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    ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
Στα πλαίσια του προγράµµατος ∆ιοίκηση Τουριστικών επιχειρήσεων 

κατατίθεται η παρούσα εργασία , η οποία διαπραγµατεύεται  την έννοια του 

Customer Relationship Marketing  µε χρήση των νέων τεχνολογιών στις τουριστικές 

επιχειρήσεις. 

 

 

Μέσα από την εργασία παρουσιάζεται η ιστορική εξέλιξη του CRM , η 

ιδιαίτερη φύση  του και τα βασικά χαρακτηριστικά του. Ταυτόχρονα παρουσιάζεται η 

σχέση και ο βαθµός σηµαντικότητας των δηµοσίων σχέσεων στον τουριστικό κλάδο 

και ο διαχωρισµός των δηµοσίων σχέσεων από το  µάρκετινγκ.  

 

 

Σηµαντικό τµήµα της εργασίας πραγµατεύεται το Customer Relationship 

Marketing µέσα από τη χρήση των νέων τεχνολογιών στις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις. Αναλύονται η συµβολή και τα αποτελέσµατα της χρήσης του 

διαδικτύου στον τουριστικό κλάδο. Επιπλέον παρουσιάζονται επιµέρους ηλεκτρονικά 

συστήµατα και δίκτυα διανοµής του τουριστικού προϊόντος . 

 

 

Στη συνέχεια αναλύεται  µια εµπειρική εφαρµογή του CRM από 

συγκεκριµένη ξενοδοχειακή µονάδα ( Galaxia Vacation Club) , καθώς επίσης 

παρατίθενται τα συµπεράσµατα της έρευνας  και τα αποτελέσµατά της. 

 

 

Η εργασία βασίστηκε σε βιβλιογραφικές πηγές , σε άρθρα του έντυπου και 

ηλεκτρονικού τύπου αλλά και σε διαλέξεις που πραγµατοποιήθηκαν στα πλαίσια 

τουριστικών προγραµµάτων που έχουν διεξαχθεί στον ΕΟΤ .   

 

 



Το τµήµα του Customer Relationship Marketing αποτελεί σηµαντικό 

παράγοντα στην ανταγωνιστικότητα, την ποιοτική αναβάθµιση και την εξέλιξη του  

πακέτου υπηρεσιών που καλείται µια σύγχρονη τουριστική επιχείρηση να προσφέρει . 

 

 

Η καθοριστική συµβολή του CRM στην εξέλιξη του ευαίσθητου και 

προσοδοφόρου αυτού κλάδου της οικονοµίας, του τουρισµού, αποτελεί  τον λόγο που 

οδήγησε στην διεξαγωγή αυτής της έρευνας. 
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1.1 Αναδροµή στο µάρκετινγκ  των τουριστικών επιχειρήσεων 

   
Πριν από το δεύτερο παγκόσµιο πόλεµο η παραγωγή καταναλωτικών αγαθών δεν 

ήταν ικανή να καλύψει ποσοτικά τη ζήτηση σε αντίθεση µε τη σηµερινή εποχή όπου 

η προσφορά υπερκαλύπτει τη ζήτηση και οι σύγχρονοι καταναλωτές έχουν όλο και 

αυξανόµενες απαιτήσεις όσον αφορά την ποιότητα και την ποσότητα των 

προσφερόµενων προϊόντων. Στη σύγχρονη καταναλωτική κοινωνία και στο συνεχώς 

µεταβαλλόµενο περιβάλλον, που είναι αναγκασµένες να λειτουργήσουν οι 

επιχειρήσεις, έχει γίνει κοινή συνείδηση µεταξύ επιχειρηµατιών και διοικούντων η 

ανάγκη για την υιοθέτηση των αρχών του µάρκετινγκ. Μέσα σε κάθε παραγωγικό 

κλάδο διάφορες επιχειρήσεις γεννιούνται, αναπτύσσονται και εξελίσσονται, 

διαφορετικά χάνουν το µερίδιο της αγοράς τους και βγαίνουν εκτός παραγωγικής 

διαδικασίας. 

Συνεπώς, η έννοια του προσανατολισµού προς τον πελάτη εµπνέει (ή πρέπει να 

εµπνέει) τις περισσότερες, εάν όχι όλες, τις λειτουργίες της σύγχρονης επιχείρησης. Ο 

προσανατολισµός αυτός περιλαµβάνει την ικανότητα εκτίµησης των πραγµατικών 

αναγκών και επιθυµιών της πελατείας και την παραγωγή και διάθεση των προϊόντων 

εκείνων που διεγείρουν την καταναλωτική δαπάνη, καθώς ο αντικειµενικός σκοπός 

της κάθε ιδιωτικής επιχείρησης, είναι η µακροχρόνια και επιτυχή λειτουργία της.  

Η ικανοποίηση του πελάτη είναι πρωταρχικής σηµασίας για τις περισσότερες 

τουριστικές επιχειρήσεις, στο βαθµό εκείνο που ο πελάτης µπορεί να παρουσιαστεί 

ως βασιλιάς. ∆ίνεται ιδιαίτερη σηµασία στην ύπαρξη τακτικής πελατείας για την κάθε 

επιχείρηση. Κρίνεται απαραίτητη η διερεύνηση τυχών κρουσµάτων δυσαρέσκειας της 

πελατείας και η αποφυγή παραπτωµάτων από την πλευρά της επιχείρησης. Η 

µακροπρόθεσµη επιβίωση µιας τουριστικής επιχείρησης εξαρτάται από την ικανότητά 

της να ικανοποιήσει αποτελεσµατικά τους πελάτες της και να εξασφαλίσει ένα 

περιθώριο κέρδους (Kotler 2003: 205-206).  



Επίσης, πρέπει να σηµειωθεί ότι το προϊόν που προσφέρεται από τον τουριστικό 

κλάδο διαφέρει απ’ αυτό που προσφέρουν οι βιοµηχανίες καταναλωτικών αγαθών, 

επειδή οι τουριστικές επιχειρήσεις προσφέρουν υπηρεσίες, οι οποίες έχουν ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που καθιστούν το προϊόν τους ξεχωριστό και την 

προσφορά του πιο δύσκολη. Για αυτό το λόγο το µάρκετινγκ των τουριστικών 

επιχειρήσεων παρουσιάζει µεγάλες ιδιαιτερότητες που καθιστούν τη λειτουργία του 

πιο δύσκολη σε σύγκριση µε το µάρκετινγκ των καταναλωτικών αγαθών.  

 

 
1.1.1 Η σπουδαιότητα του µάρκετινγκ στην τουριστική βιοµηχανία 

 

     Κατά τους Ευρωπαίους καθηγητές το Μάρκετινγκ στον τουρισµό είναι πλέον 

φανερό ότι µπορεί να είναι αποτελεσµατικό µόνο όταν θεωρήσει κανείς ένα 

τουριστικό τόπο, µια περιοχή ή µια χώρα ως ενιαία τουριστική επιχείρηση. Ο 

τουρίστας δεν αγοράζει µόνο µια υπηρεσία ξενοδοχείου ή ένα εισιτήριο εισόδου σε 

ένα µουσείο ή ένα εισιτήριο για οποιοδήποτε συγκοινωνιακό µέσο αλλά αγοράζει 

στην ουσία κατ’ εξοχήν διακοπές δηλαδή ανάπαυση, κουλτούρα, φύση, ξένα ήθη και 

έθιµα, δυνατότητες για σπορ, διασκέδαση, περιπέτεια, νέες παραστάσεις κ.τ.λ. Όλες 

αυτές οι ανάγκες δε µπορούν να ικανοποιηθούν από µια µεµονωµένη επιχείρηση 

αλλά απαιτούν προς το σκοπό αυτό µια πληθώρα τουριστικών επιχειρήσεων, 

τουριστικά έργα και έργα υποδοµής και προ παντός πολυάριθµες φυσικές 

προϋποθέσεις. 

     Για τούτο οφείλουν οι τουριστικοί παραγωγοί, εάν επιθυµούν πραγµατικά να 

προσαρµοστούν στις ανάγκες της ζήτησης, να κατανοήσουν  το γεγονός ότι πρέπει 

όλες οι διαφορετικής φύσης υπηρεσίες να θεωρηθούν ως ένα σύνολο και ο 

τουριστικός τόπος, περιοχή ή χώρα να παρουσιαστεί στην αγορά ως µια οικονοµική 

ενότητα - ενιαία επιχείρηση. 

     Επειδή η τουριστική ζήτηση, αναφέρουν οι παραπάνω Ευρωπαίοι καθηγητές, κατ’ 

αρχήν κατευθύνεται γενικά προς ταξιδιωτικούς σκοπούς και όχι προς υπηρεσίες 

µεµονωµένων επιχειρήσεων, θα ήταν άσκοπο εάν κάθε τουριστική επιχείρηση 

επεδίωκε ανεξάρτητα και αυτοδύναµα  να επηρεάσει την τουριστική αγορά. Κάθε µια 

τουριστική επιχείρηση είναι εξαρτηµένη από ένα περισσότερο ή λιγότερο µεγάλο 

αριθµό συµπληρωµατικών τουριστικών επιχειρήσεων, όπως είναι για παράδειγµα 

εξαρτηµένο το ξενοδοχείο από την επιχείρηση µεταφορών. Η µόνη συνεπώς λογική 



συµπεριφορά στην τουριστική αγορά βρίσκεται στην κοινή συντονισµένη ενέργεια 

όλων των  τουριστικών παραγωγών µιας περιοχής ή χώρας, ώστε αυτή να θεωρείται 

από τους τουρίστες σαν µια εθνότητα. Σ’ αυτό το σηµείο βρίσκεται το οικονοµικό 

σχήµα: συλλογική τουριστική παραγωγή – συλλογική πώληση διακοπών. 

     Αυτές είναι οι απόψεις των Ευρωπαίων καθηγητών οι οποίοι ουσιαστικά 

υποστηρίζουν ότι δεν υπάρχει µάρκετινγκ για κάθε µεµονωµένη τουριστική 

επιχείρηση ή, εφ’ όσον ασκείται, ασκείται άσκοπα χωρίς πιθανότητες επιτυχίας στην 

τουριστική αγορά. Σε αυτήν την περίπτωση η άσκησή του είναι αντιοικονοµική. Αυτό 

που συνιστούν όµως  είναι η άσκηση της διαδικασίας του µάρκετινγκ από ένα 

τουριστικό τόπο, περιοχή ή χώρα. 

     Εξετάζοντας τις απόψεις των Αµερικανών καθηγητών του πανεπιστηµίου Corneill, 

της Νέας Υόρκης ανακαλύπτουµε µια διαφορετική προσέγγιση του µάρκετινγκ στον 

κλάδο του τουρισµού. Μιλούν περί « Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ», αντίθετα µε τους 

Ευρωπαίους καθηγητές που µιλούν περί «Μάρκετινγκ στον Τουρισµό» και φυσικά 

εφ’ όσον στο µάρκετινγκ πρωτεύοντα ρόλο παίζει ο τοµέας των πωλήσεων κατά τους 

αµερικάνους καθηγητές το ξενοδοχειακό µάρκετινγκ περιλαµβάνει γενικά 1) την 

διαδικασία προώθησης  των ξενοδοχειακών πωλήσεων και 2) τους παράγοντες που 

επηρεάζουν τις δυνατότητες πραγµατοποίησης ξενοδοχειακών πωλήσεων, οι οποίοι 

και συνθέτουν το ονοµαζόµενο «Marketing Μix».Οι παράγοντες αυτοί είναι το 

προϊόν, η τιµή, το µέρος και η προώθηση. Ειδικότερα, το «Marketing Mix» αποτελεί 

µια σειρά ελεγχόµενων τακτικών λειτουργιών, που χρησιµοποιεί µια εταιρία για να 

επιτύχει τις αντιδράσεις που επιθυµεί, σχετικά µε την αγορά που στοχεύει. Ας δούµε 

όµως πιο αναλυτικά τις απόψεις τους. 

     Οι πωλήσεις στην ξενοδοχειακή επιχείρηση διαφέρουν από τις πωλήσεις άλλων 

ειδών. Στους περισσότερους κλάδους της βιοµηχανίας και του εµπορίου η βασική 

έννοια του µάρκετινγκ είναι « η της διακίνησης των οικονοµικών αγαθών προς την 

κατανάλωση». Για τον ξενοδοχειακό όµως κλάδο δεν αρκεί ο ορισµός αυτός της 

έννοιας του µάρκετινγκ. Τα προσφερόµενα οικονοµικά αγαθά στον κλάδο της 

εµπορικά οργανωµένης φιλοξενίας είναι η παροχή διαµονής και οι ειδικές ευκολίες 

και απολαύσεις καθώς επίσης και η διάθεση των υπάρχουσών εγκαταστάσεων για την 

τέρψη της πελατείας. Οι παροχές αυτές έχουν ως αντικείµενο την παροχή στέγης, 

τροφής, ανέσεων, ευκολιών και απολαύσεων είτε προς άτοµα είτε προς οµάδες 

ατόµων που κάνουν χρήση των εγκαταστάσεων αυτών και εξυπηρετήσεων κατά την 

περίοδο των διακοπών τους ή κατά τα ταξίδια τους για επαγγελµατικούς λόγους. Στην 



ξενοδοχειακή επιχείρηση πωλείται  κάτι παραπάνω από τον ύπνο, πωλείται ένα 

σύνολο πλεονεκτηµάτων. Οι ανάγκες δεν είναι απτές  αλλά δηµιουργούνται από 

πολλαπλούς παράγοντες και σχετίζονται µε επιθυµίες, απαιτήσεις και συνήθειες. 

     Επιπλέον οι Αµερικανοί καθηγητές διακρίνουν την µερική ή ειδική έννοια του 

µάρκετινγκ των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και τη γενική έννοια του ξενοδοχειακού 

µάρκετινγκ. 

     Η ειδική έννοια περιλαµβάνει αναλύσεις των παρεχοµένων υπηρεσιών και της 

αγοράς, έρευνα και καθορισµό των προτιµήσεων των πελατών, καθορισµό του 

οικονοµικού  προγράµµατος εξόδων προώθησης των πωλήσεων και της διαφήµισης, 

ως και την προώθηση δραστηριοτήτων που έχουν ως στόχο τις πωλήσεις αφ’ ενός µεν 

σε άτοµα- πελάτες αφ’ ετέρου δε σε οµάδες- πελάτες. Ιδιαίτερα δε στις αναλύσεις των 

παρεχοµένων υπηρεσιών θα πρέπει να συγκεντρώνεται όλη η προσπάθεια στην 

προβολή των πλεονεκτηµάτων του ξενοδοχείου. Θα πρέπει δηλαδή να προβάλλονται 

ευκολίες, ανέσεις και εξυπηρετήσεις ενός ξενοδοχείου, καθώς επίσης και τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του γνωρίσµατα που επηρεάζουν και διαδραµατίζουν σοβαρό ρόλο 

στην προσέλκυση της πελατείας. Είναι ανάγκη να παρουσιάζονται τα πλεονεκτήµατα 

µε τρόπο τέτοιο ώστε να τονίζεται η χρησιµότητα αυτών. Η δε οργάνωση αυτής της 

παρουσίασης θα πρέπει να γίνεται κατά στρατηγικό τρόπο, αναδεικνύοντας τα 

πλεονεκτήµατα σαν τα πλέον χρήσιµα στους πελάτες, ούτως ώστε να προτιµηθεί το 

ξενοδοχείο που προβάλλεται.      

     Η γενική έννοια του ξενοδοχειακού µάρκετινγκ περιλαµβάνει εκτός από τα 

παραπάνω στοιχεία της ειδικής έννοιας του και τους παράγοντες εκείνους που 

επηρεάζουν πολύ τις δυνατότητες πραγµατοποίησης ξενοδοχειακών πωλήσεων, οι 

οποίοι συνθέτουν αυτό που ονοµάσαµε « Μάρκετινγκ Mix».  

     Αυτές είναι οι απόψεις των Αµερικανών καθηγητών, οι οποίες εξεταζόµενες είναι 

αντίθετες από αυτές των Ευρωπαίων. Οι µεν Αµερικανοί µιλούν για 

µονοεπιχειρηµατικό µάρκετινγκ καθώς συνδέουν  τους φορείς του µε µία και µόνο 

τουριστική επιχείρηση, οι δε Ευρωπαίοι για πολυεπιχειρηµατικό µάρκετινγκ, 

αναγνωρίζουν δηλαδή ως φορέα τους µια ολόκληρη τουριστική περιοχή στην οποία 

βρίσκονται πολλές τουριστικές επιχειρήσεις. Η θεώρηση αυτή του τουριστικού 

µάρκετινγκ ως πολυεπιχειρηµατικό, είναι αυτή που καθιερώνει τη βασική ιδιοµορφία  

του και την διαφοροποίηση του από το µάρκετινγκ των βιοµηχανικών και εµπορικών 

επιχειρήσεων. 



     Το γεγονός ότι ο τουρισµός ως κλάδος παραγωγής αποτελεί ένα σχετικά νέο 

επιχειρηµατικό κλάδο σε συνδυασµό µε τις ιδιαιτερότητες που παρουσιάζει το 

τουριστικό προϊόν, έναντι του βιοµηχανικού, συνετέλεσε στην υιοθέτηση του 

µάρκετινγκ από τις τουριστικές επιχειρήσεις. Συγκεκριµένα, η σπουδαιότητα του 

µάρκετινγκ και της εφαρµογής του από τον τουριστικό κλάδο, ξεκίνησε όταν οι 

υπεύθυνοι για την ανάπτυξη του τουρισµού, κατέληξαν στις παρακάτω διαπιστώσεις : 

 
1. ∆εν είναι πλέον αρκετό να δηµιουργούνται εγκαταστάσεις και υπηρεσίες για 

την κάλυψη της τουριστικής ζήτησης χωρίς να λαµβάνεται υπ’ όψιν το 

γεγονός ότι οι ανάγκες και οι επιθυµίες των τουριστών συνεχώς αλλάζουν. 

Έχει γίνει επιτακτική η ανάγκη για την προσαρµογή των τουριστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών στις απαιτήσεις της τουριστικής αγοράς. Οι 

διαρκώς µεταβαλλόµενες επιθυµίες σε συνδυασµό µε την συνεχώς 

αυξανόµενη προσφορά , δεν αφήνει τη δυνατότητα στις τουριστικές 

επιχειρήσεις να ελπίζουν την προσαρµογή της ζήτησης στην υπάρχουσα 

προσφορά, κάτι που γινόταν συχνότερα στο παρελθόν. Αυτό που χρειάζεται 

είναι η τροποποίηση του προϊόντος, ώστε αυτό να µπορεί να ικανοποιήσει τις 

απαιτήσεις και τις προσδοκίες του καταναλωτή. 

 

2. Τις τελευταίες δεκαετίες έχει παρατηρηθεί µια σηµαντική αύξηση των 

εισοδηµάτων στους πολίτες πολλών κρατών, κάτι που οδήγησε στη βελτίωση 

του επιπέδου διαβίωσης των πληθυσµών τους. Την αύξηση αυτή  του κατά 

κεφαλήν εισοδήµατος και την µείωση των ωρών εργασίας, ακολούθησε µία 

αύξηση µετακινήσεων για διακοπές και κατά συνέπεια αύξηση της ζήτησης 

για τουριστικά προϊόντα. Επίσης, ο ολοένα αυξανόµενος αριθµός 

πραγµατοποίησης συνεδρίων, εκθέσεων, αθλητικών γεγονότων και 

πολιτιστικών εκδηλώσεων γενικότερα, που έχει παρατηρηθεί τα τελευταία 

χρόνια, έχει αναµφισβήτητα επηρεάσει θετικά τη ζήτηση για τουριστικές 

υπηρεσίες και προϊόντα. 

 

3. Η αύξηση της τιµής των ακινήτων, κυρίως στις τουριστικές περιοχές και το 

υψηλό κόστος που ορισµένες φορές απαιτείται για την κατασκευή µιας 

τουριστικής επιχείρησης, έχουν συντελέσει στη δηµιουργία επιχειρήσεων 

εντάσεως παγίου κεφαλαίου (εταιρίες που επενδύουν το κεφάλαιο τους στον 



εξοπλισµό της εταιρίας). Απαραίτητη προϋπόθεση για την κερδοφορία και την 

επιβίωση µιας τουριστικής επιχείρησης γίνεται ο ολοένα µεγαλύτερος 

προσανατολισµός της προς τις ανάγκες της αγοράς. Συνεπώς, στην 

προσπάθεια αύξησης και διατήρησης της ζήτησης για το προς διάθεση προϊόν 

των τουριστικών επιχειρήσεων, έχει γίνει επιτακτική η ανάγκη 

προσανατολισµού των δραστηριοτήτων τους προς την αγορά (market 

orientation), µέσω της χρήσης των κατάλληλων λειτουργιών του µάρκετινγκ. 

 
 
Οι παραπάνω διαπιστώσεις οδήγησαν στην ανάπτυξη του µάρκετινγκ στις 

τουριστικές επιχειρήσεις η οποία επέφερε την αλµατώδη αύξηση των τουριστικών 

µετακινήσεων σε διεθνές επίπεδο και την ασταµάτητη ροή τουριστικών ρευµάτων σε 

χώρες πλούσιες σε ιστορία και φυσική και πολιτιστική κληρονοµιά. Το γεγονός αυτό 

έχει συνεισφέρει ευεργετικά στην αύξηση της τουριστικής προσφοράς σ’ αυτές τις 

χώρες και στον προσανατολισµό πολλών επιχειρήσεων στις ανάγκες και στις 

επιθυµίες της πελατείας τους. Για παράδειγµα, οι αφίξεις των τουριστών στην Ελλάδα 

έχουν υπερδιπλασιαστεί σε ένα διάστηµα 50 ετών, από 300.000 αφίξεις το 1950, σε 

3,17 εκατοµµύρια το 1975 και σε 13,57 εκατοµµύρια το 2000 (σχεδιάγραµµα 2.1). 

Αυτή η αύξηση είχε ως επακόλουθο την κατασκευή ενός όλο και µεγαλύτερου 

αριθµού ξενοδοχειακών µονάδων. Το 1987, υπήρχαν στον ελλαδικό χώρο 5.771 

ξενοδοχεία µε 375.367 κλίνες, ενώ το 2000 τα ξενοδοχεία είχαν φτάσει τα 8.249 και 

οι κλίνες τις 613.636, µια αύξηση της τάξεως του 69,9% και 61,2% αντίστοιχα 

(σχεδιάγραµµα 2.2). 
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                                                          Σχεδιάγραµµα 2.2 
 



 
 
1.2 Έννοια του Customer Relationship Marketing  

   
 

   Ο όρος CRM (Customer Relationship Marketing) αποτελεί µια εφαρµογή της  

φιλοσοφίας Direct Marketing. Το Direct Marketing (άµεσο µάρκετινγκ) λειτουργεί 

στα πλαίσια του εξατοµικευµένου µάρκετινγκ και αποτελεί προσωπικό τρόπο 

προσέγγισης υφισταµένων και δυνητικών πελατών, εστιάζοντας αποτελεσµατικά και 

µε σχετικά χαµηλό κόστος σε προκαθορισµένες οµάδες πελατών. Ξεκίνησε µε τις 

εταιρίες Mail Order, και εξελίχθηκε σε data base marketing, το οποίο στηρίζεται στην 

τεχνολογία της συλλογής, επεξεργασίας και χρήσης µεγάλου όγκου πληροφοριών για 

τους πελάτες, πραγµατικούς ή δυνητικούς. Στη συνέχεια εξελίχτηκε σε customer 

relationship marketing. Πρόκειται για µια επιτυχηµένη µέθοδο, που εγκαινιάστηκε 

στο εξωτερικό κυρίως κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 70, εξελίχθηκε σε αυτή του 

80 αλλά γνώρισε την πιο σηµαντική της ώθηση στα τέλη του 90, λόγω της µεγάλης 

εξέλιξης των πληροφοριακών συστηµάτων και των εφαρµογών τους. Από τότε  

εµφανίζεται όλο και πιο συχνά στην ελληνική πραγµατικότητα. (Βλαχοπούλου :141-

142) 

  Ένα µεγάλο ποσοστό επιχειρηµατιών του τουριστικού κλάδου πιστεύει ότι το 

µόνο που χρειάζεται για να αυξήσει τις πωλήσεις του, είναι να γνωρίσει τις 

καταναλωτικές συνήθειες των πελατών του, να τις καταγράψει σε κάποια βάση 

δεδοµένων, να σχεδιάσει µια στρατηγική επαφής µαζί τους και να την υλοποιήσει  

χρησιµοποιώντας κάποιο έτοιµο «πακέτο» CRM. Μια τέτοια διαδικασία όµως δεν 

αντιµετωπίζει την ουσία των πραγµάτων. Το CRM αποτελεί µια διαφορετική 

φιλοσοφία, προσέγγιση και διαδικασία επηρεασµού της σχέσης µε τους πελάτες σε 

όλο το φάσµα του relationship cycle.  Τι είναι όµως η νέα αυτή προσέγγιση στη 

σχέση των εταιριών µε τους πελάτες τους, και τι µπορεί να προσφέρει και στις δύο 

πλευρές; Είναι το CRM µια ακόµα πηγή εσόδων για τις εταιρίες παροχής υπηρεσιών 

ή ένα πραγµατικό εργαλείο το οποίο µπορεί να προσφέρει βραχυπρόθεσµα καθώς και 

µακροπρόθεσµα οφέλη σε όσες εταιρίες επενδύσουν στην απόκτηση και εφαρµογή 

του; 

    Έχοντας ο σύγχρονος marketer να αντιµετωπίσει έναν καλύτερα πληροφορηµένο 

καταναλωτή µέσα σε µια αγορά που διακρίνεται από έντονο ανταγωνισµό τόσο σε 



επίπεδο τιµής όσο και σε επίπεδο ποιότητας µέσα σε ένα παγκοσµιοποιηµένο 

πλαίσιο, οφείλει να ανασυντάξει και να επαναπροσδιορίσει την ακολουθητέα 

στρατηγική marketing.Βρίσκεται πλέον ενώπιον ισχυρότερων καταναλωτών που δε 

διστάζουν να θέσουν τους όρους του παιχνιδιού. 

 Μιλώντας για CRM είναι χρήσιµο να προσδιορίσουµε τι δεν είναι: ∆εν είναι απλά 

ένα λογισµικό ή ένα πρόγραµµα που µια εταιρία εγκαθιστά µε στόχο τη βελτίωση των 

πωλήσεων της. Το CRM προϋποθέτει την αλλαγή φιλοσοφίας µέσα στην εταιρία και 

την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη ως ακρογωνιαίο λίθο της ύπαρξής της. Εάν 

µια εταιρία θέλει να είναι ανταγωνιστική οφείλει να µετατοπίσει τη στρατηγική 

marketing. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες αντιγράφονται πλέον εύκολα από τους 

ανταγωνιστές και εποµένως εκείνο που απαιτείται είναι η εστίαση σε διαπροσωπικές 

σχέσεις µε τους πελάτες. Το CRM δεν είναι ένα προϊόν ή  υπηρεσία αλλά µια 

στρατηγική που στηρίζεται στην ανάπτυξη σχέσεων µε τους πελάτες. Τα τελευταία 

χρόνια έχει γνωρίσει άνθηση και πλέον µπορεί να θεωρηθεί απαραίτητο για κάθε 

επιχείρηση που θέλει να πετύχει στο µέλλον. Το CRM διαφέρει από το συµβατικό 

Marketing των 4 Ρ’s (Product, Price, Place, Promotion) όπου στόχος του ήταν η 

παραγωγή όσο το δυνατόν µεγαλύτερης ποσότητας του ίδιου προϊόντος (mass 

production) στη χαµηλότερη δυνατή τιµή προκειµένου να προωθηθεί σε όσο το 

δυνατόν περισσότερους πελάτες (mass marketing). Ουσιαστικά επικεντρώνεται στη 

διατήρηση πελατών συγκεντρώνοντας στοιχεία από κάθε επαφή µε αυτούς µέσω 

τηλεφώνου, mail, web. Η επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιήσει αυτά τα στοιχεία για 

συγκεκριµένους σκοπούς όπως marketing, after sale service ή πωλήσεις. 

     Υπάρχουν διάφοροι ορισµοί για το CRM ανάλογα µε την οπτική γωνία υπό την 

οποία αντιµετωπίζεται η έννοια. Έτσι µπορεί να οριστεί ως ένας τρόπος για την 

αναγνώριση, την απόκτηση και τη διατήρηση πελατών, αν εξεταστεί από την 

επιχειρηµατική προοπτική της αύξησης της ανταγωνιστικής ικανότητας, η οποία ωθεί 

τις επιχειρήσεις να επικεντρώνονται στους πελάτες τους. Αν όµως  εξεταστεί υπό το 

πρίσµα του σχετικά νέου φαινοµένου της ολοκλήρωσης και ενοποίησης 

επιχειρηµατικών εφαρµογών που αποτελούσαν ξεχωριστά και µη συνδεόµενα 

τµήµατα, όπως «Πωλήσεις» και «Υποστήριξη Πελάτη», τότε το CRM µπορεί να 

οριστεί ως ένας τρόπος αυτοµατισµού των λειτουργιών πωλήσεων, marketing και 

υποστήριξη του πελάτη. Τέλος αν εξεταστεί υπό το πρίσµα των διαφόρων 

κατασκευαστών λογισµικών CRM µπορεί να πάρει διαφορετικό ορισµό ανάλογα µε 

το κάθε προϊόν που αυτοί αναπτύσσουν κάθε φορά. 



  Ένας γενικός ορισµός που µπορούµε να δώσουµε είναι ότι το CRM αποτελεί µια 

επιχειρηµατική στρατηγική που στηρίζεται στην τεχνολογία µε την οποία οι 

επιχειρήσεις αποκτούν αυξηµένη γνώση για την πελατειακή τους βάση έτσι ώστε να 

οικοδοµήσουν - να αποκτήσουν, να διατηρήσουν και να ενδυναµώσουν -  κερδοφόρες 

σχέσεις, µε µοχλό την αριστοποίηση της αξίας που προσφέρεται στους πελάτες. Είναι 

µια συνολική πελατοκεντρική προσέγγιση που επιτρέπει τον εντοπισµό και τη 

δηµιουργία διαχρονικά πιστών πελατών µέσα από ένα ολοκληρωµένο σύστηµα 

διαχείρισης της διαπροσωπικής σχέσης µαζί τους. ∆ηλώνει τη µεθοδολογία που 

βοηθά στην επισήµανση και την προσέλκυση των καταναλωτών. Πρόκειται για µια 

µεθοδολογία που θέτει τον πελάτη στο επίκεντρο της επιχειρηµατικής διαδικασίας. 

Στις προτεραιότητες της µεθοδολογίας  αυτής τοποθετείται η συγκέντρωση των σε 

πολλές περιπτώσεις διαφορετικών πελατειακών αναγκών και ο καθορισµός µιας 

σειράς ενεργειών µε τελικό σκοπό την εξυπηρέτηση του καταναλωτικού κοινού. 

Κυρίαρχο στοιχείο του CRM είναι η αλλαγή που φέρνει στην επιχειρηµατική σκέψη 

και δοµή, µέσα από τις διευκολύνσεις και φυσικά τις προοπτικές κέρδους. Με την 

πελατοκεντρική φιλοσοφία εστίασης του στις διαφοροποιηµένες ανάγκες του κάθε 

πελάτη δηµιουργεί νέες δοµές και διαδικασίες αλλάζοντας την σύγχρονη 

επιχειρηµατική σκέψη και δράση ιδιαίτερα στον τοµέα των υπηρεσιών. 

  Όλες οι εφαρµογές του Relationship Marketing έχουν ένα κοινό παρονοµαστή, ένα 

ζητούµενο καθοριστικό για την επιτυχία οποιουδήποτε προγράµµατος, τη Βάση 

∆εδοµένων. Η Βάση ∆εδοµένων µε τη χρήση εξειδικευµένου software επιτρέπει τη 

συλλογή, χρήση, ανάλυση και αξιολόγηση των στοιχείων υπαρχόντων και δυνητικών 

πελατών και αποτελεί την κινητήρια δύναµη της αποτελεσµατικής διαχείρισης της 

σχέσης µαζί τους. Η Βάση ∆εδοµένων δεν κατασκευάζεται για µια συγκεκριµένη 

εφαρµογή αλλά θα πρέπει να µπορεί να εξυπηρετήσει πολλαπλές εφαρµογές και να 

«δέχεται» στοιχεία από εναλλακτικά off line και on line µέσα (απαντητικά δελτία, 

τηλέφωνο, συναλλαγές). Η  σηµασία της Βάσης ∆εδοµένων γίνεται προφανής αν 

εξετάσουµε το στρατηγικό ρόλο του Customer Relationship Marketing που είναι: 

 

 

1) Η κατανόηση της συµπεριφοράς αλλά και των κινήτρων της ανταπόκρισης 

και της αξίας των πελατών. 

 

 



2) Η χρήση της γνώσης για τη δηµιουργία διαλόγου µε τους πελάτες 

εστιασµένου σε ποσοτικές και ποιοτικές ευκαιρίες, σχετικές µε τα 

ενδιαφέροντα τους. 

 

3) Η επιλογή εναλλακτικών στρατηγικών επικοινωνίας και η αξιολόγηση των 

αποτελεσµάτων προκειµένου να επιτευχθεί το βέλτιστο αποτέλεσµα και η 

µέγιστη αποδοτικότητα της επένδυσης. 

 
4) Το χτίσιµο και η διατήρηση επικερδών σχέσεων µε τους πελάτες. 

 
 
     Στο CRM η επικοινωνία καθοδηγείται από τη γνώση σηµαντικών δεδοµένων 

αγοραστικής κυρίως συµπεριφοράς του πελάτη όπως προϊόντα που καταναλώνει ή 

(δεν καταναλώνει), ποσότητες προϊόντων που αγόρασε (άρα και αξία του πελάτη), 

επιλογή καναλιού αγοράς του προϊόντος, ενέργεια marketing που προκάλεσε την 

αγορά (ή ενέργεια στην οποία δεν ανταποκρίθηκε), τάσεις όλων των ανωτέρω, 

αλλαγές στις αγοραστικές συνήθειες και συµπεριφορές, τυπολογία του καταναλωτή 

και τέλος πότε και ίσως γιατί σταµάτησε να αγοράζει.  

     Η διατήρηση του πελατολογίου είναι ιδιαίτερα σηµαντική καθώς από εκεί 

προέρχεται –για τις περισσότερες επιχειρήσεις- το µεγαλύτερο µέρος του τζίρου και 

των κερδών. 

     Και όπως κάθε τεχνολογικό µέσο εξελίσσεται διαρκώς, ήταν επόµενο να 

εξελιχθούν το CRM και τα συστήµατα που είναι διαθέσιµα για την καλύτερη 

κατανόηση και  εξυπηρέτηση, καθώς  και την απόκτηση νέων κερδοφόρων πελατών. 

Συγκεκριµένα το CRM έχει ήδη περάσει από πέντε υπέρθετα στάδια εξέλιξης στην 

αρχιτεκτονική και τη λειτουργικότητα τους. 

 

 

1.2.1 Τα πέντε στάδια εξέλιξης του Customer Relationship Marketing 

 

       Πρώτο στάδιο εξέλιξης : Μονολειτουργικά συστήµατα για υποστήριξη των 

υπαλλήλων. Σε αυτό το στάδιο εξέλιξης, το οποίο ξεκίνησε στα µέσα της 

προηγούµενης δεκαετίας, πολλές εταιρίες αγόρασαν και εφάρµοσαν συστήµατα που 

εστιάζονταν στο εσωτερικό της επιχείρησης και ήταν σχεδιασµένα να υποστηρίξουν 



ένα µόνο τµήµα, είτε αυτό ήταν η τεχνική υποστήριξη, οι πωλήσεις, η εξυπηρέτηση 

πελατών, ή το marketing. 

       ∆εύτερο στάδιο εξέλιξης : Ολοκληρωµένα συστήµατα για υποστήριξη των 

υπαλλήλων. Κατά το στάδιο αυτό, οι εταιρικοί πελάτες άρχισαν να ζητάνε πιο 

ολοκληρωµένες λύσεις. Οι νεοχρισµένοι CRM managers αναζητούσαν την πανάκεια: 

ένα σύστηµα που να τους δείχνει τι προσφέρουν σε κάθε πελάτη από όλες τις 

πλευρές. Προσπαθώντας να καλύψουν τη ζήτηση, κάποιοι από τους κατασκευαστές 

CRM εξαγόρασαν εταιρίες που είχαν την περαιτέρω λειτουργικότητα που χρειαζόταν 

για να προσφέρουν τη λειτουργικότητα του δεύτερου σταδίου. Εκεί φάνηκε ποιοι από 

τους κατασκευαστές γνώριζαν οι ίδιοι τους πελάτες τους, ποιοι καταλάβαιναν την 

αγορά τους αλλά και ποιοι µπορούσαν να ανταποκριθούν. Σύντοµα, καθώς έγιναν 

εταιρικές συγχωνεύσεις, πολλές επιχειρήσεις  έγιναν µεγαλύτερες από πριν αλλά 

µικρότερες σε αριθµό. Κάθε κατασκευαστής τώρα προσέφερε µια πλήρη συλλογή 

προσφερόµενων προϊόντων µε ανάλυση marketing, πωλήσεων, υποστήριξης και 

εξυπηρέτησης. Στόχος τους ήταν να βοηθήσουν τους υπαλλήλους των πελατών τους, 

να παρέχουν ένα ενιαίο επίπεδο επικοινωνίας και να µοιράζονται τις πληροφορίες για 

κάθε πελάτη. Αλλά το CRM ήταν ακόµα εστιασµένο στο εσωτερικό της επιχείρησης, 

καθώς βοηθούσε τους υπαλλήλους να εξυπηρετήσουν τους πελάτες καλύτερα. 

       Τρίτο στάδιο εξέλιξης : Οι πελάτες αυτό-εξυπηρετούνται µέσω του Web. Λίγο 

µετά τις εξαγορές και συγχωνεύσεις εταιριών, προς το τέλος των 90ς, το CRM µπήκε 

στο τρίτο στάδιο εξέλιξης του. Το Internet είχε αρχίσει να χρησιµοποιείται όλο και 

περισσότερο και πολλές  εταιρίες σε Αµερική και Ευρώπη απέκτησαν σοβαρά 

websites κάνοντας διαδικτυακές συναλλαγές. .Αυτό ήταν µια καλή ευκαιρία για το 

CRM. Αφού λοιπόν το ένα τµήµα είχε πρόσβαση σε πληροφορίες του άλλου, το 

CRM ήρθε να καλύψει το κενό του web. Στο web, οι πελάτες δεν είχαν κανένα λόγο 

να τηλεφωνήσουν στην κάθε επιχείρηση για να ρωτήσουν τι προσφέρουνε, για να 

εξυπηρετηθούνε, ή για να δούνε τις παρεχόµενες υπηρεσίες. Έτσι η αυτοεξυπηρέτηση 

των πελατών µέσα από το internet ήταν αυτό που χαρακτήρισε αυτό το στάδιο 

εξέλιξης. Πολλοί µίλησαν τότε για το e-CRM, το Electronic Customer Relationship 

Marketing. Αυτό ήταν µια ευκαιρία για όσους νέους κατασκευαστές θέλανε να 

µπούνε στην αγορά του CRM.  Ξεκινώντας από το e-CRM, µπορούσαν να 

προσφέρουν ένα προϊόν, το οποίο θα επέκτειναν σιγά -σιγά και στις υπόλοιπες 

λειτουργίες του κλασσικού CRM. Παρόλο που το τρίτο στάδιο εξέλιξης έφερε 



αρκετές αλλαγές, βρήκε και δύο µεγάλα εµπόδια πολύ γρήγορα. Το πρώτο ήταν η 

έλλειψη µιας ενιαίας συνεργασίας του e-CRM µε τα υπόλοιπα συστήµατα της κάθε 

επιχείρησης. Έτσι αν ο πελάτης δε µπορεί να δει τι προϊόντα και υπηρεσίες υπάρχουν 

διαθέσιµα, δεν µπορεί να παραγγείλει. Το δεύτερο εµπόδιο ήταν η έλλειψη 

συνεργασίας του e-CRM  µε το κλασικό CRM της επιχείρησης. Για παράδειγµα, ένας 

πελάτης θα περίµενε πως όταν καλεί το call center της επιχείρησης ο υπεύθυνος εκεί 

θα είχε τη δυνατότητα να δει όλες τις συναλλαγές που είχε κάνει ο πελάτης από το 

internet , κάτι το οποίο δε γινόταν. Αυτά τα δύο εµπόδια οδήγησαν στο τέταρτο 

στάδιο εξέλιξης. 

       Τέταρτο στάδιο εξέλιξης  : Καλύτερη αρχιτεκτονική στο internet, σύνδεση 

µεταξύ όλων των σηµείων επαφής του πελάτη. Το τέταρτο στάδιο εξέλιξης είναι 

αυτό που διανύουµε τώρα. Σ’ αυτό το στάδιο, οι µεγάλοι κατασκευαστές CRM έχουν 

αναδοµήσει την αρχιτεκτονική των συστηµάτων τους, κάνοντάς τα να ενώνονται στα 

πάντα: µεταξύ εταιριών (θυγατρικών, µητρικών, προµηθευτών, συνεργατών και 

φυσικά, πελατών) υπάρχει επικοινωνία όλων των τµηµάτων µέσω internet. 

Χρησιµοποιώντας τις µηχανές αναζήτησης στο internet οι κατασκευαστές έχουν τη 

δυνατότητα να προσφέρουν ευρύτερη πρόσβαση στις λειτουργίες του CRM. Αντί να 

κάνουν τις πελατοκεντρικές εφαρµογές διαθέσιµες σε εκατοντάδες ή χιλιάδες 

υπαλλήλους, βάζουν τα πάντα σε ένα server στο internet (άλλες φορές intranet 

,ανάλογα µε το είδος και τη λειτουργικότητα) και όλοι εξυπηρετούνται από εκεί: 

υπάλληλοι, πελάτες, συνεργάτες. 

       Το τέταρτο στάδιο επέφερε όµως και την συνύπαρξη της εξυπηρέτησης πελατών 

µέσω  internet µε αυτήν µέσω τηλεφώνου. Οι πελάτες τώρα µπορούν να ξεκινήσουν 

κάτι online και αν δεν βρούνε τη λύση στο χρόνο που θέλουν, παίρνουν τηλέφωνο το 

call center . Εκεί, χωρίς να ξαναπούν το πρόβληµά τους, ο υπεύθυνος θα έχει όλα τα 

στοιχεία στη διάθεσή του για να τους βοηθήσει άµεσα. Έτσι, µειώνεται ο χρόνος κάθε 

τηλεφωνήµατος και αυξάνεται η ποιότητα εξυπηρέτησης για τον πελάτη. Και 

ευχαριστηµένοι πελάτες ίσον περισσότεροι πελάτες. Οι περισσότεροι αγοραστές 

CRM σε αυτό το στάδιο ήθελαν το CRM να δένει µε τα υπόλοιπα συστήµατα 

υποστήριξης. Έτσι, αυτοί που επωφελήθηκαν σε αυτό το στάδιο είναι όσοι 

προσέθεσαν λειτουργικότητα CRM. 

       Πέµπτο στάδιο εξέλιξης : Ανασχεδιασµός επιχειρησιακών διαδικασιών από 

την πλευρά του  πελάτη. Πρόκειται για µελλοντικό στάδιο κατά το οποίο οι 



επιχειρήσεις θα θέτουν ως κριτήριο της λειτουργικότητας του CRM, τις επιθυµίες του 

πελάτη, καθώς η επόµενη φάση ανήκει στο CMR (Customer-Managed Relationships, 

δηλαδή σχέσεις τις οποίες διαχειρίζονται οι πελάτες). Το επόµενο στάδιο θα είναι η 

εποχή κατά την οποία τα πελατειακά portals θα βρίσκονται εν αφθονία και θα 

προσφέρουν στους πελάτες λειτουργίες οι οποίες µέχρι προσφάτως είχαν µόνο οι 

υπάλληλοι. Είναι επίσης η εποχή κατά την οποία, για να γίνουν όλα σωστά, οι 

εταιρίες θα πρέπει να ξανασχεδιάσουν τις επιχειρησιακές τους διαδικασίες και να 

αναδοµήσουν την πληροφορία που έχουν διαθέσιµη. Αλλά αυτό δε σηµαίνει πως θα 

παραγκωνιστούν οι πελατοκεντρικές αναλύσεις, η σηµασία που δινόταν στην 

διαχείριση της καµπάνιας, ο καθορισµός των  στόχων των πωλήσεων, το επίπεδο 

εξυπηρέτησης του call center ή οτιδήποτε άλλο γινόταν µέχρι χτες.        

 

 

1.2.2 Εφαρµογή και αποδοτικότητα του Customer Relationship Marketing 

 

    Το µάρκετινγκ πελατειακών σχέσεων ή αλλιώς CRM θα παίξει αναµφίβολα ένα 

όλο και πιο σηµαντικό ρόλο στο µέλλον. Οι εταιρίες αναγνωρίζουν ότι έχουν 

µεγαλύτερη απόδοση απ’ τις πωλήσεις προς τους ίδιους πελάτες, παρά απ’ το να 

δαπανούν χρήµατα για να προσελκύσουν νέους πελάτες. Οι εταιρίες διαπιστώνουν ότι 

µε τους τωρινούς πελάτες τους έχουν περισσότερες ευκαιρίες πώλησης. Όλο και 

περισσότερες είναι οι εκείνες που σχηµατίζουν στρατηγικούς συνεταιρισµούς, ενώ το 

έµπειρο µάρκετινγκ σχέσεων γίνεται όλο και πιο απαραίτητο. Και για πελάτες οι 

οποίοι αγοράζουν µεγάλα και πολύπλοκα προϊόντα, όπως είναι τα εργοστάσια 

τσιµέντων, τα ροµποτικά µηχανήµατα ή τα µεγάλα συστήµατα Η/Υ, η πώληση είναι 

απλώς η αρχή της σχέσης.  

    Τα βήµατα που πρέπει να γίνουν για να καταρτιστεί ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ 

σχέσεων σε µια εταιρία είναι τα εξής :  

 

1. Να εντοπιστούν οι πελάτες-κλειδιά στους οποίους θα εφαρµοστεί το 

µάρκετινγκ σχέσεων : Η εταιρία µπορεί να επιλέξει τους πέντε ή δέκα 

µεγαλύτερους πελάτες και να τους προορίσει για µάρκετινγκ σχέσεων. Σε 

αυτή την οµάδα µπορούν να προστεθούν και άλλοι πελάτες, οι οποίοι 

δείχνουν ξεχωριστή ανάπτυξη ή πρωτοπορούν σε νέες εξελίξεις του κλάδου 

κ.λ.π. 



 

2. Να διοριστεί ένας έµπειρος µάνατζερ σχέσεων σε κάθε πελάτη-κλειδί : Ο 

πωλητής, ο οποίος εξυπηρετεί σήµερα τον πελάτη πρέπει να εκπαιδευτεί στο 

µάνατζµεντ σχέσεων ή να αντικατασταθεί από κάποιον, ο οποίος είναι πιο 

έµπειρος. Αυτό λοιπόν το άτοµο πρέπει να διαθέτει χαρακτηριστικά τα οποία 

ταιριάζουν ή αρέσουν στον πελάτη. 

 

3. Να διευκρινιστούν σαφώς τα καθήκοντα των µάνατζερ σχέσεων : Πρέπει 

να περιγραφούν οι σχέσεις τους, οι στόχοι, οι αρµοδιότητες και τα κριτήρια 

αξιολόγησης. Ο µάνατζερ σχέσεων είναι υπεύθυνος καθώς και το επίκεντρο 

της προσοχής για όλες τις πληροφορίες που αφορούν τον πελάτη, είναι ο 

σταθεροποιητικός παράγοντας των υπηρεσιών της εταιρίας προς τον πελάτη. 

Κάθε ένας είναι αρµόδιος να ασκήσει µάνατζµεντ σε µία ή µερικές 

πελατειακές σχέσεις. 

 
4. Να οριστεί ένας γενικός διευθυντής ο οποίος θα εποπτεύει τους µάνατζερ 

σχέσεων : Το άτοµο αυτό θα ετοιµάσει τα καθήκοντα κάθε θέσης εργασίας, 

τα κριτήρια αξιολόγησης και τους υποστηρικτικούς πόρους µε σκοπό να 

αυξήσει την αποτελεσµατικότητα τους. 

 

5. Κάθε µάνατζερ σχέσεων πρέπει να καταστρώσει µακροχρόνια και ετήσια 

σχέδια σχέσεων µε πελάτες: Το ετήσιο σχέδιο σχέσεων θα αναφέρει τους 

στόχους, τις στρατηγικές, τις συγκεκριµένες ενέργειες και τους απαιτούµενους 

πόρους (Kotler 2003: 206-208).     

   

     Όταν εφαρµόζεται σωστά ένα πρόγραµµα µάνατζµεντ σχέσεων, αλλάζουν πολλά 

δεδοµένα όσον αφορά τις συµφωνίες µε τους πελάτες. Η επιχείρηση θα αρχίσει να 

εστιάζει την προσοχή της στο µάνατζµεντ των πελατών της όπως ακριβώς την 

εστιάζει και στο µάνατζµεντ των προϊόντων της. Πότε όµως και πώς  χρησιµοποιείται 

το CRM ; 

     Το CRM  δεν είναι αποτελεσµατικό σε όλες τις περιστάσεις, αλλά είναι ιδιαίτερα 

αποτελεσµατικό κάτω από τις κατάλληλες συνθήκες. Το συναλλακτικό µάρκετινγκ 

θεωρείται ως το πιο ενδεδειγµένο για πελάτες οι οποίοι έχουν µικρό χρονικό ορίζοντα 

και µικρό κόστος στροφής στον ανταγωνιστή, όπως οι αγοραστές των εµπορευµάτων. 



Ένας πελάτης που αγοράζει χάλυβα µπορεί να αγοράσει από ένα ή περισσότερους 

προµηθευτές χάλυβα και να επιλέξει εκείνον που προσφέρει τους καλύτερους όρους. 

Το γεγονός ότι ένας προµηθευτής χάλυβα είναι ιδιαίτερα περιποιητικός ή 

ανταποκρίνεται άµεσα δεν σηµαίνει αυτόµατα ότι θα κερδίσει την επόµενη πώληση. 

Πρέπει να είναι ανταγωνιστικοί και οι όροι του. Αυτό το είδος πελατών ονοµάζεται 

<πελάτες για όλους>. 

      Απ’ την άλλη µεριά, οι επενδύσεις σε µάρκετινγκ σχέσεων αποδίδουν τέλεια στην 

περίπτωση πελατών, οι οποίοι έχουν µεγάλο χρονικό ορίζοντα και υψηλό κόστος 

στροφής, όπως οι αγοραστές συστηµάτων αυτοµατισµού γραφείου. Πιθανόν ο 

πελάτης για ένα µεγάλο διάστηµα να ερευνά προσεκτικά τους ανταγωνιστές 

προµηθευτές και να επιλέγει έναν για να συνεργαστεί µαζί του, απ’ τον οποίο µπορεί 

να προσδοκά καλή και µακροχρόνια εξυπηρέτηση καθώς και σύγχρονη τεχνολογία. 

Και ο πελάτης και ο προµηθευτής επενδύουν πολλά χρήµατα και χρόνο στη σχέση. Ο 

πελάτης το θεωρεί δαπανηρό και επικίνδυνο να αλλάξει προµηθευτή, ενώ ο 

προµηθευτής θεωρεί µεγάλη απώλεια να χάσει αυτόν τον πελάτη. Αυτό το είδος 

πελατών ονοµάζεται <πελάτες που χάνονται για πάντα>.( Τουρισµός και Οικονοµία 

2004: 68-70)  

      Σε περιπτώσεις «πελατών που χάνονται για πάντα», η πρόκληση είναι 

διαφορετική για τον υπάρχοντα προµηθευτή απ’ ότι για τον επίδοξο προµηθευτή. Η 

στρατηγική του πρώτου είναι να κάνει τη στροφή του πελάτη δύσκολη. Έτσι τα 

συστήµατα του προϊόντος δεν είναι συµβατά µε εκείνα του επίδοξου ανταγωνιστή, 

ενώ αναπτύσσει αποκλειστικά συστήµατα παραγωγών που διευκολύνουν τη 

διαχείριση των αποθεµάτων και τις παραδόσεις. Από την άλλη µεριά, ο επίδοξος 

προµηθευτής θα σχεδιάσει συστήµατα του προϊόντος συµβατά µε εκείνα του πελάτη, 

εύκολα να εγκατασταθούν και να χρησιµοποιηθούν, που εξοικονοµούν χρήµατα απ’ 

τον πελάτη και θα υποσχεθεί τη βελτίωσή τους στο µέλλον. 

     Το µάρκετινγκ σε αντίθεση µε το µάρκετινγκ σχέσεων δεν εξαρτάται τόσο απ’ το 

είδος του κλάδου, όσο από τις επιθυµίες του συγκεκριµένου πελάτη. Μερικοί πελάτες 

δίνουν αξία σε µία δέσµη υπηρεσιών και παραµένουν πιστοί για πολύ καιρό σ’ αυτόν 

τον προµηθευτή. Άλλοι πελάτες θέλουν να περικόψουν τα κόστη τους και να 

στραφούν σε άλλους προµηθευτές µε χαµηλότερο κόστος. Σε αυτή την περίπτωση η 

εταιρία µπορεί ακόµα να προσπαθήσει να διατηρήσει τον πελάτη, µε το να 

συµφωνήσει να µειώσει την τιµή, υπό την προϋπόθεση ότι ο αυτός είναι 

διατεθειµένος να αποδεχτεί λιγότερες υπηρεσίες. Για παράδειγµα, ο πελάτης µπορεί 



να πει ότι δεν θέλει δωρεάν µεταφορά ή κάποιας µορφής εκπαίδευση κ.λ.π. Ο 

πελάτης αυτός θα αντιµετωπιστεί σαν τυχαίος πελάτης και όχι σαν πελάτης µε τον 

οποίο επιδιώκεται να αναπτυχθούν σχέσεις. Μέχρι το σηµείο που η εταιρία 

περικόπτει το κόστος της, ο πελάτης που είναι προσανατολισµένος προς τις 

συναλλαγές, θα θεωρείται τόσο κερδοφόρος όσο η µείωση ή και περισσότερο.  

     Είναι σαφές ότι το µάρκετινγκ σχέσεων δεν ενδείκνυται σε όλους τους πελάτες, 

και είναι ενδεχόµενο οι µεγάλες επενδύσεις στον τοµέα των σχέσεων να µην 

αποδίδουν πάντα. Όµως είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικές όταν εφαρµόζονται στο 

σωστό είδος πελάτη, ο οποίος προσανατολίζεται πιστά προς ένα συγκεκριµένο 

σύστηµα και προσδοκά συνεπή και έγκαιρη εξυπηρέτηση. 

 

 
1.2.3 Τα βασικά χαρακτηριστικά ενός επιτυχηµένου Customer Relationship 

Marketing 

 

  Ένα επιτυχηµένο CRM πρέπει να υποστηρίζει την επικοινωνία µε τον πελάτη 

µέσω  της δυνατότητας πολυµέσων, να διαχειρίζεται και να παρέχει κρίσιµες 

πληροφορίες σχετικά µε τους πελάτες και την επιχείρηση, να πραγµατοποιεί 

αυτόµατα την απαιτούµενη εργασία για την ικανοποίηση των πελατειακών 

απαιτήσεων και να επιτηρεί τον έλεγχο ποιότητας. Με αυτόν τον τρόπο είναι σίγουρο 

ότι όλοι οι πελάτες υποστηρίζονται µε τους καλύτερους δυνατούς πόρους και ότι οι 

εργασίες ολοκληρώνονται στο σύνολό τους. Πιο αναλυτικά τα βασικά στοιχεία που 

πρέπει να αξιολογούνται κατά την επιλογή και το σχεδιασµό ενός συστήµατος CRM, 

είναι τα ακόλουθα: 

 

1) Ικανότητα ενοποίησης των διαδικασιών επικοινωνίας και εξυπηρέτησης 

(ενοποίηση, αποτελεσµατική επικοινωνία, front and back office) 

2) Ευελιξία-προσαρµοστικότητα 

3) Αποτελεσµατική διαχείριση (δεδοµένων, πελατών) 

4) ∆ιαθεσιµότητα της πληροφόρησης 

5) Ακρίβεια των δεδοµένων 

6) Ασφάλεια συναλλαγών 

7) Χρόνος εγκατάστασης 

8) Υποστήριξη από την ανώτερη διοίκηση  



 

     Ένα σωστό πλάνο CRM σχεδόν πάντα διαπερνά συµβατικές επιχειρηµατικές 

µονάδες και κανάλια κάτι που απαιτεί νέες διαδικασίες, δοµές και κριτήρια επιτυχίας 

και αποτελεσµατικότητας. Για να ανταποκριθούν στην πρόκληση του CRM οι 

οργανισµοί συνειδητοποίησαν ότι θα πρέπει να αλλάξουν προσέγγιση στο στρατηγικό 

σχεδιασµό µε τους εξής βασικούς τρόπους:   

 

 

1) Αντιστρέφοντας την διαδικασία σχεδιασµού, έτσι ώστε αντί µια ενέργεια 

πρώτα να σχεδιάζεται και µετά να απευθύνεται στους πελάτες, να 

προσδιορίζονται πρώτα οι δυνητικοί πελάτες και µετά να σχεδιάζονται οι 

κατάλληλες ενέργειες που ανταποκρίνονται στις προεντοπισµένες ανάγκες 

τους. 

 
 

2) Εκµεταλλευόµενοι στα επικοινωνιακά πλάνα τις δυνατότητες της σύγχρονης 

τεχνολογίας. Της τεχνολογίας που εφαρµόζεται τα τελευταία χρόνια στις 

µεγάλες, σύγχρονες και πολλά υποσχόµενες ξενοδοχειακές µονάδες 

 

 

3) Αξιολογώντας πελάτες και δραστηριότητες ώστε να επικεντρωθούν οι 

προσπάθειες εκεί που υπάρχει το µεγαλύτερο δυνητικό κέρδος. 

 

 

4) Κατανοώντας τον πελάτη και τη σχέση του µε την επιχείρηση σε µεγάλο 

βαθµό, κάτι που για να είναι θετικό θα πρέπει οι δηµόσιες σχέσεις  της κάθε 

επιχείρησης να είναι πολύ καλές.  

 

 

    Η εφαρµογή εποµένως µιας στρατηγικής CRM προϋποθέτει σωστούς 

επαγγελµατίες, καλά σχεδιασµένες διαδικασίες και τεχνολογία. Είναι πολύ σηµαντικό 

µια επιχείρηση να απασχολεί άτοµα που επιδεικνύουν επαγγελµατισµό στις σχέσεις 

µε τους πελάτες έχοντας ταυτόχρονα γνώση τεχνολογιών αιχµής. Το σηµαντικότερο 

σηµείο όµως είναι η ύπαρξη πειθαρχηµένων διαδικασιών διότι χωρίς αυτές 



οποιαδήποτε καλή πρόθεση του προσωπικού είναι καταδικασµένη σε αποτυχία. 

Σηµαντικό είναι επίσης όταν αποφασιστεί η εγκατάσταση ενός CRM συστήµατος, να 

γίνει αρχικά διαγνωστική ανάλυση των υφισταµένων διαδικασιών και της λειτουργίας 

διαφόρων τµηµάτων όπως Πωλήσεων, Marketing, Εξυπηρέτησης Πελάτη, κ.λ.π. και 

ενδεχοµένως ανασχεδιασµός συγκεκριµένων επιχειρηµατικών διεργασιών.  

      Μια εταιρία είναι έτοιµη να εφαρµόσει πρακτικές CRM µόνο όταν έχει επιτύχει 

µια στενή διατµηµατική σχέση και όταν έχει αφοµοιώσει ένα επιτυχές σύστηµα 

εξουσίας. Το κλειδί είναι η αναζήτηση των ικανοτήτων εκείνων που δίνουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα καθώς και η µελλοντική τους εξέλιξη.(Travel Times 

2005: 52-57) 

 

 

1.2.4 Τα πλεονεκτήµατα τουCustomer Relationship Marketing 

 

    Σύµφωνα µε µια έρευνα του πανεπιστηµίου του Harvard µερικές εταιρίες 

µπορούν να αυξήσουν το τζίρο τους κατά 100% µε το να διατηρήσουν ένα 5% 

επιπλέον της πελατείας τους. Μια άλλη πηγή αναφέρει ότι είναι επτά φορές πιο 

ακριβό να αποκτηθεί ένας νέος πελάτης από το να διατηρηθεί ένας ήδη υπάρχοντας. 

Έτσι, καθ’ αυτό τον τρόπο το CRM µπορεί να αυξήσει την κερδοφορία της 

επιχείρησης µέσω του εντοπισµού, της προσέλκυσης και της διατήρησης των 

καλύτερων πελατών. Αναπτύσσοντας στενότερες, σχέσεις µε τους πελάτες µία 

εταιρία µπορεί να βελτιώσει τις επιδόσεις της στον δείκτη της ικανοποίησης του 

πελάτη (customer satisfaction) και είναι γνωστό ότι ένας ικανοποιηµένος πελάτης 

µπορεί να γίνει ένας πιστός πελάτης. Όταν δύο marketers προσβλέπουν στον ίδιο 

πελάτη, ο marketer που έχει αναπτύξει την πιο εκτεταµένη και εντατική σχέση µαζί 

του βρίσκεται σε πλεονεκτική θέση. 

   Η ανάγκη για τη χρήση του CRM είναι προφανής όταν κάποιος αναλογιστεί το 

κόστος απώλειας πελατών. Το κόστος αυτό έχει δύο συνισταµένες. Η πρώτη αφορά 

στο κόστος απόκτησης νέων πελατών (στη θέση αυτών που χάθηκαν) και το οποίο 

έρευνες έχουν αποδείξει ότι µπορεί να είναι µέχρι και δέκα φορές µεγαλύτερο από το 

κόστος διατήρησης των υπαρχόντων πελατών. Η ίδια έρευνα έδειξε ότι µια αύξηση 

κατά 5% της διατήρησης των πελατών µπορεί να προκαλέσει αύξηση στα κέρδη της 

επιχείρησης κατά 86%.Τα ποσοτικά αυτά στοιχεία πρέπει να συνυπολογιστούν µέσα 

στο γενικότερο επιχειρηµατικό περιβάλλον που χαρακτηρίζεται από έντονο 



ανταγωνισµό, παγκοσµιοποίηση και τυποποίηση των προϊόντων και υπηρεσιών σε 

πολλούς κλάδους.(Travel Times 2005: 31-32)  

  Συνεπώς το µοναδικό στοιχείο που µπορεί να αποτελέσει ένδειξη διαφοροποίησης 

µιας επιχείρησης είναι η σχέση της µε τους πελάτες, µε όλες τις συνισταµένες της: 

την ευκολία πρόσβασης στην επιχείρηση, την προσαρµογή των προϊόντων στις 

ανάγκες του πελάτη, την υποστήριξη του πελάτη. Εφόσον λοιπόν το CRM βοηθά την 

επιχείρηση να κατανοήσει τις ανάγκες του πελάτη, µέσω της αποτελεσµατικής τους 

επικοινωνίας, µπορεί να του προσφέρει προϊόντα και υπηρεσίες, πιο κοντά στις 

απαιτήσεις του και σε τιµή πιο ανταγωνιστική, αφού η επιχείρηση µειώνει το κόστος 

της σε πολλούς τοµείς. Τέλος, επιτρέπει καλύτερη οργάνωση και διοίκηση της 

επιχείρησης.   

    Η µεγάλη υπόσχεση του CRM είναι η ικανότητα ανταπόκρισης στις 

εξατοµικευµένες ανάγκες των πελατών / καταναλωτών µε αυτόµατο και 

συστηµατοποιηµένο τρόπο. Η νέα τεχνολογία και η εξέλιξη στο λογισµικό των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών µας επιτρέπουν να προγραµµατίζουµε και να 

ενεργοποιούµε επαφές µε δυνητικούς πελάτες βασισµένοι στο προφίλ και την 

αγοραστική συµπεριφορά τους. Οι επαφές  αυτές όµως  θα πρέπει να επηρεάζονται 

και από έναν άλλο ιδιαίτερα σηµαντικό παράγοντα, τις δηµόσιες σχέσεις ,οι οποίες σε 

«συνεργασία» µε το CRM, συνθέτουν την ιδανικότερη προσέγγιση των πελατών. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
1.3 Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις  

 

 

    Αναφερόµενοι στις ∆ηµόσιες Σχέσεις, µπορούµε να µιλήσουµε  για έναν 

συνδυασµό τεχνικών και επιστηµονικών µεθόδων. Ο σκοπός τους είναι να 

καταρτίσουν και στη συνέχεια να εφαρµόσουν ένα πρόγραµµα επικοινωνίας µεταξύ 

της επιχείρησης και του κοινού που απευθύνονται. 

    Ο στόχος των δηµοσίων σχέσεων είναι να αναπτύξουν και να καθιερώσουν την 

εικόνα ενός προϊόντος, µιας υπηρεσίας ή ακόµα και ενός ατόµου. Οι δραστηριότητες 

τους καλύπτουν κυρίως τρεις τοµείς : τον προγραµµατισµό, τη δηµοσιότητα και τις 

εκδηλώσεις. Ο προγραµµατισµός αναπτύσσεται, εκτός από το συµβουλευτικό µέρος, 

σ’ ένα ευρύ πεδίο που εκτείνεται από τον σχεδιασµό του προγράµµατος επικοινωνίας 

έως και κάθε µια µεµονωµένη δράση επικοινωνίας. Η οργάνωση εκδηλώσεων 

περιλαµβάνει κάθε ενέργεια που σκοπεύει στην ανάπτυξη σχέσεων, µέσω 

εξειδικευµένων συναντήσεων, µε το σχετικό κοινό. Η δηµοσιότητα, τέλος, 

αναφέρεται στις µεθόδους ανάπτυξης σχέσεων και επικοινωνίας µε τους 

εκπροσώπους των ΜΜΕ.  

    Οι δηµόσιες σχέσεις είναι µια λειτουργία αµφίδροµης επικοινωνίας. Η άσκηση του 

επαγγέλµατος των δηµοσίων σχέσεων αποσκοπεί  µε σχεδιασµό, κατάρτιση και 

εφαρµογή προγραµµάτων κατάλληλων, στην τροποποίηση της συµπεριφοράς των 

ατόµων, των οµάδων του κοινού ή της κοινής γνώµης. Κάτι τέτοιο επιτυγχάνεται  

άλλοτε δηµιουργώντας και άλλοτε απλώς συντηρώντας προς την κοινή γνώµη ή προς 

κάποια οµάδα του κοινού, τη σωστή εικόνα για τις οργανώσεις ή τα άτοµα, πάντα 

όµως µέσω αντικειµενικής πληροφόρησης και ελεύθερου διαλόγου.  

     Γεννηµένες από µια επείγουσα πρακτική ανάγκη, οι δηµόσιες σχέσεις αποτέλεσαν 

αρχικά µια πρακτική συµπεριφορά, µια προγραµµατισµένη και σκόπιµη πολιτική. 

Σιγά – σιγά όµως εξελίχθηκαν σε µια βαθύτερη αντίληψη και νοοτροπία, καθώς το 

νόηµά τους άρχισε να συνειδητοποιείται από τους φορείς τους. Παράλληλα δε µε την 

συνειδητοποίηση  αυτού του βαθύτερου νοήµατός τους, οι δηµόσιες σχέσεις 

αναπτύχθηκαν και σαν συστηµατοποιηµένο σύνολο γνώσεων, σχετικών ιδίως µε την 

εργατική ψυχολογία και την ψυχολογία των µαζών.  Ωστόσο οι δηµόσιες σχέσεις 



ούτε καθαρή επιστήµη είναι, ούτε αυτόνοµη. Αποτελούν µια σύνθετη επιστήµη που 

παράλληλα µε τη δική της έρευνα, δανείζεται γνώσεις από άλλες καθαρές επιστήµες 

κυρίως από την κοινωνιολογία και την ψυχολογία ή µε µια λέξη κοινωνική 

ψυχολογία.  

     Αυτό που κυρίως όµως αποτελούν οι δηµόσιες σχέσεις είναι µια εφαρµογή 

εµπειρικών και θεωρητικών γνώσεων. Ορίζονται ως τεχνική και τέχνη. Τέχνη να 

αποκαθιστάς γέφυρες επικοινωνίας, να πληροφορείς και να επεξηγείς, να δηµιουργείς 

φιλίες και συµπάθειες, τέχνη να συµβιβάζεις τις αντιθέσεις και να δηµιουργείς 

ενθουσιασµό. Η τέχνη αυτή της καλλιέργειας της συνεργασίας, της δηµιουργίας 

κλίµατος αµοιβαίας εµπιστοσύνης, κατανόησης και συµπάθειας, η τέχνη του 

εξανθρωπισµού των σχέσεων, µέσα σε µια κοινωνία γεµάτη αντιθέσεις και 

δυσπιστίες, προϋποθέτει, ως ένα σηµείο, ένα είδος ταλέντου που και αυτό  πηγάζει 

από τη βαθιά πίστη των δηµοσίων σχέσεων στον άνθρωπο και στις αξίες του. 

Προϋποθέτει δηλαδή ένα είδος ανθρωπισµού ή ακόµη και ιδεαλισµού. Πέρα όµως 

από αυτή τη βασική προϋπόθεση απαιτείται και η θεωρητική και εµπειρική γνώση 

µιας πρακτικής διαδικασίας, η γνώση δηλαδή µιας ορισµένης τεχνικής. Η τεχνική 

αυτή αναλύεται βασικά στη γνώση της ανθρώπινης ψυχολογίας και των κινήτρων της 

και στην ικανότητα ερεθισµού και κινητοποίησης της ψυχολογίας αυτής, σύµφωνα µε 

τους στόχους που θέτουν οι δηµόσιες σχέσεις να κατακτήσουν. 

    Αναγνωρίζοντας λοιπόν τη σπουδαιότητα των δηµοσίων σχέσεων, κατανοούµε  

την αναγκαιότητα της εφαρµογής τους στο µάρκετινγκ, µε σκοπό την ανάπτυξη 

ισχυρών πελατειακών σχέσεων.   

 

 

1.3.1 Οι ∆ιαφορές των ∆ηµοσίων Σχέσεων από το Μάρκετινγκ 

 

     Πολλοί άνθρωποι συνδέουν λανθασµένα τις δηµόσιες σχέσεις µε το µάρκετινγκ. 

Οι  δηµόσιες σχέσεις διαφέρουν από το µάρκετινγκ στην πράξη σε πολλά σηµεία, 

παρόλο που τα όριά τους συχνά συµπίπτουν. Αυτό συµβαίνει καθώς και οι δύο τοµείς 

ασχολούνται µε τις σχέσεις µιας επιχείρησης και χρησιµοποιούν τα ίδια µέσα 

επικοινωνίας, για να προσεγγίσουν το κοινό.  

     Παρότι και οι δύο έχουν ως τελικό σκοπό την επιτυχία της επιχείρησης και την 

οικονοµική επιβίωση, προσεγγίζουν αυτή τη φιλοσοφία από διαφορετικές οπτικές 

γωνίες. Συγκεκριµένα οι δηµόσιες σχέσεις αποτελούν µια διαδικασία της διοίκησης, 



που έχει σκοπό την πραγµατοποίηση και διατήρηση σύµφωνης και θετικής 

συµπεριφοράς µεταξύ των κοινωνικών οµάδων από τις οποίες εξαρτάται και η 

οργάνωση αλλά και η επιβίωση της επιχείρησης. Είναι βασική ευθύνη η εδραίωση 

και η διατήρηση ενός φιλικού περιβάλλοντος µέσα σε µια επιχείρηση. Με άλλα λόγια 

οι δηµόσιες σχέσεις ασχολούνται µε την εδραίωση των σχέσεων και την πρόκληση 

καλής διάθεσης για την κάθε τουριστική, ειδικότερα, επιχείρηση. 

     Σε αντίθεση, το µάρκετινγκ ασχολείται µε την προώθηση των τουριστικών 

προϊόντων. Η λειτουργία του πρέπει να είναι η επικοινωνία της τουριστικής αγοράς 

µε όλες τις υπηρεσίες της τουριστικής επιχείρησης, ενώ οι δηµόσιες σχέσεις στον 

τουρισµό πρέπει να ασχολούνται µε όλα τα είδη του κοινού. 

    Ο κυριότερος στόχος του τουριστικού µάρκετινγκ είναι η αύξηση των κερδών για 

την τουριστική επιχείρηση µε παράλληλη αύξηση στην καµπύλη της ζήτησης. 

Αντίθετα, ο κυριότερος στόχος των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό είναι η 

αποταµίευση χρηµάτων για την τουριστική επιχείρηση και η εδραίωση των σχέσεων 

της µε το κοινό. 

    Ορισµένοι θεωρητικοί πιστεύουν ότι στις «τέλειες» δηµόσιες σχέσεις δεν υπάρχει 

το στοιχείο της πειθούς. Ο ιδανικός σκοπός είναι η εδραίωση αµοιβαίας κατανόησης 

και συνεργασίας µέσω του διαλόγου. Το τουριστικό µάρκετινγκ εξ’ ορισµού έχει την 

πρόθεση της πειθούς, για να πουλήσει όσο το δυνατόν περισσότερα προϊόντα και 

υπηρεσίες. 

 

 

1.3.2 Οι δηµόσιες σχέσεις στον τουριστικό τοµέα  

 

     Για την εφαρµογή των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό, µε τη σηµερινή τους 

µορφή, είναι απαραίτητη η ύπαρξη ενός προγράµµατος, το οποίο θα εξασφαλίζει τη 

σωστή εφαρµογή τους. Το πρόγραµµα αυτό (το οποίο συνήθως είναι ετήσιο) πρέπει 

να συµβαδίζει µε τα υπόλοιπα προγράµµατα της τουριστικής επιχείρησης, να 

συγχρονίζεται και να εναρµονίζεται µε το ολοκληρωµένο πλάνο και την πολιτική που 

ακολουθεί η τουριστική επιχείρηση. Το γενικό πρόγραµµα των δηµοσίων σχέσεων 

απευθύνεται στην κοινή γνώµη και έχει ως βάση την παροχή πληροφοριών. Η 

πληροφόρηση αυτή πρέπει να είναι συστηµατική και οργανωµένη προς τον 

κατάλληλο αποδέκτη, την κατάλληλη στιγµή, µε τη χρησιµοποίηση των κατάλληλων 

µέσων και µε σκοπό πάντα την επίτευξη επικοινωνιακής επαφής. Το πρόγραµµα των 



δηµοσίων σχέσεων δεν χρειάζεται κατ’ ανάγκη µεγάλο οικονοµικό προϋπολογισµό. 

Χρειάζεται περισσότερο φαντασία, υπευθυνότητα, σωστό εντοπισµό των στόχων και 

βαθιά γνώση του συγκεκριµένου αντικειµένου. 

    Ο σχεδιασµός ενός τέτοιου προγράµµατος για µια τουριστική επιχείρηση χωρίζεται 

σε δύο παραµέτρους : 

 

Α. Τον στρατηγικό προγραµµατισµό, που ασχολείται µε τους µακροπρόθεσµους 

στόχους µιας τουριστικής επιχείρησης και τις στρατηγικές που εφαρµόζονται σε 

αυτήν, ούτως ώστε να καθίσταται δυνατή η πρόβλεψη µακροπρόθεσµων εξελίξεων 

στον τουριστικό χώρο.  

 

Β. Τον τακτικό προγραµµατισµό, ο οποίος ασχολείται µε συγκεκριµένες αποφάσεις 

από την αρχή της λειτουργίας του τµήµατος, προκειµένου µακροπρόθεσµα να 

καλύψει τους στόχους που θέτει ο στρατηγικός προγραµµατισµός. Ο στρατηγικός και 

ο τακτικός προγραµµατισµός µαζί, µπορούν να µας δώσουν είτε το πλάνο µιας σεζόν 

είτε ένα µόνιµο πλάνο, όπως αυτό παρουσιάζεται παρακάτω:   

 

 
ΠΛΑΝΟ ΜΙΑΣ ΣΕΖΟΝ      

       

τουριστικά προγράµµατα 

        

καµπάνιες δηµοσιότητας      

        

προϋπολογισµοί       

   ΣΤΟΧΟΙ  

     

   αντικειµενικοί στόχοι 

ΜΟΝΙΜΟ ΠΛΑΝΟ 

 

 

 και στρατηγικές 

        

πολιτικές των τουριστικών      

επιχειρήσεων       

        

µέθοδοι και κανόνες       

υλοποίησης των πλάνων      

 



         (Καραγιάννης, 2002)  

 
     Η άσκηση των δηµοσίων σχέσεων, για να µπορέσει να είναι αποτελεσµατική, θα 

πρέπει να χαρακτηρίζεται από συνέπεια, συνοχή και µακροπρόθεσµους στόχους. Ο 

προγραµµατισµός, στην προκειµένη περίπτωση, αποτελεί τη βάση κάθε προσπάθειας 

των δηµοσίων σχέσεων σε κάθε σύγχρονη τουριστική επιχείρηση. 

    

 Τα συστατικά στοιχεία ενός προγράµµατος δηµοσίων σχέσεων είναι : 

 

• Εντοπισµός των προβληµάτων. 

• Συλλογή στοιχείων µε πρωτογενή ή δευτερογενή έρευνα. 

• Ανάλυση- αξιολόγηση των στοιχείων και εντοπισµός των αδυναµιών. 

• Επιλογή στόχων µε βάση την υλοποίηση µιας στρατηγικής για την 

επίτευξή τους. 

• Επιλογή µέσων και τεχνικών για την υλοποίησή τους. 

• Πρόβλεψη αποτελεσµάτων. 

• Προϋπολογισµό κόστους του συνολικού προγράµµατος. 

• Έλεγχος των αποτελεσµάτων του. 

• Πιθανή έρευνα για την αξιολόγηση του προγράµµατος και την 

αναπροσαρµογή του, (αν αυτό κριθεί απαραίτητο). 

 

 

1.3.3 Ο προσδιορισµός των στόχων των δηµοσίων σχέσεων 

 

    Οι στόχοι των δηµοσίων σχέσεων µπορούν να γίνουν αποδεκτοί, αφού πρώτα 

αξιολογηθούν µε βάση το κόστος  και το αναµενόµενο κέρδος (cost benefit analysis). 

Επόµενο στάδιο αποτελεί ο επαναπροσδιορισµός και η συγκεκριµενοποίησή τους και 

απαραίτητη προϋπόθεση η γνώση της στρατηγικής της τουριστικής επιχείρησης και 

της κατάστασής της. Επίσης απαραίτητος κρίνεται ο προσδιορισµός των αναγκών, 

των δυνατοτήτων της τουριστικής επιχείρησης και των  προτεραιοτήτων που είναι:  

 

• Η βελτίωση των ποιοτικών χαρισµάτων των εργαζοµένων. 

• Η προσαρµογή της τουριστικής επιχείρησης σε κάθε νέα τουριστική αγορά. 



• Η παρουσίαση της ιστορίας της τουριστικής επιχείρησης, ώστε να υπάρξει 

κέρδος από τα επιτεύγµατά της. 

• Η µετατροπή της εικόνας της τουριστικής επιχείρησης, ούτως ώστε να 

προβάλλεται η υιοθέτηση των νέων σύγχρονων οικονοµικών τεχνικών από 

αυτήν. 

• Η προετοιµασία της αγοράς των επενδυτών στο ελληνικό χρηµατιστήριο για 

νέες µετοχές, µε δεδοµένη την πιθανότητα εισόδου της τουριστικής 

επιχείρησης σε αυτό. 

• Η  βελτίωση των σχέσεων της µε τους ντόπιους κατοίκους της περιοχής. 

• Η επιµόρφωση σχετικά µε το τουριστικό προϊόν, των τουριστών- 

καταναλωτών αλλά και  των διανοµέων του τουριστικού πακέτου. 

• Η επανάκτηση της εµπιστοσύνης των τουριστών- καταναλωτών, 

ενδεχοµένως µετά από κάποιο συµβάν. 

• Η δηµιουργία νέας επιχειρηµατικής ταυτότητας. 

• Η γνωστοποίηση των κοινωνικών δραστηριοτήτων της τουριστικής 

επιχείρησης και της διοίκησης της µονάδας ειδικότερα. (Καραγιάννης, 2002) 

 

 

     Οι παραπάνω στόχοι, που θα µπορούσαν να προταθούν για παράδειγµα σε µια 

ξενοδοχειακή επιχείρηση, θα µπορούσαν επίσης να διαµορφωθούν, να αλλάξουν ή 

και να εµπλουτισθούν µε άλλους, πάντα ανάλογα µε το είδος και το µέγεθος της 

τουριστικής επιχείρησης. 

     Αυτό όµως που πρέπει να γίνει κατανοητό είναι, ότι µπορούν να επιτευχθούν 

εκτός και αν ο προϋπολογισµός προκύψει πολύ µεγάλος, οπότε θα είναι αδύνατο να 

επιτευχθούν όλοι οι στόχοι. 

      Μια πιθανή λύση σε αυτό το πρόβληµα είναι να τεθούν προτεραιότητες και οι 

στόχοι αυτοί να υλοποιηθούν µε ένα ετήσιο πρόγραµµα, χρησιµοποιώντας µεγάλο 

µέρος από το δυναµικό της τουριστικής επιχείρησης. 

      Ένας άλλος παράγοντας που πρέπει να ληφθεί υπόψη είναι το πόσο σηµασία δίνει 

η διοίκηση ενός ξενοδοχείου στο ρόλο των δηµοσίων σχέσεων, καθώς επίσης και η 

γνώση που πρέπει να έχει για την κατάσταση σε κάθε τµήµα ο εκάστοτε υπεύθυνος 

του τµήµατος εκµετάλλευσης. Ο συγκεκριµένος, για παράδειγµα, συνεργαζόµενος µε 

τον οικονοµικό διευθυντή και τους συµβούλους πωλήσεων µπορεί άµεσα να 



βελτιώσει τις σχέσεις της ξενοδοχειακής µονάδας µε τους χρηµατοπιστωτικούς 

οργανισµούς καθώς και µε τις εταιρίες υψηλής τεχνολογίας που ολοένα εξελίσσονται. 

Αυτό είναι δυνατό να συµβεί µε την έκδοση ενός κατάλληλου, ενηµερωτικού 

φυλλαδίου, που θα απευθύνεται σ’ αυτούς , βελτιώνοντας την εµφάνιση της εταιρείας 

και τις υπηρεσίες της καθώς και των εκπροσώπων της στον τουριστικό χώρο.  

     Ο τουριστικός κλάδος ανέκαθεν χαρακτηριζόταν  από υψηλή χρήση και 

αξιοποίηση των τεχνολογιών της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών, τόσο 

εσωτερικά, στις διάφορες επί µέρους επιχειρήσεις του κλάδου, όσο και στη µεταξύ 

τους δικτυακή διασύνδεση και ηλεκτρονική διανοµή του τουριστικού προϊόντος. Το 

γεγονός αυτό οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στις πολύπλοκες και τυποποιηµένες 

διαδικασίες εργασίας,  καθώς επίσης και στην πολυσύνθετη δοµή του κλάδου αυτού, 

ο οποίος περιλαµβάνει έναν µεγάλο αριθµό επιχειρήσεων, διαφόρων κατηγοριών και 

µεγεθών, µε υψηλή γεωγραφική διασπορά και κατά κανόνα σε µεγάλη απόσταση από 

τον τελικό καταναλωτή. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1.4  Customer Relationship Marketing  µε χρήση των νέων τεχνολογιών 

στις                       

       Τουριστικές  Επιχειρήσεις 

 

 
     Η άνοδος του βιοτικού επιπέδου, οι δηµογραφικές αλλαγές και οι µεταβολές στις 

προτιµήσεις σε ό,τι αφορά τους ταξιδιωτικούς προορισµούς και τα µέσα µεταφοράς 

δηµιουργούν νέες συνθήκες στην τουριστική αγορά. Τα κύρια χαρακτηριστικά είναι 

πλέον η µεγαλύτερη ευελιξία, η απαίτηση για ποιοτικότερα και λιγότερο µαζικά 

προϊόντα (όπως για παράδειγµα ο αγροτουρισµός και οι διακοπές περιπέτειας) καθώς 

και οι ανταγωνιστικές τιµές από µια όλο και µεγαλύτερη ποικιλία παροχών 

υπηρεσιών. 

     Αν και τα πακέτα υπηρεσιών εξακολουθούν να αποτελούν τον κανόνα, ο 

τουρισµός «do it yourself» αυξάνεται όλο και περισσότερο. Η ικανότητα των 

πελατών να εντοπίζουν οι ίδιοι πληροφορίες και να αγοράζουν υπηρεσίες 

αναπτύσσεται συνεχώς τα τελευταία χρόνια. Προκειµένου να ανταποκριθεί ο κλάδος 

στις νέες αυτές προκλήσεις, είναι απαραίτητη η ανάπτυξη της τηλεπικοινωνιακής και 

τεχνολογικής υποδοµής. Ο πιο άµεσος, γρήγορος, οικονοµικός και κυρίως 

διαδραστικός τρόπος επαφής εταιρίας και πελάτη είναι το Internet. Μια επιτυχηµένη 

καµπάνια off-line µπορεί πολύ εύκολα να προσαρµοστεί σε µια εξίσου επιτυχηµένη 

καµπάνια on-line. Η αµεσότητα, η ταχύτητα και το χαµηλό κόστος της επικοινωνίας 

µέσω Internet καθιστά προφανές ότι όσο αυξάνεται η διείσδυση της χρήσης 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και της πρόσβασης στο Internet τόσο µεγαλώνει το 

µερίδιο της on-line σε σχέση µε την off-line επικοινωνία. Η ψηφιακή τηλεόραση και 

η πρόσβαση και µεταφορά πληροφοριών του διαδικτύου µέσω κινητής τηλεφωνίας 

άνοιξε και ανοίγει νέους ορίζοντες στο Interactive Marketing γενικότερα και στο 

CRM ειδικότερα. 

  Η χρήση διαφόρων πληροφοριακών συστηµάτων και συστηµάτων διαχείρισης 

των σχέσεων µε τους πελάτες αυξάνει την ευελιξία δηµιουργώντας µια σχέση 

αµεσότερη και µειώνει το κόστος. Όλοι λοιπόν οι επιχειρηµατίες του κλάδου θέλουν 

να εγκαταστήσουν τέτοια συστήµατα, προκειµένου να εφαρµόσουν το Customer 

Relationship Marketing σ’ αυτή την πιο εξελιγµένη µορφή του.  Ωστόσο, τα στοιχεία 

δείχνουν πως η χρήση τέτοιων συστηµάτων από τις επιχειρήσεις του τοµέα είναι 



ιδιαίτερα µειωµένη συγκριτικά µε τον ευρωπαϊκό µέσο όρο. Με µια πρώτη µατιά το 

γεγονός αυτό, ιδιαίτερα αν λάβει κανείς υπόψη του την πολύ συχνή επαφή των 

επιχειρήσεων του τοµέα µε τους πελάτες, φαίνεται απογοητευτικό. Με µια βαθύτερη 

ανάλυση όµως , το γεγονός ότι στον κλάδο του τουρισµού δραστηριοποιείται 

πληθώρα εξαιρετικά µικρών επιχειρήσεων, αλλάζει την εικόνα. Ιδιαίτερα σε ότι 

αφορά τη χρήση εφαρµογών πληροφορικής, ο τοµέας βρίσκεται πάνω από το µέσο 

όρο καθώς αυτή η παράµετρος του επιχειρείν είναι ιδιαίτερα επωφελής για τα ΜΜΕ. 

Ωστόσο, τα στοιχεία δείχνουν ότι οι επιχειρήσεις δεν έχουν αξιοποιήσει πλήρως τις 

δυνατότητες που τους παρέχουν οι νέες τεχνολογίες για την προσέγγιση πελατών και 

τη διατήρηση µακρόχρονων σχέσεων µαζί τους, και καταφεύγουν ακόµη σε 

παραδοσιακές µεθόδους. 

  Η τεχνολογική αναβάθµιση των χώρων φιλοξενίας µέσω της πληροφορικής 

αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής ανάπτυξης των 

τουριστικών επιχειρήσεων. Αυτό συντελεί στο να παραµείνουν ανταγωνιστικές σε 

ένα διαρκώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον, εν όψει των χρόνων που επακολουθούν 

µετά τους Ολυµπιακούς Αγώνες του 2004. 

     Στο παρελθόν, η µηχανογράφηση ξενοδοχειακών επιχειρήσεων ή πολυτελών 

εστιατορίων ήταν αρκετά δύσκολη απόφαση για τους ιδιοκτήτες τους, οι οποίοι δεν 

ένιωθαν την ανάγκη εγκατάστασης µηχανογραφηµένου περιβάλλοντος εργασίας, 

κυρίως λόγω της έλλειψης έντονου ανταγωνιστικού πλαισίου. Καθώς τα χρόνια 

περνούσαν, ακόµη και οι πιο δύσπιστοι, όσον αφορά την τεχνολογική αναβάθµιση,  

επιχειρηµατίες του χώρου, αποδέχτηκαν την πληροφορική ως το µοναδικό εργαλείο 

για την οργάνωση της πληροφορίας. Την υιοθέτησαν ως αναπόσπαστο συστατικό για 

την µεγιστοποίηση της ικανοποίησης του πελάτη, την αύξηση της κερδοφορίας της 

επιχείρησης και τέλος την επιβίωση σε ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον και ένα 

συνεχώς εκπαιδευόµενο πελατολόγιο σε θέµατα πληροφορικής.  

    Παρ’ όλα  αυτά οι περισσότεροι ξενοδόχοι σκέφτονται ότι θα κάνουν µια 

επένδυση, υψηλού κόστους, χωρίς να λαµβάνουν υπ’ όψιν τους ότι µακροπρόθεσµα  

θα υπάρξει απόσβεση. Σε σχέση βέβαια µε το παρελθόν η ζήτηση έχει αυξηθεί, αλλά 

παραµένει σε ιδιαιτέρως χαµηλά επίπεδα. Στην Ελλάδα, µια αγορά που αποτελείται 

από περίπου 8.500 ξενοδοχεία, µόνο τα 1.500 περίπου έχουν µηχανογραφεί.(Σίµος, 

2005) 

    Ωστόσο, µε δεδοµένη την παγκόσµια αναγνώριση που είχε η χώρα µας λόγω της 

διοργάνωσης των Ολυµπιακών Αγώνων του 2004 και το πλήθος τουριστών που την 



επισκέφθηκαν κατά τη διάρκειά αλλά και µετά τους Αγώνες, όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις του τουριστικού κλάδου αυτοµατοποιούν τις διαδικασίες τους µέσω 

προγραµµάτων πληροφορικής. Στόχος τους είναι να µπορέσουν να εκµεταλλευτούν 

µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις ευκαιρίες που θα παρουσιαστούν, αλλά και να 

κυριαρχήσουν στο χάρτη των ελκυστικών τουριστικών προορισµών. 

     Το Internet επηρέασε και άλλαξε σε βάθος τις συναλλαγές που µέχρι πρόσφατα 

διεξάγονταν διαφορετικά ανάµεσα στα ξενοδοχεία και τους πελάτες τους. Έχει 

επιτρέψει την άµεση επαφή ανάµεσα σε πελάτες και προµηθευτές (π.χ. ταξιδιωτικά 

πρακτορεία), έχει επηρεάσει άµεσα το ρόλο που παίζουν παραδοσιακοί έως τώρα 

παράγοντες της αγοράς και έχει ενισχύσει το ρόλο νέων µεσαζόντων, που 

δραστηριοποιούνται πλέον µέσω αυτού. Σύµφωνα µε παρατηρητές του τουριστικού 

κλάδου, το Internet διαφηµίζει καλύτερα από κάθε άλλο µέσο τα πλεονεκτήµατα ενός 

τουριστικού προορισµού (αξιοθέατα, υποδοµή κ.λ.π.),αυξάνοντας έτσι κατά πολύ τις 

δυνατότητες του να προσελκύσει επισκέπτες. Καθώς το διαδίκτυο αποτελεί στην 

ουσία φτηνό διαφηµιστικό µέσο και είναι προσιτό σε όλους, επιχειρήσεις και 

οργανισµοί µπορούν να έχουν πρόσβαση σε µια δικτυακή πύλη (portal) χωρίς να 

επωµίζονται ολόκληρο το κόστος ανάπτυξης και συντήρησής του. Αυτό επιτρέπει 

στις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις να επωφεληθούν από την παρουσία τους στο 

διαδίκτυο, προωθώντας τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µε απώτερο σκοπό την 

πώληση τους. Ήδη, σε όλη την Ευρώπη υπάρχουν παραδείγµατα δηµιουργίας 

δικτυακών τόπων που προωθούν τις τουριστικές επιχειρήσεις µιας συγκεκριµένης 

περιοχής. Αν και υπάρχουν εµπόδια στην ανάπτυξη τέτοιων πρωτοβουλιών- που 

οφείλονται κυρίως σε προβλήµατα νοοτροπίας- η πολύ µικρή επένδυση τα καθιστά 

ιδιαίτερα δηµοφιλή. Οι πύλες αυτές, όπως η TISCover στην Αυστρία και η Gulliver 

στην Ιρλανδία, δείχνουν πως από παρόµοιες πρωτοβουλίες επωφελούνται εξαιρετικά 

τα ΜΜΕ, καθώς αποκτούν πλήρη πρόσβαση στην τουριστική ηλεκτρονική αγορά, 

ενώ ενισχύονται οι συνεργασίες ανάµεσα σε ιδιωτικούς και δηµόσιους 

φορείς.(Λουκής, 2005)   

 

 
 
1.4.1   Η εµφάνιση του Ιnternet και η χρήση της Πληροφορικής στις τουριστικές 

επιχειρήσεις 

 



      Η χρήση ενός δικτύου υπολογιστών για ανταλλαγή πληροφοριών ήταν η αφορµή 

για τη γέννηση του internet. Στα τέλη της δεκαετίας του 60΄, ο αµερικανικός στρατός 

έψαχνε ένα µέσο το οποίο θα εξασφάλιζε την επικοινωνία µεταξύ των µονάδων του 

σε περίπτωση βλάβης του τηλεφωνικού δικτύου. Πανεπιστηµιακά και στρατιωτικά 

ιδρύµατα ξεκίνησαν τις έρευνες µε σκοπό την υλοποίηση ενός δικτύου επικοινωνιών 

ανθεκτικού σε καταστροφές. Έτσι γεννήθηκε η ιδέα του ιστού. Ο ιστός προσφέρει 

την αδιάκοπη ροή πληροφοριών ακόµα και αν κάποιοι κόµβοι του πάψουν να 

λειτουργούν. Σε µια διάταξη ιστού που οι εναλλακτικές διαδροµές από όπου µπορούν 

να διέλθουν δεδοµένα πρόκειται να καταλήξουν στον αποδέκτη τους. Αυτή τη λογική 

λοιπόν αποφάσισαν να υλοποιήσουν το 1972 οι οµάδες εργασίας που ασχολήθηκαν 

µε το ζήτηµα, γνωστές µε την ονοµασία Internetworking Working Groups. Το 

επόµενο καθοριστικό βήµα ήταν η ανακάλυψη ενός πρωτοκόλλου επικοινωνίας που 

θα ήταν αρκετά «έξυπνο» για να καταλαβαίνει τι είδους διαδροµές θα έπρεπε να 

ακολουθήσει ώστε να υπάρχει σύνδεση µεταξύ αποστολέα και αποδέκτη. Η αλήθεια 

είναι ότι χρειάστηκαν αρκετά χρόνια εξέλιξης µέχρι την υλοποίησή του. Τον 

Αύγουστο του 1983 το internet- arpanet τότε- αποτελούνταν από καταχωρηµένους 

υπολογιστές που αντάλλασσαν µεταξύ τους ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

     Τα πρώτα χρόνια λειτουργίας του internet καµία σχέση δεν έχουν µε τα σηµερινά,  

όσον αφορά τις προσφερόµενες υπηρεσίες και τον τρόπο λειτουργίας. Ο χρήστης της 

εποχής εκείνης έπρεπε να πληκτρολογεί σελίδες εντολών µπροστά σε ένα υπολογιστή 

προκειµένου να διεκπεραιώσει µια εργασία που σήµερα γίνεται σε ελάχιστα 

δευτερόλεπτα. Τα πράγµατα άλλαξαν δραµατικά το 1989 όταν µια οµάδα του 

Ευρωπαϊκού Κέντρου Ερευνών στην Ελβετία, αποφάσισε να πειραµατιστεί µε τη 

δηµιουργία πρωτοκόλλου το οποίο θα υποστήριζε την µεταφορά γραφικών και 

κειµένου, χρησιµοποιώντας την υποδοµή του internet. Σε συνεργασία µε το τµήµα 

Υπερυπολογιστικών Εφαρµογών του πανεπιστηµίου του Ιλλινόις, δηµιουργήθηκε 

ένας φυλλοµετρητής  - browser. Η αρχή της δεκαετίας του ’90 βρίσκει το internet να 

δίνει ένα πρωτόκολλο µεταφοράς, το www, το οποίο µπορούσε ο καθένας µε 

εξαιρετική ευκολία να χρησιµοποιήσει. Έτσι ξεκίνησε η επανάσταση του Internet.  

     Ένα τεχνολογικό µέσο που προηγήθηκε  του internet και επηρέασε δραµατικά την 

ζωή του ανθρώπου τις τελευταίες δεκαετίες, είναι η τηλεόραση. Σήµερα στην 

Ελλάδα, δεν υπάρχει οικογένεια που να µην διαθέτει τουλάχιστον από µια συσκευή 

τηλεόρασης. ∆εν είναι υπερβολή να πει κανείς πως έχει µεταβάλλει τον τρόπο ζωής 

και σκέψης του σύγχρονου ανθρώπου. Είναι το «µαγικό χαλί» που µε εξαιρετική 



ευκολία µας µεταφέρει σε άλλους τόπους, µας πληροφορεί για γεγονότα που 

συµβαίνουν στην άλλη γωνιά του πλανήτη, µας ψυχαγωγεί. Η τηλεόραση διαθέτει 

από τη φύση της ένα σηµαντικό ελάττωµα : είναι µονόδροµη. Ο θεατής µπορεί να 

βλέπει, δηλαδή να δέχεται τις πληροφορίες που του προσφέρει η τηλεόραση. ∆εν 

µπορεί να επιλέγει ή να επεµβαίνει σε αυτές. ∆εν µπορεί να τις διαµορφώνει 

σύµφωνα µε τις ανάγκες του. Το internet όµως είναι τελείως διαφορετικό. Από τη 

στιγµή που κάποια πληροφορία µπει στο διαδίκτυο, κανείς δεν ξέρει που θα 

κυκλοφορήσει και που θα καταλήξει. Ο καθένας µπορεί να έχει πρόσβαση σε αυτή 

και να την αξιοποιήσει ή να την αγνοήσει. Είναι λοιπόν ένα «εναλλακτικό µέσο» 

ενηµέρωσης µε άποψη. 

     Κάτι ακόµα που θα δικαιολογούσε τον όρο «εναλλακτικό µέσο» , είναι το γεγονός 

πως οι πληροφορίες που διακινούνται στο διαδίκτυο δεν υπόκεινται σε 

κατηγοριοποίηση, όπως σε  µια εφηµερίδα όπου µπορείς να διαβάσεις τις πολιτικές 

εξελίξεις, τα αθλητικά, κάποια άρθρα για τον τουρισµό ή και µικρές αγγελίες. 

Επιπλέον, το internet δεν φιλτράρει καµία πληροφορία και είναι άλλωστε ο λόγος που 

έχει χαρακτηριστεί ως το πιο δηµοκρατικό µέσο πληροφοριών.   

     Ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να επεµβαίνει και να ρυθµίζει τις παραµέτρους των 

πληροφοριών καθώς και να το χρησιµοποιεί για προσωπικά χειροπιαστούς σκοπούς 

.Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί ένα τέτοιο παράδειγµα και στο εξωτερικό οι 

χρήστες εδώ και λίγα χρόνια όλο και πιο πολύ το χρησιµοποιούν στις αγορές τους σε 

κάποια συγκεκριµένα καταναλωτικά αγαθά. Σίγουρα δεν είναι ο πιο ενδεδειγµένος 

τρόπος  για την αγορά κάποιων ειδών, όµως η αγορά για παράδειγµα βιβλίων, δίσκων 

µουσικής και ακόµα περισσότερων προϊόντων µπορεί να γίνει µέσα από το internet 

και µε αυτό τον τρόπο εξοικονοµούµε  χρήµατα αλλά και χρόνο. Το διαδίκτυο 

αποτελεί µια σηµαντική πηγή πληθώρας πληροφοριών και επιλογών, έναν τρόπο 

άµεσης διεκπεραίωσης των εκκρεµοτήτων µας. Από την άλλη πλευρά, αποµακρύνει 

τους ανθρώπους και λειτουργεί περίπου όπως και η τηλεόραση όσον αφορά τις 

δραµατικές αλλαγές που έχει φέρει στον τρόπο που ζούµε και στην µεταξύ µας 

επικοινωνία. 

     Σύµφωνα µε όλες τις µελέτες που έχουν γίνει έως σήµερα για το internet, ο κύριος 

όγκος χρηστών προέρχεται από ανώτερα κοινωνικά στρώµατα, µε  υψηλό εισόδηµα.. 

Σίγουρα θα χρειαστεί χρόνια ακόµη µέχρι να είµαστε σε θέση να λέµε πως το internet 

είναι ένα λαϊκό µέσο. Οι διαφηµιστικές εταιρείες δεν ενδιαφέρονται να συµβάλλουν 

ως προς αυτό, καθώς ο κόσµος ακόµη προτιµάει στην µεγάλη του πλειοψηφία άλλα 



µέσα για να ενηµερώνεται. Οι εφηµερίδες κυκλοφορούν µε δεκάδες ένθετα και 

διαφηµίσεις. Το ίδιο και τα περιοδικά. Το ραδιόφωνο αν και απευθύνεται στους πιο 

ροµαντικούς, εξακολουθεί να έχει το δικό του φανατικό κοινό. Η τηλεόραση αποτελεί 

τη ναυαρχίδα της ψυχαγωγίας άσχετα µε το πόσο καλή ή κακή είναι.(Κουµένης, 

2005)     

     Ιδιαίτερα υψηλή είναι σήµερα η χρήση της πληροφορικής και των 

τηλεπικοινωνιών στα διάφορα επί µέρους τµήµατα των τουριστικών επιχειρήσεων. 

Στόχος είναι η υποστήριξη των διαφόρων πολύπλοκων τυποποιηµένων εργασιών 

τους, η µείωση του λειτουργικού τους κόστους, η βελτίωση της ταχύτητας και της 

ποιότητας εξυπηρέτησης των πελατών και γενικότερα η επίτευξη υψηλότερης 

παραγωγικότητας και αποτελεσµατικότητας.  

     Η εφαρµογή των νέων τεχνολογιών στις τουριστικές επιχειρήσεις και ειδικότερα 

στον ξενοδοχειακό κλάδο µπορεί να συµβάλλει σηµαντικά στην προσφορά 

ποιοτικότερων υπηρεσιών. Η πληροφοριακή υποδοµή των επιχειρήσεων συνίσταται 

στην ύπαρξη και χρήση περιφερειακών συστηµάτων, εξειδικευµένων στον τουριστικό 

τοµέα, που υποστηρίζουν την καθηµερινή λειτουργία των ξενοδοχείων. Τα 

συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, δίνουν µια σαφή και πλήρη εικόνα 

των αναγκών του πελάτη και ταυτόχρονα αποτελούν τον γνώµονα για τις επενδυτικές 

κινήσεις του επιχειρηµατία. Αυτή τη στιγµή οι κρατήσεις που γίνονται µέσω internet 

αγγίζουν το 10% περίπου του συνόλου στην Ελλάδα, ποσοστό το οποίο παρουσιάζει 

διαρκώς αυξανόµενες τάσεις. Και τούτο διότι, η χρήση του διαδικτύου εξασφαλίζει 

µείωση του λειτουργικού κόστους, δίνει τη δυνατότητα για άµεση επικοινωνία 

µεταξύ του πελάτη και του τουριστικού επιχειρηµατία και ακόµη προσφέρει πολύ 

µεγάλη ταχύτητα στις συναλλαγές. 

     Επιπρόσθετα, κατά τη διάρκεια των Ολυµπιακών Αγώνων το µεγαλύτερο βάρος 

δόθηκε στον συντονισµό των υπηρεσιών που προσφέρουν οι τουριστικοί 

επιχειρηµατίες. Η διαχείριση του συντονισµού έγινε από έναν κεντρικό πυλώνα, τη 

δηµόσια διοίκηση. Η τεχνολογία είναι το εργαλείο που διευκόλυνε αυτή τη 

διαδικασία και συνέβαλλε στην όσο το δυνατόν αρτιότερη εξυπηρέτηση του 

τουριστικού κοινού. Τέλος, στα ξενοδοχεία της περιφέρειας εντοπίζεται µια χρονική 

υστέρηση όσον αφορά στις επενδύσεις των υποδοµών τεχνολογίας. Υπάρχει µεν 

έντονο ενδιαφέρον, το οποίο όµως µετουσιώνεται σε πράξη µε αργά βήµατα. Και 

τούτο διότι οι επιχειρηµατίες δεν έχουν εµπιστευτεί απόλυτα τις νέες τεχνολογίες. 

Παρ’ όλα αυτά ο κλάδος των νέων τεχνολογιών µπορεί να προσφέρει πολλά στον 



τοµέα του τουρισµού και γι’ αυτό το λόγο θα πρέπει να γίνουν µεγαλύτερες 

επενδυτικές προσπάθειες ούτως ώστε να µπορέσει η Αττική να παρουσιάσει ένα 

σύγχρονο τουριστικό προϊόν. (Στεφανίδης, 2005).    

     Πολλές κατηγορίες τουριστικών επιχειρήσεων, όπως είναι µεγάλες και γνωστές 

αλυσίδες  ξενοδοχείων, συνεδριακά κέντρα, κ.λ.π. , διαθέτουν σήµερα όλο και 

υψηλότερα επίπεδα εξοπλισµού πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών όχι µόνο για την 

υποστήριξη της εσωτερικής τους λειτουργίας, αλλά και προς χρήση των πελατών 

τους κατά τη διάρκεια της παραµονής τους. Παραδείγµατος χάριν τα περισσότερα 

άνω του µετρίου ξενοδοχεία διαθέτουν πλέον υψηλής ταχύτητας συνδέσεις internet, 

ώστε να δίνεται στους πελάτες τους η δυνατότητα άµεσης πρόσβασης µέσω αυτού σε 

σηµαντικά γι’ αυτούς ηλεκτρονικά στοιχεία, όπως π.χ. στην ηλεκτρονική 

αλληλογραφία τους (E-Mail), στους τραπεζικούς τους λογαριασµούς, στις 

χρηµατιστηριακές επενδύσεις τους, σε αρχεία της επιχείρησής τους, κ.λ.π. , 

παρέχοντας σε πολλές περιπτώσεις µέχρι και δυνατότητες τηλεεργασίας 

(teleworking). Επίσης όλα τα συνεδριακά κέντρα, αλλά και τα ξενοδοχεία που 

φιλοξενούν τέτοιες δραστηριότητες, διαθέτουν υψηλό τεχνολογικό εξοπλισµό, όπως 

π.χ. υπολογιστές, screen projectors και γενικότερα διάφορα σύγχρονα µέσα 

παρουσίασης πληροφορίας, ενώ µέχρι τώρα οι κλασικοί δίαυλοι µαζικής µετάδοσης 

πληροφοριών ήταν η τηλεόραση και το ραδιόφωνο, τώρα προστέθηκε και το internet.  

     Η αυξηµένη χρήση του  internet  τόσο στην Ελλάδα αλλά ακόµα περισσότερο στις 

χώρες του εξωτερικού (απ’ όπου προέρχεται και η µεγαλύτερη κίνηση των 

επισκεπτών της χώρας µας) έχει καταστήσει απαραίτητη τη χρήση του µέσου από 

τους ξενοδόχους, ως πηγή κρατήσεων και συνεπώς πηγή εσόδων. Με τη χρήση του  

internet, οι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα δηµιουργίας συστηµάτων 

ηλεκτρονικών πωλήσεων, µέσα από τα οποία οι επισκέπτες µπορούν να ενηµερωθούν 

για τις διαθεσιµότητες των ξενοδοχείων και των τιµοκαταλόγων αλλά και να κάνουν 

κρατήσεις στις συγκεκριµένες επιχειρήσεις µε τη χρήση της πιστωτικής τους κάρτας. 

Σήµερα είναι ελάχιστες οι µονάδες που το µεγαλύτερο ποσοστό της πληρότητάς τους 

προέρχεται από κρατήσεις µέσω internet. Σταδιακά θα εξαπλωθεί, µόλις γίνει 

συνείδηση στους ενδιαφερόµενους ότι µπορούν να κάνουν κράτηση από το διαδίκτυο 

αλλά και από τα ξενοδοχεία, τα οποία στην συντριπτική τους πλειονότητα, δεν έχουν 

καν site (NetWeek, 2005: 68-69). Σε γενικές γραµµές, η χρήση του internet 

αντιµετωπίζεται θετικά αλλά και µε επιφύλαξη από τα ξενοδοχεία και τις επιχειρήσεις 

εστίασης, µιας και αποτελεί ένα εργαλείο πωλήσεων σχετικά άγνωστο αλλά και 



εξαιρετικά θελκτικό, µιας και φέρνει τον τελικό πελάτη κατευθείαν στο ξενοδοχείο 

και δεν  απαιτεί την επαφή µε τουριστικά πρακτορεία και µεσάζοντες που αξιώνουν 

µε την σειρά τους µερίδιο από το συνολικό κέρδος.     

     Το internet, παρόλα αυτά πραγµατοποιεί ειδικές συνεργασίες µε αεροπορικές 

εταιρίες και τουριστικά πρακτορεία: 

 

• Η Easy Jet που µεταφέρει κάθε χρόνο 24 εκατοµµύρια επιβάτες σε 57 

αεροδρόµια, συνασπίστηκε  µε τη Hotelopia της First Choice, που παρέχει 

υπηρεσίες κρατήσεων και έχει συνεργασία µε 10.000 ξενοδοχεία σε 500 

προορισµούς ανά τον κόσµο. ∆ηµιούργησαν µια νέα υπηρεσία για 

ολοκληρωµένες  διακοπές (εισιτήρια και ξενοδοχεία). 

• Η Thomas Cook  ξεκίνησε τη δική της ιστοσελίδα (flexibletrips.com) που 

συνδυάζει φθηνές πτήσεις µε επιλογές για κρατήσεις ξενοδοχείων. 

• Η Cosmos δίνει 10.000 επιλογές µέσω του www.somewhere2stay.com. Στις 

ιστοσελίδες της πρόσφερε µε 1,5 λίρα κατ’ άτοµο διαµονή στην Κέρκυρα. Το 

πακέτο αφορούσε 14 διανυκτερεύσεις για 5 άτοµα σε διαµέρισµα δύο 

δωµατίων.( NetWeek, 2005: 69 )  

 

 

1.4.2 Οι εφαρµογές του internet στον τουρισµό 

 

     Όπως σε όλες τις αγορές, δύο είναι οι άµεσα ενδιαφερόµενες κατηγορίες ατόµων: 

αυτοί που διαχειρίζονται τις τουριστικές εγκαταστάσεις και οι καταναλωτές 

ταξιδιώτες. Λόγω της φύσης του τουρισµού, ότι δηλαδή απευθύνεται στο ευρύ κοινό 

κι έχει παγκόσµιες προεκτάσεις, υπήρχε ένα είδος επικοινωνιακού χάσµατος µεταξύ 

των δύο πλευρών που αναζητούσαν τρόπους, οι µεν για να προωθήσουν καλύτερα τις 

προτάσεις τους και οι δε να βρουν τις πιο συµφέρουσες και ιδανικές γι’ αυτούς 

προσφορές. Το κενό αυτό κάλυψαν – και συνεχίζουν να καλύπτουν στο µεγαλύτερο 

ποσοστό- οι διάφοροι µεσάζοντες, όπως οργανισµοί και ταξιδιωτικοί πράκτορες. 

Επειδή όµως η τεχνολογία προχωρά και εξελίσσεται, το internet και οι δυνατότητες 

που δίνει στο χρήστη καθιστούν την παρουσία των ενδιάµεσων µερών λιγότερο 

αναγκαία. Με το internet υπάρχει πλέον η δυνατότητα επιλογής τουριστικών 

προορισµών και ξενοδοχείων µέσω µιας απλής επίσκεψης στο εκάστοτε site.    



    Η ποιότητα στην πρόσβαση και το περιεχόµενο, όπως και η δυνατότητα 

αναζήτησης καλύτερων τιµών αποτελούν τους τρεις κυρίαρχους παράγοντες που 

καθορίζουν την επιτυχία ενός τουριστικού site. Όλα αυτά βέβαια, συνεπικουρούµενα 

από το λειτουργικό σχεδιασµό αποτελούν ζητούµενο στη σηµερινή διαδικτυακή 

πραγµατικότητα για τη χώρα µας. Αξίζει να σηµειωθεί ότι υπάρχουν και σηµαντικές 

εξαιρέσεις στα υπάρχοντα sites, που δίνουν από τη δική τους σκοπιά τον αγώνα 

προώθησης του ελληνικού τουρισµού, τονίζοντας µε τον τρόπο αυτό την 

αναγκαιότητα για χρήση αποδοτικότερων και εξυπνότερων µεθόδων προσέλκυσης 

τουριστών. Σε µια πρόσφατη έρευνα, που πραγµατοποιήθηκε αναφορικά µε τη 

σπουδαιότητα του διαδικτύου στον τουρισµό (Double Click, 2004) βρέθηκε ότι  το 

17% των Ευρωπαίων καταναλωτών προχωρούν σε αγορές τουριστικών πακέτων 

online, ποσοστό που αντιστοιχεί σε 10 δισεκατοµµύρια ευρώ, ενώ το 44% αυτών 

ενηµερώθηκαν από κάποιο ταξιδιωτικό web site. 

    Ο τουρισµός, ακολουθώντας την ανάπτυξη της τεχνολογίας, ενσωµατώνει τις νέες 

τεχνικές βοηθώντας µε τον τρόπο αυτό τη διεύρυνση των εσόδων των 

επιχειρηµατιών. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στην Ελλάδα αναµένεται από το Σεπτέµβριο 

να τεθεί σε λειτουργία ένα υπερσύγχρονο σύστηµα ηλεκτρονικών κρατήσεων µέσω 

internet µε τη συνεργασία µεγάλων τουριστικών πρακτόρων σε παγκόσµιο επίπεδο. 

Αυτό που πρέπει να γίνει σαφές είναι ότι ουσιαστική αύξηση των κρατήσεων µέσω 

διαδικτύου θα πραγµατοποιηθεί µόλις γίνει συνείδηση στους ενδιαφερόµενους τα 

θετικά από τη χρήση του. Σηµαντικά είναι τα πλεονεκτήµατα του online τουρισµού, 

σε σύγκριση µε το παραδοσιακό σύστηµα. Πρόκειται για µια δραστηριότητα 

πραγµατικού χρόνου, όπου η πληροφορία ανανεώνεται και παρέχεται µε ηλεκτρονικό 

τρόπο, χωρίς να εξαρτάται από το πότε και πού γίνεται αυτό. Επιπλέον, online 

συναλλαγές πραγµατοποιούνται µε  κόστος σαφώς χαµηλότερο από τις παραδοσιακές 

µεθόδους. Ο ηλεκτρονικός τουρισµός έχει ιδιαίτερη σηµασία για µια χώρα που 

επιθυµεί να προωθήσει τις τουριστικές περιοχές της ανά τον κόσµο. Το 2004 

θεωρείται «σηµείο καµπής», αφού είναι η πρώτη φορά που οι κρατήσεις µέσω site 

ξεπέρασαν τις κρατήσεις µέσω GDS . Βέβαια, «καταλύτη» για την περαιτέρω 

διεύρυνση των ηλεκτρονικών κρατήσεων αποτελεί και η δηµιουργία, εκ µέρους των 

ξενοδοχειακών µονάδων, απόλυτα λειτουργικών, εύχρηστων και σωστά 

ενηµερωµένων sites. Αξίζει να σηµειωθεί ότι, σε µια πρόσφατη έρευνα (Travel 

Industry Association of America, 2005) βρέθηκε ότι ο αριθµός των τουριστών που 

χρησιµοποιούν δικτυακά τουριστικά πληροφοριακά συστήµατα για να οργανώσουν 



τα ταξίδια τους αναµένεται, µέχρι και το 2009, να αποτελεί το 30% της συνολικής 

τουριστικής βιοµηχανίας. Όµως, το πώς θα αξιοποιηθεί καλύτερα το διαδίκτυο σ’ 

αυτό τον τοµέα εξαρτάται από τη βιοµηχανία του τουρισµού και από τους παροχείς 

εγκαταστάσεων, µαζί µε τους καταναλωτές, καθώς απαιτείται να µπορούν να 

συµβαδίζουν µε τις τεχνολογικές και οικονοµικές εξελίξεις που αφορούν το 

διαδίκτυο. 

     Σε µια πρόσφατη έρευνα, σχετικά µε την πορεία των ηλεκτρονικών κρατήσεων, 

(PhoCus Wright Inc, 2005) βρέθηκε ότι τα κανάλια διανοµής των µεµονωµένων 

ξενοδοχείων και αυτά των αλυσίδων, τα τηλεφωνικά κέντρα πωλήσεων, οι 

ηλεκτρονικοί τουριστικοί πράκτορες, αλλά και οι παραδοσιακοί τουριστικοί 

πράκτορες θα επιφέρουν µεγάλες αλλαγές στο οικονοµικό κύκλωµα. Από την πλευρά 

τους οι ξενοδόχοι, µε στόχο τη διάθεση των κενών δωµατίων, προσφέρουν τις 

χαµηλότερες τιµές της τριετίας και συνεργάζονται µε τους κυριότερους 

ηλεκτρονικούς τουριστικούς πράκτορες. Το αποτέλεσµα, είναι µια αύξηση στις 

ηλεκτρονικές πωλήσεις δωµατίων της τάξης του 49%, φθάνοντας τα 6,3 δις δολάρια 

σε πωλήσεις. Αυτό το γεγονός, βέβαια, έχει υψηλό κόστος για τα ξενοδοχεία, λόγω 

της  µεγάλης πλέον εξάρτησής τους από τους ενδιάµεσους πωλητές, που σ’ αυτή την 

περίπτωση είναι οι ηλεκτρονικοί κόµβοι. Στην περιοχή των ΗΠΑ την τετραετία 2002-

05 οι online κρατήσεις για τις αεροπορικές εταιρίες κυµάνθηκαν από 25-31%, για τα 

ξενοδοχεία από 29% µέχρι και 49%, για τα αυτοκίνητα 28-39%, για διακοπές 45-

74%, ενώ ο κλάδος της κρουαζιέρας 40-65%.   Άλλα ενδιαφέροντα στοιχεία είναι τα 

ακόλουθα: 

 

• Οι ξενοδόχοι θα συνεχίσουν µεν να έχουν επιτυχίες στις προσπάθειες τους να 

χτίζουν και να επενδύουν στους δικούς τους ηλεκτρονικούς κόµβους, όµως η 

ανάπτυξη αυτή δεν θα γίνει σε βάρος των ηλεκτρονικών τουριστικών 

πρακτόρων. Οι καταναλωτές απλά θα διαλέγουν το ξενοδοχείο της αρεσκείας 

τους και θα ψάχνουν µέσω των ηλεκτρονικών πρακτόρων την καλύτερη τιµή. 

• Με τη συνεχή προσπάθεια των ξενοδοχείων να χτίζουν ηλεκτρονικούς 

κόµβους και µε τις επενδύσεις στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ που προσελκύουν 

τους συχνούς πελάτες και τους προσφέρουν καλές τιµές, τα ξενοδοχεία 

µπορούν να ανταγωνιστούν τις online πωλήσεις µέσω των ηλεκτρονικών 

τουριστικών πρακτόρων. 



• Το µερίδιο των GDS (παγκόσµια συστήµατα διανοµής τουριστικών 

προϊόντων) στις πωλήσεις ξενοδοχείων φαίνεται να µειώνεται. Για να 

σταµατήσουν αυτή την τάση τα GDSs πρέπει να αλλάξουν τη δοµή των 

χρεώσεών τους προς τα ξενοδοχεία, να διευρύνουν το ρόλο τους στη 

δηµιουργία τουριστικών πακέτων, και να προσφέρουν νέες υπηρεσίες στα 

ξενοδοχεία. 

• Οι παραδοσιακοί τουριστικοί πράκτορες θα συνεχίσουν να χάνουν µερίδιο 

από τις πωλήσεις τους, καθώς τα ξενοδοχεία θα κινούνται προς τους 

ηλεκτρονικούς τουριστικούς πράκτορες. Οι παραδοσιακοί θα 

αντιπροσωπεύουν µόνο το 18% των πωλήσεων των ξενοδοχείων µέχρι το 

τέλος του 2005, από το 21% που είχαν το 2001 (Travel Times 2004: 68-71). 

 

    Συνοψίζοντας, το internet αποτελεί ένα κανάλι γρήγορης, εύκολης και άµεσης 

επικοινωνίας παρέχοντας πληροφορίες ολόκληρο το 24ωρο. Συνεπώς, εξαλείφεται η 

ανάγκη για µεσάζοντες, όπως ταξιδιωτικά πρακτορεία, πλανόδιοι διαφηµιστές κ.λ.π. 

και δηµιουργείται µια στενότερη επαφή εταιρίας και πελάτη, που αυξάνει το βαθµό 

εξυπηρέτησης και ικανοποίησής του. Επίσης το διαδίκτυο παρέχει τη δυνατότητα 

στην επιχείρηση να γνωστοποιήσει τις υπηρεσίες της σε µεγαλύτερο εύρος πελατών 

που προέρχονται και από χώρες του εξωτερικού, καθώς αποτελεί µια φτηνή, σε σχέση 

µε τις υπηρεσίες που προσφέρει, λύση χωρίς ιδιαίτερες απαιτήσεις σε χρόνο και κόπο, 

για εγκατάσταση και λειτουργία. Επιπλέον, ένας τουριστικός δικτυακός τόπος 

παρέχει δυναµική και συνεχή ενηµέρωση των καταναλωτών, π.χ. οι επισκέπτες 

µπορούν να ενηµερώνονται για τις νεότερες προσφορές και τις ισχύουσες τιµές. 

Απαραίτητη προϋπόθεση αποτελεί η ύπαρξη ουσιαστικών προσφορών εκ µέρους των 

εταιριών ώστε να µπορούν να προσελκύσουν πελατεία. Είναι πλέον ευρύτερα 

αποδεκτό ότι επιχειρήσεις που δεν έχουν ή αποτυγχάνουν να δηµιουργήσουν έναν 

αποτελεσµατικό δικτυακό τόπο κινδυνεύουν να προβάλλουν την εικόνα µιας 

παρωχηµένης επιχειρηµατικής δραστηριότητας, µε φυσικό επακόλουθο τη 

δυσαρέσκεια των πελατών και τελικά τη µείωση των κερδών τους. Τα παραπάνω 

καθιστούν φανερή την αναγκαιότητα της χρήσης του διαδικτύου για την εξέλιξη 

όλων των σύγχρονων επιχειρήσεων, εποµένως και των τουριστικών.  

 

 
1.4.3 Η επίδραση του internet στον τουριστικό κλάδο 



 

    Κατά τα τελευταία έτη παρατηρείται διεθνώς τεράστια επέκταση της χρήσης του 

internet και παράλληλα µεγάλη µείωση του κόστους του και ταχύτατη ανάπτυξη της 

υποδοµής του. Σε αυτό συµβάλλει το γεγονός ότι το internet είναι ένα ανοικτό, 

ευρείας χρήσης και χαµηλού κόστους δίκτυο, εν αντιθέσει µε τα δίκτυα της 

προηγούµενης γενιάς, τα οποία ήταν ‘ιδιόκτητα’, κλειστά, περιορισµένης χρήσης και 

υψηλού κόστους δίκτυα ηλεκτρονικής διανοµής τουριστικών προϊόντων. 

    Το γεγονός αυτό έχει ως αποτέλεσµα την ταχύτατη πλέον ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, και τη βαθµιαία καθιέρωση του internet ως ενός νέου 

σηµαντικού καναλιού προώθησης και διανοµής πολλών προϊόντων και υπηρεσιών σε 

πολλούς σηµαντικούς κλάδους. Η εξέλιξη αυτή αναµένεται να προκαλέσει µεγάλες 

επιπτώσεις και ανακατατάξεις σε πολλούς κλάδους της οικονοµίας. Συγκεκριµένα 

αναµένεται να οδηγήσει στην αποδυνάµωση ή ακόµα και στην εξαφάνιση πολλών 

ενδιαµέσων (disintermediation), ιδιαίτερα όσων λειτουργούν ως απλοί µεταπωλητές 

και δεν προσφέρουν καµία προστιθέµενη αξία και τεχνογνωσία. Παράλληλα 

αναµένεται να δηµιουργηθούν ηλεκτρονικοί ενδιάµεσοι (new intermediation), οι 

οποίοι θα έχουν τη µορφή ειδικών ιστοσελίδων (web sites) ηλεκτρονικής προώθησης, 

διανοµής και πωλήσεων συγκεκριµένων κατηγοριών προϊόντων και υπηρεσιών 

πολλών εταιριών. Ως ένα κλασσικό παράδειγµα νέου ηλεκτρονικού τουριστικού 

ενδιάµεσου µπορούµε να αναφέρουµε το Expedia (www.expedia.com) το οποίο 

παρέχει τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αναζήτησης, κράτησης και πληρωµής µέσω του 

internet διαφόρων κατηγοριών τουριστικών προϊόντων, όπως π.χ. εισιτηρίων 

αεροπορικών πτήσεων, ξενοδοχείων και αυτοκινήτων, απ’ ευθείας από τον τελικό 

καταναλωτή.    

    Σηµαντικές επιπτώσεις αυτής της µορφής αναµένονται και στον τουριστικό κλάδο. 

Συγκεκριµένα αναµένεται η βαθµιαία αποδυνάµωση και πιθανόν εξαφάνιση κάποιων 

τουριστικών πρακτορείων τα οποία λειτουργούν ως απλοί µεταπωλητές, παρέχουν 

απλές και τυποποιηµένες υπηρεσίες και δεν προσφέρουν καµία προστιθέµενη αξία 

και τεχνογνωσία. Αντίθετα αναµένεται να επιβιώσουν  ή και ενδεχοµένως να 

αναβαθµισθούν τα τουριστικά πρακτορεία τα οποία διαθέτουν ειδική τεχνογνωσία και 

παρέχουν εξειδικευµένες υπηρεσίες µε υψηλή προστιθέµενη αξία για ειδικές µορφές 

τουρισµού, ειδικές γεωγραφικές περιοχές, ειδικές κατηγορίες πελατών κ.λ.π Και στον 

κλάδο του τουρισµού, όπως άλλωστε ισχύει και σε πολλούς άλλους κλάδους, η 

µελλοντική οικονοµία θα είναι σε µεγάλο βαθµό «Οικονοµία Γνώσης» (Knowledge 



Economy). Ως ένα κλασσικό παράδειγµα νέου ηλεκτρονικού τουριστικού ενδιάµεσου 

µπορούµε να αναφέρουµε το Expedia (www.expedia.com) το οποίο παρέχει τη 

δυνατότητα ηλεκτρονικής αναζήτησης, κράτησης και πληρωµής µέσω του internet 

διαφόρων κατηγοριών τουριστικών προϊόντων, όπως π.χ. εισιτηρίων αεροπορικών 

πτήσεων, ξενοδοχείων και αυτοκινήτων, απ’ ευθείας από τον τελικό καταναλωτή.    

     Παράλληλα αναµένεται ότι στο άµεσο µέλλον οι υπάρχοντες σήµερα παραγωγοί 

του προϊόντος (π.χ. αεροπορικές εταιρίες, θέατρα, µουσεία κ.λ.π.) καθώς επίσης και 

πολλοί υπάρχοντες ενδιάµεσοι του τουριστικού κλάδου (π.χ. δίκτυα διανοµής 

τουριστικών προϊόντων) θα αξιοποιήσουν το internet για την on-line ηλεκτρονική 

πώληση τουριστικών προϊόντων απ’ ευθείας στον τελικό καταναλωτή, 

παρακάµπτοντας τους υπάρχοντες ενδιαµέσους (π.χ. τουριστικά πρακτορεία). 

    Όλα τα παραπάνω πιστεύεται ότι θα έχουν ιδιαίτερα θετικές επιπτώσεις στον 

τελικό καταναλωτή, όπως π.χ. µείωση κόστους, µεγαλύτερο εύρος επιλογών, 

καλύτερη εξυπηρέτηση κ.τ.λ. Παράλληλα όµως αναµένεται να προκαλέσουν µεγάλες 

ανακατατάξεις στον τουριστικό κλάδο, καθώς επίσης και σηµαντικές αναδιανοµές σε 

επίπεδο ισχύος, ρόλων, περιθωρίων κέρδους και εσόδων. Αρκετές από τις 

υπάρχουσες επιχειρήσεις του κλάδου θα κερδίσουν, ορισµένες θα χάσουν και άλλες 

θα εξαφανιστούν. Είναι λοιπόν απαραίτητο όλες οι επιχειρήσεις του κλάδου να 

σχεδιάσουν και να υλοποιήσουν κατάλληλες στρατηγικές αξιοποίησης της 

πληροφορικής και του internet, ώστε να εξασφαλίσουν την επιβίωσή τους αλλά και 

την περαιτέρω ανάπτυξή τους στις αναδυόµενες αυτές νέες συνθήκες της «Κοινωνίας 

της Πληροφορίας». Στην <Κοινωνία της Πληροφορίας>, τόσο ο οικονοµικός 

ανταγωνισµός, όσο και ο ρόλος του ατόµου στην κοινωνία αλλάζει δραµατικά. Ο 

οικονοµικός ανταγωνισµός θέτει στις επιχειρήσεις νέες απαιτήσεις, οι επιχειρήσεις µε 

τη σειρά τους, θέτουν νέες εργασιακές απαιτήσεις στους εργαζόµενους, και οι 

εργαζόµενοι αναθεωρούν τον τρόπο ζωής τους και το ρόλο τους στην κοινωνία 

(Καλαφατούδης, 2002: 175)  

     Τέλος, για το µέλλον της διείσδυσης των εφαρµογών πληροφορικής στους χώρους 

φιλοξενίας, η γενικότερη εκτίµηση είναι ότι η ζήτηση θα είναι ανοδική, καθώς οι 

ανάγκες της αγοράς συνεχώς αυξάνονται, γίνονται πολύπλοκες και απαιτούν υψηλά 

επίπεδα ποιότητας. Μια σύγχρονη µονάδα φιλοξενίας πρέπει να διατηρεί την 

ανταγωνιστικότητά της και να πορεύεται µε στρατηγική προκειµένου να 

ανταποκριθεί µε επιτυχία στα νέα δεδοµένα. Η περαιτέρω ανάπτυξη των εφαρµογών 

αυτών θα ακολουθεί τις αντίστοιχες απαιτήσεις του φιλοξενούµενου – πελάτη για την 



παροχή υψηλού επιπέδου υπηρεσιών. Παράλληλα, ο ρυθµός υιοθέτησης τους από τα 

ξενοδοχεία θα είναι ανοδικός, καθώς συµβάλλουν στη διατήρηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος των επιχειρήσεων, αλλά και στην εξασφάλιση ενός επιπέδου 

υπηρεσιών, που όχι µόνο θα προσελκύει αλλά και θα δηµιουργεί πιστούς πελάτες. Για 

την περιοχή της ∆ωδεκανήσου και ιδιαίτερα για την Κω, η ανάγκη για νέες 

τεχνολογίες και εφαρµογές internet αρχίζει να γίνεται περισσότερο φανερή τα 

τελευταία χρόνια, µιας που το άνοιγµα σε νέες αγορές και η απεξάρτηση από τους 

tour operators είναι πλέον αναγκαία για τη διεύρυνση του τουριστικού µας προϊόντος. 

 
 
 
1.4.4   Ηλεκτρονικά συστήµατα και δίκτυα διανοµής του τουριστικού προϊόντος 

 

     Πέραν της υψηλής χρήσης της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών στις 

διάφορες επί µέρους επιχειρήσεις του τουριστικού κλάδου, ιδιαίτερα υψηλή είναι και 

η χρήση της δικτυακής διασύνδεσης µεταξύ των επιχειρήσεων και της ηλεκτρονικής 

διανοµής του τουριστικού προϊόντος. Η µεγάλη απόσταση που συνήθως υπάρχει 

µεταξύ των τελικών καταναλωτών του τουριστικού προϊόντος και των πολυάριθµων 

επιχειρήσεων παραγωγής του, οδήγησε στη δηµιουργία διαφόρων µορφών 

ηλεκτρονικών συστηµάτων και δικτύων διανοµής. 

     Η αρχική µορφή τους ήταν αυτή των συστηµάτων – δικτύων ηλεκτρονικών 

κρατήσεων (Computerized Reservation Systems - CRS), τα οποία αναπτύχθηκαν 

αρχικά από αεροπορικές εταιρίες. Βαθµιαία µετεξελίχθηκαν, ώστε να παρέχουν τη 

δυνατότητα κράτησης θέσεων όχι µόνο στην ιδιοκτήτρια εταιρία, αλλά και σε πολλές 

άλλες αεροπορικές εταιρίες. Στη συνέχεια, προς την κατεύθυνση αυτή κοινοπραξίες 

αεροπορικών εταιριών προχώρησαν στη δηµιουργία των µεγάλων συστηµάτων – 

δικτύων γενικής διανοµής (Global Distribution Systems - GDS). Κάθε ένα από αυτά 

παρείχε πλέον τη δυνατότητα αναζήτησης και κράτησης θέσεων στις πτήσεις, όχι 

µόνον της οµάδας των ιδιοκτητριών αεροπορικών εταιριών, αλλά και όλων των 

άλλων που πραγµατοποιούν πτήσεις, µεταξύ των ζητουµένων από τον πελάτη 

προορισµών. 

      Τα παραπάνω µεγάλα συστήµατα – δίκτυα γενικής διανοµής στη συνέχεια 

εµπλουτίστηκαν σηµαντικά. Σε αυτά συνδέθηκαν αρχικά µια σειρά από συστήµατα – 

δίκτυα διανοµής ξενοδοχειακών υπηρεσιών (Hotel Distribution Systems - HDS), τα 

οποία είχαν αναπτυχθεί αυτόνοµα, και αργότερα µια σειρά συστηµάτων ενοικίασης 



αυτοκινήτων. Έτσι τα µεγάλα αυτά συστήµατα κατέστησαν βαθµιαία το 

σηµαντικότερο και στρατηγικότερο κανάλι διανοµής τουριστικών προϊόντων διεθνώς. 

Αποτελούν πλέον αυτόνοµες επιχειρήσεις µε υψηλά έσοδα, τα οποία προέρχονται 

από τα ποσοστά που εισπράττουν επί όλων των πραγµατοποιούµενων µέσω αυτών 

κρατήσεων. Τα κυριότερα από αυτά σήµερα είναι το Amadeus, Galileo, Sabre, και το 

Worldspan. 

     Θα πρέπει να επισηµανθεί ότι τα µεγάλα αυτά συστήµατα – δίκτυα ηλεκτρονικής 

διανοµής τουριστικών προϊόντων στις πρώτες φάσεις τους χαρακτηρίζονταν από 

διάφορες µορφές διακρίσεων υπέρ των ιδιοκτητριών τους εταιριών και εις βάρος των 

άλλων, πράγµα το οποίο δηµιούργησε σηµαντικά προβλήµατα αθέµιτου 

ανταγωνισµού. Παραδείγµατος χάριν κατά την αναζήτηση των διαθέσιµων πτήσεων 

µεταξύ δυο πόλεων για µια συγκεκριµένη ηµεροµηνία εµφανίζονταν πρώτα οι 

διαθέσιµες πτήσεις των ιδιοκτητριών αεροπορικών εταιριών και κατόπιν αυτές των 

υπολοίπων, µειώνοντας έτσι σηµαντικά την πιθανότητα επιλογής των τελευταίων, 

άρα και τις πωλήσεις τους. Τα προβλήµατα αυτά οδήγησαν βαθµιαία στη θέσπιση 

κανόνων και νοµοθετικών ρυθµίσεων για την εξάλειψη των διακρίσεων αυτών και 

την αποτροπή του αθέµιτου ανταγωνισµού. Έτσι στην περίπτωση του παραπάνω 

παραδείγµατος τα συστήµατα αυτά, υποχρεώθηκαν να παρουσιάζουν αντικειµενικά 

τις διαθέσιµες πτήσεις όλων των εταιριών, µε σειρά η οποία καθορίζεται βάση ενός 

αντικειµενικού κριτηρίου.  

     Ένα από τα δηµοφιλέστερα ηλεκτρονικά συστήµατα σήµερα, είναι το  ECRM, το 

οποίο αποτελεί το ηλεκτρονικό µέρος της συνολικής δραστηριότητας του CRM µιας 

εταιρίας και περιλαµβάνει την υλοποίηση (σε «ιντερνετική» έκδοση)  κλασικών 

εφαρµογών όπως : 

 

• Customer Information Building: Συλλογή πληροφοριών και αξιοποίησή 

τους για την παροχή όσο το δυνατόν καλύτερων υπηρεσιών προς τους πελάτες 

(πρόκειται για το κλασικό CRM που αποκαλείται συνήθως και operational 

CRM). 

 

• Customer Retention: Πρόκειται για την παλαιότερη  και γνωστότερη πλευρά 

του CRM και τον τεράστιο αριθµό εργασιών όπως η δηµιουργία σεναρίων 

επικοινωνίας (π.χ. ποιες απαντήσεις δίνονται στον πελάτη για κάθε πιθανή 



ερώτηση ή παράπονό του) και η αναγνώριση ευκαιριών για επιπρόσθετες 

πωλήσεις. 

 

• Targeted Customer Acquisition: Εύρεση των πελατών (ή υποψήφιων 

πελατών) µε το πιο ενδιαφέρον προφίλ (υψηλή πιθανότητα για 

επαναλαµβανόµενες αγορές µεγάλης αξίας). 

 

• Visitor Conversion: Μετατροπή των επισκεπτών σε αγοραστές. Για 

παράδειγµα, παρακολουθούνται οι κινήσεις των πελατών µέσα στο site ή το e-

shop (π.χ. ποιες σελίδες επισκέφθηκε ο χρήστης χωρίς να αγοράσει). H 

εταιρία µπορεί να πληροφορηθεί ότι ο χρήστης αγόρασε µεν µια τηλεόραση 

αλλά δαπάνησε και αρκετό χρόνο στις σελίδες ενός πολυτελούς ξενοδοχείου, 

άρα πιθανότατα σκέφτεται και τη διαµονή του σε αυτό το ξενοδοχείο. 

 

• Customer Analysis: Αξιολόγηση της µακροπρόθεσµης αξίας του πελάτη για 

την επιχείρηση. Αυτή επιτυγχάνεται µε υπολογισµό παραµέτρων όπως το life 

time value (των πιθανών εσόδων από αυτόν τον πελάτη), µε βάση το οποίο 

εκτιµούµε πόσους πόρους αξίζει να αφιερώσουµε σε αυτόν προκειµένου να 

κερδίσουµε την προτίµησή του. 

 

• Cooperative Marketing: Συνεργασία µε τα συστήµατα (ή τα δεδοµένα) CRM 

άλλων µη ανταγωνιστικών εταιριών και αγορά ή ανταλλαγή δεδοµένων. Για 

παράδειγµα µια εταιρία που πωλεί rewritable cd disks θα µπορούσε να 

διαφηµίσει τις υπηρεσίες της στους πελάτες µιας άλλης η οποία πωλεί 

rewritable cd drives. 

 

• Viral Marketing: Αξιοποίηση της τεχνολογίας Forward-to-a-Friend η οποία 

δίνει στον πελάτη τη δυνατότητα να στείλει µέχρι και σε 20 (συνήθως) φίλους 

και γνωστούς του ένα e-mail, εκθειάζοντας τα προϊόντα κάποιας επιχείρησης. 

Χάρη σε αυτά τα συστήµατα µια εταιρία µπορεί να γνωρίζει ποιοι πελάτες της 

την διαφηµίζουν περισσότερο σε τρίτους και να τους ανταµείβει ανάλογα. 

 



• Campaign Analysis: Παρακολουθεί σε ποιες από όσες προσφορές που 

στάλθηκαν ανταποκρίθηκε ο πελάτης και ποιες τον έκαναν να ζητήσει 

περισσότερες πληροφορίες (έστω και αν τελικά δεν αγόρασε το προϊόν). 

 

           Από όλες τις υπηρεσίες του internet, η µόνη η οποία µας επιτρέπει να έρθουµε σε 

απευθείας επαφή µε το χρήστη, αντί να περιµένουµε πότε θα µας επισκεφθεί εκείνος, 

είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Παρόλα τα προβλήµατα που δηµιουργεί το 

spamming (αποστολή διαφηµιστικών e-mail χωρίς τη συγκατάβαση του παραλήπτη), 

όλο και περισσότερες επιχειρήσεις στρέφονται στην παροχή υπηρεσιών µέσω e-mail 

σε παλαιούς πελάτες τους, όσο και σε κάθε άλλο ενδιαφερόµενο. Οι δηµοφιλέστερες 

από αυτές είναι : 

      

• Newsletter Programs. Πρόκειται για εκδόσεις ηλεκτρονικών περιοδικών τα 

οποία διανέµουν στοιχεία ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Με τη µέθοδο αυτή η 

εταιρία παρέχει χρήσιµες πληροφορίες στους πελάτες της ( συγκεντρώνοντας 

και αυξάνοντας παράλληλα τους συνδροµητές των περιοδικών της), ενώ 

ταυτόχρονα χρησιµοποιεί αυτά τα e-mail για να προβάλλει τον εαυτό της, τις 

απόψεις και τα προϊόντα της. 

 

• Event Driven Campaigns. ∆ιαφηµιστικές εκστρατείες βασισµένες σε 

συγκεκριµένες ηµεροµηνίες και εκδηλώσεις (π.χ. ειδικές προσφορές για 

λουλούδια την ηµέρα του Αγίου Βαλεντίνου ή την  Καθαρά ∆ευτέρα). 

 

• Precision Marketing. Οι πρώτες διαφηµιστικές προσπάθειες αξιοποίησης του 

e-mail βασίστηκαν στο spamming και τη µαζική αποστολή διαφηµιστικών 

µηνυµάτων. Όταν όµως έγινε κατανοητό ότι οι προσπάθειες όχι µόνο δεν 

αποδίδουν, αλλά βρίσκονται και στα όρια της νοµιµότητας, τη θέση του πήρε 

το permission marketing όπου µηνύµατα αποστέλλονταν µόνο σε όσους είχαν 

δώσει τη συγκατάθεσή τους. Και αυτή η µέθοδος όµως δεν αποδείχθηκε 

αποτελεσµατική, καθώς ο αριθµός των ανταποκρινόµενων ήταν εξαιρετικά 

χαµηλός. Έτσι, σήµερα οι προσπάθειες έχουν επικεντρωθεί στο precision 

marketing όπου στόχος είναι η εύρεση (µε τη χρήση δηµογραφικών, 

ψυχογραφικών και άλλων στοιχείων) όσων είναι διατεθειµένοι όχι µόνο 



λάβουν ένα διαφηµιστικό e-mail, αλλά και να αγοράσουν το προϊόν που τους 

προσφέρεται. 

 

• Dynamic Message Assembly. ∆ηµιουργία και αποστολή µηνυµάτων στη 

µορφή που προτιµάει ο παραλήπτης (π.χ. html mail για τον Α, απλό κείµενο 

για τον Β κ.λ.π.) 

 
• Response Management. Αυτόµατες εφαρµογές αποστολής απαντητικών e-

mail για συγκεκριµένες ερωτήσεις ή περιστάσεις ( π.χ. επιβεβαίωση λήψης 

του µηνύµατος του πελάτη και αποστολή του κωδικού παρακολούθησης του 

προβλήµατός του ). 

 

 

    Το CRM δεν εφαρµόζεται αποκλειστικά και µόνο στις σχέσεις µιας εταιρίας µε 

τους πελάτες της. Για παράδειγµα, ο υποψήφιος πελάτης που έστειλε ένα e-mail, 

ρωτώντας αν το προϊόν Χ διαθέτει κάποιο χαρακτηριστικό, µπορεί να έλαβε αρνητική 

απάντηση και να µην αγόρασε τελικά, ωστόσο το ενδιαφέρον του για το προϊόν έχει 

καταγραφεί στα αρχεία της εταιρίας η οποία µελλοντικά µπορεί να επικοινωνήσει µε 

τον πελάτη ενηµερώνοντάς τον ότι πλέον υπάρχει αυτή η δυνατότητα. Υπάρχουν 

µάλιστα πολλές εταιρίες που ενθαρρύνουν τους υποψήφιους πελάτες τους να 

υποβάλλουν ερωτήσεις ειδικά γι’ αυτό το σκοπό. Τέτοια είναι και η περίπτωση µιας 

αµερικανικής εταιρίας η οποία πωλεί εξοπλισµό για γκολφ και απασχολεί µεγάλο 

αριθµό παικτών για να «συναντούν» on-line πελάτες και να τους συµβουλεύουν για 

τις αγορές τους. Με τον τρόπο αυτό η εταιρία όχι µόνο αύξησε τις πωλήσεις της, 

αλλά ενηµερώνεται καλύτερα για τις ανάγκες της αγοράς και δηµιουργεί ατοµικά 

προγράµµατα προτιµήσεων για χιλιάδες ανθρώπους χάρη στα οποία µπορεί αργότερα 

να τους προσφέρει ακριβώς τις υπηρεσίες που χρειάζονται. 

     Παρόλα τα πλεονεκτήµατά του, το ECRM δεν µπορεί να δώσει λύσεις σε όλα τα 

προβλήµατα ή σε αυτά που αφορούν την επικοινωνία της επιχείρησης µε τον πελάτη. 

Στη σύγχρονη εποχή, οι περισσότεροι άνθρωποι έχουν πρόσβαση σε πληθώρα µέσων 

επικοινωνίας όπως παραδοσιακό ταχυδροµείο, σταθερό και κινητό τηλέφωνο, fax, e-

mail κ.λ.π. και ανάλογα µε τη διάθεσή τους ή τις ανάγκες τους, µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν οποιοδήποτε από αυτά για να έρθουν σε επαφή µε την εταιρία. 

Έτσι, το ECRM πρέπει να καλύπτει το σύνολο των µορφών επικοινωνίας πελάτη και 



επιχείρησης, παρέχοντας τη δυνατότητα σε κάθε εταιρία να συγκεντρώνει και να 

αναλύει διεξοδικά όσα στοιχεία καταγράφηκαν κατά την επικοινωνία της µε τον 

πελάτη, οποιοδήποτε µέσο και αν χρησιµοποίησε αυτός για να έρθει σε επαφή µαζί 

της. Το ECRM δεν θεωρείται αυτόνοµη δραστηριότητα, αλλά µέρος της 

συνολικότερης εταιρικής στρατηγικής, συγκέντρωσης πληροφοριών και 

εξατοµικευµένης εξυπηρέτησης του πελάτη. Με την πάροδο του χρόνου όµως και 

όλο και περισσότερες δραστηριότητες πραγµατοποιούνται πλέον µέσω του internet 

εις βάρος του ECRM. 

     Οι εφαρµογές CRM και ECRM επιτρέπουν σε µια εταιρία να προσφέρει 

καλύτερες υπηρεσίες στους πελάτες της και να εξυπηρετεί µε µεγαλύτερη 

αποτελεσµατικότητα τις ιδιαίτερες ανάγκες όσων ενδιαφέρονται για τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες της. ∆εν υπάρχει καµία αµφιβολία ότι τo µέλλον ανήκει σε όσες 

επιχειρήσεις παρέχουν στο κοινό εξατοµικευµένες υπηρεσίες (ενηµέρωση, 

εκπαίδευση, υποστήριξη, προτάσεις , επιπρόσθετες αγορές κ.λ.π.). Πρόκειται όµως 

για µια αρκετά περίπλοκη δραστηριότητα η οποία απαιτεί σηµαντικές επενδύσεις σε 

εξοπλισµό, λογισµικό και σε εκπαιδευµένο εργατικό δυναµικό.  

      Ένα άλλο βασικό ηλεκτρονικό σύστηµα για τη σύγχρονη λειτουργία του 

ξενοδοχείου είναι το πρόγραµµα ΕΡΜΗΣ κατά το οποίο η λειτουργικότητα των 

windows ενσωµατώνεται στην ξενοδοχειακή εφαρµογή ΕΡΜΗΣ GUI (Graphical User 

Interface), µε λειτουργικές fully interactive οθόνες. Πάνω από 3 γενιές 

ξενοδοχοϋπαλλήλων, σπούδασαν, εργάστηκαν και αναδείχτηκαν µε τον ΕΡΜΗ. Η 

εγκατεστηµένη βάση των 1000 ξενοδοχείων σήµερα, βάζει τα νέα στάνταρ στη 

µηχανογράφηση των τουριστικών επιχειρήσεων. Τα ιστορικά αρχεία διατηρούνται 

και συνεχίζεται η πλήρης εκµετάλλευσή τους, χωρίς καµία µετατροπή.  

     Οι δύο γενιές προγραµµάτων ΕΡΜΗΣ µπορεί να εγκατασταθούν ταυτόχρονα και 

να λειτουργούν µαζί στο ίδιο ξενοδοχείο. Ο ένας χειριστής µπορεί να συνεχίζει να 

εργάζεται στο γνωστό παλιό πρόγραµµα και ένας άλλος στο νέο περιβάλλον των 

windows χρησιµοποιώντας τα νέα εργαλεία τα οποία επεξεργάζονται µε σύγχρονο 

τρόπο τα δεδοµένα. Έτσι δίνεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να χειρίζεται δείκτες 

πρόβλεψης, αλλά και να έχει καλύτερη διαχείριση αποτελεσµάτων. 

     Ο κλασικός ΕΡΜΗΣ παρουσιάζεται πλέον στη νέα του έκδοση Suite ΕΡΜΗΣ 

2004 σε Windows 98/ΝΤ/2000/ΧΡ µε διπλή ταυτόχρονη λειτουργία σε DOS & 

Windows περιβάλλον. Ακούγεται δύσκολο και ακατόρθωτο αλλά είναι πραγµατικό 

ότι η παλαιότερη γενιά των υπαλλήλων  συνεχίζει να εργάζεται όπως µέχρι σήµερα 



γνωρίζει αλλά ταυτόχρονα παραδίδει χωρίς αλλαγές ή µετατροπές αρχείων, τη γνώση 

και την πείρα ετών στα σύγχρονα εργαλεία της τεχνολογίας. Ο νέος ΕΡΜΗΣ 2004 σε 

Windows στηρίζεται φυσικά πάνω στα χνάρια του παλιού και επιτρέπει στο χρήστη 

να χρησιµοποιεί είτε το πληκτρολόγιο µε τους γνώριµούς του συνδυασµούς είτε το 

mouse. Οι καταπληκτικές γραφικές οθόνες µεταφέρουν µε άνεση από τη µια 

λειτουργία στην άλλη µε ένα απλό κλικ, όπου και αν βρίσκεται ο χρήστης. 

     Ξεκινώντας τον ΕΡΜΗ, το πρόγραµµα ανοίγει το µενού: Registration-Room Rack 

Πλάνο. Το νέο αυτό αρχικό µενού επιλογών της εφαρµογής αποτελείται από µια 

οθόνη, όπου ταυτόχρονα υπάρχουν τρία παράθυρα: α. Κεντρικό µενού επιλογών β. 

Room rack (πλάνο reception) γ. Λίστα κρατήσεων και παραµενόντων πελατών. Από 

την οθόνη αυτή, µπορεί ο χειριστής πολύ εύκολα να ενηµερωθεί για το σύνολο των 

εργασιών του ξενοδοχείου και να επεξεργαστεί όλα τα στοιχεία : αφίξεις-

αναχωρήσεις, τις κρατήσεις κ.τ.λ. ή να επιλέξει οποιοδήποτε µενού του 

προγράµµατος, πατώντας µόνο ένα αριστερό κλικ πάνω στη λέξη και µπαίνει στην 

αντίστοιχη επιλογή του ΕΡΜΗ. Η  φιλικότητα προς το χρήστη συµπληρώνεται µε τις 

άλλες δύο διαφορετικές µορφές, του κεντρικού πλάνου που µπορεί να χρησιµοποιεί ο 

χρήστης, οι οποίες αποτελούνται από τον συνδυασµό: 

 

• Κεντρικό µενού επιλογών + room rack (πλάνο reception) µε ονόµατα 

πελατών. 

• Κεντρικό µενού επιλογών + room rack (πλάνο δωµατίων). 

 

 

Οι ‘οθόνες µενού’ έχουν φτιαχτεί για να χρησιµοποιούνται από διαφορετικά τµήµατα 

και χρήστες της εφαρµογής, π.χ. κρατήσεις, telephone operator κ.λπ. και κάνοντας 

χρήση διάφορων παραµέτρων να βλέπει, ο χρήστης, γρήγορα και εύκολα αυτό που 

ζητάει. Επίσης  το πρόγραµµα παρέχει τις εξής δυνατότητες:  

 

• ∆υνατότητα για καταχώριση από την κράτηση, special παροχών για τους 

πελάτες, οι οποίες µπορούν να χρεώνονται ή όχι, δηµιουργία rooming list. 

•  Καθορισµός πλάνου γευµάτων, καθώς επίσης και διαχείριση των 

προκαταβολών της επιλεγµένης κράτησης. 



• Σύνδεση µε το ιστορικό αρχείο πελατών για παλαιούς πελάτες, στοιχεία και 

για specials παλαιών πελατών. 

 

 

 

 

Υπάρχουν και νέα στοιχεία κατά τις αφίξεις των πελατών όπως : 

 

• Πρόταση διαθέσιµων δωµατίων µε πολλαπλά κριτήρια κατά τη διαδικασία 

του registration. 

• Έλεγχος καταλληλότητας δωµατίου επίσης κατά το registration. 

• ∆υνατότητα µερικού check-in ή και registration. 

• ∆υνατότητα γρήγορου registration (ιδανικό για groups). 

• ∆ιαχείριση rooming list και αυτόµατη µεταφορά rooming list από κρατήσεις. 

• Αυτόµατο άνοιγµα λογαριασµών. 

• Σύνδεση µε ιστορικό αρχείο πελατών για αυτόµατη καταχώρηση στοιχείων. 

• On line έλεγχος για την ύπαρξη αντίστοιχου τιµοκαταλόγου. 

• ∆υνατότητα αλλαγής ή ορισµού νέων παραµέτρων χρέωσης. 

• ∆υνατότητα αυτόνοµης άφιξης ατόµου σε κατειληµµένο δωµάτιο (sharing 

room). 

• ∆ιαχείριση passant (walk-in) και day use. Κατάσταση transfers αφίξεων. 

• Καταγραφή µηνυµάτων για παραµένοντες πελάτες. Ένδειξη στο πλάνο 

reception για ύπαρξη µηνύµατος.  

 

 

     Η suite ΕΡΜΗΣ 2004 Windows, διατηρεί όλους τους τρόπους παρακολούθησης 

των κρατήσεων, ενώ πλέον προστέθηκαν και δυνατότητες προϋπολογισµού και 

προβλέψεων µε βάση τα πραγµατικά δεδοµένα, καθώς και µε την άµεση σύγκριση 

των µελλοντικών στοιχείων µε τα ήδη υπάρχοντα. Ακόµα προσφέρει ακριβή 

προγνωστικά και αποτελεί σηµαντικό βοήθηµα για την αποτελεσµατικότερη 

παρακολούθηση των στόχων του ξενοδοχείου και ασφαλώς βοηθάει τον σύγχρονο 

µάνατζερ στη λήψη των σχετικών αποφάσεων. 



     Παρακολουθεί, φυσικά, σε πραγµατικό χρόνο όλες τις λειτουργίες ενός σύγχρονου 

ξενοδοχείου, παρέχοντας ταυτόχρονα άµεση, συγκεντρωτική και αναλυτική 

πληροφόρηση. Ένας µεγάλος αριθµός από νέες εκτυπώσεις και αναφορές µε 

στατιστικά και ιστορικά στοιχεία βοηθούν αποτελεσµατικά στην εξαγωγή πολύτιµων 

συµπερασµάτων που αφορούν το µάνατζµεντ και την ορθολογικότερη αξιοποίηση 

των πόρων (ανθρώπινων και παγίων) της ξενοδοχειακής µονάδας. Οι αναφορές αυτές 

έχουν δυνατότητα παραµετροποίησης, επεξεργασίας και µεταφοράς στοιχείων σε 

άλλες εφαρµογές windows (π.χ. office). 

     ∆ιατηρήθηκε ο κλασικός και εύκολος τρόπος  του αρχικού «στησίµατος», (setup), 

και δηµιουργίας του διαφορετικού περιβάλλοντος λειτουργίας κάθε ξενοδοχείου. 

Εξυπηρετώντας τις ιδιαιτερότητες του κλάδου ( εποχικό, µη µόνιµο και 

εναλλασσόµενο προσωπικό), το σύστηµα έχει σχεδιαστεί έτσι ώστε να είναι εύκολο 

στην κατανόηση και χρήση, χωρίς να απαιτούνται εξειδικευµένες γνώσεις. Το νέο 

αυτό πρόγραµµα που δηµιουργήθηκε ικανοποιεί απόλυτα τις ανάγκες του κάθε 

χρήστη, καθιστά δε την εφαρµογή ιδιαίτερα εύχρηστη και φιλική σε όλους και 

παρέχει πλήρη κάλυψη µηχανογραφικών αναγκών των επιχειρήσεων φιλοξενίας. 

     Σαν ένα ακόµα κλασικό παράδειγµα του µοντέλου τους εσωτερικής αξιοποίησης 

των τεχνολογιών τους πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών από τις επιχειρήσεις 

του κλάδου, µπορούµε να αναφέρουµε την περίπτωση του ολοκληρωµένου 

πληροφοριακού συστήµατος τουριστικού πρακτορείου. Το σύστηµα αυτό στην  

ωριµότερη µορφή του περιλαµβάνει δύο στενά συνεργαζόµενα υποσυστήµατα :  

     Το υποσύστηµα Front- Office, το οποίο χρησιµοποιείται από τους υπαλλήλους – 

πωλητές του πρακτορείου που έρχονται σε άµεση επαφή µε τον πελάτη. 

Περιλαµβάνει έναν αριθµό προσωπικών υπολογιστών, οι οποίοι είναι συνδεδεµένοι 

µε ένα τουλάχιστον σύστηµα- δίκτυο γενικής διανοµής τουριστικών προϊόντων. 

Μέσω αυτών πραγµατοποιείται αναζήτηση διαφόρων κατηγοριών τουριστικών 

προϊόντων, τα οποία ζητούνται από τον πελάτη (π.χ. αεροπορικά εισιτήρια, 

ξενοδοχεία, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, κ.λ.π.) για συγκεκριµένους προορισµούς, 

ηµεροµηνίες, αριθµούς ατόµων, κ.λ.π. Πραγµατοποιούνται κρατήσεις (booking) 

διαφόρων κατηγοριών τουριστικών προϊόντων καθώς και εκτυπώσεις των 

αντίστοιχων εισιτηρίων. Οι πραγµατοποιούµενες αυτές κρατήσεις στην συνέχεια 

µεταφέρονται στο δεύτερο υποσύστηµα Back- Office για επεξεργασία. 

     Το υποσύστηµα Back- Office πραγµατοποιεί την επεξεργασία όλων των 

παραπάνω κρατήσεων και των οικονοµικών τους στοιχείων, καθώς και των 



αντίστοιχων εισπράξεων  από τους διαφόρους πελάτες, των αντίστοιχων πληρωµών, 

τους διάφορους προµηθευτές τουριστικών προϊόντων και την ηλεκτρονική τήρηση 

των λογιστικών βιβλίων του πρακτορείου. Παράγει µια σειρά συγκεντρωτικών 

στοιχείων (π.χ. συνολικές πωλήσεις και κέρδη ανά πελάτη, ανά προορισµό, ανά 

προϊόν, ανά προµηθευτή, κ.λ.π.) , µε στόχο την υποβοήθηση και υποστήριξή τους, και 

την διοίκηση του πρακτορείου µε κατάλληλες συγκεντρωτικές πληροφορίες ( 

Management Information). Οι παραπάνω διαδικασίες πραγµατοποιούνται για τη 

διαµόρφωση των βασικών κατευθύνσεων και επιλογών, για τη λήψη αποφάσεων, τη 

διαπραγµάτευση βάσει στοιχείων µε τους διάφορους προµηθευτές τουριστικών 

προϊόντων, κ.α. Επί πλέον το σύστηµα στην ωριµότερή του µορφή παράγει στοιχεία 

για την υποστήριξη του Marketing (π.χ. για τον προσδιορισµό βασικών οµάδων 

πελατών και χαρακτηριστικών τους, το σχεδιασµό προσφορών και προωθητικών 

ενεργειών, direct mail, telemarketing, κ.α.) 

     Ωστόσο, το ελληνο-αγγλικό περιοδικό Travel Times, που από τα πρώτα τεύχη του 

έτυχε ιδιαίτερης αναγνώρισης από τους παράγοντες του ελληνικού τουρισµού,  και η 

xenia (Εκθέσεις Συνέδρια ΑΕ), που επί σαράντα περίπου  χρόνια σηµατοδοτεί την 

εξέλιξη του ελληνικού τουρισµού, καταβάλλουν µια καινοτόµο προσπάθεια να 

συγκεντρωθούν σε µια πολυτελή έκδοση τα δηµοφιλέστερα προϊόντα που 

χρησιµοποιούνται στην τουριστική βιοµηχανία. Στόχος είναι να δηµιουργηθεί ένα 

χρήσιµο εργαλείο για όσους δραστηριοποιούνται στον ευρύτερο χώρο του τουρισµού, 

επιχειρηµατίες και στελέχη τουριστικών συγκροτηµάτων, φαγητού και διασκέδασης, 

επιβατηγών πλοίων καθώς και για αρχιτέκτονες, διακοσµητές και κατασκευαστές. Το 

όνοµα του θα είναι «The most famous products in tourism industry». Η συλλεκτική 

έκδοση µε τους  σηµαντικότερους προµηθευτές, στην οποία θα περιλαµβάνονται τα 

1.000 δηµοφιλέστερα προϊόντα οργάνωσης, εξοπλισµού, λειτουργίας και 

τροφοδοσίας µονάδων ύπνου, εστίασης και ψυχαγωγίας, θα κυκλοφορήσει σε 5.500 

τεύχη. Σε αυτήν θα αποτυπώνονται οι πλέον σύγχρονες λύσεις και τα πιο χρήσιµα νέα 

προϊόντα που έχει ανάγκη η τουριστική βιοµηχανία. Εκπρόσωποι προµηθευτικών 

επιχειρήσεων θα παρουσιάζουν τις τελευταίες εξελίξεις στον κλάδο και τις εταιρίες 

τους, ενώ ταυτόχρονα θα παρέχονται όλες οι αναγκαίες πληροφορίες για το προφίλ 

των επιχειρήσεων και των προϊόντων τους.  

 

• Επιµέρους ηλεκτρονικά συστήµατα 

 



     Τα τελευταία χρόνια, τα περισσότερα ξενοδοχεία, κυρίως όσον αφορά τα 

πολυτελή ξενοδοχεία της χώρας µας, έχουν εξοπλιστεί µε επιµέρους συστήµατα 

αυτοµατισµού, όπως pay TV, pay video, internet στα δωµάτια, µαγνητικές κάρτες 

εισόδου, ηλεκτρονικές κλειδαριές, κ.λ.π. Οι ανάγκες των επιχειρήσεων αυτών για 

πλήρη αυτοµατισµό των λειτουργιών, εκφράζονται µέσω της τεχνολογίας και 

εξελίσσονται σύµφωνα µε τις τάσεις της αγοράς. Έτσι, τα ξενοδοχεία και οι χώροι 

φιλοξενίας εξοπλίζονται ώστε να επιτυγχάνουν την βέλτιστη εξυπηρέτηση, άµεσα και 

χωρίς λάθη. Επιπλέον, µειώνονται τα κόστη που προκύπτουν από την άσκοπη χρήση 

των επιµέρους υπηρεσιών που παρέχονται στα δωµάτια. Σ’ ένα ολοκληρωµένο 

σύστηµα πληροφορικής για ξενοδοχεία, τα επιµέρους αυτά συστήµατα πρέπει να 

αποτελούν µέρος της συνολικής µηχανογράφησης. Τα συγκεκριµένα, περιφερειακά 

έχουν εξελιχθεί σε τέτοιο βαθµό ώστε να αποτελούν µέρος ενός κεντρικού 

πληροφοριακού συστήµατος. Έτσι, οι χρεώσεις που καταγράφουν όλες οι συσκευές 

καταχωρούνται αυτόµατα στους λογαριασµούς των πελατών. Τα οφέλη είναι η 

ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών, η αποφυγή λαθών και ο έλεγχος από τη 

διοίκηση. 

     Ένα τέτοιο σύστηµα είναι το Blue Touch. Πρόκειται για ένα σύστηµα ελέγχου 

εισόδου και καταναλώσεων δωµατίου µε έξυπνα µπρελόκ προσέγγισης. Το Blue 

Touch είναι ένα σύγχρονο σύστηµα ελέγχου πρόσβασης στα δωµάτια µε 

ενεργοποίηση ηλεκτρικής γλωσσίδας πόρτας, ελέγχου καταναλώσεων δωµατίου και 

ανεξάρτητου ελέγχου του κλιµατισµού. Η τεχνική που χρησιµοποιεί βασίζεται στην 

τεχνολογία RF-ID, τεχνολογία πολύ διαδεδοµένη στα συστήµατα immobilizers των 

κλειδιών των αυτοκινήτων. Το σύστηµα χρησιµοποιεί ειδικό µικροτσίπ τοποθετηµένο 

στα µπρελόκ των δωµατίων, το οποίο ανταλλάσσει δεδοµένα µε τις πρίζες ελέγχου 

των δωµατίων κάθε φορά που βρίσκεται στην εµβέλεια του εκπεµπόµενου σήµατος 

της πρίζας. Το µικροτσίπ αντλεί ενέργεια για τη λειτουργία του από το εκπεµπόµενο 

από τις πρίζες σήµα και έτσι δεν απαιτείται η χρήση µπαταριών στα µπρελόκ.  

 

Το σύστηµα αυτό προσφέρει: 

• Αθόρυβο άνοιγµα πόρτας 

• Έλεγχος καταναλώσεων. Με την τοποθέτηση  του µπρελόκ στη φωτιζόµενη 

σχισµή της εσωτερικής πρίζας, φώτα και κλιµατισµός παραµένουν 

ενεργοποιηµένα για όσο χρονικό διάστηµα ο κοντρόλερ του συστήµατος 



‘διαβάζει’ το µπρελόκ. Με την αποµάκρυνσή του από την πρίζα, φώτα και 

κλιµατισµός απενεργοποιούνται ύστερα από 1 λεπτό. 

• Πολλαπλοί χρήστες ανά δωµάτιο. Το σύστηµα αναγνωρίζει και επιτρέπει την 

πρόσβαση σε 3 διαφορετικά µπρελόκ πελατών ανά δωµάτιο και σε 2 

διαφορετικές κατηγορίες µπρελόκ pass partout (π.χ. καθαρίστριες-

συντηρητές). 

• Μην ενοχλείται. Ο ένοικος του δωµατίου εφόσον είναι κατειληµµένο, µπορεί 

να ενεργοποιήσει την ιδιότητα ‘µην ενοχλείται’ πιέζοντας το αντίστοιχο 

µπουτόν της εσωτερικής πρίζας δωµατίου. Απαγορεύει έτσι την είσοδο της 

καµαριέρας στο δωµάτιο. 

• Φωτισµός νυκτός 

• Πρόσβαση σε κεντρική είσοδο ή σε άλλες εισόδους  

 

     Πέρα από τις υπηρεσίες και τις νέες τεχνολογίες που ήδη εφαρµόζονται σε ευρεία 

κλίµακα, υπάρχουν κάποιες υπηρεσίες που ενδείκνυνται για ιστοσελίδες τουριστικού 

περιεχοµένου και µπορούν να τις καταστήσουν άκρως ανταγωνιστικές, σύγχρονες και 

συµβατές µε τις τελευταίες τεχνολογικές εξελίξεις. Πρόκειται για ιδέες που έχουν ήδη 

εφαρµοστεί µε επιτυχία και µπορούν να συµβάλλουν στην αποδοτικότερη χρήση της 

τεχνολογίας στο χώρο του ηλεκτρονικού τουρισµού: 

 

• ∆υνατότητα εξόφλησης λογαριασµών ή προκαταβολών µέσω πιστωτικής 

κάρτας, µε χρήση µεθόδων ηλεκτρονικού εµπορίου. 

• Ύπαρξη  αλληλεπιδραστικών χαρτών, στους οποίους ο χρήστης θα µπορεί να 

διεξάγει ακόµα και αναζήτηση µε χρήση ονόµατος δρόµου, περιοχής ή και 

διατύπωσης σύνθετων ερωτηµάτων. Επιπλέον, η έννοια της αλληλεπίδρασης 

πρέπει να επεκτείνεται και στη χρήση του ‘ποντικιού’, µε το οποίο ο 

ενδιαφερόµενος θα µπορεί να εστιάζει σε διάφορες περιοχές για περισσότερες 

λεπτοµέρειες. 

• ∆ηµιουργία ενός club που θα παρέχει οικονοµικές διευκολύνσεις και κάποια 

έκπτωση στα µέλη του. 

• Στο πλαίσιο της δηµιουργίας ενός club -ή και ως ξεχωριστεί υπηρεσία- µπορεί 

να αναφερθεί η δυνατότητα εγγραφής σε λίστα ηλεκτρονικών διευθύνσεων 

για αποστολή προσφορών-πακέτων κ.λ.π. 



• Ύπαρξη κάποιου φόρουµ (δικτυακός χώρος, όπου διάφορα άτοµα µοιράζονται 

απορίες, ιδέες και εµπειρίες σχετικά µε κάποιο κοινό θέµα). Οι επισκέπτες 

µπορούν να ανταλλάσσουν απόψεις και να βρίσκουν λύσεις σε προβλήµατα 

που τους απασχολούν (π.χ. πώς να πραγµατοποιήσουν µια συγκεκριµένη 

λειτουργία του εκάστοτε site. δυνατότητα για κρατήσεις ‘της τελευταίας 

στιγµής’, στις οποίες θα υπάρχει άµεση απάντηση. 

• Μετεωρολογικές προβλέψεις για διάφορες περιοχές της Ελλάδας µε συχνή 

ενηµέρωση, αλλά και γενικότερες πληροφορίες. 

• ∆υνατότητα ενηµέρωσης, µέσω της ιστοσελίδας, για δροµολόγια µέσων 

µεταφοράς από και προς τον εκάστοτε χώρο και, κυρίως, δυνατότητα 

κράτησης θέσεων ή και εξόφλησης εισιτηρίων µε χρήση πιστωτικής κάρτας. 

Για να πραγµατοποιηθεί αυτό, πρέπει να υπάρχει συνεργασία µεταξύ της 

τουριστικής επιχείρησης και της επιχείρησης που διαχειρίζεται το µέσο 

µεταφοράς (π.χ. ναυτιλιακή εταιρία), ώστε η τελευταία να επιτρέπει την 

πρόσβαση στα δεδοµένα της και την άµεση ενηµέρωσή τους. 

• Κρατήσεις και ενοικιάσεις οχηµάτων. 

 

     Το πρώτο βήµα για τη δηµιουργία ενός αποδοτικού, από πλευράς κέρδους, 

δικτυακού τόπου αποτελεί η διαφήµισή του. Όµως δεν θα υπάρξει κέρδος στην 

επιχείρηση από µια ιστοσελίδα την οποία δεν επισκέπτεται σχεδόν κανείς. Ορισµένοι 

τρόποι για να πραγµατοποιηθεί αυτή η διαφήµιση είναι: 

 

• Η τοποθέτηση διαφηµιστικών σε έντυπα µέσα 

• Η τηλεοπτική ενηµέρωση των καταναλωτών για την ύπαρξή του 

• Η καταχώριση της ηλεκτρονικής διεύθυνσής του σε διαφηµιστικά- 

αναµνηστικά που παρέχει η ίδια η επιχείρηση σε όσους ήδη χρησιµοποιούν τις 

υπηρεσίες που παρέχει 

• Η αποστολή ενηµερωτικών ηλεκτρονικών µηνυµάτων σε ιδιώτες, 

προσέχοντας πάντα να µην ενοχληθούν οι παραλήπτες, καθώς είναι γνωστό 

πως τα απρόσµενα e-mails θεωρούνται συχνά ανεπιθύµητα από χρήστες του 

κυβερνοχώρου. 

 



     Επιπλέον, αξίζει να προσεχθεί και η σειρά κατάταξης της ιστοσελίδας σε γνωστές 

µηχανές αναζήτησης, όπως το Google και η Altavista. Όσο υψηλότερη θέση έχει µια 

ιστοσελίδα, τόσο πιο πιθανό είναι να βρεθεί στις πρώτες σελίδες των αποτελεσµάτων 

που επιστρέφουν οι µηχανές αναζήτησης όταν ο χρήστης  θέσει κάποιο ερώτηµα. 

Ιδιαίτερη έµφαση πρέπει να δοθεί στις µηχανές αναζήτησης, καθώς βοηθούν πάρα 

πολύ στην αύξηση της επισκεψιµότητας και κατά συνέπεια στην αύξηση του τζίρου. 

Λαµβάνοντας υπόψη και το γεγονός ότι οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου 

κοιτάζουν µόνο τις πρώτες σελίδες αποτελεσµάτων της αναζήτησης, καταλαβαίνουµε 

τη σηµασία της επίτευξης καλύτερης θέσης για την ιστοσελίδα µιας επιχείρησης. 

     Η ασφάλεια αποτελεί µια από τις µεγαλύτερες ανησυχίες των καταναλωτών που 

πραγµατοποιούν on line συναλλαγές. Στον τοµέα του τουρισµού, αυτή η ανησυχία 

εστιάζεται στις υπηρεσίες κατοχύρωσης (booking) που προσφέρονται από τα διάφορα 

τουριστικά sites. Αυτές οι  υπηρεσίες κατοχύρωσης αποτελούν µια εφαρµογή 

ηλεκτρονικού εµπορίου και περιέχουν τα ίδια ζητήµατα ασφάλειας όπως οι 

ιστοσελίδες άλλου είδους ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι περισσότερες από αυτές 

δέχονται εισαγωγή αριθµού πιστωτικής κάρτας για πληρωµές µέσω διαδικτύου. Όσον 

αφορά το ζήτηµα αυτό επικρατούν δύο απόψεις, η µια υπέρ και η άλλη κατά της 

χρήσης αριθµών των πιστωτικών καρτών µέσω internet. Επιχειρήσεις και άτοµα που 

τίθενται υπέρ της µετάδοσης του αριθµού της πιστωτικής κάρτας µέσω του 

διαδικτύου, ισχυρίζονται ότι είναι το ίδιο όπως να τον µεταδίδουν µέσω τηλεφώνου ή 

να δώσουν την κάρτα σε κάποιον υπάλληλο καταστήµατος για να τη χρεώσει. Όσοι 

είναι αντίθετοι στην ιδέα τονίζουν πως στο διαδίκτυο είναι σχετικά εύκολο να 

αναπτυχθεί λογισµικό που να ανιχνεύει, σε µαζική βάση, πληροφορίες πιστωτικών 

καρτών που µεταδίδονται και να τις υποκλέπτει. Η πιο διαδεδοµένη µέθοδος 

ασφάλειας των on line συναλλαγών είναι η κρυπτογράφηση των µεταδιδόµενων 

πληροφοριών. Η κρυπτογράφηση επιλύει το πρόβληµα σε κάποιο βαθµό, αρκεί ο 

υποκλοπέας να µην έχει βρει κάποιο γρήγορο αλγόριθµο που να αποκωδικοποιεί την 

πληροφορία. Μια συµπληρωµατική µέθοδος είναι η χρήση ψηφιακών 

πιστοποιητικών, που διαβεβαιώνουν για την ταυτότητα και την εγκυρότητα κάθε 

πλευράς που συµµετέχει σε µια ηλεκτρονική συναλλαγή. Η καλύτερη, βέβαια, 

τακτική (υψηλότερο επίπεδο ασφάλειας και εγκυρότητας) είναι ο συνδυασµός των 

παραπάνω µεθόδων. Καθώς η έρευνα συνεχίζεται, όλο και νέες µέθοδοι θα 

αναπτύσσονται για την ασφαλέστερη πραγµατοποίηση των on line συναλλαγών. 



     Η δοµή της ιστοσελίδας είναι πολύ σηµαντική. Ο καθορισµός της γίνεται κατά το 

σχεδιασµό της και προφανώς, σε συνεργασία µε κάποια εταιρία σχεδιασµού και 

ανάπτυξης ιστοσελίδων. Η δοµή, λοιπόν, πρέπει να παρέχει οργάνωση πληροφορίας 

ανά κατηγορίες. Με άλλα λόγια, πρέπει να υπάρχει µια λογική διάρθρωση της 

ιστοσελίδας ώστε ο επισκέπτης να µπορεί εύκολα και γρήγορα να βρει αυτό που 

αναζητά. Παραδείγµατα κατηγοριών πληροφοριών που µπορούν να αποτελέσουν τη 

δοµή µιας τουριστικής ιστοσελίδας είναι: 

 
 

• Επικοινωνία (τηλέφωνα, fax, e-mail) 

• Τιµοκατάλογος 

• Σελίδα παρουσίασης της τοπικής κουλτούρας και της ιστορικής διαδροµής της 

περιοχής, µε φωτογραφίες, ιστορικό υλικό κ.α. 

• Σχετικές και χρήσιµες ιστοσελίδες (π.χ. ΕΟΤ, δροµολόγια µέσων µεταφοράς) 

• Χάρτες περιοχών που διαφηµίζονται 

• Χάρτης πλοήγησης στην ιστοσελίδα 

 

 

     Επιπλέον, πρέπει να αποφεύγονται ιστοσελίδες που εµφανίζουν δυσκολία στην 

πλοήγηση ή περιέχουν λανθασµένη πληροφορία, π.χ. µη υπαρκτοί σύνδεσµοι (links). 

Η συχνή εµφάνιση µηνυµάτων σφάλµατος και η γενικότερη δυσκολία κατά την 

περιήγηση µέσα στην ιστοσελίδα µπορεί να οφείλονται σε ποικίλα αίτια, όπως η 

ελλιπής παρουσία χρήσιµων συνδέσµων (π.χ. «επιστροφή», «κεντρική σελίδα»), 

εσφαλµένη υπόθεση για την ανάλυση εικόνας της οθόνης του χρήστη που οδηγεί σε 

πληθώρα µπαρών, µικρή ταχύτητα φόρτωσης των δεδοµένων της ιστοσελίδας λόγω 

κακής σχεδίασης ή εξυπηρέτησης χαµηλών δυνατοτήτων. 

     Ιδιαίτερα σηµαντικό σκέλος της δηµιουργίας ενός αποδοτικού δικτυακού τόπου 

είναι η τοποθέτηση ορθού και χρήσιµου περιεχοµένου µε τον καταλληλότερο και 

αποδοτικότερο τρόπο. Βασική απαίτηση της πλειονότητας των χρηστών του 

διαδικτύου είναι να παρέχεται η πληροφορία µε όσο το δυνατόν πιο απλό και άµεσο 

τρόπο, µέσω ιστοσελίδων που δεν περιέχουν περιττές πληροφορίες και δεδοµένα, τα 

οποία επιβαρύνουν τη διαδικασία «φόρτωσής» τους. Επιπλέον, οι χρήστες απαιτούν 

από τις ιστοσελίδες να είναι χρήσιµες και περιεκτικές σε πληροφορίες. Η 

χρησιµότητα βασίζεται σε παράγοντες, όπως εγκυρότητα των δεδοµένων (π.χ. τιµές), 



χρήση χαρτών και παροχή δυνατοτήτων επικοινωνίας. Επιπροσθέτως, η πληροφορία 

που παρέχεται πρέπει να είναι πλήρης, ώστε ο επισκέπτης να µαθαίνει ό,τι επιθυµεί 

χωρίς να πρέπει να χρησιµοποιήσει άλλες δυνατότητες επικοινωνίας, παρά µόνο για 

να κλείσει κάποια συµφωνία µε την επιχείρηση. Το περιεχόµενο της ιστοσελίδας 

µπορεί να είναι ενδεικτικά: 

 

• Ύπαρξη διαφορετικών ιστοσελίδων για διαφορετικές γλώσσες (ελληνική και 

αγγλική απαραιτήτως). 

• Αποφυγή υπερβολικής χρήσης χρωµάτων ή πολυχρωµίας ώστε να µην 

κουράζουν τον επισκέπτη. 

• Αποφυγή τοποθέτησης κινούµενων εικόνων και σχεδίων (animation) που δεν 

παρέχουν ουσιαστική πληροφορία. 

• Χρήση ευανάγνωστης γραµµατοσειράς, ώστε η πληροφορία να γίνεται εύκολα 

αντιληπτή. 

• Τοποθέτηση χρήσιµων συνδέσµων µε ιστοσελίδες σχετικού περιεχοµένου. 

• Ύπαρξη ιστορικών αναφορών για τα αξιοθέατα της περιοχής, µε συνοδευτικές 

φωτογραφίες. 

• Γενικότερη χρήση καλαίσθητων φωτογραφιών που δεν παραπλανούν τον 

επισκέπτη, αλλά αναδεικνύουν το θέµα της ιστοσελίδας. 

• Παρουσίαση σύγχρονων και έγκυρων πληροφοριών µέσω συχνής ενηµέρωσής 

τους. 

• Χρήση χαρτών της υπό παρουσίαση περιοχής. 

 

 

    Ένας υπάλληλος στην Ευρώπη ξοδεύει περίπου 14 ώρες το χρόνο ψάχνοντας στο 

διαδίκτυο πώς θα περάσει τις διακοπές του. Το 50% των δραστηριοτήτων της TUI 

στη Μεγάλη Βρετανία το 2008 θα γίνεται µέσω διαδικτύου, εκτιµούν τα ίδια τα 

στελέχη του µεγαλύτερου tour operator της Ευρώπης. Στη ∆ανία οι online πωλήσεις 

έφτασαν το 1,69 δις ευρώ το 2004 και ο τουρισµός απόσπασε τα 740 εκατ. ευρώ. Τι 

σηµαίνουν όλα αυτά ; το internet αλλάζει τον τρόπο που λειτουργεί η τουριστική 

βιοµηχανία. 

     Η Βρετανία και οι Σκανδιναβικές χώρες άνοιξαν ένα δρόµο που σύντοµα θα 

ακολουθήσει και η υπόλοιπη Ευρώπη. Η γηραιά Αλβιόνα είναι ο αναµφισβήτητος 



πρωταγωνιστής της αγοράς του internet. ∆εν είναι µόνο ο µεγάλος αριθµός των 

χρηστών. Είναι και το ότι το 30% από αυτούς κάνουν πάνω από 16 αγορές κάθε 

χρόνο. Το µερίδιο του τουρισµού είναι υψηλό, καθώς 4 στους 5 χρήστες δηλώνει ότι 

χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για να ψάξει πληροφορίες που σχετίζονται µε τις διακοπές 

του. Στη Βρετανία οι εταιρίες που προσφέρουν τις υπηρεσίες τους µέσω internet είναι 

διαρκώς αυξανόµενες τα τελευταία χρόνια. Παραδείγµατα τέτοια είναι η lastminute.it, 

Expedia, ebookers. Όλες αυτές οι εταιρίες ακολουθούν µια νέα στρατηγική όπου οι 

πελάτες τους έχουν τη δυνατότητα πολλαπλών επιλογών ως προς τα επιµέρους 

κοµµάτια ενός πακέτου (µεταφορά, διανοµή) και σαν ένα παζλ δηµιουργούν ένα 

πακέτο κοµµένο και ραµµένο στα µέτρα τους. Η πρώτη εξ αυτών έχει λανσάρει ένα 

σύστηµα, το οποίο σήµερα αντιπροσωπεύει το 8% των εσόδων της – ποσοστό που 

αναµένεται την επόµενη πενταετία να φτάσει το 25%. 

    Οι επιχειρήσεις όµως πρέπει να βρουν τρόπο να κερδίσουν τον έλεγχο της αγοράς. 

Οι µεγάλοι tour operator το κατάλαβαν και σπεύδουν να µπουν στην αγορά. Βασικοί 

ανταγωνιστές τους είναι µικρές εταιρίες που έχουν ήδη γνωστά sites και 

συνεργάζονται µε αεροπορικές εταιρίες χαµηλού κόστους, ώστε να φτιάξουν φθηνά 

πακέτα. Οι αλυσίδες ξενοδοχείων από την άλλη προσπαθούν να αναβαθµίσουν της 

εταιρικές τους σελίδες ώστε να αποσπούν όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες. Το 

ερώτηµα όµως για τους επιχειρηµατίες είναι ένα : θα συνεργαστούν µε άλλες εταιρίες 

ή θα διαλέξουν την αυτόνοµη παρουσία µέσω των ιστοσελίδων; 

    Η αλυσίδα Starwood στα µέσα Οκτωβρίου του περασµένου χρόνου έδωσε ένα 

παράδειγµα αυτόνοµης πορείας. Ξεκίνησε ένα πρόγραµµα προώθησης των online 

κρατήσεων µέσα από τις επίσηµες σελίδες της στο διαδίκτυο. Όσοι κλείνουν δωµάτιο 

στα ξενοδοχεία του οµίλου στην Αφρική και τη Μέση Ανατολή  κερδίζουν από τις 

χαµηλές τιµές και ταυτόχρονα µπαίνουν σε κλήρωση για δωρεάν διαµονή έως και 3 

ηµερών. Το σχέδιο φαίνεται ότι απέδωσε καρπούς, ειδικά σε ένα ζευγάρι από τη 

Μεγάλη Βρετανία που ήταν ο πρώτος νικητής. Η αλυσίδα κατέγραφε το 2003 αύξηση 

στις κρατήσεις µέσω διαδικτύου κατά 12,66%. Το 2004 το αντίστοιχο  ποσοστό 

υπερβαίνει το 60%. 

    Σύµφωνα µε αναλυτές, οι επίσηµες ιστοσελίδες των ξενοδοχείων µπορούν να 

αποδειχτούν χρυσάφι. Έρευνα στη Βόρεια Αµερική αποφαίνεται ότι όσοι κάνουν 

κρατήσεις απευθείας στα ξενοδοχεία δηλώνουν ιδιαίτερα ικανοποιηµένοι από την 

επιλογή τους. Η ίδια µελέτη αποκαλύπτει ότι ο αριθµός των τουριστών που έκλεισαν 

διαµονή µέσω διαδικτύου αυξήθηκαν κατά περισσότερο από 50% το 2004. 



Περισσότεροι από ένας στους τρεις επιλέγουν αυτή τη µέθοδο έναντι µόλις 20% ένα 

χρόνο νωρίτερα. Η αύξηση των κρατήσεων µέσω των επίσηµων σελίδων των 

ξενοδοχείων έφτασε το 22% έναντι 18% το 2003. Το διαδίκτυο όµως είναι και ένας 

τρόπος άµυνας απέναντι στους συνεργάτες σου. Ο tour operator Budget Travel, που 

ανήκει στην TUI και η οποία στις αρχές του 2005 ήρθε σε αντιπαράθεση µε τα 

τουριστικά γραφεία µετά την απόφασή της να µειώσει τις προµήθειές τους, βρήκε 

λύση στο διαδίκτυο. Αναβάθµισε την υποδοµή της και κατάφερε, όπως παραδέχονται 

τα στελέχη της,  να πουλήσει τις δύο πρώτες ώρες του 2005 περισσότερο απ’ όσο τις 

δύο τελευταίες εβδοµάδες του 2004. Μέσω internet πλέον παίρνει το 15% του κύκλου 

εργασιών της.(Travel Times, 2005)  

 
 
 
• Νέες υπηρεσίες και προϊόντα για τις γυναίκες 

 

    Η ξενοδοχειακή βιοµηχανία πάντα υπολόγιζε στους «business travelers», µια 

οµάδα επισκεπτών η οποία αυξάνεται αριθµητικά χρόνο µε το χρόνο. Ειδικότερα τα 

πολυτελή ξενοδοχεία φρόντιζαν να διαθέτουν όλες τις διευκολύνσεις προς τους 

«business travelers» κατά τη διαµονή τους: τηλέφωνα και φαξ, σύνδεση µε το 

διαδίκτυο κ.α. Η έµφαση τα τελευταία χρόνια δίνεται σταθερά στις νέες τεχνολογίες 

και τα δωµάτια πολλών ξενοδοχείων έχουν µετατραπεί σε χώρους εργασίας, εκτός 

από χώρους διαµονής. 

    Τον τελευταίο καιρό όµως, µια άλλη κατηγορία πελατών, κάθετα αυξανόµενη, 

έρχεται να θέσει νέα δεδοµένα στον χώρο των επαγγελµατικών ταξιδιών. Πρόκειται 

για τις γυναίκες  «business travelers», οι οποίες ταξιδεύουν σε όλον τον κόσµο, και 

έχουν τις δικές τους απαιτήσεις: υψηλότερα επίπεδα ασφάλειας και άνεσης, χώρους 

γυµναστικής και οµορφιάς, βιολογικά τρόφιµα κ.ά. 

    Όπως αποδεικνύει  µελέτη που διεξήχθη (NYU Tisch Center, 2003), το 40%  των 

«business travelers» που ταξιδεύουν στις ΗΠΑ είναι γυναίκες. Κατά το 2006 το 

ποσοστό αναµένεται να ξεπεράσει το 50%, καθώς όλο και περισσότερες γυναίκες 

καταλαµβάνουν υψηλές θέσεις εργασίας. Οι γυναίκες αυτές, σύµφωνα µε την έρευνα, 

έχουν ιδιαίτερες προτιµήσεις και υψηλή αγοραστική δύναµη (µε µέσο ετήσιο 

εισόδηµα που κυµαίνεται µεταξύ των 25.000 και 70.000 δολαρίων). Υπάρχουν 

αρκετά ενδιαφέροντα στοιχεία  για τη συγκεκριµένη κατηγορία γυναικών-πελατών. 

Όπως δείχνει η έρευνα πρόκειται για γυναίκες : 



 

• Ανύπανδρες 

• Νέες σε ηλικία 

• Με υψηλότερη µόρφωση (τουλάχιστον πτυχίο πανεπιστηµίου), σε σχέση µε 

τους άνδρες συναδέλφους τους 

• Που προτιµούν να γευµατίζουν µόνες στα εστιατόρια των ξενοδοχείων 

• Που θέλουν να αισθάνονται σαν στο σπίτι τους όταν βρίσκονται στο δωµάτιο 

του ξενοδοχείου 

• Που είναι συνήθως µέλη κάποιου προγράµµατος µιλίων αεροπορικής εταιρίας 

• Που θεωρούν το ταξίδι σηµαντικό τµήµα της δουλειάς τους 

• Που ποτέ δεν ταξιδεύουν  µαζί µε τα παιδιά τους (σε ποσοστό 80%) 

• Που προγραµµατίζουν να έχουν ελεύθερο χρόνο κατά τη διάρκεια του 

ταξιδιού τους για αγορές, επίσκεψη σε αξιοθέατα κ.λ.π. 

 

    Όσον αφορά τη θέση τους απέναντι στις νέες τεχνολογίες, η έρευνα δείχνει ότι οι 

γυναίκες «business travelers» : 

 

• Χρησιµοποιούν σε µεγάλο ποσοστό το διαδίκτυο για το ταξίδι τους (το 80% 

το χρησιµοποιεί για την κράτηση θέσης στο αεροπλάνο, ενώ το 75% για την 

ανεύρεση και κράτηση δωµατίου). 

• Σε ποσοστό 25%  επιθυµούν γρήγορη πρόσβαση στο διαδίκτυο από το 

δωµάτιο του ξενοδοχείου που διαµένουν. 

• Χρησιµοποιούν τα κινητά τους τηλέφωνα για να πραγµατοποιήσουν κλήσεις 

από το ξενοδοχείο. 

• Σε ποσοστό 68% δεν χρησιµοποιούν δίκτυο Wi-Fi. 

 

 

    Τα ξενοδοχεία αρχίζουν να αντιλαµβάνονται τις ιδιαίτερες ανάγκες αυτής της 

κατηγορίας και δηµιουργούν νέα προϊόντα και υπηρεσίες για το γυναικείο 

πελατολόγιό τους. Αρωµατισµένα κεριά στα δωµάτια, αιθέρια έλαια στα µπάνια, 

γυναικεία περιοδικά, ειδικά µαξιλάρια ύπνου, µουσική χαλάρωσης, βιβλία µαγειρικής 

και ανθοκοµίας, ακόµη και ειδικές βούρτσες και πιστολάκια µαλλιών έχουν 

επιστρατευτεί προς ικανοποίηση των γυναικών – πελατών. Τα πιο πολυτελή 



ξενοδοχεία προσφέρουν ειδικά καλλυντικά προϊόντα για το πρόσωπο και το σώµα ή 

χρεώνοντας ένα µικρό ποσό παρέχουν υπηρεσίες µακιγιάζ και αισθητικής. Όσο για 

τους χώρους wellness και spa, πλέον υπάρχουν στα περισσότερα µεγάλα ξενοδοχεία 

και εξυπηρετούν κυρίως γυναικείο πελατολόγιο. 

    Πριν από µερικά χρόνια η είδηση της δηµιουργίας ξενοδοχείου µόνο για γυναίκες 

θα αποτελούσε σηµαντική είδηση, όµως σήµερα µάλλον θα περνούσε απαρατήρητη. 

Σε αρκετές ευρωπαϊκές πόλεις, όπως το Λονδίνο, το Βερολίνο και τη Φλωρεντία, τα 

ξενοδοχεία µόνο για γυναίκες αποτελούν πλέον πραγµατικότητα.. Πρωτοπόρος όµως 

στην κατηγορία αυτή είναι η Ζυρίχη, όπου το Lady’s First Hotel, του οποίου η 

ιδιοκτησία και το µάνατζµεντ ανήκει σε γυναίκες, προσφέρει ειδικές υπηρεσίες στις 

αποκλειστικές πελάτισσές του, τις γυναίκες : υπηρεσίες αισθητικής, γυµναστικής, 

ειδικά µενού µε βιολογικά τρόφιµα, spa και πολλά ακόµη. Και η Γερµανία ήδη 

διαθέτει αρκετά ξενοδοχεία αποκλειστικά για γυναίκες όπως : το ξενοδοχείο 

Artemisia στο Βερολίνο, το Intermezzo Hotel στο Βερολίνο επίσης , το Hartz 

Mountains – Arleta Pension, στην Κεντρική Γερµανία. 

     Βασιζόµενο σε µια σειρά δηµοσκοπήσεων, µεταξύ των γυναικών πελατών του, το 

Hilton Park Lane στο Λονδίνο άνοιξε το 2003 έναν όροφο αποκλειστικά για γυναίκες. 

Οι άνδρες  που δε συνοδεύονται δεν έχουν πρόσβαση σε αυτό τον όροφο. Αυτό ήταν 

το πρώτο βήµα τόσο για την αλυσίδα Hilton όσο και για την ξενοδοχειακή αγορά της 

Βρετανίας. Ειδικές κάµερες στους διαδρόµους του ξενοδοχείου, γυναικεία περιοδικά 

στα δωµάτια, ειδικοί καθρέπτες για µακιγιάζ και σύνεργα κοµµωτικής ήταν µερικές 

από τις πρόσθετες εξυπηρετήσεις που απολάµβαναν οι γυναίκες σε αυτόν τον όροφο. 

     Ακολουθώντας τα βήµατα του Hilton, το ξενοδοχείο πέντε αστέρων Grange City 

Hotel  στο κέντρο του Λονδίνου, αποφάσισε να απαγορεύσει την πρόσβαση ανδρών 

στα 68 δωµάτια της νέας πτέρυγας που δηµιούργησε αποκλειστικά για γυναίκες. Η 

νέα πτέρυγα, η οποία εκτείνεται σε επτά ορόφους εγκαινιάζεται αυτό το φθινόπωρο. 

Το προσωπικό αυτής της πτέρυγας θα αποτελείται αποκλειστικά από γυναίκες. Η 

απόφαση του ξενοδοχείου ελήφθη  µετά από έρευνα η οποία έδειξε ότι οι γυναίκες 

που ταξιδεύουν µόνες φοβούνται για την ασφάλειά τους και προτιµούν να µην 

έρχονται σε επαφή µε άγνωστους άνδρες στους διαδρόµους του ξενοδοχείου που 

διαµένουν. Τα µέτρα ασφαλείας στα δωµάτια θα είναι αυξηµένα, όπως τονίζουν οι 

υπεύθυνοι του ξενοδοχείου, οι οποίοι επιπλέον επισηµαίνουν ότι τα παραδοσιακά 

ξενοδοχεία είναι «ανδρο-κεντρικά», µε µια προσέγγιση της φιλοξενίας η οποία δεν 

ικανοποιεί τις απαιτήσεις των γυναικών. Το κενό αυτό φιλοδοξεί να καλύψει η νέα 



πτέρυγα που κατασκεύασαν. Ωστόσο, προσθέτουν, ότι δεν θα απαγορεύεται η 

πρόσβαση ανδρών στα δωµάτια των ξενοδοχείων, όταν έχουν προσκληθεί από τις 

γυναίκες που διαµένουν σε αυτά. 

     Το διάσηµο για την πολυτέλειά του και βραβευµένο για τις υπηρεσίες του 

Emirates Tower Hotel στο Ντουµπάι είναι πλέον και επίσηµα το πρώτο ξενοδοχείο 

στη Μέση Ανατολή µε όροφο αποκλειστικά για γυναίκες. Η πρωτοβουλία ελήφθη σε 

συνεργασία µε τον γαλλικό οίκο Chopard, ο οποίος θα διαθέτει τα πολυτελή προϊόντα 

του στα δωµάτια αυτού του ορόφου. Στον 40ο όροφο του ουρανοξύστη του Emirates, 

υπάρχουν 10 δωµάτια και µια σουίτα για τις γυναίκες επαγγελµατίες που αναζητούν 

ξεκούραση, άνεση και πολυτέλεια. Με αποκλειστικά γυναικείο προσωπικό και ειδικό 

σύστηµα ασφάλειας, οι επισκέπτριες του ορόφου θα αποµονώνονται από την ανδρική 

παρουσία και θα µπορούν να απολαύσουν υπηρεσίες αισθητικής, γυµναστικής και 

ειδικής διατροφής. 

     Συσκευές dvd στα δωµάτια καθοδηγούν τις επισκέπτριες σε ειδικές ασκήσεις 

γιόγκα, pilates και αεροβικής γυµναστικής, ενώ ακόµη και τα µπουρνούζια στις 

τουαλέτες και τα σεντόνια των κρεβατιών είναι ειδικά σχεδιασµένα από την Chopard. 

Η γενική διευθύντρια του Emirates Tower Hotel, Doris Greif, περιγράφει πώς η ιδέα 

της δηµιουργίας ειδικού ορόφου για γυναίκες έγινε πραγµατικότητα στο ξενοδοχείο: 

Όπως δείχνουν οι πρόσφατες έρευνες στην ξενοδοχειακή βιοµηχανία, ο αριθµός των 

γυναικών <business travelers> αυξάνεται κατακόρυφα. Οι γυναίκες είναι πρόθυµες να 

δαπανήσουν πολύ περισσότερα χρήµατα από τους άνδρες για την άνετη και πολυτελή 

διαµονή τους, και η ξενοδοχειακή βιοµηχανία δεν άφησε ανεκµετάλλευτη αυτή την 

πρόκληση. Εµείς ξεκινήσαµε δοκιµαστικά τη λειτουργία του ειδικού ορόφου για 

γυναίκες και η ανταπόκριση ήταν εντυπωσιακή. Αυτό δείχνει ότι όντως υπήρχε η 

ανάγκη για µια τέτοια ειδική κατηγορία ξενοδοχείων.(Τουρισµός και Οικονοµία 

2005:28-29) 

    Υπάρχουν αρκετοί που θεωρούν λάθος επιλογή της ξενοδοχειακής βιοµηχανίας τη 

δηµιουργία ξενοδοχείων για γυναίκες, καθώς υπακούει σε µια λογική διάκρισης 

έναντι των ανδρών επισκεπτών. Άλλοι τονίζουν ότι αποτελεί ένα βήµα πίσω στις 

κατακτήσεις των γυναικών, καθώς οι γυναίκες που επισκέπτονται αυτά τα ξενοδοχεία 

αποµονώνονται από τους άνδρες επισκέπτες. Άλλοι πάλι, θεωρούν ότι τα περιστατικά 

βίας µε θύµατα γυναίκες που έχουν σηµειωθεί εντός των ξενοδοχείων δεν 

δικαιολογούν τη λήψη τόσο ακραίων µέτρων, όπως η απαγόρευση πρόσβασης σε 

άνδρες, οι κάµερες παρακολούθησης κ.λ.π. 



     Ένα αξιοσηµείωτο παράδειγµα Customer Relationship Marketing είναι αυτό της 

εταιρίας Lufthansa που πρωτοτυπεί και εισάγει ένα περιοδικό lifestyle αποκλειστικά 

για τις γυναίκες . Από το Νοέµβριο του 2005, οι συχνές πελάτισσες της εταιρίας 

Lufthansa λαµβάνουν ένα ξεχωριστό lifestyle περιοδικό που θα εκδίδεται τέσσερις 

φορές το χρόνο. «Lufthansa Woman’s World» είναι το όνοµα  ενός ελκυστικού νέου 

γυναικείου περιοδικού, που θα µπορεί να συναγωνίζεται µε τα κορυφαία µηνιαία 

διεθνή περιοδικά. Η εισαγωγή του περιοδικού ακολουθεί την direct marketing 

φιλοσοφία της αεροπορικής εταιρίας, για ξεχωριστή αντιµετώπιση κάθε κατηγορίας 

πελατών και στόχευση σε αυτή µε την πιο υψηλή ποιότητα.   

     Περισσότεροι από 50 εκατοµµύρια επιβάτες πετούν κάθε χρόνο µε τη Lufthansa. 

Ανάµεσά τους βρίσκονται περισσότερες από 16 εκατοµµύρια γυναίκες. Επιπλέον, ο 

αριθµός των γυναικών που είναι µέλη ενός προγράµµατος, που ονοµάζεται ΄΄ Miles & 

More΄΄ της εταιρίας, αυξάνεται συνεχώς. Το νέο περιοδικό ανταποκρίνεται στα 

ενδιαφέροντα των γυναικών. Καµία άλλη αεροπορική εταιρία στον κόσµο δεν 

προσφέρει αυτό το εργαλείο δηµιουργίας εµπιστοσύνης και αφοσίωσης στους 

πελάτες.   

     Αποκλειστικά θέµατα lifestyle και επιχειρήσεων από τις πιο ελκυστικές 

µητροπόλεις του κόσµου παρουσιάζονται στο περιοδικό, το οποίο περιέχει 68 

σελίδες, µε ειδήσεις, γενικές πληροφορίες και συµβουλές στους τοµείς του lifestyle, 

της µόδας, των επιχειρήσεων, αλλά και  πρακτικές συµβουλές που παρουσιάζονται µε 

µια υψηλής ποιότητας, σύγχρονη και κοµψή σχεδίαση,. Έτσι, η εταιρία µε τις 

πρωτοποριακές της ιδέες και τους νεωτερισµούς  καταφέρνει να πραγµατοποιεί τους 

στόχους της, να ικανοποιεί τους πελάτες, να έρχεται πιο κοντά µε αυτούς και να 

κερδίζει ακόµα περισσότερους εφαρµόζοντας Customer Relationship 

Marketing.(Τουρισµός και Οικονοµία 2005: 28-29) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
1.5   Συµπέρασµα      

 

 

     Συνοψίζοντας τις προηγούµενες ενότητες, καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι ο 

πρωταρχικός στόχος του Customer Relationship Marketing είναι η αύξηση της αξίας 

τόσο των προϊόντων ή  των υπηρεσιών που λαµβάνει ο πελάτης, όσο και της αξίας 

που προσθέτει ο ίδιος στην επιχείρηση. Το CRM δεν είναι σύστηµα τεχνολογιών, 

είναι ένα σύστηµα διοίκησης, που όµως στηρίζεται σηµαντικά στην τεχνολογία. Η 

τεχνολογία επιτρέπει την ενοποίηση και αξιοποίηση του τεράστιου όγκου 

πληροφόρησης που λαµβάνουν οι επιχειρήσεις για τους πελάτες τους και την 

περαιτέρω αποδοτική µετατροπή αυτής της πληροφόρησης σε γνώση γι’ αυτούς. Η 

εξέλιξη της τεχνολογίας επηρέασε και επηρεάζει όπως είναι φυσικό και τον τρόπο µε 

τον οποίο ασκείται η διαχείριση και η διοίκηση των σύγχρονων ξενοδοχειακών 

µονάδων. Οι τεχνολογίες εισήγαγαν νέα δεδοµένα στον τρόπο συλλογής  

πληροφοριών αλλά κυρίως στον τρόπο λήψης αποφάσεων. Στο επίκεντρο όµως αυτής 

της εξέλιξης υπάρχει η ανθρώπινη παρουσία, η οποία µε εργαλείο την τεχνολογία, θα 

παραµείνει πρωταρχικός παράγοντας για την παροχή υπηρεσιών επιπέδου, όπως 

αρµόζει στον τουρισµό, έναν κλάδο βασιζόµενο κατ’ εξοχήν στην επικοινωνία και τις 

ανθρώπινες σχέσεις. Από την άλλη µεριά, η τεχνολογία επιτρέπει στις επιχειρήσεις να 

αλληλεπιδρούν, και να επικοινωνούν µε τους πελάτες τους µε τέτοιο τρόπο ώστε οι 

τελευταίοι να αποκοµίζουν αυξηµένη αξία από τις συναλλαγές τους, οι οποίες 

πραγµατοποιούνται ευκολότερα. Παρόλα αυτά, η  ευθύνη για την αξιοποίηση της 

αυξηµένης γνώσης της πελατειακής βάσης της επιχείρησης, έτσι ώστε να ληφθούν οι 

καλύτερες επιχειρηµατικές αποφάσεις µε στόχο η εταιρία να είναι ανταγωνιστική, να 

ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των πελατών και στις συνθήκες του περιβάλλοντος 

και τελικά να είναι κερδοφόρα, αποτελεί «προνόµιο» των διοικούντων της επιχείρηση 

και όχι κάποιου υπερυπολογιστή.  

 
 



 
 
 
 
 
 
 
ΜΕΡΟΣ 2 : Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ  ΤΟΥ CUSTOMER RELATIONSHIP  

                     MARKETING ΑΠΟ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗ  

                     ΜΟΝΑ∆Α     

 
 

 

2.1.  Παρουσίαση του Galaxia Vacation Club  
 

Το Galaxia Vacation Club είναι το νεότερο προϊόν που προσφέρει ο Όµιλος 

∆ασκαλαντωνάκη. Αποτελεί την πρώτη του επιχείρηση στον τοµέα της 

χρονοµεριστικής µίσθωσης και προς το παρόν προσφέρεται αποκλειστικά στους 

Έλληνες. Πρόκειται για ένα πλήρες πακέτο υπηρεσιών διακοπών που δίνει στα µέλη 

του τη δυνατότητα να επιλέξουν µεταξύ επιπλέον χρήσεων σχετικά µε την ιδιότητα 

τους ως µέλη του Galaxia καθώς και πολλών επιπρόσθετων σχετικών ταξιδιωτικών 

προϊόντων και προνοµίων στα πλαίσια των θέρετρων και ξενοδοχείων Grecotel. 

Επιπλέον, της χρήσης της ορισµένης εβδοµάδας τους, τα  Galaxia µπορούν, ανάλογα 

µε τον τύπο της ιδιότητάς των πελατών ως µέλη, να ανταλλάξουν την κάρτα παροχών 

που τους προσφέρεται από την εταιρία και ονοµάζεται Vacation Membership τους µε 

:  

 

• Εναλλακτική κατάλυση στα µελλοντικά θέρετρα του οµίλου 

• Εναλλακτική κατάλυση στα υπάρχοντα Συνεταιρικά θέρετρα του οµίλου 

• Επιλεγµένα προϊόντα που προσφέρονται από την Grecotel και πληρώνονται 

σε πόντους  Galaxia ή σηµαντικές εκπτώσεις (πλήρη µέλη µόνο) 

• Κατάλυση σε θέρετρα τρίτων µερών ανά τον κόσµο, συµπεριλαµβανοµένων 

των κρουαζιερόπλοιων, (εξωτερική ανταλλαγή) 



• Μια επιλεγµένη σειρά ταξιδιωτικών προϊόντων και αναψυχής που 

πληρώνονται σε µετρητά. 

 

 

    Το κυριότερο πλεονέκτηµα που παρέχει το Galaxia club είναι η ευχέρεια στην 

επιλογή των διακοπών, που επιτρέπει στους πελάτες να διαλέξουν: α) την τοποθεσία 

µέσα από ένα µεγάλο κατάλογο συγκροτηµάτων, που τους εξυπηρετεί, τόσο σε 

επίπεδο  ποιότητας, όσο και προορισµού, β) το χρονικό διάστηµα, γ) τη χρονική 

περίοδο που τους εξυπηρετεί ανάλογα µε τις εκάστοτε ανάγκες τους.  

 

Στα προνόµια που απολαµβάνουν τα µέλη του Galaxia περιλαµβάνονται επίσης : 

• Επιπλέον εβδοµάδες σε θέρετρα Galaxia ή συνεταιρικά θέρετρα και 

ξενοδοχεία Grecotel (συνήθως αναφέρονται ως εβδοµάδες µπόνους Galaxia) 

σε µια αυστηρά περιορισµένη βάση µε ειδικές τιµές απευθείας από το club 

• ∆ιακοπές µπόνους που διατίθενται απευθείας από την Grecotel 

• ∆ιανοµή ηµερήσιας εφηµερίδας της αρεσκείας του µέλους, στη γλώσσα της 

προτίµησής του 

• ∆ώρο καλωσορίσµατος 

•  Προσφορά καλωσορίσµατος 

• Γρήγορο check in & check out 

• ∆υνατότητα µεταφοράς του µέλους από και προς το αεροδρόµιο.  

 

Επί του παρόντος υπάρχουν δύο είδη µελών Galaxia : 

1. Τα πλήρη µέλη (γνωστά ως ‘µέλη Galaxia’ ) 

2. Τα υπό δοκιµή µέλη (γνωστά ως ‘υπό δοκιµή µέλη Galaxia’ ) 

 

 

Κάθε ένας από αυτούς τους δύο τύπους µπορεί να διαιρεθεί σε δύο επίπεδα 

κατάστασης µέλους : 

 

1. Τα πλήρη µέλη αγοράζουν µια ορισµένη εβδοµάδα ή εβδοµάδες και µια 

ορισµένη σουίτα σε κάποιο θέρετρο του οµίλου και δικαιούνται να 

απολαµβάνουν όλα τα πλεονεκτήµατα που προσφέρονται στα µέλη του 



Galaxia. Τα πλήρη µέλη είναι τα µόνα µέλη που δικαιούνται να κάνουν χρήση 

των πόντων Galaxia για επιπλέον πλεονεκτήµατα ανταλλαγής. 

2. Τα υπό δοκιµή µέλη δεν διαθέτουν ιδιοκτησία στα πλαίσια του Galaxia. Αυτό 

σηµαίνει ότι έχουν αγοράσει ένα περιορισµένο πακέτο διακοπών από το club 

τη στιγµή της παρουσίασής τους. Αυτή η προσφορά ισχύει για ένα χρόνο και 

το club καθορίζει που µπορεί να χρησιµοποιηθεί. Επίσης, στα υπό δοκιµή 

µέλη δεν διατίθενται πόντοι ή πλεονεκτήµατα πόντων. 

   

 

Πλήρη Μέλη 
 

    Εάν ένα άτοµο αγοράσει µια εβδοµάδα ή παραπάνω σε κάποιο θέρετρο Galaxia 

αποτελεί ένα πλήρες µέλος Galaxia.Τότε, συµπληρώνει µια συµφωνία αγοράς 

χρονοµεριστικής µίσθωσης σύµφωνα µε την Ελληνική νοµοθεσία. Αυτό του δίνει το 

δικαίωµα ιδιοκτησίας µιας (ή περισσότερων) ορισµένης(ων) εβδοµάδας(ων) σε ένα 

διαµέρισµα στο θέρετρο έδρας του. Επιπλέον, τα συγκεκριµένα  µέλη υπογράφουν, 

επίσης, µια συµφωνία συµµετοχής , η οποία τους εγγράφει ως µέλη στο  Galaxia club 

δίνοντάς τους έτσι τη δυνατότητα να κάνουν χρήση όλων των προνοµίων του 

Galaxia, συµπεριλαµβανοµένων και των «πόντων Galaxia. Σε ανταπόδοση για τα 

δικαιώµατα χρήσης τους, η εταιρία δίνει το δικαίωµα στα µέλη της να χρησιµοποιούν 

τους πόντους τους. Σ’ αυτή την περίπτωση έχουν τις ακόλουθες επιλογές: 

 

• Κατοχή προτεραιότητας εβδοµάδας. Ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να κάνει 

κράτηση για την παραµονή του στο club ή σε οποιοδήποτε µελλοντικό 

θέρετρο του Galaxia κατά τη διάρκεια της εβδοµάδας/ εποχής και σουίτας που 

έχει αγοράσει. 

• Εσωτερική ανταλλαγή Galaxia .Ο πελάτης µπορεί να ζητήσει µια ανταλλαγή 

Galaxia στο πλαίσιο του θέρετρου-έδρας του, µε µια εναλλακτική εβδοµάδα ή 

σουίτα και έχει τη δυνατότητα να ανταλλάξει εσωτερικά, µε προτεραιότητα, 

µε οποιαδήποτε µελλοντικά θέρετρα του οµίλου. Η δυνατότητα του να 

απολαµβάνει την πολλαπλή χρήση εβδοµάδας υπάρχει τώρα από µια 

µοναδική αγορά εβδοµάδων. 



• Εξωτερική ανταλλαγή. Ο πελάτης µπορεί να ζητήσει µια ανταλλαγή µε ένα 

από τα 3700 θέρετρα ανά τον κόσµο χρησιµοποιώντας τους πόντους.  Όλα τα 

πλήρη µέλη µπορούν να ανταλλάξουν τα δικαιώµατα ιδιοκτησίας τους για 

κατάλυµα διακοπών εκτός των θέρετρων του οµίλου, µέσω µιας τρίτης 

εταιρίας. Οι εξωτερικές ανταλλαγές υπόκεινται σε µια ξεχωριστή προµήθεια 

διεκπεραίωσης, που καταβάλλεται από το µέλος απευθείας στην τρίτη εταιρία. 

Οι όροι και οι προϋποθέσεις της τρίτης εταιρίας θα εφαρµόζονται, επίσης, 

περιλαµβάνοντας οποιαδήποτε πολιτική σχετικά µε τις ακυρώσεις. Οι 

εξωτερικές ανταλλαγές πραγµατοποιούνται βάσει της διαθεσιµότητάς τους. 

•  Η δυνατότητά του να απολαµβάνει την πολλαπλή χρήση εβδοµάδας υπάρχει 

τώρα από µια µοναδική αγορά εβδοµάδων. 

• Προϊόντα ταξιδιών και αναψυχής. Ο πελάτης µπορεί να επιλέξει από τη σειρά 

ταξιδιωτικών προϊόντων και αναψυχής που έχουν επιλεχθεί αποκλειστικά για 

τα µέλη του Galaxia . 

 
 

Υπό ∆οκιµή Μέλη 
 

    Όταν ένα άτοµο δεν είναι σίγουρο ότι επιθυµεί να δεσµευτεί πλήρως και να 

αγοράσει  µια εβδοµάδα ή παραπάνω στο θέρετρο Galaxia Vacation Club, µπορεί 

αντ’ αυτού να επιλέξει και να επωφεληθεί από τη «δοκιµαστική» ιδιότητα µέλους, 

διάρκειας ενός έτους. Τότε, συµπληρώνει τα απαραίτητα έγγραφα και καταβάλλει το 

αντίστοιχο τίµηµα για το πακέτο που αγοράζει. Σε ανταπόδοση, το Galaxia προσφέρει 

το δικαίωµα στο «υπό δοκιµή» µέλος να κάνει χρήση των προνοµίων του. Τα µέλη 

αυτά δεν διαθέτουν στην κατοχή τους ορισµένη εβδοµάδα και δεν λαµβάνουν 

πόντους Galaxia, έχουν όµως τις ακόλουθες επιλογές ως υπό δοκιµή µέλη : 

 

• Το δικαίωµα να χρησιµοποιούν την ιδιότητα τους ως µέλη στους προορισµούς 

θέρετρου που έχουν επιλεχθεί από το Galaxia. 

• Τη δυνατότητα επιλογής της ηµεροµηνίας που επιθυµούν να ταξιδέψουν 

εφόσον αυτές είναι διαθέσιµες. 

• Το δικαίωµα αναβάθµισης σε πλήρη µέλη οποιαδήποτε στιγµή επιθυµούν. 

 



 

ΠΟΝΤΟΙ GALAXIA 

 

    Όταν κάποιος αγοράζει την πλήρη ιδιότητα µέλους στο Galaxia, αγοράζει µια 

ορισµένη εβδοµάδα χρονοµεριστικής µίσθωσης που συνοδεύεται από πόντους. Οι 

πόντοι µπορούν να θεωρηθούν ως νόµισµα  διακοπών που τα µέλη µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν αντί να κάνουν χρήση της σουίτας, της εβδοµάδας ή τοποθεσίας  

τους στο Galaxia. Αυτοί οι πόντοι δηµιουργήθηκαν για να δείξουν στα µέλη µε 

σαφήνεια την αξία αυτού που έχουν στην κατοχή τους.  

 
• Τα µέλη που αγοράζουν µια ορισµένη εβδοµάδα του καταλόγου από το 

θέρετρο, λαµβάνουν πόντους βάσει της ορισµένης εβδοµάδας τους και του 

τύπου µονάδας όταν δεν κάνουν χρήση της ορισµένης αυτής εβδοµάδας τους 

στο θέρετρο έδρας τους. 

• Τα µέλη θα λαµβάνουν τους πόντους τους σε ετήσια βάση ενός έτους χρήσης 

εφόσον έχουν επιλέξει να µην κάνουν χρήση της ορισµένης ιδιοκτησίας τους. 

• Τα µέλη θα έχουν δικαίωµα να απολαµβάνουν όλα τα πλεονεκτήµατα και τις 

παροχές του οµίλου. 

 

    Ο όµιλος δηµιούργησε µια ανταλλαγή βάσει πόντων επειδή επιθυµεί να βοηθήσει 

την τουριστική βιοµηχανία ώστε να ικανοποιήσει τις απαιτήσεις των καταναλωτών. 

Οι καταναλωτές κάνουν µικρότερα ταξίδια διακοπών και εκφράζουν περισσότερη 

ευελιξία στις επιλογές των διακοπών τους. Με τους πόντους Galaxia τα µέλη 

µπορούν να αξιολογήσουν µε σαφήνεια την αξία της ιδιοκτησίας τους και µπορούν να 

επιλέξουν πού επιθυµούν να ταξιδέψουν, πότε επιθυµούν, τι µέγεθος καταλύµατος 

χρειάζονται, τη διάρκεια της παραµονής τους ή από έναν επιλεγµένο κατάλογο 

επιπλέον ταξιδιωτικών πλεονεκτηµάτων. Ένα τηλεφώνηµα αρκεί για τη διευθέτηση 

όλων των παραπάνω. Το µόνο που χρειάζεται ένα µέλος είναι αρκετοί πόντοι για να 

καλύψει αυτό που επιθυµεί. Για παράδειγµα, ένα µέλος µπορεί να επιλέξει να 

χρησιµοποιήσει την αξία των πόντων του για 2 εβδοµάδες σε ένα κατάλυµα σε 

διαφορετική περίοδο του χρόνου από το να χρησιµοποιήσει την ορισµένη εβδοµάδα 

του στο διαµέρισµά του µε µια κρεβατοκάµαρα κατά τη διάρκεια των σχολικών 

διακοπών. 

 



 

Αποταµίευση πόντων 
 

• Τα µέλη που έχουν πόντους στο λογαριασµό τους, και τους οποίους δεν έχουν 

χρησιµοποιήσει κατά τη διάρκεια του χρόνου χρήσης που εκδόθηκαν, 

µπορούν να τους αποταµιεύσουν για το επόµενο έτος χρήσης. 

• Οι ιδιοκτήτες µπορούν να τηλεφωνήσουν και να ζητήσουν να αποταµιευτούν 

οι πόντοι τους ή, για µεγαλύτερη ευκολία, το Galaxia θα σώζει αυτόµατα τους 

πόντους που δεν έχουν χρησιµοποιηθεί στο επόµενο έτος χρήσης σε 

περίπτωση που ο ιδιοκτήτης ξεχάσει να ακολουθήσει την παραπάνω 

διαδικασία. 

• Όταν ένα µέλος αποταµιεύσει πόντους για το επόµενο έτος χρήσης, οι 

αποταµιευµένοι πόντοι θα λήγουν στο τέλος αυτού του έτους και δεν µπορούν 

να σωθούν εκ νέου για δεύτερη φορά. 

• Εάν ένα µέλος δεν έχει χρησιµοποιήσει καθόλου πόντους από ένα έτος 

χρήσης, η προµήθεια διεξαγωγής της αποταµίευσης πόντων ανέρχεται στα 27 

ευρώ, διαφορετικά η υπηρεσία είναι δωρεάν. 

 

 

    Για επιπλέον προστασία και διευκόλυνση, οι πόντοι σώζονται αυτόµατα. Σε 

περίπτωση που χρειαστεί µια προµήθεια διεκπεραίωσης, το Galaxia θα ταχυδροµήσει 

το ποσό της προµήθειας στο λογαριασµό των µελών για την υπηρεσία αυτή. Για 

παράδειγµα, ένα µέλος έχει στην κατοχή του την εβδοµάδα 32, διαµέρισµα 1-101, το 

οποίο δεν επιθυµεί να χρησιµοποιήσει αυτό το χρόνο. Η αξία του σε πόντους είναι 

32.000. Αποταµιεύει, έτσι 32.000 πόντους για το επόµενο έτος χρήσης του. 

Εναλλακτικά, το µέλος επιλέγει να µην χρησιµοποιήσει την ορισµένη ιδιοκτησία του 

και κάνει µια κράτηση για 15.000 πόντους το τρέχον έτος. Αποταµιεύει, έτσι, το 

υπόλοιπο που δεν έχει χρησιµοποιήσει – τους 17.000 πόντους για το επόµενο έτος 

χρήσης. 

 

 

∆ανεισµός Πόντων 

 



• Τα µέλη µπορούν να δανείζονται πόντους από το επόµενο έτος χρήσης 

δωρεάν.   

• Κατά τη διάρκεια της προτεραιότητας εβδοµάδας έδρας και της περιόδου 

θέρετρου έδρας, ένα µέλος µπορεί να δανειστεί οποιονδήποτε αριθµό πόντων 

µέχρι και το πλήρες ετήσιο µερίδιό του. 

• Εάν ένα µέλος έχει χρησιµοποιήσει οποιονδήποτε αριθµό πόντων κατά τη 

διάρκεια ενός έτους χρήσης και επιθυµεί να κάνει µια κράτηση 

προτεραιότητας εβδοµάδας έδρας, µπορεί να δανειστεί πόντους για να 

ανεβάσει το υπόλοιπό του µέχρι το συµβαλλόµενο ποσό για αυτό το 

συγκεκριµένο θέρετρο. 

• Για να έχει το δικαίωµα ένα µέλος να δανειστεί πόντους, πρέπει να θεωρείται 

ως «µέλος µε καλή πιστωτική επιφάνεια». 

 

 

    Έτσι, εάν ένα µέλος δεν έχει αρκετούς πόντους για να ολοκληρώσει µια κράτηση, 

µπορεί να δανειστεί τους πόντους από το επόµενο έτος χρήσης του. Με αυτόν τον 

τρόπο, προσφέρεται στα µέλη η δυνατότητα και η ευελιξία να κάνουν την κράτηση 

που θέλουν σήµερα και να µην χάσουν τις διακοπές τους. 

 

 

Μεταφορά πόντων 

 

• Τα πλήρη µέλη µπορούν να µεταφέρουν πόντους από το λογαριασµό ενός 

πλήρους µέλους στο λογαριασµό ενός άλλου πλήρους µέλους. 

• Τα µέλη µπορούν να µεταφέρουν πόντους µεταξύ τους όπως έτη χρήσης – οι 

πόντοι του έτους χρήσης 2004 µπορούν να µεταφερθούν στο έτος  χρήσης 

2004 ενός άλλου µέλους. 

• Οι πόντοι που µεταφέρονται µπορούν να δανειστούν και να αποταµιευτούν. 

• Η προµήθεια διεκπεραίωσης αυτής της υπηρεσίας ανέρχεται στα 46 ευρώ 

• Από τη στιγµή που µεταφερθούν, οι πόντοι µπορούν να µεταφερθούν εκ 

νέου πίσω στο αρχικό µέλος και όχι σε ένα τρίτο. 

 
    Με αυτό τον τρόπο οι οικογένειες και οι φίλοι µπορούν να µεταφέρουν µεταξύ 

τους πόντους στους λογαριασµούς τους για να ταξιδέψουν µαζί ή και για να 



αποφύγουν τη λήξη των πόντων τους. Το Galaxia Vacation Club κάνει τις διαδικασίες 

όσο το δυνατό πιο ευέλικτες για να στείλει τους πελάτες του σε διακοπές. Για 

παράδειγµα ένα µέλος λαµβάνει 40.000 πόντους κάθε έτος χρήσης και επιθυµεί να 

σχεδιάσει τις διακοπές του. Το µέλος χρειάζεται 9.000 πόντους για να παρατείνει µια 

κράτηση για τρεις νύκτες επιπλέον. Το µέλος µπορεί να δανειστεί πόντους από το 

επόµενο έτος χρήσης εάν υπάρχουν διαθέσιµοι ή µπορεί να πληρώσει τοις µετρητοίς 

για αυτές τις τρεις νύκτες. 

 
 
 
 
 
Έτος Χρήσης 

 

• Το έτος χρήσης νοείται σε κανονική ηµερολογιακή βάση από την 1η 

Ιανουαρίου έως την 31 ∆εκεµβρίου. 

• Τα µέλη µπορούν να χρησιµοποιήσουν τους πόντους τους, βάσει µιας 

επαναλαµβανόµενης 12µηνης περιόδου που ονοµάζεται έτος χρήσης. 

• Οι πόντοι µπορούν να χρησιµοποιηθούν εκτός του αρχικού έτους χρήσης 

µέσω αποταµίευσης ή δανεισµού. 

• Οι πόντοι των µελών εκδίδονται ετησίως την πρώτη ηµέρα του µήνα, της 

επετείου της αρχικής αγοράς τους. Π.χ. εάν η ηµεροµηνία αγοράς είναι 6 

Μαϊου, οι πόντοι θα εκδίδονται πάντα την 1η Μαϊου κάθε χρόνο. Το έτος 

χρήσης θα είναι πάντα από την 1η Ιανουαρίου ως την 31η ∆εκεµβρίου. 

 

Παρακάτω παρουσιάζονται οι χρεώσεις της διεκπεραίωσης των υπηρεσιών 

που προσφέρονται από τον όµιλο: 

 

• Κράτηση εβδοµάδας έδρας                                                            ∆ωρεάν  

• Κράτηση θέρετρου                                                                         43ευρώ 

(τα 2 πρώτα χρόνια δωρεάν) 

• Ανοικτή κράτηση για 5 νύκτες ή περισσότερο                                94ευρώ 

• Ανοικτή κράτηση για 4 νύκτες ή λιγότερο                                      

22ευρώ/νύκτα 

• Ευρωπαϊκή κράτηση εβδοµάδων (εξωτερικό)                                 139ευρώ 



• ∆ιεθνής κράτηση εβδοµάδων                                                           189ευρώ 

• Πιστοποιητικό φιλοξενούµενου                                                       46ευρώ 

• Ταξιδιωτικά προϊόντα                    ανάλογα µε 

τον                                                         

               προµηθευτή

  

 

 

 

 

 

 

 

2.2 Στόχοι του Galaxia Vacation Club 

 
    Πρωταρχικός στόχος του Galaxia Vacation Club είναι η δηµιουργία όχι ενός 

µαζικού, αλλά ενός ποιοτικά ανώτερου προϊόντος. Το γεγονός ότι το Galaxia 

Vacation Club ανήκει στην αλυσίδα ξενοδοχείων Grecotel, διασφαλίζει την ανώτερη 

αυτή ποιότητα. Γνωρίζοντας πολύ καλά την αξία αλλά και τη δύναµη του 

καταναλωτή και σεβόµενοι τις υψηλές απαιτήσεις του από ένα τόσο ευαίσθητο 

προϊόν, όπως αυτό του τουριστικού κλάδου, τα στελέχη της Grecotel, έθεσαν ως 

κεντρικό άξονα της επικοινωνιακής τους πολιτικής το µήνυµα µιας ελεγχόµενης, 

µεγάλης, καθετοποιηµένης τουριστικής εταιρίας αναβαθµισµένων προϊόντων. Ως 

ιδανικότερο µέσο προβολής και επικοινωνίας αυτού του µηνύµατος, παρέχει η 

εταιρία τη δυνατότητα στους καταναλωτές να επισκεφθούν οι ίδιοι τα γραφεία και να 

συνοµιλήσουν από κοντά µε τους υπεύθυνους του τµήµατος CRM. Μέσω της 

επίσκεψης αυτής, οι καταναλωτές – πελάτες έχουν την ευκαιρία να γνωρίσουν από 

κοντά την εταιρία , να πληροφορηθούν για τον τρόπο λειτουργίας και να 

διαπιστώσουν από µόνοι τους τις υψηλές προδιαγραφές και υπηρεσίες που τους 

προσφέρονται. 

    Ένας από τους βασικούς στόχους της επικοινωνιακής πολιτικής της εταιρίας και 

του τµήµατος CRM είναι η διατήρηση του διαφηµιστικού κόστους σε χαµηλά 

επίπεδα. Με τον τρόπο αυτό δίνεται στην εταιρία η δυνατότητα επένδυσης κεφαλαίων 



σε θέµατα νέων τεχνολογιών και διαρκούς ποιοτικής αναβάθµισης, διατηρώντας 

παράλληλα το κόστος προς τον καταναλωτή – πελάτη σε λογικά επίπεδα.  

    Πρακτικά, στόχος της εταιρίας είναι η δηµιουργία µιας οµάδας πελατών που θα 

επιλέγει αποκλειστικά τα ξενοδοχεία του οµίλου Grecotel για χρόνια. Θέλουν δηλαδή 

να δηµιουργήσουν ένα σταθερό πελατολόγιο, το οποίο θα µένει πάντα ικανοποιηµένο 

και ευχαριστηµένο από τις υπηρεσίες που θα του παρέχονται. Για την επίτευξη αυτού 

του στόχου συµβάλλει το τµήµα του Customer Relationship Marketing.  

 

   
 

 

 

2.3 Λειτουργία του τµήµατος Customer Relationship Marketing στο 

Galaxia Vacation Club 
 

 

    Για την κατανόηση του όρου  Customer Relationship Marketing κατά την  

εµπειρική του εφαρµογή, γίνεται παρουσίαση του τρόπου λειτουργίας του τµήµατος 

Customer Relationship Marketing στον όµιλο Galaxia Vacation Club. Ο όµιλος 

αυτός, εφαρµόζει πραγµατικό και ουσιαστικό CRM, γνωρίζοντας ονοµαστικά τους 

πελάτες του, το ιστορικό αγορών, επαφών, ανταπόκρισης και «διαχειριζόµενος» 

διαχρονικά τη σχέση µαζί τους. 

     Ένα στοιχείο κατά το οποίο διαφαίνεται η εφαρµογή του CRM στον όµιλο, 

αποτελεί ο τρόπος διεξαγωγής της έναρξης λειτουργίας του Galaxia. Προκειµένου να 

γίνει γνωστός και αναγνωρίσιµος ο νέος αυτός όµιλος, η εταιρία Grecotel διοργάνωσε 

επί δύο συνεχόµενες βραδιές δείπνο µε παράλληλη παρουσίαση του νέου της οµίλου 

σε όλους τους επισκέπτες και πελάτες που πέρασαν ποτέ από οποιοδήποτε ξενοδοχείο 

της αλυσίδας Grecotel. Επίσης η εταιρία γνωρίζει τη διαχρονική αξία των πελατών 

της και παράλληλα χρησιµοποιεί ένα αυτοµατοποιηµένο πελατοκεντρικό σύστηµα 

αποστολής, τιµολόγησης, αποθήκευσης, εξυπηρέτησης, ενηµέρωσης και 

κοστολόγησης. Με αυτή την πελατοκεντρική οπτική ο όµιλος έχει αποκτήσει ένα 

σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Στην εταιρία αυτή φαίνεται να έχουν 

συνειδητοποιήσει ότι οι πελάτες περισσότερο από κάθε άλλη εποχή είναι εκείνοι που 



ορίζουν την επιτυχία µιας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος. Η τεχνολογική πρόοδος και η 

εισαγωγή νέων τεχνολογιών, η στιγµιαία διάδοση της πληροφορίας από τη µια άκρη 

του πλανήτη στην άλλη, η άνοδος του βιοτικού επιπέδου καθώς και η 

«ευαισθητοποίηση» και ενηµέρωση των καταναλωτών αποτελούν τους νέους 

κανόνες, στο πλαίσιο µιας συνεχώς εξελισσόµενης και ανταγωνιστικής αγοράς. 

    Κατ’ αρχάς η επικοινωνία µε τον καταναλωτή σε αντίθεση µε το παρελθόν, και 

ιδιαίτερα στη χώρα µας, όπως µας αποκαλύπτει και η διαχρονική ανάλυση των 

αλλαγών της κοινωνίας µας  , θα πρέπει να περιέχει σηµαντικό ποσοστό 

πληροφόρησης των προτερηµάτων του προϊόντος. Όµως, και αυτό είναι καταλυτικό 

για την επιτυχία της επικοινωνίας ή ακόµα καλύτερα για τον παραγωγικό διάλογο µε 

τον καταναλωτή. Η πληροφόρηση αυτή θα πρέπει να δίδεται µε ένα τρόπο που θα 

µεταφράζει την πληροφόρηση σε µια χρήσιµη ιδέα για τον καταναλωτή. Θα πρέπει ο 

τρόπος µε τον οποίο εκφράζεται  η επικοινωνία  να είναι ευχάριστος για τον 

καταναλωτή, άρα να αποτελεί µια καλοδεχούµενη διακοπή σ’ αυτό που κάνει στη 

δεδοµένη στιγµή. Μια διαφήµιση, ένα έντυπο που παίρνει µε το ταχυδροµείο, ένα 

τηλεφώνηµα, για να δικαιολογεί την ύπαρξή του, πρέπει να γίνεται µε ευχαρίστηση 

αποδεκτό, να αποτελεί µια χρήσιµη ή διασκεδαστική διακοπή για τον καταναλωτή 

και, τέλος, να τείνει στη δηµιουργία συναισθηµατικών δεσµών µε τον παραλήπτη ή 

το συνοµιλητή. Ο καταναλωτής απαιτεί και χρειάζεται υπηρεσίες  και επικοινωνία 

που ανεβάζουν ψηλά το δείκτη αµοιβαίου σεβασµού και συναισθηµατικού δεσµού µε 

το προϊόν. Κατ’ αυτόν τον τρόπο καλλιεργείται και βελτιώνεται η ικανοποίηση αλλά 

και η πιστότητα του καταναλωτή σε ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, γεγονός 

που αποφέρει στην επιχείρηση προστιθέµενη αξία και κέρδη.  

    Ο καταναλωτής αποτελεί τον κεντρικό άξονα πάνω στον οποίο καθορίζεται και 

αναπτύσσεται η στρατηγική κάθε σύγχρονης επιχειρηµατικής δραστηριότητας που 

αφορά στην πώληση αγαθών και υπηρεσιών. Το γεγονός αυτό έχει συντελέσει, αφ’ 

ενός στη δηµιουργία ενός εντονότατα ανταγωνιστικού πλαισίου δράσης, αφ’ ετέρου 

καταδεικνύει τη δύναµη αυτής της οµάδας κοινού. Κοινό σηµείο όλων των πελατών 

εξακολουθεί να είναι η ανάγκη τους για ολοκληρωµένη πληροφόρηση πριν από την 

τελική τους επιλογή και η πρόθεσή τους να εµπιστευθούν την εταιρία µας, που τους 

παρέχει αυτή τη βοήθεια, µε τον πιο απλό και προσιτό τρόπο. Η  δύναµη του πελάτη 

είναι, µε άλλα λόγια, µαζί µε την επιχείρηση, εκείνη που σέβεται και προσπαθεί να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες που υπάρχουν. Ένα όµως είναι σίγουρο : ότι ο καταναλωτής 

–πελάτης έχει τη δύναµη να ενηµερωθεί για τις εναλλακτικές που διαθέτει, να 



επιλέξει ο ίδιος τι υπηρεσία θα αγοράσει βάσει των πραγµατικών αναγκών του και να 

κερδίσει από την επένδυσή του.(Λίλα Ζέρβα, 2005) 

    Ο σύγχρονος καταναλωτής διαφοροποιείται σηµαντικά από το προφίλ που 

συναντούσαµε τις περασµένες δεκαετίες. Η πιο αξιοσηµείωτη διαφορά είναι το 

γεγονός ότι σήµερα δεν καταναλώνουµε για να επιβιώσουµε, αλλά για να 

βελτιώσουµε την ποιότητα της ζωής µας. Με άλλα λόγια, ο καταναλωτής είναι – στη 

συντριπτική πλειοψηφία του – συνειδητοποιηµένος, θέλει να ενηµερώνεται για τις 

εξελίξεις και να έχει τη δύναµη της τελικής επιλογής της λύσης εκείνης , που 

καλύπτει απόλυτα τις προσωπικές του ανάγκες. 

    Σε µια αγορά όπου τους κανόνες ορίζουν οι καταναλωτές, οι εταιρίες καλούνται να 

αντιµετωπίσουν µια νέα πρόκληση, κερδίζοντας την προτίµηση και την εµπιστοσύνη 

του καταναλωτή, και διατηρώντας την πίστη και την αφοσίωσή του, µέσω των 

παρακάτω αρχών που εφαρµόζει το τµήµα Customer Relationship Marketing του 

Galaxia Vacation Club: 

 

 

Ποιότητα  

Η καλύτερη διαφήµιση για ένα προϊόν είναι η ποιότητά του. Σε µια αγορά που 

χαρακτηρίζεται από πληθώρα προσφοράς ανταγωνιστικών προϊόντων, η ποιότητα , 

όσον αφορά την πώληση, την παρουσία στα σηµεία πώλησης και τη λειτουργικότητα, 

αναδεικνύεται ως µια από τις σηµαντικότερες παραµέτρους επιτυχίας. 

 

 

Πρωτοπορία και καινοτοµία 

Σε σηµαντικά χαρακτηριστικά των επιτυχηµένων υπηρεσιών αναδεικνύονται η 

πρωτοποριακή και καινοτοµική τους προσέγγιση, µε στόχο την ανταπόκριση και την 

κάλυψη συγκεκριµένων αναγκών των καταναλωτών. Προσδιορίζοντας τις νέες και 

συνεχώς εξελισσόµενες ανάγκες, δηµιουργώντας ή προσαρµόζοντας αναλόγως τα 

προϊόντα, µια εταιρία µπορεί να κερδίσει την εµπιστοσύνη του καταναλωτή. 

 

Ικανοποίηση 

Επιτυχηµένη υπηρεσία και προϊόν που «κερδίζει» τον καταναλωτή είναι αυτό που 

χαρακτηρίζεται από την ολική ποιότητα και ικανοποιεί απόλυτα την ανάγκη του. 

 



 

Εξυπηρέτηση 

Με τους κατάλληλα εκπαιδευµένους εκπροσώπους πωλήσεων και µε τη λειτουργία 

κέντρου επικοινωνίας, προϋποθέσεις που διαθέτει ο όµιλος, αλλά και µε την 

ανάπτυξη µιας συνολικής εταιρικής κουλτούρας, στην οποία ο καταναλωτής 

βρίσκεται στο επίκεντρο της επιχειρηµατικής δραστηριότητας, πραγµατοποιείται 

σωστή εξυπηρέτηση. 

Έτσι οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να απευθύνονται στην εταιρία για τις 

ανάγκες και τα αιτήµατά τους, ακόµα και µετά την αγορά του προϊόντος. 

 

 

Σχέση ποιότητας - τιµής 

Οι καταναλωτές αναζητούν προϊόντα και υπηρεσίες που είναι ποιοτικά, 

ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους και παράλληλα προσφέρονται σε ελκυστικές και 

κατάλληλες τιµές. 

 

 

∆ηµιουργική παρουσία 

Η προβολή των υπηρεσιών, ώστε να στοχεύουν στις οµάδες καταναλωτών στις οποίες 

απευθύνονται σε αντιστοιχία µε τον τρόπο ζωής και τις συνήθειές τους, ενισχύει το 

λεγόµενο «brand loyalty»(πιστότητα του πελάτη σε συγκεκριµένη υπηρεσία). Στο 

πλαίσιο του γενικότερου ανταγωνισµού, επιτυχηµένα είναι τα προϊόντα που µε τα 

κατάλληλα µηνύµατα, δηµιουργούν συναισθηµατική σύνδεση µε τον καταναλωτή. 

 
 
     Επιπλέον, το τµήµα Customer Relationship Marketing του οµίλου, για να έρθει 

ακόµα πιο κοντά στον πελάτη και να γίνει ακόµα καλύτερο, παρακολουθεί συνεχώς 

τις εξελίξεις και έχει εγκαταστήσει συστήµατα για την παρακολούθηση των στάσεων 

και της ικανοποίησης των πελατών. Τα κύρια συστήµατα παρακολούθησης της 

ικανοποίησης του πελάτη είναι τα εξής : 

 

Συστήµατα παραπόνων και προτάσεων : Ο όµιλος καταγράφει, αναλύει και απαντά σε 

γραπτά και προφορικά παράπονα τα οποία προέρχονται από τους πελάτες. Τα 

παράπονα οµαδοποιούνται και το µάνατζµεντ της επιχείρησης επιχειρεί να διορθώσει 



ό,τι προκαλεί τα πιο συχνά είδη παραπόνων. Η εταιρία προσπαθεί να µεγιστοποιήσει 

τις ευκαιρίες για τη διατύπωση των παραπόνων των καταναλωτών, έτσι ώστε το 

µάνατζµεντ να µπορεί να έχει µια πιο πλήρη εικόνα των αντιδράσεων του πελάτη στα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες της. 

 

Οµάδες ερωτώµενων πελατών : Η εταιρία πολλές φορές χρησιµοποιεί οµάδες 

πελατών, οι οποίοι δέχονται να αποκαλύπτουν κατά διαστήµατα τη στάση τους µέσω 

τηλεφωνικής επαφής ή ερωτηµατολογίων που αποστέλλονται ταχυδροµικά. Οι 

οµάδες αυτές είναι πιο αντιπροσωπευτικές του εύρους των στάσεων του πελάτη, παρά 

τα συστήµατα προτάσεων και παραπόνων των πελατών. 

 

 

∆ηµοσκοπήσεις πελατών : Επιπλέον, πολλές φορές η εταιρία ταχυδροµεί κατά 

διαστήµατα ερωτηµατολόγια σε ένα δείγµα πελατών για να αξιολογήσουν τη 

φιλικότητα του προσωπικού της, την ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών κ.λ.π. Οι 

πελάτες απαντούν σε αυτά τα ερωτήµατα µε βάση την κλίµακα των πέντε σηµείων. 

Οι απαντήσεις ταξινοµούνται και στέλνονται στο µάνατζµεντ της εταιρίας. Το 

σύστηµα αυτό βελτιώνει την παρώθηση του προσωπικού ούτως ώστε να προσφέρει 

καλές υπηρεσίες στον πελάτη, µε την προϋπόθεση ότι οι βαθµολογίες θα εξεταστούν 

από το τµήµα προσωπικού και µάνατζµεντ της εταιρίας. 

 
 
    Έτσι, ελέγχοντας όλες τις πληροφορίες και τα παράπονα που δέχονται προσπαθούν 

να βελτιώσουν αυτό που για τον πελάτη υστερεί, να τον πλησιάσουν περισσότερο 

ώστε να αισθάνεται σα να βρίσκεται σε ένα οικείο περιβάλλον και να συνοµιλεί µε 

ένα οικείο του πρόσωπο. 

     Η εύκολη πρόσβαση του σύγχρονου καταναλωτή στην πληροφόρηση και την 

ενηµέρωση, αποτελεί ένα από τα βασικά του δικαιώµατα.  Είναι εύκολα κατανοητό 

ότι για να µπορεί ο καθένας  από εµάς να κάνει σωστές αγορές, πρέπει να είναι 

σωστά και αξιόπιστα ενηµερωµένος. Και είναι εξίσου προφανές ότι ο ενηµερωµένος 

καταναλωτής είναι ωφεληµένος και, κατ’ επέκταση, ικανοποιηµένος και «πιστός», 

γεγονός που αποτελεί βασική προτεραιότητα για κάθε επιχείρηση. Η εταιρία έχει 

ενστερνιστεί το γεγονός ότι στο σύγχρονο παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον, ο 

καταναλωτής βρίσκεται όλο και συχνότερα αντιµέτωπος µε πληθώρα νέων ευκαιριών 



αλλά και νέων ζητηµάτων που αφ’ ενός συνιστούν προκλήσεις, αφ’ ετέρου γενούν 

ερωτήµατα που χρειάζονται διευκρινήσεις. Η εξέλιξη της τεχνολογίας, σε συνδυασµό 

µε την πρόοδο της εµπορικής επικοινωνίας, δηµιουργεί νέους τρόπους ενηµέρωσης, 

που διευρύνουν τη διαδικασία της πληροφόρησης. 

     Στο Galaxia Vacation Club αναπτύσσουν και υλοποιούν µια ολοκληρωµένη 

στρατηγική επικοινωνίας µε τους πελάτες, η οποία υποστηρίζεται τόσο απ’ τη 

βελτιστοποίηση της παρουσίας του στα παραδοσιακά µέσα, όσο και από την 

αξιοποίηση των νέων καναλιών και µεθόδων επικοινωνίας. Αυτή η προσέγγιση 

επιβάλλεται από τη φύση του κλάδου της κινητής επικοινωνίας, ο οποίος αποτελεί 

ένα τοµέα της αγοράς που εξελίσσεται και  ανανεώνεται σε καθηµερινή βάση, µε 

αποτέλεσµα, η άµεση και διαρκής επικοινωνιακή επαφή  της εταιρίας µε τους πελάτες 

να αποκτά ζωτική σηµασία.  

 

 

2.3.1 Η χρήση των νέων τεχνολογιών στο Galaxia Vacation Club 

 

    Οι τηλεπικοινωνίες και οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις µας έχουν εισαγάγει 

στην ψηφιακή εποχή του ήχου, της εικόνας, της τηλεφωνίας και του διαδικτύου, 

προσφέροντας προϊόντα και υπηρεσίες που αναβαθµίζουν την καθηµερινότητά µας. 

      Οι κεντρικοί άξονες της επικοινωνιακής στρατηγικής της εταιρίας καθορίζονται 

αρχικά από την αξιοποίηση των δυνατοτήτων που προσφέρει η ίδια η κινητή 

επικοινωνία. Συµπληρώνονται ωστόσο από µεγάλης κλίµακας προγράµµατα 

εµπορικής επικοινωνίας, από την επικοινωνιακή πολιτική αλλά και από τους 

ανθρώπους που στελεχώνουν το τηλεφωνικό κέντρο της εταιρίας. Με βάση αυτά τα 

δεδοµένα οι εξειδικευµένοι πωλητές του Galaxia Vacation Club προσφέρουν στον 

πελάτη, µε την  

ολοκληρωµένη εµπειρία τους, τις καλύτερες προτάσεις καθώς και όλες τις 

λεπτοµέρειες που πρέπει να γνωρίζουν για να γίνουν µέλη. 

    Το Galaxia Vacation Club δεν χρησιµοποιεί πληθώρα νέων τεχνολογιών. Η εταιρία 

στηρίζεται ως επί το πλείστον στην σταθερή τηλεφωνία αλλά και στην κινητή. 

Συνεργάζεται µε τη γνωστή σταθερή τηλεφωνία Vivodi Telecom που της προσφέρει 

ένα σύνολο προγραµµάτων, στα οποία υπάρχουν φθηνότερες χρεώσεις από τις ήδη 

ανταγωνιστικές τιµές της αγοράς και µια σειρά από πλεονεκτήµατα. Οι υπάλληλοι 

της εταιρίας µπορούν να συνοµιλούν δωρεάν µε όλα τα ξενοδοχεία της αλυσίδας. Οι 



πωλήσεις των υπηρεσιών γίνονται µέσα από το εκσυγχρονισµένο τηλεφωνικό κέντρο 

της εταιρίας, όπου οι πωλητές καλούν όλους τους πελάτες των ξενοδοχείων Grecotel. 

Επικοινωνούν ακόµα και µε όσους απλώς διανυκτέρευσαν σε κάποιο από τα 

ξενοδοχεία της εταιρίας και τους ενηµερώνουν για κάθε νέο προνόµιο ή υπηρεσία. 

    Το κύριο εργαλείο που χρησιµοποιεί η εταιρία είναι η διαφήµιση των υπηρεσιών. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι για την εταιρία ο ρόλος της εµπορικής επικοινωνίας δεν 

εξαντλείται στη µονοδιάστατη προώθηση των προϊόντων, αλλά υπηρετεί εξίσου την 

ενηµέρωση µε προσιτό τρόπο σε σχέση µε τις δυνατότητες που προσφέρει η 

τηλεφωνία. Τα παραπάνω, σε συνδυασµό µε τις τηλεφωνικές γραµµές εξυπηρέτησης, 

συνθέτουν ένα πλέγµα εύκολης και άµεσης γνωστοποίησης κάθε καινούργιου 

προϊόντος και υπηρεσίας που εισάγει ο όµιλος στην αγορά. Ο στόχος της εταιρίας 

είναι ο ενηµερωµένος πελάτης, γι’ αυτό η εµπορική πρόταση της εταιρίας 

χαρακτηρίζεται από σαφήνεια ως προς το πρόγραµµα , αποφεύγοντας την πρόκληση 

σύγχυσης στον τελικό καταναλωτή. 

     Η εταιρία δοκίµασε την εισαγωγή των υπηρεσιών της στο διαδίκτυο, πιστεύοντας 

ότι θα αποβεί επιτυχής – όπως και έγινε - πράγµα που πολλές εταιρίες δεν τολµούν, 

διότι πολλές φορές η επιτυχία δεν πραγµατοποιείται. 

     Για το σχεδιασµό της στρατηγικής Customer Relationship Marketing για µια 

επιτυχηµένη παρουσία της επιχείρησης στο διαδίκτυο θα πρέπει να ακολουθηθούν 

ορισµένα βήµατα, τα βασικότερα των οποίων είναι: 

1. Καθορισµός των στόχων της επιχείρησης 

Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να καθορίσει εκ των προτέρων, στα πλαίσια της 

ηλεκτρονικής της παρουσίας µέσα από το διαδίκτυο, τους  βασικούς επιµέρους 

στόχους οι οποίοι είναι: 

 

• Η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης 

• Η βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών της 

• Η εύρεση νέων ευκαιριών 

• Η αύξηση της προβολής της στην αγορά 

• Η ανάπτυξη συναλλαγών 

• Η επέκταση σε νέες αγορές 

• Η προσαρµογή στις προσδοκίες των πελατών 

• Η µείωση του κόστους µάρκετινγκ 



• Η υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών για τη διατήρηση του καινοτόµου 

χαρακτήρα της. 

 

2. Προσδιορισµός τεχνολογικής και τηλεπικοινωνιακής υποδοµής της επιχείρησης 

3. Συλλογή πληροφοριών για την αγορά – στόχο σε σχέση µε το κοινό του 

διαδικτύου 

4. Καθορισµός προϋπολογισµού και εκτίµηση περιβάλλοντος µάρκετινγκ για την 

κάλυψη της στρατηγικής.Εδώ εξετάζονται ειδικότερα οι χρηµατοοικονοµικές 

δυνατότητες της επιχείρησης, θέµατα ασφαλείας και νοµοθετικής κάλυψης, 

ανάπτυξη της στρατηγικής από την ίδια την επιχείρηση ή ανάθεση της σε 

τρίτους, εκπαίδευση και υποστήριξη των υπαλλήλων 

5. Μελέτη παραγόντων που αφορούν το προϊόν ή την υπηρεσία, την τιµή του, την                              

προβολή του και τις ιδιαιτερότητες διανοµής αυτού.(Λίλα Ζέρβα, 2005)             

 

    Για τον αναλυτικό σχεδιασµό στρατηγικής χρήσης του διαδικτύου στο µάρκετινγκ 

και τις πωλήσεις µιας επιχείρησης έχει αναπτυχθεί ένα µοντέλο,  το ονοµαζόµενο         

«internet byllseye marketing model»,το οποίο περιλαµβάνει την εξέταση 30 

παραγόντων για να υπολογίσει τις πιθανότητες επιτυχίας της παρουσίας µιας 

επιχείρησης  για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία  στο διαδίκτυο. Τα 30 αυτά κριτήρια του 

µοντέλου αφορούν τη δοµή κόστους του κλάδου, το περιβάλλον του µάρκετινγκ, την 

αγορά-στόχο και παράγοντες σχετικά µε το προϊόν, την τιµή, την προβολή και τη 

διανοµή του υποψηφίου προϊόντος της επιχείρησης . 

   Επιπλέον, η εταιρία µετά από αυτή την κίνηση απολαµβάνει τα εξής    

πλεονεκτήµατα:   

 

• Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες. Με ελκυστικές και καλά δοµηµένες 

παρουσιάσεις των υπηρεσιών, δίνεται µια ολοκληρωµένη εικόνα στους πελάτες. 

• ∆υνατότητα της επιχείρησης να απευθυνθεί στην παγκόσµια αγορά 

• ∆υνατότητα µετρήσεων αποτελεσµατικότητας και διεξαγωγής ερευνών 

• Αύξηση της αφοσίωσης του πελάτη και αναβάθµιση της επικοινωνίας 

επιχείρησης – καταναλωτή 

• Ευελιξία προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή τιµών, 

καθορισµός προσφορών) 



• Συνεργασία µε όλους τους θυγατρικούς οµίλους της Grecotel 

• ∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές 

• Χαµηλότερο κόστος προϊόντος.  

 

 

           Το πλήθος των διευκολύνσεων που παρέχει το διαδίκτυο και η ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου συνοδεύεται από µια σειρά προβληµατισµών, οι 

σηµαντικότεροι των οποίων είναι: 

 

 

• ∆εν έχουν όλοι οι υποψήφιοι πελάτες πρόσβαση στο διαδίκτυο 

• Η έλλειψη κάποιου κεντρικού συντονισµού και ευρετηρίου που να εγγυάται 

την ταχύτητα, την αξιοπιστία και τη διαθεσιµότητα του δικτύου. 

• ∆εν υπάρχει δυνατότητα να επιλέξει η επιχείρηση τον αποδέκτη, αλλά ο 

αποδέκτης επιλέγει να  επικοινωνήσει µε την επιχείρηση. 

• Μειώνεται η επικοινωνία µεταξύ των ανθρώπων. Ο ανθρώπινος παράγοντας 

ενώ υπάρχει είναι ουσιαστικά κρυµµένος πίσω από τις πληροφορίες που δίνει 

η σελίδα. 

• Η κατασκευή µιας σελίδας δεν είναι µια απλή διαδικασία. Απαιτεί συνεχή 

φροντίδα για τη διατήρηση της ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του 

ενδιαφέροντος των χρηστών, ώστε να την επιλέξουν. 

• Η µεγάλη ευκολία πρόσβασης και εποµένως η µικρή δυνατότητα ασφάλειας, 

όσον αφορά την πληροφορία αλλά και την ασφάλεια στις οικονοµικές 

συναλλαγές. 

• Έλλειψη πλήρους νοµοθετικής κάλυψης σε θέµατα που προκύπτουν από το 

ηλεκτρονικό εµπόριο και τη χρήση του διαδικτύου, για επιχειρησιακές 

συναλλαγές. 

    

 

     Συµπερασµατικά, θα λέγαµε ότι το διαδικτυακό µάρκετινγκ δέχεται συνεχώς νέα 

δεδοµένα θεώρησης και µελέτης λόγω των συνεχών εξελίξεων στο χώρο αυτό και η 

εταιρία Grecotel παρακολουθεί στενά όλα τα νέα δεδοµένα προκειµένου να τα 

εφαρµόζει. 



     Μέσα από τη σελίδα της εταιρίας στο διαδίκτυο οι καταναλωτές µπορούν  να 

ενηµερωθούν µε σαφήνεια για τις υπηρεσίες και τις προσφορές, αλλά και να λάβουν 

κάθε πληροφορία για τη λειτουργία του Galaxia Vacation Club.Επιπλέον, οι πελάτες 

που επισκέπτονται τα γραφεία του οµίλου έχουν τη δυνατότητα να απολαύσουν την 

υπηρεσία «video on demand» µε υψηλή ποιότητα εικόνας και ήχου. Οι 

προεπιλεγµένες ταινίες µε τους αγαπηµένους προορισµούς και τα ξενοδοχεία της  

εταιρίας είναι διαθέσιµα τη στιγµή που ο πελάτης επιθυµεί, ενώ είναι 

κατηγοριοποιηµένα ανά τοποθεσία και κατηγορία, επιτρέποντας τη γρήγορη και 

εύκολη επιλογή. Οι πελάτες µπορούν να ψάξουν για ένα συγκεκριµένο τόπο ή 

ξενοδοχείο, να δουν ένα διαφηµιστικό τρέιλερ και τελικά να αποφασίσουν πού 

θέλουν να κάνουν διακοπές. Φυσικά ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να σταµατήσει την 

ταινία να την προχωρήσει µπροστά ή πίσω, όπως αυτός επιθυµεί. 

     Επιπλέον, κρίσιµο παράγοντα στην ειλικρινή σχέση του οµίλου µε τους πελάτες,  

αποτελούν οι άνθρωποι που βρίσκονται στο τηλεφωνικό κέντρο, οι οποίοι είναι ο 

ισχυρότερος συνδετικός κρίκος. Ως µια αναγνωρίσιµη εταιρία επενδύει σηµαντικά 

στην εκπαίδευση των ανθρώπων που έρχονται σε καθηµερινή επαφή µε τον 

καταναλωτή. Ο συµβουλευτικός τους ρόλος είναι καθοριστικός. Οι πωλητές είναι 

αυτοί που θα δώσουν κάθε απαραίτητη και σωστή πληροφορία για τα 

χαρακτηριστικά, τις τιµές και την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει η εταιρία, 

έτσι ώστε να προτείνεται η καλύτερη δυνατή λύση, η οποία ανταποκρίνεται στις 

πραγµατικές ανάγκες του πελάτη. 

     Κοινός παρονοµαστής όλων των µεθόδων και τεχνικών που προαναφέρθηκαν 

είναι η συστηµατική και µη διαπραγµατεύσιµη προσπάθεια των στελεχών της 

εταιρίας να βρίσκονται σε διαρκή και απόλυτη ακολουθία  µε το ισχύον θεσµικό 

πλαίσιο, γι’ αυτό και επιλέγει πρακτικές πώλησης που δεν αφήνουν κανένα περιθώριο 

παραπλάνησης  και ανακριβειών. ∆ηµιουργεί  σχέσεις εµπιστοσύνης µε τους 

καταναλωτές, οι οποίες οφείλονται σε µεγάλο βαθµό στη διαφάνεια µε την οποία 

επικοινωνούν µαζί τους τα τόσα χρόνια που βρίσκονται στην αγορά µέσω της 

Grecotel.  

    Αποτελεί θεµελιώδες συστατικό της εταιρικής κουλτούρας η πεποίθηση ότι ο 

ενηµερωµένος καταναλωτής συµβάλλει στη διαρκή βελτίωση του συνολικού 

διατιθέµενου προϊόντος, γιατί είναι ικανός να δηµιουργήσει µια αµφίδροµη σχέση 

επικοινωνίας µε τον όµιλο και να χτίσει µακροχρόνιους δεσµούς. Η ολοκληρωµένη 

και ακριβής ενηµέρωση καθιστά τον πελάτη πιο απαιτητικό και σίγουρο για τις 



αγορές του, µε αποτέλεσµα να επιλέγει τις υπηρεσίες του internet συνειδητά, 

συγκρίνοντας και προκρίνοντας το σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. Αποτελεί εποµένως 

και για την επιχείρηση µια σταθερή αξιόπιστη πηγή πληροφόρησης, σε ό,τι αφορά τις 

ανάγκες και τις προτιµήσεις του, έτσι ώστε να χαράξει πολιτικές και να δηµιουργήσει 

προϊόντα και υπηρεσίες που ανταποκρίνονται σε πραγµατικές ανάγκες και 

βελτιώνουν την ανθρώπινη ζωή. 

     Ο e - κσυγχρονισµός των ελληνικών ξενοδοχείων δεν βρίσκεται ακόµη σε 

ικανοποιητικό επίπεδο, αν εξαιρέσει κανείς τις µεγάλες και γνωστές αλυσίδες 

ξενοδοχείων. Το µεγαλύτερο ποσοστό των οικογενειακών µονάδων φιλοξενίας της 

χώρας µας δεν είναι µηχανογραφηµένες. Επιπλέον, τα ξενοδοχεία αποτελούν 

ζωντανούς οργανισµούς µε µεταβλητές ανάγκες και αυξανόµενες απαιτήσεις, οπότε 

όλος ο κλάδος είναι άµεσα αλληλένδετος µε την πληροφορική και την τεχνολογία. 

Γενικότερα, παρατηρείται το φαινόµενο επέκτασης της µηχανογράφησης των 

µονάδων κυρίως στα επισιτιστικά τµήµατα. Γίνεται πλέον συνείδηση ότι τα 

πληροφοριακά συστήµατα είναι αναγκαία, οπότε και οι επενδύσεις στον κλάδο θα 

συνεχίζονται. Ο ξενοδοχειακός κλάδος είναι πολύ ευαίσθητος σε παγκόσµιες 

επιρροές και εξωγενείς παράγοντες. Αυτό έχει άµεσο αντίκτυπο τόσο στη 

βιωσιµότητά του όσο και στις επενδύσεις. 

    Στο πλαίσιο του συνεχώς αυξανόµενου ανταγωνισµού, οι λύσεις πληροφορικής 

αποτελούν πλέον εργαλείο διατήρησης και αύξησης της πελατείας, καθώς και 

διαφοροποίησης των παρεχόµενων υπηρεσιών. Η σωστή οργάνωση και η δυνατότητα 

πλήρους ελέγχου που προσφέρουν οδηγούν επίσης σε µείωση του κόστους 

λειτουργίας και αύξηση της παραγωγικότητας – µε ό,τι αυτό συνεπάγεται για τις 

πωλήσεις και τα κέρδη. Η δραστηριότητα  του τµήµατος customer relationship 

marketing εµφανίζει µια σταθερά ανοδική πορεία. Σχετικά µε την ενίσχυση της 

δραστηριότητας των εταιριών πληροφορικής και των εκσυγχρονισµό των 

ξενοδοχειακών µονάδων, που είναι απαραίτητος προκειµένου να αυξηθεί η 

ανταγωνιστικότητα του ελληνικού  τουριστικού προϊόντος, προτείνεται η δηµιουργία 

«σειράς ειδικών επιδοτούµενων προγραµµάτων από την πολιτεία που θα καλύπτουν 

εξοπλισµό, εφαρµογές και υπηρεσίες στον εκσυγχρονισµό των µονάδων και την 

αύξηση των επενδύσεων σε πληροφοριακά συστήµατα».(Λίλα Ζέρβα, 2005) 

          
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 

 
     Κατόπιν της έρευνας που διεξήχθη, καταλήγουµε στο γεγονός ότι ο έντονος 

ανταγωνισµός, η παγκοσµιοποίηση, η τυποποίηση των προϊόντων και οι γενικότερες 

επιχειρηµατικές συνθήκες, έχουν ωθήσει τις τουριστικές επιχειρήσεις στην εστίαση 

στο πολυτιµότερο στοιχείο τους, τον πελάτη. Στη παρούσα εργασία διεξήχθη η 

παρουσίαση ενός σύγχρονου και εντόνως αναδυόµενου στο επιχειρηµατικό 

προσκήνιο, συστήµατος διοίκησης, που υιοθετεί αυτήν ακριβώς την πελατοκεντρική 

φιλοσοφία, αφήνοντας στο περιθώριο παλαιότερες αντιλήψεις που εστίαζαν στο 

προϊόν. Το σύστηµα αυτό ονοµάζεται Customer Relationship Marketing (CRM) και 

µέσα από µια σειρά εφαρµογών, ηλεκτρονικού κυρίως χαρακτήρα, οι επιχειρήσεις 

µπορούν να µάθουν τις καταναλωτικές συνήθειες των πελατών τους, να τις 

καταγράψουν σε µια βάση δεδοµένων, να σχεδιάσουν µια στρατηγική επαφής µαζί 

τους και να την υλοποιήσουν, µε σκοπό την αύξηση των πωλήσεων τους. Η 

τουριστική βιοµηχανία αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους κλάδους για την 

ελληνική οικονοµία, συνεισφέροντας περίπου το 18% στο ΑΕΠ της χώρας µας. Η 

σηµαντικότητα του κλάδου της φιλοξενίας (ξενοδοχεία, χώροι µαζικής εστίασης) και 

η σταθερή ανάπτυξή του κρίνεται σε µεγάλο βαθµό από την τεχνολογική εξέλιξη των 

χώρων αυτών. Αυτό έγινε αντιληπτό στην παρούσα εργασία µέσω της γνωριµίας µε 

τα ολοκληρωµένα συστήµατα πληροφορικής και διαδικτύου καθώς και µέσω της 

διερεύνησης του Customer Relationship Marketing κατά την εφαρµογή  του από τον 

ελληνικό ξενοδοχειακό όµιλο Galaxia της εταιρίας Grecotel.  



    Η εταιρία αναγνωρίζει τον όρο «πελάτης» καθώς λαµβάνει υπ’ όψιν της όλες τις 

παραµέτρους που συµβάλλουν στην ικανοποίηση του. Μέσα από την ολοκληρωµένη 

µέθοδο του Customer Relationship Marketing που εφαρµόζει η εταιρία, έχει 

κατορθώσει να κερδίσει την εµπιστοσύνη των πελατών καθώς και να δηµιουργήσει 

ένα σταθερό πελατολόγιο, το οποίο δύσκολα θα αλλάξει προτίµηση. Ο όµιλος κάνει 

χρήση των νέων τεχνολογιών µε σκοπό να βοηθήσει στην  ολοκληρωµένη εκµάθηση 

των υπαλλήλων του καθώς και στην καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών – 

καταναλωτών, αφού που οι απαιτήσεις τους συνεχώς αυξάνονται. Ο συνδυασµός 

λοιπόν του CRM µε τη χρήση των νέων τεχνολογιών, είναι ο απαιτούµενος για την 

ανέλιξη κάθε επιχείρησης στον τουριστικό κλάδο.  
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Ερωτηµατολόγιο, από το οποίο αντλήθηκαν τα στοιχεία που αφορούν 

την εταιρία Galaxia και χρησιµοποιήθηκαν για τη διεξαγωγή της 

παρούσας εργασίας. 

Το ερωτηµατολόγιο απευθύνθηκε στην κα Λίλα Ζέρβα, ∆ιευθύντρια 

Πωλήσεων της εταιρίας.  

  

1) Τι είναι το club Galaxia ; 

2) Ποια είναι τα είδη µελών; 

3) Πώς µπορεί κάποιος να γίνει µέλος του club Galaxia; 

4) Πώς λειτουργεί το club Galaxia; 

5) Tι είναι οι πόντοι; 

6) Τι είναι το έτος χρήσης και πότε ξεκινάει; 

7) Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει η εταιρία στους 

πελάτες της; 

8) Ποιες είναι οι υπηρεσίες και ποια τα προνόµια που προσφέρει το 

club; 

9) Τι σηµαίνει ‘πελάτης - καταναλωτής’ για την εταιρία; 

10)  Πως λειτουργεί το τµήµα customer relationship marketing της 

εταιρίας; 

11)  Ακολουθεί η εταιρία κάποια µέθοδο διαφηµιστικής προβολής; 

12)  Εφαρµόζει η εταιρία κάποια στρατηγική marketing; 

13)  Μένουν οι πελάτες ευχαριστηµένοι από τον τρόπο λειτουργίας της 

εταιρίας; 

14)  Ποια είναι η γνώµη της εταιρίας για τις νέες τεχνολογίες; 



15)  Κάνει η εταιρία χρήση των νέων τεχνολογιών, και αν ναι, τι 

είδους συστήµατα χρησιµοποιεί; 

16)  Έχουν επιφέρει κέρδη, έχουν αποδειχτεί προσοδοφόρα και 

χρήσιµα για τους πελάτες και τους υπαλλήλους; 

17)  Τι σηµαίνει το internet για την εταιρία και κατά πόσο αυτό 

χρησιµοποιείται; 

18)  Ποιοι είναι οι στόχοι του τµήµατος customer relationship 

marketing; 

19)  Ποιοι είναι οι στόχοι του Galaxia Vacation Club; 
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