερο τρόπο ότι η ΠΤ είναι, 
πράγµατι, µονόδροµος στην αέναη προσπάθεια των επιχειρήσεων για την επίτευξη ενός και 
µοναδικού στόχου που θα εξασφαλίσει την επιβίωση και ανταγωνιστικότητά τους: την 
ικανοποίηση του πελάτη. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 - Η ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ KAI Η ΠΡΟΣΦΟΡΑ 

Η ΠΤ παρέχει ισχυρότατα εργαλεία, τα οποία, αν χρησιµοποιηθούν κατάλληλα, µπορούν χωρίς 
αµφιβολία να εξοπλίσουν τους τουριστικούς παράγοντες µε µεγάλα πλεονεκτήµατα σε θέµατα 
προώθησης και ανταγωνιστικότητας. Η τουριστική βιοµηχανία ήδη λειτουργεί µέσα σε µια 
πληθώρα συστηµάτων ΠΤ. Πολλά από αυτά έχουν δηµιουργηθεί για να εξυπηρετούν τις 
ανάγκες διοίκησης και marketing συγκεκριµένων επιχειρήσεων. Τέτοια συστήµατα 
περιλαµβάνουν βάσεις δεδοµένων, λογισµικό αυτοµατοποίησης γραφείου, εφαρµογές ελέγχου 
αποθεµάτων κλπ. Σε αυτά έχουν προστεθεί τα νέα συστήµατα διαχείρισης γνώσης (knowledge 
management), τα οποία υποστηρίζουν την καλύτερη συλλογή πληροφοριών και τη δηµιουργία 
γνώσης σχετικά µε την αντιµετώπιση προβληµάτων και τη λήψη αποφάσεων. Το Internet, 
επίσης, παρέχει ένα παράθυρο στον κόσµο για τις επιχειρήσεις του κλάδου, ώστε να επιδείξουν 
τα ανταγωνιστικά τους πλεονεκτήµατα σε πιο ευρεία κλίµακα. Τέλος, τα intranets και extranets 
έχουν ωθήσει την αναδιοργάνωση των διαδικασιών των επιχειρήσεων µε στόχο τη βελτίωση της 
αποδοτικότητας των εργαζοµένων και της στενότερης αλληλεπίδρασης µεταξύ των 
συνεργαζόµενων επιχειρήσεων (O’ Connor, 1999). 

 

5.1. Αλλαγές στην Τουριστική Βιοµηχανία  και Ηλεκτρονικός Τουρισµός 

Η τουριστική βιοµηχανία χρησιµοποιεί την ΠΤ για ένα πλήθος διαδικασιών τόσο σε στρατηγικό 
όσο και σε λειτουργικό επίπεδο. Στην πρώτη κατηγορία ανήκουν διαδικασίες όπως η ενίσχυση 
της ανταγωνιστικότητας, της αποδοτικότητας και αποτελεσµατικότητας της επιχείρησης η 
βελτίωση της ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών, η διείσδυση σε νέες αγορές και η 
επέκταση στις υπάρχουσες, η ανάπτυξη νέων τουριστικών προϊόντων, η ανάπτυξη νέων 
ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων σε σχέση µε το χρήµα και το χρόνο (value for money and 
time), η δηµιουργία συµµαχιών κ.ά. Στη δεύτερη κατηγορία περιλαµβάνονται µεσοπρόθεσµες 
και βραχυπρόθεσµες διαδικασίες marketing και διανοµής οι λειτουργίες του front και του back 
office, η επικοινωνία µε τους καταναλωτές και τους συνεργάτες, ο έλεγχος και η 
παρακολούθηση της απόδοσης της επιχείρησης και η λήψη διορθωτικών ενεργειών κ.ά.    

Η ανάπτυξη του Internet, καθώς και των intranets και extranets τη δεκαετία του '90, έφεραν 
επανάσταση στη χρήση της ΠΤ στην τουριστική βιοµηχανία και επέτρεψαν τη διανοµή των 
τουριστικών προϊόντων µέσα από τις παγκόσµιες ηλεκτρονικές αγορές. Η τεχνολογία δικτύων 
παρείχε την υποδοµή για ενδο- και διεπιχειρησιακή συνεργασία, επιφέροντας ριζικές αλλαγές 
στις έως τότε επιχειρηµατικές πρακτικές. ∆εν υπάρχει καλύτερο παράδειγµα από αυτό των 
µεγάλων συµµαχιών µεταξύ αεροπορικών εταιρειών, οι οποίες επικρατούν τώρα παγκοσµίως. 
Οι στρατηγικές συµµαχίες αερογραµµών, όπως οι OneWorld, Star Alliance και Qualiflier Group 
που περιλαµβάνουν την πλειοψηφία των αερογραµµών παγκοσµίως, δεν θα είχαν δηµιουργηθεί 
αν δεν το επέτρεπε η ΠΤ, µε τα παρεχόµενα συστήµατα της οποίας βελτιστοποιήθηκε ο 
συντονισµός και η αποδοτικότητα των συµµαχιών αυτών. Ο παγκόσµιος ιστός, γνωστός ως 
World Wide Web - WWW, έδωσε τη δυνατότητα της άνευ προηγουµένου δικτύωσης και 
αλληλεπίδρασης µεταξύ των χρηστών Η/Υ. Το γεγονός αυτό οδήγησε αναπόφευκτα σε αλλαγές 
και στην τουριστική βιοµηχανία. Ολοένα και περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις ανέπτυσσαν 
την ηλεκτρονική τους παρουσία στο Internet για να επικοινωνούν αποτελεσµατικότερα µε τους 
πελάτες και τους συνεργάτες τους. Όλοι οι τουριστικοί παράγοντες, δηλαδή τουριστικοί 
προµηθευτές (αερογραµµές, ξενοδοχεία), µεσάζοντες (tour operators, ταξιδιωτικοί πράκτορες) 
και καταναλωτές, βρίσκονταν µέσα σε ένα µεγάλο δίκτυο. Συνδυάζοντας τα loyalty clubs, τα 
ιστορικά πελατών ή φιλοξενουµένων (guest histories) και άλλες πληροφορίες αποθηκευµένες 
στις βάσεις δεδοµένων, οι αερογραµµές και οι αλυσίδες ξενοδοχείων απέκτησαν πολύτιµα 
εργαλεία. 

Συν τοις άλλοις, µια νέα γενιά ηλεκτρονικών τουριστικών επιχειρήσεων εµφανίστηκε στο 
προσκήνιο. Τέτοιες επιχειρήσεις αποτελούν οι ηλεκτρονικοί µεσάζοντες, π.χ. TravelWeb, 
Expedia, επιχειρήσεις δηµοπρασιών και προσφορών, π.χ. www.qxl.com, 
www.previewtravel.com,a2btravel.com, lastminute.com, bargain-holidays.com, καθώς και νέοι 
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ηλεκτρονικοί προµηθευτές, π.χ. easyrentacar.com, iski.com κλπ. Είναι πια δεδοµένο ότι ο 
τρόπος πρόσβασης των πελατών στα τουριστικά προϊόντα και τα µέσα παρουσίασής τους σε 
αυτούς έχουν γίνει ιδιαίτερα σηµαντικοί παράγοντες για την επιτυχία των τουριστικών 
επιχειρήσεων. Το σηµαντικό, δε, είναι ότι οι παράγοντες αυτοί δεν µπορούν να 
βελτιστοποιηθούν αν δεν χρησιµοποιηθεί κατάλληλα η πληθώρα εφαρµογών που προσφέρει η 
σύγχρονη ΠΤ. 

 

5.2. Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις και Πληροφοριακή Τεχνολογία 

Προφανώς, οι µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις πέτυχαν να εκµεταλλευθούν επωφελώς την ΠΤ 
σε πρώιµο στάδιο σε σύγκριση µε τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις του κλάδου. Αυτό συνέβη όχι 
µόνο λόγω της µεγαλύτερης διαθεσιµότητας πόρων και της εξειδίκευσης που απολαµβάνουν οι 
µεγάλες επιχειρήσεις, αλλά και λόγω επιτακτικής ανάγκης διαχείρισης των αποθεµάτων τους σε 
ένα πιο περίπλοκο και γεωγραφικά διασπαρµένο περιβάλλον. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις 
δείχνουν δυσκολία υιοθέτησης νέων τεχνολογιών και προτιµούν τις παραδοσιακές διοικητικές 
πρακτικές.   

Στο σηµείο αυτό είναι απαραίτητο να περιγράψουµε µε µεγαλύτερη ακρίβεια, σύµφωνα 
µε το Ευρωπαϊκό Συµβούλιο, τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Οι επιχειρήσεις αυτές έχουν 
λιγότερους από 250 υπαλλήλους και ετήσιο κύκλο εργασιών κάτω των €40 εκ. Χαρακτηρίζονται 
από ανεξαρτησία, ευελιξία, εποχικότητα και συχνά οικογενειακή ιδιοκτησία και διοίκηση. 
Συνήθως έχουν άτυπη οργανωτική δοµή µε τα οικογενειακά µέλη να συµµετέχουν ενεργά στην 
διαδικασία λήψης αποφάσεων. Σύµφωνα µε στατιστικά στοιχεία, περίπου το 90% των 
ξενοδοχείων είναι µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Είναι, εποµένως, εµφανές ότι κυριαρχούν στον 
τουριστικό κλάδο και αποτελούν ένα ιδιαίτερα σηµαντικό κοµµάτι της οικονοµίας, διαγράφοντας 
το δρόµο προς τη βελτίωση της περιφερειακής ανάπτυξης. Σε αντίθεση µε τις µεγάλες 
τουριστικές αλυσίδες, οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις είναι ως επί το πλείστον οικογενειακές, 
απασχολούν προσωπικό από τις τοπικές κοινωνίες και κάνουν τις προµήθειές τους από 
τοπικούς προµηθευτές. Επίσης, οι επιχειρήσεις αυτές παρέχουν στους τουρίστες άµεση επαφή 
µε το χαρακτήρα, την κουλτούρα και το χρώµα κάθε προορισµού και των ανθρώπων του. 

Οι εκτιµήσεις παρουσιάζουν το 99.95% των 1.41 εκ. Ευρωπαϊκών εταιρειών-µελών του 
HORECA (Hotel Restaurant Catering) να απασχολούν αριθµό εργαζοµένων κάτω των 250. Σε 
όλες τις Ευρωπαϊκές χώρες τα µικρά, ανεξάρτητα κι ευέλικτα ξενοδοχεία κυριαρχούν στην 
αγορά. Για παράδειγµα, στη Γαλλία το 94% των τουριστικών επιχειρήσεων έχουν προσωπικό 
έως 10 άτοµα. Στην Ελβετία πάνω από το 90% των ξενοδοχείων έχουν λιγότερα από 50 
δωµάτια, ενώ µόνο το 2% αυτών έχουν πάνω από 100 δωµάτια. Στο Ηνωµένο Βασίλειο το µέσο 
ξενοδοχείο έχει 25 δωµάτια. Το µέσο ξενοδοχείο στην Ελλάδα απασχολεί 2.5 άτοµα και έχει, 
όσον αφορά τα Ελληνικά νησιά, κατά µέσο όρο 63 κλίνες. 

Οι ραγδαίες εξελίξεις στην ΠΤ συνοδεύονται τόσο από ευκαιρίες όσο και από απειλές 
για τις παραδοσιακές µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Η ΠΤ παρέχει εργαλεία για την αποδοτικότερη 
και αποτελεσµατικότερη διοίκηση και προώθηση των επιχειρήσεων αυτών, καθώς και για την 
ανάπτυξη καλύτερης επικοινωνίας µε όλους τους εµπλεκόµενους, από τους προµηθευτές έως 
τους πελάτες. Εντούτοις, η στρατηγική αδυναµία των µικροµεσαίων επιχειρήσεων είναι η 
έλλειψη απαραίτητης εξειδικευµένης γνώσης για την εκµετάλλευση των πλεονεκτηµάτων της ΠΤ 
και τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητάς τους. Το γεγονός αυτό οφείλεται συνήθως στην µη 
εξοικείωση µε την ΠΤ των µικροµεσαίων τουριστικών επιχειρηµατιών, οι οποίοι βρίσκουν το 
κόστος της ΠΤ υψηλό και την παρουσία της µη απαραίτητη για τη βελτίωση της απόδοσης των 
επιχειρήσεών τους. Με αυτό τον τρόπο οι εν λόγω επιχειρήσεις αποτυγχάνουν να εκτιµήσουν 
σωστά τα πλεονεκτήµατα του νέου επιχειρείν και βρίσκονται αργά ή γρήγορα στην αποµόνωση 
από το υπόλοιπο τουριστικό κύκλωµα, αντιµετωπίζοντας σηµαντικά ανταγωνιστικά 
µειονεκτήµατα. Άρα η ΠΤ για αυτές τις επιχειρήσεις µπορεί να αποτελέσει µεγάλη απειλή. Παρά 
ταύτα, υπάρχουν πολλά παραδείγµατα από καινοτόµες µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες 
επένδυσαν στις εφαρµογές της ΠΤ ώστε να ενισχύσουν την ανταγωνιστικότητά τους και να 
εγκαθιδρύσουν την παρουσία τους στην ηλεκτρονική αγορά. Επιπλέον, κατάφεραν να µειώσουν 
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τα λειτουργικά τους κόστη, παράλληλα µε την ανάπτυξη αποτελεσµατικότερης επικοινωνίας µε 
πελάτες και συνεργάτες. Το σηµαντικότερο, οµολογουµένως, πλεονέκτηµα δε θα µπορούσε 
παρά να εµπεριέχει το Internet, µε την άνευ προηγουµένου ευκαιρία που προσφέρει για 
παγκόσµια και διαρκή παρουσία στην τουριστική αγορά. 

Είναι ενδιαφέρον να συγκρίνουµε το κόστος µιας παραδοσιακής διαφηµιστικής 
καµπάνιας µε το κόστος της παρουσίας στο Internet. Από σχετικές µετρήσεις έχει διαπιστωθεί 
ότι ο σχεδιασµός και η συντήρηση της on-line παρουσίας κοστίζει γύρω στα €750 το χρόνο. Το 
κόστος αυτό µπορεί να συγκριθεί µε µία και µόνη διαφήµιση στην ταξιδιωτική ενότητα µίας 
κυριακάτικης εφηµερίδας ή σε έναν ταξιδιωτικό οδηγό. Τα παραπάνω οδηγούν στο 
συµπέρασµα ότι η προώθηση µιας µικροµεσαίας τουριστικής επιχείρησης µε τη χρήση του 
Internet είναι πιο αποτελεσµατική από τις παραδοσιακές προωθητικές ενέργειες. Μάλιστα, 
επιπρόσθετες µετρήσεις δείχνουν ότι µια τέτοια επιχείρηση µπορεί να κάνει break even, δηλαδή 
να φτάσει και να ξεπεράσει το νεκρό σηµείο (break even point) µε µόνο πέντε µε δέκα κρατήσεις 
το χρόνο µέσω Internet. 

 

5.3. Ανάπτυξη On-line Παρουσίας  και Ανάλυση Κόστους-Οφέλους Για 

τη Χρήση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας 

Η ΠΤ έδωσε ώθηση στον µαζικό τουρισµό παρέχοντας τη δυνατότητα διαχείρισης τεράστιων 
όγκων πληροφοριών σε παγκόσµια κλίµακα. Με τον τρόπο αυτό οδήγησε σε µείωση της τιµής 
ανά µονάδα των τουριστικών προϊόντων µέσω οικονοµιών κλίµακας. Μόνο οι επιχειρήσεις µε 
πλήρη πληροφοριακή υποστήριξη µπορούν να αυξήσουν το µέγεθος και τη δυναµικότητα των 
ξενοδοχείων, αερογραµµών και µεσαζόντων τους. Μεγάλα ξενοδοχεία άνω των 250 δωµατίων 
θα ήταν αδύνατον να εµφανίσουν πληρότητα χωρίς την υποστήριξη προηγµένων τεχνολογικών 
λύσεων. Κάτι ανάλογο ισχύει και για µεγάλες αερογραµµές µε πολλά αεροσκάφη και tour 
operators µε πολλές χιλιάδες ταξιδιωτών. Επιπλέον, η τεχνολογία ενισχύει ενέργειες κάθετης και 
οριζόντιας ολοκλήρωσης στο τουριστικό κύκλωµα, οι οποίες ωθούν περαιτέρω οικονοµίες 
κλίµακας, λειτουργικές βελτιώσεις και, συνεπώς, νέες µειώσεις τιµών. Τέλος, η ΠΤ είναι αυτή 
που διευκόλυνε σε τεράστιο βαθµό την κοινοποίηση προσφορών και τη διάθεση αδιάθετου 
αποθέµατος τουριστικών προϊόντων ελάχιστο χρονικό διάστηµα πριν τη στιγµή κατανάλωσής 
τους, όπως αεροπορικά εισιτήρια, δωµάτια ξενοδοχείων για συγκεκριµένες περιόδους κλπ., 
µέσω εξειδικευµένων sites (π.χ. vwvw.lastminute.com). 

∆εν είναι καθόλου εύκολο να εκτιµήσει κανείς αντικειµενικά κατά πόσο η ΠΤ µπορεί να 
συνεισφέρει σε µειώσεις κόστους και να δώσει τη δυνατότητα στις τουριστικές επιχειρήσεις να 
µειώσουν ανάλογα τις τιµές τους, ώστε να επιτύχουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Κάθε 
τουριστική επιχείρηση λειτουργεί σε ένα διαφορετικό περιβάλλον. Παρά ταύτα, υπάρχουν 
πολλοί παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν την ικανότητα µιας επιχείρησης να επιτύχει 
πλεονέκτηµα κόστους, ως αποτέλεσµα της ΠΤ. Εποµένως, µία πλήρης ανάλυση κόστους-
οφέλους θα πρέπει να πραγµατοποιείται από τη µεριά κάθε τουριστικού «παίκτη».  

Το συνολικό κόστος ενδέχεται να περιλαµβάνει την προµήθεια του απαραίτητου 
hardware, software και δικτυακού εξοπλισµού, καθώς και το κόστος εκπαίδευσης των χρηστών. 
Αν και η τεχνολογία έχει γίνει φτηνότερη στην αγορά της και ευκολότερη στη χρήση της, οι 
επενδύσεις σε ΠΤ είναι διόλου ευκαταφρόνητες. Μάλιστα, αποτελεί βασικό κόστος για τους 
ταξιδιωτικούς µεσάζοντες. Ο σύντοµος κύκλος ζωής της ΠΤ σηµαίνει ότι θα πρέπει να 
πραγµατοποιούνται συχνές αναβαθµίσεις, κάτι που επαυξάνει το συνολικό κόστος. Ο 
σχεδιασµός και η κατασκευή των ιστοσελίδων, όπως και η ένταξη του site σε αξιόπιστο server 
επιβαρύνουν το συνολικό κόστος. Ας µην ξεχνάµε και τα έξοδα συντήρησης και ενηµέρωσης 
του site µίας τουριστικής επιχείρησης, αφού η εγκυρότητα και πληρότητα των προσφερόµενων 
πληροφοριών είναι σηµεία-κλειδιά για την επιτυχία της on-line παρουσίας της επιχείρησης. 
Συνήθως, οι on-line ενέργειες προώθησης κοστίζουν µόνο ένα µικρό ποσό σε σχέση µε τις 
αντίστοιχες off-line ενέργειες. Αυτό σηµαίνει ότι µια προσπάθεια µείωσης του κόστους π.χ. των 
διαφηµιστικών φυλλαδίων, τα οποία αν δεν διατεθούν πρέπει να πεταχτούν, καθώς µε την 
πάροδο του χρόνου δεν περιέχουν πια έγκυρες πληροφορίες, προσφορές, τιµές κλπ., µπορεί 
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να εξοικονοµήσει µέρος του κόστους επένδυσης στην ΠΤ. Επίσης, η κατοχύρωση ενός 
ονόµατος για το site της επιχείρησης (domain name) δεν κοστίζει ιδιαίτερο, αν, όµως, δεν 
χρειάζεται να αγοραστεί από κάποια άλλη εταιρεία που είχε κατοχυρώσει νωρίτερα το ίδιο 
όνοµα. Στο συνολικό κόστος θα πρέπει να προστεθεί και αυτό που σχετίζεται µε την on-line 
προώθηση της επωνυµίας της επιχείρησης, άσχετα από την ηλεκτρονική παρουσία της. Έτσι, 
µια τουριστική επιχείρηση συχνά θα πρέπει να πληρώνει διαφηµιστικά έξοδα για banners ή 
ύπαρξη links σε άλλα sites, καθώς και για συµµετοχή σε portals, µηχανές αναζήτησης κ.ό. Σε 
αυτά τα έξοδα προστίθενται και πιθανές προωθητικές ενέργειες της ηλεκτρονικής επωνυµίας σε 
off-line µέσα, όπως π.χ. οι αφίσες σε διαφηµιστικές πινακίδες που χρησιµοποίησε η 
lastminute.com, σε συνδυασµό µε διάφορα on-line banners. 

Η ανάπτυξη µιας ηλεκτρονικής παρουσίας συνεπάγεται µια αναδιοργάνωση στον τρόπο 
που λειτουργεί η επιχείρηση. Για παράδειγµα, πιθανότατα απαιτείται η δηµιουργία νέων 
τηλεφωνικών κέντρων εξυπηρέτησης πελατών σε 24ωρη βάση. Επίσης, η πώληση των 
τουριστικών προϊόντων µιας επιχείρησης µέσω των ηλεκτρονικών µεσαζόντων Expedia, 
Travelocity, ThomasCook κλπ. απαιτεί καταβολή προµήθειας, αυξάνοντας έτσι το κόστος 
διανοµής.  

Το σηµαντικό κόστος που συνοδεύει την εκµετάλλευση της ΠΤ δεν φάνηκε να αποτελεί 
εµπόδιο για τις µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου. Για παράδειγµα, το Φεβρουάριο του 2000 η 
British Airways ανακοίνωσε ότι θα επένδυε £100 εκ. για την υλοποίηση της on-line στρατηγικής 
της τα επόµενα δύο χρόνια. Η ίδια εταιρεία επένδυσε το 1999 £12 εκ. για την ανάπτυξη 
eCommerce πλατφόρµας που συνδέει τις κρατήσεις, το check-in και άλλες λεπτοµέρειες των 
πτήσεων, παρέχοντας, έτσι, τη δυνατότητα στην εταιρεία να συγκεντρώσει µεγάλο όγκο 
ιστορικών στοιχείων σχετικά µε τη χρήση του Internet, της διαδραστικής τηλεόρασης (ITV), του 
WAP κ.ά. από τους πελάτες της. Είναι, εποµένως, προφανές ότι οι µεγάλες εταιρείες δε θα 
επένδυαν τόσο µεγάλα ποσά στην ΠΤ αν δεν προσέβλεπαν σε σηµαντικά οφέλη. Υπάρχουν, 
λοιπόν, πολλά οφέλη από τη χρήση της ΠΤ σε επίπεδο τόσο µείωσης κόστους όσο και 
βελτίωσης των περιθωρίων κέρδους. Μεγάλα οφέλη πηγάζουν από την αναδιοργάνωση των 
διαδικασιών που συνεπάγεται η εισαγωγή της ΠΤ. Αυτά κυµαίνονται από την αυτοµατοποίηση 
πολλών χειρωνακτικών εργασιών έως τη δηµιουργία νέων πληροφοριακών συστηµάτων 
υποστήριξης αποφάσεων. Είναι ενδεικτικό ότι το κλείσιµο ενός πακέτου διακοπών πρέπει να 
καταχωρηθεί στα διάφορα συστήµατα όχι λιγότερες από έξι φορές, πολλαπλασιάζοντας το 
διοικητικό κόστος και τις πιθανότητες λάθους. Η ΠΤ ελαχιστοποιεί το χρόνο και το εργατικό 
κόστος που απαιτείται για τέτοιες διαδικασίες, όπως και την πιθανότητα πραγµατοποίησης 
λάθους. 

Ένα από τα πιο κοινά οφέλη και κίνητρα για την ανάπτυξη παρουσίας στο Internet από 
τις τουριστικές επιχειρήσεις είναι η αποδοχή άµεσων κρατήσεων και αγορών, ελαχιστοποιώντας 
έτσι κόστη προµηθειών σε µεσάζοντες και διάφορα άλλα κόστη διανοµής. Άρα, οι επιχειρήσεις 
αυτές είναι σε θέση, αν το επιθυµούν, να διοχετεύσουν αυτές τις οικονοµίες προς τους πελάτες 
και να µειώσουν την τιµή των προϊόντων τους. Πέρα από το γεγονός επίτευξης συγκριτικού 
πλεονεκτήµατος τιµής, οι επιχειρήσεις που προχωρούν στην παραπάνω στρατηγική 
επιτυγχάνουν και την σηµαντικότατα βελτιωµένη επικοινωνία απευθείας µε τους πελάτες τους 
και κάνουν τεράστια βήµατα στα πλαίσια των ενεργειών CRM και one-to-one marketing. Η 
ανάπτυξη µιας τόσο επωφελούς από θέµα κόστους eCommerce εφαρµογής, η οποία εµπεριέχει 
τη διανοµή πληροφοριών και υλικού προώθησης µίας τουριστικής επιχείρησης σε παγκόσµια 
κλίµακα και στη βάση 365/24, δηλαδή την αδιάκοπη διάθεση προϊόντων και επαφή προς τους 
πελάτες, δεν θα µπορούσε παρά να είναι µια ιδιαίτερα ελκυστική κίνηση στα πλαίσια του 
σύγχρονου τουριστικού κυκλώµατος. Το χαµηλό κόστος παροχής και διανοµής έγκυρων 
πληροφοριών προσδίδει µεγάλα αποθέµατα ευελιξίας στις επαφές της επιχείρησης µε πελάτες 
και συνεργάτες. Τα παραπάνω οφέλη δεν µπορούν να επιτευχθούν µε παραδοσιακές µεθόδους 
marketing. Από τη στιγµή που η επιχείρηση υλοποιήσει την παρουσία της στο Internet, το 
οριακό κόστος εξυπηρέτησης επιπρόσθετων πελατών-χρηστών είναι ελάχιστο, κάτι που οδηγεί 
σε αξιόλογες οικονοµίες κλίµακας. Επιπλέον, η ηλεκτρονική παρουσία έχει σαφέστατα 
µεγαλύτερη διάρκεια σε σύγκριση µε τις εφήµερες διαφηµίσεις στον τύπο, στο ραδιόφωνο και 
στην τηλεόραση. 
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Ο ενεργός ρόλος που έχουν οι χρήστες κατά την αναζήτηση πληροφοριών στο Internet 
σηµαίνει ότι οι επισκέπτες του site µιας τουριστικής επιχείρησης είναι άνθρωποι που 
πραγµατικά ενδιαφέρονται να αντλήσουν πληροφορίες σχετικά µε τουριστικά προϊόντα. Με την 
καταγραφή δεδοµένων γι αυτούς τους χρήστες, οι επιχειρήσεις βελτιώνουν τη στρατηγική τους 
στο marketing, από θέµατα τοποθέτησης και τµηµατοποίησης της αγοράς έως τις µεθόδους 
τιµολόγησης και διανοµής των προσφερόµενων προϊόντων. Η καταγραφή των κινήσεων των 
χρηστών στο site και των προϊόντων που πιθανόν αγοράζουν είναι µία πρώτης τάξεως έρευνα 
αγοράς για την επιχείρηση µε πολύ χαµηλό κόστος και χρήσιµες πληροφορίες. Τα παραπάνω 
δείχνουν καθαρά πόσο µπορούν να ωφεληθούν οι τουριστικές επιχειρήσεις στον τοµέα του 
database και του relationship marketing.  

Ο εντοπισµός και η διείσδυση σε niche αγορές µε τη βοήθεια της ΠΤ γίνεται πιο εύκολη, 
αποδοτική και οικονοµική από ποτέ, σε σύγκριση µε τις συνηθισµένες τεχνικές marketing. 
Ακόµη, η παρακολούθηση των ανταγωνιστικών κινήσεων και ο εντοπισµός πιθανών ευκαιριών 
και απειλών στην αγορά διευκολύνονται ουσιωδώς µε τη χρήση της ΠΤ. Από τα παραπάνω 
οφέλη δεν µπορούν να λείψουν οι άνευ προηγουµένου δυνατότητες διαφοροποίησης και 
εξατοµίκευσης των τουριστικών προϊόντων από µία επιχείρηση, είτε από µόνη της είτε σε στενή 
συνεργασία µε άλλους on-line συνεργάτες, όπως έχει ήδη αναφερθεί και σε προηγούµενες 
ενότητες.  

 

5.4. Τα Κανάλια ∆ιανοµής των Τουριστικών Προϊόντων 

Παραδοσιακά, ο ρόλος της διανοµής των τουριστικών προϊόντων έχει αναληφθεί από τους 
ταξιδιωτικούς πράκτορες και τους tour operators. Αυτοί, από τη µεριά τους, έχουν στην 
υπηρεσία τους διάφορα ηλεκτρονικά µέσα που τους επιτρέπουν να διατελούν τους µεσάζοντες-
διανοµείς. Τα µέσα αυτά είναι τα CRS, τα GDS, τα συστήµατα videotext για την επικοινωνία και 
διενέργεια κρατήσεων στους τουριστικούς προµηθευτές και teletext για την προβολή 
προσφορών και ενηµερωτικού υλικού απευθείας στην τηλεόραση του καταναλωτή. Τα 
παραπάνω µέσα µπορεί να αποτελούν ξεχωριστές οντότητες που λειτουργούν ως επιπλέον 
µεσάζοντες. Για παράδειγµα, τα GDS ανήκουν σε διάφορες εταιρείες, οι οποίες εξελίχθηκαν σε 
νευραλγικής σηµασίας παράγοντες, µετά από συγχωνεύσεις και συµµαχίες. Έτσι, επί του 
παρόντος υπάρχουν τέσσερα συστήµατα-εταιρείες GDS που ελέγχουν το χώρο, τα SABRE, 
Amadeus, Galileo και Worldspan. Ωστόσο, η επικράτηση των συστηµάτων GDS και η 
απαραίτητη ροή των καναλιών διανοµής µέσα από αυτά ήταν µία από τις µεγαλύτερες 
αδυναµίες του τουριστικού κυκλώµατος. Πρώτον, οι εταιρείες GDS παρέχουν τις υπηρεσίες τους 
µε ένα διόλου ευκαταφρόνητο κόστος ανά συναλλαγή. ∆εύτερον, στα GDS έχει πρόσβαση ένα 
περιορισµένο κοινό, δηλαδή µόνο οι τουριστικοί πράκτορες και κάποιοι επιχειρηµατικοί πελάτες. 
Τρίτον, τα GDS έχουν περιορισµούς στο είδος των δεδοµένων που µπορούν να διανείµουν, ενώ 
το interface τους είναι απαρχαιωµένο, µη παραθυρικό και όχι ιδιαίτερα πρακτικό. Ως 
αποτέλεσµα, πολλοί τουριστικοί παραγωγοί είχαν την επιθυµία να «προσπεράσουν» τα GDS, 
αλλά και τους υπόλοιπους τουριστικούς µεσάζοντες και να χρησιµοποιήσουν νέα µέσα 
ηλεκτρονικής διανοµής ώστε να πωλούν απευθείας στον τελικό καταναλωτή. Το φαινόµενο 
αυτό, γνωστό ως disintermediation, έγινε πραγµατικότητα µε την έλευση και διάχυση του 
Internet. 

Οι τουριστικοί παραγωγοί εκµεταλλεύτηκαν τις ευκαιρίες που προσφέρουν οι 
eCommerce πλατφόρµες και επέτρεψαν την απευθείας πρόσβαση στα συστήµατα κρατήσεών 
τους από τους πελάτες. Οι παραγωγοί που προχώρησαν στην παραπάνω ενέργεια 
προέρχονται από όλο το εύρος του τουριστικού κυκλώµατος, όπως η British Airways 
(www.britishairways.com), τα ξενοδοχεία Marriott (www.marriott.com) και η Avis 
(www.avis.com). Επιπλέον, πολλοί προορισµοί προχώρησαν στη δηµιουργία Συστήµατος 
∆ιαχείρισης Προορισµού ή Destination Management System-DMS για την προώθηση 
ολόκληρου του προορισµού ηλεκτρονικά, και, κυρίως, των µικρών τοπικών επιχειρήσεων που 
δεν είχαν άλλο τόσο αποτελεσµατικό µέσο για την επικοινωνία µε τους πελάτες. Επιτυχηµένα 
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παραδείγµατα αποτελούν το Τυρόλο της Αυστρίας µε το TIS και η Ιρλανδία µε το Gulliver, και τα 
δύο καινοτοµικά και πρωτοποριακά DMS. 

Οι µεγάλες εταιρείες GDS αντιλήφθηκαν τις µεγάλες αλλαγές και προχώρησαν και αυτές 
στη δηµιουργία interfaces άµεσης πρόσβασης από τους καταναλωτές. Τέτοια είναι το 
www.travelocity.com, υπό την ιδιοκτησία της SABRE και το www.viewtrip.com, υπό την 
ιδιοκτησία της Galileo. Πέραν, όµως, των εταιρειών GDS, η µεγάλη ανάπτυξη του Internet, η 
κατά κράτος διάχυση της κινητής τηλεφωνίας και η βελτίωση στις πλατφόρµες της διαδραστικής 
τηλεόρασης (ITV) έδωσαν κίνητρα σε πολλές επιχειρήσεις, οι οποίες πολύ συχνά δεν είχαν 
καµία πρότερη δραστηριότητα στον κλάδο του Τουρισµού, να ασχοληθούν µε τη διανοµή 
τουριστικών προϊόντων επικοινωνώντας απευθείας µε τον πελάτη. Έτσι, εµφανίστηκε το 
φαινόµενο της εµφάνισης νέων ηλεκτρονικών µεσαζόντων και διανοµέων ή του λεγόµενου re-
intermediation. 

Σε πολύ µικρό διάστηµα αναπτύχθηκαν αµέτρητα sites που πρόσφεραν κάθε λογής τουριστικές 
υπηρεσίες και προϊόντα στους καταναλωτές. Καθοριστική ήταν η παρουσία των νέων, 
ηλεκτρονικών και µόνο, τουριστικών πρακτόρων όπως το Microsoft Expedia. Άλλα πρακτορεία 
που είχαν ήδη off-line παρουσία στο χώρο δηµιούργησαν τις ηλεκτρονικές τους πλατφόρµες µε 
µεγάλη επιτυχία, όπως το Thomas Cook. Παράλληλα, εµφανίστηκαν διάφορα ταξιδιωτικά 
portals από µηχανές αναζήτησης στο Internet, όπως η Yahoo, η AltaVista και η Excite, καθώς 
και vortals που πρόσφεραν τη σύνδεση µε άλλους on-line πράκτορες και προµηθευτές, όπως τα 
www.ski.com,www.golfonline.com και www.tennis.com. Επίσης, πολλές εταιρείες µέσων 
µαζικής ενηµέρωσης ενίσχυσαν την ηλεκτρονική παρουσία τους µε τουριστικές eCommerce 
πλατφόρµες, π.χ. www.travel.telegraph.co.uk και www.cnn.com/travel.   

Ιδιαίτερα καινοτοµικά ήταν τα sites-πρακτορεία που στόχευαν στη διανοµή αδιάθετου 
αποθέµατος τουριστικών προϊόντων πολύ κοντά στη λήξη ισχύος τους, όπως το 
www.lastminute.com. Επιπλέον, άλλα sites, όπως το www.priceline.com προχώρησαν ακόµη 
περισσότερο, επιτρέποντας στους πελάτες-χρήστες να καθορίζουν αυτοί την τιµή που είναι 
διατεθειµένοι να πληρώσουν και να αναζητούν προµηθευτές που µπορούν να ικανοποιήσουν το 
αίτηµά τους. Άνθηση είχαν και τα sites που ειδικεύονταν στις on-line δηµοπρασίες όπως τα 
www.qxl.com και www.ebay.com. Τέλος, αναπτύχθηκαν διάφορα sites από πολλούς 
προµηθευτές ώστε να υποστηρίξουν τις αεροπορικές εταιρείες στη µείωση της επίδρασης των 
on-line τουριστικών πρακτορείων σαν το Expedia, π.χ. τα www.opodo.com και www.orbitz.com. 
Σε όλους τους παραπάνω e-µεσάζοντες προστέθηκαν και οι εταιρείες κινητής τηλεφωνίας, 
ξεκινώντας µε µικρά και όχι ιδιαίτερα προηγµένα βήµατα, οι οποίες, όµως, σταδιακό µε την 
έλευση της κινητής τηλεφωνίας τρίτης γενιάς, θα πρωταγωνιστήσουν στην ενηµέρωση και τη 
διανοµή τουριστικών προϊόντων στους καταναλωτές. 

Είναι, πάντως, βέβαιο ότι τα οφέλη από την εξάλειψη µεσαζόντων έχουν αναιρεθεί ως 
έναν βαθµό από την εµφάνιση των νέων e-µεσαζόντων. Ενώ οι τουριστικοί προµηθευτές είχαν 
στόχο να απλοποιήσουν τα κανάλια διανοµής, ώστε να επωφεληθούν την εξαφάνιση των 
διαφηµιστικών πληρωµών και προµηθειών (commissions), βρέθηκαν να είναι υποχρεωµένοι, αν 
ήθελαν να επιζήσουν, να συµµετέχουν σε ακόµη περισσότερα κανάλια διανοµής από πριν, τα 
οποία ήταν ιδιαίτερα δηµοφιλή στους σύγχρονους τουρίστες-χρήστες του Internet. Αυτό, σε 
πολλές περιπτώσεις, σήµαινε περισσότερα έξοδα για πληρωµές και προµήθειες απ' ό,τι 
παλαιότερα. Το µόνο σίγουρο είναι, αφενός, ότι η χρήση της σύγχρονης ΠΤ είναι µονόδροµος, 
καθώς τα περιθώρια στενεύουν για όσους επιµένουν σε παραδοσιακές επιχειρηµατικές 
πρακτικές, αφετέρου, ότι τα κανάλια διανοµής τουριστικών προϊόντων βρίσκονται σε µία 
ιδιαίτερα ρευστή κατάσταση, χωρίς να έχουν βρει ακόµα µία ισορροπία µεταξύ disintermediation 
και re-intermediation. Έτσι, η «διαµάχη» µεταξύ τουριστικών προµηθευτών και µεσαζόντων για 
τον τρόπο προσέλκυσης των πελατών κρατεί ακόµα καλά. 

 

5.5. Νέο περιβάλλον και Ενέργειες Τουριστικών Επιχειρήσεων 

Η ΠΤ διαθέτει τη δυναµική τόσο για να αυξήσει την αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα των 
τουριστικών επιχειρήσεων όσο για να υποστηρίξει τη δηµιουργία πιο εύκολα προσβάσιµων 
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προϊόντων στην τουριστική αγορά. Επιπλέον, η ορθή υλοποίησή της οδηγεί στη βελτίωση της 
ποιότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών και συνεισφέρει στην υψηλότερη ικανοποίηση του 
τουρίστα. Συνεπώς, οι τουριστικές επιχειρήσεις και προορισµοί που επιθυµούν να 
ικανοποιήσουν την τουριστική ζήτηση και να επιβιώσουν µακροπρόθεσµα δεν έχουν άλλη 
επιλογή από το: 

� να εκµεταλλευθούν στο µέγιστο τα εργαλεία που προσφέρει η ΠΤ, Ο να διερευνήσουν τις 
απαιτήσεις των αγορών-στόχων, 

� να διασφαλίσουν την ακρίβεια και εγκυρότητα των on-line παρεχόµενων πληροφοριών, 
� να συντονίσουν τις on-line και off-line ενέργειές τους σε επίπεδο προώθησης και ενίσχυσης 

της επωνυµίας τους και βελτίωσης της τιµολόγησης των προϊόντων τους, σε στενή 
αλληλεπίδραση µε τις συνεργαζόµενες επιχειρήσεις Ο να αναπτύξουν κατάλληλες on-line 
λύσεις και Ο να ενδυναµώσουν την επικοινωνία µε την αγορά. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     55 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 - Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

          

6.1. Εννοιολογική Προσέγγιση των Ξενοδοχείων 

Τα ξενοδοχεία είναι οικονοµικές µονάδες οι οποίες πωλούν φιλοξενία. Ο νόµος ορίζει ως 
ξενοδοχείο την επιχείρηση που λειτουργεί µέσα ή έξω από πόλεις και προσφέρει κατάλυµα µε ή 
χωρίς διατροφή. Ακριβέστερα, ξενοδοχείο είναι η επιχείρηση η οποία ενοικιάζει καταλύµατα και, 
κατά περίπτωση, διατηρεί σε λειτουργία εστιατόρια, µπαρ και προσφέρει διάφορα 
συµπληρωµατικά προϊόντα που σχετίζονται µε τις ανάγκες φιλοξενούµενων ατόµων. 

Τα ξενοδοχεία λειτουργούν είτε ως ανεξάρτητες µονάδες, είτε ως τµήµατα µεγάλων 
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων που καλούνται αλυσίδες, οι οποίες έχουν υπό τον έλεγχο τους ένα 
σύνολο ξενοδοχείων που βρίσκονται σε διαφορετικές περιοχές. Η διοίκηση των ξενοδοχείων 
που αποτελούν κρίκους µιας ξενοδοχειακής αλυσίδας, διαφέρει από αυτή των ανεξάρτητων 
επιχειρήσεων. Οι αλυσίδες διοικούνται από ένα κέντρο αποφάσεων, έχουν κοινό σύστηµα 
οργάνωσης και λειτουργίας και συνήθως προσφέρουν όµοιο ποιοτικά επίπεδο υπηρεσιών στα 
ξενοδοχεία τους. 

Μορφές Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων 

Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις διακρίνονται, σύµφωνα µε τις διατάξεις του Ε.Ο.Τ., ως 
εξής: 

� Ξενοδοχείο (κλασικού τύπου\ τύπου επιπλωµένων διαµερισµάτων, µοτέλ, παραδοσιακά 
καταλύµατα) 

� Χώροι οργανωµένης κατασκήνωσης (camping) 
� Ενοικιαζόµενα δωµάτια 
� Ενοικιαζόµενα διαµερίσµατα 
� Αυτοτροφοδοτούµενα τουριστικά καταλύµατα (τουριστικές κατοικίες και τουριστικές επαύλεις) 
� Ξενώνες νεότητας 
� Κέντρα γυµνιστών 

Τα ξενοδοχεία κλασικού τύπου παρέχουν κατάλυµα, τροφή, διασκέδαση και 
κατατάσσονται ανάλογα µε τον τύπο και τις τεχνικές προδιαγραφές τους στην πολυτελείας (ή 
ΑΑ'), Α, Β, Γ, ∆, ή Ε τάξη. Τα ξενοδοχεία επιπλωµένων διαµερισµάτων διαθέτουν 
επικοινωνούντα δωµάτια εξοπλισµένα µε κουζίνα και κατατάσσονται στις κατηγορίες Α,Β,Γ και 
∆. Τα motels είναι ξενοδοχεία εγκατεστηµένα σε εκτός πόλης οδικές αρτηρίες, οι οποίες 
εξυπηρετούν τους µετακινούµενους µε τροχοφόρα, µπορούν δε να ανήκουν στις κατηγορίες Α 
και Β. Παραδοσιακό καταλύµατα ονοµάζονται τα ξενοδοχεία που διατηρούν παραδοσιακή 
µορφή, τόσο στην αρχιτεκτονική τους όσο και στην επίπλωση τους και βρίσκονται σε 
παραδοσιακούς οικισµούς. Τα camping διαθέτουν χώρους εγκατάστασης της σκηνής ή 
τροχόσπιτου που είτε φέρνει µαζί του ο τουρίστας είτε διαθέτει η επιχείρηση. Τα camping 
διαθέτουν διάφορες ευκολίες στους πελάτες τους, όπως παροχή νερού και ηλεκτρικού 
ρεύµατος, εστιατόριο, mini market κλπ. Κατατάσσονται στην Α, Β, Γ, ή ∆ τάξη. Τα ενοικιαζόµενα 
δωµάτια είναι καταλύµατα χαµηλού κόστους και περιορισµένων υπηρεσιών, που κατατάσσονται 
στις τάξεις Α, Β, ή Γ. Τα αυτοτροφοδοτούµενα καταλύµατα (self catering) είναι επιπλωµένες 
οικίες, που διαχωρίζονται σε διαµερίσµατα και οικίες µε αυλή (επαύλεις) και αντιστοιχούν στην Α 
τάξη. Ονοµάζονται αυτοτροφοδοτούµενα, διότι πρέπει να φροντίσουν για τον εφοδιασµό τους οι 
πελάτες. Οι ξενώνες νεότητας είναι επιχειρήσεις φιλοξενίας που εξυπηρετούν µέλη διεθνών 
οµοσπονδιών νεότητας. Τα κέντρα παραθερισµού γυµνιστών είναι ξενοδοχεία ή camping που 
φιλοξενούν γυµνιστές. 

 

Κατάταξη Ξενοδοχείων µε το Σύστηµα Αστέρων 

Τα καταλύµατα κατετάγησαν σε κατηγορίες αστέρων (καταλυτική ηµεροµηνία η 30η 
Ιουνίου 2003), οπότε και τα ειδικά σήµατα EOT τα οποία έχουν εκδοθεί µε βάση το 
προηγούµενο σύστηµα κατηγοριών ΑΑ', Α', Β', Γ, ∆' και Ε' παύουν να ισχύουν. Η κατάταξη των 
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ξενοδοχείων µε το σύστηµα των αστέρων εξαρτάται από ένα σύνολο παραγόντων που αφορούν 
στις τεχνικές εγκαταστάσεις αλλά και στο επίπεδο παρεχόµενων υπηρεσιών. Οι παράγοντες 
αυτοί βαθµολογούνται µε ένα σύστηµα µορίων και τα ξενοδοχεία κατατάσσονται ανάλογα µε τον 
αριθµό µορίων που συγκεντρώνονται. 

Με βάση το σχέδιο Π.∆. οι λειτουργικές µορφές των κύριων ξενοδοχειακών 
καταλυµάτων ορίζονται ως ακολούθως: 

� Ξενοδοχεία κλασσικού τύπου', που κατατάσσονται σε πέντε κατηγορίες αστέρων (5 αστέρων 
έως και 1 αστέρα). 

� Ξενοδοχεία τύπου motel, που βρίσκονται επί οδικών αρτηριών µεγάλης κυκλοφορίας. Τα 
ξενοδοχεία αυτά κατατάσσονται στις κατηγορίες 3 αστέρων και 4 αστέρων. 

� Ξενοδοχεία τύπου επιπλωµένων διαµερισµάτων: Περιλαµβάνουν διαµερίσµατα ενός, δύο ή 
περισσότερων κύριων χώρων και κατατάσσονται και στις πέντε κατηγορίες (5 αστέρων έως 
και 1 αστέρα). 

� Ξενοδοχεία κλασικού τύπου και επιπλωµένων διαµερισµάτων (ξενοδοχεία µικτού τύπου) το 
µέγεθος των οποίων δεν µπορεί να είναι µικρότερο των 300 κλινών. Κατατάσσονται στις 
κατηγορίες 4 αστέρων και 5 αστέρων. 

 

Τυπολογία Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων 

Τα ξενοδοχεία ανάλογα µε το είδος της πελατείας τους διακρίνονται σε: 

• ∆ιερχοµένων πελατών. 

• Μαζικού τουρισµού, δηλαδή οµάδων τουριστών. 

• Ξενοδοχεία µακράς διαµονής, που βρίσκονται σε πόλεις και φιλοξενούν φοιτητές, 
µετανάστες κλπ. Τα ξενοδοχεία αυτά ενοικιάζουν τα δωµάτια τους µε την εβδοµάδα ή το 
µήνα. 

• Ξενοδοχεία οικογενειακού τουρισµού, που διαθέτουν ειδικές υπηρεσίες και εγκαταστάσεις, 
όπως φύλαξης παιδιών, παιδικές χαρές, παιδικό πάρκο, κλπ. 

• Ξενοδοχεία (τουριστικά) για µόνους, που προσφέρουν ψυχαγωγικές δραστηριότητες µε 
ερωτική χροιά. 

• Ξενοδοχεία (τουριστικά) για ζευγάρια, που υπάρχει επίσης ερωτική ατµόσφαιρα. 

• Ξενοδοχεία γυµνιστών. 

Τα ξενοδοχεία ανάλογα µε το χρόνο λειτουργίας τους διακρίνονται σε: 

• Συνεχούς λειτουργίας, που λειτουργούν όλο το χρόνο. 

• Εποχικής λειτουργίας, που λειτουργούν µόνο κατά τη διάρκεια της τουριστικής περιόδου. 

Τα ξενοδοχεία ανάλογα µε τον τόπο εγκατάστασης τους διακρίνονται σε: 

• Αστικά ξενοδοχεία που βρίσκονται µέσα σε πόλεις. 

• Παραθεριστικό ξενοδοχεία που βρίσκονται µακριά από πόλεις, συνήθως σε περιοχές µε 
καλό κλίµα, αξιόλογο φυσικό περιβάλλον ή κοντά σε περιοχές µε αξιοθέατα. 

• Ξενοδοχεία παραχείµασης που βρίσκονται σε ορεινές περιοχές, όπου υπάρχουν 
εγκαταστάσεις χειµερίων αθληµάτων ή αξιόλογο φυσικό κάλλος. 

• Ξενοδοχεία συγκοινωνιακών κέντρων, όπως αεροδροµίων που δέχονται πληρώµατα 
αεροσκαφών ή ταξιδιώτες, σε µαρίνες που φιλοξενούν ιδιοκτήτες ή επιβάτες γιοτ, πλησίον 
σιδηροδροµικών σταθµών και σταθµών υπεραστικών λεωφορείων, που κύρια φιλοξενούν 
ταξιδιώτες των µέσων αυτών. 

• Ξενοδοχεία συγκοινωνιακών µέσων, όπως κρουαζιερόπλοια, σιδηροδροµικές κλινάµαξες και 
λεωφορεία που προσφέρουν στοιχειώδεις ξενοδοχειακές υπηρεσίες. 

• Ξενοδοχεία ιαµατικών πηγών, SPA (Sanum Per Aqua), τα οποία βρίσκονται κοντά σε πηγές 
µε ιαµατικό νερό εσωτερικής ή εξωτερικής χρήσης. Παρόµοια ξενοδοχεία βρίσκονται σε 
περιοχές που προσφέρονται για θαλασσοθεραπεία, θεραπεία µε φύκια ή πηλοθεραπεία. 

 

Ανάλογα µε τις παρεχόµενες ανέσεις διακρίνονται σε: 

• Τουριστικά ξενοδοχεία (πολυτελείας, Α', Β', Γ τάξης) 
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• Λαϊκά ξενοδοχεία (∆' και Ε' τάξης, µακράς διαµονή ή διερχοµένων) 

• Πανσιόν που προσφέρουν υπηρεσίες χαµηλότερης ποιότητας 

• Ξενοδοχεία clubs, µε ένταση στην προσφορά υπηρεσιών ψυχαγωγίας και άθλησης. 

Ανάλογα µε τα προσφερόµενα αγαθά διακρίνονται σε: 

• Απλής εκµετάλλευσης (προσφέρουν µόνο ύπνο) 

• Σύνθετης εκµετάλλευσης (προσφέρουν διατροφή και άλλες υπηρεσίες). Ανάλογα µε τις 
κτιριακές τους εγκαταστάσεις διακρίνονται σε: 

• Πολυώροφα 

• ∆ιάταξης πτερύγων 

• Ανεξάρτητων οικισµών (bungalows) 

• Μικτά. 

 

Μέγεθος Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων 

Στην Ελλάδα λειτουργούν 8200 περίπου ξενοδοχειακές επιχειρήσεις από τις οποίες οι 
610 µόνο διαθέτουν πάνω από 100 δωµάτια. Η πλειοψηφία των ξενοδοχείων είναι µικρού 
µεγέθους και αυτά αποτελούν τη σπονδυλική στήλη της βιοµηχανίας της φιλοξενίας. 

Τα µεγάλα ξενοδοχεία εφαρµόζουν επιστηµονικές µεθόδους οργάνωσης και διοίκησης, ενώ στα 
µικρά ξενοδοχεία η οργανωτική δοµή παρουσιάζει ατέλειες και ρευστότητα. Το σύνολο των 
δωµατίων ή κλινών των ξενοδοχείων αποτελεί την δυναµικότητα του (π.χ. ξενοδοχείο 100 
δωµατίων ή 190 κλινών) και η σχέση των κατειληµµένων δωµατίων ή κλινών προς τη 
δυναµικότητα για δεδοµένη χρονική περίοδο ονοµάζεται πληρότητα και εκφράζεται συνήθως σε 
ποσοστό επί τοις εκατό (κατειληµµένες κλίνες χ 100 / διαθέσιµες κλίνες). Έτσι, αν ένα 
ξενοδοχείο 100 κλινών σε συγκεκριµένη ηµεροµηνία επιτύχει 80 διανυκτερεύσεις τότε η 
πληρότητα για την ηµέρα εκείνη είναι 80%. 

 

Η Σηµασία των Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων 

Ο κλάδος των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων επηρεάζει από οικονοµικής και κοινωνικής 
άποψης όλη τη χώρα. ∆εδοµένου ότι τα βασικά στοιχεία του τουριστικού προϊόντος είναι η 
µετακίνηση, η διαµονή και η διατροφή, τα ξενοδοχεία αποτελούν σηµαντικότατο στοιχείο της 
τουριστικής υποδοµής µίας χώρας, διότι χωρίς ξενοδοχεία δεν είναι δυνατή η διαµονή των 
τουριστών. Η ύπαρξη ξενοδοχείων κατά συνέπεια αποτελεί προϋπόθεση για την τουριστική 
ανάπτυξη µίας χώρας, η οποία (ανάπτυξη) ποσοτικά εξαρτάται από τον αριθµό κλινών 
(δυναµικότητα) των ξενοδοχείων και ποιοτικά από την κατηγορία των ξενοδοχείων και από την 
ποιότητα του προϊόντος τους. 

Τα ξενοδοχεία απορροφούν µεγάλο µέρος της τοπικής πρωτογενούς παραγωγής, αλλά 
και είναι σηµαντικοί πελάτες βιοµηχανικών και βιοτεχνικών επιχειρήσεων, συµβάλλοντας µε 
αυτό τον τρόπο στην ανάπτυξη άλλων κλάδων της εθνικής οικονοµίας. 

Τα ξενοδοχεία είναι διασπαρµένα στην επικράτεια, συµβάλλοντας µε τη λειτουργία τους 
στην περιφερειακή ανάπτυξη, στην αποκέντρωση της εργασίας, αλλά και στη µείωση της 
ανεργίας. Ταυτόχρονα τα ξενοδοχεία συνεισφέρουν στην αύξηση των πόρων της κατά περιοχή 
τοπικής αυτοδιοίκησης. 

Η ιστορία των ξενοδοχείων αποκαλύπτει ότι αυτά αναπτύσσονται ανάλογα µε τον 
πολιτισµό της εποχής. Στους ξενοδοχειακούς χώρους διοργανώνονται συχνά πολιτιστικές 
εκδηλώσεις, ενώ συναντώνται και επικοινωνούν πολίτες από όλα τα µέρη της γης. Το 
ξενοδοχειακό γίγνεσθαι µπορεί να θεωρηθεί ένα βαρόµετρο του παγκόσµιου πολιτισµού. 

 

Μορφές Εκµετάλλευσης Ξενοδοχείου 

Συνήθως το ξενοδοχείο εκµεταλλεύεται ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης, είτε είναι ένα ή 
περισσότερα άτοµα. Ορισµένες φορές όµως ο ιδιοκτήτης νοικιάζει τη µονάδα σε άλλον 
επιχειρηµατία και εισπράττει ένα µηνιαίο αντίτιµο, το µίσθωµα, όπως ακριβώς γίνεται µε την 
ενοικίαση ενός σπιτιού. Στην περίπτωση αυτή ξενοδόχος είναι ο µισθωτής. Όταν ο ξενοδόχος 
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θεωρεί ότι δεν έχει τις γνώσεις που είναι αναγκαίες για να εκµεταλλευθεί ένα ξενοδοχείο, τότε 
µπορεί να αναθέσει τη διοίκηση του, σε κάποια ειδικευµένη εταιρεία µε συµβόλαιο διοίκησης 
(management contract). Στην περίπτωση αυτή ο ιδιοκτήτης δεν έχει το δικαίωµα να επεµβαίνει 
σε θέµατα διοίκησης του ξενοδοχείου και περιορίζεται απλά στον έλεγχο της περιουσίας του, 
ενώ η εταιρεία που έχει αναλάβει τη διοίκηση αναλαµβάνει την ευθύνη για την 
αποτελεσµατικότητα της επιχείρησης. Η εταιρεία αυτή συνήθως διαθέτει έµπειρους 
επαγγελµατίες, δυνατότητα για άµεση προώθηση των πωλήσεων και φήµη στον κλάδο. 

Ορισµένοι επιχειρηµατίες αισθάνονται µεγαλύτερη ασφάλεια, όταν το ξενοδοχείο τους 
ενταχθεί σε µία οµάδα επώνυµων ξενοδοχείων, µε δοκιµασµένη και τυποποιηµένη µέθοδο 
λειτουργίας. Στην περίπτωση αυτή µπορεί να έλθει σε συµφωνία µε κάποια ειδική εταιρεία, η 
οποία θα του προσφέρει την επωνυµία, τους διακριτικούς τίτλους και την τεχνογνωσία της µε 
αµοιβή. Η εταιρεία αυτή ονοµάζεται δότης ή δικαιοπάροχος, ο ξενοδόχος λήπτης ή 
δικαιοχρήστης ή δικαιοδόχος, η συµφωνία δικαιόχρηση ή franchising και το ξενοδοχείο παίρνει 
θέση στους κρίκους µίας ξενοδοχειακής αλυσίδας, δεδοµένου ότι φέρει την επωνυµία του δότη 
µε βάση τα πρότυπα που θέτει αυτός. Ο ξενοδόχος ασφαλώς συνεχίζει να διαχειρίζεται ο ίδιος 
το ξενοδοχείο, αλλά πολλές φορές µε διευθυντή διορισµένο από τον δότη. Το πρώτο σύστηµα 
franchising ξενοδοχείων εγκαινιάστηκε το 1954 στις ΗΠΑ, από την εταιρία Holiday Inn. Από τότε 
το franchising αναπτύχθηκε σ' όλη την υφήλιο. Στις ΗΠΑ το franchising, αφενός µεν έχει 
αποτελέσει το εργαλείο για τη µεγέθυνση των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, αφετέρου δε έχει 
καταξιωθεί οπτην αγορά, µηδέ εξαιρουµένων των µεγάλων θεσµικών επενδυτών (E.I.U. Travel 
and Tourism Analyst No 1, 1996). Στην Ευρώπη, που ως γνωστόν χαρακτηρίζεται από την 
επικυριαρχία των ανεξάρτητων ξενοδοχείων οικογενειακής µορφής, το franchising στον 
ξενοδοχειακό χώρο δεν είναι τόσο διαδεδοµένο όσο στις ΗΠΑ και ούτε έχει τη µεγάλη αυτή 
αναγνώριση από την οικονοµική κοινότητα. Εντούτοις, µερικές από τις πιο ονοµαστές 
επιχειρήσεις της ξενοδοχειακής βιοµηχανίας επιδεικνύουν δραστηριότητα στο franchising τα 
τελευταία χρόνια και αναµένεται να την αναπτύξουν ακόµη περισσότερο, µε σκοπό να 
επεκτείνουν την παρουσία τους στους πιο σηµαντικούς προορισµούς της Ευρώπης.   

Σε ορισµένες περιπτώσεις οι ξενοδόχοι θεωρούν ότι είναι συµφέρουσα η πολυετής 
παραχώρηση των δωµατίων τους σε ιδιώτες. Τότε νοικιάζουν τα δωµάτια τους για συγκεκριµένη 
χρονική περίοδο του χρόνου, συνήθως µία ή δύο εβδοµάδες (αλλά τις ίδιες εβδοµάδες κάθε 
χρόνο), επί σειρά ετών (σαράντα - πενήντα ή και περισσότερα) έναντι ενός ποσού. Η διαδικασία 
αυτή ονοµάζεται χρονοµίσθωση ή χρονοµεριστική µίσθωση και το δικαίωµα χρήσης 
χρονοµερίδιο ή χρονοµέρισµα. Το χρονοµέρισµα µπορεί να χρησιµοποιείται κάθε χρόνο από 
τον ιδιοκτήτη του ή από ανθρώπους της επιλογής του, αλλά επίσης µπορεί να µεταπωληθεί ή 
να κληρονοµηθεί. Το χρονοµερίδιο επίσης κάθε χρόνο µπορεί να ανταλλαγεί µε άλλο, σε 
ξενοδοχείο άλλης περιοχής. Έτσι, για παράδειγµα, ο ιδιοκτήτης χρονοµεριδίου στη Χαλκιδική 
µπορεί να το ανταλλάξει µε τη µεσολάβηση ειδικού πράκτορα µε άλλο χρονοµερίδιο στις 
Σεϋχέλλες. 

 

6.2. Ο Ξενοδοχειακός Κλάδος στην Ελλάδα και Παγκοσµίως 

Η ελληνική ξενοδοχειακή προσφορά από 423.660 κλίνες το 1990, αυξήθηκε στις 
593.990 το 2011, δηλαδή 170.330 κλίνες περισσότερες ή αύξηση σε ποσοστό 40%. Όµως η 
πλειονότητα των κλινών που προστέθηκαν ήταν Β και Γ τάξεως (22.828 + 68.752 = 91.580, 
έναντι 15.886 + 55.489 = 71.375 των ΑΑ και Α τάξεως). Ποσοστιαία όµως, έχουµε βελτίωση στις 
ΑΑ και Α τάξεις, από 27,04% του συνόλου των κλινών το 1990, σε 31,30% το 2000. Η εικόνα 
αυτή είναι πλασµατική σε ότι αφορά την ποιότητα, δεδοµένου ότι τα µέχρι και το 2000 ισχύοντα 
κριτήρια κατάταξης σε τάξεις δεν περιελάµβαναν ποιοτικές µεταβλητές. Η δροµολογηθείσα 
µετάβαση στο σύστηµα κατάταξης µε αστέρια (αν τελικά ευοδωθεί), αναµένεται να αποτυπώσει 
επί το ορθολογικότερο τις ποιοτικές διαστάσεις της ελληνικής ξενοδοχίας υπό την προϋπόθεση 
ότι θα έχει σαφή αναπτυξιακό προσανατολισµό και δεν θα επηρεασθεί από οπισθοδροµικές 
αντιλήψεις (ΣΕΤΕ, 2012). 
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Ως προς τα µέσα µεγέθη, παρά τη µικρή αύξηση, το µεγαλύτερο µέρος των µονάδων 
παραµένουν πολύ µικρές επιχειρήσεις µε ό,τι αυτό συνεπάγεται. Το 2000 τρεις περιοχές, 
Στερεά Ελλάδα, Κρήτη και ∆ωδεκάνησα συγκέντρωναν το 57% της συνολικής προσφοράς σε 
ξενοδοχειακές κλίνες. Το ποσοστό αυτό µειώθηκε στο 53% το 2010. Η µείωση αυτή οφείλεται 
αποκλειστικά στην απαξίωση της Αθήνας/Αττικής ως τουριστικού προορισµού. Αντίθετα, η 
Κρήτη και τα ∆ωδεκάνησα συνέχισαν να προσθέτουν κλίνες. Η Κρήτη σηµείωσε αύξηση 53% 
(από 76.095 σε 116.513 κλίνες) και τα ∆ωδεκάνησα 50% (από 69.829 σε 105.036 κλίνες). 
Πελοπόννησος, Θεσσαλία/Σποράδες και Θράκη µείωσαν την ποσοστιαία συµµετοχή τους, ενώ 
οι υπόλοιπες περιοχές σηµείωσαν πολύ µικρές αυξήσεις. Γενικό, η εξέλιξη της χωρικής 
κατανοµής των ξενοδοχειακών κλινών δεν συµβάλλει ακόµη, στον βαθµό που θα µπορούσε, 
στη σύµµετρη ανάπτυξη της περιφέρειας. Ο κύριος λόγος γι' αυτό, είναι η έλλειψη 
µακροπρόθεσµου σχεδίου τουριστικής ανάπτυξης. Σε παγκόσµιο επίπεδο, σύµφωνα µε την 
έρευνα της MKG Consulting, συµβουλευτικής εταιρείας µε τη µεγαλύτερη τράπεζα δεδοµένων 
της ξενοδοχειακής αγοράς, ο αµερικανικός κολοσσός Cendant παραµένει στην κορυφή, µε 
6.553 ξενοδοχειακές µονάδες και 539.410 δωµάτια, παρά τη µείωση της τάξης του 2,6% που 
κατεγράφη στη δυναµικότητά του (λήξη ή λύση συµφωνιών µε ξενοδοχεία) και ακολουθείται από 
τον όµιλο Six Continents, µε 3.325 µονάδες, 515.525 δωµάτια και µεταβολή σε σχέση µε πέρυσι 
της τάξης του 1,7%. Αν και ο όµιλος Cendant βρίσκεται από άποψη µεγεθών -τόσο µονάδων 
όσο και δωµατίων- µακράν στην κορυφή, ο ανταγωνισµός είναι οξύτερος στην τρίτη και στην 
τέταρτη θέση της κατάταξης, µεταξύ του επίσης αµερικανικών συµφερόντων οµίλου Marriott 
International και του γαλλικών συµφερόντων οµίλου Accor. Οι δύο αυτοί όµιλοι, αύξησαν τη 
δυναµικότητα των δωµατίων τους κατά 6,6% και 6% ή κατά 28.369 και 25.033 δωµάτια 
αντίστοιχα. Ωστόσο, σε επίπεδο ξενοδοχειακών µονάδων, το δεύτερο µεγαλύτερο δυναµικό 
στον κόσµο εξακολουθεί να διαθέτει ο όµιλος Choice, ο οποίος αύξησε και τη δυναµικότητα των 
δωµατίων του κατά 3,1%, µε τρίτο, τον όµιλο Best Western, ο οποίος, όµως είχε µείωση της 
δυναµικότητας του κατά 1,1%, κυρίως λόγω των αυστηρότερων κριτηρίων και προδιαγραφών 
που θέσπισε, για τα µέλη-συνεργάτες του. Το µεγαλύτερο ποσοστό αύξησης δυναµικότητας, 
πάντως, φέρεται να πέτυχε ο όµιλος Carlson Hospitality Worldwide κατά 7,3%. 

Ανακατατάξεις υπήρξαν το 2011 στην λίστα µε τις µεγαλύτερες ξενοδοχειακές αλυσίδες 
του κόσµου. Αν και η Best Western και η Holiday Inn, διατηρήθηκαν στην πρώτη και στη 
δεύτερη θέση, παρά τη µείωση της δυναµικότητάς τους, κατά 1,1% και 1,5% αντίστοιχα, η 
αλυσίδα Comfort Inns του οµίλου Choice εκτινάχθηκε στην τρίτη θέση της παγκόσµιας 
κατάταξης από την πέµπτη θέση, µε αύξηση 8% και 12.631 νέα δωµάτια. Η ανάπτυξη αυτή, 
εκτόπισε την αλυσίδα Days Inn of America, του οµίλου Cendant, στην πέµπτη θέση. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό αύξησης της δυναµικότητάς της επέδειξε η αλυσίδα Mercure 
του οµίλου Accor, µε ένα εντυπωσιακό 19,3%, ενώ το δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό αύξησης 
της δυναµικότητας της εµφάνισε, µε 10,1%, η αλυσίδα Hilton του οµίλου Hilton International. 

Αξιοσηµείωτα ποσοστά αύξησης εµφάνισαν, επίσης, οι αλυσίδες Novotel του οµίλου Accor µε 
8,2%, Express by Holiday Inn του Six Continents µε 8,1% και Ibis, επίσης του οµίλου Accor, µε 
8%. Με τις ικανοποιητικές επιδόσεις των τριών αυτών αλυσίδων του εξηγείται εν µέρει και το 
ποσοστό 6% της αύξησης της δυναµικότητας του γαλλικού οµίλου. 

 

6.3. To Ξενοδοχειακό Προϊόν 

To σύνολο υλικών αγαθών και υπηρεσιών που προσφέρει το ξενοδοχείο ονοµάζεται 
ξενοδοχειακό προϊόν. Υπηρεσία είναι η εργασία ή η παροχή που βρίσκει χρήση από κάποιον 
τρίτο. Υπηρεσία για παράδειγµα είναι η χρήση του ξενοδοχειακού δωµατίου από τον πελάτη ή 
το σερβίρισµα του φαγητού του στο εστιατόριο. Οι υπηρεσίες είναι άυλες και δεν µπορούν να 
έρθουν στην ιδιοκτησία του πελάτη. Η ποιότητα των υπηρεσιών χαρακτηρίζεται από την 
υποκειµενικότητα, διότι ο κάθε πελάτης παίρνει διαφορετικό όφελος από την κατανάλωση τους. 
Η ποιότητα πολλών ξενοδοχειακών υπηρεσιών εξαρτάται απόλυτα από τη συµπεριφορά των 
εργαζοµένων, ειδικά στις περιπτώσεις που η υπηρεσία ως προϊόν καταναλώνεται τη στιγµή που 
παράγεται. Το σερβίρισµα του φαγητού για παράδειγµα είναι µία υπηρεσία που ο πελάτης 
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καταναλώνει ακριβώς τη στιγµή που ο τραπεζοκόµος την προσφέρει. Ενώ ο καθαρισµός του 
δωµατίου είναι µια υπηρεσία στην οποία ο χρόνος παραγωγής διαφέρει από το χρόνο 
κατανάλωσης, εφόσον πρώτα η καµαριέρα καθαρίζει το δωµάτιο και στη συνέχεια ο πελάτης 
κάνει χρήση. Η ποσότητα του διαθέσιµου ξενοδοχειακού προϊόντος ορίζει το µέγεθος του 
ξενοδοχείου και η ποιότητα, την οικονοµική του επιτυχία και εξέλιξη. Το ξενοδοχειακό προϊόν 
είναι αποτέλεσµα σύνθεσης ενός πλέγµατος αγαθών και υπηρεσιών, όπως: 

° Φήµη της περιοχής εγκατάστασης του ξενοδοχείου 

° Φυσικό και τεχνητό περιβάλλον 

° Αρχιτεκτονική, διακόσµηση και διαρρύθµιση του ξενοδοχείου 

° Άνεση, θέα, καθαριότητα και ευκολίες υπνοδωµατίων 

° Φαγητά, ποτά και λοιπά προσφερόµενα υλικά αγαθά 

° Εξυπηρέτηση, προθυµία, θετικότητα εργαζοµένων 

° Μουσική, διασκέδαση και κάθε προσφερόµενη ευκολία 

Πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι το ξενοδοχειακό προϊόν προσφέρεται σε δεδοµένο τόπο, ο 
οποίος δεν επιδέχεται µεταβολή, διότι το ξενοδοχείο δεν κινείται ούτε µεταφέρεται. Επίσης ότι η 
κατανάλωση των υπηρεσιών απαιτεί να είναι ο πελάτης φυσικά παρών στο χώρο του 
ξενοδοχείου. 

Το ξενοδοχειακό προϊόν είναι ευαίσθητο λόγω της µεγάλης ποικιλίας της σύνθεσης του 
και παρουσιάζει τις εξής ιδιαιτερότητες: 

� Είναι πολύµορφο και πολυσύνθετο. Είναι δηλαδή ένα προϊόν το οποίο αποτελείται από 
διάφορα προϊόντα τα οποία είναι διαφορετικά µεταξύ τους. Τα προϊόντα αυτά 
προσφέρονται σε διαφορετικές στιγµές σε διαφορετικούς χώρους και από διαφορετικούς 
ανθρώπους. s Καταναλώνεται επί ηµέρες και η γνώµη του πελάτη για την συνολική του 
ποιότητα ολοκληρώνεται µετά την αναχώρηση. 

� ∆εν αποθηκεύεται. Το δωµάτιο του ξενοδοχείου που δεν νοικιάστηκε τη µία µέρα, δεν 
µπορεί να νοικιαστεί την επόµενη, καλύπτοντας έτσι την απώλεια εσόδου της 
προηγούµενης. 

� ∆εν µεταφέρεται και δεν διανέµεται στις διάφορες αγορές, αλλά υποχρεώνει τον 
καταναλωτή να µεταφερθεί αυτός στο χώρο που προσφέρεται.  

� Εξαρτάται από πολλούς εξω-ξενοδοχειακούς παράγοντες, άσχηµες κλιµατολογικές 
συνθήκες, σεισµούς, φωτιές, τροµοκρατικές ενέργειες ή άλλες καταστροφές δηµιουργούν 
πρόβληµα στην ποιότητα του. 

Οι Πωλήσεις Συµφωνηθέντων 

Οι πελάτες των ξενοδοχείων µπορεί να προσέλθουν µόνοι τους στον τόπο 
κατανάλωσης του ξενοδοχειακού προϊόντος ή µετά από τη µεσολάβηση ενός ταξιδιωτικού 
πράκτορα. Κατά κανόνα, τα ξενοδοχεία πωλούν το δωµάτιο σε συνδυασµό µε προϊόντα 
διατροφής, σε διάφορους συνδυασµούς, όπως δωµάτιο µε πρωινό, ηµιδιατροφή ή πλήρη 
διατροφή σε µία τιµή. Το πακέτο αυτό διαµονής και διατροφής ονοµάζεται "συµφωνηθέντα". 

Ορισµένα ξενοδοχεία προσφέρουν περισσότερο πλούσια πακέτα, όπως το πακέτο "όλα 
περιλαµβάνονται" ή full inclusive ή all inclusive, όπου ο πελάτης µπορεί, εκτός από τη χρήση 
του δωµατίου, να σερβιριστεί φαγητό στα εστιατόρια ή µπαρ του ξενοδοχείου και να 
καταναλώσει όσα µη αλκοολούχα ή ντόπια αλκοολούχα ποτά επιθυµεί χωρίς χρέωση. 

Ο µεµονωµένος πελάτης ή prive ή individual (ή ΓΓ δηλαδή Individual Traveler) έρχεται 
χωρίς να αναµένεται στην υποδοχή του ξενοδοχείου και ζητά δωµάτιο ή επικοινωνεί από πριν 
και κάνει κράτηση, δηλαδή ζητά να του κρατήσουν ένα ή περισσότερα δωµάτια για µία 
συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Ο πρακτορειακός πελάτης φθάνει στο ξενοδοχείο µετά από 
κράτηση του πρακτορείου. Συνήθως όµως τα πρακτορεία διακινούν µεγάλες οµάδες, τα groups. 
Τα έσοδα από πρακτορειακούς πελάτες είναι κατά συνθήκη χαµηλότερα από αυτά των 
µεµονωµένων. Για το λόγο αυτό, το τµήµα πωλήσεων δίνει ιδιαίτερη σηµασία στην αύξηση της 
πελατείας των µεµονωµένων. 
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6.4. Τµηµατοποίηση και Οργάνωση του Ξενοδοχείου 

Τα τµήµατα του ξενοδοχείου µπορούν να διακριθούν σε αυτά που δηµιουργούν έσοδα (όπως το 
εστιατόριο, µπαρ κλπ.) που ονοµάζονται τµήµατα εκµετάλλευσης και σε εκείνα που στηρίζουν 
τη λειτουργία των προηγουµένων και ονοµάζονται τµήµατα υποστήριξης. Τα τµήµατα 
υποστήριξης διακρίνονται σε εκείνα τα οποία προσφέρουν υπηρεσίες προς τους πελάτες, χωρίς 
να δηµιουργούν όµως έσοδα (όπως το τµήµα υποδοχής, το τµήµα ασφάλειας, το τµήµα 
συντήρησης κλπ.) και σε εκείνα τα οποία είναι απαραίτητα για να λειτουργήσει το ξενοδοχείο 
χωρίς προβλήµατα (όπως η διεύθυνση, το λογιστήριο, κλπ.)• Σε ορισµένα τµήµατα του 
ξενοδοχείου που ονοµάζονται τµήµατα µετώπου οι εργαζόµενοι έρχονται σε άµεση επαφή µε 
τους πελάτες. Τµήµατα µετώπου είναι όλα τα τµήµατα εκµετάλλευσης, πλην αυτού των 
υπνοδωµατίων. Σε άµεση επαφή µε τους πελάτες έρχονται και ορισµένα από τα τµήµατα 
υποστήριξης, όπως της υποδοχής, των δηµόσιων σχέσεων και της ψυχαγωγίας και άθλησης, 
ενώ τα τµήµατα της καθαριότητας, της συντήρησης, του µαγειρείου και της διεύθυνσης έρχονται 
σπάνια σε επαφή µε τους πελάτες (Βαρβαρέσος, 2000). 

Πελάτες του ξενοδοχείου θεωρούνται οι πελάτες των υπνοδωµατίων, που αποτελούν το 
βασικότερο τµήµα εκµετάλλευσης. Τα άλλα τµήµατα εκµετάλλευσης συχνά εξυπηρετούν άτοµα 
που θεωρούνται εξωτερική πελατεία, αφού δεν έχουν καταλύσει στο ξενοδοχείο. 

Η λέξη τµήµα υποδηλώνει ειδικό χώρο όπου απασχολείται ειδικευµένο προσωπικό και 
βρίσκεται σε (σχετικά) συνεχή λειτουργία ανάλογα µε τα επίπεδα ζήτησης. Ορισµένα µικρά 
ξενοδοχεία προσφέρουν αποκλειστικά δωµάτιο, οπότε το τµήµα που λειτουργεί είναι αυτό των 
υπνοδωµατίων, που συµπληρώνεται µε τα τµήµατα υποστήριξης της υποδοχής, της 
συντήρησης, της διοίκησης και του λογιστηρίου. Εάν προσφέρουν επιπλέον και πρωινό, 
λειτουργούν και τµήµα πρωινών, υποτυπώδες µαγειρείο και τµήµα εφοδιασµού. Από τον αριθµό 
των προσφερόµενων προϊόντων εξαρτάται και ο αριθµός των τµηµάτων του ξενοδοχείου. 

Στη συνέχεια παρουσιάζεται η τυπική οργανωτική δοµή µίας ξενοδοχειακής µονάδας: 

Ο Γενικός ∆ιευθυντής 

Γενικός διευθυντής είναι το άτοµο που διοικεί το ξενοδοχείο και αναλαµβάνει την ευθύνη 
της αποτελεσµατικότητας του. Ο γενικός διευθυντής διαθέτει κατάρτιση, τεχνογνωσία, επαφές 
µε την αγορά, γνωρίζει πώς να χειριστεί και που να πωλήσει ένα ξενοδοχείο και έχει εµπειρίες 
από πολλά ξενοδοχεία και από πολλές περιοχές. Ο Γενικός ∆ιευθυντής: 

� Εντοπίζει τις ευκαιρίες της αγοράς και εισηγείται τη στρατηγική ανάπτυξης 
� ∆ίνει λύσεις στα προβλήµατα που προκύπτουν και παίρνει αποφάσεις για πλήθος 

θεµάτων. 
� Υποκινεί και εµψυχώνει τους υφισταµένους του µε στόχο την υψηλή παραγωγικότητα και 

αποδοτικότητα τους. Αποτελεί τον κυριότερο παράγοντα διάδοσης της εταιρικής 
κουλτούρας και των αξιών της επιχείρησης και µπορεί να επηρεάζει καθοριστικά το κλίµα 
εργασίας. 

� Ρυθµίζει τα θέµατα που αφορούν στο προϊόν που προσφέρει το ξενοδοχείο. Σε συνεργασία 
µε τους διευθυντές των τµηµάτων, αποφασίζει για τις ώρες λειτουργίας των τµηµάτων 
εκµετάλλευσης, για το προϊόν που προσφέρουν, για την παροχή διαφόρων υπηρεσιών, για 
την ποιότητα των τροφίµων που αγοράζονται κλπ. 

� Καθορίζει σε συνεργασία µε τους βοηθούς του τις τιµές πώλησης και µεριµνά για θέµατα 
επικοινωνίας και πωλήσεων. Είναι δε ο κύριος υπεύθυνος για τη θέση της επιχείρησης 
στην αγορά και την πορεία της στον κλάδο. 

� Φέρει το κύριο βάρος της ευθύνη της οικονοµικής διαχείρισης του ξενοδοχείου, δηλαδή του 
οικονοµικού προγραµµατισµού, της εξασφάλισης της αναγκαίας ταµειακής ρευστότητας και 
του οικονοµικού ελέγχου. 

� Μεριµνά για τη συνεργασία και το συντονισµό των τµηµάτων του ξενοδοχείου. 
� Εκπροσωπεί το ξενοδοχείο προς την πελατεία του, προς το προσωπικό, προς τους 

προµηθευτές και προς τους παράγοντες του περιβάλλοντος της επιχείρησης. 

Η δράση του γενικού διευθυντή συνδέεται µε την ικανοποίηση τριών βασικών στόχων. 
Την ικανοποίηση του ξενοδόχου ως προς τα κέρδη, του πελάτη ως προς τις ανάγκες και του 
προσωπικού ως προς το σύνολο υλικών και αυλών αµοιβών. ∆εν πρέπει να αγνοείται όµως ο 
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ρόλος του γενικού διευθυντή ως προς τους τουριστικούς πράκτορες που αγοράζουν το 
ξενοδοχείο και ως προς το ευρύτερο κοινωνικό σύνολο. Το σηµαντικότερο όλων όµως είναι ο 
γενικός διευθυντής να µένει ικανοποιηµένος από την εργασία που προσφέρει ο ίδιος. 

Το έργο του γενικού διευθυντή µπορεί να εξετασθεί σε σχέση µε τους στόχους που 
εξυπηρετεί µέσα στο χρόνο, διαιρούµενο σε έργο βραχυπρόθεσµων, µεσοπρόθεσµων και 
µακροπρόθεσµων στόχων. 

Βραχυπρόθεσµα το έργο του γενικού διευθυντή έχει ως αντικείµενο τη λύση 
προβληµάτων τα οποία παρουσιάζονται καθηµερινά σε µία τόσο πολυδιάστατη επιχείρηση 
όπως το ξενοδοχείο, την καθοδήγηση των υφισταµένων του για διάφορα θέµατα, τον έλεγχο της 
αποδοτικότητας των τµηµάτων και την ποιοτική αλλά και ποσοτική επάρκεια του ξενοδοχειακού 
προϊόντος κλπ. 

Μεσοπρόθεσµα το έργο του γενικού διευθυντή συνδέεται µε θέµατα που έχουν ως 
αντικείµενο τη µεσολάβηση του σε θέµατα προσωπικού, την ολοκλήρωση θεµάτων 
επιχειρηµατικής πολιτικής και πωλήσεων, τον έλεγχο της επιχειρηµατικής αποτελεσµατικότητας, 
την ανάγκη αναπροσαρµογής της πορείας της επιχείρησης, την κάλυψη θεµάτων δηµοσίων 
σχέσεων κλπ. 

Μακροπρόθεσµα τα θέµατα που απασχολούν το γενικό διευθυντή είναι αυτά που 
αφορούν σε συµφωνίες µε tour operators, σε υποθέσεις στρατηγικού σχεδιασµού κλπ. Οι 
διευθυντές των ξενοδοχείων κατά κανόνα εργάζονται καθηµερινά πολλές ώρες και παρά το 
γεγονός ότι πρόκειται για εργασία που τη χαρακτηρίζει υψηλό επίπεδο άγχους, οι ξενοδοχειακοί 
διευθυντές υποστηρίζουν ότι αντλούν σηµαντική ικανοποίηση από την εργασία τους. 

Τµήµα Προσωπικού 

Το τµήµα προσωπικού είναι ένα επιτελικό τµήµα το οποίο συνεργάζεται µε όλα τα 
τµήµατα του ξενοδοχείου. Το τµήµα αυτό αναλαµβάνει ένα πλέγµα θεµάτων που αφορούν στις 
τυπικές σχέσεις των εργαζοµένων µε την επιχείρηση, αλλά δεν είναι σε θέση να εµπλακεί σε 
τεχνικό θέµατα, στα οποία απαιτείται ειδίκευση. Έτσι, το τµήµα προσωπικού είναι αρµόδιο να 
χειριστεί ένα θέµα σχετικό µε τη συστηµατική καθυστέρηση προσέλευσης ενός τραπεζοκόµου 
στην εργασία του, αλλά δεν είναι σε θέση να χειριστεί ένα θέµα σχετικό µε την απόδοση του 
σερβιτόρου στην εργασία του. 

Στα µικρά και µεσαία ξενοδοχεία οι σχέσεις της διοίκησης µε το προσωπικό είναι 
άµεσες. Τα θέµατα αµοιβών, ασφάλισης και γενικότερα εργατικής νοµοθεσίας αντιµετωπίζονται 
από το διευθυντή ή το λογιστή της επιχείρησης. Στα µεγάλα ξενοδοχεία τα θέµατα αυτά τα 
αναλαµβάνει το τµήµα προσωπικού, το οποίο έχει ως αντικείµενο τυπικά θέµατα κανονισµών 
και νοµοθεσίας σε σχέση µε την υπηρεσιακή κατάσταση των εργαζοµένων, όπως προσλήψεις, 
προαγωγές, αποχωρήσεις και άδειες. Επίσης, ασχολείται µε υποθέσεις που αφορούν στις 
παροχές των εργαζοµένων, στις δηµόσιες σχέσεις προς το προσωπικό, ενώ έχει λόγο στα 
θέµατα πολιτικής των αµοιβών. 

Τµήµα Marketing και Πωλήσεων 

Το ξενοδοχείο πωλεί την ενοικίαση των δωµατίων του, τα προϊόντα εστιατορίου και bar, 
τις υπηρεσίες συνεστιάσεων και εκδηλώσεων, τις υπηρεσίες διοργάνωσης συνεδρίων κλπ.. Τα 
θέµατα των πωλήσεων αναλαµβάνει το αντίστοιχο τµήµα marketing και πωλήσεων. 

Του τµήµατος ηγείται ο διευθυντής marketing και πωλήσεων, ο οποίος διατηρεί συνεχή 
κι έντονη επαφή µε την αγορά, ειδικά µε τον κλάδο των τουριστικών πρακτορείων και 
προσπαθεί να µεγιστοποιήσει την πληρότητα εφαρµόζοντας την κατάλληλη πολιτική τιµών. 
Ταυτόχρονα, προσπαθεί να αυξήσει τις πωλήσεις των διαθεσίµων αιθουσών για εκδηλώσεις, 
όπως και των συνεδριακών χώρων που τυχόν υπάρχουν. 

Το τµήµα επιλέγει τη θέση που θα πάρει η επιχείρηση απέναντι στους ανταγωνιστές, 
ποιες πελατειακές οµάδες θα προσεγγιστούν και µε ποιο τρόπο. Καθορίζει την πολιτική του 
προϊόντος, δηλαδή το σχεδιασµό και την τιµολόγηση του, όπως και την πολιτική επικοινωνίας, 
δηλαδή την πολιτική που θα ακολουθήσει η επιχείρηση σχετικά µε τη διαφήµιση και τις δηµόσιες 
σχέσεις.  
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Το τµήµα marketing και πωλήσεων συναντάται µόνο σε µεγάλα ξενοδοχεία. Στα µεσαία 
και µικρά ξενοδοχεία τις πωλήσεις αναλαµβάνει ο διευθυντής, αν και συχνά εµπλέκεται και ο 
ξενοδόχος. Αυτό παρατηρείται ιδιαίτερα σε ξενοδοχεία στα οποία οι διευθυντές δεν παραµένουν 
για πολύ, ώστε να κατανοήσουν τις ιδιαιτερότητες της αγοράς και να εφαρµόσουν τη δική τους 
πολιτική, οπότε τις συµφωνίες µε τα τουριστικά πρακτορεία τις καλύπτει ο ξενοδόχος. 

Τµήµα Λογιστηρίου 

Η ξενοδοχειακή λογιστική αποτελεί κλάδο της εφαρµοσµένης, διατηρώντας όµως τις 
δικές της ιδιαιτερότητες. Υπάρχουν πολλοί λόγοι για τους οποίους η ξενοδοχειακή λογιστική 
απαιτεί ειδική αντιµετώπιση. Στις επιχειρήσεις πώλησης υλικών προϊόντων, οι πελάτες κάνουν 
µια αγορά και αµέσως εκδίδεται ένας λογαριασµός. Στα ξενοδοχεία ο λογαριασµός των πελατών 
έχει δυναµική λειτουργία και διαρκεί όσο και η παραµονή τους. Οι πελάτες κάνουν επί πιστώσει 
καταναλώσεις στα διάφορα τµήµατα του ξενοδοχείου κατά τη διάρκεια του 24ώρου. Ο 
λογαριασµός των πελατών πρέπει να είναι ανά πάσα στιγµή έτοιµος προς έκδοση, διότι οι 
πελάτες µπορεί ν' αναχωρήσουν έκτακτα ή να ρωτήσουν το υπόλοιπο του λογαριασµού τους. 
Οι διάφοροι κλάδοι εκµετάλλευσης που είναι διάσπαρτοι στο ξενοδοχειακό χώρο, 
ανταλλάσσουν ασταµάτητα υλικά µεταξύ τους. 

Ο κρατικός έλεγχος παρακολουθεί από πολλές πλευρές τη λειτουργία του ξενοδοχείου 
εξαιτίας της πολυµορφίας που παρουσιάζει κι επιβάλλει ειδικά έντυπα και ιδιόµορφο χειρισµό 
ορισµένων θεµάτων. Η πολυπλοκότητα των συνταγών φαγητών, όπως και ο µεγάλος αριθµός 
τµηµάτων κι εργαζοµένων που συµµετέχουν στην παραγωγή τους. δηµιουργούν τεράστιες 
δυσκολίες στην ακριβή κοστολόγηση των ειδών που προσφέρουν τα εστιατόρια. Το ίδιο 
φαινόµενο παρουσιάζεται σε µικρότερο βαθµό και στα άλλα τµήµατα εκµετάλλευσης. 

Η λειτουργία του λογιστηρίου του ξενοδοχείου στηρίζεται κι αυτή στην τήρηση των 
στοιχείων και βιβλίων. Όλες οι συναλλαγές σε χρήµατα ή υλικά αναγράφονται στα στοιχεία, τα 
οποία είναι διάφορα δικαιολογητικά έγγραφα της επιχείρησης. Οι εγγραφές στα στοιχεία 
µεταφέρονται στα βιβλία της επιχείρησης, όπου αυτά µπορούν να αθροιστούν διαµορφώνοντας 
τα τελικά αποτελέσµατα της επιχείρησης ή να ελεγχθούν για εκ παραδροµής ή όχι σφάλµατα, 
όπως η µη καταχώριση, ο αναριθµητισµός, η καταχώριση σ' εσφαλµένη στήλη ή το εκούσιο 
µαγείρεµα λογιστικών στοιχείων και βιβλίων. 

Στο λογιστήριο του ξενοδοχείου όµως παρουσιάζονται ορισµένες διαφοροποιήσεις. Σε 
πρώτη φάση το τµήµα ελέγχου συγκεντρώνει κι ελέγχει τα παραστατικά που αφορούν στα 
έσοδα των τµηµάτων εκµετάλλευσης του ξενοδοχείου και στη συνέχεια τα διαβιβάζει στο τµήµα 
της Main Courante. Το τµήµα αυτό τηρεί µια κατάσταση, στην οποία φαίνονται αναλυτικά όλα τα 
έσοδα του ξενοδοχείου της προηγούµενης ηµέρας και αποτελεί ένα ηµερολόγιο εσόδων. Το 
λογιστήριο λοιπόν παραλαµβάνει σε τάξη τις δραστηριότητες που αφορούν τα έσοδα της 
επιχείρησης, αλλά βέβαια ο αρµόδιος του λογιστηρίου ελέγχει συγκεντρωτικά τα στοιχεία και τις 
καταστάσεις των τµηµάτων για να διαπιστώσει αν όλα τα ποσά συµφωνούν µεταξύ τους και µε 
τη Μ/€ και προχωρεί στις καταχωρίσεις του λογιστηρίου. Το σχέδιο της λογιστικής οργάνωσης 
του ξενοδοχείου περιλαµβάνει: 

• Το λογιστικό σύστηµα που θα ακολουθήσει το ξενοδοχείο. 
• Τα χρησιµοποιούµενα λογιστικά βιβλία. 
• Τους λογαριασµούς (πρωτοβάθµιους, δευτεροβάθµιους). 
• Τα εκδιδόµενα δικαιολογητικά (στοιχεία). 
• Τον τρόπο ελέγχου των εγγραφών (ισοζύγια) κλπ. 

Όλα αυτά εφαρµόζονται σε πάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση, σε συνδυασµό µε τις 
ισχύουσες νοµικές διατάξεις τον Κ.Β.Σ., τη νοµοθεσία περί εταιρειών στην περίπτωση που η 
ξενοδοχειακή µονάδα έχει εταιρική νοµική µορφή και του Κοινοτικού δικαίου. Το λογιστήριο 
ταξινοµεί τα οικονοµικά µεγέθη, τα συγκρίνει µεταξύ τους και προσδιορίζει τους δείκτες της 
επιχειρηµατικής δραστηριότητας για να διαπιστωθεί κατά πόσο η ξενοδοχειακή µονάδα 
βρίσκεται σε ανοδική πορεία είναι στάσιµη ή οπισθοδροµεί. 

Τµήµα ∆ιαχείρισης ∆ωµατίων ή Room Division 

Room Division ή RD είναι το υπερτµήµα το οποίο συµπεριλαµβάνει τα τµήµατα 
υποδοχής, ορόφων, συντήρησης και ασφάλειας. Το τµήµα αυτό υπάρχει µόνο σε πολύ µεγάλα 
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ξενοδοχεία και αντικείµενο του είναι ο συντονισµός και η συνεργασία των παραπάνω τµηµάτων. 
Το τµήµα Room Division σε συνδυασµό µε το τµήµα Food and Beverages καλύπτουν σχεδόν 
όλο το φάσµα του ξενοδοχειακού προϊόντος. 

 

Το Τµήµα Υποδοχής - Front Office 

Το τµήµα υποδοχής (front office) διαχειρίζεται τα υπνοδωµάτια, συντονίζει τη λειτουργία 
όλης της µονάδας σε σχέση µε την κινητικότητα της πελατείας και πλαισιώνεται από τα τµήµατα 
κρατήσεων, θυρωρείου, τηλεφωνείου και ταµείου. Τα πέντε αυτά τµήµατα, υποδοχής, 
κρατήσεων, θυρωρείου, τηλεφωνείου και ταµείου προσφέρουν διαφοροποιηµένο έργο το 
καθένα. Στο σύνολο τους όµως ονοµάζονται "τµήµα υποδοχής", διότι αυτό είναι το 
σηµαντικότερο εκ των πέντε. Επίσης, στο µεγαλύτερο αριθµό ξενοδοχείων ο διαχωρισµός των 
τµηµάτων αυτών δεν υφίσταται και το έργο τους προσφέρεται από ένα και µόνο υπάλληλο, τον 
υπάλληλο υποδοχής. Αρχικά, το τµήµα υποδοχής εµφανίστηκε στα ελβετικά πανδοχεία και ήταν 
ένας χώρος κοντά στην είσοδο, όπου περνούσε µεγάλο µέρος από τον χρόνο του ο πανδοχέας. 
Με την πάροδο του χρόνου το τµήµα αυτό εξελίχθηκε και επιφορτίστηκε µε ένα σύνολο 
σοβαρών καθηκόντων. 

Το τµήµα της υποδοχής συνεπικουρούµενο από τα τµήµατα κρατήσεων, θυρωρείου, 
τηλεφωνείο και ταµείου είναι επιφορτισµένο µε πλήθος σηµαντικών εργασιών, όπως η κράτηση 
δωµατίων, όταν ζητηθεί από πελάτες η υποδοχή και η τακτοποίηση τους στα δωµάτια, η 
συµπλήρωση των απαραίτητων εντύπων και το άνοιγµα του λογαριασµού των πελατών στον 
οποίο φροντίζει να καταχωρούνται όλες οι καταναλώσεις που κάνουν κατά τη διάρκεια 
παραµονής τους. Το τµήµα επίσης µεριµνά για διάφορες ανάγκες του πελάτη, όπως έκδοση 
εισιτήρια)^ τιµαλφών, αλλαγή συναλλάγµατος, κλήση ταξί κλπ., και τον πληροφορεί τα τµήµατα 
του ξενοδοχείου, την τριγύρω περιοχή και οτιδήποτε α ενδιαφέρει. Εκτός αυτών διαχειρίζεται τα 
κλειδιά των δωµατίων και εισόδους για την ασφάλεια των πελατών αλλά και του ξενοδοχείου. 
Επίσης, για την είσπραξη των λογαριασµών των αναχωρούντων πελατών και ενηµερώνει τα 
τµήµατα του ξενοδοχείου για την ηµερήσια και προβλεπόµενη πληρότητα. Το τµήµα της 
υποδοχής βρίσκεται κοντά στην είσοδο του ξενοδοχείου σε σηµείο που εποπτεύει όλες τις 
εισόδους και εξόδους, από και προς τον περιβάλλοντα χώρο. Είναι το σηµείο συνάντησης των 
διαδρόµων, σκάλας και ανελκυστήρα, ώστε είναι εύκολο για τους πελάτες, όταν κινούνται από 
και προς τα δωµάτια τους, να περάσουν από την υποδοχή για να πάρουν ή να αφήσουν το 
κλειδί τους ή για να πάρουν πληροφορίες. Επίσης, είναι εύκολο για τους υπαλλήλους του 
τµήµατος να ελέγχουν την κίνηση, ώστε να µην αναχωρήσουν πελάτες, χωρίς να πληρώσουν 
τον λογαριασµό τους και να µη φθάσουν στα δωµάτια άγνωστα άτοµα. Στο τµήµα της υποδοχής 
δηµιουργείται η πρώτη και η τελευταία εντύπωση του πελάτη. Επίσης, είναι το τµήµα που 
δέχεται και διευθετεί τα προβλήµατα των πελατών, ενώ είναι ένα τµήµα που διενεργεί απευθείας 
πωλήσεις δωµατίων. Επίσης, διαχειρίζεται τα δωµάτια πελατών και διαθέτει τις απαραίτητες 
πληροφορίες, για να ενηµερώσει τα τµήµατα εκµετάλλευσης σχετικά µε την κίνηση της 
πελατείας. Για τους λόγους αυτούς είναι ίσως το πλέον νευραλγικό και σηµαντικό τµήµα του 
ξενοδοχείου. 

Τµήµα Κρατήσεων 

Το τµήµα αυτό συνήθως καταλαµβάνει ένα χώρο γραφείου πίσω από το τµήµα 
υποδοχής και ανήκει στις υπηρεσίες back office. Το προσωπικό του τµήµατος κρατήσεων σε 
µια µεγάλη µονάδα αποτελείται από τον υπεύθυνο κρατήσεων που συντονίζει το τµήµα, τον 
υπάλληλο πρακτορειακών κρατήσεων, τον υπάλληλο µεµονωµένων κρατήσεων και τους 
υπαλλήλους επεξεργασίας, αρχειοθέτησης κι ελέγχου των κρατήσεων. Στα µικρά ξενοδοχεία 
δεν υπάρχει αυτόνοµο τµήµα και τις κρατήσεις διαχειρίζεται ο υπάλληλος υποδοχής. 

Η πελατεία των ξενοδοχείων διαιρείται, όπως αναφέρθηκε ήδη σε δύο µεγάλες οµάδες. 
Στους µεµονωµένους πελάτες που κάνουν οι ίδιοι την κράτηση και τους πρακτορειακούς 
πελάτες που κάνουν κρατήσεις διαµέσου πρακτορείων ταξιδιών. Οι κρατήσεις µεµονωµένων 
γίνονται τηλεφωνικά, µε φαξ, αλληλογραφία, µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, µε προσωπική 
επικοινωνία ή µε την άφιξη. Κράτηση µε την άφιξη εννοούµε τις περιπτώσεις προσέλευσης 
πελατών στο ξενοδοχείο, οι οποίοι ζητούν ένα ή περισσότερα δωµάτια από εκείνη τη στιγµή και 
για µία ή περισσότερες ηµέρες. Προσωπική επικοινωνία θεωρείται η προσέλευση ατόµων, τα 
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οποία κάνουν κράτηση για τους ίδιους ή για γνωστούς τους που θα αφιχθούν σε προσεχή 
ηµεροµηνία. 

Οι κρατήσεις πρακτορειακών γίνονται από τα τουριστικά γραφεία. Η συνεργασία µε το 
γραφείο µπορεί να είναι σε επίπεδο guarantee, allotment ή on request. Στη συνεργασία 
guarantee ο αριθµός δωµατίων της συµφωνίας θεωρείται κατειληµµένος για όλο το χρονικό 
διάστηµα της συµφωνίας. ∆ηλαδή σε συµφωνία guarantee 45χχ και 5χ για την περίοδο 1/4ου 
έως 31/10ου, τα δωµάτια αυτά θεωρούνται διαρκώς δεσµευµένα. 

Στη συνεργασία allotment το ξενοδοχείο έχει την υποχρέωση να διαθέτει τα δωµάτια 
του µέχρι το ύψος της συµφωνίας, όταν του ζητηθούν έγκαιρα, δηλαδή προ της συµφωνηθείσας 
release period. Έτσι, σε συµφωνία allotment 45χχ και 5χ για την περίοδο 1/40υ έως 31/10ου, µε 
release period 21 ηµερών, το πρακτορείο µπορεί να απαιτήσει την κράτηση ενός αριθµού από 
τα 50 αυτά δωµάτια, µόνο στην περίπτωση που αποστείλει voucher ή rooming list τουλάχιστον 
21 ηµέρες πριν την άφιξη. Σε αντίθετη περίπτωση, το ξενοδοχείο έχει δικαίωµα να διαθέσει 
αλλού τα δωµάτια που δεν κρατήθηκαν.  

Στη συνεργασία on request το ξενοδοχείο δεν είναι σε καµία περίπτωση δεσµευµένο και 
µπορεί να διαθέσει ή όχι τα δωµάτια του στην αίτηση κράτησης. Οι κρατήσεις έχουν αφετηρία 
την επικοινωνία του πελάτη µε το ξενοδοχείο. Τότε οι υπάλληλοι των κρατήσεων ελέγχουν το 
πλάνο κρατήσεων για τη διαθεσιµότητα των δωµατίων που ζητήθηκαν στις συγκεκριµένες 
ηµεροµηνίες. Στην περίπτωση που η κράτηση γίνει αποδεκτή, δεσµεύεται πρόσκαιρα το 
δωµάτιο και ζητείται από τον πελάτη αποστολή προκαταβολής για την τελική επιβεβαίωση 
(confirmation) της κράτησης (reservation). Προκαταβολή ζητείται και από τα άγνωστα 
πρακτορεία, ενώ από τα συνεργαζόµενα πρακτορεία ζητείται απλά η αποστολή ενός δελτίου 
παροχής τουριστικών υπηρεσιών που ονοµάζεται voucher. 

Το τµήµα κρατήσεων ενηµερώνει καθηµερινά την υποδοχή για τις κρατήσεις που 
πρόκειται ν' αφιχθούν την εποµένη µε µία λίστα αναµενόµενων αφίξεων, στην οποία 
επισυνάπτεται η αλληλογραφία κάθε άφιξης, όπως και για τις προβλεπόµενες κρατήσεις 
επόµενων περιόδων, όπως της επόµενης εβδοµάδας ή του επόµενου µήνα. Η διαχείριση των 
κρατήσεων στην εποχή µας γίνονται µε τη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών. Για το λόγο αυτό 
χρησιµοποιούνται ειδικά προγράµµατα ηλεκτρονικού υπολογιστή, τα οποία εκτός από το πλάνο 
δίνουν πληροφορίες ακρίβειας για την κίνηση των πρακτορείων και των individuals, διάφορες 
στατιστικές εκτιµήσεις και προβλέψεις για τη µελλοντική ζήτηση. 

Το τµήµα κρατήσεων δεν περιορίζεται στην καταχώριση των αφίξεων. Είναι ένα τµήµα 
που συνεργάζεται µε το τµήµα πωλήσεων και το τµήµα υποδοχής µε σκοπό τη µεγιστοποίηση 
της πληρότητας και της µέσης τιµής. 

Υποδοχή Πελατών και ∆ιαχείριση ∆ωµατίων 

Το τµήµα υποδοχής αναλαµβάνει τη διεκπεραίωση των αφίξεων/αναχωρήσεων, την 
παρακολούθηση κίνησης των δωµατίων, τη διαχείριση ενός συνόλου εντύπων σχετικών µε την 
κίνηση των πελατών, ενώ ταυτόχρονα αποτελεί τη δικλείδα επικοινωνίας ξενοδοχείου και 
πελατών. Είναι ένα τµήµα που συνεργάζεται µε πολλά τµήµατα του ξενοδοχείου και ιδιαίτερα µε 
αυτό των ορόφων. Η υποδοχή επίσης πραγµατοποιεί πωλήσεις δωµατίων από τις οποίες 
εξαρτώνται τα έσοδα των άλλων τµηµάτων. 

Το προσωπικό του τµήµατος αποτελείται από τον προϊστάµενο της υποδοχής (chef de 
reception) και τους υπαλλήλους του τµήµατος (receptionists). Το τµήµα δεν κλείνει ποτέ. Οι 
υπάλληλοι του βρίσκονται σε ετοιµότητα όλες τις ηµέρες λειτουργίας του ξενοδοχείου σε 
εικοσιτετράωρη βάση και το διάστηµα αυτό καλύπτεται από τρεις οκτάωρες βάρδιες την πρωινή, 
την απογευµατινή και τη βραδινή. Στα µεγάλα ξενοδοχεία εξαιτίας του πολυπληθούς 
προσωπικού συναντάται η βαθµίδα του προϊστάµενου βάρδιας. 

Οι υπάλληλοι της υποδοχής πρέπει να γνωρίζουν ανά πάσα στιγµή την κατάσταση 
όλων των δωµατίων. Ποια δωµάτια είναι κατειληµµένα, πόσοι και ποιοι µένουν σε αυτά, ποια 
δωµάτια είναι άδεια κλπ.. Για τη διαχείριση των δωµατίων η υποδοχή χρησιµοποιεί το πλάνο 
δωµατίων που ονοµάζεται και πλάνο ηµέρας διότι ανανεώνεται καθηµερινά. Στο πλάνο αυτό οι 
σειρές αντιστοιχούν στα δωµάτια, ενώ οι στήλες αναγράψουν στοιχεία χρήσιµα στην 
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παρακολούθηση της κίνησης των δωµατίων, δηλαδή αριθµό ατόµων, συµφωνία διατροφής, 
ονοµατεπώνυµο, ηµεροµηνία άφιξης και αναχώρησης και παρατηρήσεις. 

Στο τµήµα υποδοχής εντάσσεται η λειτουργία ή τµήµα παρακολούθησης λογαριασµών 
πελατών ή Main Courante. Στη Main Courante παρακολουθούνται τα έσοδα του ξενοδοχείου 
κατά τµήµα και κατά πελάτη ταυτόχρονα. Το βιβλίο αυτό αποτελείτο αναλυτικό καθολικό του 
λογαριασµού «πελάτες» κι επίσης παρέχει πληροφορίες για τον αριθµό των διανυκτερεύσεων 
και τον αριθµό των κατειληµµένων δωµατίων. Main Courante σηµαίνει στη Γαλλική «χέρι που 
τρέχει» και υποδηλώνει το µεγάλο µέγεθος του βιβλίου αυτού. Οι γραµµές του βιβλίου 
περιέχουν στοιχεία των πελατών, ενώ οι στήλες περιγράφουν τις καταναλώσεις των τµηµάτων. 
Κάθε καταχώριση αφορά σε µία διασταύρωση πελάτη και τµήµατος και περιγράφει την 
κατανάλωση του συγκεκριµένου πελάτη στο συγκεκριµένο τµήµα. Σήµερα, µε τη βοήθεια της 
ηλεκτρονικής µηχανοργάνωσης, η άλλοτε κοπιαστική συµπλήρωση της Main Courante έχει 
διευκολυνθεί σηµαντικά, ιδιαίτερα στα µεγάλα ξενοδοχεία. Οι υπολογιστές παρέχουν, όπως θα 
δούµε σε άλλη ενότητα, µία σειρά αυτόµατων λειτουργιών, όπως π.χ. η απευθείας χρέωση των 
λογαριασµών των πελατών από το τµήµα F&B. 

Θυρωρείο 

Το θυρωρείο κατά κανόνα είναι ενσωµατωµένο στο τµήµα της υποδοχής. Τα καθήκοντα 
του τµήµατος αφορούν σε ένα πλέγµα υπηρεσιών προς τους πελάτες, όπως µεταφορά 
αποσκευών, στάθµευση αυτοκινήτων, συνοδεία ανελκυστήρων, διαχείριση κλειδιών και 
ταχυδροµείου, παροχή πληροφοριών, προσωπικές εξυπηρετήσεις (αγορά εφηµερίδας ή 
τσιγάρων κλπ.) και υπηρεσία εισόδου. Το προσωπικό του τµήµατος αποτελείται από τον 
αρχιθυρωρό, ο οποίος συντονίζει το τµήµα και (όταν του ζητηθεί) πληροφορεί τους πελάτες 
σχετικά µε τον εντός και τον   

Ο κλάδος των Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων εκτός του ξενοδοχείου χώρο, µε τα 
αξιοθέατα της περιοχής, τα νυκτερινά κέντρα κλπ.. Επίσης, εξασφαλίζει αεροπορικά εισιτήρια, 
εισιτήρια εκδροµών, ενοικιάσεις αυτοκινήτων και καλύπτει άλλες επιθυµίες των πελατών. Το 
υπόλοιπο προσωπικό του τµήµατος είναι ο θυρωρός πόρτας, ο οποίος υποδέχεται τους 
πελάτες, εξασφαλίζει taxi και γενικά εξυπηρετεί στο χώρο της εισόδου του ξενοδοχείου, οι 
µεταφορείς αποσκευών grooms (bell boys), οι οποίοι µεταφέρουν τις αποσκευές των πελατών 
και εξηγούν στους πελάτες τη χρήση διαφόρων συσκευών και ιδιαιτεροτήτων του δωµατίου, οι 
υπάλληλοι στάθµευσης των αυτοκινήτων, οι χειριστές ανελκυστήρων και τέλος οι υπάλληλοι 
θυρωρείου, οι οποίοι διαχειρίζονται τα κλειδιά των δωµατίων, την αλληλογραφία και τα 
µηνύµατα των πελατών, παρέχουν πληροφορίες κάθε φύσης στους πελάτες και κάνουν πλήθος 
µικροεξυπηρετήσεων, όπως αγορές µικροαντικειµένων, αναζήτηση πελατών στην περίπτωση 
που κάποιος τους ζητήσει κλπ.. 

Τηλεφωνικό Κέντρο 

Το τηλεφωνικό κέντρο συνδέει τους πελάτες και τα τµήµατα του ξενοδοχείου µε 
εξωτερικές γραµµές ή µεταξύ τους και αναλαµβάνει τα εγερτήρια και υπενθυµίσεις, που ζητούν 
οι πελάτες. 

Το έργο των υπαλλήλων του τµήµατος, που κατά κανόνα είναι θηλυκού γένους, έχει 
απλοποιηθεί εξαιτίας των αυτόµατων τηλεφωνικών κέντρων, τα οποία συνδέουν χωρίς 
µεσολάβηση τηλεφωνητή τα τµήµατα και τα δωµάτια του ξενοδοχείου, δίνουν γραµµή δικτύου 
στους πελάτες και στα τµήµατα, ενώ ο πελάτης µπορεί να πληκτρολογήσει το εγερτήριο του στο 
καντράν του τηλεφώνου. Τα κέντρα αυτά συνήθως επικοινωνούν µε τον ηλεκτρονικό 
υπολογιστή και η αξία µίας τηλεφωνικής συνδιάλεξης χρεώνεται αυτόµατα στο λογαριασµό του 
πελάτη. Τα µηνύµατα επίσης που αφήνονται για τον πελάτη, όταν αυτός απουσιάζει, δεν 
χρειάζεται να καταγράφονται σε ειδικό έντυπο και να παραδίδονται σε αυτόν µαζί µε το κλειδί 
του, όταν έλθει στο ξενοδοχείο. Τα µηνύµατα καταγράφονται στη φωνητική τους µορφή και 
περιµένουν σε ένα τύπο αυτόµατου τηλεφωνητή τον πελάτη στο δωµάτιο του. Έτσι, 
αποφεύγονται παρεξηγήσεις από τροποποιηµένα µηνύµατα ή από την απώλεια τους. 

Τα κινητά τηλέφωνα έχουν υποβαθµίσει κατά πολύ το ρόλο του τµήµατος σήµερα. 
Όµως, πολλά ξενοδοχεία πόλης, ενοικιάζουν στους αλλοδαπούς πελάτες τους κινητά 
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τηλέφωνα, για την περίπτωση που τα δικά τους δεν ανταποκρίνονται στα δίκτυα της χώρας που 
βρίσκεται το ξενοδοχείο.  

Ταµείο 

Οι υπάλληλοι του ταµείου οργανικά εντάσσονται στο λογιστήριο, αλλά εργάζονται στο 
χώρο της υποδοχής. Εξαργυρώνουν συνάλλαγµα, ταξιδιωτικές επιταγές, χειρίζονται θέµατα 
χρέωσης πιστωτικών καρτών και εισπράττουν τους λογαριασµούς (ΑΠΥ) των πελατών, όταν οι 
αυτοί φεύγουν. Στο τµήµα αυτό επίσης παραδίδουν τις εισπράξεις τους τα τµήµατα 
εκµετάλλευσης στο τέλος της ηµερήσιας χρήσης. 

Το Τµήµα Ορόφων 

Το τµήµα ορόφων αναλαµβάνει την καθαριότητα και την τάξη των εσωτερικών χώρων 
του ξενοδοχείου. Σε ορισµένα ξενοδοχεία δε, είναι υπεύθυνο και για την εµφάνιση των κήπων. 
Το τµήµα αυτό κυριαρχείται από προσωπικό θηλυκού γένους και διαιρείται σε τέσσερα 
υποτµήµατα: Ο Τµήµα καθαριότητας δωµατίων Ο Τµήµα καθαριότητας κοινοχρήστων χώρων Ο 
Τµήµα λινοθήκης και πλυντηρίου 

Ο Τµήµα απολεσθέντων, το οποίο συνήθως καταλαµβάνει µικρό χώρο της λινοθήκης. 

Ηγέτης του τµήµατος είναι η προϊσταµένη ορόφων, η οποία έχει την ευθύνη 
προγραµµατισµού του τµήµατος, διοίκησης του προσωπικού και διατήρησης της ποιότητας των 
υπηρεσιών που προσφέρει. Μέριµνα της προϊσταµένης είναι κάθε πρωί να ορίσει το έργο του 
προσωπικού της. Η προϊσταµένη συνεργάζεται στενά µε το τµήµα της υποδοχής από το οποίο 
πληροφορείται τις ανάγκες του ξενοδοχείου (τα δωµάτια που πρέπει να καθαριστούν) και το 
πληροφορεί για την πρόοδο της παραγωγής (τα δωµάτια που είναι έτοιµα προς διάθεση) µε την 
αναφορά προϊσταµένης ή housekeeping report. Στην αναφορά αυτή αναφέρονται εν σειρά τα 
δωµάτια του ξενοδοχείου και η δυναµικότητα τους, ο αριθµός ατόµων που κατέλυσε το 
προηγούµενο βράδυ, η παρούσα κατάσταση του δωµατίου και παρατηρήσεις. Η προϊσταµένη 
πέρα από το διοικητικό της ρόλο έχει το ρόλο της νοικοκυράς του ξενοδοχείου που δείχνει το 
προσωπικό της ενδιαφέρον για την εικόνα του, φροντίζοντας τη διακόσµηση µε άνθη και 
λαµβάνοντας οποιαδήποτε µέριµνα για τη βελτίωση της αισθητικής των χώρων. 

Το Τµήµα Συντήρησης 

Το τµήµα συντήρησης απασχολεί τεχνικούς διαφόρων ειδικοτήτων, όπως υδραυλικούς, 
ηλεκτρολόγους µαραγκούς κλπ.. Το προσωπικό του τµήµατος µπορεί να προέρχεται από 
τεχνικές επιχειρήσεις ή να κάνει καριέρα αποκλειστικά στον κλάδο της ξενοδοχειακής 
συντήρησης. 

Του τµήµατος ηγείται ο υπεύθυνος συντήρησης, ο οποίος βρίσκεται σε συνεχή 
επικοινωνία µε την προϊσταµένη ορόφων, ώστε να αντιµετωπίζονται άµεσα τυχούσες βλάβες 
των δωµατίων. Ο υπεύθυνος συντήρησης επικοινωνεί επίσης µε τα διάφορα τµήµατα και 
συντονίζει το προσωπικό του, έτσι ώστε ο εξοπλισµός του ξενοδοχείου (ψυγεία, ανελκυστήρες, 
αντλίες, δεξαµενές νερού, βιολογικός καθαρισµός, εγκαταστάσεις καλοριφέρ κλπ.) να λειτουργεί 
χωρίς προβλήµατα. Στα πολύ µεγάλα ξενοδοχεία το τµήµα συντήρησης παρουσιάζει 
ανεπτυγµένη δοµή στην οποία συµπεριλαµβάνεται η διοικητική υπηρεσία του τµήµατος, η 
υπηρεσία συντήρησης των εγκαταστάσεων του ξενοδοχείου και η υπηρεσία επιδιόρθωσης 
βλαβών. Το τµήµα διαιρείται κατά τεχνικούς τοµείς και κάθε τοµέας διαθέτει εργαστήριο και 
αποθήκη φύλαξης εργαλείων και ανταλλακτικών. Οι τεχνικοί τοµείς της υπηρεσίας 
εγκαταστάσεων είναι ο υδραυλικός, ο ηλεκτρικός, ο ψυκτικός ο τοµέας των ανελκυστήρων, του 
εξαερισµού - κλιµατισµού, των ηλεκτρονικών υπολογιστών, των ξυλουργικών εργασιών και 
επίπλων, ο τοµέας ελαιοχρωµατισµών και τοιχοποιίας και ενίοτε ο τοµέας κηπουρικής. 

Το Τµήµα Ασφαλείας  

Το τµήµα ασφάλειας αναλαµβάνει την προστασία των περιουσιακών στοιχείων του 
ξενοδοχείου και των πελατών, όπως και την ευθύνη της σωµατικής ακεραιότητας των 
τελευταίων. Το τµήµα αυτό δεν θεωρείται αναγκαίο στη χώρα µας, διότι είναι σχετικό λίγα τα 
περιστατικά που δικαιολογούν την εφαρµογή ανάλογων µέτρων, ενώ σε πολλές χώρες της 
αλλοδαπής και ειδικά στις ΗΠΑ θεωρείται τµήµα αναγκαίο. Σηµαντικό στοιχείο για την ασφάλεια 
των πελατών και των τιµαλφών τους είναι οι ηλεκτρονικές κλειδαριές, όπου χρησιµοποιείται 
κάρτα αντί για κλειδί ή σύστηµα αναγνώρισης της φωνής του πελάτη. Χρήσιµα είναι επίσης τα 
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χρηµατοκιβώτια δωµατίων ή, αν δε διατίθενται, η υπηρεσία χρηµατοκιβωτίων (safe) στο τµήµα 
υποδοχής. Σήµερα χρησιµοποιούνται ειδικά βιοµετρικά χρηµατοκιβώτια, που αναγνωρίζουν τα 
δακτυλικό αποτυπώµατα του πελάτη. Πολλά ξενοδοχεία που διαθέτουν υπηρεσίες 
χρηµατοκιβωτίων, ενηµερώνουν τους πελάτες τους ότι δε φέρουν ευθύνη για απώλεια τιµαλφών 
που δε φυλάσσονται σε αυτό. Στα ξενοδοχεία πόλης πολλοί πελάτες, που ταξιδεύουν για 
επαγγελµατικούς λόγους, έχουν µαζί τους σηµαντικές ποσότητες χρηµάτων ή τιµαλφή αξίας. 
Ειδικά σε αυτές τις περιπτώσεις τα µέτρα ασφάλειας δικαιολογείται να είναι περισσότερο 
αυξηµένα. 

Τµήµα Τροφίµων και Ποτών ή Food and Beverages - F&B 

Food and Beverages ή F&B είναι το τµήµα που έχει σκοπό να καλύψει τις επισιτιστικές 
ανάγκες των πελατών του ξενοδοχείου. Το τµήµα αυτό αναλαµβάνει την ευθύνη συντονισµού 
των παρακάτω υποτµηµάτων του: Αποθήκη - Τµήµα Προµηθειών Μαγειρείο Εστιατόρια Τµήµα 
Εκδηλώσεων Room Service Bar 

Ένα µεγάλο ξενοδοχείο µπορεί να διαθέτει µεγάλο αριθµό επισιτιστικών τµηµάτων 
εκµετάλλευσης, όπως snack bar, bar πισίνας, κεντρικό bar, καφετέρια, εστιατόριο, ταβέρνα, 
room service, αίθουσες εκδηλώσεων, ενώ ταυτόχρονα µπορεί να εξυπηρετεί τις ανάγκες 
ελαφρού φαγητού ή αφεψηµάτων συνεδρίων. 

Το τµήµα αυτό παίζει σηµαντικό ρόλο στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, διότι µε την 
κατάλληλη διοίκηση µπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα κερδοφόρο. Σε κάθε περίπτωση όµως τα 
προϊόντα και οι υπηρεσίες του F&B επηρεάζουν σηµαντικά τη συνολική εκτίµηση των πελατών 
για το ξενοδοχείο. 

Ο F&B manager είναι ο ηγέτης του τµήµατος τροφίµων και ποτών και ο υπεύθυνος για 
την οικονοµική πορεία του. Συντάσσει τους προϋπολογισµούς του τµήµατος, επιθεωρεί 
συστηµατικά τα τµήµατα του F&B σε συνεργασία µε τους υφισταµένους του διευθυντές των 
επισιτιστικών τµηµάτων, κάνει διορθώσεις και αντιµετωπίζει τα προβλήµατα που 
παρουσιάζονται. Το έργο του διακρίνεται σε τρεις κατευθύνσεις: 

• Την άριστη οργάνωση των παραγωγικών διαδικασιών. Αυτό σηµαίνει προγραµµατισµό 
της παραγωγής, εξεύρεση του κατάλληλου προσωπικού και κατάλληλη οργάνωση των 
χώρων, των υλικών και των διαδικασιών. 

• Την ελαχιστοποίηση κόστους αγορών. Αυτό σηµαίνει εξεύρεση των κατάλληλων 
προµηθευτών και άριστη διαχείριση των αποθεµάτων. 

• Μεγιστοποίηση των πωλήσεων µε τον κατάλληλο προγραµµατισµό και marketing όλων 
των επισιτιστικών τµηµάτων εκµετάλλευσης του ξενοδοχείου.  

Ο F&B manager πρέπει να συνδυάζει επαγγελµατική µόρφωση, µεγάλη εµπειρία, 
δηµιουργικότητα και υπευθυνότητα. Πρόκειται για µία θέση µε µεγάλες απαιτήσεις, που µπορεί 
να προσφέρει όµως υψηλά επίπεδα ικανοποίησης και αµοιβών. 

Οι Εστιατορικές Επιχειρήσεις του Ξενοδοχείου 

Εστιατόριο είναι ο χώρος όπου προσφέρονται κύρια έτοιµα φαγητά προς άµεση 
κατανάλωση και κατά δεύτερο λόγο ποτά. Υπάρχει εκτεταµένη τυπολογία εστιατορίων που 
συναντώνται εντός των ξενοδοχειακών µονάδων, που διακρίνονται στις βασικές και στις 
συµπληρωµατικές εστιατορικές µονάδες. 

Οι Βασικές Εστιατορικές Μονάδες 

Οι πελάτες των ξενοδοχείων κατά κανόνα αγοράζουν τη διαµονή και τη διατροφή τους 
ταυτόχρονα σε ένα από τα παρακάτω πακέτα συνδυασµών: 

• ∆ωµάτιο και πρωινό ή bed and breakfast ή ΒΒ. 
• ∆ωµάτιο και ηµιδιατροφή (πρωινό και ένα γεύµα) ή Half Board ή ΗΒ. 
• ∆ωµάτιο και πλήρης διατροφή (πρωινό, γεύµα και δείπνο) ή Full Board ή FB. 

Οι βασικές εστιατορικές µονάδες καλύπτουν τα πακέτα αυτά και είναι το εστιατόριο πρωινών και 
το εστιατόριο table d' hote. Ονοµάζονται βασικές, διότι συναντώνται στο µεγαλύτερο αριθµό 
ξενοδοχείων που προσφέρουν διατροφή. 
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Οι Συµπληρωµατικές Εστιατορικές Μονάδες 

Συµπληρωµατικές µονάδες είναι τύποι εστιατορίων που συναντώνται σε µικρό αριθµό 
ξενοδοχείων. Σκοπός είναι να καλύψουν µε τα προϊόντα τους τις επισιτιστικές, και όχι µόνο, 
ανάγκες διάφορων τύπων πελατείας. Τέτοιες είναι το εστιατόριο a la carte, η ταβέρνα, το snack 
bar, το grill room, τα εστιατόρια εθνικής κουζίνας και το εστιατόριο banquet. 

To Room Service 

To Room Service είναι η υπηρεσία σερβιρίσµατος επισιτιστικών προϊόντων στα 
δωµάτια των πελατών. Πρόκειται για υπηρεσία που αναβαθµίζει το ξενοδοχειακό προϊόν, αλλά, 
εξαιτίας του κόστους που παράγει, συναντάται σε µικρό αριθµό ξενοδοχείων υψηλών 
κατηγοριών. To room service είναι µία σηµαντική ξενοδοχειακή υπηρεσία, που η σηµασία της 
επηρεάζεται από την ποικιλία των προσφερόµενων ειδών, την ποιότητα τους και το χρόνο που 
αυτά σερβίρονται.  

Το Τµήµα Εκδηλώσεων ή Τµήµα Catering 

Τα µεγάλα ξενοδοχεία κατά κανόνα διαθέτουν αίγλη που επηρεάζει την τοπική 
κοινωνία. Κατά συνέπεια αποτελούν τους κατάλληλους χώρους για την πραγµατοποίηση 
διαφόρων τύπων εκδηλώσεων µεγάλων κοινωνικών οµάδων. Οι εκδηλώσεις αυτές, ανάλογα µε 
τα προσφερόµενα προϊόντα, διακρίνονται στις εκδηλώσεις που προσφέρουν ως κύριο υλικό 
προϊόν το φαγητό και στις εκδηλώσεις που κυρίως προσφέρουν ποτά, γλυκίσµατα ή 
αφεψήµατα. 

Οι εκδηλώσεις που το κύριο προϊόν είναι το φαγητό, ανάλογα µε τον τρόπο 
σερβιρίσµατος διακρίνονται σε εκείνες που: 

� το φαγητό σερβίρεται στα τραπέζια, οπότε αναφερόµαστε σε συνεστίαση τύπου 
"Banquet" 

� οι συνδαιτυµόνες σερβίρονται από µπουφέ (buffet). 

Το τµήµα εκδηλώσεων ορισµένες φορές υπάγεται στο τµήµα F&B και ορισµένες φορές στο 
τµήµα Πωλήσεων. Στην πρώτη περίπτωση φαίνεται το ενδιαφέρον της επιχείρησης για την 
διοργάνωση της εκδήλωσης, ενώ στη δεύτερη περίπτωση φαίνεται η σηµασία που δίνει το 
ξενοδοχείο στην προώθηση πωλήσεων των εκδηλώσεων. Το προσωπικό του τµήµατος 
εκδηλώσεων αποτελείται από τους διευθυντές του τµήµατος, τη γραµµατεία, το προσωπικό 
αιθουσών και το τεχνικό προσωπικό. Το τµήµα εκδηλώσεων είναι συνήθως ιδιαίτερα αποδοτικό 
για τις ξενοδοχειακές µονάδες. Για το λόγο αυτό η υπηρεσία πωλήσεων εκδηλώσεων οφείλει να 
είναι άριστα οργανωµένη. 

Το Μαγειρείο του Ξενοδοχείου 

Το µαγειρείο ή κουζίνα είναι από τα σηµαντικότερα τµήµατα του F&B. Η σχέση 
µαγειρείου - εστιατορίου µπορεί να διαρθρώνεται κατά τρεις τρόπους: 

• Μοντέλο ένα προς ένα. Κάθε µαγειρείο επεξεργάζεται τα εδέσµατα του εστιατορίου που 
καλύπτει. 

• Μοντέλο ένα προς πολλά. Ένα µαγειρείο εξυπηρετεί περισσότερα του ενός εστιατόρια. 

• Ένα προς πολλά προς πολλά. Ένα κεντρικό µαγειρείο προετοιµάζει τα εδέσµατα 
περιφερειακών µαγειρείων (µαγειρεία - δορυφόροι) που το καθένα εξυπηρετεί ένα 
εστιατόριο.  

Οι ταβέρνες, τα snack bar και τα grill rooms συνήθως φιλοξενούν το µαγειρείο στο χώρο 
της τραπεζαρίας. Οι περισσότεροι όµως τύποι εστιατορίων σερβίρουν σε σάλα  

που δεν έχει οπτική επαφή µε το µαγειρείο. Στις περιπτώσεις αυτές, συνήθως ανάµεσα στο 
µαγειρείο και την τραπεζαρία υπάρχει ο βοηθητικός χώρος του office, ο οποίος αποµονώνει τις 
οσµές και θορύβους του µαγειρείου και αποτελεί σηµείο εκτέλεσης πολλών βοηθητικών 
εργασιών. 
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Τα Bar του Ξενοδοχείου 

Τα bar είναι επιχειρήσεις που προσφέρουν ποτά προς άµεση κατανάλωση στο χώρο 
τους. Τα bar έχουν ειδική σηµασία για τις ξενοδοχειακές µονάδες. Στο βαθµό που η πελατεία 
προέρχεται από συνεργαζόµενα πρακτορεία, το ξενοδοχείο πληρώνεται επί πιστώσει. Συχνά η 
πληρωµή των λογαριασµών από τα πρακτορεία καθυστερούν για πολλούς µήνες και αυτό 
οδηγεί σε πρόβληµα ταµειακής ρευστότητας τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. Στις περιπτώσεις 
αυτές, τα bar αποδεικνύονται τα κύρια τµήµατα που τροφοδοτούν µε µετρητά την επιχείρηση. 
Το γεγονός αυτό, σε συνδυασµό µε το υψηλό ποσοστό µικτού κέρδους των προσφεροµένων 
ειδών, δίνει στα bar των ξενοδοχείων ένα σηµαντικό ρόλο. 

Το Τµήµα Προµηθειών 

Το τµήµα προµηθειών έχει το καθήκον διαρκούς ανεφοδιασµού της ξενοδοχειακής 
επιχείρησης µε τα υλικά αγαθά που είναι απαραίτητα για την απρόσκοπτη λειτουργία των 
τµηµάτων της. Ο µεγάλος όγκος εργασιών του τµήµατος αφιερώνεται στον ανεφοδιασµό των 
τµηµάτων του F&B και κυρίως του µαγειρείου και για το λόγο αυτό το τµήµα προµηθειών 
εντάσσεται στα τµήµατα του F&B. 

Στις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις η διαδικασία προµηθειών είναι απλή. Συνήθως 
συνίσταται στην καταγραφή των υλικών που χρησιµοποιεί η επιχείρηση σε ένα κατάλογο, στον 
έλεγχο των αποθεµάτων, βάσει του καταλόγου αυτού, για να εντοπιστούν τυχόν ελλείψεις και 
στην προµήθεια των απαραίτητων ειδών από την πλησιέστερη αγορά. 

Το τµήµα προµηθειών των µεγάλων ξενοδοχείων στην εποχή µας χρησιµοποιεί για να 
εξασφαλιστεί το µεγαλύτερο δυνατόν όφελος την επιστήµη των logistics, γνωστή και ως 
"∆ιοίκηση Αποθεµάτων". Hotel Logistics Management είναι η επιστήµη που καλύπτει τον έλεγχο 
της ροής των προϊόντων από τους προµηθευτές έως τα τµήµατα του ξενοδοχείου. Ο σκοπός 
της είναι να εξασφαλίζει στα τµήµατα εκµετάλλευσης του ξενοδοχείου, τη βεβαιότητα ότι τα 
κατάλληλα προϊόντα θα βρίσκονται στον κατάλληλο χώρο τη στιγµή που πρέπει. Η διοίκηση 
αποθεµάτων επιδιώκει την εξασφάλιση της άριστης ποιότητας µε χαµηλό κόστος. Η µείωση του 
κόστους στα logistics δεν αφορά στη µείωση του κόστους κτήσης ενός είδους, αλλά στη 
συνολική µείωση του κόστους λειτουργίας του τµήµατος. Για παράδειγµα, η µείωση του αριθµού 
των εργαζοµένων σε ένα τµήµα, πιθανόν να οδηγήσει σε ελλιπή παρακολούθηση και 
καταστροφές προϊόντων, µε αποτέλεσµα να δηµιουργηθούν µεγαλύτερες ζηµίες από το έξοδο 
των µισθών. 

Το τµήµα λειτουργεί βάσει της πολιτικής προµηθειών του ξενοδοχείου, που εξαρτάται 
από το µέγεθος, την απόσταση από την αγορά, τα διαθέσιµα κεφάλαια, το χρόνο λειτουργίας και 
την πολιτική ποιότητας προϊόντων της επιχείρησης. Ο υπεύθυνος προµηθειών σε συνεννόηση 
µε τα τµήµατα ερευνά την αγορά, επιλέγει τους κατάλληλους προµηθευτές και προχωρεί στις 
αρχικές παραγγελίες. Τα παραγγελθέντα είδη παραλαµβάνονται και αποθηκεύονται, ώστε να 
είναι διαθέσιµα στις αιτήσεις προµηθειών των τµηµάτων. Τα αποθέµατα παρακολουθούνται και, 
όταν µειωθούν, ο υπεύθυνος προµηθειών προχωρεί σε νέες παραγγελίες, οπότε γίνονται εκ 
νέου παραλαβές και επαναλαµβάνεται ο κύκλος. 

Το τµήµα επιφορτίζεται κατά περίπτωση µε την παραλαβή και αποθήκευση υλικών, 
εργαλείων και µηχανηµάτων πάγιου εξοπλισµού. Το έργο αυτό όµως απασχολεί ιδιαίτερα 
σπάνια το τµήµα. Κατά κανόνα το τµήµα προµηθειών ασχολείται µε TIC παρακάτω κατηγορίες 
υλικών: 

� Πρώτες ύλες µαγειρείου, φθαρτές (άµεσης αξιοποίησης όπως φρέσκα ψάρια, φρέσκο γάλα 
κλπ.) και αποθηκεύσιµες (όπως ζυµαρικά, καφές κλπ.). Αναλώσιµα υλικά, όπως είδη 
καθαρισµού, χαρτικά κλπ. 

� Προϊόντα προς µεταπώληση, όπως εµφιαλωµένα ποτά, τα οποία πωλούνται όπως 
αγοράζονται, χωρίς καµία περαιτέρω επεξεργασία. Οι κύριοι χώροι του τµήµατος είναι: 

• Ο χώρος παραλαβών, όπου τα φορτηγά των προµηθευτών παραδίδουν τα παραγγελθέντα 
προϊόντα. 

• Οι χώροι αποθήκευσης, δηλαδή οι αποθήκες και τα ψυγεία. 

• Το γραφείο διοίκησης και διαχείρισης του τµήµατος. 
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Οι χώροι αυτοί πρέπει να είναι σε επαφή µεταξύ τους. Επίσης, πρέπει να βρίσκονται σε 
γειτνίαση µε το µαγειρείο, όπου παραδίδεται ο κύριος όγκος των παραλαµβανοµένων 
προϊόντων. Το τµήµα προµηθειών εγκαθίσταται κατά κανόνα στα υπόγεια της ξενοδοχειακής 
επιχείρησης και η είσοδος των προµηθευτών βρίσκεται στην αντίθετη πλευρά του ξενοδοχείου 
από αυτήν της εισόδου των πελατών. Στα µικρά ξενοδοχεία το τµήµα καλύπτεται από ένα 
άτοµο, το οποίο κατά κανόνα είναι της εµπιστοσύνης του ξενοδόχου. Στις µεγαλύτερες µονάδες 
το άτοµο αυτό πλαισιώνεται από υπαλληλικό προσωπικό που αποτελείται από ένα γραµµατέα 
και υπαλλήλους που αναλαµβάνουν τις µεταφορές των εµπορευµάτων και την τάξη των 
αποθηκών. 

Τµήµα Ελέγχου της Ξενοδοχειακής Επιχείρησης 

Ο έλεγχος της ξενοδοχειακής επιχείρησης συνίσταται στη σύγκριση του σχεδιασµού µε 
τα αποτελέσµατα. Ο έλεγχος διακρίνεται στο διοικητικό και διαχειριστικό. Ο διοικητικός έλεγχος 
ασχολείται µε: 

° Τη σύγκριση του τρόπου λειτουργίας της επιχείρησης σε σχέση µε τον τρόπο που 
αρχικά είχε σχεδιαστεί. 

° Τη σύγκριση των αποτελεσµάτων µε τα πρότυπα. 

° Την ανάπτυξη των δραστηριοτήτων της επιχείρησης. 

° Τα θέµατα του προσωπικού σε σχέση µε την ανάπτυξη της αποδοτικότητας του, τη 
µείωση του εργατικού κόστους και την αύξηση της ικανοποίησης του από την εργασία. 

Ο διαχειριστικός έλεγχος εστιάζει στην οικονοµική διαχείριση των εσόδων των 
τµηµάτων εκµετάλλευσης, όπως και στα κέντρα κόστους. 

Ο διοικητικός έλεγχος αποτελεί µέριµνα των υψηλών ιεραρχικών βαθµίδων αναφορικά 
µε τον τοµέα ευθύνης του κάθε διευθυντή. Ο διαχειριστικός έλεγχος διενεργείται κυρίως από 
ειδικό τµήµα του ξενοδοχείου, που φέρει αυτήν ακριβώς την ονοµασία, "τµήµα διαχειριστικών 
ελέγχων". Οι βασικοί στόχοι του τµήµατος αυτού είναι η εξασφάλιση της ροής των υλικών στα 
τµήµατα εκµετάλλευσης µέχρι τη χρήση τους για την παραγωγή ξενοδοχειακών προϊόντων και η 
οµαλή ροή των εσόδων των τµηµάτων εκµετάλλευσης στο κεντρικό ταµείο της επιχείρησης. Με 
άλλα λόγια, το τµήµα ελέγχου λειτουργεί ως η ασφαλιστική δικλείδα που αποτρέπει τη διαρροή 
υλικών ή χρηµάτων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     72 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 - Η ∆ΙΑΧΥΣΗ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ ΣΤΟΝ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟ ΚΛΑ∆Ο 

 

7.1. Η ∆ιαφοροποίηση των Τεχνολογικών Αναγκών των Ξενοδοχείων 

Όπως είδαµε, οι κατηγορίες και τα είδη των ξενοδοχείων και των καταλυµάτων ποικίλουν σε 
µεγάλο βαθµό, ανάλογα µε τη θέση, τις προσφερόµενες υπηρεσίες και ανέσεις, το µέγεθος, την 
τιµή, τις εγκαταστάσεις, την αγορά-στόχο κλπ. Είναι εποµένως, αναµενόµενο να εµφανίζουν 
ανάλογη ποικιλία και στις τεχνολογικές τους ανάγκες. 

Γενικά, τα µεγάλα, πολυτελή και κεντρικά ξενοδοχεία, µε κύρια αγορά τους 
επιχειρηµατικούς πελάτες, µε σύντοµη διάρκεια διαµονής και συχνές αλλαγές στα δροµολόγιά 
τους είναι αυτά που έχουν τις µεγαλύτερες ανάγκες σε ΠΤ. Οµοίως ξενοδοχεία µε πολλά 
τµήµατα και εγκαταστάσεις, όπως εστιατόρια, bars, εγκαταστάσεις αναψυχής και άθλησης, 
καθώς και αυτά που αποτελούν µέλη µίας ξενοδοχειακής αλυσίδας εµφανίζουν υψηλό επίπεδο 
χρήσης της ΠΤ. Ανεξάρτητα, µικρά, περιφερειακά τοποθετηµένα ξενοδοχεία που στοχεύουν, 
κυρίως, στους ταξιδιώτες αναψυχής που διαµένουν για µεγαλύτερα χρονικά διαστήµατα, οι 
οποίοι έχουν περιορισµένες τεχνολογικές απαιτήσεις, έχουν µειωµένες ανάγκες σε ΠΤ. Τα 
µεγάλα ξενοδοχεία και οι ξενοδοχειακές αλυσίδες χρησιµοποιούν για περισσότερο χρονικό 
διάστηµα τις εφαρµογές της ΠΤ και για περισσότερες επιχειρηµατικές διαδικασίες απ' ό,τι τα 
µικρότερα ανεξάρτητα ξενοδοχεία, τα οποία περιορίζονται σε χαµηλού επιπέδου τεχνολογικές 
λύσεις, συνεχίζοντας να λειτουργούν βάσει χειρωνακτικών διαδικασιών (Wober, Frew, Hitz, 
2002). 

Άρα όσο µεγαλύτερη είναι η δυναµικότητα και ο αριθµός των τµηµάτων, των 
συναλλαγών, των αφίξεων και αναχωρήσεων και των κρατήσεων σε ένα ξενοδοχείο ή όσο 
περισσότερα τα µέλη µιας ξενοδοχειακής αλυσίδας τόσο εντονότερη είναι η ανάγκη χρήσης ΠΤ. 
Ο ξενοδοχειακός κλάδος δεν έχει δείξει µεγάλη προθυµία στη διάχυση της ΠΤ. Μάλιστα, 
θεωρείται ως ο κλάδος µε το χαµηλότερο επίπεδο αυτοµατοποίησης σε όλο το τουριστικό 
κύκλωµα. Οι περισσότερες κρατήσεις γίνονται ακόµη απευθείας στα ξενοδοχεία ή µέσω 
κεντρικών γραφείων κρατήσεων, µε τη χρήση τηλεφωνικών γραµµών χωρίς χρέωση, ενώ οι 
κρατήσεις που προέρχονται από τα Global Distribution Systems - GDS και το Internet 
αντιπροσωπεύουν µικρό ποσοστό επί του συνόλου. Χρονικοί περιορισµοί και έλλειψη 
κεφαλαίων είναι οι κυριότεροι λόγοι που καθίστανται ως τροχοπέδη στην όλη διαδικασία της 
διάχυσης της ΠΤ. Η διαδικασία αυτή επιβραδύνεται περισσότερο και από τις εµπειρίες 
αποτυχηµένων προσπαθειών στο παρελθόν για τη διαχείριση και διανοµή του ξενοδοχειακού 
προϊόντος ηλεκτρονικά και την on-line επικοινωνία των απαραίτητων πληροφοριών προς τους 
πελάτες. 

Ωστόσο, η παραπάνω κατάσταση βρίσκεται σε πορεία αλλαγής. Τα ξενοδοχεία έχουν 
συνειδητοποιήσει τον κρίσιµο ρόλο της ΠΤ και αυτό αποδεικνύεται από τις επενδύσεις που 
γίνονται στις εφαρµογές της ΠΤ τα τελευταία χρόνια. Σύµφωνα µε έρευνα του περιοδικού Hotels, 
οι δαπάνες στον τοµέα της ΠΤ από τα ξενοδοχεία εµφανίζουν αυξητική πορεία, φτάνοντας το 
2011 το 2,6% του τζίρου των ξενοδοχείων (ΕΞΠΡΕΣ, 2009). Επίσης, το 15% των ξενοδοχείων 
σκόπευαν να δαπανήσουν το 4% σε ΠΤ και µόνο το 19% περιόριζαν τις δαπάνες τους κάτω του 
1%. 

 

7.2. Οι Πρώτες Ενέργειες Εισαγωγής της Πληροφοριακής Τεχνολογίας 

Στον Ξενοδοχειακό Κλάδο 

Η διάχυση της ΠΤ στον ξενοδοχειακό κλάδο έχει ακολουθήσει µια ανάλογη πορεία µε αυτή 
άλλων κλάδων. Αρχικά, εξαιτίας του κόστους αγοράς και λειτουργίας των mainframe 
υπολογιστών, µόνο οι µεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες ήταν σε θέση να έχουν τέτοιους 
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υπολογιστές. Λόγω των µεγάλων δυνατοτήτων επεξεργασίας και του επιπέδου ακρίβειας που 
πρόσφεραν, οι υπολογιστές αυτοί χρησιµοποιήθηκαν για την αυτοµατοποίηση 
επαναλαµβανόµενων και µεγάλης κλίµακας εργασιών, όπως οι κρατήσεις και η συντήρηση και 
ενηµέρωση των φακέλων των πελατών (Buhalis, Main, 1998). Η ιστορία του New York Hilton 
είναι χαρακτηριστική για την πορεία της ΠΤ στον ξενοδοχειακό κλάδο. Το εν λόγω ξενοδοχείο 
εγκατέστησε έναν mainframe υπολογιστή το 1963 για τη διαχείριση και τον έλεγχο των 
λειτουργιών του front office. Εξαιτίας του µεγάλου αριθµού των χρηστών το σύστηµα 
επιβράδυνε σηµαντικά σε ώρες αιχµής, όπως κατά το check-out τα πρωινά. Όλο το σύστηµα 
βασιζόταν σε έναν mainframe υπολογιστή, µε αποτέλεσµα, όταν αυτός ετίθετο εκτός 
λειτουργίας, το ξενοδοχείο ήταν εντελώς αποκοµµένο από τον έξω κόσµο και αποδιοργανωµένο 
εσωτερικά. Αντί να βελτιωθεί η αποδοτικότητα και η παραγωγικότητα, το σύστηµα στην 
πραγµατικότητα δυσχέρανε την εξυπηρέτηση των πελατών και οδηγήθηκε σε απεγκατάσταση 
µέσα σε λιγότερο από έναν χρόνο λειτουργίας, µε µεγάλη ζηµία για το ξενοδοχείο. Ήταν φυσικό 
ότι η παραπάνω αποτυχία αποθάρρυνε τους υπόλοιπους µικρούς ή µεγάλους ξενοδόχους να 
χρησιµοποιήσουν υπολογιστές στις επιχειρήσεις τους, κάτι που καθυστέρησε τη διάχυση της ΠΤ 
στον ξενοδοχειακό κλάδο για 10 µε 15 χρόνια. Κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου, η χρήση 
των υπολογιστών περιορίστηκε αυστηρά στις back- office λειτουργίες, οι οποίες δεν είχαν να 
κάνουν άµεσα µε την εξυπηρέτηση των πελατών, οπότε οποιαδήποτε καθυστέρηση ή 
πρόβληµα στη διεκπεραίωσή τους δεν επηρέαζε την εικόνα του ξενοδοχείου προς τους 
πελάτες. 

Η ραγδαία ανάπτυξη των προσωπικών υπολογιστών και της τεχνολογίας δικτύων 
µείωσε σε µεγάλο βαθµό τον φόβο των ξενοδόχων. Οι προσωπικοί υπολογιστές ήταν και είναι 
όχι µόνο φθηνοί και, εποµένως, προσιτοί ακόµα και από µικρό ξενοδοχεία, αλλά και 
ανεξάρτητοι, µε το κάθε µηχάνηµα να έχει τη δική του µονάδα επεξεργασίας, γεγονός που 
βελτίωσε ουσιωδώς την ταχύτητα και την αξιοπιστία ολόκληρου του ξενοδοχειακού 
πληροφοριακού συστήµατος. Αν και τα PCs και τα PC- based δίκτυα κυριαρχούν πια στον 
ξενοδοχειακό κλάδο, οι mainframe υπολογιστές χρησιµοποιούνται ακόµα για µεγάλης κλίµακας 
και πολυπλοκότητας διαδικασίες, όπως η διαχείριση των κρατήσεων για µία ολόκληρη αλυσίδα 
ξενοδοχείων. 

 

7.3. Τα Ξενοδοχειακό Πληροφοριακό Συστήµατα - Hotel Information 

Systems (HIS) 

Την τελευταία δεκαετία τα ξενοδοχεία έχουν εισέλθει δυναµικότερα στο χώρο της 
πληροφορικής. Ολοένα και περισσότερες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 
υπολογιστικά συστήµατα για να βελτιώσουν τη διαχείριση των προϊόντων τους, να 
επικοινωνήσουν µε τους πελάτες τους και να µεγιστοποιήσουν την κερδοφορία τους, σε 
συνδυασµό µε τη µείωση του λειτουργικού τους κόστους. Είναι βέβαιο ότι το Internet αποτελεί 
και θα συνεχίσει να αποτελεί εντονότερα στο µέλλον καταλυτικό παράγοντα προς αυτή την 
κατεύθυνση (Heung, 2003). 

Τα κύρια ξενοδοχειακά πληροφοριακά συστήµατα µπορούν να οµαδοποιηθούν στις 
κατηγορίες: 

� Computer Reservation Systems - CRS και Property Management Systems - PMS που 
αναπτύσσονται από εξειδικευµένους προµηθευτές-εταιρείες software, όπως το OPERA της 
MICROS-FIDELIO.   

� CRS ξενοδοχειακών αλυσίδων, τα οποία αναπτύσσονται από τα τµήµατα ΠΤ των ίδιων των 
αλυσίδων, όπως τα Holidex (Holiday Inn-το πρώτο CRS της κατηγορίας αυτής), Marsha 
(Marriott), Hilton (Hilton), Global II (Intercontinental), Reservator IV (Sheraton) κ.ά. s 
Ανεξάρτητα συστήµατα κρατήσεων από επιχειρήσεις αντιπροσώπευσης ξενοδοχείων, όπως 
η Utell, που δίνουν την ευκαιρία σε µικρό ανεξάρτητα ξενοδοχεία να χρησιµοποιούν τα CRS 
τους. 

� Κεντρικά συστήµατα κρατήσεων ξενοδοχειακών συµµαχιών και κοινοπραξιών, όπως το 
STAR της Best Western.  
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Τα παραπάνω συστήµατα περιγράφονται σε όλη την έκταση της ενότητας των ξενοδοχειακών 
πληροφοριακών συστηµάτων, καθώς και στα Case Studies του Κεφαλαίου 11. Όπως είναι 
προφανές, ενώ τα PMS αναπτύσσονται αποκλειστικά από εξωτερικούς προµηθευτές, είτε 
µεµονωµένα είτε, πιθανόν, σε συνεργασία µε την ξενοδοχειακή επιχείρηση για την προσαρµογή 
του συστήµατος, τα Συστήµατα Κρατήσεων είναι αυτά που εµφανίζουν τη µεγαλύτερη ποικιλία 
και διαφοροποίηση, λόγω και της βαρύνουσας σηµασίας τους για την ξενοδοχειακή επιχείρηση. 
Μία πολύ σηµαντική έννοια σχετική µε τα ξενοδοχειακά πληροφοριακά συστήµατα είναι η 
ολοκλήρωση (integration). Καθένα από τα υποσυστήµατα που αποτελούν ένα ξενοδοχειακό 
πληροφοριακό σύστηµα µπορεί να εγκατασταθεί και να λειτουργήσει χωρίς την ύπαρξη των 
υπολοίπων, κάτι που συµβαίνει ιδιαίτερα συχνά στον ξενοδοχειακό κλάδο. Ωστόσο, η 
αποδοτικότητα και η παραγωγικότητα του συστήµατος µεγιστοποιούνται εάν όλα τα 
υποσυστήµατα λειτουργούν στο πλαίσιο ενός Ολοκληρωµένου Ξενοδοχειακού Πληροφοριακού 
Συστήµατος (Integrated Hotel Information System - IHIS). Αυτό σηµαίνει ότι όλα τα 
υποσυστήµατα συνδέονται άρρηκτα µεταξύ τους και έχουν στενή επικοινωνία και ανταλλαγή 
πληροφοριών, µέσω της χρήσης κοινών interfaces και βάσεων δεδοµένων. Τα άµεσα 
αποτελέσµατα από την παραπάνω ολοκλήρωση είναι η καλύτερη διαχείριση και έλεγχος των 
ξενοδοχειακών πόρων, η βελτιστοποίηση της εξυπηρέτησης των πελατών και ο 
αποτελεσµατικός χειρισµός όλων των συναλλαγών, από την απλή αρχική τηλεφωνική αίτηση 
για πληροφορίες ενός δυνητικού πελάτη έως την τελική εξαγωγή του λογαριασµού του πελάτη 
κατά το check-out. 

∆υστυχώς, πολλά συστήµατα που χρησιµοποιούνται στον ξενοδοχειακό κλάδο δεν είναι 
ολοκληρωµένα. Το υψηλό κόστος, ο κακός προγραµµατισµός και η έλλειψη ενός ευρέως 
αποδεκτού τεχνικού πρωτοκόλλου ειδικά για τα ξενοδοχειακά πληροφοριακά συστήµατα είναι οι 
κυριότεροι λόγοι που έχουν οδηγήσει στην πλειοψηφία των ξενοδοχείων να λειτουργούν µε 
αποκοµµένα µη ολοκληρωµένα συστήµατα, χάνοντας έτσι πολλές δυνατότητες και 
πλεονεκτήµατα. 

Η ∆οµή του Τυπικού Ολοκληρωµένου Ξενοδοχειακού Πληροφοριακού Συστήµατος 

Το σύστηµα αυτό αποτελείται από πέντε υποσυστήµατα ή οµάδες υποσυστηµάτων:  

� Σύστηµα Κρατήσεων (Reservation System) 
� Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακής Μονάδας (Property Management System-PMS)  
� Επισιτιστικό Πληροφοριακό Σύστηµα (Catering Information System - CIS)  
� Συστήµατα Back-Office  
� Βοηθητικά Συστήµατα  

Καθένα από τα παραπάνω υποσυστήµατα ή οµάδες υποσυστηµάτων περιγράφονται        
αναλυτικά στη συνέχεια. 

 

Η Ανάλυση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας Στον Ξενοδοχειακό Κλάδο µε Βάση το 
Τρισδιάστατο Πλαίσιο 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί στην ενότητα 3.8, το τρισδιάστατο πλαίσιο ανάλυσης της ΠΤ 
µπορεί να εφαρµοστεί για οποιονδήποτε τοµέα της τουριστικής βιοµηχανίας. Ειδικότερα, 
λοιπόν, για τον ξενοδοχειακό κλάδο, µπορούµε να προχωρήσουµε στην παρακάτω 
κατηγοριοποίηση: 

� Ενδο-επιχειρησιακό συστήµατα µε τη χρήση intranets: Τα συστήµατα αυτά είναι τα 
PMS, CIS, συστήµατα back-office και βοηθητικά συστήµατα. Στα παραπάνω 
συστήµατα περιλαµβάνεται και το σύστηµα κρατήσεων που πιθανόν να υπάρχει σε 
επίπεδο ξενοδοχειακής µονάδας (unit-level reservation system). 

� ∆ιεπιχειρησιακά συστήµατα µε τη χρήση extranets: Στα συστήµατα αυτά 
περιλαµβάνονται τα GDS, τα CRS ξενοδοχειακών αλυσίδων, τα κεντρικά συστήµατα 
κρατήσεων ξενοδοχειακών κοινοπραξιών, τα ανεξάρτητα συστήµατα κρατήσεων 
επιχειρήσεων αντιπροσώπευσης ξενοδοχείων και τα συστήµατα διασύνδεσης των 
ξενοδοχειακών CRS µε τα GDS (switches).  

� Internet - based συστήµατα: Τα συστήµατα αυτά έχουν σχέση µε την παρουσία των 
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων στο Internet και χρησιµοποιούνται για την αποδοχή κρατήσεων 
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on-line, µέσω του εταιρικού site ή των sites άλλων εταιρειών και την πραγµατοποίηση 
ηλεκτρονικών προµηθειών µέσω e- procurement marketplaces. Οι νέες εξελίξεις στα 
ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής, όπως είδαµε στο Κεφάλαιο 5, και στα συστήµατα κρατήσεων 
των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων έχουν οδηγήσει σε µικτό συστήµατα, κυρίως λόγω της 
στενότερης σύνδεσης µεταξύ των extranet και Internet - based συστηµάτων. Στο Κεφάλαιο 8 
παρουσιάζονται τα ενδο- επιχειρησιακά συστήµατα, ενώ το Κεφάλαιο 9 είναι αφιερωµένο στα 
διεπιχειρησιακά και Internet - based συστήµατα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 - ΕΝ∆Ο-ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ 

INTRANETS 

 

8.1. Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακής Μονάδας - Property 

Management System (PMS) 

To front office συχνά περιγράφεται ως το κέντρο όλων των λειτουργιών του ξενοδοχείου. ∆εν 
αποτελεί µόνο το σηµείο επαφής µεταξύ του ξενοδοχείου και του φιλοξενούµενου αλλά, επίσης, 
παρέχει και λαµβάνει πληροφορίες ουσιαστικά προς και από κάθε τµήµα του ξενοδοχείου, 
αντίστοιχα. Το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακής Μονάδας (Property Management System - 
PMS, γνωστό και απλά ως front office system) βοηθά στη διαχείριση όλων των τµηµάτων του 
ξενοδοχείου και, παράλληλα, ενεργεί ως πληροφοριακός κόµβος για όλα τα περιφερειακά 
ξενοδοχειακά υπολογιστικά συστήµατα (Sheldon, Wober, Fesenmaier, 2001). 

Οι λειτουργίες του PMS µπορούν να οµαδοποιηθούν σε τέσσερις κατηγορίες:  

� Η Καταχώρηση (registration) - η κατανοµή των κενών δωµατίων στους 
εισερχόµενους φιλοξενούµενους και η καταγραφή των δωµατίων αυτών ως 
κατειληµµένα. 

� Η Καθαριότητα δωµατίων (housekeeping) - ο εντοπισµός των κατειληµµένων 
δωµατίων, αυτών που βρίσκονται σε αναµονή για καθαρισµό ή/και επιθεώρηση 
και αυτών που είναι έτοιµα ώστε να «παραδοθούν» στην υποδοχή ή front desk 
για διάθεση σε νέους φιλοξενούµενους.  

� Η Λογιστική διαχείριση φιλοξενούµενων (guest accounting) - η καταγραφή όλων 
των χρεώσεων και πληρωµών και η εξαγωγή του τελικού λογαριασµού ανά 
φιλοξενούµενο. 

� Ο Νυχτερινός έλεγχος (night audit) - η αυτόµατη πραγµατοποίηση εργασιών 
ρουτίνας στο τέλος της ηµέρας, όπως η µεταφορά χρεώσεων των δωµατίων 
στους φακέλους των φιλοξενουµένων ή guest folios. 

 

Καταχώρηση 

Με την άφιξή του ο φιλοξενούµενος καταχωρείται στο σύστηµα και πραγµατοποιείται το 
λεγόµενο check-in. Στην περίπτωση που το PMS και το σύστηµα κρατήσεων ανήκουν σε ένα 
ολοκληρωµένο ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα τα προσωπικά στοιχεία του 
φιλοξενούµενου µεταφέρονται άµεσα, διευκολύνοντας το check-in. Τα περισσότερα συστήµατα 
επιτρέπουν την ανάκτηση των κρατήσεων µε το όνοµα του φιλοξενούµενου ή τον λεγόµενο 
κωδικό επιβεβαίωσης κράτησης. Όταν η κράτηση φανεί στην οθόνη, αντιστοιχίζεται σε αυτήν 
ένα δωµάτιο από τα διαθέσιµα που είναι καταχωρηµένα στο σύστηµα. Το δωµάτιο αυτό 
σηµειώνεται ως κατειληµµένο, ώστε να µην δοθεί σε άλλον εισερχόµενο φιλοξενούµενο. Τα 
σύγχρονα συστήµατα έχουν απλοποιήσει σε µεγάλο βαθµό το check-in όχι µόνο µεµονωµένων 
φιλοξενούµενων, αλλά ολόκληρων εισερχόµενων groups. 

Εάν πρόκειται για ολοκληρωµένο σύστηµα, το check-in του φιλοξενούµενου 
συνοδεύεται από την ενεργοποίηση όλων των βοηθητικών συστηµάτων. Έτσι, το τηλεφωνικό 
σύστηµα θα επιτρέψει την πραγµατοποίηση κλήσεων από το συγκεκριµένο δωµάτιο, το 
σύστηµα διαχείρισης ενέργειας θα ενεργοποιηθεί, ρυθµίζοντας τη θερµοκρασία δωµατίου στην 
επιθυµητή και το ηλεκτρονικό σύστηµα ασφάλειας των θυρών θα δηµιουργήσει ένα νέο 
µαγνητικό κλειδί για τον νέο φιλοξενούµενο. Επίσης ένα νέο folio ανοίγεται αυτοµάτως, ώστε οι 
χρεώσεις στα εστιατόρια και τα bars του ξενοδοχείου να µεταφέρονται στον αριθµό δωµατίου 
από τα συστήµατα EPOS. Σε αυτό το folio κάθε ποσό που έχει πληρωθεί προ της αφίξεως θα 
εµφανίζεται αυτοµάτως ως προκαταβολή. 
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Καθαριότητα ∆ωµατίων 

Για τη βέλτιστη εξυπηρέτηση των φιλοξενούµενων είναι απαραίτητο να υπάρχει µια 
άριστη επικοινωνία µεταξύ front desk και του τµήµατος διαχείρισης δωµατίων, καθώς το front 
desk απαιτεί ακριβείς και έγκυρες πληροφορίες σχετικά µε την κατάσταση των δωµατίων (κενά, 
κατειληµµένα, βρώµικα κλπ.), ώστε να είναι σε θέση να τα διαθέσει σε νέους πελάτες. Ένας 
αποτελεσµατικός τρόπος επικοινωνίας είναι µέσω του τηλεφωνικού συστήµατος. Όταν η 
υπάλληλος έχει τελειώσει µε την καθαριότητα ενός δωµατίου πληκτρολογεί έναν κωδικό στο 
τηλέφωνο του δωµατίου, δίνοντας σήµα στον υπολογιστή ότι το δωµάτιο είναι έτοιµο για 
επιθεώρηση. Στη συνέχεια ο υπεύθυνος ορόφου ελέγχει το δωµάτιο και πληκτρολογεί 
οµοιοτρόπως έναν άλλο κωδικό για να ενηµερώσει το PMS ότι το δωµάτιο είναι καθαρό και 
έτοιµο για διάθεση σε νέους πελάτες. Έχοντας άµεση πληροφόρηση το front desk δεν 
αναγκάζεται να κρατά σε αναµονή τους νέους εισερχόµενους φιλοξενούµενους. To PMS βοηθά 
τον υπεύθυνο διαχείρισης δωµατίων να εξαγάγει λίστες µε τους φιλοξενούµενους που µένουν ή 
φεύγουν και να διανείµει εξίσου στους υπαλλήλους το σύνολο του έργου της καθαριότητας των 
δωµατίων.  

Λογιστική ∆ιαχείριση Φιλοξενούµενων 

Όπως ήδη αναφέρθηκε, κατά το check-in ανοίγεται ένα folio για τον φιλοξενούµενο, 
ώστε να µεταφέρονται οι διάφορες χρεώσεις στο λογαριασµό του. Οι χρεώσεις αυτές µπορεί να 
είναι αυτόµατες, όπως, για παράδειγµα, στην περίπτωση της χρέωσης της τιµής του δωµατίου. 
Η αυτοµατοποίηση αυτή είναι σηµαντική, καθώς, λόγω της χρήσης συστηµάτων διοίκησης 
απόδοσης ή yield management από τα σύγχρονα ξενοδοχεία, τα περισσότερα από αυτά έχουν 
πολλές διαφορετικές τιµές ανά δωµάτιο. Εποµένως, η χειρωνακτική διαδικασία χρέωσης της 
τιµής αυτής στο λογαριασµό του πελάτη ενέχει πολλά πιθανά λάθη, µε αποτέλεσµα είτε να 
ζηµιωθεί το ξενοδοχείο είτε να εξοργιστεί ο πελάτης! Απεναντίας, ένα PMS θα είναι πάντα σε 
θέση να χρεώνει την τιµή που έχει προσυµφωνηθεί µε τον πελάτη τη στιγµή της κράτησης. 
Άλλες χρεώσεις που γίνονται αυτόµατα αφορούν φόρους, service κλπ., συµβάλλοντας και στην 
επαγγελµατική εικόνα του ξενοδοχείου. 

Υπάρχουν, βέβαια και χρεώσεις οι οποίες πραγµατοποιούνται κατά τη διάρκεια της 
διαµονής του φιλοξενούµενου στο ξενοδοχείο µε τη χρήση των προσφερόµενων 
εγκαταστάσεων και υπηρεσιών, όπως τα εστιατόρια, bars, αθλητικές εγκαταστάσεις κ.ά. Αν και, 
παραδοσιακά, η µεταφορά των χρεώσεων αυτών στο λογαριασµό του πελάτη γινόταν 
χειρωνακτικά, τα ολοκληρωµένα συστήµατα EPOS επιτρέπουν τη µεταφορά αυτή στιγµιαία και 
µε ακρίβεια, ελαχιστοποιώντας, έτσι, την πιθανότητα δηµιουργίας λαθών. To PMS είναι σε θέση 
να εξαγάγει αναφορές µε την αναλυτική κατάσταση των λογαριασµών των φιλοξενούµενων και 
τις διάφορες χρεώσεις που περιλαµβάνονται σε αυτούς. 

Νυχτερινός Έλεγχος 

Κάθε βράδυ πρέπει να πραγµατοποιούνται διάφορες εργασίες, όπως η µεταφορά των 
χρεώσεων του δωµατίου στο λογαριασµό του φιλοξενούµενου. Επιπλέον, όλοι οι λογαριασµοί 
θα πρέπει να ελέγχονται σχετικά µε την ακρίβεια των χρεώσεων και των πιστώσεων κλπ. Οι 
διαδικασίες αυτές χρειάζονταν ώρες για να πραγµατοποιηθούν και ήταν ιδιαίτερα βαρετές, 
καθώς µιλάµε για την ίδια διαδικασία επαναλαµβανόµενη για όλα τα δωµάτια! Γι αυτό και 
ανελήφθη πλήρως από υπολογιστές, αυξάνονταν ασύγκριτα την ταχύτητα ολοκλήρωσης του 
ελέγχου και µειώνοντας τα λάθη. Οι εργασίες που έχουν αυτοµατοποιηθεί κατά τον νυχτερινό 
έλεγχο περιλαµβάνουν τη χρέωση του δωµατίου µε τη σωστή τιµή, τη δηµιουργία back-up των 
πολύτιµων δεδοµένων, όπως κρατήσεις, λογαριασµοί πελατών κ.ά., την εκτύπωση 
περιληπτικών ηµερήσιων και περιοδικών αναφορών σχετικών µε τα κέρδη, τις πωλήσεις κλπ., 
καθώς και την εξαγωγή εκθέσεων µε τις αναµενόµενες αφίξεις και αναχωρήσεις της επόµενης 
ηµέρας. 
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8.2. Βοηθητικά Συστήµατα 

Τα συστήµατα που θα περιγραφούν παρακάτω δεν αποτελούν δοµικά συστήµατα του PMS, 
αλλά συνδέονται άρρηκτα µε αυτό και ενισχύουν την αποδοτικότητα και τον έλεγχο όλου του 
ξενοδοχείου (Collins, Malik, 1999). Τα συστήµατα αυτά είναι: 

► Ηλεκτρονικό συστήµατα ασφάλειας θυρών. 

► Συστήµατα διαχείρισης ενέργειας. 

► Τηλεφωνικά συστήµατα. 

► Συστήµατα πρόσβασης στο Internet. 

► Συστήµατα βασισµένα στην τηλεόραση. 

 

Ηλεκτρονικά Συστήµατα Ασφάλειας Θυρών  

Είναι ευνόητο ότι η ασφάλεια στα ξενοδοχεία είναι ένα πολύ σηµαντικό ζήτηµα. Οι 
κλειδαριές στις πόρτες των ξενοδοχείων είναι συνήθως καλής ποιότητας, γεγονός το οποίο έχει 
το µειονέκτηµα ότι και οι ίδιες και τα κλειδιά γι αυτές κοστίζουν πολύ. ∆υστυχώς, πολλοί πελάτες 
έχουν την κακή συνήθεια να παίρνουν το κλειδί του δωµατίου µαζί τους κατά την αναχώρησή 
τους από το ξενοδοχείο. Όταν συµβαίνει αυτό η κλειδαριά του δωµατίου θα πρέπει να 
αντικατασταθεί για προφανείς λόγους ασφάλειας. Επίσης, τα συµβατικά κλειδιά έχουν το 
µειονέκτηµα ότι κάποια µέλη του προσωπικού (κυρίως του τµήµατος διαχείρισης δωµατίων και 
ορόφων) έχουν ειδικά κλειδιά (τα λεγόµενα masters ή sub-masters), τα οποία ανοίγουν 
κυριολεκτικό όλες τις κλειδαριές του ξενοδοχείου. Εάν ένα από αυτά χαθεί, κάθε κλειδαριά που 
αντιστοιχούσε σε αυτό το κλειδί θα πρέπει να αντικατασταθεί! Για τους παραπάνω λόγους 
χρησιµοποιείται ένα ηλεκτρονικό σύστηµα ασφάλειας το οποίο χρησιµοποιεί µικρές πλαστικές 
κάρτες αντί για µεταλλικά κλειδιά. Ο συνδυασµός που ανοίγει µία πόρτα καταγράφεται σε µία 
τέτοια κάρτα είτε µε τη διάνοιξη κατάλληλων τρυπών είτε µε µαγνητική ταινία στο πίσω µέρος 
της κάρτας είτε σε ενσωµατωµένο chip µίας smart card. Το σύστηµα λειτουργεί έτσι ώστε να 
µην δηµιουργείται πρόβληµα αν ο πελάτης ξεχάσει να επιστρέψει την κάρτα στη reception, 
καθώς ο συνδυασµός της κάρτας καταργείται ούτως ή άλλως και ένα νέο, µοναδικό κλειδί 
δηµιουργείται για τον επόµενο πελάτη. 

Τα παραπάνω συστήµατα ασφάλειας λειτουργούν µε δύο τρόπους: Κάποια 
χρησιµοποιούν έναν ενσωµατωµένο στην πόρτα µικροεπεξεργαστή, ενώ άλλα χρησιµοποιούν 
ένα on-line σύστηµα το οποίο συνδέει τις κλειδαριές µε τον υπολογιστή της υποδοχής. Τα 
πρώτα λειτουργούν αποθηκεύοντας µία προκαθορισµένη σειρά συνδυασµών σε κάθε κλειδαριά 
και στον υπολογιστή που δηµιουργεί τα κλειδιά. Η κλειδαριά αναγνωρίζει ότι ένας νέος 
φιλοξενούµενος αφίχθη όταν διαβάζει το κλειδί µε τον επόµενο στη σειρά συνδυασµό. 
Εντούτοις, µπορούν να δηµιουργηθούν προβλήµατα έλλειψης συγχρονισµού µεταξύ κλειδαριάς 
και υπολογιστή υποδοχής. Για παράδειγµα, εάν ένα κλειδί δηµιουργηθεί αλλά δεν 
χρησιµοποιηθεί, ο υπολογιστής στην υποδοχή θα προχωρήσει στον επόµενο στη σειρά 
συνδυασµό, όχι όµως και η κλειδαριά. Το αποτέλεσµα θα είναι ο επόµενος φιλοξενούµενος να 
µην µπορεί να ανοίξει την πόρτα του δωµατίου γιατί η κλειδαριά του θα είναι ένα βήµα πίσω στη 
σειρά των συνδυασµών. 

Τα προβλήµατα αυτά λύνονται µε το on-line σύστηµα, οπότε ο υπολογιστής επικοινωνεί 
απευθείας µε την κλειδαριά και ακυρώνει τον προηγούµενο κωδικό πρόσβασης όταν ο 
φιλοξενούµενος κάνει check-out στην υποδοχή. Όταν ένας νέος φιλοξενούµενος αφιχθεί και ένα 
καινούργιο κλειδί δηµιουργηθεί, η κλειδαριά ενηµερώνεται αυτόµατα για τον νέο κωδικό. Το 
µειονέκτηµα το συστηµάτων αυτών είναι το κόστος τους, κυρίως, δε, το κόστος εγκατάστασης 
καλωδιώσεων µεταξύ κάθε κλειδαριάς και του υπολογιστή στο front desk. Τα on-line συστήµατα 
προσφέρουν υψηλότερα επίπεδα ασφάλειας, αφού µπορούν να προγραµµατισθούν να 
ενεργοποιούν συναγερµό αν η πόρτα έχει παραβιασθεί ή έχει µείνει κατά λάθος ανοιχτή. 

Με τα παραπάνω συστήµατα λύνεται και το πρόβληµα µε τα κλειδιά του προσωπικού. 
Εάν ένα master key χαθεί ή κλαπεί οι συνδυασµοί στις κλειδαριές µπορούν να αναµιχθούν 
γρήγορα και εύκολα, εµποδίζοντας την κακόβουλη πρόσβαση σε δωµάτια. Τα κλειδιά για το 
προσωπικό µπορούν, επίσης, να έχουν χρονικό όριο, εµποδίζοντας την πρόσβαση σε δωµάτια 
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από εκτός υπηρεσίας προσωπικό, ή τοπικό όριο, δίνοντας το δικαίωµα π.χ. στον υπεύθυνο 
ορόφου να ανοίγει τις πόρτες µόνο των δωµατίων του δικού του ορόφου. Τέλος, οι smart cards 
επιτρέπουν την εύκολη ανάκτηση πληροφοριών σχετικά µε το ποιος εργαζόµενος µπήκε σε 
ποιο δωµάτιο.  

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Ενέργειας 

Τα συστήµατα διαχείρισης ενέργειας βοηθούν στην ελαχιστοποίηση του ενέργειας του 
ξενοδοχείου, χωρίς, την ίδια στιγµή, να επηρεάζουν αρνητικά το επίπεδο άνεσης των 
φιλοξενούµενων ή του προσωπικού. Τα συστήµατα αυτό έχουν πολλές χρήσεις. Για 
παράδειγµα, το σύστηµα µπορεί να µειώνει ή να κλείνει αυτόµατα τη θέρµανση ή την ψύξη σε 
µη κατειληµµένα δωµάτια ή περιοχές του ξενοδοχείου. Σε περίπτωση που ένα από τα δωµάτια 
αυτά δοθεί σε ένα εισερχόµενο πελάτη, το σύστηµα αυτό αναλαµβάνει αυτόµατα να επαναφέρει 
τη θερµοκρασία δωµατίου σε επιθυµητά επίπεδα. Τα ηλεκτρονικά συστήµατα ρύθµισης της 
θερµοκρασίας είναι πολύ πιο ακριβή από τους µηχανικούς θερµοστάτες (απόκλιση + 0,2°C 
έναντι + 3°C των µηχανικών θερµοστατών), γεγονός που µπορεί να οδηγήσει µέχρι και σε 10% 
µείωση κόστους ενέργειας. Τέλος, ηλεκτρονικές κάρτες ή µαγνητικά κλειδιά µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για την ενεργοποίηση όλων των συσκευών ρεύµατος στο δωµάτιο µόνο όταν 
ο φιλοξενούµενος µπαίνει στο δωµάτιο και, αντίστοιχα, απενεργοποίηση των συσκευών όταν 
βγαίνει από το δωµάτιο, βοηθώντας σε περαιτέρω οικονοµίες ενέργειας. 

 

Τηλεφωνικά Συστήµατα  

Πηγή: www.vingcard.com 

Τα τηλεφωνικά συστήµατα είναι από τα πιο διαδεδοµένα τεχνολογικά συστήµατα στα 
ξενοδοχεία. Η δυνατότητα πραγµατοποίησης συνδιαλέξεων από το δωµάτιο καθίσταται δυνατή 
µέσω ενός εξοπλισµού γνωστού ως Private Automated Branch  

Exchange ή PABX. To PABX είναι κατά βάση ένα υπολογιστικό σύστηµα που συνδέει το 
εσωτερικό τηλεφωνικό σύστηµα του ξενοδοχείου µε τον έξω κόσµο και διαχειρίζεται την 
κατανοµή των γραµµών στις εισερχόµενες και εξερχόµενες κλήσεις. Ένα ξενοδοχείο µπορεί να 
έχει π.χ. 100 τηλεφωνικές συσκευές σε δωµάτια και διοικητικά γραφεία. Προφανώς δεν 
χρησιµοποιούνται όλες την ίδια χρονική στιγµή, γι αυτό το ξενοδοχείο µπορεί να έχει π.χ. µόνο 8 
γραµµές, οι οποίες κατανέµονται ανάλογα µε τις ανάγκες. Το µειονέκτηµα είναι, βεβαίως, ότι θα 
υπάρχουν στιγµές που όλες οι γραµµές θα είναι κατειληµµένες. Εποµένως, ένα σηµαντικό 
ερώτηµα είναι πόσες εξωτερικές γραµµές χρειάζεται ένα ξενοδοχείο; 

Ενώ στο παρελθόν τα περισσότερα ξενοδοχεία είχαν µία γραµµή για κάθε 12 δωµάτια, 
τώρα πολλές αλυσίδες ξενοδοχείων χρειάζονται µία αναλογία µίας γραµµής για κάθε 6 δωµάτια. 
Ο λόγος για το γεγονός αυτό είναι η αύξηση των πελατών που έχουν φορητούς υπολογιστές και 
χρησιµοποιούν τη γραµµή τηλεφώνου του δωµατίου τους για να συνδεθούν στο Internet ή στο 
δίκτυο της επιχείρησής τους. Ενώ οι φωνητικές κλήσεις είναι συνήθως σύντοµες σε διάρκεια, οι 
κλήσεις δεδοµένων διαρκούν περισσότερο, δεσµεύοντας για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα µία 
από τις λίγες εξερχόµενες τηλεφωνικές γραµµές του ξενοδοχείου. Άρα, για να ικανοποιηθούν οι 
πελάτες και να έχουν στη διάθεσή τους την τηλεφωνική γραµµή όταν τη χρειαστούν ένας 
αυξηµένος αριθµός τηλεφωνικών γραµµών είναι απαραίτητος. Ένα άλλο σύστηµα που δουλεύει 
παράλληλα µε το ΡΑΒΧ είναι το call accounting system, το οποίο καταγράφει το νούµερο που 
εκλήθη από κάθε τηλέφωνο και τη διάρκεια της συνδιάλεξης και υπολογίζει τη χρέωση που 
αντιστοιχεί στη συγκεκριµένη συνδιάλεξη. Αν υπάρχει ένα ολοκληρωµένο σύστηµα, η χρέωση 
αυτή µεταφέρεται αυτόµατα στο λογαριασµό του πελάτη. Το κύριο πλεονέκτηµα του συστήµατος 
είναι ο αυξηµένος έλεγχος. Επειδή το νούµερο που καλείται καταγράφεται, είναι πολύ δύσκολο 
για τον πελάτη να αρνηθεί ότι έκανε το συγκεκριµένο τηλεφώνηµα και, από τη στιγµή που ο 
λογαριασµός του χρεώνεται αυτόµατα µε το κόστος του τηλεφωνήµατος, δεν µπορεί να κάνει 
check-out χωρίς να πληρώσει. Τα περισσότερα συστήµατα δεν επιτρέπουν, επίσης να γίνονται 
τηλεφωνήµατα από άδεια δωµάτια, κάτι που εµποδίζει την κακόβουλη χρήση των τηλεφώνων 
από το προσωπικό, ενώ, εποπτεύονται και τα τηλεφωνήµατα που γίνονται από τα γραφεία 
διοικήσεως του ξενοδοχείου (O’Connor, 2000).  
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Άλλες υπηρεσίες που προσφέρονται από τα παραπάνω συστήµατα είναι η υπηρεσία 
αφύπνισης, συχνά διαθέσιµη σε πολλές γλώσσες, αναγνώριση κλήσεων και τηλεφωνητής. Όλες 
οι υπηρεσίες ενεργοποιούνται από την τηλεφωνική συσκευή που βρίσκεται στο δωµάτιο, 
διευκολύνοντας έτσι στο µέγιστο τον φιλοξενούµενο. Μερικά ξενοδοχεία που έχουν κυρίως 
επιχειρηµατικούς πελάτες προσφέρουν την υπηρεσία του τηλεφωνητή ακόµα και για µικρό 
χρονικό διάστηµα µετά το check-out του πελάτη, ώστε να µη χάσει κανένα σηµαντικό µήνυµα. 

 

Συστήµατα Πρόσβασης Στο Internet 

Η µεγάλη διάχυση της χρήσης του Internet ως επιχειρηµατικό εργαλείο αλλά και ως 
µέσο διασκέδασης ώθησε τους ξενοδόχους να ερευνήσουν τους τρόπους µε τους οποίους 
µπορούν να προσφέρουν πρόσβαση στο Internet στους πελάτες τους. Πολλές εναλλακτικές 
είναι διαθέσιµες, περιλαµβάνοντας την πρόσβαση από το δωµάτιο, από ένα business center 
του ξενοδοχείου ή από Internet kiosks που θα βρίσκονται στην κεντρική αίθουσα του 
ξενοδοχείου. Όπως ήδη αναφέρθηκε, η ανάγκη για πρόσβαση στο Internet από το δωµάτιο έχει 
επίδραση στον αριθµό των τηλεφωνικών γραµµών που απαιτούνται στο ξενοδοχείο. Εντούτοις, 
η απόκτηση επιπλέον γραµµών µπορεί να µην είναι η αποδοτικότερη λύση στο πρόβληµα, 
καθώς σε πολλές περιπτώσεις η επένδυση µπορεί να µην αποσβεσθεί λόγω του γεγονότος ότι 
οι περισσότερες κλήσεις δεδοµένων γίνονται σε τοπικούς ή µε µειωµένη ή χωρίς χρέωση 
αριθµούς, οι οποίοι παράγουν ελάχιστο κέρδος για το ξενοδοχείο. Άλλες λύσεις είναι πιθανόν 
φτηνότερες και πιο επικερδείς. 

Μία από αυτές τις λύσεις είναι η παροχή γραµµών υψηλής ταχύτητας, όπως οι DSL 
γραµµές, σε επιλεγµένα δωµάτια και η ισχυρή προώθησή τους στους πελάτες που επιζητούν 
την δυνατότητα πρόσβασης στο Internet. Επειδή το επίπεδο της υπηρεσίας αυτής είναι σαφώς 
υψηλότερο από την αντίστοιχη µε τη χρήση συµβατικού modem και γραµµής, το ξενοδοχείο 
µπορεί να χρεώσει κάτι επιπλέον για τη χρήση της. Μία άλλη λύση περιλαµβάνει το συνδυασµό 
της πρόσβασης στο Internet µε την καλωδιακή τηλεόραση του δωµατίου. Ενώ το σύστηµα αυτό 
είναι κατάλληλο για τους πελάτες που απλώς θέλουν να κοιτάξουν το περιεχόµενο κάποιων 
ιστοσελίδων ή να ελέγξουν τα e-mail τους, δεν επιτρέπει το κατέβασµα και την αποθήκευση 
αρχείων από το Internet. 

Συστήµατα Βασισµένα Στην Τηλεόραση 

Μία τηλεόραση που προσφέρει πρόσβαση σε τοπικά, δορυφορικά ή/και καλωδιακά 
κανάλια είναι πια µια αναγκαιότητα στα σύγχρονα ξενοδοχεία. Εντούτοις, η παροχή τέτοιων 
υπηρεσιών είναι, προφανώς, αρκετά ακριβή. Γι αυτό και έχουν βρεθεί τρόποι εναλλακτικής 
χρήσης της τηλεόρασης ώστε να παρέχει επιπλέον υπηρεσίες στον πελάτη. Για παράδειγµα, η 
τηλεόραση χρησιµοποιείται ως µέσο παροχής πληροφοριών στον φιλοξενούµενο. Συχνά 
χρησιµοποιείται για την απεικόνιση ενός µηνύµατος καλωσορίσµατος στον πελάτη στη γλώσσα 
του, αµέσως µετά το check-in. Άλλες πληροφορίες αποτελούν η προώθηση διάφορων ειδικών 
προσφορών και υπηρεσιών του ξενοδοχείου, menus για το room-service κ.ά. Μερικά 
συστήµατα ασφαλείας θέτουν αυτόµατα σε λειτουργία την τηλεόραση για τη µετάδοση οπτικά 
και ηχητικά πληροφοριών χρήσιµων σε περίπτωση έκτακτης ανάγκης. Άλλα συστήµατα 
επιτρέπουν στον πελάτη να ελέγχουν τις χρεώσεις στο folio που διατηρείται γι αυτόν στο PMS, 
ενώ κάποια δίνουν τη δυνατότητα ακόµα και για check-out από το δωµάτιο. Υπηρεσίες που 
µπορούν να αποφέρουν κέρδος στο ξενοδοχείο είναι η επιλογή βιντεοταινίας από µία συλλογή 
που διαθέτει το ξενοδοχείο την ώρα που θέλει ο πελάτης, παιχνίδια, όπως Playstation ή 
Nintendo ή ακόµα και interactive shopping. Τέλος, όπως έχει ήδη αναφερθεί το σύστηµα 
τηλεόρασης στο δωµάτιο µπορεί να συνδυαστεί µε την πρόσβαση στο Internet. Είναι δεδοµένο 
ότι υπάρχουν πολλά βοηθητικά συστήµατα που µπορούν να προσφερθούν στους πελάτες ενός 
ξενοδοχείου και να κάνουν τη διαµονή τους πιο ευχάριστη αλλά και πιο λειτουργική, πάντα 
ανάλογα και µε το είδος του πελάτη. Ένας επιχειρηµατικός πελάτης ενδιαφέρεται πιθανότατα 
περισσότερο για υψηλής ταχύτητας γραµµή πρόσβασης στο Internet από το δωµάτιο του ή 
µηχάνηµα fax απ' ό,τι ένας πελάτης αναψυχής, ο οποίος θα αναζητήσει περισσότερο µία καλή 
τηλεόραση και ένα hi-fi σύστηµα. Σε κάθε περίπτωση, ο ξενοδόχος θα πρέπει να αποφασίσει 
ποια συστήµατα είναι κατάλληλα για το δικό του ξενοδοχείο απαντώντας στις παρακάτω 
ερωτήσεις σχετικά µε κάποιο συγκεκριµένο σύστηµα:  
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� Θα αυξήσει την ικανοποίηση του πελάτη; 
� Θα δώσει στο ξενοδοχείο ένα πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών του; 
� Θα βοηθήσει στην παροχή καλύτερης εξυπηρέτησης;  
� Θα βοηθήσει στην ουσιαστική µείωση λειτουργικών εξόδων. 

 

 

8.3. Επισιτιστικό Πληροφοριακό Σύστηµα 

Το τµήµα Τροφίµων και Ποτών (Food & Beverage - F&B) έχει σηµαντικές πληροφοριακές 
ανάγκες, γι αυτό και περιλαµβάνει ένα οργανωµένο πληροφοριακό σύστηµα, το λεγόµενο 
Επισιτιστικό Πληροφοριακό Σύστηµα ή Catering Information System (CIS). Το σύστηµα αυτό 
συνδέεται άρρηκτα µε το PMS και περιλαµβάνει τα υποσυστήµατα που περιγράφονται 
παρακάτω (Sheldon, 1997). 

Σύστηµα Κοστολόγησης Συνταγών (Recipe-costing System) 

Το σύστηµα αυτό χρησιµοποιεί ακριβείς και έγκυρες τιµές για τον υπολογισµό του 
ακριβούς κόστους των προσφερόµενων προϊόντων από το τµήµα F&B. Κάθε προϊόν αναλύεται 
στα συστατικά του, στην ποσότητα που απαιτείται από αυτά και στη µέθοδο προετοιµασίας του. 
Η κοστολόγηση των προϊόντων µε χειρωνακτικό τρόπο δεν δηµιουργούσε προβλήµατα (παρά 
τη χρονοβόρο διαδικασία) για όσο διάστηµα οι τιµές των συστατικών παρέµεναν σταθερές. Οι 
συχνές αλλαγές στις τιµές αυτές έκαναν τη διαδικασία κοστολόγησης ακόµα πιο χρονοβόρο, πιο 
δύσκολη και πιο ανακριβή µε µεγάλες πιθανότητες λαθών και, εποµένως, απώλειας κερδών. Τα 
υπολογιστικό συστήµατα κοστολόγησης των συνταγών, δηλαδή όλων των προϊόντων που 
περιλαµβάνονται στο menu των εστιατορίων και bars του ξενοδοχείου, µείωσαν δραστικά το 
χρόνο και τον κόπο που απαιτεί η διαδικασία κοστολόγησης και, παράλληλα, τελειοποίησαν την 
ακρίβεια και την εγκυρότητα της διαδικασίας, καθώς οποιαδήποτε αλλαγή στην τιµή κάποιου 
συστατικού ενσωµατώνεται αυτόµατα και άµεσα στο κόστος των προϊόντων που το περιέχουν. 
Τα συστήµατα αυτά έχουν άµεση σύνδεση µε το σύστηµα ελέγχου αποθεµάτων, ώστε να 
εξάγονται εύκολα οι λίστες προϊόντων που πρόκειται να προµηθευτεί το ξενοδοχείο στο µέλλον. 

Σύστηµα Ελέγχου Αποθεµάτων (Stock Control System) 

Το σύστηµα ελέγχου αποθεµάτων βοηθά στη διαχείριση και τον έλεγχο της ροής των 
αποθεµάτων στο ξενοδοχείο, καταγράφοντας την ποσότητα κάθε αποθηκευµένου προϊόντος 
στα διάφορα σηµεία (π.χ. αποθήκη, κουζίνα κλπ.) και παρακολουθώντας όλες τις κινήσεις 
υλικών προς, από και µεταξύ αυτών των σηµείων. Με τη χρήση υπολογιστικού συστήµατος για 
τον έλεγχο των αποθεµάτων αυτοµατοποιούνται πολλές βαρετές, επαναλαµβανόµενες και 
µεγάλης πιθανότητας για λάθος διαδικασίες. Όλα τα δεδοµένα, αρχικό και τελικό απόθεµα, 
προµήθειες παραλαβές, επιστροφές κλπ. διαχειρίζονται από τον υπολογιστή και οι υπολογισµοί 
γίνονται σε δευτερόλεπτα µε ελάχιστη πιθανότητα λάθους.  

To interface των συστηµάτων αυτών είναι ιδιαίτερα απλό στη χρήση του, ώστε ο 
υπάλληλος προµηθειών να καταχωρεί όλες τις πληροφορίες για τα παραλαµβανόµενα προϊόντα 
µε ευκολία, όπως κωδικός, περιγραφή, όνοµα προµηθευτή, κόστος, ποσότητα, µέγεθος, 
απόθεµα ασφαλείας, ποσότητα αναπαραγγελίας κ.ά. Εάν πρόκειται για ολοκληρωµένο 
ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα, τότε το σύστηµα ελέγχου αποθεµάτων έχει άρρηκτη 
σύνδεση µε το σύστηµα κοστολόγησης των προϊόντων του F&B και του back-office λογιστικού 
συστήµατος. 

Στην πρώτη περίπτωση, όπως ήδη αναφέρθηκε, το recipe-costing system στέλνει τις ακριβείς 
ποσότητες αναπαραγγελίας στο σύστηµα ελέγχου αποθεµάτων και, µάλιστα, το τελευταίο είναι 
σε θέση να προωθήσει ηλεκτρονικά και αυτοµάτως την παραγγελία στους κατάλληλους 
καταχωρηµένους στο σύστηµα προµηθευτές, ελαχιστοποιώντας έτσι όλες τις διαδικασίες 
προµηθειών νέων υλικών. Στη δεύτερη περίπτωση οποιεσδήποτε αλλαγές στα αποθέµατα και 
στην αξία τους αποστέλλονται στο λογιστικό σύστηµα, όπου ενηµερώνονται αυτόµατα όλοι οι 
σχετικοί µε τα αποθέµατα λογαριασµοί. 
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Το σύστηµα ελέγχου των αποθεµάτων διευκολύνει πολύ και τη διαδικασία της φυσικής 
απογραφής, τυπώνοντας ειδικές περιληπτικές αναφορές µε τις καταχωρηµένες στο σύστηµα 
ποσότητες των αποθεµάτων, ώστε να µπορούν να συγκριθούν εύκολα µε τις πραγµατικές 
ποσότητες που θα µετρηθούν, για τον εντοπισµό αποκλίσεων. Στον τοµέα αυτό, οι εξελίξεις στο 
αποθηκευτικά συστήµατα έχουν φτάσει και στα ξενοδοχεία όπου συναντούµε palmtops για την 
πραγµατοποίηση της απογραφής, αντί των παραπάνω αναφορών, καταλήγοντας σε ακόµη 
µεγαλύτερη αυτοµατοποίηση, ακρίβεια και ελαχιστοποίηση λαθών. 

 

Ολοκληρωµένα Ηλεκτρονικά Συστήµατα Point-Of-Sales (EPOS) 

Τα ηλεκτρονικά συστήµατα Point-Of-Sales (Electronic POS ή EPOS) χρησιµοποιούνται 
στις περιοχές που ανήκουν στο τµήµα F&B, όπως εστιατόρια, bars και room service, για την 
καταγραφή παραγγελιών τροφίµων και ποτών, την ηλεκτρονική αποστολή τους στην περιοχή 
παραγωγής και προετοιµασίας τους, την ακριβή εξαγωγή των λογαριασµών και την αυτόµατη 
(εάν πρόκειται για ολοκληρωµένα µε το PMS συστήµατα) χρέωση των folios των πελατών που 
τηρούνται στο PMS. Το άµεσο, προφανώς, αποτέλεσµα είναι η διευκόλυνση και η µείωση 
περιττών διαδροµών των σερβιτόρων, και, άρα περισσότερος διαθέσιµος χρόνος στους 
σερβιτόρους για την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. 

To hardware ενός συστήµατος EPOS αποτελείται από έναν server µε το απαραίτητο 
software και τη βάση δεδοµένων, και ένα δίκτυο τερµατικών µε τα οποία καταχωρούνται οι 
παραγγελίες, ταµειακές µηχανές, εκτυπωτές και το workstation για τον διευθυντή του τµήµατος. 
Επίσης µπορεί να υπάρχουν συνδέσεις modem για επικύρωση πιστωτικών καρτών και 
αποστολή δεδοµένων πωλήσεων στο κεντρικό επισιτιστικό σύστηµα. Τα παραπάνω τερµατικά 
µπορούν να είναι είτε µε πληκτρολόγιο είτε, για τα πιο σύγχρονα συστήµατα, µε οθόνες αφής ή 
palmtops (hand-held terminals). Τα hand-held terminals συνδέονται µε την κεντρική µονάδα 
επεξεργασίας µε ραδιοκύµατα και είναι ιδιαίτερα χρήσιµα όταν είναι πολύ πιο βολικό να υπάρχει 
κινητό µέσο καταχώρησης παραγγελιών, όπως π.χ. στην πισίνα ή σε εξωτερικούς χώρους 
εκδηλώσεων. Τα πλήκτρα στα τερµατικά προγραµµατίζονται ώστε να αντιστοιχούν σε προϊόντα 
που περιέχονται στα menus, περιλαµβάνοντας και τις τιµές τους. Επίσης, κάθε στοιχείο του 
menu µπορεί να προγραµµατιστεί σε ποιον εκτυπωτή θα αποστέλλεται, ώστε να προετοιµάζεται 
από το κατάλληλο τµήµα, π.χ. αλλού θα πρέπει να αποσταλούν τα cocktails και αλλά τα κυρίως 
πιάτα. Επιπλέον, ειδικές λειτουργίες είναι διαθέσιµες µέσω συγκεκριµένων πλήκτρων, π.χ. να 
καθορίζεται εάν ο πελάτης επιθυµεί η µερίδα µπριζόλας που παραγγέλνει να είναι καλά ψηµένη, 
λίγο ψηµένη, µεγάλη, µικρή κλπ. Άλλα πλήκτρα επιτρέπουν την αλλαγή του menu από το γεύµα 
στο δείπνο. 

Είναι προφανές ότι απαραίτητη προϋπόθεση για τη λειτουργία του συστήµατος είναι η 
ύπαρξη εκτυπωτών ή ακόµη και τερµατικών οθονών στα σηµεία προετοιµασίας των 
παραγγελιών. Οι εκτυπωτές αυτοί παρέχουν στην κουζίνα όλες τις παραγγελίες χωρίς καµία 
καθυστέρηση και σε ευανάγνωστη µορφή, χωρίς να χρειάζεται να εισέλθει ο σερβιτόρος στο 
χώρο αυτό. Επίσης, µέσω των εκτυπωτών τυπώνονται οι λογαριασµοί των πελατών ή 
οποιεσδήποτε άλλες αναφορές απαιτούνται από το σύστηµα. Υπάρχουν, µάλιστα, 
παραδείγµατα EPOS τερµατικών µε οθόνες αφής που τοποθετούνται στα τραπέζια των 
πελατών, ώστε να οι πελάτες να καταχωρούν µόνοι τους την παραγγελία που επιθυµούν. 

To software των EPOS παρέχει πολλές δυνατότητες σχετικά µε ανάλυση και πρόβλεψη 
πωλήσεων, και κοστολόγηση προϊόντων. Μία εφαρµογή που ανήκει στο software αυτό είναι το 
menu engineering, το οποίο, πέρα από το σχεδιασµό του menu, αναλύει τα δεδοµένα 
πωλήσεων στο σύστηµα EPOS για λόγους λήψης αποφάσεων. Η ανάλυση ενός menu µε αυτό 
τον τρόπο βοηθό το εστιατόριο να καθορίσει εάν ένα στοιχείο του menu είναι κερδοφόρο ή όχι 
και, εποµένως, εάν θα πρέπει να µείνει ή όχι στο menu, καθώς και ποια είναι η βέλτιστη τιµή για 
το στοιχείο   

 Η εισαγωγή των παραγγελιών µπορεί να γίνεται από Η/Υ τεχνολογίας οθονών αφής 
(Touch Screen) αυτό βάσει ανάλυσης πωλήσεων και κόστους. To menu engineering software 
µε βάση τα παραπάνω αποτελέσµατα, επιτρέπει µέχρι και την τοποθέτηση των στοιχείων του 
menu σε µήτρα της Boston Consulting Group, ώστε να παρασταθεί και πιο εποπτικά η 
κερδοφορία τους. Επίσης, τα EPOS µπορούν να προσφέρουν πλήθος πληροφοριών, όπως το 
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σύνολο εισπράξεων, το σύνολο χρεωστικών λογαριασµών, το σύνολο πωλήσεων, το σύνολο 
πωλήσεων ανά τραπεζοκόµο, το σύνολο πωληθεισών µερίδων, το σύνολο πωληθεισών 
µερίδων ανά είδος, το σύνολο των πωληθέντων κουβέρ (αριθµός εξυπηρετηθέντων πελατών) 
κλπ.. 

Σύστηµα Υποστήριξης Συνεδρίων και Εκδηλώσεων (Conference and Banqueting System) 

Τα συστήµατα υποστήριξης συνεδρίων και εκδηλώσεων βοηθούν το τµήµα 
εκδηλώσεων του ξενοδοχείου στη διαχείριση και τον έλεγχο των κρατήσεων και της 
τιµολόγησης. Με την πρώτη σκέψη, η κράτηση µίας αίθουσας συνεδριάσεων φαίνεται να µην 
είναι κάτι πιο περίπλοκο από την κράτηση ενός κανονικού δωµατίου. Στην πραγµατικότητα, µία 
τέτοια κράτηση είναι σαφώς πιο περίπλοκη για πολλούς λόγους. Πρώτον, οι αίθουσες 
συνεδριάσεων χωρίζονται σε υποτµήµατα, τα οποία µπορούν να κρατηθούν ξεχωριστά ή µαζί. 
Εάν, όµως, ένα υποτµήµα κρατηθεί, τότε δεν µπορεί να δοθεί άλλο τµήµα της ίδιας αίθουσας 
την ίδια ώρα. ∆εύτερον, ο χρόνος κράτησης µιας αίθουσας µπορεί να είναι µόνο µερικές ώρες. 
Αυτό σηµαίνει ότι η ίδια αίθουσα µπορεί να δοθεί σε πελάτες πολλές φορές µέσα σε µία ηµέρα. 
Τρίτον, ο χρόνος µεταξύ των κρατήσεων µιας αίθουσας δεν είναι µικρός και ποικίλει, καθώς για 
κάθε κράτηση µπορεί να υπάρχουν διαφορετικές απαιτήσεις προετοιµασίας της αίθουσας, των 
καθισµάτων, των τραπεζιών κλπ. Τέταρτον, κάθε κράτηση µιας τέτοιας αίθουσας συνοδεύεται 
από πολλές άλλες απαιτήσεις από διάφορα τµήµατα του ξενοδοχείου, όπως τρόφιµα και ποτά ή 
οπτικοακουστικό εξοπλισµό ή ακόµα και δωµάτια για τους συµµετέχοντες στα συνέδρια. 
Εποµένως, είναι προφανές ότι το κλείσιµο µιας αίθουσας συνεδριάσεων χρειάζεται καλό 
συντονισµό και κινητοποίηση ολόκληρου του ξενοδοχείου. Το κλειδί για ένα καλό σύστηµα 
υποστήριξης συνεδρίων και εκδηλώσεων είναι το ηµερολόγιο κρατήσεων των αιθουσών.  

Η δυνατότητα καταγραφής των απαιτήσεων σε εξοπλισµό για κάθε κράτηση είναι πολύ 
σηµαντική, καθώς οι καρέκλες, οι projectors, οι τηλεοράσεις, τα video κλπ. είναι σε 
περιορισµένο αριθµό. Εάν δεν καταγραφούν οι απαιτήσεις αυτές, είναι πολύ πιθανόν να 
υπάρχουν ελλείψεις σε αίθουσες που είναι κατειληµµένες το ίδιο χρονικό διάστηµα. Το σύστηµα 
υποστήριξης συνεδρίων και εκδηλώσεων βοηθό στον εντοπισµό πιθανών ελλείψεων 
διατηρώντας µία λίστα µε τον αναγκαίο εξοπλισµό ανά κράτηση. Εάν κρατηθεί ένα µέρος του 
εξοπλισµού αφαιρείται αυτόµατα από τη λίστα διαθέσιµου εξοπλισµού ώστε να µην κρατηθεί 
διπλά. Επίσης λίστες µε τον απαιτούµενο εξοπλισµό, αλλά και τρόφιµα και ποτά ανά αίθουσα 
µπορούν να εκτυπωθούν και να δοθούν στο προσωπικό, εξασφαλίζοντας τον καλύτερο 
συντονισµό µεταξύ τους. 

Πολλά συστήµατα υποστηρίζουν και τη δηµιουργία κατόψεων των αιθουσών ώστε να 
τοποθετηθούν κατά τον επιθυµητό τρόπο τα καθίσµατα, ο εξοπλισµός κλπ. Το σύστηµα 
υποστήριξης συνεδρίων και εκδηλώσεων, πέρα από την αποφυγή διπλών κρατήσεων και τη 
διαχείριση του εξοπλισµού, βοηθά και στην αποφυγή άλλων δυσάρεστων συνεπειών, όπως 
π.χ. η τοποθέτηση συνεδρίου 500 ατόµων σε αίθουσα χωρητικότητας 300 ατόµων. Επίσης 
διατηρεί στοιχεία και ειδοποιεί για αυτά, όπως π.χ. µία κράτηση για το πρωί της πρώτης 
∆ευτέρας κάθε µήνα, κάτι που θα µπορούσε να είχε αµεληθεί στην περίπτωση αντίστοιχου 
χειρωνακτικού συστήµατος. Η κράτηση αυτή διαχειρίζεται αυτόµατα από το υπολογιστικό 
σύστηµα και εµφανίζεται χωρίς παραλείψεις στο ηµερολόγιο κρατήσεων τη σωστή ώρα και 
ηµεροµηνία και για τη σωστή αίθουσα. Η ίδια απλοποίηση των διαδικασιών ισχύει και στην 
περίπτωση της έκδοσης τιµολογίου για τέτοιες συχνές περιοδικές κρατήσεις. Οι οδηγίες 
τιµολόγησης καταχωρούνται µία φορά στο σύστηµα και, από εκεί και πέρα, αναλαµβάνει για την 
εφαρµογή τους το ίδιο το σύστηµα. Γενικότερα, η έκδοση του τιµολογίου για κάθε κράτηση 
γίνεται ευκολότερη, αφού µπορούν να ενσωµατωθούν στο σύστηµα πολύ απλά όλες οι 
χρεώσεις που αφορούν όχι µόνο την ενοικίαση της αίθουσας συνεδριάσεων, αλλά και κρατήσεις 
δωµατίων, ενοικιάσεις εξοπλισµών, κατανάλωση τροφίµων και ποτών κλπ. µέσω άρρηκτης 
σύνδεσης µε το PMS και τα συστήµατα EPOS. 

Είναι προφανές, λοιπόν, ότι ένα σύστηµα υποστήριξης συνεδρίων και εκδηλώσεων 
µπορεί να διευκολύνει αφάνταστα το υπεύθυνο προσωπικό του ξενοδοχείου στο λεγόµενο 
event management που αντιµετωπίζουν όλο και περισσότερα µεγάλα ξενοδοχεία που 
προσβλέπουν σε αύξηση κερδών από τη ραγδαία άνοδο του συνεδριακού Τουρισµού 
παγκοσµίως. 
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Αυτόµατα Mini Bars 

Πολλά ξενοδοχεία χρησιµοποιούν αυτόµατα mini bars στα δωµάτια. Αντί να καλούν το 
room service κάθε φορά που χρειάζονται ποτά, αναψυκτικά κλπ., οι πελάτες µπορούν να 
παίρνουν από µόνοι τους όταν το θελήσουν από τα mini bars. Μπουκάλια ποτών, αναψυκτικά 
και ολοένα και µεγαλύτερη ποικιλία άλλων προϊόντων τοποθετούνται σε ειδικό ράφια 
συνδεδεµένα µε αισθητήρες. Όταν ο πελάτης αφαιρέσει ένα προϊόν από το mini bar, η 
συναλλαγή καταγράφεται και η αξία του προϊόντος χρεώνεται αυτόµατα στο λογαριασµό του 
πελάτη. Πέρα από το γεγονός ότι τα αυτόµατα mini bars εξασφαλίζουν ότι κάθε προϊόν που 
καταναλώνει ο πελάτης χρεώνεται στο λογαριασµό του, συµβάλλουν και στην απλοποίηση την 
αναπλήρωσης των αποθεµάτων. Χωρίς ένα ηλεκτρονικό σύστηµα, κάθε mini bar πρέπει να 
ελέγχεται κάθε ηµέρα και θα πρέπει να αντικαθίστανται τα προϊόντα που καταναλώθηκαν. Το 
παραπάνω σύστηµα εξάγει, επίσης, µια συγκεντρωτική λίστα των προϊόντων που χρειάζονται 
αναπλήρωση και αναπαραγγελία, καθώς και µια λίστα που δείχνει ποια προϊόντα λείπουν από 
κάθε δωµάτιο. Εποµένως, δεν σπαταλιέται καθόλου χρόνος στον έλεγχο των mini bars και η 
αναπλήρωση των αποθεµάτων γίνεται πολύ γρηγορότερα και για όσες µονάδες προϊόντων 
πραγµατικά απαιτούνται. 

Το µόνο πρόβληµα σχετικά µε τα αυτόµατα mini bars παρουσιάζεται όταν ο πελάτης 
αφαιρεί ένα τεµάχιο κάποιου προϊόντος, το οποίο αποφασίζει, αργότερα ότι δεν το θέλει. Εάν, 
όµως, αφαιρεθεί ένα τεµάχιο, η χρέωση του λογαριασµού του πελάτη µε την αξία του είναι 
άµεση, είτε ο πελάτης το καταναλώσει είτε όχι. Το πρόβληµα αυτό, βέβαια, ήταν συχνό όταν 
πρωτοεµφανίστηκαν τα mini bars, οπότε πολλοί πελάτες ήταν επιφυλακτικοί για τη λειτουργία 
τους. Μάλιστα, όταν υπάρχουν παιδιά στο δωµάτιο (ή εάν ένας πελάτης έχει καταναλώσει 
υπερβολική ποσότητα αλκοόλ), το mini bar µπορεί να κλειδωθεί ηλεκτρονικά από την υποδοχή, 
µέσω ενός interface µε το PMS. 

 

8.4. Συστήµατα BackOffice 

Τα συστήµατα back-office αποτελούν το εσωτερικό πληροφοριακό σύστηµα του ξενοδοχείου, 
του οποίου ο ρόλος είναι να αυτοµατοποιεί και να φέρνει εις πέρας βασικές επιχειρηµατικές 
διαδικασίες παρά να έχει άµεση σχέση µε την απευθείας εξυπηρέτηση του πελάτη. Το σύστηµα 
ελέγχου αποθεµάτων, παρόλο που αναφέρθηκε ως µέρος του επισιτιστικού πληροφοριακού 
συστήµατος για να δοθεί ολοκληρωµένη εικόνα του συστήµατος αυτού, δεν έχει να κάνει άµεσα 
µε τον πελάτη, όποτε αποτελεί ένα back-office σύστηµα. Άλλα παραδείγµατα back-office 
συστηµάτων είναι τα παρακάτω (Γιαννοπούλου, Θηραίος, Μπεκίρος, Χαρίτος, 2002): 

� Συστήµατα Μισθοδοσίας. 
� Συστήµατα ∆ιοίκησης Προσωπικού ή Ανθρωπίνων Πόρων. 
� Συστήµατα Λογιστικής ∆ιαχείρισης. 
� Συστήµατα Marketing. 
� Συστήµατα Yield Management. 

 

Συστήµατα Μισθοδοσίας  

Τα υπολογιστικά συστήµατα µισθοδοσίας προσφέρουν το µεγάλο όφελος της δραστικής 
µείωσης του απαιτούµενου χρόνου για την εξαγωγή του προγράµµατος µισθοδοσίας. Τα 
συστήµατα αυτά είναι σε θέση να συνυπολογίζουν πολλούς παράγοντες για να καθορίσουν 
τους πληρωτέους µισθούς στους εργαζόµενους, όπως φορολογία εισοδήµατος, ασφαλιστικές 
εισφορές ΦΠΑ, ωροµίσθια, επιδόµατα, bonus, υπερωρίες κ.ά. Ειδικά στα ξενοδοχεία, τα 
συστήµατα µισθοδοσίας έχουν απλοποιήσει ιδιαίτερα διάφορες περίπλοκες διαδικασίες. Για 
παράδειγµα, επειδή συχνά οι εργαζόµενοι έχουν πολλές δεξιότητες, απασχολούνται σε πολλά 
τµήµατα, πιθανόν σε καθένα από αυτά µε διαφορετικό ωροµίσθιο, κάτι που καθιστά τον 
υπολογισµό των οφειλόµενων αµοιβών πεπλεγµένη και περίπλοκη διαδικασία. Το πρόβληµα 
αυτό λύνεται εύκολα µε ένα αυτοµατοποιηµένο υπολογιστικό σύστηµα µισθοδοσίας, το οποίο 
εξάγει τις αµοιβές και σωστά και γρήγορα. 
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Οι ώρες εργασίας του προσωπικού µπορούν να εισαχθούν στο σύστηµα χειρωνακτικά 
ή και αυτοµατοποιηµένα, αφού το σύστηµα µπορεί να καταγράψει το χρόνο µεταξύ του log-on 
και του log-off κάθε εργαζόµενου στο PMS ή/και στο EPOS. Τέλος, τα συστήµατα αυτό 
µπορούν µε ευκολία να παράγουν επίσηµες µισθολογικές και φορολογικές καταστάσεις 
παραδοτέες στο κράτος, καθώς διατηρούν όλα τα συγκεντρωτικό στοιχεία φόρων και µεικτών 
και καθαρών αποδοχών του προσωπικού που απαιτούνται. 

 

 

Συστήµατα ∆ιοίκησης Προσωπικού  

Λόγω της στενής σύνδεσης µεταξύ των τµηµάτων µισθοδοσίας και διοίκησης 
προσωπικού, τα υπολογιστικά τους συστήµατα τείνουν να έχουν άρρηκτη συνεργασία. Σε 
µερικές περιπτώσεις το σύστηµα διοίκησης προσωπικού ενσωµατώνει και τη λειτουργία της 
µισθοδοσίας ως µέρος των δυνατοτήτων του. Ωστόσο, είναι πιο συνηθισµένη η ύπαρξη 
ξεχωριστών συστηµάτων γιατί καθένα έχει συγκεκριµένους στόχους και σκοπό. Από τη µία 
µεριά, το σύστηµα µισθοδοσίας έχει περισσότερο ποσοτικά δεδοµένα και παράγει µισθολόγια 
και συγκεντρωτικές επίσηµες καταστάσεις µε προορισµό κρατικές υπηρεσίες. Από την άλλη 
µεριά, το σύστηµα διοίκησης προσωπικού έχει πιο ποιοτικά δεδοµένα για τους εργαζόµενους, 
ώστε να εξάγει ad hoc απαντήσεις σε αιτήµατα του υπεύθυνου προσωπικού, όποτε αυτός 
χρειάζεται και επιθυµεί να τα διατυπώσει. Ούτως ή άλλως, είναι ιδιαίτερα ωφέλιµη η διασύνδεση 
των δύο συστηµάτων. Σε αυτή την περίπτωση, η βάση δεδοµένων των προσωπικών στοιχείων 
των εργαζοµένων είναι κοινή, οπότε κάθε αλλαγή στα στοιχεία αυτά πρέπει να καταχωρηθεί 
µόνο µία φορά και θα είναι διαθέσιµη ταυτόχρονα και στα δύο συστήµατα. 

Μία ιδιαίτερα χρήσιµη λειτουργία στα συστήµατα διοίκησης προσωπικού είναι ο 
προγραµµατισµός εργασιών, η οποία εξάγει χρονοδιαγράµµατα εργασιών του προσωπικού. Το 
έργο αυτό ενέχει αρκετές δυσκολίες, καθώς οι απαιτήσεις σε εργατικό προσωπικό θα πρέπει να 
ισορροπηθούν προσεκτικά µε το διαθέσιµο χρόνο για εργασία του προσωπικού σε βάρδια. Ενώ 
η χειρωνακτική διεκπεραίωση του έργου αυτού είναι αρκετά χρονοβόρος, η αυτοµατοποιηµένη 
διεκπεραίωση µέσω υπολογιστή λύνει τα χέρια στον υπεύθυνο για το έργο αυτό. Οι απαιτήσεις 
σε προσωπικό σε όρους χρονικής διάρκειας και ειδικοτήτων εισάγονται στο σύστηµα, το οποίο 
χρησιµοποιεί εξελιγµένους µαθηµατικούς αλγόριθµους βελτιστοποίησης ώστε να τοποθετήσει 
τους σωστούς ανθρώπους στις σωστές ώρες και στα σωστά σηµεία. Με τον τρόπο αυτό 
επιτυγχάνεται µείωση του χρόνου εξαγωγής του χρονοδιαγράµµατος, βέλτιστη χρησιµοποίηση 
του διαθέσιµου εργατικού δυναµικού, καθώς και ελαχιστοποίηση του εργατικού κόστους και των 
υπερωριών. Το σύστηµα είναι, µάλιστα, σε θέση να εκτυπώσει συγκεντρωτικά 
χρονοδιαγράµµατα, αλλά και ατοµικά πιο λεπτοµερή για κάθε εργαζόµενο. 

Το συστήµατα διοίκησης προσωπικού δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένα στον 
ξενοδοχειακό κλάδο. Αυτό πιθανότατα συµβαίνει γιατί από τα συστήµατα αυτά επωφελούνται 
κυρίως επιχειρήσεις που απασχολούν µεγάλο αριθµό εργαζοµένων. Τα µικροµεσαία 
ανεξάρτητα ξενοδοχεία και εστιατόρια, τα οποία αποτελούν την πλειοψηφία των επιχειρήσεων 
στον κλάδο, απασχολούν λίγους ανθρώπους, άρα η χρήση ενός υπολογιστικού συστήµατος 
είναι µη απαραίτητη έως και αντιπαραγωγική. Πάντως, ακόµα και αυτές οι επιχειρήσεις θα 
οδηγηθούν στη χρήση των συστηµάτων αυτών, καθώς η Ευρωπαϊκή Ένωση έχει θέσει 
λεπτοµερείς οδηγίες σχετικά µε τη διοίκηση προσωπικού, για τις οποίες απαιτούνται πολλές 
πληροφορίες, εύκολες σε διαχείριση και ανάκτηση, κάτι που δεν µπορεί να επιτευχθεί µε µη 
υπολογιστικά συστήµατα. 

Συστήµατα Λογιστικής ∆ιαχείρισης 

Τα συστήµατα λογιστικής διαχείρισης είναι πιθανότατα τα πιο συχνά ευρισκόµενα 
υπολογιστικά συστήµατα σε ένα ξενοδοχείο. Η πάλαι ποτέ πολυτέλεια της ύπαρξης 
µηχανογράφησης στο ξενοδοχείο είναι πια µία συνηθισµένη πραγµατικότητα και αναγκαιότητα. 
Η αναλυτική περιγραφή των συστηµάτων αυτών δεν είναι απαραίτητη.  

Εν συντοµία µπορούµε να πούµε ότι στα συστήµατα αυτά τηρούνται αναλυτικά και 
γενικά ηµερολόγια, το γενικό καθολικό και όλοι οι απαραίτητοι λογαριασµοί προµηθευτών, 
πωλήσεων, αποθεµάτων κλπ. σύµφωνα µε το Γενικό Λογιστικό Σχέδιο, αλλά και σε αναλυτική 
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κατάσταση για περαιτέρω λεπτοµερή εξέτασή τους. Επίσης µπορούν να εξαχθούν προσωρινά 
και οριστικά ισοζύγια, καταστάσεις ταµειακών ροών και όλες οι επίσηµες οικονοµικές 
καταστάσεις της επιχείρησης, δηλαδή ο ισολογισµός, η κατάσταση αποτελεσµάτων χρήσεων και 
ο πίνακας διάθεσης αποτελεσµάτων. Επιπροσθέτως, ο οικονοµικός διευθυντής είναι σε θέση να 
πραγµατοποιήσει διάφορες αναλύσεις, µέσω της εξαγωγής δεικτών ρευστότητας, 
αποδοτικότητας, διάρθρωσης κεφαλαίων κλπ., καθώς και αναλύσεις λογαριασµών, όπως των 
απαιτήσεων, ώστε να εξετασθεί η ηλικιακή διάρθρωση των χρεών προς την επιχείρηση, ή όπως 
των υποχρεώσεων, για να διαπιστωθεί τι χρωστά η επιχείρηση και πότε πρέπει να εξοφληθούν 
οι οφειλές αυτές. 

Συστήµατα Marketing 

Τα συστήµατα marketing στα ξενοδοχεία επικεντρώνονται στο γενικό στόχο της 
ικανοποίησης των πελατών και της προσέλκυσης νέων, παράλληλα µε την προσπάθεια 
συγκράτησης των παλαιών πιστών πελατών. Ένα σύστηµα marketing περιλαµβάνει τα 
παρακάτω υποσυστήµατα: 

� Συστήµατα ιστορικού πελατών ή φιλοξενουµένων (guest history systems). 
� Συστήµατα διαχείρισης επαφών (contact management systems). 
� Συστήµατα ανάλυσης πωλήσεων (sales analysis systems). 

Συστήµατα Ιστορικού Πελατών 

Είναι γνωστό ότι είναι λιγότερο δαπανηρό να συγκρατήσεις τους υπάρχοντες πελάτες 
σου παρά να σπαταλήσεις χρόνο, κόπο και χρήµα προσπαθώντας να προσελκύσεις νέους. 
Αυτό ισχύει κατεξοχήν στα ξενοδοχεία, τα οποία, παραδοσιακά, αποθήκευαν ένα µεγάλο 
σύνολο δεδοµένων για τους συχνούς πελάτες τους. Το υπεύθυνο τµήµα για τη δηµιουργία του 
ιστορικού των πελατών καταγράφει τα προσωπικά στοιχεία και προτιµήσεις των πελατών που 
φιλοξενήθηκαν στο παρελθόν, σε µια προσπάθεια ανάπτυξης µίας ιδιαίτερα στενής σχέσης και 
φιλικής ατµόσφαιρας µεταξύ πελάτη και ξενοδοχείου. 

Αν και κάποιες αλυσίδες ξενοδοχείων, όπως τα Savoy, ήταν φηµισµένες για την 
πληρότητα και αποτελεσµατικότητα των συστηµάτων που χρησιµοποιούσαν για την καταγραφή 
λεπτοµερειών σχετικά µε τους πελάτες, είναι ιδιαίτερα δαπανηρή και προβληµατική η τήρηση 
ιστορικού πελατών χειρωνακτικά. Τα υπολογιστικά συστήµατα επιτρέπουν την αποθήκευση και 
επεξεργασία ενός πολύ µεγαλύτερου όγκου πληροφοριών, µε δραστικά λιγότερο φόρτο 
εργασίας για το προσωπικό και µε µεγάλη ευκολία και ταχύτητα πρόσβασης. Σε περιπτώσεις 
ύπαρξης ολοκληρωµένου ξενοδοχειακού πληροφοριακού συστήµατος τα δεδοµένα των 
πελατών µεταφέρονται αυτόµατα από άλλα συστήµατα, όπως το PMS, κάτι που σαφώς βοηθά 
στην τήρηση των δεδοµένων στο σύστηµα µε ακρίβεια και εγκυρότητα. 

Τα δεδοµένα που βρίσκονται αποθηκευµένα στα αρχεία ιστορικού πελατών είναι πολύ 
χρήσιµα από απόψεως marketing. Μπορούν, για παράδειγµα να χρησιµοποιηθούν για 
γεωγραφική και δηµογραφική τµηµατοποίηση, ώστε να εξαχθεί ένα ακριβές προφίλ των τυπικών 
πελατών και των δαπανών τους κατά τη διάρκεια της διαµονής τους. Το υπολογιστικό σύστηµα 
ιστορικού πελατών επιτρέπει την πραγµατοποίηση τέτοιων αναλύσεων σε δευτερόλεπτα, άρα 
µπορούν να γίνονται πολύ συχνότερα απ7 ό,τι µε ένα χειρωνακτικό σύστηµα. Επίσης, τα 
δεδοµένα αυτά µπορούν να χρησιµοποιηθούν στα πλαίσια του direct marketing ή άλλων 
προωθητικών ενεργειών. Θέτοντάς το απλά, έχοντας πρόσβαση σε καλύτερης ποιότητας 
δεδοµένα οι ξενοδόχοι µπορούν να επικεντρώσουν πολύ καλύτερα τις διαφηµιστικές και 
προωθητικές καµπάνιες τους, κάτι που συνεπάγεται βελτιωµένα αποτελέσµατα και ελαττωµένα 
διαφηµιστικά έξοδα. To data warehousing, το data mining και το database marketing είναι 
µέθοδοι και τεχνικές που έχουν εισχωρήσει βαθιά και στον ξενοδοχειακό κλάδο, µέσω της 
χρήσης των συστηµάτων ιστορικού πελατών. Η πρόοδος της τεχνολογίας βοήθησε πολύ στην 
εισαγωγή των µεθόδων αυτών, καθώς είχε ως αποτέλεσµα την αύξηση των αποθηκευτικών 
χώρων δεδοµένων, την εκτόξευση της ταχύτητας επεξεργασίας των προσωπικών υπολογιστών 
και τη διευκόλυνση της συγκέντρωσης και καταχώρησης δεδοµένων. Τώρα τα ξενοδοχεία έχουν 
στη διάθεσή τους πολύ περισσότερα προσωπικά στοιχεία των πελατών, άρα µπορούν να 
διαµορφώσουν καλύτερα τη στρατηγική τους στο marketing, ώστε να ικανοποιήσουν και 
εξυπηρετήσουν τους πελάτες τους καλύτερα από τους ανταγωνιστές. 
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Τον τελευταίο καιρό είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη η εφαρµογή του database marketing µε 
συνδυασµό δεδοµένων που προέρχονται εσωτερικά από το σύστηµα ιστορικού πελατών του 
ξενοδοχείου και δηµογραφικών και lifestyle δεδοµένων που αγοράζονται από τρίτες εταιρείες, οι 
οποίες ειδικεύονται στη συγκέντρωση και πώλησή τους. Πάντως, κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση 
θα πρέπει να µην ξεχνά ότι το αποτελεσµατικό database marketing απαιτεί κάτι παραπάνω από 
ένα καλό σύστηµα ιστορικού πελατών και µία αναλυτική βάση δεδοµένων. Αυτό που απαιτείται 
είναι η δέσµευση από την ανώτερη διοίκηση και η εκπαίδευση του προσωπικού ώστε να 
τηρούνται οι διαδικασίες και οι µέθοδοι συγκέντρωσης των δεδοµένων. Έχει παρατηρηθεί ότι η 
αµέλεια καταγραφής των στοιχείων των πελατών µε το σωστό τρόπο από το υπεύθυνο 
προσωπικό υπονοµεύει τη χρησιµότητα του συστήµατος ιστορικού πελατών, διαστρεβλώνοντας 
την ορθότητα των περιεχόµενων σε αυτό δεδοµένων. ∆εν έχει κανένα νόηµα να εγκαθιστάς το 
πιο σύγχρονο σύστηµα marketing όταν τα στοιχεία που διαχειρίζεται το σύστηµα αυτό είναι 
ανακριβή και παραπλανητικά (το λεγόµενο GIGO - Garbage-In-Garbage-Out). 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Επαφών 

Τα συστήµατα διαχείρισης επαφών συνδέονται στενά µε τα συστήµατα ιστορικού 
πελατών. Η κύρια διαφορά τους είναι ότι τα συστήµατα ιστορικού πελατών εστιάζουν στους 
παλαιότερους πελάτες, ενώ τα συστήµατα διαχείρισης επαφών εστιάζουν στους δυνητικούς 
πελάτες, µέσω της καταγραφής και επεξεργασίας ερωτήσεων για πληροφορίες από 
ενδιαφερόµενους.  

Τα συστήµατα διαχείρισης επαφών χρησιµοποιούνται κυρίως από το τµήµα πωλήσεων, 
το οποίο, στο χώρο της φιλοξενίας, ασχολείται κατά βάση µε κρατήσεις συνεδρίων και 
εκδηλώσεων και οµαδικές κρατήσεις δωµατίων. Καθώς ερωτήσεις για πληροφορίες σχετικά µε 
τις προαναφερόµενες υπηρεσίες µπορεί να οδηγήσουν δυνητικά σε έσοδα µεγάλου µεγέθους, 
θα πρέπει να καταβληθεί κάθε δυνατή προσπάθεια για να οδηγηθεί µία ερώτηση σε κλείσιµο. 
Το σύστηµα διαχείρισης επαφών αποθηκεύει το όνοµα και τον τηλεφωνικό αριθµό κάθε 
ερωτώντα, µαζί µε τις υπηρεσίες που ζητήθηκαν και τυχόν προσφορές που δόθηκαν, ώστε να 
είναι ενήµερος ο πωλητής σε µία επόµενη επαφή. Το σύστηµα, επίσης, λειτουργεί ως 
ηµερολόγιο και υπενθυµίζει αυτόµατα στο χρήστη προγραµµατισµένα ραντεβού ή 
τηλεφωνήµατα. Το αποτέλεσµα είναι να µην διαφεύγει από τον πωλητή καµία επαφή που 
µπορεί να γίνει µε κάποιους ενδιαφερόµενους και η οποία µπορεί να οδηγήσει σε εισροή 
εσόδων για το ξενοδοχείο. 

Συστήµατα Ανάλυσης Πωλήσεων 

Το ζητούµενο από τα συστήµατα πωλήσεων, παλαιά ή καινούργια, χειρωνα 
υπολογιστικά ήταν ανέκαθεν η όσο το δυνατόν πιο λεπτοµερής και ε πληροφόρηση σχετικά µε 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει ξενοδοχείο. Αυτό σηµαίνει ότι δεν είναι αρκετό για 
τον τακτικό και στρατηγικό σχεδιασµό της επιχείρησης η γνώση των πωλήσεων, εσόδων, 
εξόδων, κερδών κλπ. µόνο ανά τµήµα π.χ. συνολικά για τον τοµέα δωµατίων ή τον τοµέα 
τροφίµων και ποτών. Εδώ ακριβώς βρίσκεται το µεγάλο πλεονέκτηµα που προσέφεραν τα 
υπολογιστικά συστήµατα ανάλυσης πωλήσεων ως υποσυστήµατα ενός ολοκληρωµένου 
ξενοδοχειακού πληροφοριακού συστήµατος. Με τα σύγχρονα αυτά συστήµατα, ο υπεύθυνος 
πωλήσεων έχει στη διάθεσή του µία λεπτοµερή ανάλυση πωλήσεων, κερδών κλπ. κάθε 
προϊόντος που προσφέρει το ξενοδοχείο, ακόµα κι αν αυτό είναι ένα συγκεκριµένο αναψυκτικό 
στο τµήµα τροφίµων και ποτών. Το γεγονός αυτό επιτράπηκε από την άρρηκτη σύνδεση των 
περιφερειακών συστηµάτων, δηλαδή του συστήµατος κρατήσεων, του επισιτιστικού 
πληροφοριακού συστήµατος, των βοηθητικών συστηµάτων και των back-office συστηµάτων µε 
το PMS. Με τον τρόπο αυτό, το σύστηµα ανάλυσης πωλήσεων έχει άµεση πρόσβαση στα 
δεδοµένα που αντλούνται από τα EPOS, ώστε να διεξάγει περαιτέρω αναλύσεις από τις βασικές 
που είναι σε θέση να πραγµατοποιήσουν τα ίδια τα EPOS.  

Πέρα από τις αναλύσεις ανά προϊόν και υπηρεσία, το σύστηµα ανάλυσης πωλήσεων 
µπορεί να εξάγει αναφορές για τα κέρδη, τα έσοδα και το κόστος που αντιστοιχούν σε κάθε 
τµήµα του ξενοδοχείου και σε κάθε πελάτη ή τµήµα πελατών, όπως π.χ. αυτοί που έχουν την 
ίδια εθνικότητα, την ίδια χώρα προέλευσης, την ίδια περίπου ηλικία, το ίδιο φύλο ,το ίδιο 
επάγγελµα κλπ. Ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο είναι ότι αυτές οι αναλύσεις απαιτούν ελάχιστο 
χρόνο για την πραγµατοποίησή τους, οπότε η διοίκηση µπορεί να εντοπίζει και να 
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ανταποκρίνεται γρηγορότερα στις αλλαγές της καταναλωτικής συµπεριφοράς των πελατών του 
ξενοδοχείου. Στον ίδιο χώρο των συστηµάτων ανάλυσης πωλήσεων µπορεί να συµπεριληφθεί 
και το λογισµικό menu engineering, το οποίο έχει ήδη περιγραφεί, λόγω των δυνατοτήτων που 
προσφέρει για ανάλυση της κερδοφορίας των στοιχείων των menus που δίδονται στα 
εστιατόρια, bars και του room service του ξενοδοχείου. 

Συστήµατα Yield Management 

Yield Management σηµαίνει διοίκηση απόδοσης. Η διοίκηση απόδοσης τροποποιεί τις 
τιµές ανάλογα µε την υπάρχουσα ζήτηση. Όταν κατά συνέπεια η ζήτηση αυξάνει, αυξάνουν και 
οι τιµές, ενώ όταν η ζήτηση µειώνεται, µειώνονται και οι τιµές. Το ύψος της ζήτησης όµως 
εξαρτάται από πολλούς παράγοντες. Στο βαθµό λοιπόν που η πληροφόρηση του ξενοδοχείου 
σχετικά µε τις τάσεις αυξοµείωσης της ζήτησης είναι επαρκής, ένα σύστηµα Yield Management 
µπορεί να προσδιορίσει τις τιµές των συµφωνηθέντων που θα µεγιστοποιήσουν τις εισπράξεις 
της κάθε ξενοδοχειακής ηµέρας, ώστε να µεγιστοποιείται η οικονοµική αποδοτικότητα του, 
δηλαδή η πιθανότητα πώλησης των περισσότερων δωµατίων στην υψηλότερη τιµή καθηµερινά. 
Η αποδοτικότητα αυτή µπορεί να υπολογιστεί µε τον δείκτη που προκύπτει από το λόγο των 
πραγµατοποιηµένων εισπράξεων προς τη δυνατότητα εισπράξεων του ξενοδοχείου. 
Πραγµατοποιηµένες εισπράξεις είναι το γινόµενο του αριθµού των πωληθέντων δωµατίων από 
τη µέση τιµή τους, ενώ δυνατότητα εισπράξεων είναι η δυναµικότητα του ξενοδοχείου επί τη 
µέση δυνατή τιµή πώλησης των δωµατίων. Έτσι, στην περίπτωση που ένα ξενοδοχείο 100 
δωµατίων πωλεί 80 δωµάτια προς 1000 €, ενώ θεωρείται ότι µέση δυνατή τιµή ήταν τα 120 €, η 
αποδοτικότητα του είναι: 

Πωληθέντα ∆ωµάτια χ Μέση Τιµή 80 χ 1000 80.000 Αποδοτικότητα =  66% 

∆υναµικότητα χ Μέση ∆υνατή Τιµή 100 χ 1200 = 120.000  

Ορισµένο ξενοδοχεία εφαρµόζουν διοίκηση απόδοσης βάσει εσωτερικής και µόνο 
πληροφόρησης σχετικά µε τις αναµενόµενες αυξοµειώσεις της ζήτησης. Στα ξενοδοχεία αυτά 
όσο περισσότερα δωµάτια ενοικιάζονται µέσα στην ηµέρα και κατά συνέπεια τόσο λιγότερα 
µένουν ελεύθερα, τόσο ανεβαίνει και η τιµή τους. Το ίδιο συµβαίνει σε θέµατα µελλοντικών 
κρατήσεων, δηλαδή όσο περισσότερα δωµάτια είναι δεσµευµένα την περίοδο για την οποία 
ζητείται µία κράτηση, τόσο υψηλότερη είναι η τιµή πώλησης τους. Το σκεπτικό στην περίπτωση 
αυτή είναι ότι η µείωση των διαθεσίµων δωµατίων αποτελεί µείωση της προσφοράς και κατά 
συνέπεια δικαιολογείται η αύξηση των τιµών για να ισορροπήσει η προσφορά µε τη ζήτηση. Με 
αυτή τη διαδικασία τιµολόγησης, όσο µεγαλύτερη ζήτηση υπάρχει τόσο αυξάνονται οι τιµές. 
Έτσι, σε περιόδους υψηλής πληρότητας οι τιµές αυξάνουν και σε περιόδους χαµηλής 
πληρότητας οι τιµές µειώνονται. 

To Yield Management οφείλει όµως να λαµβάνει υπόψη πολλούς ακόµη παράγοντες, 
εκτός από αυτόν της πληρότητας. Για παράδειγµα, ένα παραθεριστικό ξενοδοχείο που 
χρησιµοποιεί µόνο τον δείκτη πληρότητας για να ορίσει τις τιµές του, θα πωλήσει τα πρώτα 
δωµάτια της υψηλής περιόδου (Αυγούστου) σε χαµηλή τιµή, ενώ στην πραγµατικότητα η 
περίοδος αυτή αναµένεται να είναι υψηλής ζήτησης. Το θέµα αυτό γίνεται συχνά περισσότερο 
περίπλοκο. Ας θεωρήσουµε ότι ένας πελάτης ζητά ένα δωµάτιο για τρεις ηµέρες, την Α, τη Β και 
τη Γ. Την Α ηµέρα το ξενοδοχείο έχει πληρότητα 80%, τη Β ηµέρα 40% και τη Γ 100%. Ποια 
πληρότητα θα πρέπει να επηρεάσει την τιµή πώλησης του δωµατίου στον πελάτη αυτό; Αν 
δεχτούµε ότι πρέπει να προσφερθεί µία µέση τιµή, ας φανταστούµε την περίπτωση που ο 
παραπάνω πελάτης ρωτά την τιµή του δωµατίου για τις ηµέρες Α και Β και για τις ηµέρες Β και 
Γ, οπότε παίρνει διαφορετική τιµή για τη µία κράτηση από την άλλη. Επίσης, ας φανταστούµε 
την περίπτωση που ο πελάτης Χ ζητά τιµές για τις ηµέρες Α,Β και Γ και πραγµατοποιεί κράτηση 
και µετά από µία ηµέρα ζητά για την ίδια περίοδο κράτηση ιδίου τύπου δωµατίου ένας φίλος του 
πελάτη στον οποίο, επειδή έχουν πωληθεί ορισµένα δωµάτια, δίνει το ξενοδοχείο υψηλότερη 
τιµή. Οι συνεχείς διακυµάνσεις των τιµών µέσα στην ηµέρα και µέσα στο χρόνο δηµιουργούν 
προβλήµατα στο ξενοδοχείο. Για το λόγο αυτό, είναι αναγκαία η έγκαιρη πρόβλεψη 
διακυµάνσεων της ζήτησης που θα οδηγήσει σε ένα Yield Management µε µακροπρόθεσµο 
σχεδιασµό, χωρίς να λαµβάνονται υπόψη οι βραχυπρόθεσµες διακυµάνσεις της ζήτησης σε 
καθηµερινή βάση, αλλά ή µέση εβδοµαδιαία ή µέση µηνιαία προβλεπόµενη πληρότητα (ή 
προβλεπόµενη ζήτηση. 
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Σε γενικές γραµµές µπορούµε να πούµε ότι το Yield Management αποτελεί µία µέθοδο 
διοίκησης των πωλήσεων, που λαµβάνει υπόψη την αναµενόµενη µέση πληρότητα και ανάλογα 
ορίζει τις τιµές πώλησης των συµφωνηθέντων στο υψηλότερο επίπεδο που αυτές µπορούν να 
είναι ταυτόχρονα κατά το µέγιστο ελκυστικές ανάλογα µε τις συνθήκες ζήτησης και 
ανταγωνισµού. To Yield Management εφαρµόζεται σήµερα αυτόµατα µε τη χρήση ηλεκτρονικών 
υπολογιστών. Το πρόγραµµα του υπολογιστή πρέπει να ελαχιστοποιεί τις αλλαγές τιµών 
ανάλογα µε την πρόβλεψη διακύµανσης της ζήτησης, εξασφαλίζοντας ταυτόχρονα τη 
µεγιστοποίηση της αποδοτικότητας. 

Τα ξενοδοχεία συνήθως µπορούν να προβλέψουν µε σηµαντική ακρίβεια την πρακτορειακή 
ζήτηση. Η πρόβλεψη αυτή στηρίζεται κυρίως:  

� Στα στοιχεία της προηγούµενης χρονιάς. 
� Στις προσωπικές και επαγγελµατικές σχέσεις πρακτόρων και ξενοδόχων. 
� Σε πληροφορίες για την οικονοµική κατάσταση και επιχειρηµατική υγεία των 

συνεργαζόµενων τουριστικών πρακτόρων. 
� Σε πληροφορίες σχετικά µε τις τάσεις της αγοράς των τουριστών, που λαµβάνονται κυρίως 

στις εκθέσεις που διοργανώνονται στην Ευρώπη κατά τη διάρκεια του χειµώνα και από 
µελέτες διεθνών οργανισµών, όπως ο World Tourism Organization. 

� Στις στρατιωτικο-πολιτικές συνθήκες που επικρατούν στην περιοχή εγκατάστασης του 
ξενοδοχείου. 

� Στις κλιµατολογικές συνθήκες.  
� Στις συνθήκες ανταγωνισµού της ξενοδοχειακής αγοράς. 
� Στα σηµαντικά γεγονότα που συνέβησαν ή πρόκειται να συµβούν.  

Η πρόβλεψη της ζήτησης µεµονωµένων πελατών συνήθως παρουσιάζει αυξηµένες 
δυσχέρειες και στηρίζεται στην εκτίµηση της κοινωνικοοικονοµικής κατάστασης των χωρών από 
τις οποίες προέρχονται οι πελατειακές οµάδες στις οποίες απευθύνεται το ξενοδοχείο, από τις 
συνθήκες ασφάλειας της περιοχής του ξενοδοχείου, από συνήθειες της πελατείας (όπως, για 
παράδειγµα, η συνήθεια της εκδροµής του Σαββατοκύριακου), από έκτακτα γεγονότα (όπως η 
διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων) κλπ.. 

Το ξενοδοχείο µπορεί να έχει τις ίδιες εισπράξεις, αν πωλήσει 100 δωµάτια προς 1000 
€ ή 80 δωµάτια προς 1250 €. Για τα στελέχη όµως δεν είναι το ίδιο, όπως και για τα κέρδη του 
ξενοδοχείου. Στην πρώτη περίπτωση, ο διευθυντής πωλήσεων υποστηρίζει ότι πέτυχε υψηλή 
πληρότητα σε σχέση µε τη δεύτερη, οπότε η πρώτη περίπτωση είναι περισσότερο συµφέρουσα 
για αυτόν. Και στις δύο περιπτώσεις, ο γενικός διευθυντής επιτυγχάνει µε την πρώτη µατιά το 
ίδιο αποτέλεσµα, εφόσον τα έσοδα είναι ίδια. Στην πρώτη περίπτωση το ξενοδοχείο είχε 
περισσότερα έξοδα, διότι για τα είκοσι επιπλέον δωµάτια πληρώθηκαν τα έξοδα καθαρισµού 
λινών, τα έξοδα εφοδιασµού δωµατίων (σαπουνάκια, χαρτί υγείας κλπ.), τα έξοδα προσωπικού 
κλπ.. Στην περίπτωση, δε, που τα δωµάτια έχουν πωληθεί µε διατροφή, στα έξοδα αυτά πρέπει 
να προστεθούν εκείνα των επισιτιστικών τµηµάτων, όπως πρώτες ύλες που χρησιµοποιούνται 
για την παρασκευή των εδεσµάτων, εργατικό κόστος κλπ.. Κατά συνέπεια, περισσότερο 
κερδοφόρα είναι η δεύτερη περίπτωση. To Yield Management είναι ένα αυτοµατοποιηµένο 
σύστηµα προσδιορισµού τιµών, το οποίο εξυπηρετεί το έργο του τµήµατος πωλήσεων, αλλά σε 
καµία περίπτωση δεν µειώνει τη σηµασία του. 

 

8.5. Η Ολοκλήρωση των Ξενοδοχειακών Πληροφοριακών Συστηµάτων 

Στην ενότητα 7.3 αναφέρθηκε ήδη το πρόβληµα της έλλειψης εγκατεστηµένων ολοκληρωµένων 
πληροφοριακών συστηµάτων στον ξενοδοχειακό κλάδο, παρά τα σηµαντικά οφέλη που 
συνεπάγεται η χρήση τους. 

Σε έναν κλάδο που χαρακτηρίζεται από µεγάλο όγκο µικρών συναλλαγών η 
ολοκλήρωση αποκτά βαρύνουσα σηµασία. Συχνά τα ίδια δεδοµένα χρησιµοποιούνται για 
διαφορετικούς λόγους και η ολοκλήρωση εξαλείφει την αναγκαιότητα εταναλαµβανόµενης 
εισαγωγής και καταχώρησής τους στο σύστηµα. Τα υπολογιστικό συστήµατα που 
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χρησιµοποιούνται στα περισσότερα τµήµατα του ξενοδοχείου στέλνουν και λαµβάνουν 
πληροφορίες προς και από το PMS αντίστοιχα, µε αποτέλεσµα αυξηµένη ασφάλεια και 
καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. Για παράδειγµα, τα EPOS και τα τηλεφωνικά συστήµατα 
στέλνουν αυτοµάτως τις κατάλληλες χρεώσεις στο λογαριασµό του πελάτη. Επίσης, τα 
προσωπικά στοιχεία των πελατών µπορούν να µεταφερθούν αυτοµάτως από το σύστηµα 
κρατήσεων στο σύστηµα καταχώρησης στην υποδοχή, χωρίς να χρειάζεται ο πελάτης να 
δώσεις ξανά τις ίδιες πληροφορίες σχετικά µε το πρόσωπο του. 

Ενώ η ιδέα της ολοκλήρωσης µεταξύ των επιµέρους ξενοδοχειακών υποσυστηµάτων 
λειτουργεί καλά στη θεωρία, στην πράξη είναι συχνό το φαινόµενο της αδυναµίας ολοκλήρωσης 
επειδή τα υποσυστήµατα χρησιµοποιούν διαφορετικές τεχνικές προδιαγραφές και πρωτόκολλα 
επικοινωνίας. Η έλλειψη δυνατότητας ολοκλήρωσης οδηγεί στην ανάπτυξη ειδικών interfaces 
για κάθε ζεύγος υποσυστηµάτων, κάτι που σηµαίνει τεράστιο κόστος και σπατάλη πόρων της 
επιχείρησης και χρόνου της διοίκησης και του προσωπικού. Το παράδειγµα που παρατίθεται 
από τον Dick Moore 

Οι προµηθευτές των πληροφοριακών συστηµάτων δεν έχουν δείξει ιδιαίτερη θέληση για 
λύση του προβλήµατος. ∆ηµιουργώντας ένα ξεχωριστό σύνολο πρωτοκόλλων και 
προδιαγραφών για κάθε σύστηµα, προσπαθούν να αναγκάσουν τις επιχειρήσεις να αγοράζουν 
software, περιφερειακά και αναβαθµίσεις µόνο από τους ίδιους, καθώς οι περισσότερες δε θα 
προχωρούσαν στο γενναίο βήµα της πλήρους αντικατάστασης του υπάρχοντος συστήµατος 
τους. Παρά ταύτα, οι επιχειρήσεις, αντιδρώντας στην «εκβιαστική» θέση των προµηθευτών, 
αγοράζουν συστήµατα προερχόµενα από διάφορους προµηθευτές, θυσιάζοντας, όµως, όλα τα 
οφέλη ενός ολοκληρωµένου πληροφοριακού συστήµατος. Οι τελευταίες εξελίξεις και 
πρωτοβουλίες στο χώρο, πάντως, δείχνουν ότι ίσως υπάρχει φως στο τούνελ. To project HUIS - 
Hospitality Industry Technology Interface Standards, το οποίο ξεκίνησε ως πρωτοβουλία ενός 
συνόλου µεγάλων, διεθνούς εµβέλειας, προµηθευτών ξενοδοχειακών συστηµάτων, έχει ως 
στόχο την ανάπτυξη παγκόσµιας χρήσης προδιαγραφών για τη δηµιουργία ενός interface, ώστε 
να µειωθεί η ανάγκη για συνεχή εξατοµίκευση των interfaces µεταξύ διαφορετικής προέλευσης 
συστηµάτων. Εάν το project αυτό έχει αποτελέσµατα, τότε το όραµα των ξενοδοχειακών 
επιχειρήσεων για πλήρως ολοκληρωµένα πληροφοριακά συστήµατα µπορεί να γίνει 
πραγµατικότητα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9 - ∆ΙΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ 

EXTRANETS ΚΑΙ INTERNET - BASED ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

 

9.1. Από τα Συστήµατα Κρατήσεων των Αερογραµµών Στην Ανάπτυξη 

των Παγκόσµιων Συστηµάτων ∆ιανοµής (Global Distribution Systems - 

GDS) 

Είναι γεγονός ότι τα Συστήµατα Κρατήσεων αποτελούν τον κινητήριο µοχλό του τουριστικού 
κυκλώµατος και το λειτουργικό κέντρο των τουριστικών παραγωγών, όπως οι αεροπορικές 
εταιρείες και τα ξενοδοχεία. Η χρονική, δε, στιγµή που οι αερογραµµές άρχισαν να 
αναπτύσσουν συστήµατα υπολογιστών για να διαχειριστούν τις κρατήσεις τους, εισάγοντας 
δυναµικά και αποφασιστικά την πληροφοριακή τεχνολογία στις επιχειρηµατικές τους πρακτικές, 
αποτέλεσε, ουσιαστικά το σηµείο µηδέν για την πληροφοριακή επανάσταση σε ολόκληρη την 
τουριστική βιοµηχανία. Πριν την ανάπτυξη των υπολογιστικών συστηµάτων, η κράτηση ενός 
αεροπορικού εισιτηρίου ήταν µια πολύπλοκη διαδικασία. Οι αεροπορικές εταιρίες κατά 
περιόδους εξέδιδαν τα προγράµµατα και τους ναύλους σε εγχειρίδια, τα οποία στη συνέχεια 
διανέµονταν στους ταξιδιωτικούς πράκτορες. Εάν ένας πελάτης επιθυµούσε να κάνει κράτηση 
για µια πτήση, για παράδειγµα, από το Παρίσι στο Βερολίνο, ο ταξιδιωτικός πράκτορας έπρεπε 
να εξακριβώσει ποιες αερογραµµές πετούσαν στην απαιτούµενη διαδροµή και να ελέγξει κάθε 
ένα από τα προγράµµατά τους, ώστε να δει εάν είχαν µια πτήση που εξυπηρετούσε τις 
απαιτήσεις του πελάτη. Αυτή η διαδικασία της έρευνας µέσα από πολλά προγράµµατα πτήσεων 
απλοποιήθηκε µε τη δηµοσίευση συγκεντρωτικών καταλόγων, όπως ο Official Airline Guide 
(Επίσηµος Οδηγός Αερογραµµών - OAG), ο οποίος συγκέντρωνε τιµές, ηµεροµηνίες και τιµές 
από πολλές αερογραµµές σε µία µόνο έκδοση. Από τη στιγµή που ο ταξιδιωτικός πράκτορας 
προσδιόριζε την κατάλληλη πτήση, έπρεπε, στη συνέχεια, να έρθει σε επαφή µε το τµήµα 
κρατήσεων της εταιρείας, να εξακριβώσει εάν υπήρχαν διαθέσιµες θέσεις και να του καθορισθεί 
ο ναύλος. Οι λεπτοµέρειες της πτήσης και ο καθορισµένος ναύλος, στη συνέχεια, µεταφέρονταν 
στον πελάτη για έγκριση, µετά την οποία ο ταξιδιωτικός πράκτορας επικοινωνούσε ξανά µε το 
τµήµα κρατήσεων, επαναεπιβεβαίωνε τις λεπτοµέρειες και, τελικά, πραγµατοποιούσε την 
κράτηση. Σαφέστατα, αυτή η παραδοσιακή διαδικασία των τριών βηµάτων της έρευνας, της 
κλήσης και της κράτησης (searching, calling, booking) ήταν µη ικανοποιητική για όλους τους 
εµπλεκόµενους. Ο ταξιδιωτικός πράκτορας έπρεπε να διατηρεί αποθέµατα µε αεροπορικά 
προγράµµατα (τα οποία συχνά δεν τηρούνταν) και, επίσης, είχε υψηλά τηλεπικοινωνιακά κόστη, 
λόγω των τηλεφωνηµάτων στις αεροπορικές εταιρίες για τον έλεγχο της διαθεσιµότητας και των 
ναύλων και ξανά για την κράτηση των θέσεων. Επιπροσθέτως, ο χρόνος που χρειαζόταν για 
την έρευνα για κάθε πελάτη, για την αναζήτηση πληροφοριών και την πραγµατοποίηση των 
κρατήσεων, έκανε τις καθηµερινές λειτουργίες των πρακτορείων πολύ δαπανηρές από πλευράς 
κόστους εργασίας. Έρευνες έχουν δείξει ότι οι ταξιδιωτικοί πράκτορες καταναλώνουν το 80% 
του χρόνου τους µε διαδικασίες που τους προετοιµάζουν να κάνουν την κράτηση και µόνο το 
20% για την πραγµατοποίησή της. Ωστόσο, εξαιτίας του συστήµατος προµηθειών στο οποίο 
βασίζεται η σχέση τουριστικού προµηθευτή και τουριστικού πράκτορα, είναι µόνο το τελευταίο 
20% του χρόνου που στη πραγµατικότητα δηµιουργεί κάποιο εισόδηµα (WTO, 2001). 

Η συγκεκριµένη διαδικασία ήταν, επίσης, µη ικανοποιητική για τον ίδιο τον πελάτη, 
καθώς συνήθως περιελάµβανε µια σηµαντική καθυστέρηση. Ο πελάτης, επιπροσθέτως, έπρεπε 
να εµπιστεύεται τους ταξιδιωτικούς πράκτορες στην εξεύρεση της οικονοµικότερης και 
καταλληλότερης πτήσης και τιµής, κάτι, προφανώς, που δεν συνέβαινε πάντα, αφού ο 
τουριστικός πράκτορας προωθούσε, πολλές φορές, τις πτήσεις που του επέφεραν τις 
µεγαλύτερες προµήθειες. Τέλος, η διανοµή µε αυτόν τον τρόπο απείχε από τον ιδανικό, από την 
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πλευρά των αεροπορικών εταιριών. Οι τελευταίες έπρεπε να διατηρούν ένα πολυπληθές (και 
κατά συνέπεια ακριβό) προσωπικό κρατήσεων για την ενασχόληση µε τις έρευνες και την 
επεξεργασία των κρατήσεων από τους ταξιδιωτικούς πράκτορες, ενώ συγχρόνως πλήρωναν 
προµήθεια για κάθε κράτηση. Στις αεροπορικές εταιρίες φαινόταν, τελικά, ότι πλήρωναν διπλά 
για την ίδια εργασία! 

Η Εισαγωγή των Υπολογιστικών Συστηµάτων Κρατήσεων (Computerized Reservation Systems 
- CRS)  

Οι αεροπορικές εταιρίες είχαν ένα επιπλέον πρόβληµα: την αποθήκευση και διαχείριση 
τεράστιων ποσοτήτων δεδοµένων. Κάθε αεροµεταφορέας έπρεπε να διατηρεί δεδοµένα για τα 
προγράµµατα πτήσεων, τους ναύλους, τις διαθεσιµότητες θέσεων και της κρατήσεις επιβατών 
προκειµένου να λειτουργήσει. Ο όγκος των πληροφοριών και ο ρυθµός µε τον οποίο 
µπορούσαν να αλλάξουν είχαν ως συνέπεια την στροφή των αεροµεταφορέων στη χρήση 
υπολογιστών στα τέλη της δεκαετίας του 1950. Τα αρχικά προγράµµατα κρατήσεων 
αναπτύχθηκαν σαν εσωτερικά συστήµατα ελέγχου για τους αεροµεταφορείς - για τη χρήση από 
το δικό τους προσωπικό κρατήσεων ώστε να διαχειρίζεται η διαθεσιµότητα θέσεων µε πιο 
αποτελεσµατικό τρόπο. Συγκεκριµένα, όταν ο υπεύθυνος για τις κρατήσεις υπάλληλος της 
αεροπορικής εταιρίας συναλλασσόταν µε έναν ταξιδιωτικό πράκτορα, µπορούσε να βρει 
πληροφορίες και να κάνει τις κρατήσεις εύκολα και γρήγορα, χρησιµοποιώντας ένα τερµατικό 
που συνδεόταν µε την κεντρική βάση δεδοµένων της αεροπορικής εταιρείας. 

Οι managers των αεροµεταφορέων κατάλαβαν ότι θα ήταν πιο αποτελεσµατική η 
απευθείας σύνδεση των ταξιδιωτικών πρακτόρων µε το κεντρικό σύστηµα. Ως εκ τούτου, καθώς 
τα κόστη τόσο της χρήσης υπολογιστών όσο και της επικοινωνίας άρχισαν να µειώνονται στις 
αρχές της δεκαετίας του 1970, οι αεροµεταφορείς άρχισαν να τοποθετούν τερµατικά στα 
πρακτορεία µε µεγάλο όγκο συναλλαγών, επιτρέποντας στους ταξιδιωτικούς πράκτορες να 
ψάχνουν πληροφορίες και κάνουν κρατήσεις οι ίδιοι. Ήταν ξεκάθαρο πως αυτό ήταν πολύ πιο 
αποτελεσµατικό από την διαδικασία έρευνας, κλήσης και κράτησης (searching, calling, 
booking), που περιγράφηκε νωρίτερα. Η δυνατότητα πρόσβασης στη βάση δεδοµένων των 
κρατήσεων µείωσε τον χρόνο που χρειάζονταν οι ταξιδιωτικοί πράκτορες τόσο για την εύρεση 
πληροφοριών για τον πελάτη, όσο και την κράτηση των θέσεων, και, συγχρόνως, σχεδόν 
εξάλειψε τα επικοινωνιακά κόστη που σχετίζονταν µε το παλιότερο χειρωνακτικό σύστηµα. 
Ακόµη, τους έδωσε άµεση, real time πρόσβαση στις πληροφορίες για τη διαθεσιµότητα των 
θέσεων και τις τιµές, γεγονός που βοήθησε στην µεγάλη αύξηση της ποιότητας των υπηρεσιών 
τους στον πελάτη. Η µέθοδος αυτή ήταν ωφέλιµη και για τους αεροµεταφορείς, καθώς η 
διάθεση του εξοπλισµού που διευκόλυνε την άµεση πρόσβαση στο σύστηµα ήταν λιγότερο 
δαπανηρή από την πρόσληψη επιπλέον προσωπικού για την αντιµετώπιση του αυξανόµενου 
όγκου των εργασιών. Επιπροσθέτως, οι managers των αεροµεταφορέων ανακάλυψαν πως οι 
ταξιδιωτικοί πράκτορες ήταν πιθανότερο να κάνουν κρατήσεις σε αεροπορικές εταιρίες που τους 
παρείχαν τερµατικά κρατήσεων. Το γεγονός αυτό είχε ως συνέπεια την αύξηση του µεριδίου 
στην αγορά, την πληρότητα των αεροσκαφών και την αύξηση του οριακού κέρδους ανά 
επιβάτη. Η τοποθέτηση τερµατικών στα πρακτορεία κατά κάποιο τρόπο «έδεσε» τους 
πράκτορες στις πτήσεις µιας συγκεκριµένης αεροπορικής εταιρείας, εξασφαλίζοντας έτσι µια 
µελλοντική ροή κρατήσεων.  

Η Λειτουργία των Συστηµάτων Κρατήσεων 

Όπως εξηγήθηκε προηγουµένως, οι πρωταρχικές λειτουργίες ενός συστήµατος 
αεροπορικών κρατήσεων µέσω υπολογιστών, είναι να επιτρέπει στους ταξιδιωτικούς πράκτορες 
να βρίσκουν πληροφορίες σχετικές µε τις πτήσεις καθώς και να πραγµατοποιούν κρατήσεις 
απευθείας από τα δικά τους τερµατικά χωρίς να χρειάζεται τηλεφωνική επικοινωνία µε το 
γραφείο κρατήσεων της αεροπορικής εταιρείας. Για να επιτευχθεί αυτό, τα κύρια συστήµατα 
κρατήσεων παρέχουν συγκεκριµένες βασικές λειτουργίες σαν µέρος του συστήµατος, όπως η 
έκθεση των λεπτοµερειών της πτήσης (ώρες αναχώρησης και άφιξης, δροµολόγια, κατηγορίες 
θέσεων και ναύλους) και η επεξεργασία της κράτησης (συµπεριλαµβανοµένης της διευθέτησης 
των θέσεων και του κλεισίµατος ειδικών υπηρεσιών, όπως τα γεύµατα φυτοφάγων και η 
βοήθεια ταξιδιωτών µε ειδικές ανάγκες). Καθώς οι ναύλοι των πτήσεων διαφέρουν ανάλογα µε 
την κατηγορία θέσης, τις ηµεροµηνίες του ταξιδιού, το δροµολόγιο, τη διάρκεια παραµονής και 
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τη χρονική στιγµή που γίνεται η κράτηση, κάθε ναύλος πρέπει να υπολογίζεται ξεχωριστά, κάτι 
που αποτελεί µια χρονοβόρο, σύνθετη και επιρρεπή σε λάθη διαδικασία. Η αυτοµατοποίηση της 
διαδικασίας αυξάνει σηµαντικά την αποτελεσµατικότητα και παρέχει µια πολύτιµη δυνατότητα 
στον τουριστικό πράκτορα. Επιπρόσθετα χαρακτηριστικά που βοηθούν την εσωτερική διοίκηση 
κάθε τουριστικού πρακτορείου (όπως για παράδειγµα η διαχείριση εισιτηρίων, η έκδοση 
τιµολογίων και άλλες λογιστικές λειτουργίες) έχουν προστεθεί ώστε να κάνουν τα συστήµατα 
περισσότερο ελκυστικά στους ταξιδιωτικούς πράκτορες. Η ιδιοκτησία ενός προσωπικού 
συστήµατος κρατήσεων επέφερε σηµαντικά οφέλη στους αεροµεταφορείς. Όπως αναφέρθηκε, 
εξαιτίας του µεγάλου αριθµού των πλεονεκτηµάτων στη λειτουργία και το κόστος, τα CRS έγιναν 
σχεδόν αναγκαία για τη διανοµή µέσω των τουριστικών πρακτορείων. Ορισµένες αεροπορικές 
εταιρίες τα εκµεταλλεύτηκαν ώστε να κερδίσουν ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 
Χαρακτηριστικό παράδειγµα ήταν το φαινόµενο της προκατειληµµένης απεικόνισης (display 
bias) ορισµένων εταιριών και η χρήση της ως στρατηγική marketing. Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε 
έρευνες, η πλειονότητα των κρατήσεων (75-80%) γίνεται από τις δύο πρώτες γραµµές της 
λίστας των πτήσεων που εκτίθενται. ∆ηµιουργώντας την λίστα των πτήσεων και αναγράφοντας 
πρώτες τις πτήσεις της ιδιοκτήτριας εταιρείας, ορισµένα συστήµατα σχεδιάστηκαν ξεκάθαρα έτσι 
ώστε να δίνουν προτεραιότητα στις πτήσεις του αεροµεταφορέα στον οποίο ανήκαν. Το γεγονός 
αυτό ήταν άδικο για τις µικρότερες αεροπορικές εταιρείες που δεν είχαν την οικονοµική 
δυνατότητα να αναπτύξουν το δικό τους σύστηµα κρατήσεων. Η παρουσίαση των εταιριών στις 
λίστες πτήσεων µε µη αντικειµενικό τρόπο από τότε θεωρήθηκε αρνητική για τον ανταγωνισµό 
και εισήχθη νοµοθεσία που διασφάλιζε την αµερόληπτη καταχώρηση όλων των πτήσεων. 

Ακόµη και χωρίς τη χρήση τέτοιων τακτικών, η ιδιοκτησία ενός συστήµατος κρατήσεων 
έδωσε άλλα πλεονεκτήµατα. Για παράδειγµα, παρά τις ενδείξεις για το αντίθετο, οι ταξιδιωτικοί 
πράκτορες συχνά πίστευαν ότι οι λεπτοµέρειες της πτήσεις, η διαθεσιµότητα και οι ναύλοι της 
ιδιοκτήτριας του CRS εταιρείας, ήταν πιο πλήρεις, ακριβείς και σύµφωνα µε το πρόγραµµα, από 
τα αντίστοιχα των λοιπών αεροµεταφορέων που απλώς φιλοξενούσε το σύστηµα. Αυτό το 
«φαινόµενο του φωτοστέφανου» ή "halo effect" σήµαινε ότι οι ταξιδιωτικοί πράκτορες έδειχναν 
περισσότερη εµπιστοσύνη στις πληροφορίες των συγκεκριµένων εταιρειών και ήταν πολύ πιο 
πιθανό να κλείσουν τις δικές τους πτήσεις. Οι ιδιοκτήτες των συστηµάτων κρατήσεων των 
αεροµεταφορών δηµιούργησαν σηµαντικά κέρδη από την χρέωση τελών στις εταιρείες των 
οποίων φιλοξενούσαν τα στοιχεία των πτήσεων. Τα κέρδη αυτά ενισχύθηκαν από την παροχή 
µεριδίων στους ταξιδιωτικούς πράκτορες προκειµένου να διασφαλίσουν έναν ελάχιστο αριθµό 
κρατήσεων, την χρέωση των πρακτόρων µε ένα πρόσθετο ετήσιο τέλος για τη χρήση του 
συστήµατος και από τέλη ενοικιάσεως εξοπλισµού. Τα κέρδη αυτά ήταν τόσο αξιόλογο (γιο 
παράδειγµα, προς το τέλος της δεκαετίας του '80, το SABRE σηµείωνε περιθώρια κέρδους 30 
έως 40% επί των συνολικών εσόδων ύψους $400 εκ.) που ο Robert Grandal! (ο τότε πρόεδρος 
των American Airlines) φέρεται να είχε πει ότι πρώτα θα πουλούσε την αεροπορική εταιρεία 
πριν πουλήσει το σύστηµα κρατήσεων! 

Τα συστήµατα κρατήσεων εφοδίασαν τους κατόχους τους µε τεράστια ποσά 
πληροφοριών πολύτιµων για το management, που επέτρεψαν την παρακολούθηση των 
ταξιδιωτικών τάσεων, των τάσεων συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς και την 
παραγωγικότητα των ταξιδιωτικών πρακτόρων. Το γεγονός αυτό τους έδωσε την δυνατότητα να 
τµηµατοποιήσουν αποτελεσµατικότερα την αγορά και να χρησιµοποιήσουν τις αρχές της 
διοίκησης απόδοσης (yield management) µε στόχο τη µεγιστοποίηση του κέρδους τους. Οι 
αεροµεταφορείς χρησιµοποίησαν, επίσης, αυτά τα δεδοµένα για τη δηµιουργία καινοτοµικών 
προγραµµάτων marketing, όπως για παράδειγµα συστήµατα µε τα οποία οι ταξιδιωτικοί 
πράκτορες παίρνουν προµήθεια όταν πουλούν µεγάλο αριθµό θέσεων µιας συγκεκριµένης 
αεροπορικής εταιρείας και όχι κάποιας ανταγωνιστικής (commission override systems). Η 
παροχή των πρόσθετων αυτών προµηθειών δινόταν ως ανταµοιβή στην περίπτωση που οι  
αεροπορικές εταιρίες σηµείωναν αύξηση του διακινούµενου όγκου τους ή/και του µεριδίου τους 
στην αγορά. Για την επιτυχή λειτουργία ενός τέτοιου προγράµµατος παροχής κινήτρων, οι 
αεροµεταφορείς χρειάζονται ένα µέσο για την καταγραφή και ανάλυση των πωλήσεων τους, κάτι 
που επιτυγχάνεται µόνο µε τη χρήση ενός εξεζητηµένου υπολογιστικού συστήµατος. 
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Η Απελευθέρωση του Τοµέα των Αεροµεταφορών και η ∆ηµιουργία των GDS 

Το 1978, η απελευθέρωση στον τοµέα των αεροµεταφορών στις ΗΠΑ έδωσε µια 
τροµακτική ώθηση στην ανάπτυξη των CRS. Στην ουσία, η απελευθέρωση της αγοράς είχε σαν 
συνέπεια έναν µεγάλος αριθµός παλιών και νέων αεροπορικών εταιριών να συναγωνίζονται στα 
ίδια δροµολόγια. Παρά το γεγονός ότι αυτό σήµαινε οικονοµικότερες τιµές για τους 
καταναλωτές, συγχρόνως σήµαινε και περισσότερες διαθέσιµες πτήσεις, περισσότερους 
ναύλους, περισσότερους περιορισµούς και τελικά µεγαλύτερη σύγχυση. Ως εκ τούτου, στην 
προσπάθεια να ξεδιαλυθεί το σύνθετο δίκτυο των πληροφοριών, έγινε απαραίτητη η χρήση ενός 
υπολογιστικού συστήµατος. Το γεγονός αυτό οδήγησε στην ανάπτυξη των πρώτων 
συστηµάτων της αγοράς. Στις ΗΠΑ, οι American Airlines ανέπτυξαν το SABRE, οι United 
Airlines το Apollo, οι Transworld Airlines το PARS, οι Continental Airlines το System One, οι 
Delta Airlines το DATAS II, όλα στα τέλη της δεκαετίας του '70 και δεκαετίας του '80. 

Η ανάπτυξη στην Ευρώπη έγινε µε βραδύτερους ρυθµούς και µόνο δεκαετίας του 1980, 
υπό την απειλή της αντικατάστασης από τα συστήµατα των ΗΠΑ και την επικείµενη 
απελευθέρωση, άρχισε η ανάπτυξη αντίστοιχων συστηµάτων από τις Ευρωπαϊκές εταιρείες. Σε 
αντίθεση µε τις Ηνωµένες Πολιτείες, αυτά αναπτύχθηκαν και ανήκαν σε συγχωνεύσεις διεθνών 
αερογραµµών. Τόσο το Galileo (που αναπτύχθηκε από τις εταιρίες British Airways, Swiss Air, 
KLM και την Alitalia και µε βάση το λογισµικό του Apollo), όσο και το Amadeus (που 
αναπτύχθηκε από τις Air France, Iberia, Lufthansa και SAS, µε βάση το λογισµικό του System 
One), δηµιουργήθηκαν το 1987, αλλά δεν τέθηκαν σε λειτουργία µέχρι το 1990 και το 1992, 
αντίστοιχα. Παρόµοια ανάπτυξη προέκυψε στη Ασιατική αγορά, µε τις Quantas και JAL να 
δηµιουργούν το σύστηµα Fantasia, βασισµένο στο λογισµικό του SABRE, και τις Singapore 
Airlines, Thai και Gathay Pacific να επιλέγουν το PARS ως λογισµικό εφαρµογών στο οποίο 
στηρίχτηκε το δικό τους σύστηµα Abacus.  

Παράλληλα µε την αύξησή τους σε όγκο συναλλαγών, τα αεροπορικά συστήµατα 
επεκτάθηκαν, επίσης, σε επίπεδο λειτουργικότητας. Όπως είδαµε, τα αρχικά συστήµατα ήταν 
ειδικά για κάθε αεροµεταφορέα (airline specific), δηλαδή, το κάθε ένα πουλούσε εισιτήρια 
πτήσεων µόνο στον γονικό του µεταφορέα. Μια πρώτη εξέλιξη ήταν η επέκταση του 
περιεχοµένου τους ώστε να περιλαµβάνει απόθεµα πτήσεων και πληροφορίες για ναύλους και 
άλλων αεροπορικών εταιριών και µε αυτό τον τρόπο να διευκολύνεται η διαδικασία της interline 
έκδοσης εισιτηρίων δηλαδή της έκδοσης εισιτηρίων και για άλλες αερογραµµές. Αυτή ήταν µια 
σηµαντική αλλαγή καθώς επέφερε σηµαντική αύξηση στον αριθµό των προορισµών στους 
οποίους το σύστηµα µπορούσε να πουλήσει πτήσεις. Όταν τα συστήµατα ήταν ειδικά για κάθε 
αεροµεταφορέα (airline specific), οι ταξιδιωτικοί πράκτορες µπορούσαν να πουλήσουν εισιτήρια 
µόνο στις περιοχές όπου η ιδιοκτήτρια εταιρεία είχε πτήσεις, οπότε προκειµένου να επιλέξουν 
διαδοχικές πτήσεις (connecting flights), έπρεπε είτε να χρησιµοποιήσουν διαφορετικό 
συστήµατα είτε να καταφύγουν σε χειρωνακτικές µεθόδους. Η δυνατότητα πρόσβασης σε µια 
ευρύτερη ποικιλία πτήσεων ενίσχυσε σηµαντικά την λειτουργικότητα των συστηµάτων και 
έστρεψε τον προσανατολισµό τους από τοπικό επίπεδο σε διεθνές. Τα πλεονεκτήµατα ήταν 
πολλά για όλους τους άµεσα ενδιαφερόµενους, γεγονός που αντανακλάται στην ταχύτητα µε 
την οποία οι ταξιδιωτικοί πράκτορες υιοθέτησαν τα νέα συστήµατα. Πολύ γρήγορα τα νέα 
συστήµατα έγιναν κυρίαρχα όργανα για τον χειρισµό των κρατήσεων των πτήσεων. Ως 
επακόλουθο, άρχισε να χρησιµοποιείται ο όρος Παγκόσµια Συστήµατα ∆ιανοµής ή Global 
Distribution Systems - GDS για την περιγραφή τέτοιων µεγα-συστηµάτων. Ωστόσο, η 
απελευθέρωση της αγοράς είχε ακόµα ένα αποτέλεσµα: η αύξηση του αριθµού των πτήσεων 
οδήγησε στην αύξηση του ανταγωνισµού, µε συνέπεια την µείωση της τιµής των αεροπορικών 
εισιτηρίων. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, που λαµβάνουν µία καθορισµένη προµήθεια (συνήθως 
το 10%) από το ποσό που πληρώνει ο πελάτης, απειλήθηκαν από τα µειωµένα έσοδα. Για να 
αντισταθµιστεί αυτό, άρχισαν να δίνουν αυξανόµενη έµφαση στην ταυτόχρονη πώληση και 
άλλων ταξιδιωτικών προϊόντων (cross-selling travel products), όπως για παράδειγµα η διαµονή 
σε ξενοδοχεία και η ενοικίαση αυτοκινήτων, παράλληλα µε την πώληση αεροπορικών θέσεων. 
Εξοικειωµένοι, πλέον, µε την ηλεκτρονική κράτηση αεροπορικών εισιτηρίων, οι πράκτορες όλο 
και περισσότερο είχαν την επιθυµία για δυνατότητα πρόσβασης σε πληροφορίες και για άλλα 
τουριστικά προϊόντα, καθώς και για την πραγµατοποίηση κρατήσεων σε αυτά, µε τη βοήθεια 
των τερµατικών τους. Συγχρόνως, οι εταιρείες GDS ήθελαν να αυξήσουν τα κέρδη τους.  
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Παρά την αύξηση του αριθµού των πτήσεων που ακολούθησε την απελευθέρωση της 
αγοράς, δεν υπήρχε αρκετό µεγάλος αριθµός αεροπορικών κρατήσεων ώστε να καλύπτει το 
υψηλό κόστος λειτουργίας των GDS. Οι δύο αυτοί παράγοντες οδήγησαν τις εταιρείες GDS στη 
χρήση της πλεονάζουσας δυναµικότητας των συστηµάτων τους για τη διανοµή και άλλων 
τουριστικών προϊόντων. Και ενώ αρχικά η χρήση τους περιοριζόταν στις ενοικιάσεις 
αυτοκινήτων, και µεταγενέστερα στα ξενοδοχειακά καταλύµατα, τα σηµερινά GDS επιτρέπουν 
στους ταξιδιωτικούς πράκτορες την εύρεση πληροφοριών και τις κρατήσεις για µια εκπληκτικά 
µεγάλη ποικιλία τουριστικών προϊόντων, κατευθείαν από το τερµατικό που βρίσκεται στο 
γραφείο τους. Μεταξύ αυτών περιλαµβάνονται προγραµµατισµένες και charter αεροπορικές 
πτήσεις, ξενοδοχεία και άλλων µορφών καταλύµατα, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, πακέτα 
διακοπών, πλοία, εισιτήρια τρένων και λεωφορείων, πακέτα κρουαζιέρων, ιστιοπλοία, εκδροµές, 
θεατρικά εισιτήρια κ.ά. Τα GDS παρέχουν την ευκολία ενός συγκεντρωτικού ηλεκτρονικού 
καταστήµατος (one-stop-shop) που καλύπτει όλες τις ανάγκες για τουριστικές πληροφορίες και 
κρατήσεις, και, ως εκ τούτου, έχουν γίνει αναπόσπαστα κανάλια διανοµής οποιουδήποτε 
προϊόντος που πωλείται µέσω των ταξιδιωτικών πρακτορείων. Πολύ απλά, εάν κάποιος 
προµηθευτής θέλει να πουλήσει το προϊόν του µέσω τουριστικών πρακτορείων, πρέπει να 
καταχωρηθεί σε ένα GDS.  

Η Χρήση των GDS γιο τη ∆ιανοµή των Ξενοδοχειακών Προϊόντων 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, από τα κυριότερα συµπληρωµατικά προϊόντα που 
διανέµοµαι µέσω του GDS είναι τα ξενοδοχειακά προϊόντα. Τα ξενοδοχεία καταχώρησαν τους 
τύπους δωµατίων, τις περιγραφές και τις κατηγορίες τιµών στον ελεύθερο χώρο της βάσης 
δεδοµένων του συστήµατος των αεροπορικών κρατήσεων, µε συνέπεια αυτές οι πληροφορίες, 
αλλά και η δυνατότητα για κρατήσεις, να είναι διαθέσιµες σε εκατοµµύρια ταξιδιωτικούς 
πράκτορες παγκοσµίως. Το γεγονός αυτό είχε πλεονεκτήµατα για όλους τους εµπλεκόµενους. 
Τα ξενοδοχεία ωφελήθηκαν από την διανοµή του προϊόντος τους σε ένα ευρύτερο κοινό, οι 
ταξιδιωτικοί πράκτορες από τη δυνατότητα κρατήσεων σε µια ευρείας κλίµακας προϊόντα µέσω 
των υπολογιστικών συστηµάτων τους και τα GDS από την αύξηση του αριθµού των κρατήσεων, 
που οδήγησε στην αντιστάθµιση του κόστους λειτουργίας τους. Παρά το γεγονός ότι η 
καταχώρηση ενός ξενοδοχείου σε ένα GDS το έκανε διαθέσιµο σε εκατοµµύρια ταξιδιωτικών 
πρακτόρων παγκοσµίως, από την άλλη µεριά, σαν εργαλείο πώλησης, απείχε πολύ από το 
ιδανικό. Εξαιτίας της αρχιτεκτονικής της βάσης δεδοµένων του συστήµατος δηµιουργήθηκαν 
ορισµένα προβλήµατα. Καθώς το GDS χρησιµοποιήθηκε αρχικά για τη διανοµή αεροπορικών 
θέσεων και µόνο, η βάση δεδοµένων του είχε σχεδιαστεί αποκλειστικά για την αποθήκευση 
πληροφοριών για το συγκεκριµένο προϊόν. Μία αεροπορική θέση είναι σχετικά οµοιογενής - µια 
θέση είναι ίδια µε οποιαδήποτε άλλη στην ίδια διαδροµή. Το ξενοδοχειακό προϊόν, από την 
άλλη, παρουσιάζει µεγάλη ποικιλία. Ακόµα και ένα σχετικά τυποποιηµένο ξενοδοχείο µε πολύ 
απλή διαφοροποίηση στις κατηγορίες του, θα µπορούσε να έχει, για παράδειγµα, τέσσερα είδη 
δωµατίων (σουίτα, µονόκλινο, δίκλινο και τρίκλινο) και τρεις κατηγορίες τιµών (οικονοµική, 
εταιρική, πολυτελείας), δίνοντας συνολικά 12 διαφορετικούς συνδυασµούς (πχ δίκλινο 
οικονοµικής κατηγορίας, δίκλινο πολυτελούς κατηγορίας κλπ). Από τους 12 διαφορετικούς 
συνδυασµούς δωµατίων και κατηγορίας τιµών, λόγω της δοµής του GDS, θα µπορούσαν να 
καταγραφούν µόνο ορισµένοι συνδυασµοί. Το γεγονός αυτό αποτελούσε ένα σηµαντικό 
περιορισµό, καθώς το είδος του συνδυασµού συνιστούσε το κύριο κριτήριο επιλογής για τους 
ταξιδιωτικούς πράκτορες και τους πελάτες τους. Για παράδειγµα, εάν κάποιος πελάτης 
επιθυµούσε ένα τρίκλινο δωµάτιο που να ανήκει σε οικονοµική κατηγορία και ο συγκεκριµένος 
συνδυασµός δεν αναφερόταν στις περιγραφές ορισµένων ξενοδοχείων, τότε τα ξενοδοχεία αυτά 
δεν περιλαµβάνονταν στα αποτελέσµατα της αναζήτησης και κατά συνέπεια αποκλείονταν από 
περαιτέρω διερεύνηση. 

Η ακαµψία της δοµής της βάσης δεδοµένων περιόρισε τα ξενοδοχεία και στον τοµέα 
του marketing. Για παράδειγµα, µετά την αρχική έρευνα που περιγράφθηκε, οι ταξιδιωτικοί 
πράκτορες µπορούσαν να έχουν µια πιο λεπτοµερή περιγραφή του ξενοδοχείου που τους 
ενδιαφέρει. Αυτή η δεύτερη περιγραφή λειτουργεί σαν διαφήµιση και είναι ιδιαίτερα σηµαντική, 
αφού µε αυτόν τον τρόπο η ιδιοκτήτρια εταιρεία διαφοροποιείται από τους ανταγωνιστές της. 
Ωστόσο, η δοµή της βάσης δεδοµένων του συστήµατος περιόρισε τις προσπάθειές της καθώς 
επέτρεπε την αποθήκευση περιορισµένου αριθµού πληροφοριών για τα χαρακτηριστικά του 
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προϊόντος. Κατά συνέπεια, δεν ήταν δυνατή η καταχώρηση στο σύστηµα ενός κειµένου µε την 
λεπτοµερή περιγραφή των χαρακτηριστικών του προϊόντος, που θα επέτρεπε την 
αποτελεσµατική του παρουσίαση. Τελικά, εξαιτίας της περιορισµένης χωρητικότητας, συχνά 
γινόταν χρήση απλοποιηµένων περιγραφών µε συντοµογραφίες, µε αποτέλεσµα να µην είναι 
εµφανής η διαφοροποίηση του προϊόντος. Για παράδειγµα, η περιγραφή του είδους του 
δωµατίου γινόταν µε κωδικούς τριών γραµµάτων, όπως το λλΑ1Κ". Το "Α" δήλωνε ότι το 
δωµάτιο ανήκε στην καλύτερη κατηγορία του ξενοδοχείου, το "1" ότι είχε ένα κρεβάτι και το "Κ" 
ότι το κρεβάτι είχε µεγάλο µέγεθος (king size). Κατά συνέπεια, όλα τα καλά εξοπλισµένα 
δωµάτια µε µεγάλο κρεβάτι, σε κάθε ξενοδοχείο (ανεξάρτητα εάν αυτό ήταν το Ramada Inn ή το 
Ritz-Carlton) περιγράφονταν απλά ως λνΑ1Κ". Παράλληλα, τα ξενοδοχεία αντιµετώπισαν 
πρόβληµα στην καταχώρηση πληροφοριών στη βάση δεδοµένων. Η εισαγωγή των δεδοµένων 
ήταν µια σχετικά τεχνική διαδικασία, αφού κάθε σύστηµα χρησιµοποιούσε διαφορετικά 
πρωτόκολλα και κώδικα, οπότε τα δεδοµένα για κάθε σύστηµα έπρεπε να τηρούνται χωριστά. 
Σε πολλές περιπτώσεις τα δεδοµένα που επρόκειτο να καταχωρηθούν υπήρχαν ήδη σε 
ηλεκτρονική µορφή, αλλά έπρεπε να µετατραπούν και να µετασχηµατισθούν ώστε να 
προσαρµοσθούν στις δοµικές απαιτήσεις της βάσης δεδοµένων του GDS. Σαν αποτέλεσµα, 
πολλά ξενοδοχεία συνεργάστηκαν µε εταιρείες που επεξεργάζονταν τα στοιχεία για αυτά, 
γεγονός που αύξησε το κόστος της χρήσης του GDS ως κανάλι διανοµής. Η καταχώρηση 
δεδοµένων ήταν επίσης χρονοβόρος διαδικασία, µε συνέπεια να µεσολαβεί αρκετός χρόνος 
από τη στιγµή που ένα ξενοδοχείο αποφάσιζε να αλλάξει κάποιο µέρος των δεδοµένων µέχρι τη 
στιγµή που γινόταν η αλλαγή. Αυτό σήµαινε ότι τα ξενοδοχεία δεν µπορούσαν να 
χρησιµοποιήσουν το GDS σαν κανάλι για τη διανοµή ειδικών πακέτων και προσφορών, παρά 
µόνο εάν αυτά είχαν καταχωρηθεί στο σύστηµα αρκετούς µήνες νωρίτερα.  

Τα τρία προβλήµατα που αναφέρθηκαν, δηλαδή ο περιορισµένος αριθµός των τύπων 
των δωµατίων που µπορούσαν να καταχωρηθούν, οι ελλιπείς περιγραφές των χαρακτηριστικών 
του προϊόντος και η έλλειψη δυνατότητας προώθησης ειδικών προσφορών, δηµιουργούσαν 
στους ταξιδιωτικούς πράκτορες ανασφάλεια για τις πληροφορίες που παρείχε το σύστηµα. 
Συγκεκριµένα, το γεγονός ότι δεν αναφέρονταν όλοι οι διαθέσιµοι τύποι δωµατίων σε κάθε 
ξενοδοχείο, είχε ως συνέπεια να χάσουν οι πράκτορες την εµπιστοσύνη τους στο σύστηµα, 
καθώς συχνά, όταν επικοινωνούσαν µε το ξενοδοχείο, οι τιµές και η διαθεσιµότητα διέφεραν 
από αυτές που απεικόνιζε το σύστηµα. 

Το αποτέλεσµα ήταν οι ταξιδιωτικοί πράκτορες να µην χρησιµοποιούν τα συστήµατά 
τους για την πραγµατοποίηση κρατήσεων στα ξενοδοχεία στον ίδιο βαθµό µε το οποίο τα 
χρησιµοποιούσαν για την κράτηση αεροπορικών θέσεων. Παρά τις ριζικές αλλαγές που έκαναν 
τα κύρια GDS στα συστήµατα πώλησης των ξενοδοχειακών προϊόντων για την αντιµετώπιση 
αυτών των προβληµάτων, ήταν ήδη αργά. Ο µακροχρόνιος αγώνας του τεχνικού προσωπικού 
τόσο των εταιριών GDS όσο και των ξενοδοχείων, για την προσαρµογή της ποικιλίας του τύπου 
των δωµατίων, των τιµών και των υπηρεσιών στην υψηλά τυποποιηµένη δοµή της βάσης 
δεδοµένων των GDS, οδήγησε τελικά στην συµφωνία τους ότι η διαρκής προσπάθεια 
ενσωµάτωσης των δεδοµένων των ξενοδοχείων στα GDS, δεν θα ήταν ποτέ αποτελεσµατική. 
Αναπτύχθηκε λοιπόν µια εναλλακτική στρατηγική. Αντί να καταχωρούνται τα ξενοδοχειακά 
προϊόντα στα GDS, αναπτύχθηκαν ξεχωριστά υπολογιστικά συστήµατα των οποίων η δοµή της 
βάσης δεδοµένων ήταν καταλληλότερη για τα ξενοδοχειακά προϊόντα. Στη συνέχεια, αυτά 
συνδέονταν στο GDS για την διανοµή στους ταξιδιωτικούς πράκτορες, οπότε οι εταιρείες GDS 
πληρώνονταν µε ένα ποσό προµήθειας για κάθε κράτηση που γινόταν µέσω των συστηµάτων 
τους. Με αυτό τον τρόπο, όπως θα δούµε και στην ενότητα 9.2, ξεπεράστηκαν τα προβλήµατα 
που αναφέρθηκαν προηγουµένως και, συγχρόνως, δόθηκε στα ξενοδοχεία η δυνατότητα να 
προσεγγίσουν καλύτερα την σηµαντική αγορά των ταξιδιωτικών πρακτορείων. 

Οι Στρατηγικές για το Μέλλον των GDS 

Η πρόβλεψη της µελλοντικής πορείας των GDS είναι ένα θέµα υψίστης σηµασίας. Στα 
πρώτα στάδια, ούτε οι ίδιες οι αεροπορικές εταιρείες δεν µπόρεσαν να προβλέψουν πόσο 
σηµαντικά θα γίνονταν αυτά τα συστήµατα. To SABRE αρχικά δηµιουργήθηκε ως ένα σύστηµα 
καταγραφής του αποθέµατος των αεροπορικών θέσεων, αλλά πολλές φορές κατά την διάρκεια 
της ύπαρξής του απέφερε στους κατόχους του περισσότερα κέρδη από όσα η ίδια η µητρική 
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αεροπορική εταιρεία. Επί του παρόντος, τα GDS φαίνεται να επικεντρώνονται σε τρεις κύριες 
στρατηγικές: την συγκέντρωση στα πλαίσια στρατηγικών συµµαχιών, τη διαφοροποίηση 
προϊόντος και τη διαφοροποίηση αγοράς. 

Σταδιακό, οι κύριοι αεροµεταφορείς που κατέχουν τα GDS άρχισαν να συγχωνεύονται. 
Η διαδικασία αυτή προκλήθηκε κυρίως από τα υψηλά κόστη της λειτουργίας αυτών των 
εξαιρετικό µεγάλων δικτύων κρατήσεων. Όπως συνέβη µε τα ταξιδιωτικά πρακτορεία, τα GDS 
αντιµετωπίζουν µειωµένα έσοδα, ακόµα και τη στιγµή που ο αριθµός των κρατήσεων αυξάνεται. 
Με τη συγχώνευσή τους και το σχηµατισµό συµµαχιών δηµιουργούν οικονοµίες κλίµακας µέσω 
της δηµιουργίας κεντρικών συγκεντρωτικών βάσεων δεδοµένων, που, επίσης, συµβάλλουν στη 
διασφάλιση της συνέπειας και εγκυρότητας των πληροφοριών. Επιπροσθέτως, τα συστήµατα 
έχουν τη δυνατότητα να χειρίζονται τον φόρτο εργασίας από διαφορετικές γεωγραφικές 
περιοχές εικοσιτέσσερις ώρες την ηµέρα, χρησιµοποιώντας, έτσι, τη µέγιστη δυναµικότητα του 
συστήµατος. Με µια σειρά συγχωνεύσεων και εξαγορών προέκυψαν τέσσερα κύρια µεγα- 
συστήµατα GDS, τα οποία αριθµούν περίπου 47 εκ. κρατήσεις (HEDNA, 2001): το SABRE 
(65.045 τερµατικά), το Galileo International (45.000 τερµατικά), το Worldspan (20.021 
τερµατικά) και το Amadeus/System One (57.631 τερµατικά). Μεταξύ των συστηµάτων 
παρουσιάζονται µεγάλες διαφορές ανά περιοχή, µε το SABRE να είναι το κυρίαρχο σύστηµα 
στη Βόρεια Αµερική και το Amadeus/System One στην Ευρώπη. 

Επίσης, η δηµιουργία συµµαχιών ήταν αναγκαία από τις αυξηµένες πιέσεις από 
κυβερνήσεις και άλλες ρυθµιστικές αρχές, που επιδίωξαν τον διαχωρισµό των συστηµάτων από 
τις γονικές τους αερογραµµές, µε στόχο την εξάλειψη ενδεχόµενων δραστηριοτήτων που 
βλάπτουν τον ανταγωνισµό. (Για παράδειγµα, η Ευρωπαϊκή Επιτροπή επέµεινε στην 
εγκαθίδρυση από τη SABRE µιας Ευρωπαϊκής εφαρµογής, που να συναλλάσσεται ανεξάρτητα 
από την American Airlines στην οποία ανήκει). Ωστόσο, ο διαχωρισµός των αεροµεταφορέων 
από τα GDS που κατέχουν παρουσιάζει πολλά προβλήµατα, καθώς χάνονται πολλά οφέλη για 
τους πρώτους. Μια πιο ενδεδειγµένη λύση ίσως είναι η ιδιοκτησία από πολλές αεροπορικές 
εταιρίες, καθώς όταν πολλοί αεροµεταφορείς λειτουργούν ένα GDS (όπως στην περίπτωση των 
κύριων Ευρωπαϊκών συστηµάτων) είναι λιγότερο πιθανό να φερθούν αντιδεοντολογικά. Οι 
περισσότεροι παρατηρητές συµφωνούν ότι η τάση για τον σχηµατισµό συµµαχιών και 
συγχωνεύσεων πρόκειται να συνεχισθεί, µε όλο και περισσότερα περιφερειακό συστήµατα, 
όπως, για παράδειγµα το Abacus στην Απω Ανατολή, να ενσωµατώνονται στα µεγα-
συστήµατα. Με όµοιο τρόπο, η SABRE έχει εισέλθει σε «ειδικές συµφωνίες διανοµής» (special 
distribution agreements) µε το Fantasia στην Αυστραλία και τη Νέα Ζηλανδία και µε συστήµατα 
που ελέγχονται από την Air India, την Indian Airlines, την Japan Airlines και την China Airlines 
στην Ασία, καθώς και την Gulf Air και την ΕΙ ΑΙ στην Μέση Ανατολή. 

Η στρατηγική κάθε µεγα-συστήµατος φαίνεται να είναι να κυριαρχήσει στην αγορά, 
ελέγχοντας το µέγιστο δυνατό ποσοστό των παγκόσµιων κρατήσεων. Η χρησιµοποιούµενη 
τακτική τους περιλαµβάνει την παροχή υπηρεσιών σε όσο δυνατόν περισσότερα ταξιδιωτικά 
πρακτορεία, την παροχή κινήτρων για την χρήση των δικών τους συστηµάτων για την 
πραγµατοποίηση κρατήσεων, και τη διεύρυνση της ποικιλίας των τουριστικών υπηρεσιών για τις 
οποίες µπορεί να γίνει κράτηση, µε τα συστήµατά τους. Όπως συζητήθηκε προηγουµένως, µία 
ευρεία ποικιλία κλάδων έχει πλέον πρόσβαση στα GDS όπως αλυσίδες ξενοδοχείων, εταιρείες 
ενοικιάσεως αυτοκινήτων, πολυεθνικές εταιρίες θαλάσσιων µεταφορών και δίκτυα λεωφορείων 
και τρένων. Παράλληλα µε τη διανοµή ταξιδιωτικών προϊόντων, παρέχουν, επίσης, πολύτιµες 
τουριστικές πληροφορίες (όπως πληροφορίες για τον προορισµό και δελτία καιρού), και 
υποστηρίζουν την έκδοση ταξιδιωτικών επιταγών, την αλλαγή συναλλάγµατος, την θεώρηση 
πιστωτικών καρτών, την ασφαλιστική κάλυψη, ενώ, συγχρόνως αυτοµατοποιούν πολλές back 
office λειτουργίες του ταξιδιωτικού γραφείου.  

Με αυτόν τον τρόπο, ένας µεγάλος αριθµός υπηρεσιών γίνεται διαθέσιµος όχι µόνο στα 
πρακτορεία αλλά και στους πελάτες, µέσω των sites που έχουν αναπτυχθεί από τις εταιρείες 
GDS, όπως το www.travelocity.com από τη SABRE. Μέσω αυτών των sites οι πελάτες 
µπορούν να εξασφαλίσουν την διεκπεραίωση πολλών διαδικασιών που αφορούν το ταξίδι τους 
και συγχρόνως να παραλάβουν τα εισιτήριά τους. Επίσης, τα GDS, παραδοσιακά, έχουν 
επικεντρωθεί στα επαγγελµατικά ταξίδια και έχουν αγνοήσει τις δυνατότητες που προσφέρονται 
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στον τοµέα της αναψυχής. Ωστόσο, έχοντας αντιληφθεί αυτή την ανισορροπία, εργάζονται 
πλέον για την δηµιουργία προϊόντων που θα προάγουν τις δυνατότητες για κρατήσεις για 
λόγους αναψυχής. Αυτή η στρατηγική ενίσχυσης της ποικιλίας και διαφοροποίησης του 
προϊόντος είναι ιδιαίτερα σηµαντική, καθώς κάνει τα συστήµατα πιο ελκυστικά στους 
ταξιδιωτικούς πράκτορες, δίνοντας τους τη δυνατότητα να αυξήσουν την παραγωγικότητα και 
κατ' επέκταση τα κέρδη τους. 

Όσον αφορά τα ίδια τα συστήµατα, γίνονται περισσότερα φιλικά προς τον χρήστη και 
αποκτούν περισσότερο «τοπικό» προσανατολισµό, συµβάλλοντας στην αύξηση των 
πωλήσεων. Για παράδειγµα, δίνεται πλέον η δυνατότητα οι παρουσιάσεις να είναι 
πολύγλωσσες, οι τιµές να αναγράφονται σε εθνικό νόµισµα και η διαφήµιση και προώθηση να 
στοχεύουν στους ταξιδιωτικούς πράκτορες µιας συγκεκριµένης περιοχής. Τέτοιου είδους 
εξελίξεις επιδιώκουν να γίνουν τα συστήµατα ευκολότερα στη χρήση από τους πράκτορες και 
κατά συνέπεια να ενθαρρύνουν την αύξηση των κρατήσεων (Γεωργόπουλος, Πανταζή, 
Νικολαράκος, Βαγγελάτος, 2000). 

Η τρίτη στρατηγική των GDS είναι η διαφοροποίηση και η διεύρυνση της αγοράς. Τα 
GDS δεν εξυπηρετούν πλέον µόνο την αγορά των τουριστικών πρακτόρων. ∆ιοργανωτές 
συνεδρίων και επαγγελµατικών ταξιδιών και πληθώρα τουριστικών χονδρεµπόρων έχουν 
προστεθεί στους περισσότερους από 350.000 ταξιδιωτικούς πράκτορες παγκοσµίως που έχουν 
τη δυνατότητα πραγµατοποίησης κρατήσεων µέσω ενός GDS. Πολλές άλλες µορφές 
ηλεκτρονικής διανοµής διασυνδέονται µε τα GDS για ανταλλαγή πληροφοριών και 
πραγµατοποίηση κρατήσεων. 

Επιπροσθέτως, τα GDS αξιοποίησαν τεχνολογίες όπως το Internet, για την ανάπτυξη 
καναλιών διανοµής που παρακάµπτουν τους ταξιδιωτικές πράκτορες και επιτρέπουν στους 
καταναλωτές την άµεση πρόσβαση και την πραγµατοποίηση κρατήσεων κατευθείαν από το 
σπίτι ή το γραφείο τους (όπως στην περίπτωση του www.travelocity.com). Είναι βέβαιο ότι οι 
εταιρείες GDS αγωνίζονται να διαβεβαιώσουν ότι θα συνεχίσουν και στο µέλλον να 
διαδραµατίζουν κεντρικό ρόλο στη διανοµή των τουριστικών προϊόντων. 

 

9.2. Ξενοδοχειακά Συστήµατα Κρατήσεων 

Η ανάπτυξη του Τουρισµού από το 1960 και µετά, γεγονός που ώθησε τους αεροµεταφορείς 
στη δηµιουργία των CRS, άσκησε παρόµοια πίεση και στον ξενοδοχειακό κλάδο. Τα ξενοδοχεία 
δέχονταν έναν αυξανόµενο αριθµό τηλεφώνων, επιστολών και telex από δυνητικούς πελάτες 
που επιθυµούσαν να κλείσουν κατάλυµα. Μία ολόκληρη οµάδα, συχνά όση η αντίστοιχη που 
απασχολούταν στην υποδοχή, ήταν απαραίτητη για την ταξινόµηση των γραµµάτων, την 
δακτυλογράφηση απαντητικών επιστολών, την αποστολή τηλεγραφηµάτων κλπ. Τα κωλύµατα 
στη διαδικασία αυτή ήταν συχνότατα, τα κόστη ανέβαιναν και το κατάλληλο προσωπικό άρχιζε 
να σπανίζει (Sheldon, 1997). 

Η Κεντρικοποίηση της Λειτουργίας των Κρατήσεων  

Πολλές ξενοδοχειακές αλυσίδες των ΗΠΑ αναγνώρισαν τις αδυναµίες του υπάρχοντος 
συστήµατος και θεώρησαν πως ο καλύτερος τρόπος εξυπηρέτησης του πελάτη και, 
ταυτόχρονα, παροχής αναβαθµισµένων υπηρεσιών στα ξενοδοχεία-µέλη των αλυσίδων ήταν η 
κεντρικοποίηση της λειτουργίας των κρατήσεων µέσω της δηµιουργίας των Κεντρικών Γραφείων 
Κρατήσεων ή Central Reservation Offices - CRO. Τα CRO λειτουργούσαν µε παρόµοιο τρόπο 
µε τα γραφεία κρατήσεων των αεροµεταφορέων, µε τη διαφορά, προφανώς, ότι τα τελευταία 
διακινούσαν αεροπορικές θέσεις, ενώ τα CRO διακινούσαν δωµάτια ξενοδοχείων. Τα CRO 
τηρούσαν αρχεία µε τιµές ανά δωµάτιο, διαθεσιµότητα, ειδικά πακέτα και περιγραφές των 
προσφερόµενων ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων, και έδιναν τη δυνατότητα στους πελάτες να 
κλείσουν οποιοδήποτε δωµάτιο στην ξενοδοχειακή αλυσίδα µέσω επαφής µε ένα και µόνο 
γραφείο. Η διαδικασία κλεισίµατος απλοποιήθηκε ακόµη περισσότερο µε την χρήση των 
τηλεφωνικών υπηρεσιών χωρίς χρέωση στις ΗΠΑ περί τα µέσα της δεκαετίας του '60, οπότε οι 
δυνητικοί πελάτες µπορούσαν µε µόνο ένα δωρεάν τηλεφώνηµα να αντλήσουν πληροφορίες ή 
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να κάνουν κράτηση σε οποιοδήποτε ξενοδοχείο µίας αλυσίδας σε παγκόσµια κλίµακα. Η 
κεντρικοποίηση της διαδικασίας των κρατήσεων έφερε και άλλα θετικά αποτελέσµατα. Οι 
καθυστερήσεις και τα κωλύµατα µειώθηκαν, ενώ λόγω της κεντρικοποίησης, η εργασία των 
υπαλλήλων του τµήµατος κρατήσεων εξοµαλύνθηκε, καθώς εξαλείφθηκε ως έναν βαθµό η 
εποχικότητα του φόρτου εργασίας τους. Επίσης, επιτεύχθηκε ένα πιο επαγγελµατικό επίπεδο 
εξυπηρέτησης των πελατών και καλύτερος έλεγχος της ποιότητας των προσφερόµενων 
υπηρεσιών µέσω της στρατολόγησης αφοσιωµένου και καλά εκπαιδευµένου προσωπικού. 
Συµπερασµατικά, το πόρισµα ήταν ξεκάθαρο: µία κεντρικοποιηµένη υπηρεσία κρατήσεων ήταν 
γρηγορότερη, αποδοτικότερη και οικονοµικότερη από τα επιµέρους γραφεία κρατήσεων σε κάθε 
ξενοδοχείο. Μόνο δύο κατηγορίες εξόδων είχαν µείνει για να αντιµετωπιστούν: τα 
τηλεπικοινωνιακά έξοδα, καθώς τα CRO επωµίζονταν την πληρωµή των κλήσεων στις γραµµές 
χωρίς χρέωση για του πελάτες και τα εργατικά έξοδα για τους υπαλλήλους των CRO. 

Η Travelodge, µία αλυσίδα οικονοµικών ξενοδοχείων µε έδρα τη Μεγάλη Βρετανία, είναι 
ένα αντιπροσωπευτικό παράδειγµα της αποδοτικής λειτουργίας των CRO. Η αλυσίδα αυτή 
διατηρεί µία γραµµή χωρίς χρέωση µέσω της οποίας γίνεται η σύνδεση του πελάτη µε το CRO, 
είτε αυτός είναι ανεξάρτητος ταξιδιώτης είτε ταξιδιωτικό γραφείο. Ξεχωριστοί τηλεφωνικοί 
αριθµοί για την πραγµατοποίηση κρατήσεων σε κάθε ξενοδοχείο ξεχωριστό δεν είναι διαθέσιµοι. 
To CRO διαχειρίζεται τις κρατήσεις για όλη την αλυσίδα, κρατώντας, έτσι, στο ελάχιστο τα 
λειτουργικά έξοδα και τα απαιτούµενο προσωπικό. Η προσέγγιση αυτή λειτούργησε πολύ καλά 
για την Travelodge, µε έναν µέσο όρο 6500 κλήσεων ανά ηµέρα για τα 120 ξενοδοχεία της. 
Μάλιστα, σε περίπτωση που ένα συγκεκριµένο ξενοδοχείο δεν έχει διαθεσιµότητα, το σύστηµα 
αυτό έχει τη δυνατότητα αυτόµατης προσφοράς δωµατίου σε ξενοδοχείο της αλυσίδας που 
βρίσκεται στην κοντινότερη απόσταση. 

Τα Ξενοδοχειακά Υπολογιστικά Συστήµατα Κρατήσεων (CRS) 

Αρχικά, οι υπάλληλοι των CRO σηµείωναν τις κρατήσεις σε αναρτηµένους στους 
τοίχους µαυροπίνακες διαθεσιµότητας ή σε ογκώδη βιβλία, τα οποία ενηµερώνονταν 
χειρωνακτικά. Ωστόσο, όσο ο όγκος των κρατήσεων µεγάλωνε, οι χειρωνακτικές µέθοδοι 
εγκαταλείφθηκαν και οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αναγκάστηκαν να χρησιµοποιήσουν 
υπολογιστές για τη διαχείριση του ολοένα και αυξανόµενου φόρτου εργασίας. Το καλό ήταν ότι 
τα ξενοδοχεία βρίσκονταν σε πλεονεκτική θέση, χάρη στην εµπειρία από το αντίστοιχο 
πρόβληµα των αεροµεταφορέων. ∆ύο επιχειρηµατίες µε όραµα, οι Kemmons Wilson και 
Wallace Johnson, παρατήρησαν την επιτυχία του υπολογιστικού συστήµατος της American 
Airlines και σκέφτηκαν ότι η ιδέα θα µπορούσε να εφαρµοστεί και στο χειρισµό των κρατήσεων 
της νέας, τότε, αλυσίδας ξενοδοχείων τους Holiday Inn. To 1965, η Holiday Inn εισήγαγε το 
Υπολογιστικό Σύστηµα Κρατήσεων ή Computerized Reservation System - CRS Holidex, µία 
πραγµατική καινοτοµία στη οποία από πολλούς χρεώνεται ο µετασχηµατισµός των ξενοδοχείων 
Holiday Inn από µικρή αλυσίδα οικονοµικών ξενοδοχείων σε παγκόσµιο ηγέτη. Οµοιοτρόπως, 
στις αρχές της δεκαετίας του '70, τα ξενοδοχεία και resorts Westin ανέπτυξαν µία ξενοδοχειακή 
έκδοση του συστήµατος κρατήσεων Apollo της United Airlines, η οποία είχε το όνοµα Westron. 
Με έκδοση ειδικής άδειας, η έκδοση αυτή χρησιµοποιήθηκε και από άλλες µεγάλες 
ξενοδοχειακές αλυσίδες και εξελίχθηκε σε µία µορφή προτύπου για τον κλάδο. 

Η πρώτη γενιά των ξενοδοχειακών CRS υπέφερε από παρόµοια προβλήµατα µε αυτά 
που είχαν ανακύψει κατά την πώληση ξενοδοχειακών προϊόντων µέσω των GDS. Για 
παράδειγµα, τα πρώτα συστήµατα τηρούσαν πολύ περιορισµένα δεδοµένα για κάθε ξενοδοχείο 
- κατά κανόνα µόνο τον αριθµό των διαθέσιµων δωµατίων και την τιµή πώλησής τους. Ακόµη, η 
ανανέωση των πληροφοριών αυτών ήταν προβληµατική και δαπανηρή, µε τα ανεξάρτητα 
ξενοδοχεία να αποστέλλουν τα αποθέµατά τους στα CRO µέσω τηλεφώνου ή telex, και από εκεί 
τα δεδοµένα να εισάγονται στο σύστηµα. Ενώ τα δεδοµένα τους κρατιόνταν στα GDS, οι 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις είχαν χαµηλή προτεραιότητα, αφού οι πωλήσεις τους 
αντιπροσώπευαν µόνο ένα µικρό ποσοστό του συνόλου των συναλλαγών. Με την ανάπτυξη 
των δικών τους συστηµάτων, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις είχαν την ευκαιρία και την ευελιξία 
να διαµορφώσουν τα συστήµατα ώστε να προσαρµόζονται καλύτερα στις προδιαγραφές των 
ξενοδοχειακών προϊόντων. Με τον τρόπο αυτό, τα νέα συστήµατα θα µπορούσαν να 
µεταβληθούν σε καταλληλότερα εργαλεία πωλήσεων και marketing. Η βασική προτεραιότητα 
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των ξενοδοχείων ήταν η εξάλειψη δύο σηµαντικών περιορισµών που είχαν εµφανιστεί από την 
εµπειρία της πώλησης µέσω των GDS: οι λακωνικές περιγραφές των προϊόντων και ο 
περιορισµένος αριθµός τιµών που µπορούσαν να απεικονιστούν από το σύστηµα. 

Όπως αναφέρθηκε ήδη, τα GDS σχεδιάστηκαν εξ' αρχής µόνο για τη διαχείριση των 
αεροπορικών κρατήσεων. Για το λόγο αυτό, η δοµή της περιεχόµενης βάσης δεδοµένων 
περιοριζόταν στην αποθήκευση µόνο βασικών περιγραφικών δεδοµένων, γεγονός που στέρησε 
από τα πιο ετερογενή από τη φύση τους ξενοδοχειακά προϊόντα τη χρησιµότητα ως εργαλείο 
marketing. Επιπροσθέτως, η βάση δεδοµένων επέτρεπε την απεικόνιση ενός µικρού αριθµού 
προσφερόµενων τιµών, κάτι που αποτέλεσε ουσιαστικό πρόβληµα, µε δεδοµένη την 
αυξανόµενη σηµασία των µεθόδων διοίκησης απόδοσης (yield management) στον 
ξενοδοχειακό κλάδο. Με την ανάπτυξη των δικών τους συστηµάτων, οι ξενοδοχειακές 
επιχειρήσεις έβαλαν τέλος στους παραπάνω περιορισµούς. Τα συστήµατα αυτά περιείχαν 
εκτεταµένες περιγραφές των προϊόντων, γραµµένες όχι µε συντοµογραφίες, αλλά σε κανονικό 
κείµενο, συνοδευόµενες από τις τιµές και τους τύπους προσφερόµενων δωµατίων, χωρίς 
κανένα περιορισµό. Οι εξελίξεις αυτές εκτόξευσαν την αποδοτικότητα των συστηµάτων ως 
εργαλεία πληροφόρησης και marketing, καθώς έδωσαν στους ξενοδόχους την ευκαιρία να 
διαφοροποιηθούν όχι µόνο βάσει τιµής αλλά και βάσει ποιότητας και επιπλέον χαρακτηριστικών 
του προϊόντος. Τιµές στις οποίες περιλαµβάνονταν επιπλέον υπηρεσίες ή προϊόντα, όπως 
πρωινό ή γεύµα, αλλά και ολόκληρα πακέτα προσφορών µπορούσαν, πια, να απεικονιστούν 
στο CRS. Εποµένως, τα CRS ήταν κατάλληλα για την προσέλκυση και της τουριστικής αγοράς 
αναψυχής, η οποία ζητά λεπτοµερέστερες περιγραφές των προσφερόµενων ξενοδοχειακών 
προϊόντων και πακέτων. 

Η ∆ιασύνδεση µε τα Global Distribution Systems - GDS 

Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες επωφελήθηκαν, επίσης, από την ανάπτυξη των CRO και των 
CRS. Συνήθως χρησιµοποιούσαν ταξιδιωτικούς οδηγούς, όπως οι Fodor's Guides, AAA 
Tourbook και ABC Guide, για να βρουν πληροφορίες σχετικά µε κάποιο ξενοδοχείο που θα 
ταίριαζε µε τις ανάγκες και τον προϋπολογισµό του πελάτη. Ενώ οι οδηγοί αυτοί παρέχουν 
εκτενή πληροφόρηση για τις προσφερόµενες εγκαταστάσεις, προϊόντα, υπηρεσίες κλπ., σπάνια 
αναφέρουν τιµές δωµατίων, αφού δεν εκδίδονται ανά τακτά χρονικά διαστήµατα, οπότε οι τιµές 
που θα ανέφεραν θα ήταν σύντοµα ανακριβείς. Το αποτέλεσµα ήταν ότι οι ταξιδιωτικοί 
πράκτορες έπρεπε να έλθουν σε επαφή απευθείας µε το ξενοδοχείο για να ενηµερωθούν για 
τιµές και διαθεσιµότητα, πολλές φορές αναγκαστικά µέσω ακριβών υπεραστικών κλήσεων. 
Έτσι, η εµφάνιση των CRO, µε την παροχή γραµµής χωρίς χρέωση για ενηµέρωση και 
πραγµατοποίηση κρατήσεων σε οποιοδήποτε ξενοδοχείο µίας συγκεκριµένης αλυσίδας, ώθησε 
τα έξοδα των ταξιδιωτικών πρακτόρων σε χαµηλότερα επίπεδα, οπότε και οι πράκτορες 
έδειχναν προτίµηση στα ξενοδοχεία αυτά.  

Εντούτοις, επειδή οι ταξιδιωτικοί πράκτορες ήταν ήδη εξοικειωµένοι µε τη χρήση 
υπολογιστικών συστηµάτων για ανεύρεση πληροφοριών και πραγµατοποίηση κρατήσεων από 
τα αεροπορικά CRS, απαιτούσαν ολοένα και περισσότερο τα δωµάτια των ξενοδοχείων να 
διατίθενται µε τον ίδιο τρόπο. Από τη σκοπιά του ταξιδιωτικού πράκτορα, το κόστος ανεύρεσης 
πληροφοριών και πραγµατοποίησης κρατήσεων είναι σηµαντικά χαµηλότερο µε ηλεκτρονικά 
µέσα. Γι αυτό και πολλοί πράκτορες άρχισαν να αποθαρρύνουν συνειδητά το προσωπικό τους 
να κάνει χρήση µη υπολογιστικών συστηµάτων. Οµοίως η ηλεκτρονική διανοµή των προϊόντων 
είναι προτιµότερη και από τη σκοπιά των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, καθώς το κόστος 
διαχείρισης των κρατήσεων που λαµβάνονται ηλεκτρονικά είναι πολύ χαµηλότερο από το 
κόστος αυτών που λαµβάνονται στο CRO, µέσω γραµµής χωρίς χρέωση. Ενώ πολλές από τις 
λειτουργίες και τα δεδοµένα που οι ταξιδιωτικοί πράκτορες χρειάζονταν για να κάνουν 
ηλεκτρονικές κρατήσεις σε ξενοδοχεία υπήρχαν στα συστήµατα κρατήσεων, δεν ήταν, 
προφανώς, εφικτή η τοποθέτηση τερµατικών σε κάθε ταξιδιωτικό πρακτορείο, όπως είχε συµβεί 
µε τις αεροπορικές εταιρείες. Η λύση βρισκόταν στην ανάπτυξη διασύνδεσης µέσω κατάλληλου 
interface µεταξύ των ξενοδοχειακών CRS και των GDS. Με τη διασύνδεση αυτή οι ταξιδιωτικοί 
πράκτορες απόκτησαν ηλεκτρονική πρόσβαση στα ξενοδοχειακά προϊόντα µέσω των ήδη 
υπαρχόντων τερµατικών, χωρίς να αντιµετωπίζουν κανένα από τα προβλήµατα που πηγάζουν 
από τη δοµή της βάσης δεδοµένων των GDS, όπως ήδη αναφέρθηκαν προηγουµένως. 
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Επιπροσθέτως, οι ξενοδοχειακές αλυσίδες δεν χρειαζόταν να προχωρήσουν σε τεράστιες 
επενδύσεις για την ανάπτυξη του δικού τους δικτύου διανοµής. 

Η διασύνδεση αυτή µπορεί να επιτευχθεί σε πολλά επίπεδα. Τα επίπεδα αυτά 
διαφοροποιούνται ανάλογα µε δύο παράγοντες: την ταχύτητα µε την οποία η διασύνδεση 
επιστρέφει έναν κωδικό επιβεβαίωσης στο άτοµο που κάνει την κράτηση και το µέρος που 
αποθηκεύονται τα δεδοµένα που απεικονίζονται στο τερµατικό του ταξιδιωτικού πράκτορα. Το 
χαµηλότερο επίπεδο διασύνδεσης είναι γνωστό ως «χειρωνακτικό». Στη περίπτωση αυτή, οι 
τιµές και οι περιγραφές των ξενοδοχειακών προϊόντων αποθηκεύονται στη βάση δεδοµένων του 
GDS. Οι κρατήσεις των ταξιδιωτικών πρακτόρων διαχειρίζονται µέσω µίας σειράς χειρωνακτικά 
επεξεργαζόµενων ηλεκτρονικών αιτηµάτων και απαντήσεων γνωστών ως queues. Αυτά είναι, 
κατά βάση, ηλεκτρονικά µηνύµατα που αποστέλλονται σε ένα τερµατικό GDS που βρίσκεται στο 
γραφείο κρατήσεων της ξενοδοχειακής αλυσίδας. Ο υπάλληλος εξετάζει κάθε αίτηση κράτησης, 
ελέγχει τη διαθεσιµότητα, προχωρεί στην πραγµατοποίηση της κράτησης και στέλνει πίσω στον 
ταξιδιωτικό πράκτορα ένα άλλο ηλεκτρονικό µήνυµα µε τον κωδικό επιβεβαίωσης. Η ταχύτητα 
απάντησης εξαρτάται, σε έναν µεγάλο βαθµό, από την αποτελεσµατικότητα του προσωπικού 
στο γραφείο κρατήσεων του ξενοδοχείου. Είναι εµφανές ότι το παραπάνω επίπεδο διασύνδεσης 
είναι στοιχειώδες και όχι πλήρως ηλεκτρονικό και µπορεί να οδηγήσει σε σηµαντική 
καθυστέρηση για τον ταξιδιωτικό πράκτορα. Επίσης, είναι µη αποδοτικό και από τη µεριά το 
ξενοδοχείου, αφού απαιτεί την επεξεργασία των κρατήσεων σε δύο σηµεία στο GDS κσι στο 
εσωτερικό σύστηµα κρατήσεων. 

Η διασύνδεση «τύπου Β» είναι πιο εξελιγµένη και αυτοµατοποιηµένη, καθώς ο 
ταξιδιωτικός πράκτορας λαµβάνει των κωδικό επιβεβαίωσης απευθείας από το CRS της 
ξενοδοχειακής αλυσίδας, χωρίς ανθρώπινη παρέµβαση. Ακόµα πιο εξελιγµένη είναι η 
διασύνδεση «τύπου Α», όπου ο κωδικός λαµβάνεται µέσα σε 7 δευτερόλεπτα. Αυτή η γρήγορη 
απόκριση σηµαίνει ότι ο ταξιδιωτικός πράκτορας γνωρίζει ότι η κράτηση επιβεβαιώθηκε όσο ο 
πελάτης είναι ακόµη παρών, οπότε είναι φυσικό ο πράκτορας να δείχνει προτίµηση στα 
ξενοδοχεία µε τέτοιο επίπεδο διασύνδεσης. Και στους δύο τύπους διασύνδεσης, οι τιµές και οι 
περιγραφές των προϊόντων αποθηκεύονται στη βάση δεδοµένων του GDS, µε το CRS του 
ξενοδοχείου να χρησιµοποιείται µόνο για τον έλεγχο διαθεσιµότητας, την πραγµατοποίηση της 
κράτησης και την εξαγωγή του κωδικού επιβεβαίωσης. Εποµένως, υφίστανται οι γνωστοί 
περιορισµοί των GDS, δηλαδή στον πράκτορα είναι διαθέσιµες περιγραφές µε συντοµογραφίες 
και περιορισµένος αριθµός τιµών. 

Το υψηλότερο επίπεδο διασύνδεσης είναι η «άρρηκτη διασύνδεση» (seamless 
connectivity). Στο επίπεδο αυτό, η βάση δεδοµένων του GDS δεν χρησιµοποιείται πια και όλα 
τα δεδοµένα που απεικονίζονται στο τερµατικό του ταξιδιωτικού πράκτορα έχουν προέλθει 
άµεσα και αυτόµατα από το CRS της ξενοδοχειακής αλυσίδας. Άρα, ο πράκτορας έχει 
πρόσβαση απευθείας στο CRS, χρησιµοποιώντας, ουσιαστικά, το GDS ως ηλεκτρονική πύλη 
και δίοδο. Η διασύνδεση αυτή αποτελεί ένα µεγάλο βήµα προόδου, καθώς εξαλείφει την ύπαρξη 
των σύντοµων περιγραφών και των περιορισµένων τιµών. Από τη στιγµή που οι πληροφορίες 
αντλούνται απευθείας από το CRS της ξενοδοχειακής αλυσίδας οι περιγραφές και οι λίστες 
τιµών είναι πλήρεις, έγκυρες και ακριβείς. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες δεν έχουν λόγους να µην 
εµπιστεύονται τα στοιχεία που έχουν στη διάθεσή τους, όπως µε τα δεδοµένα από τα GDS. 
Τώρα, η διαθεσιµότητα και οι τιµές που έχουν στις οθόνες τους είναι ακριβώς ίδιες µε αυτές στο 
CRO, και, άρα, δεν είναι απαραίτητο να έλθουν σε επαφή µε το CRO µέσω τηλεφώνου για να 
αναζητήσουν χαµηλότερες τιµές. Επιπροσθέτως, η άρρηκτη διασύνδεση εξαφανίζει το 
πρόβληµα ενηµέρωσης πολλών βάσεων δεδοµένων, µειώνοντας, έτσι, τόσο τα κόστη όσο και 
τις πιθανότητες λάθους. Τα κυριότερα και µεγαλύτερα GDS έχουν εφαρµόσει την άρρηκτη 
διασύνδεση, επιτυγχάνοντας σταθερή άνοδο στον αριθµό των κρατήσεων που περνούν µέσα 
από αυτά. 

Εταιρείες ∆ιασύνδεσης των Ξενοδοχείων µε τα GBS (Switching Companies) 

Όπως είδαµε προηγουµένως, το επίπεδο διασύνδεσης έχει γίνει µια ανταγωνιστική 
αναγκαιότητα για τις αλυσίδες ξενοδοχείων. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες απαίτησαν, ουσιαστικά, 
από τα ξενοδοχεία να διαθέτουν τα προϊόντα τους µέσω υπολογιστικών συστηµάτων, κάτι που 
οδήγησε στην διασύνδεση των ξενοδοχειακών CRS µε τα GDS. Εντούτοις, είναι δαπανηρή και 
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τεχνικά πολύπλοκη η δηµιουργία interface µεταξύ CRS και GDS. Επίσης, καθένα από τα 
τέσσερα µεγάλα GDS που διαµορφώθηκαν έχει τις δικές του ξεχωριστές τεχνικές προδιαγραφές 
και µεθόδους λειτουργίας, διαφορετικές από τις αντίστοιχες των υπόλοιπων συστηµάτων. Εάν 
υποθέσουµε ότι η ανάπτυξη interface µε µόνο ένα από αυτά τα συστήµατα µπορεί να είναι 
λειτουργικά και χρηµατοοικονοµικά εφικτή για τις µεγάλες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, δε θα 
ήταν και πάλι αρκετή, καθώς η µέγιστη πρόσβαση στην παγκόσµια αγορά µπορεί να επιτευχθεί 
µόνο εάν αναπτυχθούν interfaces και µε τα τέσσερα µεγάλα GDS. Κάτι τέτοιο, βέβαια, είναι 
απαγορευτικά ακριβό και περίπλοκο για οποιαδήποτε ξενοδοχειακή επιχείρηση. 

Ευτυχώς, µία πιο αποτελεσµατική λύση εµφανίστηκε. ∆ύο εταιρείες, η THISCo (The Hotel 
Industry Switching Company) και η WizCom έχουν αναπτύξει µε παρόµοιο τρόπο το λεγόµενο 
universal switch. To switch δεν αποτελεί CRS, αλλά ένα interface διπλής κατεύθυνσης µεταξύ 
οποιουδήποτε µεγάλου GDS και οποιουδήποτε ξενοδοχειακού CRS. Όλες οι συναλλαγές 
µετατρέπονται από το switch µε τέτοιο τρόπο ώστε να υπάρχει πλήρης συµβατότητα µεταξύ 
των συστηµάτων. Εποµένως, αντί να απαιτούνται πολλά interfaces µεταξύ των CRS και των 
διάφορων GDS, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις χρειάζονται µόνο ένα, µεταξύ του CRS τους και 
του universal switch, απ' όπου συνδέονται µε όλα τα µεγάλα συστήµατα. Η λύση αυτή δίδει 
πρόσβαση στην παγκόσµια αγορά µε λιγότερους «τεχνικούς» πονοκεφάλους και αισθητά 
χαµηλότερο κόστος. 

Εταιρείες Αντιπροσώπευσης των Ξενοδοχείων και Third Party Εταιρείες Κρατήσεων 

Ένας από τους παράγοντες που περιορίζουν την ανάπτυξη των ηλεκτρονικών 
κρατήσεων στα ξενοδοχεία είναι το γεγονός ότι όλα τα GDS, λιγότερο ή περισσότερο, παρέχουν 
πρόσβαση στα ίδια 30.000 περίπου ξενοδοχεία, τα οποία, κατά κανόνα, είναι µέλη µεγάλων 
ξενοδοχειακών αλυσίδων. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, από την άλλη, όµως, µεριά, χρειάζονται 
την άντληση πληροφοριών από τα GDS για όλους τους τύπους ξενοδοχείων - τοπικό ή διεθνή, 
ανεξάρτητα ή µέλη αλυσίδας, µεγάλα ή µικρά. Άρα, οι µικρές αλυσίδες και τα ανεξάρτητα 
ξενοδοχεία συναντούν δυσκολίες στην ηλεκτρονική διάθεση των προϊόντων τους. 

Η κυριαρχία των µεγάλων αλυσίδων στα GDS εξηγείται και από την προϋπόθεση της 
ύπαρξης CRS. Το κόστος δηµιουργίας ενός CRS είναι απαγορευτικό για τις µικρότερες 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, πόσο, µάλλον, αν προστεθεί σε αυτό και η ανάπτυξη interface µε 
κάποιο GDS ή µε κάποιο switch. Παρά τα µεγάλα οφέλη από τη χρήση ενός CRS και την 
αποδοχή ηλεκτρονικών κρατήσεων και για τους µικρούς παίκτες της αγοράς, είναι πολύ 
δύσκολο να βρεθούν τα κεφάλαια απ' όπου θα αντληθούν οι απαιτούµενες επενδύσεις. Οι 
µεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες µπορούν να προχωρήσουν στις επενδύσεις αυτές για πολλούς 
λόγους. Πρώτον, έχουν οικονοµίες κλίµακας, καθώς οι µεγάλοι όγκοι κρατήσεων µειώνουν το 
κόστος ανά συναλλαγή. ∆εύτερον, επικεντρώνονται στους επιχειρηµατικούς πελάτες, οι οποίοι 
συνεπάγονται υψηλά περιθώρια κέρδους. Τρίτον, διαµοιράζουν το κόστος τους σε όλο το εύρος 
των ξενοδοχείων της αλυσίδας. Έτσι, διαµορφώθηκαν δύο εναλλακτικές στρατηγικές για την 
αντιµετώπιση του προβλήµατος από τις µικρές επιχειρήσεις: να διαµορφώσουν µία συµµαχία σε 
επίπεδο marketing ή/και να αναθέσουν τη λειτουργία των κρατήσεων σε τρίτη εταιρεία που θα 
ειδικεύεται στον τοµέα αυτό. Γνωστές περιπτώσεις συµµαχιών-εταιρειών αντιπροσώπευσης 
αποτελούν οι SRS Steigenberger, Concorde, Utell, Best Western και Leading Hotels of the 
World. Ενώ οι περισσότερες τέτοιες συµµαχίες παρέχουν στα µέλη τους ένα µεγάλο εύρος 
υπηρεσιών, όπως συµβουλευτικές υπηρεσίες σε επίπεδο marketing, διαφηµιστικές ενέργειες ή 
ακόµη και 24-ωρη κεντρική υπηρεσία κρατήσεων σε διεθνές επίπεδο µέσω γραµµής χωρίς 
χρέωση, το κύριο όφελος είναι η αποτελεσµατική από θέµα κόστους πρόσβαση στα 
ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής. Τα οφέλη των συµµαχιών αυτών ήταν τόσο µεγάλα που 
αποτέλεσαν τους κύριους παράγοντες ανάπτυξης πολλών παγκόσµιων ξενοδοχειακών 
επωνυµιών. Στην εποχή, δε, του Internet που διανύουµε, τέτοιες εταιρείες που αναλαµβάνουν 
την προώθηση των ξενοδοχείων προς τους τουριστικούς µεσάζοντες και τους µεµονωµένους 
πελάτες µπορεί να είναι µόνο Internet - based, δηλαδή µε τη µορφή ενός διαδικτυακού κόµβου 
µεταξύ πελατών και παραγωγών. Ένα επιτυχηµένο παράδειγµα τέτοιας εταιρείας είναι η 
WorldRes.com, η σύντοµη περιγραφή της οποίας περιλαµβάνεται στο Κεφάλαιο 11. Η ανάθεση 
της λειτουργίας των κρατήσεων σε τρίτους είναι, επίσης, ιδιαίτερα διαδεδοµένη λύση, µε το ένα 
πέµπτο, περίπου, των µεγάλων διεθνών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων να αναθέτει σε άλλη 
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εταιρεία τουλάχιστον κάποιο µέρος των λειτουργιών κρατήσεών τους. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες 
έχουν πρόσβαση στις κρατήσεις των ξενοδοχείων αφού συνδεθούν σε κάποιο GDS και, από 
εκεί, στο CRS της τρίτης εταιρείας, η οποία διαχειρίζεται τις κρατήσεις των ξενοδοχείων-
πελατών της. Με τον τρόπο αυτό, τα ξενοδοχεία καρπώνονται τα οφέλη της ηλεκτρονικής 
διανοµής των προϊόντων τους µε το ελάχιστο κόστος. Επίσης, λόγω εξειδίκευσης, καλύτερης 
εξυπηρέτησης των πελατών τους και προσπάθειας προσέλκυσης νέων, αυτές οι third-party 
εταιρείες κρατήσεων δίνουν µεγάλη έµφαση στην ενσωµάτωση της πιο σύγχρονης τεχνολογίας 
στα CRS τους. Αυτό, προφανώς σηµαίνει ότι τα ξενοδοχεία-πελάτες έχουν πρόσβαση σε πολύ 
προηγµένα CRS µε µικρό κόστος. Με την διάδοση, µάλιστα, του Internet και την τάση προς την 
εξάλειψη των µεσαζόντων (disintermediation) δεν απαιτείται καθόλου η σύνδεση µε κάποιο 
GDS. 0 πελάτης, είτε είναι µεµονωµένος είτε τουριστικός πράκτορας προχωρεί στην 
πραγµατοποίηση της κράτησης µέσω του site της ξενοδοχειακής επιχείρησης. Όταν ο πελάτης 
ξεκινά τη διαδικασία πραγµατοποίησης της κράτησης ή, απλώς, µίας διερεύνησης της 
διαθεσιµότητας του ξενοδοχείου, οδηγείται σε ένα Internet - based σύστηµα κρατήσεων µίας 
third party εταιρείας. Η εταιρεία αυτή δέχεται τις κρατήσεις του ξενοδοχείου στο δικό της site, 
δηλαδή στον δικό της server. Από εκεί υπάρχουν, συνήθως, δύο δυνατότητες: είτε οι κρατήσεις 
συγκεντρώνονται σε περιοδική βάση (π.χ. ηµερήσια ή εβδοµαδιαία) και αποστέλλονται στο 
ξενοδοχείο µε e-mail ή fax είτε υπάρχει απευθείας διασύνδεση του CRS της third party εταιρείας 
µε το PMS του ξενοδοχείου. Στην τελευταία και προτιµότερη περίπτωση, το ξενοδοχείο 
απολαµβάνει πολύ µεγαλύτερα οφέλη, καθώς η βάση δεδοµένων που βρίσκεται στο ξενοδοχείο 
και περιέχει τις κρατήσεις ενηµερώνεται αυτόµατα και µε συνεχή ροή, αντί του περιοδικού 
συστήµατος αποστολής και της χειρωνακτικής εισαγωγής των κρατήσεων. Με τον παραπάνω 
τρόπο, τα ξενοδοχεία εκµεταλλεύονται στον καλύτερο βαθµό την παρουσία τους στο Internet 
και, ταυτόχρονα, διατηρούν τα κόστη που αφορούν τη λήψη και επεξεργασία των κρατήσεων σε 
χαµηλά επίπεδα. Αντί της ανάπτυξης ολόκληρου CRS, τα ξενοδοχεία απολαµβάνουν τις ίδιες 
υπηρεσίες µε το µικρό κόστος της προµήθειας σε µία third party εταιρεία κρατήσεων, µε την 
οποία συνδέονται εύκολα µέσω Internet, χωρίς την ανάγκη ειδικού interface. Παραδείγµατα 
τέτοιων εταιρειών αποτελούν η serenata.com, η fastbooking.com, η utell.com κ.ά. Αντί να 
αναθέσουν ολόκληρη τη λειτουργία των κρατήσεων σε τρίτες εταιρείες, πολλά ξενοδοχεία 
αναθέτουν µόνο το τµήµα της επεξεργασίας των δεδοµένων που προέρχονται από τις 
κρατήσεις. Στη περίπτωση αυτή, το ξενοδοχείο έχει τα δικά του κέντρα κρατήσεων, αλλά 
χρησιµοποιεί υπηρεσίες πληροφορικής που παρέχονται από εξωτερική εταιρεία. Έτσι, το 
ξενοδοχείο διανέµει τα προϊόντα του ηλεκτρονικά, χωρίς να επωµίζεται τα έξοδα και τις τεχνικές 
δυσκολίες της αγοράς και συντήρησης ενός πληροφοριακού συστήµατος. Και σε αυτή την 
περίπτωση, το κόστος είναι χαµηλό και προβλέψιµο, αφού οι third-party εταιρείες ζητούν ένα 
σταθερό ποσό πληρωµής.  

Τα Allocations και η Αντιµετώπιση τους Μέσω Στενής Επικοινωνίας του CRS µε το PMS και της 
Ενοποίησης των Βάσεων ∆εδοµένων 

Ένα θέµα-κλειδί που αφορά τη λειτουργία των CRO και CRS είναι το σηµείο που θα 
τηρείται το απόθεµα των δωµατίων. Οι περισσότερες αλυσίδες έχουν επιλέξει να τηρούν το 
απόθεµα σε επίπεδο ξενοδοχείου, σε συνδυασµό µε τη παράδοση ενός συγκεκριµένου αριθµού 
δωµατίων στο CRO. To CRO, εποµένως, έχει στη διάθεσή του κάποια δωµάτια, για τα οποία 
δεν χρειάζεται να έλθει σε επαφή µε το ξενοδοχείο για να ελέγξει αν είναι ελεύθερα ή όχι. Το 
ξενοδοχείο καταχωρεί αυτά τα δωµάτια ως κρατηµένα και δεν τα διαθέτει σε άλλους πελάτες. Ο 
τρόπος αυτός κατανοµής του αποθέµατος δωµατίων και η παράδοση κάποιων από αυτά στο 
CRO ονοµάζεται allocation.  

Η χρήση των allocations ήταν πάντοτε ανεπιθύµητη και προβληµατική. Καταρχήν, οι 
γενικοί διευθυντές των ξενοδοχείων ήταν ανέκαθεν απρόθυµοι να παραδώσουν ένα µέρος του 
αποθέµατος δωµατίων στο CRO γιατί, στο τέλος της ηµέρας, αυτοί είναι, τελικά, οι υπεύθυνοι 
για την ανά µονάδα κερδοφορία, οπότε προτιµούσαν να έχουν τον έλεγχο της διάθεσης των 
δωµατίων στα χέρια τους. Επιπλέον, εάν δεν υπάρχει πολύ στενός έλεγχος, µπορούν να 
προκύψουν διάφορα προβλήµατα µε τα allocations. Για παράδειγµα, εάν ένα CRO δεν 
καταφέρει να διαθέσει πλήρως το allocation του, τότε υπάρχει η πιθανότητα να υπάρχουν 
ελεύθερα δωµάτια, αλλά το ξενοδοχείο να µην δέχεται άλλες κρατήσεις, λόγω φαινοµενικής 
100% πληρότητας. Παροµοίως, εάν αναµένονται υψηλά ποσοστά πληρότητας στο επίπεδο του 
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ξενοδοχείου, οπότε ο διευθυντής ή υπεύθυνος τµήµατος κρατήσεων µειώσει πολύ ή εκµηδενίσει 
το allocation, υπάρχει ο κίνδυνος το CRO να µη δέχεται άλλες κρατήσεις, γιατί διέθεσε όλο το 
allocation, ενώ σε επίπεδο ξενοδοχείου δεν υπάρχει 100% πληρότητα. Τα παραπάνω 
παραδείγµατα δείχνουν εµφανώς και το τελευταίο πρόβληµα που προκαλείται από το σύστηµα 
των allocations: τα «µπλοκαρισµένα» δωµάτια του allocation θεωρούνται ότι έχουν πουληθεί σε 
προκαθορισµένη τιµή, άσχετα από τις διακυµάνσεις στην αγορά µετά τη διαµόρφωση του 
allocation. Τα δεδοµένα στο CRO και στο ξενοδοχείο µπορούν να αποσυγχρονιστούν και οι 
πελάτες µπορεί να ανακαλύψουν ότι είναι σε θέση να επιτύχουν καλύτερες τιµές αν καλέσουν 
απευθείας το ξενοδοχείο, αντί να έλθουν σε επαφή µε το CRO. Είναι προφανές, λοιπόν, ότι η 
χρήση των allocations δεν ευχαριστεί κανέναν. Αυτό που χρειάζεται είναι µία µέθοδος που να 
διασφαλίζει ότι οι τιµές και η διαθεσιµότητα που εµφανίζονται στο σύστηµα κρατήσεων είναι 
ακριβώς ίδιες µε αυτές που ισχύουν στην πραγµατικότητα σε επίπεδο ξενοδοχείου, 
επιτρέποντας έτσι την πώληση µέχρι και του τελευταίου διαθέσιµου δωµατίου. 

∆ύο προσεγγίσεις υπάρχουν για την επίλυση του προβλήµατος των allocations. Η 
πρώτη προσέγγιση περιλαµβάνει την ανάπτυξη interfaces διπλής κατεύθυνσης, τα οποία 
αυτοµατοποιούν την επικοινωνία µεταξύ του CRS και του PMS, ώστε οι βάσεις δεδοµένων στα 
δύο συστήµατα να είναι πάντα συγχρονισµένες. Όταν θα γίνεται κράτηση για ένα δωµάτιο µέσω 
του CRS, η βάση δεδοµένων του PMS θα ενηµερώνεται αυτόµατα. Οµοίως, εάν η κράτηση 
γίνεται απευθείας στο PMS, θα ενηµερώνεται αυτόµατα η βάση δεδοµένων του CRS. Με τον 
τρόπο αυτό µειώνονται οι πιθανότητες underselling και overselling των δωµατίων. Ο 
περιορισµός που υπάρχει σε αυτή την προσέγγιση είναι το µεγάλο πλήθος των διατιθέµενων 
στην αγορά και χρησιµοποιούµενων από τις ξενοδοχειακές αλυσίδες εφαρµογών λογισµικού 
PMS, γεγονός που κάνει την ανάπτυξη των εν λόγω interfaces ασύµφορη και, ίσως, ανέφικτη. 
Εάν δεν προχωρήσει κάθε αλυσίδα στην επιλογή και εγκατάσταση του ίδιου λογισµικού PMS µε 
την ίδια δοµή σε όλα τα ξενοδοχεία-µέλη, η προσέγγιση αυτή δεν έχει πολλές πιθανότητες να 
εφαρµοστεί ευρέως. Μία δεύτερη και, πιθανότατα, πιο αποδοτική προσέγγιση είναι η χρήση του 
λεγόµενου single-image inventory. Αντί να υπάρχουν ξεχωριστές βάσεις δεδοµένων για τις 
κρατήσεις σε επίπεδο CRO και σε επίπεδο ξενοδοχείου, πολλά CRS και PMS 
αναδιοργανώνονται για να µοιραστούν µία κοινή βάση δεδοµένων που θα περιέχει το απόθεµα 
δωµατίων, πιθανώς τοποθετηµένη στο CRO ή στο ξενοδοχείο. Όλες οι κρατήσεις τηρούνται στο 
CRS και οι λεπτοµέρειες αφίξεων διοχετεύονται στο PMS κατά τη νυχτερινή βάρδια. Το 
προσωπικό στο ξενοδοχείο µπορεί είτε να χρησιµοποιήσει το CRS για την επεξεργασία των 
αιτηµάτων κρατήσεων και την λήψη των κρατήσεων είτε να εκµεταλλευτεί την τεχνολογία 
δικτύων και να κάνει εκτροπή των ατόµων που καλούν µε αιτήµατα κρατήσεων απευθείας στο 
CRO. Το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα αυτής της κοινής βάσης δεδοµένων είναι ότι όλα τα 
συστήµατα είναι συγχρονισµένα, αφού το σύνολο του προσωπικού (στο ξενοδοχείο, στο CRO, 
ακόµα και οι πράκτορες που δουλεύουν µε το CRS) δουλεύει µε τα ίδια δεδοµένα. Έτσι, ακόµα 
και το τελευταίο διαθέσιµο δωµάτιο µπορεί να πωληθεί σε επίπεδο είτε ξενοδοχείου είτε CRO 
είτε GDS, µέσω του οποίου οι ταξιδιωτικοί πράκτορες συνδέονται στο CRS του ξενοδοχείου. 
Επίσης, δεν σπαταλούνται πόροι στη διατήρηση πολλαπλών βάσεων δεδοµένων. Η ανάγκη 
ενηµέρωσης κάθε διαφορετικής βάσης δεδοµένων µε τα δεδοµένα τιµών και περιγραφών των 
ξενοδοχειακών προϊόντων οδηγεί σε σπατάλη χρόνου και υψηλή πιθανότητα πραγµατοποίησης 
λαθών. 

Η διαχείριση των κρατήσεων µε την προσέγγιση αυτή προσφέρει την ευκαιρία 
χρησιµοποίησης διαφόρων τεχνικών yield management, ειδικά στην περίπτωση που τα 
ξενοδοχεία βρίσκονται σε κοντινή απόσταση. Μία κεντρική βάση δεδοµένων κρατήσεων 
αποτελεί ένα µεγάλο σύνολο δεδοµένων που προσφέρεται για περαιτέρω αναλύσεις. Η 
ενοποίηση των δεδοµένων ολόκληρης της ξενοδοχειακής επιχείρησης επιτρέπει στη διοίκηση 
να εντοπίζει και να παρακολουθεί την απόδοση, τις τάσεις και τις προτιµήσεις σε τοπικό και 
διεθνές επίπεδο. Οι πιο σύγχρονες τεχνικές data mining ή ακόµα και εφαρµογές Business 
Intelligence - ΒΙ µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την υποστήριξη customer loyalty schemes 
και την εξαγωγή διαφόρων αναφορών και εκθέσεων σχετικά µε τη λειτουργία των τµηµάτων της 
επιχείρησης, τις πωλήσεις και την αποτελεσµατικότητα της στρατηγικής marketing της 
επιχείρησης κλπ. Για όλους αυτούς τους λόγους, πολλές αλυσίδες και όµιλοι ξενοδοχείων, 
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όπως η Cendant Corporation, έχουν προχωρήσει στην υλοποίηση της παραπάνω 
προσέγγισης, παρά το µεγάλο κόστος που συνεπάγεται. 

Συµπερασµατικά, τα ξενοδοχειακά CRS έχουν παρουσιάσει σηµαντική πρόοδο από 
απλό συστήµατα επεξεργασίας δεδοµένων σε απαραίτητα εργαλεία marketing και διανοµής των 
ξενοδοχειακών προϊόντων. Οι επιλογές που έχουν στη διόθεσή τους οι ξενοδόχοι για την 
ηλεκτρονική διανοµή των προϊόντων τους πληθαίνουν όλο και περισσότερο, µε σηµαντικότερες 
αυτές που σχετίζονται µε το Internet, καθώς ο αριθµός των πελατών, των µεσαζόντων και των 
προµηθευτών που το χρησιµοποιούν αυξάνεται ραγδαία. 

Η ∆ιαδικασία Πραγµατοποίησης Μίας Κράτησης 

Άσχετα από το εάν η κράτηση γίνεται σε επίπεδο ξενοδοχείου ή σε επίπεδο CRO, η 
µέθοδος της επεξεργασίας της κράτησης είναι σχετικά τυποποιηµένη. Η διαδικασία ξεκινά µε 
διερεύνηση της διαθεσιµότητας (availability enquiry). Η ηµεροµηνία άφιξης, ο επιθυµητός τύπος 
δωµατίου και οι συνολικές διανυκτερεύσεις εισάγονται στο σύστηµα. Το σύστηµα αποκρίνεται 
απεικονίζοντας τη διαθεσιµότητα σε δωµάτια και την ισχύουσα τιµή για την επιθυµητή περίοδο. 
Εάν δεν υπάρχει διαθεσιµότητα, το σύστηµα επιτρέπει overbooking µε καθορισµένους 
περιορισµούς. 

Εάν υπάρχουν δωµάτια, το όνοµα, η διεύθυνση και ο τηλεφωνικός αριθµός του πελάτη 
εισάγονται στο σύστηµα, πιθανόν µαζί µε άλλες λεπτοµέρειες, όπως η µέθοδος πληρωµής και 
διάφορες ειδικές απαιτήσεις του πελάτη. Το σύστηµα παρέχει διάφορες διευκολύνσεις, όπως, 
π.χ., εάν ο πελάτης έχει µείνει στο ξενοδοχείο παλαιότερα ή είναι µέλος του loyalty club του 
ξενοδοχείου, όλα τα προαναφερθέντα προσωπικά στοιχεία µπορούν να αντληθούν απευθείας 
από το σύστηµα ιστορικού πελατών (guest history system). Αφού ολοκληρωθεί η εισαγωγή ή 
άντληση των στοιχείων του πελάτη, εξάγεται από το σύστηµα κρατήσεων ένας κωδικός 
επιβεβαίωσης, µε τον οποίον ο πελάτης µπορεί να ζητήσει αλλαγές στην ηµεροµηνία κράτησής 
του. Ως µέρος του νυχτερινού ελέγχου, εξάγεται και αποστέλλεται στον πελάτη ένα 
εξατοµικευµένο γράµµα, fax ή e-mail, επιβεβαιώνοντας τις λεπτοµέρειες της κράτησης.  

Τα περισσότερα συστήµατα αποδέχονται και οµαδικές κρατήσεις, µε λίγο διαφορετικό 
τρόπο καταχώρησης από τις κανονικές κρατήσεις. Καταρχήν, γίνεται µία κύρια κράτηση µε τις 
λεπτοµέρειες που αφορούν το group πελατών και ένα σύνολο δωµατίων που ανατίθενται στο 
group. Είναι πολύ πιθανόν να έχει προσφερθεί στους πελάτες αυτούς µια ειδική τιµή, οπότε 
καταχωρείται και αυτή στην κράτηση. Επίσης, µπορούν να καταχωρηθούν ειδικές λογιστικές 
ρυθµίσεις όπως, π.χ. να χρεώνεται ένα κεντρικό folio για τη διαµονή και το πρωινό και ατοµικά 
folios πελατών για όλες τις υπόλοιπες χρεώσεις. Έτσι, αποφεύγεται επιπρόσθετος φόρτος 
εργασίας για το προσωπικό του front office. 

Θα πρέπει να επισηµανθεί για µία ακόµη φορά η µεγάλη σηµασία της ολοκλήρωσης 
(integration) και στην περίπτωση του συστήµατος κρατήσεων. Όπως ήδη αναφέρθηκε η κοινή 
βάση δεδοµένων µεταξύ CRS και PMS ή, σε περίπτωση διαφορετικών βάσεων δεδοµένων, η 
ανάπτυξη interface µεταξύ των δύο συστηµάτων, είναι ενέργειες που µεγιστοποιούν την 
αποδοτικότητα και ελαχιστοποιούν το κόστος το φόρτο εργασίας και τη συχνότητα λαθών στην 
ξενοδοχειακή επιχείρηση, είτε αυτή είναι ανεξάρτητη είτε πολυµελής αλυσίδα.   

 

9.3. Η Χρήση του Internet στον Ξενοδοχειακό Κλάδο 

Αναµφισβήτητα, το Internet αποτελεί ένα, δίχως προηγούµενο, επαναστατικό µέσο επικοινωνίας 
µε τους πελάτες και διανοµής, προώθησης και πώλησης προϊόντων από τις επιχειρήσεις. Η 
ριζική αλλαγή που επέφερε στις επιχειρηµατικές πρακτικές δεν ήταν δυνατόν να µην επηρεάσει 
τον τουριστικό κλάδο γενικότερα και τον ξενοδοχειακό κλάδο ειδικότερα. Η διανοµή των 
ξενοδοχειακών προϊόντων ήταν, όπως είδαµε και προηγουµένως, ένα νευραλγικής σηµασίας 
και, συνάµα, προβληµατικό θέµα για τις επιχειρήσεις του κλάδου, το οποίο υφίσταται δοµικές 
αλλαγές µε την έλευση του Internet. Στην ενότητα που ακολουθεί περιγράφονται δύο θέµατα 
που αφορούν αποκλειστικά τα ξενοδοχεία: οι on-line κρατήσεις και οι on-line προµήθειες ή, 
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αλλιώς eProcurement. Προφανώς η ενότητα αυτή δρα συµπληρωµατικά µε την εκτενή ανάλυση 
της επίδρασης του Internet στον τουριστικό κλάδο που έγινε στο 1° µέρος της εργασίας αυτής. 

On-line Κρατήσεις 

Αν και τα GDS κυριαρχούν, επί του παρόντος, στον τοµέα των κρατήσεων, το Internet 
έχει πραγµατοποιήσει την εισβολή του ως το κύριο µέσο του µέλλοντος για την αποδοχή 
κρατήσεων, κυρίως από ανεξάρτητους πελάτες. Σε προηγούµενες ενότητες έχουν αναφερθεί τα 
προβλήµατα και οι περιορισµοί των GDS, επικεντρώνοντας στη δοµή της βάσης δεδοµένων και, 
πιο συγκεκριµένα, στην αναγκαστική απεικόνιση λιτών, µε συντοµογραφίες, περιγραφών των 
ξενοδοχειακών προϊόντων και περιορισµένου αριθµού τιµών. Τα GDS δεν µπόρεσαν να 
εξυπηρετήσουν την ετερογένεια του ξενοδοχειακού προϊόντος. Παρέµειναν (µε µερικές αλλαγές 
να συµβαίνουν πολύ πρόσφατα) airline-oriented και δεν ήταν ποτέ hotel-oriented. 

Από τη φύση των περιορισµών αυτών µπορούµε να συµπεράνουµε εύκολα ότι το 
Internet είναι πολύ πιο κατάλληλο µέσο για την προώθηση του ξενοδοχειακού αποθέµατος, την 
ίδια στιγµή που παρέχει τα εργαλεία για αύξηση εσόδων µε ένα µικρό µέρος του κόστους που 
συνεπάγεται η παραδοσιακή µέθοδος κρατήσεων. Γι αυτό, ολοένα και περισσότερες 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις προσπαθούν να εκµεταλλευθούν τις ευκαιρίες που προσφέρει το 
νέο µέσο. Η πλειοψηφία των µεσαίων και µεγάλων ανεξάρτητων ξενοδοχείων και, ουσιαστικά, 
όλες οι αλυσίδες ξενοδοχείων έχουν αναπτύξει την παρουσία τους στο Internet, συχνά µε τις 
κατάλληλες eCommerce εφαρµογές, ώστε να είναι δυνατή η πραγµατοποίηση on-line 
συναλλαγών. Αλλά και τα µικρότερα ξενοδοχεία εκµεταλλεύονται ολοένα και δυναµικότερα το 
Internet, κυρίως µέσω των Internet - based εταιρειών αντιπροσώπευσης ή/και διαχείρισης 
κρατήσεων, όπως αναφέρθηκε στην ενότητα 9.2.5. 

Από έρευνες στον κλάδο είναι εµφανής η τάση των περισσότερων ξενοδοχείων να 
δέχονται on-line κρατήσεις. Ενώ, το 2007, λιγότερα από τα µισά ξενοδοχεία παγκοσµίως 
δέχονταν on-line κρατήσεις, το 2010, πάνω από το 70% των ξενοδοχείων έχουν αναπτύξει 
υποδοµές και δέχονται on-line κρατήσεις. Επίσης, σύµφωνα µε την PhocusWright.com, η αξία 
των ξενοδοχειακών κρατήσεων µέσω Internet για το 2010 ανήλθε σε $2,6 δισ., παρουσιάζοντας 
αύξηση 136% σε σχέση µε το 2009. Από τις κρατήσεις αυτές, το 55% προήλθε από τα sites των 
ίδιων των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και το 45% από on-line ταξιδιωτικούς πράκτορες, όπως 
οι Travelocity και Expedia. Για το 2011, οι προβλέψεις ανέφεραν ότι οι εν λόγω συναλλαγές θα 
έφταναν τα $4,6 δισ., µε το 53% των κρατήσεων να προέρχονται από τα sites των 
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. 

Η ξενοδοχειακή αλυσίδα Accor αναφέρει ότι δέχεται µία κράτηση κάθε 17 δευτερόλεπτα, 
µε την τάση των on-line κρατήσεών τους να αυξάνεται. Ένα άλλο λαµπρό παράδειγµα αποτελεί 
η περίπτωση της αλυσίδας Marriott International, το οποίο δείχνει ότι οι καινοτοµικές 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις µπορούν να ωφεληθούν σε τεράστιο βαθµό από τη χρήση του 
Internet. Η on-line απόδοση της Marriott έχει επιφέρει όχι µόνο αυξηµένα έσοδα και µερίδιο 
αγοράς, αλλά και µειωµένα κόστη διανοµής, προώθησης και, γενικότερα, marketing. Τα έσοδα 
µέσω του www.marriott.com διπλασιάστηκαν, φτάνοντας τα $150 εκ. ή 3% των συνολικών 
πωλήσεων, για το 2011. Μεγάλο µέρος της επιτυχίας του www.marriott.com οφείλεται στον 
ανασχεδιασµό του site το 2010, ώστε να διαθέτει και δυνατότητα πραγµατοποίησης on-line 
κρατήσεων, πέρα από τις λεπτοµερείς περιγραφές όλων των προσφερόµενων προϊόντων και 
υπηρεσιών. Με τον τρόπο αυτό, η αλυσίδα κατάφερε να εξοικονοµήσει $2 ανά on-line κράτηση, 
µε το να λαµβάνει κρατήσεις απευθείας από το site της, αντί µέσω κάποιας άλλης on-line 
πηγής. Κι άλλες ξενοδοχειακές αλυσίδες επωφελήθηκαν παρόµοιες οικονοµίες. Σύµφωνα µε τη 
PhocusWright, η Hilton εξοικονοµεί $25 σε κάθε κράτηση από το Internet, σε σύγκριση µε µία 
παραδοσιακή κράτηση από ταξιδιωτικό πράκτορα. Επίσης, το κόστος ανά on-line κράτηση για 
την Hyatt είναι $3, σε σύγκριση µε το κόστος των $9 για κράτηση µέσω του τηλεφωνικού 
κέντρου. Ερευνώντας περαιτέρω τρόπους ενίσχυσης του τοµέα e-business, η Marriott έχει 
ξεκινήσει συνεργασίες µε µεγάλες επιχειρήσεις για να εισάγει το site της στις ταξιδιωτικές 
σελίδες των intranets τους, δηµιουργώντας, έτσι ένα Β2Β περιβάλλον. Η συνεχής ανάπτυξη της 
αλυσίδας βασίζεται πάντοτε στη δύναµη της επωνυµίας της, αλλά και στο γεγονός ότι οι πελάτες 
της µπορούν πάντα να στηριχθούν στην πραγµατοποίηση απευθείας κρατήσεων στο 
ξενοδοχείο, αντί δια της παρέµβασης µεσαζόντων. 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     107 

 

Πιθανότατα, η δεύτερη πιο επιτυχηµένη χρήση του Internet στον ξενοδοχειακό κλάδο 
είναι οι ηλεκτρονικές προµήθειες ή eProcurement, κι αυτό γιατί τα ξενοδοχεία βασίζονται 
ιδιαιτέρως για την καλή λειτουργία και απόδοσή τους στις προµήθειες υλικών καλής ποιότητας 
και χαµηλού, κατά το δυνατόν, κόστους. Οι ηλεκτρονικές προµήθειες µπορούν να εξασφαλίσουν 
καλής ποιότητας και χαµηλού κόστους αγορές υλικών µε πλήρως αυτοµατοποιηµένο τρόπο. 
Μάλιστα, εάν το ξενοδοχείο διαθέτει ολοκληρωµένο ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα, τότε 
είναι εφικτή η άρρηκτη σύνδεση του συστήµατος ελέγχου αποθεµάτων µε τα υπόλοιπα 
συστήµατα, όπως τα EPOS και το επισιτιστικό πληροφοριακό σύστηµα, µέσω του PMS. Στην 
περίπτωση αυτή, ο ανθρώπινος παράγοντας περιορίζεται στο ελάχιστο και το σύστηµα ελέγχου 
αποθεµάτων αναλαµβάνει να προβλέψει την κατανάλωση των αποθεµάτων, να καθορίσει το 
επίπεδο αποθέµατος ασφαλείας και να προχωρήσει σε αναπαραγγελία των υλικών που έχουν 
βρεθεί στο σηµείο α να παραγγελίας, αποστέλλοντας αυτόµατα στους κατάλληλους 
προµηθευτές, στο σωστό χρόνο, τη σχετική κατάσταση προµήθειας. 

Η συνεργασία µεταξύ ανταγωνιζόµενων επιχειρήσεων για την ανάπτυξη κοινής 
πλατφόρµας είναι συνηθισµένη στην περίπτωση των ηλεκτρονικών προµηθειών. Για 
παράδειγµα, η Avendra είναι µία επιχείρηση προµηθειών που ιδρύθηκε το 2001 από τις 
αλυσίδες Marriott International, Hyatt Hotels Corp., Club Corp., Six Continent Hotels and 
Resorts και πρόσφατα µε τη συµµετοχή της Fairmont Hotels and Resorts. Η Avendra αποτελεί 
το µεγαλύτερο και πληρέστερο δίκτυο προµηθειών για επιχειρήσεις του ξενοδοχειακού και 
σχετικών κλάδων στη Βόρεια Αµερική, µε µία ετήσια αγορά ύψους $80 δισ. 

Αν και βρίσκονται σε νηπιακό στάδιο, οι ηλεκτρονικές προµήθειες στον ξενοδοχειακό 
κλάδο µπορούν να προσφέρουν σηµαντικά πλεονεκτήµατα. Ένα ξενοδοχείο µπορεί να µετρήσει 
µέχρι και 10% οικονοµίες, οι οποίες προέρχονται από καλύτερο έλεγχο των τιµών, τυποποίηση 
του όγκου και της ποιότητας των υλικών που παραγγέλλονται, καθώς και από την 
απελευθέρωση χρόνου για το προσωπικό που ασχολείται µε τις προµήθειες, λόγω του 
αυτοµατισµού όλης της διαδικασίας. Εντούτοις, οι περισσότερες επιχειρήσεις είναι 
επιφυλακτικές, αφού η υλοποίηση των ηλεκτρονικών προµηθειών απαιτεί επενδύσεις, 
σύγχρονη τεχνολογία, καινοτοµικό πνεύµα και διάθεση για αλλαγή, και εκπαίδευση του 
προσωπικού. Η εµφάνιση, πάντως, πολλών Internet επιχειρήσεων που ασχολούνται µε αυτό το 
αντικείµενο, όπως η www.avendra.com,  δείχνουν εµφανώς την τάση εξάπλωσης του 
eProcurement στο µέλλον.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10 - ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ ΤΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΩΝ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

 

10.1. Προδιαγραφές Ενός Βασικού Ξενοδοχειακού Πληροφοριακού 

Συστήµατος 

Όπως είδαµε στα προηγούµενα Κεφάλαια, τα ξενοδοχειακό πληροφοριακά συστήµατα 
καλούνται να καλύψουν όλο το εύρος των λειτουργιών της ξενοδοχειακής µονάδας. Οι 
λειτουργίες αυτές περιλαµβάνουν την οργάνωση του front office, τα κεντρικά συστήµατα 
κρατήσεων, τις λειτουργίες back office, την οργάνωση των επισιτιστικών τµηµάτων, τη 
διασύνδεση µε τα POS, τον έλεγχο αποθεµάτων, τα βοηθητικά συστήµατα κ.ά. 

Σύµφωνα µε τον Λαλούµη (1998), ένα ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα θα πρέπει 
να είναι σε θέση να εκτελέσει τουλάχιστον τις παρακάτω εργασίες και να δώσει τις πληροφορίες 
που αναφέρονται στη συνέχεια: 

� Εργασίες Front Office 
1. Κρατήσεις 
2. Κρατήσεις πελατών. 
3. Κρατήσεις groups. 
4. ∆ιαχείριση rooming lists. 
5. ∆ηµιουργία απεριόριστου αριθµού τιµοκαταλόγων allotments. 
6. Πλήρη διαχείριση ειδικών όρων allotment και συµφωνιών. 
7. Παρακολούθηση προκαταβολών. 
8. Πλάνα (δωµατίων, allotments, συµφωνιών, πρακτόρων, εταιριών) 
9. Πλάνα διατροφής. 
10. Παρακολούθηση επιβεβαιωµένων και µη επιβεβαιωµένων κρατήσεων. 
11. Παρακολούθηση των non shows. Ο Front Desk 
12. Check in από αναµενόµενες κρατήσεις, χωρίς κράτηση, groups 
13. Αυτόµατη ή µη επιλογή δωµατίων κατά το check in. 
14. ∆υνατότητα αλλαγής τύπου δωµατίων κατά το check in. 
15. ∆υνατότητα ορισµού µεταφοράς χρεώσεων σε οποιοδήποτε λογαριασµό πελάτη. 
16. Αναχώρηση δωµατίου, group.   
17. Μερική άφιξη ή αναχώρηση πελάτη. 
18. On line βιβλίο πόρτας, όπως προβλέπει ο Κ.Β.Σ. Ο Main Courante 
19. Κινήσεις λογαριασµών πελατών, groups και εκδηλώσεων. 
20. Αυτόµατος έλεγχος των ορίων πίστωσης πελατών και groups. 
21. Αυτόµατη λειτουργία των ειδικών όρων και των οδηγιών χρεώσεων. 
22. Υπόλοιπα folios ανά επώνυµο ή group. 
23. ∆υνατότητα προ-χρέωσης arrangement. 
24. Πλήρη παραµετροποίηση των εκδιδόµενων παραστατικών. 
25. Κλείσιµο ηµέρας (ηµερήσιο ισοζύγιο Main Courante ή M/C ). 
26. Ιστορικό κλεισίµατος. 

 
� Εργασίες Back Office 

1. Αποθήκη 
2. ∆ιαχείριση απεριόριστων αποθηκευτικών χώρων. 
3. Παρακολούθηση ειδών αποθήκης. 
4. Έλεγχος ελάχιστου και µέγιστου αποθέµατος κατά είδος και αποθηκευτικό χώρο. 
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5. Χρήση πολλαπλών τιµοκαταλόγων αγορών. 
6. Απεριόριστη δυνατότητα συσχέτισης ειδών και έκδοσης συγκεντρωτικών καρτελών και 

καταστάσεων. 
7. Πλήρη παρακολούθηση σύνθετων ειδών (π.χ. κουζίνα, µπαρ, εστιατόρια) και έκδοση 

συγκεντρωτικών καρτελών και καταστάσεων. 
8. Πλήρη παρακολούθηση συνθέτων ειδών και προδιαγραφών τους. Αυτόµατη δηµιουργία 

κινήσεων σύνθεσης, αποσύνθεσης παραγωγής και αναλώσεων, µε ταυτόχρονη 
κοστολόγηση ετοίµων. 

9. Απευθείας σύνδεση της διαχείρισης αποθήκης µε αναλυτική λογιστική. 

∆ιαφορετικοί τρόποι κοστολόγησης και ανάλυσης αποθεµάτων (τελευταία τιµή, µέση τιµή, 
προοδευτική τιµή, µέση σταθµική τιµή, FIFO, LIFO, τιµή αντικατάστασης ξένου νοµίσµατος). 

� Γενική Λογιστική 
1. Ηµερήσιες εργασίες 
2. Καταχώριση ηµερολογιακών εγγραφών. 
3. Ταυτόχρονη ενηµέρωση των λογαριασµών γενικού και αναλυτικού καθολικού.  
4. Ενηµέρωση των αρχείων. 
5. Εκτύπωση συνόλων αναλυµένων κατά είδος εγγραφής. 
6. Αυτόµατη εκτύπωση κινηθέντων πρωτοβάθµιων λογαριασµών. Ο Περιοδικές εργασίες 
7. Εκτύπωση λογαριασµών αναλυτικού και γενικού καθολικού. 
8. Ισοζύγιο κίνησης λογαριασµών. 
9. Καταστάσεις υπολοίπων όλων των λογαριασµών ή µέρους αυτών. 
10. Κλείσιµο λογαριασµών τέλους χρήσης. 
11. Αυτόµατη σύνταξη ισολογισµού. 
12. Αυτόµατη κατάσταση ανάλυσης εσόδων-εξόδων κατά είδος µηνός και περιόδου, καθώς 

και αντίστοιχων του προϋπολογισµού και του προηγούµενου χρόνου. 
 

� Μισθοδοσία 
1. Μισθοδοσία προσωπικού. 
2. Υπολογισµός εκκαθάρισης. 
3. Μισθοδοτικές καταστάσεις. 
4. Σύνταξη καταστάσεων ανάλυσης ενσήµων, κρατήσεων εργοδότη και εργαζοµένων. 
5. Αναλυτική κατάσταση αποδοχών και κρατήσεων κατά εργαζόµενο, τµήµα και κατηγορία. 
6. Καταστάσεις πληρωµών. 
7. Αποδείξεις πληρωµών. 
8. ∆ιαχείριση προκαταβολών προσωπικού. 
9. ∆ιοικητικά στοιχεία. 
10. Μητρώα ασφαλιστικών ταµείων. 
11. ∆ιαχείριση αρχείου µηχανογραφικών ενσήµων. 
12. Αναλυτικές και συγκεντρωτικές καταστάσεις. 
13. Εισφορές σε ασφαλιστικά ταµεία. 
14. Σύνταξη ατοµικών βεβαιώσεων εργαζοµένων. 

 
� Σύστηµα πληροφοριών και αναφορών της διοίκησης 

1. Μηνιαίες πληρότητες. 
2. Αναλογία πρακτορειακών / µεµονωµένων πελατών ανά µήνα. 
3. Κάλυψη συµβολαίων allotment ανά πρακτορείο. 
4. ∆ιανυκτερεύσεις ανά πρακτορείο και όρους παραµονής.  
5. Αφίξεις, διανυκτερεύσεις ανά εθνικότητα. 
6. Μηνιαία έσοδα ανά πρακτορείο. 
7. Έσοδα ανά τµήµα εκµετάλλευσης. 
8. Συγκριτικά στοιχεία εσόδων τρέχουσας και προηγούµενων περιόδων. 

 
� Πληροφορίες που δίνονται αυτόµατα στο κλείσιµο της ηµέρας 

1. Κατάσταση allotments. 
2. Αναµενόµενες αφίξεις. 
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3. Αναµενόµενες αφίξεις groups. 
4. Αναµενόµενες αφίξεις µέσω ταξιδιωτικών γραφείων. 
5. Μη αφιχθέντες. 
6. Ακυρωµένες αφίξεις. 
7. Αφίξεις VIP. 
8. Αναχωρήσεις. 
9. Αναµενόµενες αναχωρήσεις. 
10. Πελάτες που διαµένουν ενώ έχει λήξει η κράτηση. 
11. Κατάσταση κινήσεως πελατών για την αστυνοµία. 
12. Έσοδα κατά τµήµα και κατηγορία. 
13. Κατάσταση κατειληµµένων δωµατίων και διατροφής. 
14. Κατάσταση διαφοράς εσόδων. 
15. Κάρτες προεγγραφής. 

 
� Υποχρεωτικές εκτυπώσεις στο τέλος της ηµέρας 

1. Ηµερήσιο ισοζύγιο M/C. 
2. Ηµερολόγιο πωλήσεων. 
3. Βιβλίο κίνησης πελατών. 

 
� Interfaces 

1. Τηλεφωνικό κέντρο. 
2. POS - Ταµειακές µηχανές - οθόνες αφής 
3. Ηλεκτρονικές κλειδαριές 
4. Συστήµατα τηλεόρασης και βίντεο 
5. Ελεγκτές mini bars 
6. Αυτόµατοι δοσοµετρητές 
7. Συστήµατα ενεργειακής οικονοµίας 
8. Ασύρµατα τερµατικά. 

 
 

� ∆υνατότητα άµεσων πωλήσεων στο Internet 
 

� Σύνδεση µε GDS, CRS, CRO Ξενοδοχειακών Πληροφοριακών 

 

10.2 Προµηθευτές Συστηµάτων 

Οι προµηθευτές ξενοδοχειακών πληροφοριακών συστηµάτων παγκοσµίως είναι δεκάδες, ειδικά 
αν µετρήσουµε και αυτούς που διαθέτουν συστήµατα µόνο σε επίπεδο εγχώριας αγοράς. 
Σύµφωνα µε το περιοδικό Hotels, οι προµηθευτές που διαθέτουν συστήµατα στην παγκόσµια 
αγορά ή σε αγορές µεγάλης κλίµακας όπως η Βόρεια Αµερική είναι περίπου 40.  

Στην ελληνική αγορά διατίθεται από πολλούς ειδικευµένους προµηθευτές, ελληνικούς 
και διεθνείς, έτοιµο λογισµικό που καλύπτει τη λειτουργία των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Τα 
προϊόντα των κυριότερων προµηθευτών παρατίθενται στη συνέχεια. 

Singular Hospitality Solutions 

Η Singular Hospitality Solutions (πρώην Delta Hospitality Systems - D.H.S.), µέλος του οµίλου 
Delta Singular, διαθέτει: 

� Τα προϊόντα της Micros Fidelio, τα οποία καλύπτουν τις ανάγκες κεντρικής διαχείρισης των 
πληροφοριών και των βάσεων δεδοµένων για µεµονωµένες ξενοδοχειακές µονάδες, 
αλυσίδες ξενοδοχείων και εστιατορίων. 

� Το ολοκληρωµένο ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα Singular Hotel System,που 
απευθύνεται σε µικροµεσαίες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. Το λογισµικό διαχείρισης 
υποδοχής Hotel Manager, που απευθύνεται, επίσης, σε µικροµεσαίες ξενοδοχειακές 
επιχειρήσεις. 
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Micros-Fidelio 

To Fidelio αποτελεί ένα ολοκληρωµένο πληροφοριακό σύστηµα που απευθύνεται στα µεγάλα 
ξενοδοχειακά συγκροτήµατα. Περιλαµβάνει τα εξής προϊόντα: 

� Front Office: Ολοκληρωµένο πακέτο εφαρµογών που διαχειρίζεται τις κρατήσεις τα 
συµβόλαια, τους λογαριασµούς, την κατάσταση των δωµατίων και το ιστορικό των πελατών 
του ξενοδοχείου. Το βασικό πακέτο συνοδεύεται από περιφερειακά προγράµµατα κεντρικών 
κρατήσεων (CRS), ιστορικού πελατών (CIS), τιµολογιακής πολιτικής (Yield Management), 
προµηθειών πρακτορείων (TAP), καθώς και προγραµµάτων πιστότητας πελατών (FFF) που 
καλύπτουν όλο το φάσµα των απαιτήσεων και αναγκών µιας ξενοδοχειακής µονάδας. 
Περιλαµβάνει επίσης πρόγραµµα διασύνδεσης µε POS, τηλεφωνικό κέντρα, ηλεκτρονικές 
κλειδαριές, συστήµατα Pay TV και άλλα. 

� Food & Beverage Management: Πρόγραµµα που καλύπτει το ευρύ φάσµα του ηµερήσιου 
ελέγχου και της λειτουργίας των επισιτιστικών τµηµάτων µιας ξενοδοχειακής µονάδας. 
∆ιαχειρίζεται τα είδη από τη στιγµή που θα παραγγελθούν, θα εισαχθούν στην κεντρική 
αποθήκη, θα διακινηθούν µεταξύ των τµηµάτων και τέλος θα καταναλωθούν ως συστατικά 
συνταγής. Αποτελεί ένα εργαλείο που παρέχει άµεσα στοιχεία για το κόστος λειτουργίας της 
ξενοδοχειακής επιχείρησης. 

� Sales & Catering Management: Πρόγραµµα που ενσωµατώνει και µοιράζεται πληροφορίες 
και από τα δύο τµήµατα µιας ξενοδοχειακής µονάδας, το τµήµα πωλήσεων και το τµήµα 
δεξιώσεων, µε πλήρη σύνδεση µε το Fidelio Front Office για τις κρατήσεις δωµατίων και το 
Food & Beverage για την παρακολούθηση του απαιτούµενου stock για τις δεξιώσεις. 

� Micros 8700/9700: To Fidelio συνδέεται µε το σύστηµα Micros, ένα επισιτιστικό σύστηµα 
Point Of Sales, το οποίο εφαρµόζεται σε εστιατόρια, self service, bars, αλλά και σε τµήµατα 
εστιατορίων, όπως εστιατόριο A la carte, Bar, Snack Bar, Mini Market, Super Market, κ.ά. 
Είναι εύκολο στη χρήση του και για κάθε κίνηση χρειάζεται προσωπικός κωδικός που 
εισάγεται µε µαγνητική κάρτα ή µε πληκτρολόγηση. Μερικές από τις δυνατότητες του 
συστήµατος είναι: Άνοιγµα πολλών λογαριασµών ανά τραπέζι, Επιλεκτικό σπάσιµο των 
παραγγελιών ενός λογαριασµού σε δύο ή περισσότερους, Επιστροφές, ακυρώσεις 
καταστροφές παραγγελιών, ∆υνατότητα υποστήριξης έως και 64 τρόπων πληρωµής, 
Χρέωση δωµατίου, Οικονοµικές αναφορές, κ.ό.  

Τα πληροφοριακά συστήµατα της Micros - Fidelio στην Ελλάδα και στην Κύπρο έχουν 
εγκατασταθεί σε πελάτες όπως: ΑΣΤΕΡΑ ΒΟΥΛΙΑΓΜΕΝΗΣ, ATHENS HILTON, DIVANI 
ACROPOLIS, DIVANI CARAVEL, DIVANI APOLLON PALACE, ELOUNDA BEACH & BAY, 
HILTON RHODES, GRECOTEL HOTEL CHAIN, FORUM INTERCONTINENTAL CYPRUS, 
HILTON CYPRUS, ATHENAUM INTERCONTINENTAL, LEDRA MARRIOTT, HYATT 
REGENCY HOTEL & CASINO, LOUIS HOTELS, HOTEL PENTELIKON, RODOS 
PALACE,SUNWING HOTEL CHAIN, ROBINSON CLUBS, CAPSIS HOTELS (RHODES, 
CRETE), SOFITEL ACCOR HOTEL ATHENS INTERNATIONAL AIRPORT, MARIS HOTELS, 
IBEROSTAR HOTEL CHAIN. 

Πρόσφατα, η Micros-Fidelio ανέπτυξε το πιο προηγµένο και ολοκληρωµένο 
ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα της, το OPERA Enterprise Solution (OES), το οποίο 
περιλαµβάνει, ενδεικτικά τα παρακάτω υποσυστήµατα, που µπορούν να λειτουργήσουν είτε 
ξεχωριστά είτε, για µέγιστη αποδοτικότητα, συνολικά: OPERA Property Management System, 
OPERA ASP OPERA Sales & Catering, MICROS-Fidelio Financials, OPERA Revenue 
Management System (powered by OPUS 2 Revenue Technologies, OPERA Quality 
Management System, OPERA Palm, Customer Information System, OPERA Central 
Reservations System, OPERA Web Self Service, Central Reservations System (plus Web 
engine) 

Singular Hotel System 

To Singular Hotel System είναι µία σύγχρονη και προηγµένη λύση για την 
ολοκληρωµένη αυτοµατοποίηση των µικρών και µεσαίων ξενοδοχειακών µονάδων της χώρας 
µας. To Singular Hotel System είναι προσαρµοσµένο στις καθηµερινές συνθήκες λειτουργίας 
τους και ταιριάζει απόλυτα στο Ελληνικό ξενοδοχειακό περιβάλλον. Είναι ένα πλήρως 
παραµετροποιήσιµο πρόγραµµα που, µε ένα συγκριτικά χαµηλό κόστος επένδυσης, 
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προσαρµόζεται εύκολα στις ξεχωριστές ανάγκες της ξενοδοχειακής µονάδας, καλύπτοντας 
πλήρως κάθε της ιδιαιτερότητα. To Singular Hotel System παρακολουθεί ενιαία όλα τα τµήµατα 
του ξενοδοχείου χρησιµοποιώντας µία µόνο βάση δεδοµένων, εξασφαλίζοντας συντονισµένο 
και αποτελεσµατικότερο τρόπο παρακολούθησης, µείωση του κόστους λειτουργίας, συνολική 
παρακολούθηση των διαφόρων λογαριασµών των πελατών, ορθότερη επιλογή στρατηγικών και 
γρήγορη λήψη επιχειρηµατικών αποφάσεων. To Singular Hotel System διατίθεται σε δύο 
εκδόσεις: την κύρια έκδοση του Singular Hotel System και την έκδοση Singular Hotel System 
Base. Με την κύρια έκδοση του Singular Hotel System παρακολουθείται ολόκληρο το φάσµα 
των λειτουργιών ενός ξενοδοχείου (Front office, Point of Sales, Food & Beverage, Sales & 
Catering, Interfaces). Η έκδοση Singular Hotel System Base, ακολουθώντας την ίδια φιλοσοφία 
και ενσωµατώνοντας την ίδια τεχνογνωσία µε την κύρια έκδοση, προσαρµόστηκε στις ιδιαίτερες 
ανάγκες µικρότερων ξενοδοχείων που απαιτούν πλήρη απλοποίηση των λειτουργιών τους. 
Παρακολουθεί πλήρως το Front Office µε δυνατότητα σύνδεσης µέχρι 2 POS και διαθέτει 
σύνδεση (interface) µε το τηλεφωνικό κέντρο του ξενοδοχείου. 

Hotel Manager 

Η εφαρµογή Hotel Manager αποτελεί µια ολοκληρωµένη λύση που καλύπτει όλες τις 
ανάγκες λειτουργίας του Front Office των ξενοδοχείων µικρού και µεσαίου µεγέθους, εποχικά ή 
πόλεως. To Hotel Manager καλύπτει πλήρως τις ανάγκες όλων των τµηµάτων που αποτελούν 
το Front-Office: 

� Κρατήσεις (διαχείριση συµβολαίων πρακτορείων). Reception (αφίξεις, αναχωρήσεις, αλλαγές 
δωµατίων). 

� Main courante (τιµοκατάλογοι, λογαριασµοί πελατών, έκδοση παραστατικών). 
� Σύνδεση µε τη λογιστική. 

Η εφαρµογή εκµεταλλεύεται τις δυνατότητες που προσφέρουν οι σύγχρονες τεχνολογίες 
ανάπτυξης εφαρµογών (γραφικό περιβάλλον, RDBMS, Client / Server)?   

Χρησιµοποιεί ως βάση δεδοµένων τον Microsoft SQL Server ή τον Interbase Server. To 
Hotel Manager έχει αναπτυχθεί µε νέα τεχνολογία (object oriented) και σύγχρονα εργαλεία, 
ώστε να εκµεταλλεύεται πλήρως τις τεράστιες δυνατότητες των Windows για ευχρηστία, 
λειτουργικότητα και ευκολία εκµάθησης. 

Για τις ανάγκες του Back Office των ξενοδοχείων, η Delta Singular διαθέτει τις 
εφαρµογές Hotel Phone Billing (για On Line σύνδεση όλων των τηλεφωνικών κέντρων), Hotel 
Point Of Sales (για On Line σύνδεση της ταµειακής µηχανής Star Fiscal SP-300), Eurofasma 
(εµπορική διαχείριση αγορές, αποθήκες, παραγωγή, πωλήσεις), Manager (Γενική Λογιστική), 
Singular Manpower (Μισθοδοσία), µε τις οποίες καλύπτεται µηχανογραφικά όλο το φάσµα 
λειτουργίας της ξενοδοχειακής επιχείρησης. 

Σήµερα, περισσότερες από 350 ξενοδοχειακές επιχειρήσεις πανελλαδικό έχουν 
εµπιστευθεί τη µηχανογράφησή τους σε προϊόντα της Delta Singular. Ορισµένα από τα 
ξενοδοχεία όπου είχανε εγκαταστήσει την εφαρµογή Hotel Manager είναι: KEFALLARI SUITES, 
MARPUNTA PANORAMA, CARAVEL, ALEXANDER, IKAROS, SANTA MARINA, SYRIOS, 
KYDON, KOS PALACE, CONTINENTAL, ALEXANDRA BEACH, TROPICAL SOL, BLUE SEA 
BEACH κ.α. 

Sunsoft 

Η εταιρεία Sunsoft διαθέτει το πληροφοριακό σύστηµα «Αλέξανδρος», το οποίο 
καλύπτει ευέλικτα και ολοκληρωµένα τις ανάγκες και τις ιδιαιτερότητες των σύγχρονων 
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, ανεξαρτήτως µεγέθους, οργάνωσης, φάσµατος υπηρεσιών που 
προσφέρουν (διαµονή, επισιτισµό κ.ά.), πόλης ή παραθεριστικών. Το «Αλέξανδρος» 
περιλαµβάνει τα παρακάτω υποσυστήµατα: 

� Front Office: Περιλαµβάνει: 

• Πρακτορεία - Συµβόλαια - Συνεργασίες (Allotment - Commitment - ∆ιαχείριση Booking 
Position). 

• Λειτουργικά Πλάνα Κίνησης. 

• Μεταβλητοί Όροι Παραµονής ανά ηµέρα και ανά πελάτη. 

• ο Πλήρης ευελιξία στη ∆ιαχείριση Λογαριασµών (Πελατών-Χρεωστών). 
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• Housekeeping Management Πληθώρα Reports 

• ∆υνατότητα σύνδεσης µε τηλεφωνικά κέντρα, Pay TV, Συνάλλαγµα, P.O.S., κ.α. 

• Main Courante, Συγκεντρωτική Εσόδων και Β.Κ.Π. σύµφωνα µε τον Κ.Β.Σ. 
 

� F&B Management: Εφαρµογή που καλύπτει το ευρύ φάσµα του ηµερήσιου ελέγχου και της 
λειτουργίας των επισιτιστικών τµηµάτων. Αποτελεί ένα εργαλείο που παρέχει άµεσα στοιχεία 
για το κόστος λειτουργίας του ευαίσθητου αυτού κλάδου της ξενοδοχειακής επιχείρησης. 
Περιλαµβάνει: 

• Πρότυπες Συνταγές & Μερίδες 

• Κοστολόγηση 

• ∆ιαχείριση Αξιογράφων 

• Τιµολογιακή Πολιτική [Mark-Up Margin] 

• Παραγωγή [Επιστολές, Φύλλα] 

• Πωλήσεις 

• Πελάτες 

• Παραγγελίες Πελατών 

• Αναλώσεις 

• ∆ιαχείριση P.O.S. 

• Αποθήκες  

• Αγορές 

• Προµηθευτές 

• Παραγγελίες Προµηθευτών – Τµηµάτων 
 

� P.O.S.: ∆ιαχείριση Σηµείων Πώλησης (Point Of Sales). Εφαρµογή που στην οπλή της µορφή 
προσοµοιώνει την λειτουργία µιας τεχνολογικά προηγµένης ταµειακής µηχανής. Η λειτουργία 
της γίνεται µέσω οθονών αφής (touch screens), και στην πλήρη µορφή της µπορεί να 
συνδεθεί µε το front office για την on-line διαχείριση χρεώσεων και όρων διατροφής, µε το 
F&B Management για αποστολή των ηµερήσιων πωλήσεων ή την ενηµέρωσή της µε νέα 
είδη και τιµές, µε σύστηµα ασύρµατης παραγγελιοληψίας, ταµειακές µηχανές και φορολογικό 
εκτυπωτή. 
 

� Λογιστική ∆ιαχείριση: Λογιστική και χρηµατοοικονοµική διαχείριση. Περιλαµβάνει: 

• ∆ιαχείριση Fast Entry, πρότυπων λογιστικών άρθρων, προβλέψεων, λογιστικών 
εγγραφών. 

• Αυτόµατο υπολογισµό και εκτύπωση Περιοδικής ΦΠΑ - αποστολή µέσω TAXIS, 
Εκκαθαριστική ΦΠΑ. 

• ∆ιαχείριση Μητρώου Παγίων (εγγραφές αγορών - αποσβέσεων). 

• ∆ιαχείριση πελατών, προµηθευτών, αξιογράφων. 

• Λειτουργίες Τέλους χρήσης. 
 

� Εκτυπώσεις (ισοζύγια, αναλυτικά καθολικό, επίσηµες εκτυπώσεις, εκτυπώσεις τέλους 
χρήσης, καταστάσεις ΚΕΠΥΟ, ισοζύγιο Εφορίας). 

• Αποτελέσµατα Χρήσης - Ισολογισµός - Γενική Εκµετάλλευση. 
 

� ∆ιαχείριση κέντρων κόστους µε ανάλυση σε πολλά επίπεδα. 
 

� Πλήρης δυνατότητα σύνδεσης µε το Microsoft Excel για τη δηµιουργία λογιστικών φύλλων µε 
τα δεδοµένα της εφαρµογής και διαχείρισή τους από την εφαρµογή. 

 

Quest 

Προκειµένου να καλύψει σφαιρικά τις ανάγκες των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, η 
Quest, µέσω του εξειδικευµένου τµήµατος Quest Hospitality Division της εταιρείας Decision, 
θυγατρικής της Quest, έχει αναπτύξει ένα ολοκληρωµένο σύστηµα παρακολούθησης των 
λειτουργιών µιας ξενοδοχειακής µονάδας. Το σύστηµα καλύπτει µηχανογραφικά όλες τις 
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ανάγκες για την αποτελεσµατική διαχείριση κάθε τµήµατος ενός ξενοδοχείου, από τη Reception 
& τις Κρατήσεις, µέχρι τα Σηµεία Πώλησης, το Λογιστήριο, τις Αποθήκες, τη Μισθοδοσία και το 
Τηλεφωνικό Κέντρο. Αποτελείται από 3 βασικά υποσυστήµατα - το "Abacus Front Office", το 
"Abacus Back Office" και το "Abacus P.O.S." - που λειτουργούν ανεξάρτητα, καλύπτοντας τις 
επί µέρους απαιτήσεις κάθε τµήµατος. Τα υποσυστήµατα χρησιµοποιούν το ίδιο λειτουργικό 
περιβάλλον, ώστε να εξασφαλίζεται κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο η σύνδεση και η ροή 
πληροφοριών ανάµεσα σε αυτά (π.χ. on-line χρέωση του δωµατίου του πελάτη από την 
εφαρµογή των Σηµείων Πώλησης, µεταφορά των πωλήσεων της ηµέρας από τα Σηµεία 
Πώλησης στο υποσύστηµα των Αποθηκών, µεταφορά των χρεώσεων της ηµέρας από το Front 
Desk στη Λογιστική, κλπ). Η λύση ολοκληρώνεται και µε την παροχή και εγκατάσταση 
προηγµένων τηλεφωνικών κέντρων, τα οποία συνδέονται on-line στο µηχανογραφικό σύστηµα. 
Η εφαρµογή "Abacus P.O.S." απευθύνεται επίσης και στους Χώρους Εστίασης, καλύπτοντας 
ολοκληρωµένα τη διαχείριση πωλήσεων των χώρων αυτών. Τα τρία παραπάνω υποσυστήµατα 
περιλαµβάνουν τα παρακάτω: Ο Abacus Front Office: 

Περιλαµβάνει τους παρακάτω τοµείς: 

� Κρατήσεις. 
� Τιµοκατάλογοι. 

 
� Υποδοχή. 

� ∆ιαχείριση δωµατίων. 
� Κλείσιµο ηµέρας. 
� Ιστορικό πελατών. 

 
� Abacus Back Office: Περιλαµβάνει τα παρακάτω υποσυστήµατα: 

� Abacus Optimum - Ολοκληρωµένο σύστηµα λογιστικής και εµπορικής διαχείρισης. 
� Atomo - Ολοκληρωµένο σύστηµα διαχείρισης µισθοδοσίας. 
� Abacus F&B - Ολοκληρωµένο σύστηµα διαχείρισης αποθηκών. 

 
� Abacus P.O.S.: Ολοκληρωµένη λύση παρακολούθησης Σηµείων Πώλησης σε εστιατόρια και 

bars, µε άµεση σύνδεση µε το Abacus Front Office και Abacus F&B. 

To Abacus διαθέτει interfaces για τη διασύνδεση µεταξύ των τµηµάτων του ξενοδοχείου, αλλά 
και µε τα βοηθητικά συστήµατα, όπως τηλεφωνικά κέντρα, συστήµατα Pay-TV, ηλεκτρονικές 
κλειδαριές και mini bars. Τέλος το Abacus έχει τη δυνατότητα εξαγωγής µίας πληθώρας 
αναφορών για χρήση από τα στελέχη marketing και την ανώτερη διοίκηση, για βελτιωµένη λήψη 
αποφάσεων.   

Unisoft 

Η εταιρεία Unisoft διαθέτει το ολοκληρωµένο σύστηµα οργάνωσης ξενοδοχειακών 
µονάδων Filos, το οποίο αποτελείται από τα υποσυστήµατα: 

 Filos Central, το οποίο οργανώνει και ελέγχει κεντρικά ολόκληρο το ξενοδοχείο και 
συνδέεται µε όλα τα περιφερειακά και βοηθητικά συστήµατα: 
� P.O.S. 
� Ταµειακές µηχανές. 
� Τηλεφωνικά κέντρα. 
� Touchscreens terminals. 
� Hand Held terminals. 
� Smart cards & magnetic cards. 
� Ηλεκτρονικές κλειδαριές. 
� Energy saving systems. 
� Mini bar controllers. 
� ∆οσοµετρητές ποτών. 
� Pay TV & Video. 
� Palm Computers. 
� Πίνακες συναλλάγµατος & ανταλλακτήρια. 
� ∆ίκτυα τουριστικών πληροφοριών & Internet.  
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 Filos Explorer, για την εξαγωγή διάφορων αναφορών.  

 
 Filos Front Office, για την οργάνωση της υποδοχής. 

 
 Filos Back Office, για τη γενική και αναλυτική λογιστική διαχείριση, διαχείριση παγίων και 
διαχείριση µισθοδοσίας. Οι βασικές ενότητες λειτουργιών που καλύπτει το Filos είναι οι 
παρακάτω: 
� Κρατήσεις και rooming lists. 
� Υποδοχή. 
� Main Courante. 
� ∆ωµάτια και Housekeeping. 
� ∆ιοίκηση (πράκτορες εταιρείες, τιµοκατάλογοι, allotments). 
� Στατιστικά. 
� Central - επικοινωνίες. 
� Αποθήκες. 
� Αγορές - Παραγγελίες - Κοστολόγηση. 
� Προµηθευτές. 
� Πάγια. 
� Γενική Λογιστική. 
� Αναλυτική Λογιστική. 
� Report Generator. 
� Filos Explorer 

 

Sysco 

Η εταιρεία Sysco αντιπροσωπεύει στην Ελλάδα την διεθνώς γνωστή εταιρεία 
ξενοδοχειακού software Hotel Information Systems - H.I.S.. Τα κύρια προϊόντα της HIS είναι το 
Lodging Touch και το νεότερο Epitome, τα οποία είναι κατάλληλα για ανεξάρτητα ξενοδοχεία και 
αλυσίδες οποιουδήποτε µεγέθους. To Lodging Touch αποτελείται από τα παρακάτω 
υποσυστήµατα: H.I.S. Property Management System, Front Office Operations, Group Sales, 
Guest History, Accounts Receivable, Travel Agency, Yield Management, H.I.S. Central 
Reservations. 

To H.I.S. Central Reservations είναι πλήρως ολοκληρωµένο µε το H.I.S. PMS, ώστε να 
αποστέλλονται στο front office του ξενοδοχείου ηλεκτρονικά και αυτόµατα όλες οι κρατήσεις από 
το σύστηµα κρατήσεων, µε αποτέλεσµα τόσο τη διευκόλυνση του προσωπικού όσο και την 
καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Η H.I.S. προσφέρει ένα ολοκληρωµένο (integrated) 
πακέτο PMS και Κεντρικού Συστήµατος Κρατήσεων µε υψηλή απόδοση και λειτουργικότητα σε 
αποδεκτό κόστος. To Lodging Touch αποτελεί µία από τις πιο διαδεδοµένες επιλογές των 
µεγάλων ξενοδοχείων της Ελλάδας. Μερικά από αυτά είναι τα ATHENS METROPOLITAN ex. 
Chandris, DIVANI PALACE ACROPOLIS, DIVANI CARAVEL, DIVANI APOLLO PALACE, 
SAINT GEORGE LYCABETTUS, ATHENS ANDROMEDA, ATHENS NOVOTEL, ATHENS 
PARK HOTEL, ACROPOLIS SELECT, GRAND RESORT LAGONISSI, ANDROMEDA 
THESS/NIKI, MINERVA PREMIER HOTEL, ELOUNDA BEACH, ELOUNDA BAY, KALIMERA 
KRTTI, APHRODITE BEACH, PORTO PALAZZO PLATAN IAS, COLOSSOS BEACH, CORFU 
HOLIDAYS RESORT ex. HILTON, CORFU DIVANI PALACE, MESSONGHI BEACH, 
ΜΟΝΤΑΝΑ CLUB, PORTARIA HOTEL , DIVANI PALACE, DIVANI PALACE, BRATSERA 
HOTEL, DORYSSA BAY HOTEL, NAFPLIA PALACE ex. XENIA, AMPHITRION HOTEL , 
MELITTON BEACH Porto Carres Complex, VILLAGE INN Porto Carras Complex, SITHONIA 
BEACH Porto Carras Complex, ATHOS PALACE of G-Hotels, PALLINI BEACH of G-Hotels, 
SIMANDRO BEACH of G-Hotels, VILLA PRINCESS of G- Hotels, MACEDONIAN SUN of G-
Hotels, PANORAMA HOTEL Kipriotis Chain. To H.I.S. Epitome είναι το τελευταίο και πιο 
ολοκληρωµένο σύστηµα της H.I.S. και περικλείει όλες τις λειτουργίες και τα τµήµατα ενός 
ξενοδοχείου, από το PMS και το Σύστηµα Κρατήσεων έως το Επισιτιστικό Πληροφοριακό 
Σύστηµα (CIS) και τη διασύνδεση µε τα βοηθητικά συστήµατα. Η H.I.S. έχει αναπτύξει και 
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διάφορα άλλα συστήµατα που µπορούν να υποστηρίζουν τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις στη 
βελτίωση της αποδοτικότητάς τους, όπως το H.I.S. Business Intelligence. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 11 - CASE STUDIES 

 

Case Study 1: Αστήρ Παλάς Βουλιαγµένης 

 
Σε µια µαγευτική τοποθεσία στο Λαιµό Βουλιαγµένης, Μόλις 25 χλµ. Μακριά από το κέντρο της 
Αθήνας, ο Αστέρας Βουλιαγµένης αποτελεί από µόνος του µια "µικρή πολιτεία" που εκτείνεται 
σε 300 στρέµµατα από πεύκα και ολάνθιστους κήπους. Μέσα σε ένα µοναδικό φυσικό 
περιβάλλον και µε εκπληκτική θέα στο Σαρωνικό, συνδυάζει την απόλυτη φυσική οµορφιά µε 
την πολυτέλεια, την ψυχαγωγία και το άψογο σέρβις. Εκτός από ειδυλλιακό τόπο διαµονής και 
αναψυχής ο Αστέρας Βουλιαγµένης αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό συνεδριακό κέντρο. Στον 
Αστέρα Βουλιαγµένης η διαµονή γίνεται µια µοναδική εµπειρία που µαγεύει κάθε επισκέπτη 
κάνοντας κάθε στιγµή να µένει αξέχαστη.  

Από τα πρώτα κιόλας χρόνια της λειτουργίας τους, τα ξενοδοχεία του Αστέρα της 
Βουλιαγµένης, αποτελούν σηµαντικό κέντρο της κοσµικής, καλλιτεχνικής, πολιτικής και 
επιχειρηµατικής ζωής της χώρας. Έλληνες και ξένοι, επώνυµοι και ανώνυµοι αποζητούν στις 
καµπάνες του την ηρεµία, τη διασκέδαση, την ξεκούραση και τη λαµπρή κοσµικότητα. Πολλές 
κορυφαίες πολιτικές προσωπικότητες προτιµούσαν και προτιµούν το Συγκρότηµα του Αστέρα 
για τις σηµαντικότερες τοπικές και διεθνείς συνδιασκέψεις. Κι αυτό γιατί ο χώρος, εκτός από τις 
δυνατότητες παροχής άψογου σέρβις σε όλα τα επίπεδα, χαρακτηρίζεται και για τη δυνατότητα 
υψηλής ασφάλειας που µπορεί να παρέχει. Τα Συνέδρια του NATO, η διάσηµη «Συµφωνία της 
Βουλιαγµένης», η Βαλκανική Συνδιάσκεψη κ.ά., είναι ενδεικτικές µόνο αναφορές- σταθµοί στη 
σύγχρονη «πολιτική» ιστορία του ξενοδοχείου. Η µικρή απόσταση από την πόλη, από τη 
θάλασσα, αλλά και από το αεροδρόµιο κάνει τη ζωή των επισκεπτών πιο εύκολη και πιο 
ευχάριστη, γιατί µπορούν να τα συνδυάσουν όλα µε τον καλύτερο τρόπο.  

Περιγραφή του Συγκροτήµατος 

Το Συγκρότηµα της Βουλιαγµένης, αποτελείται από τρία ξενοδοχεία που χτίστηκαν το 
ένα σχεδόν µετά το άλλο: 

 «ΑΡΙΩΝ» ΑΣΤΗΡ ΠΑΛΑΣ (ιδιόκτητο). Ο Αρίωνας είναι το πρώτο ξενοδοχείο που χτίστηκε 
στο Συγκρότηµα. Με 153 πολυτελή, ανακαινισµένα δωµάτια (µεταξύ αυτών 17 σουίτες - 1 
presidential και 1 executive) και 75 ανακαινισµένες καµπάνες, µε οργανωµένα θαλάσσια 
σπορ το καλοκαίρι και σύγχρονο κέντρο οµορφιάς και υγείας το χειµώνα, γυµναστήριο, µία 
κλειστή και µία ανοιχτή πισίνα, ο Αρίωνας µπορεί να φιλοξενήσει όλο το χρόνο και τους πιο 
απαιτητικούς πελάτες. Ακόµα, ο Αρίωνας προσφέρει ολοκληρωµένες υπηρεσίες δεξιώσεων 
µέχρι 800 άτοµα και δυνατότητα οργάνωσης συνεδρίων έως 500 άτοµα.  
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 «ΝΑΥΣΙΚΑ» ΑΣΤΗΡ ΠΑΛΑΣ (ιδιόκτητο). Με θέα και των 160 δωµατίων (µεταξύ αυτών 7 
juniors suites, 1 presidential και 1 executive), στην πισίνα (Ολυµπιακών διαστάσεων) και 
στη θάλασσα της Βουλιαγµένης, το «ΝΑΥΣΙΚΑ» Αστήρ Παλάς, είναι χτισµένο σ' έναν 
καταπράσινο λόφο και µπορεί να το δει κανείς µόνο από τη θάλασσα. Τα δωµάτια είναι όλα 
πλήρως ανακαινισµένα, µε ηχοµόνωση και µεγάλες βεράντες, ενώ οι χώροι υποδοχής και 
το lobby του ξενοδοχείου είναι ιδιαίτερα εντυπωσιακοί. Το Ναυσικά Αστήρ Παλάς, είναι 
ιδανικό για δεξιώσεις και συνέδρια και µπορεί να φιλοξενήσει στο χώρο της πέργκολας ή 
της πισίνας µέχρι και 1.500 άτοµα, ενώ το πλήρως ανακαινισµένο -και άρτια εξοπλισµένο- 
Congress Hall, µπορεί να καλύψει τις ανάγκες συνεδρίων µέχρι και 600 ατόµων.  

 «ΑΦΡΟ∆ΙΤΗ» ΑΣΤΗΡ ΠΑΛΑΣ (µισθωµένο). Απλό και όµορφο το «ΑΦΡΟ∆ΓΓΗ» Αστήρ 
Παλάς είναι το τρίτο ξενοδοχείο του Συγκροτήµατος, µε 165 δωµάτια (µεταξύ αυτών 4 
juniors suites). Ιδιωτική παραλία, πισίνα µπροστά στη θάλασσα, άνετους χώρους και 
δυνατότητες συνεδρίων έως 300 άτοµα. Το Συγκρότηµα εκτείνεται σε διαµορφωµένη 
έκταση 300 περίπου στρεµµάτων. Οι πισίνες, τα γήπεδα τένις, τα θαλάσσια σπορ, το 
γυµναστήριο, το ελικοδρόµιο, το σύγχρονο business center, η µεταφορά µε shuttle bus στο 
κέντρο της Αθήνας και στο εµπορικό κέντρο της Γλυφάδας, τα ειδικά προγράµµατα για 
παιδιά, αλλά και το πλούσιο πρόγραµµα διασκέδασης για µεγάλους, είναι µερικές µόνο 
από τις επιπλέον παροχές που προσφέρει το Συγκρότηµα στους πελάτες του. 

Το Συγκρότηµα διαθέτει περισσότερα από 15 εστιατόρια και µπαρ, καθώς και 12 
Conference Halls, και εξωτερικούς χώρους δεξιώσεων, όπου µπορούν να φιλοξενηθούν 
συναντήσεις και συνέδρια από 10 έως 600 άτοµα και εκδηλώσεις έως και 2.000 άτοµα. To 
ξενοδοχείο µπορεί να παρέχει προηγµένη τεχνολογική κάλυψη σε συνεδριακές εκδηλώσεις, 
σύγχρονα οπτικοακουστικά µέσα και λοιπό µέσα πληροφορικής, µεταφραστική και 
γραµµατειακή υποστήριξη, καθώς και υπηρεσία teleconference, που πρώτη η ΑΣΤΗΡ ΠΑΛΑΣ 
ΒΟΥΛΙΑΓΜΕΝΗΣ Α.Ξ.Ε., παρείχε στους πελάτες της. Το απασχολούµενο προσωπικό της 
εταιρείας ανέρχεται στα 534 άτοµα (2001). 

Η Εταιρεία εφαρµόζει τα τελευταία χρόνια µια ιδιαίτερα επιθετική πολιτική πωλήσεων τα 
θετικά αποτελέσµατα της οποίας είναι ήδη ορατά. Η συµµετοχή σε κλαδικές εκθέσεις σε όλα τα 
πλάτη και µήκη της γης, το άνοιγµα σε νέες, πολλά υποσχόµενες αγορές, η ενίσχυση των 
συνεδρίων και των εκδηλώσεων, τα θεµατικό τριήµερα- τετραήµερα που αφορούν εορταστικές 
περιόδους του χρόνου, η οργανωµένη αλληλογραφία µε σωστά ενηµερωµένο mailing list, η 
σωστή και ξεχωριστή διαφηµιστική καµπάνια των εστιατορίων είναι µερικές από τις ενέργειες 
που έχουν καθιερωθεί και υλοποιούνται µε συνέπεια και συνέχεια κάθε χρονιά. Ο Αστέρας 
Βουλιαγµένης έχει γραφεία µάρκετινγκ και πωλήσεων στις βασικές αγορές προέλευσης 
πελατών και συγκεκριµένα Μεγάλη Βρετανία, Η.Π.Α., Γερµανία, Ιταλία και Γαλλία. Τα γραφεία 
αυτά έχουν σαν σκοπό την προώθηση των πωλήσεων του Αστέρα Βουλιαγµένης στις αγορές 
τους και µε έµφαση στο συνεδριακό τουρισµό. Η ύπαρξη των αντιπροσώπων σε συνδυασµό µε 
τη συνεχή παρουσία στελεχών του Αστέρα στις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις και επί τόπου 
αγορές, έχουν αυξήσει σηµαντικό τη ζήτηση του Συγκροτήµατος απευθείας από το εξωτερικό. 
Αυτό έχει ως θετικό αποτέλεσµα ότι το ξενοδοχείο επιλέγεται απευθείας στην πηγή κρατήσεων. 
Επίσης, ο Αστέρας Βουλιαγµένης βρίσκεται σε όλα τα διεθνή συστήµατα κρατήσεων GDS µέσω 
των οποίων γίνονται απευθείας κρατήσεις µεµονωµένων πελατών. Τέλος, διαθέτει σελίδα στο 
Internet µέσω της οποίας πραγµατοποιείται σηµαντικός αριθµός κρατήσεων. 

Ο συνεδριακός τουρισµός αντιπροσωπεύει για τον Αστέρα Βουλιαγµένης το 40% της 
πελατείας σε ετήσια βάση. Η ανάπτυξη του συνεδριακού τουρισµού συµβάλλει σηµαντικά στην 
επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου καθώς αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες µορφές 
τουρισµού που έχει µεγάλα περιθώρια ανάπτυξης για τους χειµερινούς µήνες, η οποία, µάλιστα 
δεν εξαρτάται από τους tour operators. Επίσης, η πληρότητα του Συγκροτήµατος κατά τα 
τελευταία χρόνια υπολογιζόµενη µε βάση τα κατειληµµένα δωµάτια κυµαίνεται γύρω στο 75%. 

Ένα άλλο βασικό χαρακτηριστικό της πελατείας του Αστέρα είναι η ευρύτατη διασπορά 
της όσον αφορά τη χώρα προέλευσης. Συγκεκριµένα, οι αλλοδαποί πελάτες αποτελούν το 74% 
του συνόλου της πελατείας και κατανέµονται αρµονικά σε όλες τις χώρες του κόσµου. 
Παράλληλα υπάρχει µία σταθερή πελατεία ηµεδαπών πελατών, το 80% των οποίων είναι 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     119 

 

επαναλαµβανόµενοι πελάτες και οι οποίοι µαζί µε τους πελάτες που έρχονται µέσω εταιρειών 
για επιχειρηµατικούς λόγους αποτελούν τη βάση της µεµονωµένης πελατείας. 

Ο Αστέρας ανήκει στην κατηγορία των πολυτελών ξενοδοχείων της ευρύτερης περιοχής 
των Αθηνών. Παρόλα αυτά αποτελεί το µοναδικό ξενοδοχείο της Αττικής το οποίο συνδυάζει τα 
χαρακτηριστικά ξενοδοχείου για διακοπές και ξενοδοχείου για επιχειρηµατίες (resort & 
business). Πρόκειται, δηλαδή, για ένα ξενοδοχείο που δεν έχει άµεσο ανταγωνιστή, γεγονός 
που από µόνο του καθορίζει τη θέση της Εταιρείας στον κλάδο προσδίδοντας της εξαρχής 
συγκριτικό πλεονέκτηµα. 

Η Στρατηγική της Εταιρείας 

Βασική στρατηγική της Εταιρείας αποτελεί η διατήρηση και η ενίσχυση του κύρους του 
ονόµατος «Αστέρας Βουλιαγµένης». Στόχος είναι να εδραιωθεί περαιτέρω η ηγετική θέση της 
Εταιρείας στην ξενοδοχειακή αγορά και να συνεχίσει ο Αστέρας να αποτελεί την απόλυτη 
επιλογή της πλέον απαιτητικής πελατείας. Η εκπλήρωση των πιο πάνω στόχων αναµένεται να 
βασιστεί, αφενός, στη συνέχιση της ήδη εφαρµοζόµενης πολιτικής βελτίωσης της 
αποδοτικότητας του Συγκροτήµατος, η οποία έχει ήδη ευεργετικά αποτελέσµατα, όπως την 
αύξηση των διανυκτερεύσεων και των πωλήσεων µε την εφαρµογή µιας ιδιαίτερα επιθετικής 
πολιτικής µάρκετινγκ και πωλήσεων, την επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου µε την 
προσέλκυση συνεδριακού τουρισµού, τη συγκράτηση των λειτουργικών δαπανών µε την 
αναδιοργάνωση των κεντρικών υπηρεσιών και την ανάπτυξη νέου συστήµατος εσωτερικού 
ελέγχου και τη βελτίωση της ποιότητας των παρεχοµένων υπηρεσιών µέσω προγραµµάτων 
αναβάθµισης των ικανοτήτων του προσωπικού αλλά και µε την πραγµατοποίηση σηµαντικών 
επενδύσεων ανακαίνισης και βελτίωσης των εγκαταστάσεων και του περιβάλλοντα χώρου. 

Αφετέρου, η ∆ιοίκηση της ΑΣΤΗΡ ΠΑΛΑΣ ΒΟΥΛΙΑΓΜΕΝΗΣ Α.Ξ.Ε., γνωρίζοντας τη 
σηµασία και τις προοπτικές του συνεδριακού τουρισµού προγραµµατίζει µέσα στα πλαίσια του 
νέου επενδυτικού προγράµµατος την κατασκευή ενός συνεδριακού κέντρου δυναµικότητας 
1.500-2.000 ατόµων. Στα πλαίσια της στρατηγικής της εταιρείας εντάσσεται και το Επενδυτικό 
Πρόγραµµα της επόµενης πενταετίας ύψους δρχ. 10 δισ. περίπου, το οποίο αφορά κυρίως νέες 
κατασκευές που θα αλλάξουν το πρόσωπο του Συγκροτήµατος σε όλα τα επίπεδα, καθώς και 
ανακαινίσεις και βελτιώσεις των εγκαταστάσεων. Οι νέες κατασκευές περιλαµβάνουν τη 
δηµιουργία νέου Συνεδριακού Χώρου, δύο υπόγειων σταθµών χώρων στάθµευσης οχηµάτων 
400 θέσεων το καθένα, κατασκευή Ιερού Ναού, 75 νέων bungalows, νέων αθλητικών 
εγκαταστάσεων, ινστιτούτων οµορφιάς, κέντρου υγείας κ.ά. Παράλληλα θα συνεχιστούν σε 
σταθερό ρυθµό τα έργα ανακαινίσεων, αναβαθµίσεων και βελτιώσεων των χώρων και των 
τριών ξενοδοχείων. 

Το Πληροφοριακό Σύστηµα στον Αστέρα της Βουλιαγµένης / Το Τµήµα Μηχανογράφησης 

Είναι ευνόητο ότι ένα ξενοδοχειακό συγκρότηµα τριών ξενοδοχείων, συνολικά 561 
δωµατίων και περισσότερων από 15 επισιτιστικών τµηµάτων έχει ιδιαίτερα αυξηµένες ανάγκες 
τεχνολογίας, πληροφόρησης και επικοινωνίας. Για το λόγο αυτό, υπάρχει συγκεκριµένο τµήµα 
που ασχολείται µε το πληροφοριακό σύστηµα του συγκροτήµατος, το Τµήµα Μηχανογράφησης. 
Το τµήµα αυτό βρίσκεται υπό τη ∆ιεύθυνση Οικονοµικών Υπηρεσιών, δηλαδή δεν είναι 
αυτόνοµο, κάτι που, ίσως, θα αναµενόταν, λόγω του βαρύνοντος ρόλου της µηχανογράφησης 
σε ένα τόσο µεγάλο ξενοδοχειακό συγκρότηµα. Υπεύθυνος του τµήµατος είναι ο κ. 
Κουτσογεωργόπουλος, µε διοικητικό γνωστικό υπόβαθρο και παρουσία στην εταιρεία από το 
1979, οπότε ξεκίνησε στην Υποδοχή για να µεταπηδήσει αργότερα στη Μηχανογράφηση, 
κατόπιν προγραµµάτων επιµόρφωσης. 

Ο ρόλος του Τµήµατος Μηχανογράφησης περιορίζεται, κυρίως, σε λειτουργικό επίπεδο. 
Τα κύρια καθήκοντα των εργαζοµένων του Τµήµατος είναι η συντήρηση των βάσεων 
δεδοµένων ώστε να περιέχουν ακριβή και έγκυρα δεδοµένα, η προσαρµογή των 
πληροφοριακών εφαρµογών του συγκροτήµατος στις εξειδικευµένες ανάγκες του 
(customization), η εκπαίδευση του προσωπικού στη χρήση του Πληροφοριακού Συστήµατος, 
καθώς και άλλα καθήκοντα που δεν είναι της άµεσης αρµοδιότητάς του, όπως ο νυχτερινός 
έλεγχος (night audit) ή η ενηµέρωση του συστήµατος λογιστικής διαχείρισης µε δεδοµένα από 
τη µισθοδοσία, τις αποθήκες κλπ.. Ωστόσο, το Τµήµα Μηχανογράφησης αναλαµβάνει κατά 
περιόδους σηµαντικές δραστηριότητες που επηρεάζουν δραστικά τη λειτουργία του 
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συγκροτήµατος σε όλα τα επίπεδα. Τέτοιες δραστηριότητες αποτέλεσαν στο παρελθόν η ιδία 
ανάπτυξη του συστήµατος µισθοδοσίας του Αστέρα, όπως, επίσης, η διαµόρφωση 
προδιαγραφών, έρευνα αγοράς και εξαγωγή πρότασης για το νέο Πληροφοριακό Σύστηµα που 
εγκαταστάθηκε στον Αστέρα το 1996. 

Το Ενδο-επιχειρησιακό Σύστηµα του Αστέρα 

Το συγκρότηµα είχε εγκατεστηµένο από το 1984 ένα σύστηµα front office, το 
LodgingTouch της Hotel Information Systems (HIS). Παρόλο που το σύστηµα κάλυπτε µόνο το 
front office, δεν είχε υπάρξει σχεδόν ποτέ πρόβληµα µε τη λειτουργία του συγκροτήµατος. To 
LodgingTouch αποδείχθηκε ένα πολύ αξιόπιστο και στέρεο σύστηµα µε ελάχιστες δυσάρεστες 
εκπλήξεις. 

Εντούτοις, δύο ήταν οι άξονες που οδήγησαν στην αντικατάσταση του συστήµατος το 1996: 

� Η δοµή του LodgingTouch ήταν παλιάς τεχνολογίας, κάτι που κρατούσε το συγκρότηµα 
πάντα ένα βήµα πίσω από τις τεχνολογικές εξελίξεις. Η HIS, µέσω της αντιπροσώπου 
εταιρείας της στην Ελλάδα Sysco, παρείχε οποιαδήποτε updates των εφαρµογών της, τα 
οποία, όµως, βασίζονταν στον ίδιο παλαιό πυρήνα. Έτσι, για να µπορέσει ο Αστέρας να 
εκµεταλλευθεί όλες τις ευκαιρίες που προσφέρονται από τα σύγχρονα ξενοδοχειακά software 
ήταν επιβεβληµένο να προχωρήσει σε ριζική ανανέωση.   

� Ο Αστέρας είναι ένα µεγάλης έκτασης και εύρους δραστηριοτήτων ξενοδοχειακό 
συγκρότηµα, έχοντας, όπως ήδη αναφέρθηκε, χαρακτηριστικά τόσο ενός resort όσο και ενός 
business hotel. Αν αναλογιστούµε, µάλιστα, ότι η στρατηγική του Αστέρα περιλαµβάνει ως 
κύρια άξονα την πλήρη ανακαίνιση, ανοικοδόµηση και επέκταση του συγκροτήµατος, τότε 
είναι προφανές ότι υπάρχουν µεγάλες πληροφοριακές και επικοινωνιακές ανάγκες, οι οποίες 
επιτάσσουν τη χρήση ενός πιο ολοκληρωµένου πληροφοριακού συστήµατος από αυτό που 
υπήρχε έως το 1996. Συγκεκριµένα, οι πιο επιτακτικές ανάγκες του συγκροτήµατος ήταν οι 
παρακάτω: 
� Γρήγορη και αξιόπιστη επικοινωνία µεταξύ των τριών κτιρίων και των bungalows. 
� On line σύνδεση όλων των τµηµάτων κάθε ξενοδοχείου. 
� Ενιαία βάση δεδοµένων όλων των εφαρµογών. 
� Αναλυτικά στατιστικά και αναφορές για καλύτερο έλεγχο των τµηµάτων κρατήσεων, 

πωλήσεων, αποθηκών και του τµήµατος µηχανογράφησης. Μετά από τα στάδια της 
διαµόρφωσης προδιαγραφών, έρευνας αγοράς, επιλογής προµηθευτών και 
αξιολόγησης προτάσεων η ∆ιοίκηση του Αστέρα, µε την αµέριστη υποστήριξη του 
Τµήµατος Μηχανογράφησης, προχώρησε στην επιλογή, αγορά και εγκατάσταση του 
MICROS - FIDELIO για το front office και τα POS και του SAP R/3 για το back office. 
Πιο αναλυτικά, τα συστήµατα που επέλεξε και χρησιµοποιεί ο Αστέρας είναι τα 
παρακάτω. 

MICROS - FIDELIO 

To Micros-Fidelio αποτελεί ένα ολοκληρωµένο πληροφοριακό σύστηµα που 
απευθύνεται στα µεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα, µε παρουσία σε πάνω από 10.000 
ξενοδοχειακές µονάδες. Από την πλειοψηφία του ξενοδοχειακού κλάδου θεωρείται ως το 
καλύτερο και πιο ολοκληρωµένο ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα για µεγάλες µονάδες 
που κυκλοφορεί αυτή τη στιγµή στην αγορά. Το Micros-Fidelio περιλαµβάνει τα εξής προϊόντα: 

� Front Office: Ολοκληρωµένο πακέτο εφαρµογών που διαχειρίζεται τις κρατήσεις, τα 
συµβόλαια, τους λογαριασµούς, την κατάσταση των δωµατίων και το ιστορικό των πελατών 
του ξενοδοχείου. Το βασικό πακέτο συνοδεύεται από περιφερειακά προγράµµατα κεντρικών 
κρατήσεων (CRS), ιστορικού πελατών (CIS), τιµολογιακής πολιτικής (Yield Management), 
προµηθειών πρακτορείων (TAP), καθώς και προγραµµάτων πιστότητας πελατών (FFF) που 
καλύπτουν όλο το φάσµα των απαιτήσεων και αναγκών µιας ξενοδοχειακής µονάδας.  

� Περιλαµβάνει επίσης πρόγραµµα διασύνδεσης µε POS, τηλεφωνικά κέντρα, ηλεκτρονικές 
κλειδαριές, συστήµατα Pay TV και άλλα. 

� Food & Beverage Management: Πρόγραµµα που καλύπτει το ευρύ φάσµα του ηµερήσιου 
ελέγχου και της λειτουργίας των επισιτιστικών τµηµάτων µιας ξενοδοχειακής µονάδας. 
∆ιαχειρίζεται τα είδη από τη στιγµή που θα παραγγελθούν, θα εισαχθούν στην κεντρική 
αποθήκη, θα διακινηθούν µεταξύ των τµηµάτων και τέλος θα καταναλωθούν ως συστατικά 
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συνταγής. Αποτελεί ένα εργαλείο που παρέχει άµεσα στοιχεία για το κόστος λειτουργίας της 
ξενοδοχειακής επιχείρησης.  

� Sales & Catering Management: Πρόγραµµα που ενσωµατώνει και µοιράζεται πληροφορίες 
και από τα δύο τµήµατα µιας ξενοδοχειακής µονάδας, το τµήµα πωλήσεων και το τµήµα 
δεξιώσεων, µε πλήρη σύνδεση µε το Fidelio Front Office για τις κρατήσεις δωµατίων και το 
Food & Beverage για την παρακολούθηση του απαιτούµενου stock για τις δεξιώσεις. 

� Micros 8700/9700: To Fidelio συνδέεται µε το σύστηµα Micros, ένα επισιτιστικό σύστηµα 
Point Of Sales, το οποίο εφαρµόζεται σε εστιατόρια, self service, bars, αλλά και σε τµήµατα 
εστιατορίων, όπως εστιατόριο A la carte, Bar, Snack Bar, Mini Market, Super Market, κ.ά. 
Είναι εύκολο στη χρήση του και για κάθε κίνηση χρειάζεται προσωπικός κωδικός που 
εισάγεται µε µαγνητική κάρτα ή µε πληκτρολόγηση. Μερικές από τις δυνατότητες του 
συστήµατος είναι: 
� Άνοιγµα πολλών λογαριασµών ανά τραπέζι. 
� Επιλεκτικό σπάσιµο των παραγγελιών ενός λογαριασµού σε δύο ή περισσότερους. 

Επιστροφές, ακυρώσεις, καταστροφές παραγγελιών. 
� ∆υνατότητα υποστήριξης έως και 64 τρόπων πληρωµής. a Χρέωση δωµατίου. 
� Οικονοµικές αναφορές, κ.ά. 

To Fidelio αντιπροσωπεύεται στην Ελλάδα από την Delta Hospitality Systems (D.H.S), 
θυγατρική εταιρεία του οµίλου Delta Singular. Η λύση που παρείχε η D.H.S. κάλυψε τις ανάγκες 
του συγκροτήµατος, όχι µόνο για το front office και τα POS, αλλά και για τη δικτυακή 
εγκατάστασή του. Αναλυτικότερα, η λύση περιελάµβανε τα εξής: 

° Εγκατάσταση οπτικών ινών µεταξύ των κτιρίων, ώστε να επιτευχθεί η µέγιστη ταχύτητα 
στο δίκτυο των τριών ξενοδοχείων και bungalows. 

° Εγκατάσταση του προγράµµατος Micros-Fidelio Front Office µε πλήρη  

° παραµετροποίηση, ώστε να καλύπτονται οι 3 Reception και το τµήµα κρατήσεων µε µια 
βάση δεδοµένων και ένα Server. 

° Εγκατάσταση του προγράµµατος Micros-Fidelio Sales & Catering ώστε να 
µηχανογραφηθούν τα τµήµατα πωλήσεων, εκδηλώσεων και συνεδρίων. 

° Τα παραπάνω προγράµµατα συνδέθηκαν on line, ώστε να µπορούν τα σχετικά τµήµατα 
να έχουν πρόσβαση στην κοινή βάση δεδοµένων πελατών και να ανταλλάσσουν 
πληροφορίες για τον τζίρο, τις κρατήσεις και την πληρότητα του συγκροτήµατος. 

° Εγκατάσταση του προγράµµατος Micros-Fidelio Food & Beverage, µε πλήρη ανάλυση 
των τµηµάτων και των συνταγών των ειδών προς πώληση, για καλύτερο έλεγχο των 
προµηθευτών, παραγγελιών και τον ακριβή έλεγχο κόστους µε αναλυτικές αναφορές και 
στατιστικά. 

° Εγκατάσταση όλων των Micros-Fidelio Interfaces για on line ενηµέρωση και παροχή 
πληροφοριών µεταξύ των προγραµµάτων Micros-Fidelio Front Office και Food & 
Beverage µε τα προγράµµατα Λογιστηρίου, µε το τηλεφωνικό κέντρο και το σύστηµα 
PAY TV. 

° Χωριστή και ενιαία φορολογική διαχείριση των 3 κτιρίων και των bungalows 

° Εγκατάσταση του συστήµατος Micros 8700 Point Of Sales στα επισιτιστικά τµήµατα µε 
on line σύνδεση µε τα προγράµµατα Front Office και Food & Beverage. 

Η λύση της D.H.S. που έγινε πραγµατικότητα στον Αστέρα το 1996 κόστισε ένα διόλου 
ευκαταφρόνητο ποσό, στοιχείο που δείχνει ότι το κόστος της χρήσης της Πληροφοριακής 
Τεχνολογίας στον ξενοδοχειακό κλάδο είναι ένα από τα κυριότερα εµπόδια στην περαιτέρω 
διάχυσή της. Πιο συγκεκριµένα, η παραπάνω λύση κόστισε 80 εκ δρχ., στα οποία, µεταξύ 
άλλων, περιλαµβάνεται το κόστος του Fidelio Front Office ύψους 30 εκ. δρχ., των Fidelio Food 
& Beverage και Sales & Catering ύψους 2,5 εκ. δρχ έκαστο, του Micros 8700 P.O.S. ύψους 
περίπου 7 εκ. δρχ., καθώς και το κόστος εγκατάστασης των οπτικών ινών και λοιπών 
καλωδιώσεων ύψους 12 εκ. δρχ. 

SAP R/3 

Η SAP AG αποτελεί µία πρωτοπόρο επιχείρηση - ηγέτη στο χώρο των πληροφοριακών 
συστηµάτων. Είναι ενδεικτικό ότι οι 300 από τις 500 καλύτερες εταιρείες στον κόσµο, που 
ανήκουν στον κατάλογο του περιοδικού Fortune, έχουν εγκατεστηµένο το σύστηµα της SAP. Το 
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βασικό σύστηµα της SAP είναι το SAP R/3, και αποτελεί την ERP λύση της εταιρείας. Το 
σύστηµα αυτό έχει δυνατότητα ενσωµάτωσης όλων των λειτουργιών της επιχείρησης, όπως 
χρηµατοοικονοµική και λογιστική διαχείριση, διοίκηση ανθρωπίνων πόρων, διαχείριση πελατών 
και πωλήσεων, διαχείριση εφοδιαστικής αλυσίδας κλπ., µέσω των αντίστοιχων υποσυστηµάτων 
ή modules που διαθέτει, ενώ ταυτόχρονα συνεργάζεται µε όλα τα λειτουργικά συστήµατα, τις 
βάσεις δεδοµένων ή οποιεσδήποτε άλλες εφαρµογές. Στην Ελλάδα η SAP AG έχει τη θυγατρική 
της εταιρεία SAP Hellas, η οποία αναλαµβάνει την πώληση, εγκατάσταση και προσαρµογή του 
SAP R/3 στην εταιρεία- πελάτη, όπως, επίσης, µπορεί να αναλάβει και την εκπαίδευση του 
προσωπικού. Ο Αστέρας επέλεξε δύο υποσυστήµατα του SAP R/3 για να εξοπλίσει τοµέα του 
back office, το SAP Financial Accounting (SAP FI) και το SAP Controlling (SAP CO). Τα 
υποσυστήµατα αυτό περιγράφονται εν συντοµία στη συνέχεια. 

 

 

SAP Financial Accounting - FI 

To SAP FI χρησιµοποιείται από τη ∆ιεύθυνση Οικονοµικών Υπηρεσιών για τη 
χρηµατοοικονοµική και λογιστική διαχείριση του Αστέρα. Εποµένως, έχει το ρόλο της 
καταγραφής των οικονοµικών αποτελεσµάτων των ενδοεπιχειρησιακών και εξωεπιχειρησιακών 
συναλλαγών (προµήθειες, πωλήσεις, επενδύσεις, κόστος διαδικασιών κλπ.), καθώς και της 
παροχής πληροφοριών για την αξιολόγηση κέντρων κέρδους, κέντρων κόστους, 
δραστηριοτήτων, πελατών και προµηθευτών. Αποτελεί σηµαντικό εργαλείο µέτρησης της 
αποτυχίας ή της επιτυχίας µίας επιχείρησης, του βαθµού ανταπόκρισης των προϊόντων ή των 
υπηρεσιών της στους πελάτες. To FI περιλαµβάνει τις ακόλουθες εφαρµογές: 

1. General Ledger Accounting: Η εφαρµογή αυτή καταγράφει κάθε επιχειρησιακή συναλλαγή. 
Ειδικότερα, για την οικονοµική διεύθυνση, ο προϊστάµενος της έχει τη δυνατότητα να βλέπει 
στην οθόνη ανά πάσα στιγµή κάθε εξωεπιχειρησιακή συναλλαγή που έχει γίνει ή γίνεται εκείνη 
τη στιγµή, σε πραγµατικό χρόνο, καθώς και τα αντίστοιχα έσοδα και έξοδα που αυτή 
συνεπάγεται. Με το General Ledger Accounting συνδέεται ηλεκτρονικά κάθε τµήµα της 
επιχείρησης το οποίο έχει εξωεπιχειρησιακές συναλλαγές. Ουσιαστικά, το General Ledger 
Accounting αποτελεί µία ηλεκτρονική µορφή του Γενικού Καθολικού. 

2. Accounts Payable: Η εφαρµογή Accounts Payable καταγράφει όλα τα στοιχεία τα οποία 
αφορούν στις συναλλαγές της επιχείρησης µε κάθε προµηθευτή ξεχωριστά, όπως τα 
χαρακτηριστικά των παραδόσεων και τα αντίστοιχα τιµολόγια. Αποτελεί ένα είδος ηλεκτρονικής 
µορφής του Ειδικού Καθολικού Πληρωτέων Λογαριασµών.  

Συνεπώς, κάθε εξουσιοδοτηµένο διοικητικό στέλεχος - χρήστης της συγκεκριµένης εφαρµογής 
έχει τη δυνατότητα να διαπιστώσει κάθε χρονική στιγµή τα οφειλόµενα, ποσά και χρέη της 
επιχείρησης απέναντι σε κάθε προµηθευτή της ξεχωριστό. Επιπλέον, η εφαρµογή αυτή βοηθάει 
σηµαντικά ως πηγή δεδοµένων στην εκτίµησης της τωρινής ρευστότητας και στο σχεδιασµό της 
µελλοντικής. Παράλληλα, η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα µέσω του Accounts Payable να 
αποπληρώσει τα χρέη της σε τρίτους µε όλους τους δυνατούς τρόπους, όπως µε µεταφορά 
πόρων ή κεφαλαίων µεταξύ τραπεζικών λογαριασµών και επιταγές. 

3. Accounts Receivable: Η εφαρµογή Accounts Receivable καταγράφει όλα τα στοιχεία τα οποία 
αφορούν στις συναλλαγές της επιχείρησης µε κάθε πελάτη ξεχωριστά, όπως τα χαρακτηριστικά 
των πωλήσεων και τα αντίστοιχα τιµολόγια. Αποτελεί ένα είδος ηλεκτρονικής µορφής του 
Ειδικού Καθολικού Εισπρακτέων Λογαριασµών. Η εφαρµογή αυτή συνδέεται και 
χρησιµοποιείται και από τη διεύθυνση πωλήσεων της επιχείρησης. Συνεπώς, κάθε 
εξουσιοδοτηµένο διοικητικό στέλεχος - χρήστης της εφαρµογής έχει τη δυνατότητα να 
διαπιστώσει κάθε χρονική στιγµή τα οφειλόµενα ποσό και χρέη προς την επιχείρηση από κάθε 
πελάτη της ξεχωριστά. Επιπλέον, κάθε εξουσιοδοτηµένος χρήστης µπορεί να µελετήσει και να 
επεξεργασθεί λίστες µε ηµεροµηνίες αποπληρωµής κάποιων οικονοµικών υποχρεώσεων, 
πλήρεις αναλύσεις λογαριασµών πελατών, ειδοποιήσεις πληρωµών, επιβεβαιώσεις υπολοίπων, 
αναφορές λογαριασµών και ρυθµίσεις τόκων. 

4. Asset Accounting: Μέσω της εφαρµογής αυτής η εταιρεία έχει τη δυνατότητα να εκτιµήσει την 
αξία των παγίων της (κόστος κτήσης ή κατασκευής, αποσβέσεις κ.λ.π.) και να παρακολουθεί 
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όλες εκείνες τις διαδικασίες οι οποίες επηρεάζουν την αξία τους. Γενικότερα, το Asset 
Accounting µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την οικονοµική διαχείριση παγίων από τη στιγµή της 
κτήσης τους (αγορά ή κατασκευή ή εκµίσθωση) µέχρι την πώλησή τους ή την επιστροφή τους. 

5. Investment Management: To Investment Management χρησιµοποιείται για τη διαδικασία 
αξιολόγησης και επιλογής των επενδύσεων και τη σύνταξη του ετήσιου προϋπολογισµού τους. 
Από την εταιρεία χρησιµοποιείται κυρίως για τις επενδύσεις σε πάγια, προγράµµατα 
εκπαίδευσης του προσωπικού κ.ά. 

 

SAP Controlling - CO 

To CO παρέχει πληροφορίες στους χρήστες της εταιρείας, οι οποίες είναι απαραίτητες  

για τη λήψη αποφάσεων. ∆ιευκολύνει το συντονισµό, την επίβλεψη και τη βελτιστοποίηση όλων 
των διαδικασιών µέσα στην επιχείρηση. Προς αυτή την κατεύθυνση το COΟ καταγράφει τις 
διαδικασίες και τις υπηρεσίες που εκτελούνται κάθε χρονική στιγµή µέσα στον οργανισµό, 
καθώς και το αντίστοιχο κόστος που αυτές συνεπάγονται, δίνει τη δυνατότητα της σύγκρισης της 
πραγµατικής κατάστασης µε την προσχεδιασµένη (προϋπολογισµένη), οπότε τα διοικητικά 
στελέχη της εταιρείας µπορούν να εντοπίσουν τις αποκλίσεις και να προβούν σε κατάλληλες 
διορθωτικές ενέργειες και σχεδιασµούς. 

To CO περιλαµβάνει τις παρακάτω επιµέρους εφαρµογές: 

1. Cost and Revenue Element Accounting: Ένα ανώτερο στέλεχος, µέσω του CO, µπορεί να 
λάβει γνώση κάθε κόστους και κάθε εσόδου που έχει δηµιουργηθεί ή δηµιουργείται σε 
πραγµατικό χρόνο στο οργανισµό. Το διοικητικό στέλεχος µπορεί να κατατάξει έσοδα και έξοδα 
του οργανισµού ή της περιοχής ευθύνης του, εάν πρόκειται για κατώτερο διοικητικό στέλεχος, 
µε βάση τη χρονική περίοδο εκτέλεσής τους και να τα εξετάσει ανά διάφορες χρονικές 
περιόδους (ηµέρα, εβδοµάδα, µήνα, έτος). Με αυτόν τον τρόπο το διοικητικό στέλεχος 
διαµορφώνει µία πρώτη εκτίµηση της κατάστασης. 

2. Profit Centre Accounting: Σε δεύτερη φάση το διοικητικό στέλεχος µπορεί να ελέγξει τα έσοδα 
και τα έξοδα που αντιστοιχούν σε κάθε κέντρο κέρδους της επιχείρησης. Επιπλέον, µπορεί να 
λάβει γνώση ποικίλων χαρακτηριστικών των κέντρων κέρδους, όπως τον αριθµό των 
εργαζοµένων και τις ικανότητές τους, τις πωλήσεις ανά υπάλληλο, τον τεχνικό εξοπλισµό, τις 
επενδύσεις σε πάγια κεφάλαια, τις ταµειακές ροές, το ROI κλπ. 

3. Cost Centre Accounting: Κατά ανάλογο τρόπο το ανώτερο διοικητικό στέλεχος µπορεί να 
διαµορφώσει εικόνα και να σχεδιάσει βελτιωτικές κινήσεις για κάθε κέντρο κόστους της 
επιχείρησης. Κατά τη διαδικασία αυτή µπορεί να κάνει επιµερισµό του έµµεσου κόστους στα 
διάφορα κέντρα κόστους µε βάση τις παραδοσιακές µεθόδους κοστολόγησης. 

4. Product Cost Controlling: Το ανώτερο διοικητικό στέλεχος έχει τη δυνατότητα να υπολογίσει 
το κόστος παροχής µίας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος, να προβεί σε συγκρίσεις µε το 
προϋπολογισµένο και να προσδιορίσει την ελάχιστη δυνατή τιµή στην οποία το προϊόν θα είναι 
κερδοφόρο. 

5. Profitability Analysis: Όλα τα παραπάνω στοιχεία επιτρέπουν στο στέλεχος να 
πραγµατοποιήσει αναλύσεις κόστους - οφέλους για την επιχείρηση. Μπορεί, δηλαδή, να 
αξιολογήσει ξεχωριστά κάθε κοµµάτι της αγοράς, να εντοπίσει τα ενδιαφέροντα τµήµατα της 
αγοράς, να σχεδιάσει πλάνα πωλήσεων και κέρδους (sales & profit plans) και να λάβει 
αποφάσεις σχετικά µε την τιµολόγηση, την επιλογή πελατών, την επιλογή καναλιών διανοµής 
κλπ. Ταυτόχρονα, το στέλεχος έχει τη δυνατότητα να πραγµατοποιήσει ανάλυση κόστους - 
οφέλους για κέντρα κέρδους, διαδικασίες και προϊόντα. Όλα τα διοικητικά στελέχη της 
επιχείρησης έχουν δυνατότητα πρόσβασης και χρήσης του CO. ∆εν έχουν, όµως, πρόσβαση σε 
όλες τις πληροφορίες. Μπορούν να χρησιµοποιήσουν το CO component, τις πληροφορίες και 
τις λειτουργίες του, µόνο για τη δική τους περιοχή ευθύνης και ελέγχου. 

To CO και το FI είναι δύο αυτόνοµα αλλά στενά συνδεόµενα modules του SAP R/3, µε 
µία συνεχή ροή δεδοµένων µεταξύ τους. Όλες οι πληροφορίες που δίνει το CO βασίζονται σε 
δεδοµένα κόστους και εσόδων τα οποία παρείχε το FI. Ολοκληρώνοντας τα συστήµατα back-
office του Αστέρα, θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι το σύστηµα µισθοδοσίας του συγκροτήµατος 
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έχει αναπτυχθεί, όπως ήδη αναφέρθηκε, εσωτερικά από το Τµήµα Μηχανογράφησης και µετρά 
περίπου 10 χρόνια επιτυχούς λειτουργίας. 

 

Οφέλη - Προβλήµατα - Μελλοντικές Ενέργειες  

Τα οφέλη από την εγκατάσταση των νέων συστηµάτων είναι αδιαµφισβήτητα. Αφενός, 
το Fidelio, µε την εγγύηση της τεχνογνωσίας της εταιρείας-δηµιουργού του, υποστήριξε τη 
βελτιστοποίηση της λειτουργίας όχι µόνο του front office, αλλά και των POS, των επισιτιστικών 
τµηµάτων του συγκροτήµατος, της αποθήκης, των χώρων πραγµατοποίησης συνεδρίων και 
εκδηλώσεων και των βοηθητικών περιφερειακών συστηµάτων. Ιδιαίτερα για τη διαχείριση των 
συνεδρίων και εκδηλώσεων, το Sales & Catering επιτελεί άψογο έργο, τηρώντας λεπτοµερές 
ηµερολόγιο όλων των γεγονότων και αρχείο µε τον απαιτούµενο εξοπλισµό και catering για 
κάθε γεγονός, βοηθώντας, έτσι και το συντονισµό µε τα υπόλοιπα τµήµατα του συγκροτήµατος, 
όπως το Τµήµα Τροφίµων και Ποτών. Το συγκρότηµα του Αστέρα, στην παρούσα του 
κατάσταση, διαθέτει ένα γρήγορο δίκτυο υπολογιστών σε όλα τα ξενοδοχεία, στο οποίο 
µπορούν να συνδεθούν ταυτόχρονα 70 χρήστες. Τα στατιστικά και οι αναφορές των επιµέρους 
συστηµάτων του Fidelio, παρέχουν σωστή ενηµέρωση και προσφέρουν καλύτερη οργάνωση 
όλων των τµηµάτων και αύξηση των κερδών της επιχείρησης. Η επίλυση όλων των θεµάτων 
οργάνωσης και µηχανογράφησης, που υπάρχουν σε ξενοδοχειακά συγκροτήµατα τέτοιου 
µεγέθους, έδωσε τη δυνατότητα στη διεύθυνση και το προσωπικό να εστιάσουν στην καλύτερη 
εξυπηρέτηση των πελατών. Αφετέρου, τα SAP FI και CO εξασφάλισαν µε τον καλύτερο τρόπο 
την ορθή χρηµατοοικονοµική και λογιστική διαχείριση, καθώς και τον έλεγχο του 
συγκροτήµατος. Η σωστή αποτίµηση και διαχείριση των παγίων ενός ξενοδοχειακού 
συγκροτήµατος και η διενέργεια του διοικητικού και διαχειριστικού ελέγχου, ώστε να µην 
υπάρχουν διαρροές χρηµάτων ή υλικών, αποτελούν διαδικασίες-κλειδιά, οι οποίες, 
διαχειριζόµενες από συστήµατα όπως το FI και το CO, µπορούν να οµαλοποιήσουν την 
λειτουργία και να βελτιστοποιήσουν την αποδοτικότητα ολόκληρης της ξενοδοχειακής 
επιχείρησης. Ωστόσο, τα προβλήµατα δεν έχουν εξαλειφθεί εντελώς. Σύµφωνα µε τον κ. 
Κουτσογεωργόπουλο, ενώ τόσο η D.H.S. όσο και η SAP Hellas παρείχαν χωρίς προβλήµατα τα 
προγράµµατα εκπαίδευσης του προσωπικού, η έλλειψη δυνατότητας συνεχούς υποστήριξης 
παραµένει ένα φλέγον θέµα. Κι αυτό συµβαίνει όχι από έλλειψη πρόθεσης για υποστήριξη σε 
τεχνικά ζητήµατα από τους παραπάνω προµηθευτές, αλλά από την αδυναµία παροχής λύσεων 
σε πολλά προβλήµατα τεχνικής φύσεως. Οι εργαζόµενοι του Τµήµατος Μηχανογράφησης έχουν 
βρεθεί ουκ ολίγες φορές µπροστά σε τεχνικά κωλύµατα, τα οποία αναγκάστηκαν να επιλύσουν 
µόνοι τους, µε βάση την εµπειρία και τις γνώσεις τους, καθώς οι προµηθευτές σήκωναν τα χέρια 
ψηλά, ακόµα και µετά από επαφή τους µε τις µητρικές εταιρείες για την τυχόν εξεύρεση λύσεων. 

Τα υπόλοιπα προβλήµατα σχετίζονται µε το Fidelio και, συγκεκριµένα, µε τη λειτουργία του 
Food & Beverage, καθώς είναι συχνό το φαινόµενο να εισέρχονται στο σύστηµα χρεώσεις που 
εξαφανίζονται χωρίς λόγο ή να γίνονται λάθος υπολογισµοί π.χ. τελικών αποθεµάτων των 
προϊόντων στην αποθήκη. Απεναντίας, τα υπόλοιπα συστήµατα του Fidelio λειτουργούν άψογα. 

Τα παραπάνω προβλήµατα του Fidelio Food & Beverage αναµένεται να επιλυθούν µε την 
αναβάθµιση που πρόκειται να γίνει στο Fidelio του συγκροτήµατος µέσα στο χειµώνα του 
τρέχοντος έτους. Η αναβάθµιση σε νεότερη έκδοση του Fidelio αποτελεί τη σηµαντικότερη 
µελλοντική ενέργεια που πρόκειται να πραγµατοποιήσει ο Αστέρας. Η αναβάθµιση θεωρείται 
επιβεβληµένη από τη στιγµή που εµφανίζονται προβλήµατα όπως τα προαναφερθέντα, και, 
µάλιστα, από τη στιγµή που όλο το συγκρότηµα του Αστέρα, ενόψει και των Ολυµπιακών 
Αγώνων του 2004, αλλά και λόγω αντίστοιχων ενεργειών των ανταγωνιστικών συγκροτηµάτων, 
εισέρχεται σε µία γενική φάση ανακατασκευής του Αρίωνα και της Ναυσικάς, των δύο από τα 
τρία ξενοδοχεία του συγκροτήµατος, και ανακαίνισης των υπόλοιπων υπαρχόντων 
εγκαταστάσεων. Το νέο σύστηµα θα είναι η 8η έκδοση του Fideiio και δε θα βασίζεται στις 
πλατφόρµες των DOS και NOVELL, αλλά στις αντίστοιχες ORACLE, WINDOWS 2003 Server 
και WINDOWS 2000 ή WINDOWS ΧΡ. 

Στα πλαίσια του νέου Fideiio Food & Beverage, η βάση δεδοµένων της αποθήκης δεν 
θα είναι διαχωρισµένη σε τρεις επιµέρους, αυτές των τροφίµων, των ποτών και των τεχνικών 
και λοιπών υλικών, όπως συµβαίνει επί του παρόντος, αλλά θα είναι ενοποιηµένη, 
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περιλαµβάνοντας στο ίδιο επίπεδο οτιδήποτε διακινείται και αναλώνεται εντός του 
συγκροτήµατος. 

Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί ότι η ∆ιοίκηση του Αστέρα έχει ήδη λάβει την απόφαση 
για εγκατάσταση συστήµατος ∆ιοίκησης Ανθρωπίνων Πόρων στο εγγύς µέλλον. 

Βοηθητικά Συστήµατα και Μελλοντικές Ενέργειες 

Ο Αστέρας, όπως όλα τα σύγχρονα µεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα περιλαµβάνει 
µία πληθώρα βοηθητικών συστηµάτων, τα οποία συνδέονται µε το PMS του, το Fideiio, και 
συµβάλλουν στην επίτευξη υψηλού επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών και στην ασφάλεια 
αυτών και των υπαρχόντων τους. Τα συστήµατα αυτά είναι: 

� Οι ηλεκτρονικές κλειδαριές, οι οποίες λειτουργούν µε smart cards. 
� Τα συστήµατα που βασίζονται στην τηλεόραση, στα οποία περιλαµβάνονται η υπηρεσία 

PAY TV και η προβολή πληροφοριών για το προσωπικό, όπως π.χ. η απεικόνιση στην 
οθόνη της τηλεόρασης των βλαβών που έχει ένα δωµάτιο όταν το τεχνικό προσωπικό που 
κλήθηκε για να διορθώσει τις εν λόγω βλάβες εισέρχεται στο δωµάτιο. 

� Το τηλεφωνικό κέντρο και οι τηλεφωνικές συσκευές, µέσω των οποίων εκτελούνται διάφορες 
λειτουργίες, όπως αφύπνιση για τους πελάτες ή ειδοποίηση της υποδοχής από το 
προσωπικό του τµήµατος ορόφων, µε την πληκτρολόγηση ενός ειδικού κωδικού στη 
συσκευή του δωµατίου, ότι το δωµάτιο είναι καθαρό και διαθέσιµο προς πώληση. 

� Σύστηµα διαχείρισης κλιµατισµού, µε το οποίο τα κλιµατιστικά µηχανήµατα ελέγχονται και 
ρυθµίζονται συνολικά από ένα κεντρικό υπολογιστικό σύστηµα. Το σύστηµα αυτό λειτουργεί 
αυτή τη στιγµή σε πιλοτικό στάδιο.  

Στο πλαίσιο άλλων µελλοντικών ενεργειών, ο Αστέρας θα χρησιµοποιεί ασύρµατα 
touchscreen τερµατικά στο εστιατόριο Club House. Τα τερµατικά χρησιµοποιούνται ήδη σε 
πιλοτικό επίπεδο και, πιθανότατα, θα υπάρχουν µόνιµα στο εστιατόριο µετά την προσεχή 
ανακαίνισή του. Στο ίδιο πλαίσιο υπάρχουν διάφορες σκέψεις σχετικά µε το πώς θα ενταχθεί η 
πλαζ του Αστέρα στο ολοκληρωµένο πληροφοριακό σύστηµα του συγκροτήµατος. Προς το 
παρόν, η πλαζ λειτουργεί και διαχειρίζεται ανεξάρτητα από τα υπόλοιπα τµήµατα του Αστέρα. 
Τέλος, η ανακατασκευή του Αρίωνα θα περιλαµβάνει και τη δηµιουργία εξελιγµένης 
επικοινωνιακής και πληροφοριακής υποδοµής, όπως π.χ. υψηλής ταχύτητας γραµµές για 
σύνδεση στο Internet, σε όλα τα δωµάτιά του, ειδικά για τις ανάγκες της επιχειρηµατικής 
πελατείας του Αστέρα. Αυτή τη στιγµή ο Αρίωνας διαθέτει 10 δωµάτια µε παρόµοιο εξοπλισµό. 

 

Το Σύστηµα Κρατήσεων και η On-line Παρουσία του Αστέρα 

Σε επίπεδο ξενοδοχειακής µονάδας (unit level), ο πυρήνας του συστήµατος κρατήσεων 
του Αστέρα είναι µία κεντρική βάση δεδοµένων που περιέχει τις κρατήσεις των δωµατίων και 
των τριών ξενοδοχειακών µονάδων του συγκροτήµατος. ∆ηλαδή, για τη βάση δεδοµένων των 
κρατήσεων, τα δωµάτια που προσφέρονται από το συγκρότηµα προς τους πελάτες 
αντιµετωπίζονται σαν να ανήκουν σε µία µονάδα και όχι σε τρεις ξεχωριστές. Το πλάνο 
κρατήσεων διαχειρίζεται, προφανώς, από το Fidelio Front Office. 

Παρά το γεγονός ότι ο Αστέρας αποτελεί ένα συγκρότηµα τριών µονάδων, το µέγεθος 
και η πολυπλοκότητά του δεν µπορούν να συγκριθούν µε τα αντίστοιχα µίας αλυσίδας πολλών 
ξενοδοχείων. Στην τελευταία περίπτωση, ένα Κεντρικό Υπολογιστικό Σύστηµα Κρατήσεων 
(CRS), το οποίο θα συνδέεται, µε ή χωρίς switch σε κάποιο ή κάποια GDS, είναι επιβεβληµένο, 
ενώ στην περίπτωση του Αστέρα και οποιασδήποτε άλλης µονάδας ανάλογου µεγέθους 
ενδείκνυται η χρήση ενός third party CRS. Στη σύγχρονη, δε, µορφή τους, τα CRS αυτά 
εκµεταλλεύονται στο µέγιστο τις ευκαιρίες και ευκολίες που τους παρέχει το Internet. Το κύριο 
κανάλι διανοµής που χρησιµοποιεί ο Αστέρας για την προώθηση και πώληση των προϊόντων 
του είναι η απευθείας επαφή µε τον πελάτη. Οι κρατήσεις που γίνονται µε αυτόν τον τρόπο 
εισάγονται χειρωνακτικά στο unit level Σύστηµα Κρατήσεων του συγκροτήµατος. Η παραπάνω 
διαπίστωση είναι αναµενόµενη, αν αναλογιστούµε ότι το 40% των πελατών του Αστέρα είναι 
συνεδριακοί πελάτες. Τα εν λόγω συνέδρια οργανώνονται από επαγγελµατίες του χώρου, οι 
οποίοι επισκέπτονται απαραιτήτως τα ξενοδοχεία στα οποία πρόκειται να διεξαχθούν τα 
αυνέδρια, ώστε να εκτιµήσουν την καταλληλότητα του χώρου, να επιβλέψουν την προετοιµασία 
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του και να εξασφαλίσουν την υποστήριξη σε εξοπλισµό και catering. Οι άνθρωποι αυτοί έχουν 
συχνή προσωπική επαφή και επικοινωνία µε το υπεύθυνο προσωπικό του ξενοδοχείου. Οι 
υπόλοιποι πελάτες είναι κυρίως µεµονωµένοι, πολλοί εκ των οποίων, είτε αλλοδαποί είτε 
ηµεδαποί, είναι παραδοσιακοί πελάτες του Αστέρα επί µακρό χρονικό διάστηµα. Εποµένως, και 
αυτοί οι πελάτες προτιµούν την άµεση προσωπική επαφή µε το συγκρότηµα για να ρυθµίσουν 
τις λεπτοµέρειες της κράτησής τους, παρά την πραγµατοποίηση της κράτησης µέσω Internet. 
Τέλος, οι πελάτες σε groups που προέρχονται από tour operators, οι οποίοι έχουν σηµαντικό 
ενδιαφέρον στη χρήση ενός υπολογιστικού συστήµατος κρατήσεων, είναι ισχνή µειοψηφία για 
τον Αστέρα. 

Τα παραπάνω στοιχεία οδηγούν εύκολα στη διαπίστωση ότι οι κρατήσεις που δέχεται ο 
Αστέρας µέσω του Internet, των third party CRS και των GDS είναι περιορισµένες. Στα δύο 
χρόνια λειτουργίας του site του Αστέρα µε δυνατότητα πραγµατοποίησης on-line κρατήσεων 
(τέσσερα χρόνια συνολικά, µαζί µε την περίοδο που ο Αστέρας δεν δεχόταν κρατήσεις µέσω 
Internet), οι κρατήσεις αυτές του Αστέρα, σύµφωνα µε τον κ. Κουτσογεωργόπουλο, δεν 
ξεπερνούν το 1% των συνολικών κρατήσεων που δέχεται το συγκρότηµα. Πάντως, παρόλο που 
το ποσοστό είναι ιδιαίτερα χαµηλό και οι προοπτικές ανόδου του δεν είναι οι καλύτερες, λόγω 
του µίγµατος πελατών, ο Αστέρας σκοπεύει να προχωρήσει σε αλλαγές στο ηλεκτρονικό 
σύστηµα κρατήσεων, όπως θα δούµε παρακάτω. 

Εάν κάποιος ταξιδιωτικός πράκτορας, tour operator ή µεµονωµένος πελάτης θελήσει να 
κάνει κράτηση στον Αστέρα ηλεκτρονικά και όχι τηλεφωνικά ή µε απευθείας συνάντηση, θα 
πρέπει να συνδεθεί µε το website του Αστέρα www.astir.gr. Από εκεί, πατώντας το link για την 
πραγµατοποίηση on-line reservations, θα συνδεθεί µε το www.fastbooking.com, το third-party 
CRS µε το οποίο συνεργάζεται ο Αστέρας. Η φόρµα κράτησης που καλείται ο πελάτης να 
συµπληρώσει είναι, λοιπόν, προϊόν της εταιρείας fastbooking και όχι του Αστέρα. Ουσιαστικά, 
συµπληρώνοντας τη φόρµα αυτή, ο πελάτης αποστέλλει την κράτησή του στην fastbooking και 
όχι απευθείας στον Αστέρα. Η fastbooking συγκεντρώνει τις κρατήσεις του Αστέρα και τις 
αποστέλλει ηλεκτρονικά στο συγκρότηµα. Από εκεί, το Τµήµα Μηχανογράφησης αναλαµβάνει 
να εισάγει χειρωνακτικά τις κρατήσεις στο unit-level σύστηµα κρατήσεων του Αστέρα. Το 
σηµαντικό σηµείο που πρέπει να τονιστεί είναι ότι ούτε η fastbooking ούτε οποιοσδήποτε άλλος 
δεν έχει απευθείας πρόσβαση στη βάση δεδοµένων µε τις κρατήσεις στον Αστέρα. Εποµένως, ο 
Αστέρας είναι αναγκασµένος να αποστέλλει περιοδικά τη διαθεσιµότητα του στη fastbooking, 
συνήθως σε εβδοµαδιαία βάση, εκτός εάν υπάρξει µεγάλη αλλαγή στη διαθεσιµότητα, όπως 
π.χ. η άφιξη ή αναχώρηση ενός group, οπότε η αποστολή της διαθεσιµότητας γίνεται την ίδια 
µέρα. Βέβαια, ο Αστέρας δεν αποστέλλει ολόκληρη τη διαθεσιµότητα του, παρά το 80% 
περίπου, ώστε να είναι σε θέση να εξυπηρετήσει αφίξεις µεµονωµένων (συνήθως πιστών) 
πελατών του της τελευταίας στιγµής. Με τον ίδιο περίπου τρόπο ο Αστέρας χρησιµοποιεί το 
CRS της Utell, της πιο γνωστής εταιρείας αντιπροσώπευσης ξενοδοχείων. Η διαφορά, βέβαια, 
είναι ότι οι κρατήσεις γίνονται στο site της Utell και αποστέλλονται, κατόπιν, στον Αστέρα. 
Ωστόσο, η αποστολή της διαθεσιµότητας γίνεται µε τον ίδιο τρόπο. 

Όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, ο Αστέρας έχει εντάξει στα σχέδια του την αλλαγή 
του www.fastbooking.com µε ένα άλλο Internet based σύστηµα, το οποίο, όµως, θα έχει τη 
δυνατότητα να συνδέεται απευθείας µε τη βάση δεδοµένων των κρατήσεων του Αστέρα. Έτσι, 
δε θα είναι απαραίτητη η περιοδική αποστολή της διαθεσιµότητας καθώς η ενηµέρωση θα είναι 
real time. Το σύστηµα αυτό ονοµάζεται serenata (www.serenata.com) και εµπεριέχει την 
εγκατάσταση ενός προγράµµατος στον Αστέρα, µε το οποίο θα επιτρέπεται η πρόσβαση στο 
σύστηµα κρατήσεων και την αντικατάσταση του link της fastbooking στο site του Αστέρα µε αυτό 
της serenata. Η λειτουργία του www.serenata.com είναι ίδια µε του www.fastbooking.com όσον 
αφορά τον τρόπο πραγµατοποίησης µίας κράτησης, µε τη διαφορά, βέβαια, της σύνδεσης 
απευθείας στο unit-level σύστηµα κρατήσεων του Αστέρα. Όσον αφορά την παρουσία του 
Αστέρα στο Internet εκτός από το website του, ο κ. Κουτσογεωργόπουλος ανέφερε ότι ο 
Αστέρας δεν συµµετέχει σε κανένα µεγάλο travel site, όπως το www.expedia.com ή 
www.travelocity.com, µέσω συστήµατος προµήθειας. Η µόνη συµµετοχή του Αστέρα είναι σε 
ελληνικά travel sites, όπως το www.hit360.com και το www.all-hotels.com, η οποία, µάλιστα, 
είναι δωρεάν, χωρίς να την επιδιώξει ο ίδιος ο Αστέρας. Επίσης, το συγκρότηµα δεν έχει 
σύµβαση µε καµία εταιρεία ηλεκτρονικών προµηθειών, και ούτε σκοπεύει να προχωρήσει σε µία 
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τέτοια ενέργεια. Οι προµηθευτές µε τους οποίους ο Αστέρας έχει απευθείας ηλεκτρονική 
επικοινωνία δεν ξεπερνούν τους τρεις, οι οποίοι δεν σχετίζονται µε την συχνή προµήθεια υλικών 
υψηλής κατανάλωσης όπως π.χ. τρόφιµα, ποτά και υλικά καθαρισµού, αλλά χρησιµοποιούνται 
σε αραιά διαστήµατα, όπως µε την περίπτωση της DELL. Εάν ο Αστέρας θελήσει να 
προχωρήσει σε παραγγελία εξοπλισµού από την DELL, µπορεί να κάνει την παραγγελία µέσω 
Internet, οπότε αποκτά έναν προσωπικό κωδικό για την πρόσβαση, µέσω του www.dell.com, σε 
πληροφορίες που αφορούν την παραγγελία, όπως π.χ. σε ποιο στάδιο βρίσκεται η παραγγελία, 
αν έχει αποσταλεί κ.ά. 

Τέλος, ο Αστέρας διαθέτει εφαρµογές antivirus για προστασία από ιούς, ενώ την 
προστασία των emails και του site από κακόβουλες επιθέσεις έχει αναλάβει το firewall της 
Ethnodata, η οποία τηρεί τον mail και τον web server του Αστέρα. 
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Case Study 2: Holiday Inn  

 
Η Holiday Inn ανήκει στον ξενοδοχειακό όµιλο Bass Pic και είναι µία από τις µεγαλύτερες 
ξενοδοχειακές αλυσίδες παγκοσµίως. Σε όλη την ιστορία της έχει αποτελέσει φωτεινό 
παράδειγµα για το πώς µπορεί να χρησιµοποιηθεί η ΠΤ για την δηµιουργία ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος. Το κλειδί στη στρατηγική της είναι το Holidex CRS, το οποίο θεωρείται στον 
κλάδο ένα από τα µεγαλύτερα και πιο εξελιγµένα συστήµατα. Το σύστηµα αυτό διασυνδέει 
370.000 δωµάτια από περισσότερα από 2.000 ξενοδοχειακά συγκροτήµατα, τα οποία είτε 
ανήκουν στη Holiday Inn είτε λειτουργούν µε το σύστηµα της δικαιόχρησης (franchise), σε 
περισσότερες από 60 χώρες, µε 21 CROs και πάνω από 60 corporate-implant τερµατικά 
Holidex, καθώς και µε τερµατικά ταξιδιωτικών πρακτόρων παγκοσµίως, µέσω των GDS. Πάνω 
από 70.000 διανυκτερεύσεις κλείνονται καθηµερινό µέσω του συστήµατος, στο σύνολο 25 εκ. 
κρατήσεις το χρόνο, αντιπροσωπεύοντας περίπου $2,4 δισ. εσόδων για την αλυσίδα. 

Ο Kemmons Wilson ξεκίνησε την ιδέα που οδήγησε στη δηµιουργία των Holiday Inn, 
εξαιτίας αυτών που ο ίδιος περιγράφει ως «οι χειρότερες διακοπές της ζωής µου». Τη δεκαετία 
του '50, τα καταλύµατα κατά µήκος των οδικών αρτηριών στις ΗΠΑ ήταν αµφιβόλου ποιότητας 
και απρόβλεπτων τιµών. Μαζί µε τη µητέρα του, ο Wilson ίδρυσε το πρώτο ξενοδοχείο Holiday 
Inn κοντά στο Memphis του Tenessee, το οποίο περιελάµβανε τεράστια δωµάτια µε δύο διπλά 
κρεβάτια, εστιατόριο και πισίνα. Από την ίδρυση τους, τα Holiday Inn ήταν σχεδιασµένα να 
στοχεύσουν στις οικογένειες που ταξιδεύουν µε αυτοκίνητο. Τα δωµάτια που πρόσφεραν ήταν 
πολύ πιο άνετα από εκείνα των ανταγωνιστών και, επιπλέον, είχαν δωρεάν τηλεόραση και 
τηλέφωνο. Η αλυσίδα επεκτάθηκε µε µεγάλη ταχύτητα, χωρίς να έχει, πια, ο Wilson τη 
δυνατότητα να αντλήσει κεφάλαια. Έτσι, το 1955, η αλυσίδα προχώρησε στην πώληση 
ξενοδοχείων µε το σύστηµα του franchise. 
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Για τα franchises, η Holiday Inn διασφάλισε ότι τηρούνταν αυστηρές προδιαγραφές 
λειτουργίας και παρείχε στους δικαιοδόχους (franchisees) σχεδόν τα πάντα, εκτός από τη γη 
όπου θα χτίζονταν τα ξενοδοχεία, ώστε να υπάρχουν διαφοροποιήσεις και εκπλήξεις. Αυτή ήταν 
η απαρχή µίας αλυσίδας που θα έχτιζε τη φήµη της παγκοσµίως πάνω στην ποιότητα και τη 
συνέπεια, µε πολύ υψηλές προδιαγραφές προϊόντων και υπηρεσιών. 

Το βήµα προς τη λειτουργία και επέκταση µιας αλυσίδας µε το σύστηµα franchise θέτει 
ως παράγοντα-κλειδί το δίκτυο διασύνδεσης όλων των franchises. Από τη στιγµή που κάθε 
επιπλέον συγκρότηµα στην αλυσίδα χρηµατοδοτείται από τον δικαιοδόχο, ο οποίος, επίσης, 
καταβόλει µία αµοιβή franchise και τα λεγόµενα royalties, η µητέρα εταιρεία ή δικαιοπάροχος 
(franchiser) είναι σε θέση να διαµοιράσει τα σταθερά κόστη σε µεγαλύτερο αριθµό δικαιοδόχων. 
Υπάρχει µία κρίσιµη µάζα δικαιοδόχων, η οποία επιτρέπει στον δικαιοπάροχο να διατηρεί τα 
τµήµατα εκπαίδευσης και διαφήµισης, λειτουργίες στις οποίες οι ανεξάρτητοι ξενοδόχοι σπάνια 
αριστεύουν. 

Κάθε επιπλέον franchised ξενοδοχείο προωθεί την επωνυµία του δικαιοπάροχου σε µία 
νέα γεωγραφική περιοχή και αγορά, θέτοντας τις βάσεις για δυνητική επιχειρηµατική επέκταση. 
Ωστόσο, ο τοµέας του franchise είναι πολύ ανταγωνιστικός, µε πολλές επιλογές για τον 
δικαιοδόχο. Με τον κάθε δικαιοπάροχο να προσφέρει ιδιαίτερα δελεαστικές συµφωνίες, δεν είναι 
έκπληξη το γεγονός των συνεχών αλλαγών επωνυµίας διάφορων ξενοδοχείων (2200 αλλαγές 
για το 1996 µόνο για τις ΗΠΑ). Για να έχουν επιτυχία, οι δικαιοπάροχοι θα πρέπει να 
προσφέρουν προστιθέµενη αξία στους δυνητικούς δικαιοδόχους-πελάτες τους, πάντα κάτι 
παραπάνω από τους ανταγωνιστές. Στην περίπτωση των Holiday Inn, ένα από τα κύρια σηµεία 
στο πακέτο των πλεονεκτηµάτων που προβάλλει η αλυσίδα είναι η χρήση εξελιγµένης 
τεχνολογίας στην υποστήριξη της διανοµής και του marketing. Η προώθηση που κάνει η 
αλυσίδα προς τους δικαιοδόχους εστιάζει ιδιαίτερα στη δύναµη του συστήµατος κρατήσεων της 
αλυσίδας, του Holidex. 

Το Σύστηµα Holidex 

Το σύστηµα Holidex αναπτύχθηκε στα µέσα της δεκαετίας του '60, βασισµένο στα 
λεγόµενα dumb terminals. Το σύστηµα ενισχύθηκε και αναδιοργανώθηκε σηµαντικά τις 
τελευταίες τρεις δεκαετίες, µέχρι σήµερα που βασίζεται σε σύγχρονη client-server τεχνολογία και 
αρχιτεκτονική. Η Holiday Inn έλεγχε στενά κάθε πλευρά του συστήµατος, ώστε να είναι 
κατάλληλα δοµηµένο για να εξυπηρετήσει τις ανάγκες της αλυσίδας. Το γεγονός αυτό οδήγησε 
σε ένα πολύ ακριβό στη δηµιουργία και λειτουργία του, αλλά, συγχρόνως, πολύ επιτυχηµένο 
σύστηµα, λαµβάνοντας σχεδόν το ένα τρίτο των κρατήσεων της αλυσίδας. Το σύστηµα, ακόµη, 
αύξησε την πληρότητα, δίδοντας, έτσι, στη Holiday Inn ποσοστά πληρότητας έως και 10% 
υψηλότερα από τους ανταγωνιστές σε συγκρίσιµες περιοχές. 

To Holidex έχει ως θεµέλιο λίθο έναν υπολογιστή mainframe µε βάση την Atlanta της 
Georgia. Η χρήση τέτοιου είδους υπολογιστή σε κεντρικό επίπεδο επιβάλλεται λόγω του εύρους 
και της πολυπλοκότητας του συστήµατος. Κατά µέσο όρο, το Holidex επεξεργάζεται 350.000 
συναλλαγές, οι οποίες αντιπροσωπεύουν 8.000 κρατήσεις και $1,3 εκ. εσόδων, κάθε ώρα. Το 
κεντρικό σύστηµα συνδέεται µε δορυφορικό σύστηµα τηλεπικοινωνιών µε όλους τους 
προσωπικούς υπολογιστές - clients στα συγκροτήµατα Holiday Inn διεθνώς. Το δίκτυο αυτό 
επιτρέπει την ύπαρξη interface διπλής κατεύθυνσης µεταξύ του Holidex και των ανεξάρτητων 
συγκροτηµάτων. Εάν, µάλιστα, τα συγκροτήµατα διαθέτουν ένα συµβατό PMS, οι κρατήσεις και 
λοιπές πληροφορίες από κάθε συγκρότηµα µπορούν να σταλούν στο κεντρικό σύστηµα, όπως, 
επίσης, και οι κρατήσεις από το κεντρικό σύστηµα µπορούν να αντληθούν από τα 
συγκροτήµατα. Με τον τρόπο αυτό, οι βάσεις δεδοµένων του Holidex και των επιµέρους PMS 
είναι πάντοτε συγχρονισµένες. Σύµφωνα µε τον Rodney Duckett, διευθυντή του τµήµατος 
franchise των Holiday Inn, το παραπάνω γεγονός επιτρέπει τον στενό έλεγχο του αποθέµατος 
δωµατίων σε όλη την αλυσίδα. Όταν µία διανυκτέρευση κλείνεται µέσω του CRO, το 
ξενοδοχειακό σύστηµα σε κάθε συγκρότηµα ενηµερώνεται αυτοµάτως. Οµοίως, όταν κλείνεται 
απευθείας στο ξενοδοχείο, το CRO λαµβάνει την πληροφορία και τη διανέµει σε όλο το 
υπόλοιπο σύστηµα. Σε κάθε περίπτωση, οι πιθανότητες για underselling ή overselling 
µειώνονται σηµαντικά. 
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To Holidex έχει ένα ιδιαίτερα ασυνήθιστο σηµείο: συνδέεται απευθείας µε όλα τα µεγάλα 
GDS. Αν και η Holiday Inn συµµετείχε στην ίδρυση της THISCo, αποσύρθηκε το ∆εκέµβριο του 
1992. Η επιχείρηση θεώρησε ότι είχε την τεχνολογική εµπειρία και γνώση, και όγκο 
επιχειρηµατικής δραστηριότητας για να συνδεθεί µε τα GDS µε πιο αποτελεσµατικό και λιγότερο 
δαπανηρό τρόπο απ' ό,τι µέσω της THISCo. Επίσης, διαπίστωσε ότι θα κέρδιζε µικρό 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µέσω των υπηρεσιών που ήταν διαθέσιµες από τη THISCo, αφού 
οι υπηρεσίες αυτές προσφέρονται µε τον ίδιο τρόπο και αποτέλεσµα σε όλες τις επιχειρήσεις 
που χρησιµοποιούν αυτό το switch. Έτσι, η Holiday Inn ανέπτυξε interfaces µε τα SABRE, 
Apollo, DATAS II και PARS (και αργότερα µε τα SABRE, Galileo International, Amadeus 
System One και Worldspan), και, σύµφωνα µε την ίδια την επιχείρηση, πουλά περισσότερα 
δωµάτια µέσω των GDS από οποιαδήποτε άλλη ξενοδοχειακή επιχείρηση. Ο Simon Todd, Vice 
President of Worldwide Sales, τονίζει την ανεξαρτησία των Holiday Inn, αναφέροντας ότι η 
αλυσίδα θέλει να είναι ηγέτιδα στην αγορά. Ο µόνος τρόπος για να το επιτύχει και να το 
διατηρήσει είναι η διαφοροποίηση και ανεξαρτητοποίηση, χωρίς να ακολουθεί το ρυθµό και τις 
κινήσεις των υπόλοιπων επιχειρήσεων. Οµοίως, σύµφωνα µε τον Bryan Langton, Πρόεδρο και 
CEO των Holiday Inn Worldwide, η στρατηγική της αλυσίδας είναι η αύξηση της απόστασης 
µεταξύ της Holiday Inn και των ανταγωνιστών. Με αυτό το στόχο, η αλυσίδα έχει προχωρήσει 
στην ανάπτυξη νέας τεχνολογίας σε ένα σύστηµα κόστους $81 εκ. σε διάστηµα 6 ετών, το οποίο 
θα προσφέρει νέα οφέλη στα συγκροτήµατα της επιχείρησης. Το νέο σύστηµα, γνωστό ως 
"Worldwide Hotel System" ή WWHS, αποτελείται από τρία υποσυστήµατα: 

 To Holidex. 
 Εξοπλισµός PMS από την Encore Systems Inc. µε έδρα την Atlanta. 
 To HIRO ή Holiday Inn Revenue Optimizer. To software της Encore έχει interface 
απευθείας µε το Holidex, παρέχοντας real-time επικοινωνία µεταξύ κάθε PMS και του 
κεντρικού συστήµατος οπότε δεν διαφεύγει από την πώληση ούτε το τελευταίο διαθέσιµο 
δωµάτιο. Η ολοκλήρωση αυτή είναι απαραίτητη για την αποδοτική λειτουργία του HIRO, 
του συστήµατος revenue and yield management, σχεδιασµένου για τη µεγιστοποίηση 
κερδών σε κάθε ξενοδοχειακό συγκρότηµα. 

To HIRO είναι ένα πολύ εξελιγµένο σύστηµα τιµολόγησης των δωµατίων, ώστε να 
επιτευχθεί το βέλτιστο REVPAR (Revenue Per Available Room) σε κάθε συγκρότηµα. 
Πραγµατοποιεί συνεχείς επανα-υπολογισµούς ώστε να φτάσει στην ελάχιστη αποδεκτή για το 
ξενοδοχείο τιµή, συµπεριλαµβάνοντας παράγοντες, όπως η γεωγραφική τοποθέτηση του 
συγκροτήµατος, η θέση του ανταγωνισµού, η ευαισθησία των πελατών στην τιµή, τα επίπεδα 
πληρότητας κ.ά. Με τη συνεχή ανάλυση των δεδοµένων που τροφοδοτούνται από το Holidex, 
το HIRO µπορεί να προβλέψει µε αξιόλογη ακρίβεια την πληρότητα και το REVPAR κάθε 
ξενοδοχείου σε συγκεκριµένη ηµέρα. Εποµένως για την αποδοτική λειτουργία του, το σύστηµα 
έχει ανάγκη από σύγχρονα, ακριβή και έγκυρα στοιχεία κρατήσεων σε κάθε συγκρότηµα ή, µε 
άλλα λόγια, από την ολοκλήρωση µεταξύ Holidex και επιµέρους PMS. To HIRO έχει το 
πλεονέκτηµα ότι βελτιστοποιεί την πολιτική κάθε συγκροτήµατος µε βάση όχι µόνο την τιµή ανά 
δωµάτιο και τη διαθεσιµότητα, αλλά, επίσης τη χρονική διάρκεια διαµονής του πελάτη. Χωρίς 
τον τελευταίο παράγοντα σηµειώνονταν γεγονότα όπου το σύστηµα έδειχνε ότι δεν υπήρχε 
διαθεσιµότητα για έναν πελάτη που ήθελε να κάνει κράτηση π.χ. για 3 διανυκτερεύσεις σε 
συγκεκριµένη τιµή, γιατί δεν υπήρχε διαθέσιµο δωµάτιο µε την τιµή αυτή για µία από αυτές τις 
διανυκτερεύσεις. Με το HIRO ο υπάλληλος κρατήσεων έχει πρόσβαση σε όλα τα δωµάτια και 
όλο το εύρος τιµών, ώστε να επιτύχει να βρει αυτό που θέλει ο πελάτης. To HIRO 
εγκαταστάθηκε αρχικά για τις κρατήσεις που γίνονταν σε κεντρικό επίπεδο, αλλά, τώρα, µία 
ειδική έκδοσή του εγκαθίσταται και στα µεµονωµένα συγκροτήµατα, µε τα αποτελέσµατα να 
αναφέρουν ήδη αύξηση στα κέρδη της τάξεως του 3-3,5%. Ακόµη, έχει προχωρήσει η 
ολοκλήρωση του HIRO και του Holidex µε το LANmark, το Ευρωπαϊκών προδιαγραφών PMS 
από την εταιρεία Sulcus. 

Ένα από τα κύρια οφέλη του WWHS για τη Holiday Inn είναι η άσκηση στενότερου 
ελέγχου σε ολόκληρη την επιχείρηση. Κάθε κράτηση που λαµβάνεται από τα ξενοδοχεία της 
αλυσίδας περνά µέσα από το κεντρικό σύστηµα Holidex, οπότε η ανώτερη διοίκηση εξασφαλίζει 
ότι έχει πάντοτε µία ακριβή και συνολική εικόνα του τι συµβαίνει παγκοσµίως στα ξενοδοχεία της 
αλυσίδας. Η παρακολούθηση της πραγµατικής κατάστασης λειτουργίας των ξενοδοχείων-µελών 
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που επιτρέπει το WWHS αποκτά ιδιαίτερη βαρύτητα, εάν αναλογιστούµε ότι ο δικαιοπάροχος 
εξαρτάται για το ύψος των εσόδων του από την απόδοση των δικαιοδόχων. Η επιτυχία του 
συστήµατος σηµατοδοτείται και από τη δήλωση του Richard Smith, Senior Vice President of ΓΓ 
for Holiday Inn Worldwide: «Με το να θέτουµε στους πελάτες µας µερικές απλές ερωτήσεις όταν 
κάνουν check-in και µε το να συλλέγουµε το σύνολο των πληροφοριών µέσω του ξενοδοχειακού 
συστήµατος, µπορούµε να διαπιστώσουµε ποιες στρατηγικές marketing αποδίδουν και ποιες 
όχι. Μέσω του προγράµµατος Priority Club γνωρίζουµε ήδη πολλά στοιχεία για τους συχνούς 
πελάτες. Με το τωρινό σύστηµα µαθαίνουµε τα δηµογραφικά στοιχεία και των µη συχνών 
πελατών µας. Είµαστε τόσο βέβαιοι ότι το σύστηµα θα παράγει τεράστια οφέλη στη Holiday Inn, 
ώστε σε κάθε συγκρότηµα παρέχεται µία front desk πλατφόρµα, συµπεριλαµβανοµένων 
hardware, software και εκπαίδευσης, χωρίς κανένα πρόσθετο κόστος!...».  

 

 

Case Study 3: Groupe Accor  

 
Από τη δηµιουργία του πρώτου ξενοδοχείου στη Βόρεια Γαλλία το 1967, η Groupe Accor έχει 
εξελιχθεί σε έναν από τους µεγαλύτερους οµίλους επιχειρήσεων φιλοξενίας εστίασης και 
ταξιδιού στον κόσµο, µε πάνω από 4.000 ξενοδοχεία και 120.000 ανθρώπους που εργάζονται 
στον όµιλο σε 90 χώρες παγκοσµίως. Περίπου τα δύο τρίτα της κερδοφορίας του οµίλου 
προέρχονται από τη δραστηριότητα του οµίλου στον ξενοδοχειακό κλάδο. 

Οι Αλυσίδες Ξενοδοχείων του Οµίλου 

Ο ξενοδοχειακός κλάδος δεν είναι µία οµοιογενής αγορά, αλλά αποτελείται από 
επιµέρους τµήµατα, από τα οικονοµικό καταλύµατα έως τα πολυτελή ξενοδοχεία. Ο όµιλος 
Accor έχει την ιδιαιτερότητα ότι δραστηριοποιείται σε όλο το φάσµα του κλάδου. Οι αλυσίδες 
που περιέχονται στον όµιλο αναφέρονται παρακάτω. Η Sofitel είναι η πολυτελής αλυσίδα του 
οµίλου, µε 150 ξενοδοχεία σε τοποθεσίες κλειδιά και κορυφαίους επιχειρηµατικούς 
προορισµούς και προορισµούς αναψυχής σε 40 χώρες. Στοχεύει σε πελατολόγιο ταξιδιωτών 
που επιζητούν ευχάριστο περιβάλλον, υψηλής ποιότητας εγκαταστάσεις και εξατοµικευµένη 
εξυπηρέτηση. Η Novotel περιλαµβάνει 350 ξενοδοχεία σε 54 χώρες και τοποθετείται στην 
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κορυφή της µεσαίας κατηγορίας ξενοδοχείων. Στοχεύει στους επιχειρηµατικούς πελάτες κατά τη 
διάρκεια της εβδοµάδας και στους πελάτες αναψυχής κατά τα σαββατοκύριακα και τις αργίες. 

Η Mercure τοποθετείται, επίσης, στη µεσαία κατηγορία, αλλά προσφέροντας πιο 
περιορισµένες υπηρεσίες από τη Novotel. Περιλαµβάνει 742 ξενοδοχεία σε 43 χώρες, τριών 
υποκατηγοριών, ανάλογα µε τις ανέσεις, τις τιµές και τη θέση (Mercure, Libertel,Parthenon,All 
Seasons,Orbis), εστιάζοντας κυρίως, στην Ευρώπη. Η Ibis είναι η µεγαλύτερη Ευρωπαϊκή 
ξενοδοχειακή αλυσίδα µε 550 ξενοδοχεία, τα περισσότερα εκ των οποίων στη Γαλλία και µετά 
στη Γερµανία, την Πορτογαλία και τη Μεγάλη Βρετανία. Συνήθως τοποθετείται σε αστικά κέντρα, 
κατά µήκος µεγάλων οδικών αρτηριών και κοντό σε αεροδρόµια, µε εστίαση στη µεσαία αγορά, 
παρέχοντας στους πελάτες της ποιοτικές υπηρεσίες σε ελκυστικές τιµές. Η Etap Hotels 
βρίσκεται στην κορυφή των οικονοµικών ξενοδοχείων, µε στοιχειώδη, λιτά και καθαρά 
καταλύµατα σε πολύ χαµηλές τιµές. Κάθε δωµάτιο έχει δικό του µπάνιο και τουαλέτα, έχει 
τηλεόραση και µπορεί να φιλοξενήσει µέχρι και τρία άτοµα. ∆εν παρέχονται υπηρεσίες εστίασης. 
Συνήθως συναντώνται κατά µήκος µεγάλων οδικών αρτηριών. Η αλυσίδα αριθµεί συνολικά 200 
ξενοδοχεία. Τα ξενοδοχεία Formule 1 τοποθετούνται µε ακριβώς τον ίδιο τρόπο όπως τα 
ξενοδοχεία Etap, µε τη διαφορά ότι διαθέτουν ένα µπάνιο και τουαλέτα για κάθε τέσσερα 
δωµάτια. Εποµένως, είναι ακόµα πιο οικονοµικά. Συνολικά είναι 350 ξενοδοχεία σε 10 χώρες. 

Τα ξενοδοχεία Motel 6 έχουν, επίσης, τον ίδιο ρόλο µε τα προηγούµενα µε εστίαση στην 
αγορά των ΗΠΑ και του Καναδά, µε 800 µέλη. Λόγω του µεγάλου πλήθους των ξενοδοχείων 
που του ανήκουν, ο όµιλος Accor έχει οργανώσει ένα πλήρες κεντρικό τµήµα κρατήσεων, 
περιλαµβάνοντας τόσο ένα παγκόσµιο δίκτυο τηλεφωνικών κέντρων (µε γραφεία σε 
Άµστερνταµ, Φρανκφούρτη, Λονδίνο, Μαδρίτη, Νέα Υόρκη κ.ά.) όσο κι ένα CRS, γνωστό ως 
Reslnter. 

To Reslnter συνδέεται µε όλα τα κύρια GDS µέσω του switch της WizCom, διαχειρίζεται 
όλες τις κρατήσεις από τα τηλεφωνικά κέντρα και είναι προσβάσιµο απευθείας από το κοινό 
µέσω του συστήµατος Videotext της Minitel και, βέβαια, µέσω του Internet. To Reslnter µπορεί 
να επεξεργαστεί κρατήσεις εκ των προτέρων για 405 ηµέρες και διαχειρίζεται 19 διαφορετικούς 
τύπους δωµατίων και 62 διαφορετικά επίπεδα τιµών για τα 1235 ξενοδοχεία που είναι διαθέσιµα 
στο σύστηµα. Οι κρατήσεις που γίνονται στο Reslnter προέρχονται κατά τα τρία τέταρτα από 
του ς ταξιδιωτικούς πράκτορες και οι υπόλοιπες εξίσου από tour operators, άλλες επιχειρήσεις 
και µεµονωµένα άτοµα. Παρά την πληρότητά του, το σύστηµα δεν διαχειρίζεται µεγάλο ποσοστό 
κρατήσεων του οµίλου. Η πλειοψηφία των πελατών κάνουν κρατήσεις απευθείας στο 
ξενοδοχείο. Είναι, εποµένως, εµφανές ότι υπάρχουν πολλά περιθώρια ακόµα για οικονοµίες 
µέσω της προώθησης της χρήσης των κεντρικών και ηλεκτρονικών οδών πραγµατοποίησης 
κρατήσεων. 

Επειδή το Reslnter λειτουργεί µε το σύστηµα των allocations, υποφέρει από τα 
µειονεκτήµατά του. Όλα τα δεδοµένα κρατήσεων, διαθεσιµότητας και τιµών τηρούνται σε δύο 
διαφορετικά σηµεία, σε κάθε ξενοδοχείο και στο κεντρικό σύστηµα, τα οποία, µάλιστα, δεν έχουν 
επικοινωνία, παρά µόνο µέσω fax και e-mail. Έτσι κάθε αλλαγή στα παραπάνω δεδοµένα είτε 
από τη µία είτε από την άλλη πλευρά απαιτεί διπλή εισαγωγή στοιχεία, δηλαδή διπλό φόρτο 
εργασίας. Μία καλή λύση για το συγχρονισµό των βάσεων δεδοµένων θα ήταν ένα interface 
µεταξύ του Reslnter και του PMS κάθε ξενοδοχείου. Στην περίπτωση, opcog του οµίλου Accor 
κάτι τέτοιο θα ήταν δύσκολο λόγω της µεγάλης διαφοροποίησης που υπάρχει µεταξύ των 
αλυσίδων. ∆υστυχώς, υπάρχουν πολλές διαφορετικές πλατφόρµες hardware, λειτουργικών 
συστηµάτων και PMS που χρησιµοποιούνται ανάλογα µε το µέγεθος του ξενοδοχείου, την 
αλυσίδα στην οποία ανήκει, τη θέση του κλπ. Επιπροσθέτως, πολλά από τα µικρότερα 
ξενοδοχεία του οµίλου δεν είναι ιδιαίτερα αυτοµατοποιηµένα, µε εξάρτηση, ακόµα, στο fax. 
Τέλος, υπάρχει δυσκολία στη διανοµή των οικονοµικών ξενοδοχείων του οµίλου. Οι αγορές-
στόχοι για τις αλυσίδες αυτές είναι πιο τοπικής κλίµακας (οι οποίες δεν εξυπηρετούνται καλά 
από τα GDS), οπότε, σε συνδυασµό µε τα περιθώρια κέρδους τους, προκύπτει ότι δεν συµφέρει 
η πληρωµή προµηθειών για ηλεκτρονική διανοµή µέσω των GDS. Η λύση στο πρόβληµα της 
ηλεκτρονικής διανοµής των µικρών αλυσίδων ήρθε µε την έλευση του Internet, οπότε τα µικρά 
ξενοδοχεία απέκτησαν φτηνή και αποτελεσµατική δίοδο προς τις τοπικές, αλλά και ευρύτερες 
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αγορές. Γενικότερα, η χρήση του Internet είχε ευεργετικές συνέπειες για όλο τον όµιλο, όπως θα 
δούµε παρακάτω. 

Τα Ξενοδοχεία Accor On-line  

To portal της Accor www.accorhotels.com είχε 12 εκ. επισκέπτες κατά τη διάρκεια του 
2000. Μέσα στο 2001, το www.accorhotels.com κατέγραφε 70.000 επισκέψεις την ηµέρα, ένας 
αριθµός υπερδιπλάσιος σε σχέση µε τον αντίστοιχο του 2000. Σε όλον τον κόσµο, κάθε 17 
δευτερόλεπτα κλείνεται µία διανυκτέρευση µέσω Internet σε ένα ξενοδοχείο της Accor. Πάνω 
από ένα εκατοµµύριο διανυκτερεύσεις είχαν κρατηθεί στο πρώτο µισό του 2001 µέσω της on-
line real-time υπηρεσίας κρατήσεων των ξενοδοχείων, ξεπερνώντας τα αποτελέσµατα του 2000 
στο σύνολο. Από τον Ιανουάριο έως τον Ιούλιο του 2001 η Accor κατέγραφε σχεδόν 15 εκ. 
επισκέψεις στα sites της αλυσίδας, δηλαδή στο portal www.accorhotels.com και στα sites των 
επιµέρους επωνυµιών www.sofitel.com,www.novotel.com, 
www.mercure.com,www.coralia.com,www.thalassa.com,www.ibishotel.com, 
www.etaphotel.com, www.hotelformulel.com,www.motel6.com και www.redroof.com. Μάλιστα, 
ακόµα και µέσα σε αυτό το χρονικό διάστηµα υπήρξαν αλλαγές στον αριθµό των καθηµερινών 
επισκέψεων. Τον Ιανουάριο, οι επισκέψεις ήταν περίπου 50.000, ενώ τον Ιούλιο έφτασαν τις 
100.000. Μέχρι το τέλος του 2011 οι κρατήσεις µέσω Internet ξεπέρασαν τα 2 εκ 
διανυκτερεύσεις. Πάνω από το 15% των διαθέσιµων διανυκτερεύσεων κρατούνται, επί του 
παρόντος, µέσω των CRS. Πάνω από το 15% είναι οι κρατήσεις µέσω Internet από το σύνολο 
των κρατήσεων που γίνονται µε χρήση των κεντρικών καναλιών, τα οποία είναι τα τηλεφωνικά 
κέντρα κρατήσεων, το Internet, τα GDS και η Minitei. Ο συνολικός τζίρος από τα sites των 
ξενοδοχείων της αλυσίδας για το 2000 ανήλθε στα €45 εκ, ενώ για το 2001 άνω των €100 εκ.  

  

Case Study 4: Best Western Hotels 

 
Africa I Asia I Australia I Canada | Caribbean | Europe I Mexico I Middle East Mew Zealand I 
South & Central America I South Pacific I United States  

Η ξενοδοχειακή κοινοπραξία Best Western δηµιουργήθηκε το 1946 για να εκµεταλλευθεί τη 
ραγδαία εξέλιξη του τουριστικού κλάδου µετά τον 2° Παγκόσµιο Πόλεµο. Ο ιδρυτής της Meril 
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Guertin ήταν ιδιοκτήτης ενός πανδοχείου, ο οποίος οραµατίστηκε τη δηµιουργία µίας σύνδεσης 
µεταξύ ξενοδοχείων ανεξάρτητης ιδιοκτησίας και λειτουργίας, τα οποία θα κατανέµουν τους 
πελάτες τους µεταξύ τους. Η ιδέα έγινε πραγµατικότητα, όταν ο Guertin επισκέφθηκε πολλά 
ξενοδοχεία κατά µήκος κύριων δρόµων στη ∆υτική Ακτή των ΗΠΑ και τους έπεισε να 
ενσωµατωθούν στην κοινοπραξία του. Εξήντα έξι ξενοδοχεία συνεισέφεραν $10.000 το καθένα 
και ξεκίνησαν την τροφοδότηση πελατών από το ένα στο άλλο. Μόνο τα ξενοδοχεία που ο 
Guertin θεώρησε ότι διαθέτουν αποδεκτό επίπεδο ποιότητας και υπηρεσιών µπορούσαν να 
γίνουν µέλη της κοινοπραξίας, καθώς «οι ταξιδιώτες θέλουν καθαρό δωµάτια, καλή 
εξυπηρέτηση και αξία για τα χρήµατα τους». 

Στα τέλη της δεκαετίας του '40, η Αµερικανική µεσαία τάξη απολάµβανε αγαθό όπως το 
αυτοκίνητο και τις διακοπές. Πολλές νέες οικογένειες ξεκίνησαν να ταξιδεύουν εκτενώς στις 
ΗΠΑ, διαµένοντας σε ξενοδοχεία που συναντούσαν κατά µήκος των οδικών αρτηριών που 
διέσχιζαν. Η Best Western ξεκίνησε µε τα µέλη της να κάνουν κρατήσεις για τους πελάτες τους 
στα δικά τους ξενοδοχεία ή στα συνεργαζόµενα, µε τη χρήση τηλεφώνου µεταξύ των 
εργαζόµενων στην υποδοχή. Στο πρώτο διάστηµα λειτουργίας της η κοινοπραξία περιοριζόταν 
στη ∆υτική Ακτή, γρήγορα, όµως, εξαπλώθηκε µέχρι την Ανατολική Ακτή και, αργότερα, σε όλο 
τον κόσµο. Σήµερα, πάνω από 4.000 ξενοδοχεία ή 300.000 δωµάτια σε 78 χώρες έχουν την 
επωνυµία της Best Western και η κοινοπραξία φιλοξενεί πάνω από 40 εκ. πελάτες το χρόνο. 
Είναι, εντούτοις προφανές ότι η Best Western δεν είναι µία παραδοσιακή ξενοδοχειακή 
επιχείρηση. Απεναντίας είναι µία µη κερδοσκοπική συνένωση ανεξάρτητων ξενοδοχείων, κάτι 
που επιτρέπει στα µέλη της από τη µία µεριά, να καρπώνονται τα οφέλη του να είναι µέλη ενός 
τεράστιου παγκόσµιου οργανισµού, ενώ, από την άλλη µεριά, να διατηρούν την προσωπική 
τους ταυτότητα. Η φιλοσοφία αυτή αντικατοπτρίζεται άριστα σε ένα εκ των διαφηµιστικών 
µηνυµάτων της κοινοπραξίας: « Best Western - Μία γοητευτική εναλλακτική λύση στην 
οµοιοµορφία». Για τον πελάτη, η Best Western σηµαίνει ένα προσεκτικά επιλεγµένο σύνολο 
ξενοδοχείων 3 και 4 αστέρων και 4 αστέρων deluxe, καθένα από τα οποία έχει τη δική του 
τοπική φυσιογνωµία, σε συνδυασµό µε την απόλυτη τήρηση των προδιαγραφών που 
απαιτούνται για να είναι µέλη της κοινοπραξίας. Είναι ακριβώς αυτός ο παράδοξος συνδυασµός 
διαφορετικότητας και συνάφειας που έκανε την Best Western µία από τις πιο γνωστές 
επωνυµίες στον κόσµο. 

Η Best Western δηλώνει ως αποστολή της την εξυπηρέτηση των µελών της, των 
ανεξάρτητων ξενοδοχείων που είναι διασκορπισµένα στον κόσµο. Η αποστολή αυτή υλοποιείται 
µε την παροχή ενός µεγάλου εύρους υπηρεσιών, όπως παροχή κρατήσεων, ηλεκτρονική 
διανοµή, marketing και διαφήµιση, διασφάλιση ποιότητας, εξυπηρέτηση πελατών, εκπαίδευση 
προσωπικού κ.ά. Όλες αυτές οι υπηρεσίες χρηµατοδοτούνται από αµοιβές των µελών και είναι 
σχεδιασµένες για την αύξηση της κερδοφορίας των ξενοδοχείων-µελών. Η διαχείριση µίας 
τέτοιας κοινοπραξίας έχει µεγάλες ιδιαιτερότητες. Κάθε µέλος έχει δικαίωµα µίας ψήφου, οπότε 
έχει φωνή στον καθορισµό του τρόπου προώθησης της επωνυµίας. Άρα, για να είναι 
επιτυχηµένη, η κοινοπραξία θα πρέπει να διασφαλίζει διαρκώς ότι δίνει στα µέλη της τις 
υπηρεσίες που απαιτούν. 

Το Σύστηµα Κρατήσεων της Best Western 

Η Best Western ήταν πάντα στο προσκήνιο της χρήσης ξενοδοχειακής ΠΤ. Το 
τηλεφωνικό σύστηµα διανοµής κρατήσεων που αναφέρθηκε προηγουµένως κατέστη γρήγορα 
αναποτελεσµατικό, καθώς η κοινοπραξία επεκτεινόταν µε γοργούς ρυθµούς. Όπως άλλες 
επιχειρήσεις του κλάδου, η Best Western στράφηκε στην ΠΤ για τη βελτίωση της επικοινωνίας 
µεταξύ των µελών και της διαχείρισης των κρατήσεων. Αρχικά, είχε αναθέσει σε τρίτους, όπως 
την American Express, την παραπάνω λειτουργία, τελικά, όµως, ανέπτυξε το δικό της σύστηµα, 
γνωστό ως STAR, το οποίο ξεκίνησε να λειτουργεί το 1974. 

To STAR βασιζόταν σε mainframes χρησιµοποιώντας το αεροπορικό πρωτόκολλο 
ελέγχου ή airline control protocol-ACP και ήταν ένα από τα πιο εξελιγµένα της εποχής του. Το 
σύστηµα συνδεόταν µε όλα τα κύρια GDS και ήταν ο κινητήριος µοχλός για πολλά CRO (στο 
Φοίνιξ της Αριζόνα, στο Σίδνευ της Αυστραλίας, στο ∆ουβλίνο της Ιρλανδίας και στο Μιλάνο της 
Ιταλίας) που παρείχαν 24-ωρες υπηρεσίες κρατήσεων στα µέλη της κοινοπραξίας. Τα µεγάλα 
συγκροτήµατα συνδέονταν στο κεντρικό σύστηµα απευθείας µέσω τερµατικών του STAR, τα 
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οποία τους επέτρεπαν να ελέγχουν τη διαθεσιµότητα και να κάνουν κρατήσεις σε άλλα 
συγκροτήµατα της Best Western, χωρίς να απαιτείται από τους πελάτες να έρθουν σε 
επικοινωνία µε τα εν λόγω συγκροτήµατα. Τα ξενοδοχεία χωρίς τερµατικά µπορούσαν να 
έρθουν σε επαφή µε ένα άλλο ξενοδοχείο απευθείας µέσω τηλεφώνου ή να προωθήσουν µία 
κράτηση µέσω των CRO. Το τερµατικό STAR επέτρεπε στο προσωπικό των front desks των 
ξενοδοχείων να αντλούν τις κρατήσεις τους απευθείας από το κεντρικό σύστηµα. ∆υστυχώς, 
όµως, την εποχή εκείνη δεν υπήρχε ακόµη τρόπος σύνδεσης του STAR µε το PMS του 
ξενοδοχείου, οπότε οι κρατήσεις τυπώνονταν και, κατόπιν, εισάγονταν χειρωνακτικό στο PMS. 

Αν και σχετικά στοιχειώδες και όχι πολύ interactive, το STAR ήταν αποδοτικό και 
αξιόπιστο. Οι µικροί ανεξάρτητοι ξενοδόχοι είχαν στη διάθεσή τους ένα µέσο έκθεσης στην 
παγκόσµια αγορά άνευ προηγουµένου, µε σχετικά χαµηλό κόστος. Το σύστηµα βελτιώθηκε 
αρκετές φορές, µε την πρόσθεση κάποιων δυνατοτήτων. Ωστόσο, το mainframe hardware και η 
«αρχαϊκή» αρχιτεκτονική της βάσης δεδοµένων του αποδείχθηκαν τελικά ακατάλληλα για 
περαιτέρω βελτίωση. Για να διατηρήσει το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα, η Best Western 
αποφάσισε ότι το σύστηµα θα έπρεπε να σχεδιαστεί από την αρχή για να εκµεταλλευθεί την 
πρόοδο στην τεχνολογία των CRS και να είναι σε θέση να επεκταθεί στο µέλλον. 

Ο Ανασχεδιασµός του CRS 

Το 1996, 50 χρόνια από την ίδρυσή της, η Best Western έθεσε σε λειτουργία το νέο της 
CRS. To νέο CRS είχε στόχο να επωφεληθεί στο µέγιστο τις τεχνολογικές εξελίξεις στα CRS και 
να συνεχίσει να παρέχει µε συνέπεια το υψηλό επίπεδο των υπηρεσιών της στα ολοένα και 
αυξανόµενα µέλη της. Το νέο CRS αξίας $15 εκ. είχε το όνοµα LYNX. To LYNX παρέχει στα 
µέλη της Best Western τα πλεονεκτήµατα της ενοποιηµένης και µοναδικής βάσης δεδοµένων, 
του λεγόµενου single image inventory. Όλα τα δεδοµένα διαθεσιµότητας και κρατήσεων 
αποθηκεύονται σε ένα και µοναδικό σηµείο σε κεντρικό επίπεδο, από το οποίο όλοι αντλούν 
δεδοµένα, δηλαδή τα gds, τα CRO και τα PMS. Με τη µέθοδο αυτή αποφεύγονται τα 
προβλήµατα που σχετίζοµαι µε τον αποσυγχρονισµό και τη συντήρηση των πολλαπλών 
βάσεων δεδοµένων και βοηθά στη διατήρηση της συνάφειας των παρεχόµενων πληροφοριών 
µέσω όλων των καναλιών, δηλαδή των τηλεφωνικών γραµµών στα CRO, των ταξιδιωτικών 
πρακτόρων, των gds, ακόµα και των ίδιων των ξενοδοχείων. Όλα αυτά τα κανάλια διανέµουν τις 
ίδιες ακριβώς πληροφορίες διαθεσιµότητας και τιµών προς τους πελάτες. Τα σύστηµα βασίζεται 
σε servers της Digital Alpha και σε 64-bit UNIX ως λειτουργικό σύστηµα, και µπορεί να 
διαχειρίζεται πάνω από 2.000 συναλλαγές το δευτερόλεπτο, κάτι που σηµαίνει αστραπιαία 
απόκριση προς τους χρήστες, ακόµα και σε περιόδους αιχµής. Το γεγονός αυτό καθιστά το 
σύστηµα ιδιαίτερα ελκυστικό για τους ταξιδιωτικούς πράκτορες που επιθυµούν διακαώς τη 
µέγιστη ταχύτητα των CRS στα οποία συνδέονται. Σε κάθε ξενοδοχείο της κοινοπραξίας δόθηκε 
ένας PC µε λειτουργικό σύστηµα Windows 95, ο οποίος συνδέεται, µέσω υψηλής ταχύτητας 
τηλεπικοινωνιακών διόδων, στο LYNX. Στις ΗΠΑ, οι υπολογιστές αυτοί εξοπλίστηκαν µε ένα νέο 
PMS µε το όνοµα NOVA, το οποίο αναπτύχθηκε σε συνεργασία µε τη MICROS-FIDELIO και 
είναι πλήρως ολοκληρωµένο µε το LYNX. Το γεγονός αυτό επιτρέπει στα µέλη- κατόχους του 
συστήµατος να διαχειρίζονται το απόθεµα, τους τύπους και τις τιµές των δωµατίων τους, καθώς 
και τις χρεώσεις ανά πελάτη στην κεντρική βάση δεδοµένων. Το απόθεµα αυτό µπορεί να 
διοχετευθεί σε όλα τα κανάλια διανοµής, όπως τα gds και το Internet, καθώς και σε άλλα 
ξενοδοχεία. Οι λίστες αφίξεων αντλούνται απευθείας από την κεντρική βάση δεδοµένων. To 
NOVA έχει πολλές δυνατότητες ενός πλήρους PMS, όπως η εµφάνιση της κατάστασης (status) 
των δωµατίων, η διαχείριση των φακέλων (folios) των πελατών και η ύπαρξη interface µε 
διάφορα βοηθητικά συστήµατα. 

Από τα γνωστά επίπεδα διασύνδεσης (τύπου Α, Β, άρρηκτη) το LYNX εφαρµόζει την 
άρρηκτη διασύνδεση, το πιο αποτελεσµατικό επίπεδο, κάτι που επιτρέπει στους ταξιδιωτικούς 
πράκτορες να έχουν απευθείας πρόσβαση στη βάση δεδοµένων του ξενοδοχειακού CRS, 
ξεπερνώντας τα προβλήµατα που ενέχονται στα άλλα επίπεδα διασύνδεσης, λόγω των 
περιορισµών της αρχιτεκτονικής της βάσης δεδοµένων των GDS. Έτσι, κάθε ξενοδοχείο µπορεί 
να συµπεριλάβει λεπτοµερείς περιγραφές για τις εγκαταστάσεις, τις προσφερόµενες υπηρεσίες 
και ανέσεις, την πολιτική κρατήσεων, προσφορές, πακέτα ή οποιεσδήποτε άλλες προωθητικές 
ενέργειες κλπ. Οι περιγραφές αυτές είναι πολύτιµες και ελκυστικές για τους ταξιδιωτικούς 
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πράκτορες, οπότε τα ξενοδοχεία της κοινοπραξίας αποκτούν ένα ισχυρό ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα. Είναι προφανές ότι, χωρίς την κοινοπραξία, όλα αυτά τα ανεξάρτητα ξενοδοχεία 
δεν θα είχαν ούτε κατά διάνοια πρόσβαση σε τέτοια συστήµατα, τεχνολογίες και υπηρεσίες. To 
LYNX διευκόλυνε το έργο των υπαλλήλων κρατήσεων των CRO, καθώς, αφενός χρειαζόταν 
αισθητά λιγότερος χρόνος και κόστος εκπαίδευσης, λόγω του φιλικού περιβάλλοντος εργασίας 
(GUI-Graphical User Interface), αφετέρου, οι υπάλληλοι µπορούσαν µε µεγαλύτερη ευκολία να 
εντοπίσουν το κατάλληλο ξενοδοχείο για τις ανάγκες και τις απαιτήσεις κάθε πελάτη. Το 
σύστηµα παρέχει χάρτες µε τις τοποθεσίες των ξενοδοχείων κοί των λοιπών αξιοθέατων στην 
κοντινή τους περιοχή, και λεπτοµερείς οδηγίες για τη µετάβαση στα ξενοδοχεία αυτά. Ένα τέτοιο 
σύστηµα δε θα µπορούσε να λείψει η διαχείριση του ιστορικού (guest history), ώστε να µπορεί η 
κοινοπραξία να εφαρµόσει σύγχρονες τεχνικές database marketing. To LYNX έχει τη 
δυνατότητα αποθήκευσης των καταχωρήσεων όλων των πελατών στα χιλιάδες ξενοδοχεία της 
κοινοπραξίας, ώστε να εξυπηρετούνται οι πελάτες µε το βέλτιστο τρόπο και να εφαρµόζονται 
κατάλληλες στρατηγικές marketing για την προσέλκυση νέων πελατών. Η βάση δεδοµένων του 
συστήµατος διαχείρισης ιστορικού πελατών είναι της Oracle και η αρχιτεκτονική της έχει 
σχεδιαστεί µε εστίαση στην βέλτιστη αποδοτικότητα στους τοµείς των πωλήσεων και της 
εξυπηρέτησης πελατών. Όλες οι πληροφορίες είναι συγκεντρωµένες σε µία βάση δεδοµένων, 
στην οποία έχουν πρόσβαση τα µέλη της κοινοπραξίας. 

Είναι προφανές ότι το LYNX έχει επιφέρει σηµαντικά οφέλη για την Best Western και τα 
ξενοδοχεία-µέλη της. Τα οφέλη αυτά έχουν ως άµεσα αποτελέσµατα την άνοδο των εσόδων και 
τη µείωση του κόστους των ξενοδοχείων. Οι µειώσεις στο κόστος προέρχονται από πολλές 
πηγές, όπως τη δηµιουργία και συντήρηση ενός αποτελεσµατικού πληροφοριακού συστήµατος, 
τα εργατικά έξοδα, τα τηλεπικοινωνιακά κόστη κλπ. Από την έναρξη της λειτουργίας του, το 
LYNX αύξησε δραµατικά τις συνολικές κρατήσεις της κοινοπραξίας και το REVPAR (Revenue 
Per Available Room). Τέλος, οι προφερόµενες υπηρεσίες και προϊόντα από τα ξενοδοχεία της 
Best Western είναι πιο πελατοκεντρικές από ποτέ, µε το σύστηµα διαχείρισης ιστορικού 
πελατών στο LYNX. 

Η Best Western ήταν από τις πρώτες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις που προσέφεραν τη 
δυνατότητα πραγµατοποίησης on-line κρατήσεων µέσω Internet από τις 19 ∆εκεµβρίου του 
1995. Σήµερα, η Best Western αριθµεί γύρω στις 90.000 κρατήσεις µέσα από το site της.  
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Case Study 5: Six Continents Hotels & Resorts 

 
Η αλυσίδα Six Continents Hotels & Resorts µε παγκόσµια κυρίαρχη παρουσία άνω των 3000 
ξενοδοχείων σε 100 χώρες, έχει ξεκινήσει των προσφορά πληρέστατων ασύρµατων υπηρεσιών 
για τον εντοπισµό των ξενοδοχείων της αλυσίδας και την πραγµατοποίηση κρατήσεων. Σε 
συνεργασία µε την Air2Web, ηγετικό παροχέα mobile Internet πλατφόρµας, οι φιλοξενούµενοι 
της Six Continents Hotels & Resorts µπορούν εύκολα να αντλήσουν στοιχεία σχετικά µε τα 
ξενοδοχεία από ασύρµατες συσκευές, όπως τα palmtops, κινητό τηλέφωνα µε δυνατότητα 
πλοήγησης στο Internet κλπ. Οι φιλοξενούµενοι που είναι µέλη του Priority Club, του 
προγράµµατος συχνών πελατών των Six Continents Hotels & Resorts, µπορούν να κάνουν 
κρατήσεις µέσω κινητών τηλεφώνων µε ελάχιστο κόπο. Για τα µέλη του Priority Club 
καταχωρούνται οι ειδικές προτιµήσεις τους σχετικά µε τα δωµάτια που επιθυµούν και 
λεπτοµέρειες πληρωµής µέσω των πιστωτικών καρτών τους. Οι φιλοξενούµενοι µπορούν να 
κάνουν καταχώρηση σε οποιοδήποτε site ξενοδοχείου που ανήκει στην αλυσίδα, να επιλέξουν 
την συσκευή τηλεφώνου τους και να εξατοµικεύσουν το προφίλ τους. Η Air2Web έχει 
δηµιουργήσει διασυνδέσεις για πάνω από 260 ασύρµατες συσκευές βάσει κατασκευαστή και 
τεχνικών προδιαγραφών. Σύµφωνα µε τη Yankee Group, ο αριθµός των χρηστών ασύρµατης 
πρόσβασης στο Internet στις ΗΠΑ είναι 1 εκ., σε σύγκριση µε τα 150 εκ. χρηστών PC. Μέχρι το 
2010, προβλέπεται να υπάρχουν 177 εκ. χρήστες ασύρµατης Internet πρόσβασης, σε σύγκριση 
µε τα 200 εκ. χρηστών PC. Επίσης, η Forrester Research προβλέπει ότι, µέχρι το 2010, ένα στα 
10 νοικοκυριά στη Βόρεια Αµερική θα έχει PDA (Personal digital Assistant) και τέσσερις από 
τους πέντε ανθρώπους θα έχουν κινητό τηλέφωνο µε δυνατότητα πρόσβασης στο web. 

Επιπροσθέτως η Six Continents Hotels & Resorts προωθεί ένα µεγαλεπήβολο σχέδιο 
ανανέωσης του πληροφοριακού της συστήµατος στα ξενοδοχεία Asia Pacific. To σχέδιο αυτό 
περιλαµβάνει την εγκατάσταση του MICROS OPERA Enterprise Solution (OES) από τη 
MICROS-FIDELIO το µεγαλύτερο προµηθευτή ξενοδοχειακού λογισµικού, µε εγκαταστάσεις σε 
πάνω από 11.000 ξενοδοχεία παγκοσµίως. Το σύστηµα θα βασίζεται στη βάση δεδοµένων 
Oracle 8i. To OPERA περιλαµβάνει και την εγκατάσταση δύο νέων συστηµάτων σε κεντρικό 
επίπεδο, το CRS και το Revenue Management System. Ο στόχος του νέου σχεδίου είναι η 
ολοκλήρωση του CRS µε το PMS των ξενοδοχείων Asia Pacific. Με τον τρόπο αυτό, οι 
πληροφορίες και προτιµήσεις των πελατών θα είναι διαθέσιµες σε όλα τα ξενοδοχεία της 
αλυσίδας, ώστε να διασφαλιστεί η καλύτερη απόδοση του προσωπικού και το υψηλότερο 
επίπεδο ποιότητας υπηρεσιών και ικανοποίησης του πελάτη. Επίσης, το σύστηµα θα βοηθήσει 
στη µεγιστοποίηση της κερδοφορίας, τη βελτίωση της λειτουργικής αποδοτικότητας και τη 
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διευκόλυνση της εκπαίδευσης του προσωπικού. Η Six Continents Hotels & Resorts εντάχθηκε 
πρόσφατα στο Intercontinental Hotels Group.  

 

Case Study 6: WorldRes.com  

 
Η WorldRes ιδρύθηκε το 1995 µε στόχο την παροχή ενός on-line ξενοδοχειακού δικτύου 
κρατήσεων επικεντρωµένο στα ταξίδια αναψυχής. Σχεδιασµένο ειδικά για το Internet, το 
WorldRes χρησιµοποιεί την πιο σύγχρονη τεχνολογία για την παροχή λιγότερο δαπανηρών 
εναλλακτικών υπηρεσιών πραγµατοποίησης κρατήσεων που βασίζονται στα GDS και άλλα 
συστήµατα. Για τα ξενοδοχεία, το WorldRes προσφέρει µια αποτελεσµατική, χαµηλού κόστους 
δίοδο προώθησης και πώλησης δωµατίων στο Internet. Τα ξενοδοχεία είναι υποχρεωµένα να 
πληρώνουν ένα ποσό προµήθειας (commission) για κάθε κράτηση που λαµβάνουν µέσω αυτού 
του δικτύου. Με µόνο ένα PC και πρόσβαση στο δίκτυο, κάθε κατάλυµα µπορεί να ενσωµατωθεί 
στο WorldRes, από ανεξάρτητα µικρό ξενοδοχεία έως διεθνείς ξενοδοχειακές αλυσίδες. Η 
WorldRes δεν απαιτεί αποκλειστικότητα από τα µέλη της, δηλαδή ξενοδοχείο που συµµετέχει σε 
αυτό το δίκτυο µπορεί να συµµετέχει ελεύθερα και σε άλλες on-line υπηρεσίες διανοµής και 
marketing. 

Το δίκτυο WorldRes προσφέρει πλήρη απεικόνιση των ξενοδοχείων-µελών, µε 
φωτογραφίες και λεπτοµερείς πληροφορίες. Είναι προφανές το όφελος των µικρών 
ξενοδοχείων, τα οποία έχουν στη διάθεσή τους µε χαµηλό κόστος όλη την υποδοµή λήψης 
κρατήσεων µέσω του site και των τηλεφωνικών κέντρων της WorldRes. Το κόστος είναι ένα 
µικρό ποσοστό επί του ύψους της συναλλαγής αν η κράτηση γίνεται µέσω ενός partner site της 
WorldRes και 4% αµοιβή για κάθε κράτηση που γίνεται µέσω του site του ίδιου του ξενοδοχείου. 
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Το σύστηµα έχει πάνω από 35.000 µέλη- ξενοδοχειακές επιχειρήσεις πάνω από 2.000 partner 
sites διανοµής και τηλεφωνικά κέντρα, µέσω των οποίων γίνονται οι κρατήσεις 450.000 
ταξιδιωτικούς πράκτορες και τα κορυφαία GDS. Επίσης, η WorldRes έχει στην ιδιοκτησία της τις 
e-επιχειρήσεις www.placetostay.com και www.bedandbreakfast.com, οι οποίες στοχεύουν στην 
παροχή πληροφοριών για καταλύµατα και ταξίδια αναψυχής. Τέλος, η WorldRes προσφέρει στα 
partner sites µέρος των εσόδων από τις κρατήσεις που γίνονται µέσα από τα sites τους. 

Στις 23 Ιουνίου 2003 η WorldRes ανακοίνωσε ότι πάνω από 2.600 ξενοδοχεία Marriott 
International είναι τώρα διαθέσιµα για την πραγµατοποίηση κρατήσεων στο δίκτυο της, µέσω 
ενός νέου XML link, το οποίο παρέχει απευθείας σύνδεση µε το CRS της Marriott, ώστε η 
διαθεσιµότητα και οι τιµές των δωµατίων να είναι σε απόλυτο συγχρονισµό µεταξύ του δικτύου 
και του CRS της Marriott.  

 

Case Study 7: MGM Grand Hotel, Las Vegas 

 
To MGM Grand Hotel & Casino, γνωστό και ως «Πόλη της ∆ιασκέδασης», είναι ένα τεράστιο 
ξενοδοχείο και συγκρότηµα αναψυχής στο Las Vegas. Μία ποικιλία εγκαταστάσεων αναψυχής 
και διασκέδασης προσφέρονται σε µία έκταση περίπου 4,2 εκ. τετρ. ποδών. ∆ιαθέτει τέσσερις 
30-όροφους πύργους ύψους 280 ποδών, στα οποία υπάρχουν πάνω από 5000 δωµάτια! 
Επιπλέον, το συγκρότηµα διαθέτει 17 Grand Garden Arenas 157 θέσεων, Ε FX Theatre 1700 
θέσεων, 16 εστιατόρια, ένα συνεδριακό κέντρο 380.000 τετρ. ποδών, ένα συγκρότηµα µε 
πισίνες και spa 6,6 στρεµµάτων, ένα νυχτερινό κέντρο και δύο παρεκκλήσια για γάµους! Τον 
Ιανουάριο του 2000, το ξενοδοχείο ολοκλήρωσε την εγκατάσταση ενός προηγµένου συστήµατος 
διαχείρισης εσόδων ή revenue management, σε συνεργασία µε την εταιρεία OPUS 2 Revenue 
Technologies, θυγατρική της MICROS Systems Inc. Μία συµβουλευτική οµάδα της OPUS 2 
εργάστηκε σε στενή επαφή µε το τµήµα MIS και Revenue Management του MGM Grand Hotel 
για να υλοποιήσει ένα σύστηµα, σύµφωνα µε την εταιρεία, άνευ προηγουµένου. To software 
που εγκαταστάθηκε λέγεται TopLine Prophet και είναι µία Windows - based εφαρµογή yield 
management σχεδιασµένη για µεγιστοποίηση κερδών και ώθηση της κερδοφορίας και 
απόδοσης ολόκληρου του ξενοδοχειακού συγκροτήµατος. Το σύστηµα περιλαµβάνει 
εξειδικευµένα εργαλεία πρόγνωσης και ανάλυσης πωλήσεων και τιµολόγησης σε ένα πλήρως 
ολοκληρωµένο και εύχρηστο γραφικό περιβάλλον. Επίσης, υπάρχουν διαθέσιµα interfaces για 
τη διασύνδεση µε τα περισσότερα PMS, επισιτιστικά πληροφοριακά συστήµατα και άλλα 
συστήµατα ανάλυσης πωλήσεων.  
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Case Study 8: Ξενοδοχείο Σέγας  

 
To ξενοδοχείο Σέγας βρίσκεται στο Λουτράκι, έχει 24 δωµάτια και είναι Γ κατηγορίας. ∆ιοικείται 
από την οικογένεια του εκλιπόντα Μιχάλη Σέγα, από την ίδρυσή του το 1965. Μετά το τέλος µίας 
µακρόχρονης αποκλειστικής συµφωνίας µε τον tour operator του, λίγους µήνες πριν την 
καλοκαιρινή περίοδο, το ξενοδοχείο Σέγας βρέθηκε σε πολύ δύσκολη θέση: έχοντας µόνο 24 
δωµάτια και όχι ιδιαίτερα διαφοροποιηµένο προϊόν, πέρα από το πολύ καλό επίπεδο 
εξυπηρέτησης, το ξενοδοχείο δεν είχε πόρους ούτε την ισχυρή θέση για να προσεγγίσει 
δυνητικούς πελάτες. Ήταν πολύ δύσκολο να προσελκύσει νέους πελάτες σε τόσο µικρό χρονικό 
διάστηµα. ∆εδοµένου του περιορισµού του προορισµού, της έλλειψης κεφαλαίων για ενέργειες 
marketing και της ανεπάρκειας της γνώσης σε θέµατα marketing του ξενοδοχείου, το Σέγας 
εµπιστεύθηκε έναν πρόθυµο κοντινό συγγενή για να αναπτύξει την ιστοσελίδα του ξενοδοχείου. 
∆εν υπήρχαν κεφάλαια για την ανάπτυξη της ιστοσελίδας, γι αυτό το ξενοδοχείο δεν µπορούσε 
να καταχωρήσει το domain name του, παρά µόνο σε έναν free server. 

Ο σχεδιασµός της ιστοσελίδας ήταν αρκετά διαφορετικός από τις συνηθισµένες, στο 
γεγονός ότι είχε δοθεί έµφαση στην προσωπική και άτυπη επαφή µε τους επισκέπτες, δίνοντας 
πολλές πληροφορίες για την ιστορία του ξενοδοχείου και το προφίλ των µελών της οικογένειας 
που είχαν το ξενοδοχείο. Επίσης, έµφαση δόθηκε και στην προώθηση του προορισµού. Η 
σελίδα δηµιουργήθηκε το Σεπτέµβρη του 2010 και, µέχρι το Μάρτιο του 2011, είχε καταχωρηθεί 
σε διάφορες free-submit engines. ∆όθηκε ιδιαίτερη σηµασία στην εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση 
κάθε δυνητικού πελάτη, µε προσωπική απάντηση σε όλα τα e-mails και τις αιτήσεις για 
κρατήσεις που ελήφθησαν, καθώς και µε παροχή βοήθειας για όλο το σχεδιασµό του ταξιδιού, 
πέρα από τη διαµονή στο ξενοδοχείο. Στην περίοδο Ιανουαρίου-Ιουλίου 2001 η ιστοσελίδα είχε 
δεχτεί περίπου 1000 επισκέψεις µέχρι και από πολύ µακρινά σηµεία, όπως η Ιαπωνία, η 
Νικαράγουα και ο Καναδάς. Το επιπλέον κέρδος από την παραπάνω ενέργεια ανήλθε στα 
€3.000 ή 220 διανυκτερεύσεις περίπου, οι περισσότερες εκ των οποίων στη χαµηλή περίοδο. 
Τους πρώτους 6 µήνες της λειτουργίας της, η ιστοσελίδα του ξενοδοχείου επέφερε έσοδα που 
αντιπροσώπευαν το 16% του συνολικού ετήσιου τζίρου. Το κόστος ανάπτυξης και συντήρησης 
της ιστοσελίδας ήταν µόνο ο χρόνος που δαπανήθηκε από τον πρόθυµο συγγενή, 
αποδεικνύοντας περίτρανα ότι το Internet µπορεί να βοηθήσει στην αύξηση της κερδοφορίας 
τους ακόµα και πολύ µικρές, αλλά καινοτοµικές, επιχειρήσεις στον ξενοδοχειακό κλάδο.  
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Case Study 9: Ritz Carlton Hotel 

 
Η ξενοδοχειακή αλυσίδα Ritz Carlton είναι γνωστή ως µία από τις κορυφαίες επιχειρήσεις του 
κλάδου παγκοσµίως σε θέµατα εξυπηρέτησης πελατών. Έχει κερδίσει αµέτρητα βραβεία, 
µεταξύ των οποίων και αυτό της καλύτερης ξενοδοχειακής αλυσίδας στη Βόρεια Αµερική για το 
1997 από τους αναγνώστες του Global Finance. Η στρατηγική που υπάρχει πίσω από αυτή την 
επιτυχία είναι απλή και συνίσταται στην βέλτιστη δυνατή εξυπηρέτηση των πελατών και 
ικανοποίηση των αναγκών τους, εκφρασµένων ή συναγόµενων. Το άριστο επίπεδο 
εξυπηρέτησης επιτυγχάνεται µε τον καθορισµό κοινών στόχων και διαδικασιών σε όλο τον 
κόσµο, γνωστών ως Gold Standards, πάνω στα οποία εκπαιδεύεται και τηρεί πιστά όλο το 
προσωπικό. Ουσιαστικά, το προσωπικό είναι το σηµείο-κλειδί για την επιτυχή εφαρµογή των 
Gold Standards, γι αυτό και επιλέγεται προσεκτικά, εκπαιδεύεται ώστε να ενστερνιστεί τη 
φιλοσοφία της επιχείρησης και τοποθετείται στην καταλληλότερη θέση. Κάθε εργαζόµενος έχει 
ενδυναµωθεί ώστε να κινεί γη και ουρανό για να εξασφαλίσει την ικανοποίηση του 
φιλοξενούµενου και την επίλυση των παραπόνων του εν τη γενέση τους.   

Η ΠΤ χρησιµοποιείται εκτενώς για την υποστήριξη του έργου του προσωπικού. Με την 
χρήση ενός πληροφοριακού συστήµατος γνωστού ως CLASS - Customer Loyalty Anticipation 
and Satisfaction System, τα Ritz Carlton είναι σε θέση να εκµεταλλεύονται µε τον καλύτερο 
τρόπο τα δεδοµένα που αφορούν τις προτιµήσεις των πελατών, ώστε να εξατοµικεύονται στο 
µέγιστο δυνατόν οι υπηρεσίες που προσφέρονται στους πελάτες. Οι στόχοι του συστήµατος 
είναι η 100% αξιοπιστία και συνέπεια στην αναγνώριση των συχνών πελατών, την εκπλήρωση 
των προτιµήσεων όλων των πελατών και την πρόβλεψη των αναγκών τους. Κάθε εργαζόµενος 
καταγράφει τις εξειδικευµένες προσωπικές προτιµήσεις των πελατών. Κατόπιν, αυτές 
συγκεντρώνονται και εισάγονται στο CLASS σε καθηµερινή βάση, κάτι που σηµαίνει ότι είναι 
άµεσα στη διάθεση των δεκάδων ξενοδοχείων Ritz Carlton παγκοσµίως. « Η ιδέα είναι ότι αν 
ένας πελάτης επιθυµεί την εφηµερίδα Pittsburg Press στο δωµάτιο του όταν διαµένει σε ένα Ritz 
Carlton ή ακόµα και πέτρες στο µαξιλάρι του, την επόµενη φορά που θα µείνει σε ένα από τα 
ξενοδοχεία µας δε θα χρειαστεί να επαναλάβει την επιθυµία του αυτή», αναφέρει ο Bruce 
Speckhals, Vice President of Information Systems. To CLASS είναι σε άρρηκτη σύνδεση µε το 
MARSHA, το CRS της Marriott, µέσω του οποίου διανέµονται τα δωµάτια της Ritz Carlton. Όταν 
γίνεται κάποια κράτηση, το σύστηµα αναγνωρίζει εάν ο πελάτης έχει κάποιο αποθηκευµένο 
προφίλ προτιµήσεων. Τα προφίλ αυτά εκτυπώνονται και διανέµονται σε όλα τα τµήµατα του 
ξενοδοχείου σε καθηµερινή βάση. Έτσι, οι συχνοί πελάτες αναγνωρίζονται άµεσα και 
εξυπηρετούνται σε αναλογία µε τις προβλεπόµενες προτιµήσεις και ανάγκες τους. 
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Το σύστηµα βοηθό τη διοίκηση της αλυσίδας να τελειοποιήσουν το σχεδιασµό των 
loyalty programmes. Οι πελάτες εντάσσονται σε µία εκ τριών οµάδων: οι επαναλαµβανόµενοι 
πελάτες έχουν µείνει σε κάποιο ξενοδοχείο της αλυσίδας λιγότερες από 12 φορές σε έναν χρόνο 
(και πάνω από µία, προφανώς), οι κύριοι επαναλαµβανόµενοι πελάτες έχουν µείνει σε ένα ή 
δύο ξενοδοχεία της αλυσίδας πάνω από 12 φορές σε έναν χρόνο και οι πιστοί πελάτες µετρούν 
πάνω από 12 φορές σε τρία ξενοδοχεία τουλάχιστον µέσα σε έναν χρόνο. To CLASS επιτρέπει 
στην επιχείρηση τον εντοπισµό των ταξιδιωτικών συνηθειών και οικονοµικής συνεισφοράς κάθε 
πελάτη στο ξενοδοχείο, οπότε κάνει µία εκτίµηση για την µελλοντική αξία του πελάτη για την 
επιχείρηση. Εποµένως, ένα από τα στοιχεία-κλειδιά για την επιτυχία του συστήµατος είναι η 
διασύνδεση των κρατήσεων µε το ιστορικό των πελατών. Παρά τον πλούτο των δεδοµένων που 
διαθέτει η αλυσίδα για χρήση σε ενέργειες marketing, µόνο πρόσφατα έχει αρχίσει να τα 
χρησιµοποιεί µε τον κατάλληλο τρόπο.  

Είναι αξιοσηµείωτο ότι τα δεδοµένα των πελατών δεν πωλούνται ή µεταβιβάζονται σε 
εξωτερικές εταιρείες, αφού η εµπιστοσύνη των πελατών είναι στοιχείο ιδιαίτερης βαρύτητας, 
οπότε όλες οι ενέργειες direct marketing που καθοδηγούνται µε την υποστήριξη του CLASS 
χειρίζονται µε πολλή προσοχή. 

Τελικά είναι το σύστηµα επιτυχές; Σύµφωνα µε ανεξάρτητες µελέτες, το 90% των 
πελατών δηλώνουν ότι θα επιλέξουν ξανά στο µέλλον τα ξενοδοχεία Ritz Carlton. To θέµα, 
τώρα, είναι να καταφέρει η αλυσίδα να διατηρήσει αυτό το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, ειδικά 
µε τη συνεχή µείωση του κόστους hardware και software για ένα σύστηµα ιστορικού πελατών, 
οπότε είναι ευκολότερο για τους ανταγωνιστές να προχωρήσουν στην αγορά και εφαρµογή 
τέτοιων συστηµάτων.  

 

Case Study 10: Choice Hotels International    

 
Με πάνω από 4.000 ξενοδοχεία, πανδοχεία και παραθεριστικά κέντρα σε 38 χ Choice Hotels 
International αποτελεί έναν από τους µεγαλύτερους οµίλους στον κόσµο, ο οποίος λειτουργεί µε 
το σύστηµα της δικαιόχρησης Οι αλυσίδες που περιλαµβάνει είναι οι Comfort, Quality, Clarion, 
Sleep Inn, Rocfe Inn, Econo Lodge και MainStay Suites. To PMS του οµίλου δηµιουργήθηκε 
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πριν από 13 χρόνια µε βάση το MS-DOS. Το σύστηµα ήταν αργό, δύσχρηστο, περιορισµένης 
λειτουργικότητας και ευελιξίας και δίχως περιθώρια βελτιώσεων ή αναβαθµίσεων για την 
εκµετάλλευση νέων τεχνολογικών εξελίξεων. Το σύστηµα δρούσε ανοδικά στα έξοδα και 
αποτελούσε σηµαντική τροχοπέδη σε κινήσεις επέκτασης. Υπό αυτές τις συνθήκες ο όµιλος 
Choice Hotels ξεκίνησε την αναζήτηση για ένα νέο, πληρέστερο PMS. Επειδή η εκπαίδευση του 
προσωπικού είναι βασική πηγή εξόδων στον ξενοδοχειακό κλάδο, ειδικά αν αναλογιστεί κανείς 
ότι το turnover του προσωπικού στην υποδοχή φτάνει και το 100% ετησίως, ο Gary Barden, 
Vice President for Property Systems, αναζητούσε ένα σύστηµα το οποίο θα είναι πολύ 
ευκολότερο στην εκµόθησή του από παλιό DOS-based σύστηµα. Επίσης, το νέο PMS θα 
έπρεπε να είναι αξιόπιστο και εύκολο στη συντήρησή του, καθώς οποιοδήποτε πρόβληµα στη 
λειτουργία τους οδηγεί σε παράλυση ολόκληρου του ξενοδοχείου. 

Μετά από δεκάµηνη αναζήτηση, ο όµιλος κατέληξε σε διάφορες εφαρµογές που έχουν 
ως βάση την πλατφόρµα του Microsoft Windows NT και της βάσης δεδοµένων Microsoft SQL 
Sener. To PMS που επιλέχθηκε ήταν µία εξειδικευµένη για τον όµιλο έκδοση του Libica, του 
PMS που έχει αναπτυχθεί από την Lodging Touch International, συνεργάτης της Microsoft 
Solutions. Σύµφωνα µε τον Barden, η Lodging Touch ήταν η µοναδική που είχε εφαρµογή 
πλήρους λειτουργικότητας για τις απαιτήσεις του οµίλου, συµπεριλαµβάνοντας τη διαχείριση 
των κρατήσεων, των αφίξεων και αναχωρήσεων, της κατανοµής των δωµατίων, τη λογιστική 
διαχείριση, τον έλεγχο της υπηρεσίας δωµατίων, καθώς και την πλήρη ολοκλήρωση, µέσω 
ειδικών interfaces, µε βοηθητικά συστήµατα, όπως η έγκριση πιστωτικών καρτών, το ΡΑΒΧ και 
το σύστηµα προβολής ταινιών στα δωµάτια. Ο όµιλος βασίστηκε στην αξιοπιστία και ευκολία 
διαχείρισης των Windows NT ως λειτουργικό σύστηµα, έχοντας ελπίδες για απροβληµάτιστη 
ολοκλήρωση µε το CRS του οµίλου. Το κύριο, όµως όφελος πηγάζει από το γραφικό 
περιβάλλον εργασίας (GUI-Graphical User Interface) της εφαρµογής της Lodging Touch. Η 
εκπαίδευση του προσωπικού έγινε πολύ ευκολότερη απ' ό,τι µε το DOS- based σύστηµα. Είναι 
σαφώς ευκολότερο να µάθεις οτιδήποτε στο point-and-click παραθυρικό περιβάλλον των 
Windows σε σύγκριση µε το περιβάλλον του DOS. Το σύστηµα βοηθά, ακόµη, στην αύξηση της 
απόδοσης. Η χρήση των Windows NT διευκολύνει την διασύνδεση µεταξύ των ξενοδοχειακών 
και λοιπών συγκροτηµάτων µε το CRS του οµίλου. Όλα τα συγκροτήµατα που λειτουργούν υπό 
καθεστώς franchise µπορούν να συνδεθούν στο κεντρικό σύστηµα και να ανανεώσουν on-line 
τα δεδοµένα διαθεσιµότητας και τιµών που διαθέτουν, ενώ, από την άλλη µεριά, τα κέντρα 
κρατήσεων µπορούν να αποστέλλουν κρατήσεις και λοιπές πληροφορίες στα συγκροτήµατα 
γρήγορα και εύκολα. Χάρη στην ευελιξία της βάσης δεδοµένων SQL Sener, το νέο σύστηµα έχει 
τη δυνατότητα αποθήκευσης λεπτοµερών ιστορικών δεδοµένων σχετικά µε τους πελάτες και τη 
διαµονή τους και την ταχύτατη πρόσβαση και ανάκτηση των δεδοµένων αυτών, γεγονός που 
έχει ως αποτέλεσµα την ταχύτερη απόκριση στα αιτήµατα των πελατών. Το προσωπικό 
υποδοχής είναι σε θέση να επισπεύσει το check-in επαναλαµβανόµενων πελατών, αφού τα 
προσωπικά τους στοιχεία είναι αποθηκευµένα στο σύστηµα. Τέλος οι διευθυντές έχουν ένα 
πολύτιµο εργαλείο στη διάθεσή τους µε το οποίο µπορούν να εντοπίζουν τους πελάτες µε την 
καλύτερη κερδοφορία και, γενικότερα, να διαχειρίζονται καλύτερα την επιχείρηση στην οποία 
εργάζονται.  
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Case Study 11: Swissotel   

 

Η Swissotel είναι ένα λαµπρό παράδειγµα µίας διεθνούς ξενοδοχειακής επιχείρησης που 
χρησιµοποιεί την ΠΤ δηµιουργικά για να βελτιώσει την αποδοτικότητα των διαδικασιών της και 
την ικανοποίηση των πελατών της. Η Swissotel είναι θυγατρική της Swissair µε 27 ξενοδοχεία 
παγκοσµίως. Όλα τα ξενοδοχεία είναι πολυτελείας, στοχεύοντας κυρίως στον υψηλών 
απαιτήσεων, αλλά και κερδοφορίας, επιχειρηµατικό πελάτη. 

Ένας από τους κύριους στόχους της αλυσίδας είναι η χρήση της ΠΤ µε τέτοιο τρόπο 
ώστε να διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές της, συνδυάζοντας την ελβετική συνέπεια και 
αποτελεσµατικότητα µε την παραδοσιακή φιλοξενία, στοιχεία που εκτιµώνται ιδιαίτερα από τους 
επιχειρηµατικούς ταξιδιώτες. Η αλυσίδα επικεντρώνεται, αφενός, στην παροχή βέλτιστων 
υπηρεσιών φιλοξενίας στους πελάτες της, αφετέρου, στην αύξηση της αποδοτικότητας µε την 
κεντρικοποίηση και απλοποίηση των επιχειρηµατικών διαδικασιών. Για την υλοποίηση των 
παραπάνω στόχων έχουν εγκατασταθεί διάφορες τεχνολογικές λύσεις στα ξενοδοχεία της 
αλυσίδας.  

Τεχνολογικές Λύσεις για την Εξυπηρέτηση των Φιλοξενούµενων 

Η Swissotel χρησιµοποιεί πολλές λύσεις µε εστίαση στη διευκόλυνση των πελατών. Για 
τη µείωση του χρόνου για το check-in υπάρχουν συσκευές self check-in στην κεντρική αίθουσα 
του ξενοδοχείου και άλλες αποµακρυσµένες σε σηµεία εκτός του ξενοδοχείου. Από τη στιγµή 
που βρίσκεται στο δωµάτιο του, ο πελάτης έχει στη διάθεσή του διάφορα interactive συστήµατα, 
όπως συστήµατα κρατήσεων, παραγγελίας room service κ.ά. Επίσης, προσφέρεται υψηλής 
ταχύτητας και χαµηλού κόστους σύνδεση µε το Internet από όλα τα δωµάτια. Η πρόσβαση στο 
Internet θα είναι σύντοµα εφικτή και µέσω του συστήµατος τηλεόρασης (interactive television - 
ITV). Η απευθείας σύνδεση µε το σύστηµα κρατήσεων της Swissair είναι άλλη µία ιδιαίτερα 
χρήσιµη υπηρεσία για τους πελάτες αλλά και για τον όµιλο Swissair. Επειδή ο επιχειρηµατικός 
πελάτης είναι η κύρια αγορά-στόχος της αλυσίδας οι περισσότερες τεχνολογικές λύσεις είναι 
προσανατολισµένες στις ανάγκες των πελατών αυτών. Το 20% των δωµατίων κάθε 
ξενοδοχείου, µε την ονοµασία "Business Advantage Rooms", είναι εξοπλισµένα µε την τελευταία 
λέξη της τηλεπικοινωνιακής τεχνολογίας. Τα δωµάτια αυτά έχουν ένα εύρος εξοπλισµού 
γραφείου, όπως κινητά τηλέφωνα, δύο τηλεφωνικές γραµµές, µία για φωνητικές κλήσεις και µία 
για κλήσεις δεδοµένων, συσκευή fax, εκτυπωτή και µεγάλης οθόνης τηλεόραση. 
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Μία άλλη διευκόλυνση αποτελεί ο εξοπλισµός τηλεσυνδιασκέψεων (videoconferencing). 
Οι κινητές µονάδες videoconferencing µπορούν να εγκατασταθούν στα επιθυµητά σηµεία στο 
ξενοδοχείο και να λαµβάνουν εισερχόµενα και να στέλνουν εξερχόµενα σήµατα 
videoconferencing, µεταδιδόµενα µέσω γραµµών ISDN. Η ανάλυση κόστους-οφέλους έδειξε ότι 
η επένδυση σε τέτοιον εξοπλισµό θα είναι επικερδής. Για τους επιχειρηµατικούς πελάτες που 
χρειάζονται να διενεργούν συσκέψεις στο ξενοδοχείο, υπάρχει ένα επιχειρηµατικό κέντρο σε 
κάθε ξενοδοχείο, το Swissoffice, το οποίο διαθέτει τέσσερις αίθουσες συσκέψεων, τηλεοράσεις, 
videos, projectors, υπολογιστές και πρόσβαση υψηλής ταχύτητας στο Internet. To Swissoffice 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για 2 ώρες από τους φιλοξενούµενους χωρίς χρέωση ή από µη 
φιλοξενούµενους µε κάποια χρέωση. 

Βελτιωµένη Αποδοτικότητα Μέσω Κεντρικοποίησης 

Ο δεύτερος µεγάλος στόχος της Swissotel από τη χρήση της ΠΤ είναι η κεντρικοποίηση 
και απλοποίηση των επιχειρηµατικών διαδικασιών. Στα πλαίσια του στόχου αυτού έχει 
δηµιουργηθεί ένα extranet ή Wide Area Network - WAN, µε το οποίο διασυνδέονται όλα τα 
ξενοδοχεία της αλυσίδας. Η διασύνδεση αυτή επιτρέπει την ύπαρξη µίας κεντρικής βάσης 
δεδοµένων µε τις πληροφορίες των πελατών, οι οποίες θα µπορούν εύκολα να αντληθούν από 
οποιοδήποτε ξενοδοχείο στο δίκτυο. Έτσι, όλα τα ξενοδοχεία θα µπορούν να προσφέρουν την 
ίδια, εξατοµικευµένη περιποίηση στους πελάτες τους, ειδικά τους συχνούς. Μάλιστα, η βάση 
δεδοµένων υποστηρίζει σηµαντικά το έργο της διαµόρφωσης των loyalty programmes για τους 
συχνούς πελάτες. Επίσης, το δίκτυο αυτό επιτρέπει την κεντρικοποίηση των διαδικασιών που 
αφορούν τη λογιστική διαχείριση και τις προµήθειες. Τελικά, ο στόχος είναι η πλήρης 
αναδιοργάνωση των διαδικασιών στα ξενοδοχεία µε άξονα την κεντρικοποίηση. Στο δίκτυο αυτό 
µπορούν να συνδεθούν και οι εργαζόµενοι της Swissotel, ώστε να έχουν πρόσβαση σε 
επιχειρηµατικές πληροφορίες και εκτός του περιβάλλοντος εργασίας τους, π.χ. από το σπίτι ή 
από έναν χώρο παρουσίασης του ξενοδοχείου σε κάποιους πελάτες.  

 

Case Study 12: Avendra  

 
Πέντε µεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες, οι Marriott, Hyatt, Bass, ClubCorp και Fairmont, έχουν 
συστήσει την εταιρεία Avendra, µία κοινοπραξία που στοχεύει να κυριαρχήσει στην αναδυόµενη 
αγορά των ηλεκτρονικών προµηθειών ή e- procurement στον ξενοδοχειακό κλάδο. Η αγορά 
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αυτή εκτιµάται γύρω στα $80 εκ. και περιλαµβάνει την προµήθεια όλου του εξοπλισµού των 
ξενοδοχείων, όπως έπιπλα, κρεβάτια, air-conditioning κλπ., αναλώσιµων υλικών, όπως 
καθαριστικά υλικό, χαρτικά κλπ., ακόµα και τροφίµων και ποτών για τα επισιτιστικά τµήµατα. Η 
κοινοπραξία αυτή έχει προοπτικές να προσδώσει µεγάλη προστιθέµενη αξία στα ξενοδοχεία 
που συµµετέχουν, σύµφωνα µε τον Πρόεδρο της Hyatt Scott Miller. Ο Πρόεδρος της Marriott J. 
W. Marriott Jr. τονίζει ότι ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, όπως η δική του και οι υπόλοιπες που 
συµµετέχουν στην Avendra, στα πλαίσια της νέας οικονοµίας, µπορούν να συνεργαστούν ώστε 
να βρουν νέους ταχύτερους και αποδοτικότερους τρόπους εξυπηρέτησης των πελατών τους. Η 
εταιρεία GoCo-op παρέχει τη βασική τεχνολογία e-Commerce που απαιτείται και εργάζεται µε τα 
ξενοδοχεία και τους υπόλοιπους προµηθευτές software για την ολοκλήρωση των συστηµάτων 
back και front office, ενέργεια απαραίτητη για τη λειτουργία των ηλεκτρονικών προµηθειών. 

Η Avendra διαχειρίζεται αυτή τη στιγµή την κεντρική λειτουργία των προµηθειών και για 
τις πέντε αλυσίδες-ιδρυτές της, δηλαδή εξυπηρετεί πάνω από 4.000 ξενοδοχεία ή 650.000 
δωµάτια και 250 clubs στη Βόρεια Αµερική, τα οποία κάνουν συνολικές ετήσιες προµήθειες 
υλικών και υπηρεσιών ύψους $10 δισ. Επιπροσθέτως, η Avendra εξυπηρετεί περίπου 500 
ξενοδοχειακά συγκροτήµατα που δεν ανήκουν στις αλυσίδες- ιδρυτές και σκοπεύει να 
εξαπλωθεί ακόµα περισσότερο. Τέλος η εταιρεία έχει εγγεγραµµένους πάνω από 500 
προµηθευτές µε 700.000 προϊόντα. 
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ΕΥΡΕΙΑ ΠΕΡΙΛΗΨΗ ΜΕ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Μέρος 1: Η ∆ιάχυση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας στον Τουρισµό 

Ο Τουρισµός αποτελεί ένα µεγάλης σηµασίας διεθνές κοινωνικοοικονοµικό φαινόµενο. Είναι 
ένας σηµαντικός παράγοντας οικονοµικής ανάπτυξης, κοινωνικής προσέγγισης και ψυχικής 
ευχαρίστησης ανθρώπων από διαφορετικές περιοχές, µε διαφορετική γλώσσα και συνήθειες, Ο 
Τουρισµός σήµερα δικαιολογηµένα θεωρείται σαν µια από τις πιο ταχύρυθµα αναπτυσσόµενες 
βιοµηχανίες στον κόσµο. Ως γνωστόν, και για τη χώρα µας, ο Τουρισµός αποτελεί σηµαντική 
πηγή εσόδων και, ουσιαστικά, τη µοναδική ελληνική βιοµηχανία. Η τουριστική βιοµηχανία 
απαρτίζεται από τους παραγωγούς τουριστικών προϊόντων, τους τουριστικούς µεσάζοντες και 
τους τουρίστες. Παρόλο που υπάρχει πληθώρα διαφορετικών καναλιών διανοµής των 
τουριστικών προϊόντων, ο πιο συνηθισµένος τρόπος για να φτάσει το τουριστικό προϊόν από 
τον παραγωγό του στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη του, είναι µέσω των τουριστικών 
µεσαζόντων. 

Το τουριστικό σύστηµα επηρεάζεται αναπόφευκτα από το νέο επιχειρηµατικό 
περιβάλλον που δηµιουργείται από τη διάχυση της Πληροφοριακής Τεχνολογίας (ΠΤ). Η ΠΤ 
παρέχει τα εργαλεία και επιτρέπει την εξέλιξη της τουριστικής προσφοράς και ζήτησης 
διευκολύνοντας τις υπάρχουσες ανάγκες και επιχειρηµατικές προσδοκίες. Από την άλλη µεριά, 
οι νέες τεχνολογικές εξελίξεις στην ΠΤ οδηγούν σε νέες προοπτικές και ευκαιρίες για τον 
Τουρισµό, προκαλώντας δοµικές αλλαγές στον τρόπο που λειτουργούν οι τουριστικές 
επιχειρήσεις σε λειτουργικό, τακτικό και στρατηγικό επίπεδο. Η ΠΤ έχει εξελιχθεί σε απαραίτητο 
συνεργάτη, προσφέροντας την επικοινωνία πελατών και προµηθευτών παγκοσµίως. 

Ο Τουρισµός είναι ένας κλάδος «εντάσεως πληροφορίας». Σε πολύ λίγους τοµείς του 
επιχειρηµατικού περιβάλλοντος είναι τόσο σηµαντική η εξαγωγή, συγκέντρωση, επεξεργασία, 
εφαρµογή και επικοινωνία της πληροφορίας όσο είναι για την τουριστική βιοµηχανία. Οι 
πληροφοριακές ανάγκες των τουριστών εξαρτώνται άµεσα από τη φύση και πολυπλοκότητα του 
τουριστικού προϊόντος για το οποίο ενδιαφέρονται. Σε αντίθεση µε τα υπόλοιπα προϊόντα, το 
άυλο των τουριστικών υπηρεσιών δεν επιτρέπει τη φυσική έκθεση των τουριστικών προϊόντων 
στο σηµείο πώλησης καθώς επίσης τα προϊόντα συνήθως αγοράζονται πριν τη στιγµή και 
µακριά από το σηµείο της κατανάλωσής τους. Τα τουριστικά προϊόντα, εποµένως, είναι 
αποκλειστικά εξαρτώµενα από τις σχετικές µε αυτά παρουσιάσεις και περιγραφές, όπως π.χ. µε 
τη χρήση οπτικοακουστικών µέσων από ταξιδιωτικούς πράκτορες ή από φίλους και συγγενείς. 
Είναι προφανές, λοιπόν, ότι τα µέσα επικοινωνίας και διάδοσης της πληροφορίας είναι 
αναφαίρετο και απολύτως αναγκαίο κοµµάτι της διεξαγωγής του marketing στην παγκόσµια 
τουριστική βιοµηχανία. 

Τα ευεργετικά αποτελέσµατα της ΠΤ δεν περιορίζονται σε λειτουργικό επίπεδο. Σε 
τακτικό επίπεδο η εφαρµογή του Ηλεκτρονικού Εµπορίου (eCommerce) και των άλλων 
εξελίξεων στην ΠΤ οδηγούν σε αυξηµένη αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα της 
τουριστικής οργάνωσης. Σε στρατηγικό επίπεδο, οι αλλαγές είναι ριζικές στις επιχειρηµατικές 
διαδικασίες, στις σχέσεις και αλληλεπιδράσεις µεταξύ των εµπλεκοµένων στο τουριστικό 
κύκλωµα και γενικότερα σε ολόκληρη την αλυσίδα αξίας της κάθε επιχείρησης. Το 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα πηγάζει, στα πλαίσια του e-Τουρισµού τόσο από την 
αναδιοργάνωση των intranets και των εσωτερικών διαδικασιών όσο από τα extranets µε την 
ανάπτυξη νέων σχηµάτων συναλλαγών µε τους λοιπούς συνεργάτες, αλλά, πια, και από το 
Internet, µε την αλµατώδη εξέλιξη της αλληλεπίδρασης µεταξύ πελατών και προµηθευτών των 
τουριστικών προϊόντων. Η εποχή της ηλεκτρονικής επεξεργασίας δεδοµένων ("data processing 
era"), η εποχή, δηλαδή, που κάθε εφαρµογή ΠΤ στον Τουρισµό θα εξυπηρετούσε απλώς 
ανάγκες µαζικότερης επεξεργασίας δεδοµένων έχει περάσει. Τώρα, η έννοια του e-Τουρισµού 
είναι ένας άρρηκτος συνδυασµός του Τουρισµού µε τη στρατηγική, τη διοίκηση επιχειρήσεων 
και τη διαχείριση της ΠΤ. 

Με γοργό πια ρυθµό γίνεται κατανοητό ότι η χρήση και διάχυση της ΠΤ σε ολόκληρο το 
τουριστικό κύκλωµα παρέχει επιπρόσθετη αξία στα τουριστικά προϊόντα, επιτρέπει την άνευ 
προηγουµένου διασύνδεση όλων των εµπλεκοµένων µε τον επικερδέστερο τρόπο, βελτιώνει τις 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     148 

 

διοικητικές διαδικασίες και τη λήψη αποφάσεων, και υποστηρίζει τις επιχειρήσεις στην 
αποτελεσµατική αντίδρασή τους, στα πλαίσια ενός πολυτάραχου ανταγωνιστικού 
περιβάλλοντος µε συνεχείς αλλαγές στις προτιµήσεις των καταναλωτών. Επιπροσθέτως, η 
µεγάλη συµβολή της ΠΤ στον Τουρισµό επαφίεται στη ∆ιαχείριση των Πελατειακών Σχέσεων 
(CRM), καθώς οι οργανώσεις είναι τώρα σε θέση να έχουν παγκόσµια παρουσία και µάλιστα 
διαρκή (365/24), µε τη χρήση του Internet, στοιχείο που επιτρέπει τη συνεχή επικοινωνία µε 
τους καταναλωτές και τη διαφοροποίηση του προσφερόµενου προϊόντος ανάλογα µε τις 
προσδοκίες και απαιτήσεις τους. 

Οι λόγοι που καθιστούν την ΠΤ ως αναπόσπαστο κοµµάτι της τουριστικής βιοµηχανίας 
µπορούν να συµπυκνωθούν στους παρακάτω: 

� Οικονοµική αναγκαιότητα, καθώς ο παγκόσµιος ανταγωνισµός απαιτεί βέλτιστη 
αποδοτικότητα σε διεθνές επίπεδο. 

� Ραγδαίες εξελίξεις στην ΠΤ και στην εξάπλωση του Internet, καθώς και στην ανάπτυξη 
της κινητής τηλεφωνίας τρίτης γενιάς (3G) και της διαδραστικής τηλεόρασης (interactive 
television). 

� Βελτίωση στη σχέση τιµής/απόδοσης της ΠΤ, µε αποτέλεσµα την καλύτερη απόδοση 
του επενδεδυµένου κεφαλαίου σε ΠΤ. 

� Η αλλαγή των απαιτήσεων των καταναλωτών, καθώς είναι πια συνηθισµένοι στη χρήση 
πιο προηγµένων προϊόντων, στις βελτιωµένες υπηρεσίες και στην απρόσκοπτη 
interactive επικοινωνία µε τις επιχειρήσεις. Οι εξελίξεις στον e-Τουρισµό έχουν άµεσες 
επιδράσεις στην ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων, αφού καθορίζουν τις δύο 
βασικές πηγές-στρατηγικές ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος: της διαφοροποίησης και 
της ηγεσίας κόστους. Από τη µια µεριά, µε τη χρήση της ΠΤ, οι επιχειρήσεις είναι σε 
θέση να διαφοροποιήσουν και να εξειδικεύσουν τα προϊόντα τους για κάθε πελάτη, ο 
οποίος µπορεί να δηµιουργήσει το καθαρά προσωπικό του προϊόν, ανάλογα µε τις 
δικές του ανάγκες και απαιτήσεις. Από την άλλη µεριά, η ΠΤ είναι αυτή µπορεί να 
προσφέρει στις επιχειρήσεις δυνατότητες σηµαντικής µείωσης εξόδων, κυρίως εξόδων 
διανοµής και προώθησης. Σε όλον τον κόσµο, οι άµεσες εµπορικές συναλλαγές 
τουριστικών παραγόντων, όπως τα ξενοδοχεία, µέσω του Internet έχουν οδηγήσει σε 
µείωση εξόδων λόγω της περικοπής προµηθειών προς µεσάζοντες, κυρίως φυσικούς ή 
ηλεκτρονικούς tour operators και ταξιδιωτικούς πράκτορες. Ακόµη, η αναδιοργάνωση 
των διαδικασιών των τουριστικών επιχειρήσεων και η απαλοιφή των 
επαναλαµβανόµενων εργασιών ρουτίνας από τις ευθύνες του προσωπικού έχουν 
µειώσει το λειτουργικό και εργατικό κόστος, αυξάνοντας, παράλληλα, την 
αποδοτικότητα. Παρά ταύτα, θα πρέπει να επισηµανθεί ότι οι εξελίξεις στην ΠΤ 
συµβάλλουν, επίσης, και στην επιβάρυνση του παράγοντα κόστος για την επιχείρηση, 
γι αυτό και µια ανάλυση κόστους-οφέλους είναι πάντοτε απαραίτητη. Το κόστος αγοράς 
του απαιτούµενου software, hardware και τηλεπικοινωνιακών µέσων, όπως, επίσης, 
και το κόστος ανάπτυξης και διατήρησης της on-line παρουσίας της επιχείρησης δεν 
είναι διόλου ευκαταφρόνητα. Πιθανότατα το κύριο σηµείο για τις περισσότερες 
επιχειρήσεις αλλά και ακόµα περισσότερο για τον Τουρισµό, είναι ότι η ΠΤ υποστηρίζει 
τη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω ενός τρίτου, καθοριστικότατου 
στο σύγχρονο επιχειρείν, παράγοντα: του χρόνου. Η εξοικονόµηση χρόνου είναι 
παράγοντας-κλειδί, αφενός για τις επιχειρήσεις, οι οποίες ανταλλάσσουν πληροφορίες 
στα πλαίσια συµµαχιών πολύ ευκολότερα και γρηγορότερα και διαθέτουν πλατφόρµα 
επικοινωνίας µε τους πελάτες παρόντες και δυνητικούς, σε 24ωρη βάση µέσω του 
Internet. Αφετέρου, δε, οι πελάτες εξοικονοµούν σηµαντική χρονική διάρκεια, καθώς 
είναι σε θέση να επικοινωνούν µε τον τουριστικό παράγοντα που τους ενδιαφέρει 
οποιαδήποτε στιγµή και από οποιοδήποτε σηµείο, λαµβάνοντας µε µεγάλη ταχύτητα τις 
πιο ακριβείς πληροφορίες. Το τελευταίο, µάλιστα, ενισχύεται ολοένα και περισσότερο 
µε την ευκολία πρόσβασης που παρέχουν τα κινητά τηλέφωνα τρίτης γενιάς και η 
διαδραστική τηλεόραση. Επιπλέον, σε συνδυασµό µε την ευκολία που προσφέρουν οι 
πιστωτικές κάρτες, οι χρηµατικές συναλλαγές απλοποιούνται και επιταχύνονται 
σηµαντικά. 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     149 

 

Οι επιχειρήσεις που έχουν αποτύχει ή θα αποτύχουν να εντάξουν στο οργανωτικό και 
λειτουργικό τους σχήµα, καθώς και στη στρατηγική τους, τα νέα εργαλεία της ΓΊΤ, 
αναδιοργανώνοντας εκ βάθρων τις επιχειρηµατικές διαδικασίες και την αλυσίδα αξίας τους, θα 
βρεθούν, σταδιακά, να παλεύουν για την επιβίωσή τους. Είναι, άλλωστε, εδραιωµένη, από την 
παγκόσµια εµπειρία των επιχειρήσεων στο σύγχρονο περιβάλλον, η άποψη ότι µόνο η 
καινοτοµία και η δυναµική στρατηγική µπορούν να εξασφαλίσουν την επιβίωση. 

Ένα σύνολο εξοπλισµού και εφαρµογών hardware, software, δίκτυα τηλεπικοινωνιών 
χρησιµοποιούνται στις τουριστικές επιχειρήσεις, όπως συµβαίνει και µε τις περισσότερες πλέον 
σύγχρονες επιχειρήσεις. Μερικά από τα παραπάνω είναι- mainframes, τα PC, τα self-service 
kiosks, η κινητή τηλεφωνία, το videotext, το teletext, το EDI, τα POS (Point Of Sales), τα LAN 
και WAN, καθώς, επίσης, front- office εφαρµογές, οι οποίες διευκολύνουν τις συναλλαγές µε 
τους πελάτες, όπως οι κρατήσεις, το check-in και το check-out στα ξενοδοχεία, οι κρατήσεις στα 
ταξιδιωτικά πρακτορεία και στις αεροπορικές εταιρείες κ.ά., και back-office εφαρµογές, οι οποίες 
αφορούν τις οργανωτικές, λειτουργικές και διοικητικές ανάγκες και απαιτήσεις της επιχείρησης, 
όπως η χρηµατοοικονοµική και λογιστική υποστήριξη, η µισθοδοσία, η διοίκηση προσωπικού, οι 
προµήθειες κ.ά. Πολύ δηµοφιλής, τέλος, είναι η χρήση πολυµέσων, τα οποία, συνδυάζοντας 
ήχο, εικόνα, κίνηση, γραφικά και κείµενο, δίνουν την καλύτερη εµπειρία που µπορεί να έχει ο 
πελάτης από το τουριστικό προϊόν που σκοπεύει να αγοράσει. 

Η χρήση της ΠΤ στη τουριστική βιοµηχανία οφείλεται ως ένα βαθµό στην αύξηση του 
µεγέθους και της πολυπλοκότητας της τουριστικής ζήτησης. Η διαχείριση της ραγδαίας ανόδου 
τόσο του αριθµού όσο και των ποιοτικών απαιτήσεων των σύγχρονων ταξιδιωτών καθιστά 
αναγκαία τη χρήση ισχυρών εφαρµογών ΠΤ, οι οποίες παράλληλα επιτρέπουν την επέκταση 
του αριθµού και της εξειδίκευσης των τουριστικών προϊόντων. Κάθε τουρίστας είναι 
διαφορετικός, περικλείοντας ένα µοναδικό µίγµα εµπειριών, κινήτρων και επιθυµιών. Η 
εξατοµίκευση και διαφοροποίηση των τουριστικών προϊόντων για κάθε ξεχωριστό πελάτη δεν 
θα γίνεται µόνο µε την παραδοσιακή τµηµατοποίηση βάσει οικονοµικών, κοινωνικών, 
δηµογραφικών κλπ. κριτηρίων αλλά, κυρίως, βάσει του lifestyle, των εµπειριών, των 
προτιµήσεων και των αναγκών των σύγχρονων τουριστών, πολλές φορές άσχετα από π.χ. 
ηλικία ή κοινωνική τάξη. Είναι ακριβώς οι εµπειρίες και το lifestyle του τουρίστα που τον 
κατατάσσουν µε ασύγκριτα µεγαλύτερη ακρίβεια για τα στελέχη του marketing σε τµήµατα της 
τουριστικής αγοράς. Μάλιστα, µέσα σε αυτά τα νέα κριτήρια τµηµατοποίησης πολλοί 
τοποθετούν και το επίπεδο γνώσεων και εξοικείωσης µε τους υπολογιστές, το Internet και τη 
χρήση νέων τεχνολογιών που έχει ο σύγχρονος τουριστικός πελάτης. Ο τελικός στόχος του 
νέου τρόπου τµηµατοποίησης είναι, βέβαια, η πληρέστερη ικανοποίηση όλων των τµηµάτων της 
αγοράς πριν, κατά τη διάρκεια και µετά το ταξίδι, όσο µικρών ή νέων κι αν είναι (niche markets), 
έως ότου επιτευχθεί η επικέντρωση στην ικανοποίηση καθενός πελάτη ξεχωριστά, του 
λεγόµενου, δηλαδή, "segment of one". 

Είναι, δεδοµένο ότι οι ταξιδιώτες, είτε για λόγους αναψυχής είτε για επαγγελµατικούς 
λόγους, θα χρησιµοποιούν το Internet όλο και περισσότερο σε παγκόσµια κλίµακα για τον 
προγραµµατισµό και το κλείσιµο των ταξιδιών τους και την αγορά οποιουδήποτε τουριστικού 
προϊόντος. Μόνο εκείνες οι επιχειρήσεις, οργανισµοί και προορισµοί που θα φροντίσουν να 
είναι παρόντες σε αυτό το νέο ηλεκτρονικό αγοραστικό πεδίο θα είναι σε θέση να απολαύσουν 
τα επικείµενα οφέλη και να αναπτύξουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Είναι, άρα, προφανές ότι η 
εφαρµογή της ΠΤ και η χρήση του Internet για τον γρήγορο και ακριβή εντοπισµό των αναγκών 
των πελατών, και για την επικοινωνία µε τους πελάτες αυτούς, παρέχοντας πλήρεις, έγκυρες και 
εξατοµικευµένες πληροφορίες και υπηρεσίες, δεν αποτελούν επιλογή για τους τουριστικούς 
παράγοντες αλλά µονόδροµο στην αέναη προσπάθεια των επιχειρήσεων για την επίτευξη ενός 
και µοναδικού στόχου που θα εξασφαλίσει την επιβίωση και ανταγωνιστικότητά τους: την 
ικανοποίηση του πελάτη. 

Η ανάπτυξη του Internet, καθώς και των intranets και extranets τη δεκαετία του '90, 
έφερε επανάσταση στη χρήση της ΠΤ στην τουριστική βιοµηχανία και επέτρεψε τη διανοµή των 
τουριστικών προϊόντων µέσα από τις παγκόσµιες ηλεκτρονικές αγορές. Η τεχνολογία δικτύων 
παρείχε την υποδοµή για ενδο- και διεπιχειρησιακή συνεργασία, επιφέροντας ριζικές αλλαγές 
στις έως τότε επιχειρηµατικές πρακτικές. Ο παγκόσµιος ιστός, γνωστός ως World Wide Web - 
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WWW, έδωσε τη δυνατότητα της άνευ προηγουµένου δικτύωσης και αλληλεπίδρασης µεταξύ 
των χρηστών Η/Υ. Στο πλαίσιο αυτών των αλλαγών, ολοένα και περισσότερες τουριστικές 
επιχειρήσεις ανέπτυσσαν την ηλεκτρονική τους παρουσία στο Internet για να επικοινωνούν 
αποτελεσµατικότερα µε τους πελάτες και τους συνεργάτες τους. Όλοι οι τουριστικοί παράγοντες, 
δηλαδή τουριστικοί προµηθευτές (αερογραµµές ξενοδοχεία), µεσάζοντες (tour operators, 
ταξιδιωτικοί πράκτορες) και καταναλωτές, βρίσκονταν µέσα σε ένα µεγάλο δίκτυο. 
Συνδυάζοντας τα loyalty clubs, τα ιστορικά πελατών ή φιλοξενουµένων (guest histories) και 
άλλες πληροφορίες αποθηκευµένες στις βάσεις δεδοµένων, οι αερογραµµές και οι αλυσίδες 
ξενοδοχείων απέκτησαν πολύτιµα εργαλεία. Συν τοις άλλοις, µια νέα γενιά ηλεκτρονικών 
τουριστικών επιχειρήσεων εµφανίστηκε στο προσκήνιο. Τέτοιες επιχειρήσεις αποτελούν οι 
ηλεκτρονικοί µεσάζοντες, π.χ. TravelWeb, Expedia, επιχειρήσεις δηµοπρασιών και 
προσφορών, καθώς και νέοι ηλεκτρονικοί προµηθευτές.  

Προφανώς, οι µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις πέτυχαν να εκµεταλλευθούν επωφελώς 
την ΠΤ σε πρώιµο στάδιο σε σύγκριση µε τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις του κλάδου. Αυτό 
συνέβη όχι µόνο λόγω της µεγαλύτερης διαθεσιµότητας πόρων και της εξειδίκευσης που 
απολαµβάνουν οι µεγάλες επιχειρήσεις, αλλά και λόγω επιτακτικής ανάγκης διαχείρισης των 
αποθεµάτων τους σε ένα πιο περίπλοκο και γεωγραφικά διασπαρµένο περιβάλλον. Οι 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις δείχνουν δυσκολία υιοθέτησης νέων τεχνολογιών και προτιµούν τις 
παραδοσιακές διοικητικές πρακτικές. Παρά ταύτα, υπάρχουν πολλά παραδείγµατα από 
καινοτόµες µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες επένδυσαν στις εφαρµογές της ΠΤ ώστε να 
ενισχύσουν την ανταγωνιστικότητά τους και να εγκαθιδρύσουν την παρουσία τους στην 
ηλεκτρονική αγορά. Επιπλέον, κατάφεραν να µειώσουν τα λειτουργικό τους κόστη, παράλληλα 
µε την ανάπτυξη αποτελεσµατικότερης επικοινωνίας µε πελάτες και συνεργάτες. Το 
σηµαντικότερο, οµολογουµένως, πλεονέκτηµα δε θα µπορούσε παρά να εµπεριέχει το Internet, 
µε την άνευ προηγουµένου ευκαιρία που προσφέρει για παγκόσµια και διαρκή παρουσία στην 
τουριστική αγορά. 

Παραδοσιακά, ο ρόλος της διανοµής των τουριστικών προϊόντων έχει αναληφθεί από 
τους ταξιδιωτικούς πράκτορες και τους tour operators. Αυτοί, από τη µεριά τους, έχουν στην 
υπηρεσία τους διάφορα ηλεκτρονικά µέσα που τους επιτρέπουν να διατελούν τους µεσάζοντες-
διανοµείς, όπως τα CRS, τα GDS, τα συστήµατα videotext κλπ. Τα παραπάνω µέσα µπορεί να 
αποτελούν ξεχωριστές οντότητες που λειτουργούν ως επιπλέον µεσάζοντες. Για παράδειγµα, τα 
GDS ανήκουν σε διάφορες εταιρείες, οι οποίες εξελίχθηκαν σε νευραλγικής σηµασίας 
παράγοντες, µετά από συγχωνεύσεις και συµµαχίες. Έτσι, επί του παρόντος υπάρχουν τέσσερα 
συστήµατα- εταιρείες GDS που ελέγχουν το χώρο, τα SABRE, Amadeus, Galileo και 
Worldspan. Ωστόσο, η επικράτηση των συστηµάτων GDS και η απαραίτητη ροή των καναλιών 
διανοµής µέσα από αυτά ήταν µία από τις µεγαλύτερες αδυναµίες του τουριστικού κυκλώµατος. 
Πρώτον, οι εταιρείες GDS παρέχουν τις υπηρεσίες τους µε ένα διόλου ευκαταφρόνητο κόστος 
ανά συναλλαγή. ∆εύτερον, στα GDS έχει πρόσβαση ένα περιορισµένο κοινό, δηλαδή µόνο οι 
τουριστικοί πράκτορες και κάποιοι επιχειρηµατικοί πελάτες. Τρίτον, τα GDS έχουν περιορισµούς 
στο είδος των δεδοµένων που µπορούν να διανείµουν, ενώ το interface τους είναι 
απαρχαιωµένο, µη παραθυρικό και όχι ιδιαίτερα πρακτικό. Ως αποτέλεσµα, πολλοί τουριστικοί 
παραγωγοί είχαν την επιθυµία να «προσπεράσουν» τα GDS, αλλά και τους υπόλοιπους 
τουριστικούς µεσάζοντες και να χρησιµοποιήσουν νέα µέσα ηλεκτρονικής διανοµής ώστε να 
πωλούν απευθείας στον τελικό καταναλωτή. Το φαινόµενο αυτό, γνωστό ως disintermediation, 
έγινε πραγµατικότητα µε την έλευση και διάχυση του Internet. 

Οι τουριστικοί παραγωγοί εκµεταλλεύτηκαν τις ευκαιρίες που προσφέρουν οι 
eCommerce πλατφόρµες και επέτρεψαν την απευθείας πρόσβαση στα συστήµατα κρατήσεών 
τους από τους πελάτες. Οι παραγωγοί που προχώρησαν στην παραπάνω ενέργεια 
προέρχονται από όλο το εύρος του τουριστικού κυκλώµατος, όπως η British Airways, τα 
ξενοδοχεία Marriott και η Avis. Επιπλέον, πολλοί προορισµοί προχώρησαν στη δηµιουργία 
Συστήµατος ∆ιαχείρισης Προορισµού ή Destination Management System-DMS για την 
προώθηση ολόκληρου του προορισµού ηλεκτρονικά, και, κυρίως, των µικρών τοπικών 
επιχειρήσεων που δεν είχαν άλλο τόσο αποτελεσµατικό µέσο για την επικοινωνία µε τους 
πελάτες. Επιτυχηµένα παραδείγµατα αποτελούν το Τιρόλο της Αυστρίας µε το TIS και η 
Ιρλανδία µε το Gulliver, και τα δύο καινοτοµικά και πρωτοποριακά DMS. 
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Οι µεγάλες εταιρείες GDS αντιλήφθηκαν τις µεγάλες αλλαγές και προχώρησαν και αυτές 
στη δηµιουργία interfaces άµεσης πρόσβασης από τους καταναλωτές. Τέτοια είναι το 
Travelocity, υπό την ιδιοκτησία της SABRE και το Travelport ViewTrip, υπό την ιδιοκτησία της 
Galileo. Πέραν, όµως, των εταιρειών GDS, η µεγάλη ανάπτυξη του Internet, η κατά κράτος 
διάχυση της κινητής τηλεφωνίας και η βελτίωση στις πλατφόρµες της διαδραστικής τηλεόρασης 
(ITV) έδωσαν κίνητρα σε πολλές επιχειρήσεις, οι οποίες πολύ συχνά δεν είχαν καµία πρότερη 
δραστηριότητα στον κλάδο του Τουρισµού, να ασχοληθούν µε τη διανοµή τουριστικών 
προϊόντων επικοινωνώντας απευθείας µε τον πελάτη. Έτσι, εµφανίστηκε το φαινόµενο της 
εµφάνισης νέων ηλεκτρονικών µεσαζόντων και διανοµέων ή του λεγόµενου re-intermediation. 
Σε πολύ µικρό διάστηµα αναπτύχθηκαν αµέτρητα sites που πρόσφεραν κάθε λογής τουριστικές 
υπηρεσίες και προϊόντα στους καταναλωτές. Καθοριστική ήταν η παρουσία των νέων, 
ηλεκτρονικών και µόνο, τουριστικών πρακτόρων όπως το Microsoft Expedia, Άλλα πρακτορεία 
που είχαν ήδη off-line παρουσία στο χώρο δηµιούργησαν τις ηλεκτρονικές τους πλατφόρµες µε 
µεγάλη επιτυχία, όπως το Thomas Cook. Παράλληλα, εµφανίστηκαν διάφορα ταξιδιωτικά 
portals από µηχανές αναζήτησης στο Internet. 

Είναι βέβαιο ότι τα οφέλη από την εξάλειψη µεσαζόντων έχουν αναιρεθεί ως έναν 
βαθµό από την εµφάνιση των νέων e-µεσαζόντων. Ενώ οι τουριστικοί προµηθευτές είχαν στόχο 
να απλοποιήσουν τα κανάλια διανοµής, ώστε να επωφεληθούν την εξαφάνιση των 
διαφηµιστικών πληρωµών και προµηθειών (commissions), βρέθηκαν να είναι υποχρεωµένοι, αν 
ήθελαν να επιζήσουν, να συµµετέχουν σε ακόµη περισσότερα κανάλια διανοµής από πριν, τα 
οποία ήταν ιδιαίτερα δηµοφιλή στους σύγχρονους τουρίστες-χρήστες του Internet. Αυτό, σε 
πολλές περιπτώσεις, σήµαινε περισσότερα έξοδα για πληρωµές και προµήθειες απ' ότι 
παλαιότερα. Το µόνο σίγουρο είναι, αφενός, ότι η χρήση της σύγχρονης ΠΤ είναι µονόδροµος 
καθώς τα περιθώρια στενεύουν για όσους επιµένουν σε παραδοσιακές επιχειρηµατικές 
πρακτικές, αφετέρου, ότι τα κανάλια διανοµής τουριστικών προϊόντων βρίσκονται σε µία 
ιδιαίτερα ρευστή κατάσταση, χωρίς να έχουν βρει ακόµα µία ισορροπία µεταξύ disintermediation 
και re-intermediation. Έτσι, η «διαµάχη» µεταξύ τουριστικών προµηθευτών και µεσαζόντων για 
τον τρόπο προσέλκυσης των πελατών κρατεί ακόµα καλά... 

 

Μέρος 2: Ειδική Μελέτη στον Ξενοδοχειακό κλάδο 

Ο κλάδος των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων επηρεάζει από οικονοµικής και κοινωνικής άποψης 
όλη τη χώρα. Τα ξενοδοχεία αποτελούν σηµαντικότατο στοιχείο της τουριστικής υποδοµής µιας 
χώρας, διότι χωρίς ξενοδοχεία δεν είναι δυνατή η διαµονή των τουριστών. Η ύπαρξη 
ξενοδοχείων, κατά συνέπεια αποτελεί προϋπόθεση για την τουριστική ανάπτυξη µιας χώρας, η 
οποία (ανάπτυξη) ποσοτικά εξαρτάται από τον αριθµό κλινών (δυναµικότητα) των ξενοδοχείων 
και ποιοτικά από την κατηγορία των ξενοδοχείων και από την ποιότητα του προϊόντος τους.  

Το ξενοδοχειακό προϊόν είναι αποτέλεσµα σύνθεσης ενός πλέγµατος αγαθών και 
υπηρεσιών, όπως φήµη της περιοχής εγκατάστασης του ξενοδοχείου, φυσικό και τεχνητό 
περιβάλλον, αρχιτεκτονική, διακόσµηση και διαρρύθµιση του ξενοδοχείου κ.ά. Το ξενοδοχειακό 
προϊόν δεν αποθηκεύεται και προσφέρεται σε δεδοµένο τόπο, ο οποίος δεν επιδέχεται 
µεταβολή, διότι το ξενοδοχείο δεν κινείται ούτε µεταφέρεται. Επίσης, ότι η κατανάλωση των 
υπηρεσιών απαιτεί να είναι ο πελάτης φυσικά παρών στο χώρο του ξενοδοχείου. 

Τα τµήµατα του ξενοδοχείου µπορούν να διακριθούν σε αυτά που δηµιουργούν έσοδα 
(όπως το εστιατόριο, µπαρ κλπ.) που ονοµάζονται τµήµατα εκµετάλλευσης και σε εκείνα που 
στηρίζουν τη λειτουργία των προηγουµένων και ονοµάζονται τµήµατα υποστήριξης. Τα τµήµατα 
υποστήριξης διακρίνονται σε εκείνα τα οποία προσφέρουν υπηρεσίες προς τους πελάτες, χωρίς 
να δηµιουργούν όµως έσοδα (όπως το τµήµα υποδοχής το τµήµα ασφάλειας, το τµήµα 
συντήρησης κλπ.) και σε εκείνα τα οποία είναι απαραίτητα για να λειτουργήσει το ξενοδοχείο 
χωρίς προβλήµατα (όπως η διεύθυνση, το λογιστήριο, κλπ.). 

Οι κατηγορίες και τα είδη των ξενοδοχείων και των καταλυµάτων ποικίλουν σε µεγάλο 
βαθµό. Είναι, εποµένως, αναµενόµενο να εµφανίζουν ανάλογη ποικιλία και στις τεχνολογικές 
τους ανάγκες. Γενικά, τα µεγάλα, πολυτελή και κεντρικά ξενοδοχεία, µε κύρια αγορά τους 
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επιχειρηµατικούς πελάτες, µε πολλά τµήµατα και εγκαταστάσεις, καθώς και αυτά που 
αποτελούν µέλη µιας ξενοδοχειακής αλυσίδας εµφανίζουν υψηλό επίπεδο χρήσης της ΠΤ. 
Ανεξάρτητα, µικρά, περιφερειακά τοποθετηµένα ξενοδοχεία που στοχεύουν, κυρίως, στους 
ταξιδιώτες αναψυχής που διαµένουν για µεγαλύτερα χρονικά διαστήµατα, οι οποίοι έχουν 
περιορισµένες τεχνολογικές απαιτήσεις, έχουν µειωµένες ανάγκες σε ΠΤ. Τα µεγάλα ξενοδοχεία 
και οι ξενοδοχειακές αλυσίδες χρησιµοποιούν για περισσότερο χρονικό διάστηµα τις εφαρµογές 
της ΠΤ και για περισσότερες επιχειρηµατικές διαδικασίες απ' ό,τι τα µικρότερα ανεξάρτητα 
ξενοδοχεία, τα οποία περιορίζονται σε χαµηλού επιπέδου τεχνολογικές λύσεις συνεχίζοντας να 
λειτουργούν βάσει χειρωνακτικών διαδικασιών. Άρα όσο µεγαλύτερη είναι η δυναµικότητα και ο 
αριθµός των τµηµάτων, των συναλλαγών, των αφίξεων και αναχωρήσεων και των κρατήσεων 
σε ένα ξενοδοχείο ή όσο περισσότερα τα µέλη µιας ξενοδοχειακής αλυσίδας τόσο εντονότερη 
είναι η ανάγκη χρήσης ΠΤ. 

Ο ξενοδοχειακός κλάδος δεν έχει δείξει µεγάλη προθυµία στη διάχυση της ΠΤ. Μάλιστα, 
θεωρείται ως ο κλάδος µε το χαµηλότερο επίπεδο αυτοµατοποίησης σε όλο το τουριστικό 
κύκλωµα. Οι περισσότερες κρατήσεις γίνονται ακόµη απευθείας στα ξενοδοχεία ή µέσω 
κεντρικών γραφείων κρατήσεων, µε τη χρήση τηλεφωνικών γραµµών χωρίς χρέωση, ενώ οι 
κρατήσεις που προέρχονται από τα Global Distribution Systems - GDS και το Internet 
αντιπροσωπεύουν µικρό ποσοστό επί του συνόλου. Χρονικοί περιορισµοί και έλλειψη 
κεφαλαίων είναι οι κυριότεροι λόγοι που καθίστανται ως τροχοπέδη στην όλη διαδικασία της 
διάχυσης της ΠΤ. Η διαδικασία αυτή επιβραδύνεται περισσότερο και από τις εµπειρίες 
αποτυχηµένων προσπαθειών στο παρελθόν για τη διαχείριση και διανοµή του ξενοδοχειακού 
προϊόντος ηλεκτρονικά και την on-line επικοινωνία των απαραίτητων πληροφοριών προς τους 
πελάτες. 

Ωστόσο, η παραπάνω κατάσταση βρίσκεται σε πορεία αλλαγής. Τα ξενοδοχεία έχουν 
συνειδητοποιήσει τον κρίσιµο ρόλο της ΠΤ και αυτό αποδεικνύεται από τις επενδύσεις που 
γίνονται στις εφαρµογές της ΠΤ τα τελευταία χρόνια. Η ραγδαία ανάπτυξη των προσωπικών 
υπολογιστών και της τεχνολογίας δικτύων µείωσε σε µεγάλο βαθµό τον φόβο των ξενοδόχων. 
Ολοένα και περισσότερες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν υπολογιστικά συστήµατα 
για να βελτιώσουν τη διαχείριση των προϊόντων τους, να επικοινωνήσουν µε τους πελάτες τους 
και να µεγιστοποιήσουν την κερδοφορία τους, σε συνδυασµό µε τη µείωση του λειτουργικού 
τους κόστους. Είναι βέβαιο ότι το Internet αποτελεί και θα συνεχίσει να αποτελεί εντονότερα στο 
µέλλον καταλυτικό παράγοντα προς αυτή την κατεύθυνση. 

Οι εφαρµογές-συστήµατα της ΠΤ στον ξενοδοχειακό κλάδο µπορούν να 
οµαδοποιηθούν σε τρεις κατηγορίες: 

> Ενδοεπιχειρησιακά συστήµατα µε τη χρήση intranets: Τα συστήµατα αυτά είναι τα PMS, 
CIS, συστήµατα back-office και βοηθητικά συστήµατα. Στα παραπάνω συστήµατα 
περιλαµβάνεται και το σύστηµα κρατήσεων που πιθανόν να υπάρχει σε επίπεδο ξενοδοχειακής 
µονάδας (unit-level reservation system). 

> ∆ιεπιχειρησιακά συστήµατα µε τη χρήση extranets: Στα συστήµατα αυτά περιλαµβάνονται 
τα GDS, τα CRS ξενοδοχειακών αλυσίδων, τα κεντρικά συστήµατα κρατήσεων ξενοδοχειακών 
κοινοπραξιών, τα ανεξάρτητα συστήµατα κρατήσεων επιχειρήσεων αντιπροσώπευσης 
ξενοδοχείων και τα συστήµατα διασύνδεσης των ξενοδοχειακών CRS µε τα GDS (switches). 

> Internet - based συστήµατα: Τα συστήµατα αυτά έχουν σχέση µε την παρουσία των 
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων στο Internet και χρησιµοποιούνται για την αποδοχή κρατήσεων 
on-line, µέσω του εταιρικού site ή των sites άλλων εταιρειών και την πραγµατοποίηση 
ηλεκτρονικών προµηθειών µέσω e-procurement marketplaces. 

Ένα τυπικό ολοκληρωµένο ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα αποτελείται από 
πέντε υποσυστήµατα ή οµάδες υποσυστηµάτων:  

► Σύστηµα Κρατήσεων (Reservation System) 

► Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακής Μονάδας (Property Management System-PMS) 

► Επισιτιστικό Πληροφοριακό Σύστηµα (Catering Information System - CIS)  

► Συστήµατα BackOffice  
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► Βοηθητικά Συστήµατα  

 

Η αποδοτικότητα και η παραγωγικότητα του ξενοδοχείου µεγιστοποιούνται εάν όλα τα 
υποσυστήµατα λειτουργούν στο πλαίσιο ενός Ολοκληρωµένου Ξενοδοχειακού Πληροφοριακού 
Συστήµατος (Integrated Hotel Information System - IHIS). Αυτό σηµαίνει ότι όλα τα 
υποσυστήµατα συνδέονται άρρηκτα µεταξύ τους και έχουν στενή επικοινωνία και ανταλλαγή 
πληροφοριών, µέσω της χρήσης κοινών interfaces και βάσεων δεδοµένων. Τα άµεσα 
αποτελέσµατα από την ολοκλήρωση είναι η καλύτερη διαχείριση και έλεγχος των 
ξενοδοχειακών πόρων, η βελτιστοποίηση της εξυπηρέτησης των πελατών και ο 
αποτελεσµατικός χειρισµός όλων των συναλλαγών, από την απλή αρχική τηλεφωνική αίτηση 
για πληροφορίες ενός δυνητικού πελάτη έως την τελική εξαγωγή του λογαριασµού του πελάτη 
κατά το check-out. ∆υστυχώς, πολλά συστήµατα που χρησιµοποιούνται στον ξενοδοχειακό 
κλάδο δεν είναι ολοκληρωµένα. Το υψηλό κόστος, ο κακός προγραµµατισµός και η έλλειψη 
ενός ευρέως αποδεκτού τεχνικού πρωτοκόλλου ειδικά για τα ξενοδοχειακά πληροφοριακά 
συστήµατα είναι οι κυριότεροι λόγοι που έχουν οδηγήσει στην πλειοψηφία των ξενοδοχείων να 
λειτουργούν µε αποκοµµένα µη ολοκληρωµένα συστήµατα, χάνοντας έτσι πολλές δυνατότητες 
και πλεονεκτήµατα. 

To front office συχνά περιγράφεται ως το κέντρο όλων των λειτουργιών του 
ξενοδοχείου. ∆εν αποτελεί µόνο το σηµείο επαφής µεταξύ του ξενοδοχείου και του 
φιλοξενούµενου αλλά, επίσης, παρέχει και λαµβάνει πληροφορίες ουσιαστικά προς και από 
κάθε τµήµα του ξενοδοχείου, αντίστοιχα. Το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ξενοδοχειακής Μονάδας 
(Property Management System - PMS, γνωστό και απλά ως front office system) βοηθά στη 
διαχείριση όλων των τµηµάτων του ξενοδοχείου και, παράλληλα, ενεργεί ως πληροφοριακός 
κόµβος για όλα τα περιφερειακά ξενοδοχειακά υπολογιστικό συστήµατα. Οι λειτουργίες του 
PMS είναι η καταχώρηση, η καθαριότητα δωµατίων, η λογιστική διαχείριση φιλοξενούµενων και 
ο νυχτερινός έλεγχος. Το τµήµα Τροφίµων και Ποτών (Food & Beverage - F&B) έχει σηµαντικές 
πληροφοριακές ανάγκες, γι αυτό και περιλαµβάνει ένα οργανωµένο πληροφοριακό σύστηµα, το 
λεγόµενο Επισιτιστικό Πληροφοριακό Σύστηµα ή Catering Information System (CIS). To 
σύστηµα αυτό συνδέεται άρρηκτα µε το PMS και περιλαµβάνει τα εξής υποσυστήµατα: σύστηµα 
κοστολόγησης συνταγών, σύστηµα ελέγχου αποθεµάτων, ολοκληρωµένα ηλεκτρονικά 
συστήµατα point-of-sales (EPOS), σύστηµα υποστήριξης συνεδρίων και εκδηλώσεων και 
αυτόµατα mini bars. Τα συστήµατα back-office αποτελούν το εσωτερικό πληροφοριακό 
σύστηµα του ξενοδοχείου, του οποίου ο ρόλος είναι να αυτοµατοποιεί και να φέρνει εις πέρας 
βασικές επιχειρηµατικές διαδικασίες παρά να έχει άµεση σχέση µε την απευθείας εξυπηρέτηση 
του πελάτη. Τα back-office συστήµατα είναι τα συστήµατα µισθοδοσίας, διοίκησης προσωπικού 
ή ανθρωπίνων πόρων, λογιστικής διαχείρισης, marketing και yield management. Ένα σύστηµα 
marketing περιλαµβάνει συστήµατα ιστορικού πελατών ή φιλοξενουµένων, διαχείρισης επαφών 
και ανάλυσης πωλήσεων. Τα βοηθητικά συστήµατα είναι τα ηλεκτρονικά συστήµατα ασφάλειας 
θυρών, τα συστήµατα διαχείρισης ενέργειας, τα τηλεφωνικά συστήµατα, τα συστήµατα 
πρόσβασης στο internet και τα συστήµατα που βασίζονται στην τηλεόραση. Είναι γεγονός ότι τα 
Συστήµατα Κρατήσεων είναι αυτά που αποτελούν τον κινητήριο µοχλό του τουριστικού 
κυκλώµατος και το λειτουργικό κέντρο των τουριστικών παραγωγών, όπως είναι οι αεροπορικές 
εταιρείες και τα ξενοδοχεία. Αναµφισβήτητα, τα Computer Reservation Systems (CRS) 
αποτέλεσαν τη µεγαλύτερη συνεισφορά της ΠΤ στην τουριστική βιοµηχανία από τη δεκαετία του 
'80 και µετά. Είναι, κατά βάση, υπολογιστικά συστήµατα που βοηθούν τις τουριστικές 
επιχειρήσεις να χειρίζονται τα αποθέµατά τους επικερδώς και να διανέµουν τα προϊόντα τους µε 
ευκολότερο και αποτελεσµατικότερο τρόπο. Τα CRS συνήθως διαχειρίζονται από τουριστικούς 
παραγωγούς όπως οι αερογραµµές, τα ξενοδοχεία και οι tour operators και ενσωµατώνουν 
υπολογιστικά ή/και videotext συστήµατα, εκτενή δίκτυα και mainframes. Υποστηρίζουν ένα 
µεγάλο αριθµό τερµατικών σε ταξιδιωτικούς πράκτορες ή άλλες τουριστικές επιχειρήσεις. Από 
το 1980 και µετά τα CRS επεκτάθηκαν ραγδαία, επηρεάζοντας όλο το τουριστικό κύκλωµα. Η 
άµεση και στιγµιαία ανανέωση και παροχή πληροφοριών, σε συνδυασµό µε την υποστήριξη 
πραγµατοποίησης και επιβεβαίωσης κρατήσεων και αργότερα την αγορά ενός µεγάλου εύρους 
τουριστικών προϊόντων είναι τα κύρια πλεονεκτήµατα ενός CRS. Εντούτοις, το κόστος 
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εγκατάστασης, η έλλειψη φιλικού στο χρήστη περιβάλλοντος εργασίας και η εύνοια προς 
συγκεκριµένους προµηθευτές των CRS είναι µειονεκτήµατα άξια λόγου. 

Αρχικά εµφανίστηκαν στις αρχές τις δεκαετίας του '60, µε στόχο να αποτελέσουν ένα αποδοτικό 
εργαλείο για τη διαχείριση του αποθέµατος των τουριστικών προϊόντων. Η ραγδαία ανάπτυξη 
της τουριστικής ζήτησης και προσφοράς τις περασµένες δεκαετίες είχε δείξει ότι ο κλάδος 
µπορούσε να διοικηθεί µόνο µε τη βοήθεια ισχυρών υπολογιστικών συστηµάτων. Οι 
αεροπορικές εταιρείες ήταν πρωτοπόροι στην εισαγωγή της τεχνολογίας των CRS, καθώς ήταν 
οι πρώτες που αντικατέστησαν τα χειρωνακτικά συστήµατα κρατήσεών τους µε ηλεκτρονικές 
βάσεις δεδοµένων. Σύντοµα, διεθνείς αλυσίδες ξενοδοχείων και tour operators 
συνειδητοποίησαν τη δυναµική του νέου συστήµατος και προχώρησαν στη δηµιουργία 
κεντρικοποιηµένων πληροφοριακών συστηµάτων και συστηµάτων κρατήσεων (central 
reservation systems). Ο όρος CRS χρησιµοποιείται συχνά ως όρος-οµπρέλα που καλύπτει όλη 
την ποικιλία των χρησιµοποιούµενων συστηµάτων. Είναι σίγουρο πως τα CRS είναι σε θέση να 
παρέχουν σηµαντικά στρατηγικά εργαλεία για τις επιχειρήσεις και τους προορισµούς. 

Η συνένωση αεροπορικών CRS οδήγησε στα Παγκόσµια Συστήµατα ∆ιανοµής ή Global 
Distribution Systems (GDS), τα οποία ενσωµατώνουν ένα πλήθος υπηρεσιών και προϊόντων και 
παρέχουν µια παγκόσµια πληροφοριακή υποδοµή διανοµής για ολόκληρο το τουριστικό 
κύκλωµα. Τα CRS και τα GDS αποτέλεσαν τους σηµαντικότερους πρεσβευτές και παράγοντες 
αλλαγής στην τουριστική βιοµηχανία πριν την είσοδο του Internet, αποτελώντας τα πληρέστερα 
συστήµατα τουριστικής διανοµής και, γενικότερα, marketing. Συχνά οι διάφοροι παράγοντες τα 
αποκαλούσαν "travel supermarkets". Η επέκταση του Τουρισµού τις τελευταίες δεκαετίες και οι 
αλλαγές στη ζήτηση και την προσφορά ήταν αυτά που οδήγησαν στην µετεξέλιξη των CRS σε 
GDS. Η επιτυχία των GDS έγκειται στο συνδυασµό παροχής πληροφοριών σχετικά µε το ταξίδι 
και τον προορισµό µε ακρίβεια, πληρότητα και εγκυρότητα, και ταχύτητας επικοινωνίας και 
απόκρισης των προµηθευτών προς τις απαιτήσεις των καταναλωτών. Τα GDS µπορούν να 
χαρακτηριστούν ως το «κυκλοφορικό σύστηµα» των τουριστικών προϊόντων στη διεθνή αγορά. 
Εποµένως, ο συνδυασµός των CRS και GDS δίνει τη δυνατότητα στους τουριστικούς 
παράγοντες να ελέγχουν, να προωθούν και να πουλούν τα προϊόντα τους σε παγκόσµια 
κλίµακα, σε συνδυασµό µε τη βελτίωση του βαθµού πληρότητάς τους και τη µείωση της 
εποχικότητας. Επιπλέον, κοστίζουν λιγότερο σε σχέση µε άλλες επιλογές διανοµής, έχουν 
χαµηλότερα κόστη επικοινωνίας και επιτρέπουν την ευέλικτη τιµολόγηση και προσαρµογή της 
διαθεσιµότητας των προϊόντων, ώστε να ανταποκρίνεται η τουριστική προσφορά στις 
διακυµάνσεις της ζήτησης. Τέλος παρέχουν πληροφορίες σχετικά µε τη ζήτηση και τη θέση των 
ανταγωνιστών στο τουριστικό κύκλωµα. 

Από τα κυριότερα συµπληρωµατικά προϊόντα που διανέµονται µέσω του GDS είναι τα 
ξενοδοχειακά προϊόντα. Τα ξενοδοχεία ωφελήθηκαν από την διανοµή του προϊόντος τους σε 
ένα ευρύτερο κοινό, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες από τη δυνατότητα κρατήσεων σε µια ευρείας 
κλίµακας ξενοδοχειακά προϊόντα µέσω των υπολογιστικών συστηµάτων τους και τα GDS από 
την αύξηση του αριθµού των κρατήσεων, που οδήγησε στην αντιστάθµιση του κόστους 
λειτουργίας τους. 

Παρά το γεγονός ότι η καταχώρηση ενός ξενοδοχείου σε ένα GDS το έκανε διαθέσιµο 
σε εκατοµµύρια ταξιδιωτικών πρακτόρων παγκοσµίως, από την άλλη µεριά, σαν εργαλείο 
πώλησης, απείχε πολύ από το ιδανικό. Ο περιορισµένος αριθµός των τύπων των δωµατίων 
που µπορούσαν να καταχωρηθούν, οι ελλιπείς περιγραφές των χαρακτηριστικών του προϊόντος 
και η έλλειψη δυνατότητας προώθησης ειδικών προσφορών, δηµιουργούσαν στους 
ταξιδιωτικούς πράκτορες ανασφάλεια για τις πληροφορίες που παρείχε το σύστηµα. 
Συγκεκριµένα, το γεγονός ότι δεν αναφέρονταν όλοι οι διαθέσιµοι τύποι δωµατίων σε κάθε 
ξενοδοχείο, είχε ως συνέπεια να χάσουν οι πράκτορες την εµπιστοσύνη τους στο σύστηµα, 
καθώς συχνά, όταν επικοινωνούσαν µε το ξενοδοχείο, οι τιµές και η διαθεσιµότητα διέφεραν 
από αυτές που απεικόνιζε το σύστηµα. Πολλές ξενοδοχειακές αλυσίδες των ΗΠΑ αναγνώρισαν 
τις αδυναµίες του υπάρχοντος συστήµατος και θεώρησαν πως ο καλύτερος τρόπος 
εξυπηρέτησης του πελάτη και, ταυτόχρονα, παροχής αναβαθµισµένων υπηρεσιών στα 
ξενοδοχεία-µέλη των αλυσίδων ήταν η κεντρικοποίηση της λειτουργίας των κρατήσεων. Το 
1965, η Holiday Inn εισήγαγε το πρώτο ξενοδοχειακό CRS, το Holidex. Με την ανάπτυξη των 



«Μεταπτυχιακή ∆ιατριβή»  Σταυροπούλου Αικατερίνη 

«Η Τεχνολογία της Πληροφορικής στην Υπηρεσία του Ξενοδοχειακού Τουρισµού στην Εποχή της Πληροφορίας».     155 

 

δικών τους συστηµάτων, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έβαλαν τέλος στους περιορισµούς των 
GDS. Έτσι, τα ξενοδοχειακά CRS εξελίχθηκαν από απλά συστήµατα επεξεργασίας δεδοµένων 
σε απαραίτητα εργαλεία marketing και διανοµής των ξενοδοχειακών προϊόντων. Οι επιλογές 
που έχουν στη διάθεσή τους οι ξενοδόχοι για την ηλεκτρονική διανοµή των προϊόντων τους 
πληθαίνουν όλο και περισσότερο, µε σηµαντικότερες αυτές που σχετίζονται µε το Internet, 
καθώς ο αριθµός των πελατών, των µεσαζόντων και των προµηθευτών που το χρησιµοποιούν 
αυξάνεται ραγδαία. Η µεγάλη σηµασία της ολοκλήρωσης ισχύει και στην περίπτωση του 
συστήµατος κρατήσεων. Η κοινή βάση δεδοµένων µεταξύ CRS και PMS ή, σε περίπτωση 
διαφορετικών βάσεων δεδοµένων, η ανάπτυξη interface µεταξύ των δύο συστηµάτων, είναι 
ενέργειες που µεγιστοποιούν την αποδοτικότητα και ελαχιστοποιούν το κόστος, το φόρτο 
εργασίας και τη συχνότητα λαθών στην ξενοδοχειακή επιχείρηση, είτε αυτή είναι ανεξάρτητη είτε 
πολυµελής αλυσίδα. Αναµφισβήτητα, το Internet αποτελεί ένα, δίχως προηγούµενο, 
επαναστατικό µέσο επικοινωνίας µε τους πελάτες και διανοµής, προώθησης και πώλησης 
προϊόντων από τις επιχειρήσεις. Η ριζική αλλαγή που επέφερε στις επιχειρηµατικές πρακτικές 
δεν ήταν δυνατόν να µην επηρεάσει και τον ξενοδοχειακό κλάδο. Η διανοµή των ξενοδοχειακών 
προϊόντων είναι ένα νευραλγικής σηµασίας και, συνάµα, προβληµατικό θέµα για τις επιχειρήσεις 
του κλάδου, το οποίο υφίσταται δοµικές αλλαγές µε την έλευση του Internet, µε έµφαση, κυρίως 
σε δύο θέµατα: τις on-line κρατήσεις και τις ηλεκτρονικές προµήθειες ή eProcurement. 

Αν και τα GDS κυριαρχούν, επί του παρόντος στον τοµέα των κρατήσεων, το Internet 
έχει πραγµατοποιήσει την εισβολή του ως το κύριο µέσο του µέλλοντος για την αποδοχή 
κρατήσεων, κυρίως από ανεξάρτητους πελάτες. Τα GDS δεν µπόρεσαν να εξυπηρετήσουν την 
ετερογένεια του ξενοδοχειακού προϊόντος. Παρέµειναν airline- oriented και δεν ήταν ποτέ hotel-
oriented. Από τη φύση των περιορισµών των GDS µπορούµε να συµπεράνουµε εύκολα ότι το 
Internet είναι πολύ πιο κατάλληλο µέσο για την προώθηση του ξενοδοχειακού αποθέµατος, την 
ίδια στιγµή που παρέχει τα εργαλεία για αύξηση εσόδων µε ένα µικρό µέρος του κόστους που 
συνεπάγεται η παραδοσιακή µέθοδος κρατήσεων. Γι αυτό, ολοένα και περισσότερες 
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις προσπαθούν να εκµεταλλευθούν τις ευκαιρίες που προσφέρει το 
νέο µέσο. Η πλειοψηφία των µεσαίων και µεγάλων ανεξάρτητων ξενοδοχείων και, ουσιαστικά, 
όλες οι αλυσίδες ξενοδοχείων έχουν αναπτύξει την παρουσία τους στο Internet, συχνά µε τις 
κατάλληλες eCommerce εφαρµογές ώστε να είναι δυνατή η πραγµατοποίηση on-line 
συναλλαγών. Λαµπρό παράδειγµα αποτελεί η περίπτωση της αλυσίδας Marriott International, 
το οποίο δείχνει ότι οι καινοτοµικές ξενοδοχειακές επιχειρήσεις µπορούν να ωφεληθούν σε 
τεράστιο βαθµό από τη χρήση του Internet. Η on-line απόδοση της Marriott έχει επιφέρει όχι 
µόνο αυξηµένα έσοδα και µερίδιο αγοράς, αλλά και µειωµένα κόστη διανοµής, προώθησης και, 
γενικότερα, marketing. Κι άλλες ξενοδοχειακές αλυσίδες επωφελήθηκαν παρόµοιες οικονοµίες. 
Αλλά και τα µικρότερα ξενοδοχεία εκµεταλλεύονται ολοένα και δυναµικότερα το Internet, κυρίως 
µέσω των Internet - based εταιρειών αντιπροσώπευσης ή/και διαχείρισης κρατήσεων. Η 
δεύτερη πιο επιτυχηµένη χρήση του Internet στον ξενοδοχειακό κλάδο είναι οι ηλεκτρονικές 
προµήθειες ή eProcurement. Οι ηλεκτρονικές προµήθειες µπορούν να εξασφαλίσουν καλής 
ποιότητας και χαµηλού κόστους αγορές υλικών µε πλήρως αυτοµατοποιηµένο τρόπο, ειδικά εάν 
το ξενοδοχείο διαθέτει ολοκληρωµένο ξενοδοχειακό πληροφοριακό σύστηµα, οπότε είναι εφικτή 
η άρρηκτη σύνδεση του συστήµατος ελέγχου αποθεµάτων µε τα υπόλοιπα συστήµατα, όπως τα 
EPOS και το επισιτιστικό πληροφοριακό σύστηµα, µέσω του PMS. Αν και βρίσκονται σε 
νηπιακό στάδιο, οι ηλεκτρονικές προµήθειες στον ξενοδοχειακό κλάδο µπορούν να 
προσφέρουν σηµαντικά πλεονεκτήµατα και οικονοµίες έως και 10%. Η εµφάνιση, πολλών 
Internet επιχειρήσεων που ασχολούνται µε αυτό το αντικείµενο, όπως η Avendra  σε διεθνές 
επίπεδο, δείχνουν εµφανώς την τάση εξάπλωσης του eProcurement στο µέλλον. Τα 
ξενοδοχειακά πληροφοριακά συστήµατα καλούνται να καλύψουν όλο το εύρος των λειτουργιών 
της ξενοδοχειακής µονάδας. Οι λειτουργίες αυτές περιλαµβάνουν την οργάνωση του front office, 
τα κεντρικά συστήµατα κρατήσεων, τις λειτουργίες back office, την οργάνωση των επισιτιστικών 
τµηµάτων, τη διασύνδεση µε τα PΟS, τον έλεγχο αποθεµάτων, τα βοηθητικά συστήµατα κ.ά. Οι 
προµηθευτές ξενοδοχειακών πληροφοριακών συστηµάτων παγκοσµίως είναι δεκάδες, ειδικά αν 
µετρήσουµε και αυτούς που διαθέτουν συστήµατα µόνο σε επίπεδο εγχώριας αγοράς, Σύµφωνα 
µε το περιοδικό Hotels, οι προµηθευτές που διαθέτουν συστήµατα στην παγκόσµια αγορά ή σε 
αγορές µεγάλης κλίµακας όπως η Βόρεια Αµερική είναι περίπου 40. Στην ελληνική αγορά 
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διατίθεται από πολλούς ειδικευµένους προµηθευτές, ελληνικούς και διεθνείς, έτοιµο λογισµικό 
που καλύπτει τη λειτουργία των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Οι κυριότεροι από αυτούς είναι η 
Singular Hospitality Solutions µε τις εφαρµογές Micros-Fidelio, Singular Hotel System και Hotel 
Manager, Sunsoft µε την εφαρµογή Αλέξανδρος, Quest µε την εφαρµογή Abacus και η Unisoft 
µε την εφαρµογή Filos και Sysco µε τις εφαρµογές που αναπτύσσει η H.I.S.. 
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