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ΣΥΝΟΨΗ 
 

Η στρατηγική αποτελεί µια λέξη κλειδί στο σύγχρονο λεξικό της ανταγωνιστικής 

επιχείρησης και σίγουρα συγκαταλέγεται ανάµεσα στους πιο ενδιαφέροντες τοµείς της 

διοίκησης επιχειρήσεων. Αν και δεν µετράει πολλά χρόνια ζωής, έχει πλέον εξελιχθεί και 

αναχθεί σε αναπόσπαστο κοµµάτι του κύκλου ζωής µιας επιχείρησης και η εφαρµογή της 

προϋποθέτει πειθαρχία και συστηµατικές µεθόδους ανάλυσης και σχεδιασµού. Από την 

άλλη, η βιοµηχανία των υπηρεσιών αποτελεί το µεγαλύτερο µέρος της οικονοµίας των 

ανεπτυγµένων χωρών τόσο σε όρους ακαθάριστου εθνικού προϊόντος όσο και 

απασχόλησης. Η σηµασία που αποδίδεται, άλλωστε, στις υπηρεσίες έχει αυξηθεί και η 

συνεχής αναβάθµισή τους αποτελεί το ζητούµενο.  

Στην Κρήτη, ο τοµέας παροχής τουριστικών υπηρεσιών αποτελούσε, ανέκαθεν, 

τη µεγαλύτερη πηγή εισοδήµατος του νησιού. Παρόλα αυτά, ο στρατηγικός σχεδιασµός 

και η ποιότητα αποτελούσαν έννοιες που δεν λαµβάνονταν συστηµατικά υπόψη. Κατά τη 

διάρκεια της τελευταίας δεκαετίας, ωστόσο, η στρατηγική έχει αναδειχθεί στο 

επιχειρηµατικό γίγνεσθαι και ως ένα από τα πιο κρίσιµα ζητήµατα επίτευξης 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και κερδοφορίας των µονάδων. Εποµένως, η 

Στρατηγική των Μεγάλων Ξενοδοχειακών Οµίλων της Κρήτης, και το κατά πόσο έχει 

συµβάλλει στην πορεία τους, αποτελεί το εφαλτήριο για έναν νέο κύκλο ερευνών, 

συµπεριλαµβανοµένης και της διπλωµατικής µου.   

Στην έρευνα συµµετείχαν 11 όµιλοι που αποτελούνται συνολικά από 42 µονάδες. 

Πιο συγκεκριµένα, το δείγµα αποτελούνταν από 4 οµίλους µε έδρα το Λασίθι, 3 µε έδρα 

το Ηράκλειο και άλλοι τόσοι µε έδρα το Ρέθυµνο, ενώ 1 από τα Χανιά. Η επιλογή τους 

έγινε από τον κατάλογο της Icap, ενώ κριτήριο για την επιλογή τους στο δείγµα ήταν το 

µέγεθός τους και η κατηγορία τους. Κάθε όµιλος έπρεπε να αποτελείται το λιγότερο από 

δυο µονάδες και αν γίνεται όσο το δυνατόν περισσότερες µονάδες πολυτελείας. Το 

δείγµα των πολυτελών µονάδων αντιστοιχεί στο 62,16% του πληθυσµού, ενώ των 

µονάδων 4 Αστέρων στο 9%. Ειδικότερα, στο νοµό Ρεθύµνου το δείγµα ταυτίζεται µε 

τον πληθυσµό όσον αφορά τις πολυτελείς µονάδες.   

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε δυο φάσεις. Η πρώτη έλαβε χώρα κατά το δίµηνο 

Οκτώβριο-Νοέµβριο 2008 και έγινε µε τη µέθοδο της προσωπικής συνέντευξης µε 
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στελέχη των ξενοδοχειακών µονάδων των οµίλων του δείγµατος. Για τις συνεντεύξεις 

χρησιµοποιήθηκαν ερωτηµατολόγια ανοικτού τύπου µε σκοπό την ενθάρρυνση 

βαθύτερης συζήτησης και διεξαγωγή συµπερασµάτων και αποτελεσµάτων που ενδέχεται 

να µην καλύπτονταν από τις ερωτήσεις. Στη συνέχεια, στάλθηκε ένα επιπλέον 

ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου στα κεντρικά του κάθε οµίλου µε ερωτήσεις που 

αφορούσαν τόσο την κάθε µονάδα ξεχωριστά όσο και τον όµιλο στο σύνολό του. Στόχος 

του ήταν η καλύτερη κάλυψη ορισµένων θεµάτων και η συγκέντρωση στοιχείων που 

αφορούσαν τον όµιλο συνολικά.  

Τα θέµατα που περιλαµβάνονται στην έρευνα, και στα ερωτηµατολόγια, 

χωρίζονται σε 7 κατηγορίες. Η πρώτη έχει να κάνει µε το ξεκίνηµα των οµίλων και τις 

τότε δραστηριότητες και στρατηγικές. Η δεύτερη πραγµατεύεται τις επεκτάσεις τους ενώ 

η τρίτη τις αξίες, τους στόχους και τη φιλοσοφία τους. Η τέταρτη ενότητα έχει να κάνει 

µε το εσωτερικό περιβάλλον των µονάδων και το πως είναι οργανωµένες, ενώ αποτελεί 

τη βασικότερη ενότητα αφού, περιλαµβάνει τα περισσότερα στοιχεία που µπορούν να 

διαχωρίσουν τον κάθε όµιλο από τους ανταγωνιστές του. Η πέµπτη ενότητα αφορά το 

µάρκετινγκ του κάθε οµίλου ενώ η έκτη τα σχέδια για το µέλλον του. Στην τελευταία 

ενότητα αναπτύσσονται οι σχέσεις κάθε µονάδας µε τον ανταγωνισµό.       

Τα στατιστικά στοιχεία που προέκυψαν από την επεξεργασία των 

ερωτηµατολογίων είναι ιδιαίτερα ενδεικτικά της πορείας των µονάδων και έρχονται σε 

µεγάλο βαθµό σε συµφωνία µε τις στρατηγικές που ακολουθούν οι µεγάλοι 

ξενοδοχειακοί όµιλοι του εξωτερικού. Ωστόσο, δεν είναι απαραίτητο ότι οι όµιλοι του 

εξωτερικού είναι πάντα πρωτοπόροι, καθώς οι µονάδες της Κρήτης έχουν να επιδείξουν 

αρκετές καινοτοµίες. Επιπρόσθετα, τα στοιχεία που προκύπτουν, αποδεικνύουν την 

διαφορετικότητα και µοναδικότητα της κάθε µονάδας και του κάθε οµίλου.  

Το συµπέρασµα που προκύπτει από την έρευνα, είναι ότι δεν υπάρχουν χρυσοί 

κανόνες που να υπαγορεύουν την επιτυχία κάποιας µονάδας, καθώς όλοι οι όµιλοι που 

µελετήθηκαν θεωρούνται πετυχηµένοι, ανεξαρτήτως της διαφορετικότητάς τους. 

Ωστόσο, υπάρχουν ορισµένες ενέργειες που αν εφαρµοστούν δίνουν τη δυνατότητα σε 

όποιον τις πραγµατοποιήσει να ανοίξει ένα παράθυρο προς τη βιωσιµότητα και 

ενδεχοµένως την ευηµερία της µονάδας του. Πρώτα από όλα, σηµασία έχει το όνοµα που 

θα δηµιουργήσει η µονάδα και επακόλουθα ο όµιλος. Όλες οι ενέργειες, θα πρέπει να 
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αποσκοπούν στη δηµιουργία µιας καλής φήµης, η οποία θα στηρίζεται στην άψογη 

εξυπηρέτηση, µέσω υψηλής ποιότητας παρεχόµενων υπηρεσιών, προς τους επισκέπτες 

και στις σχέσεις που θα αναπτυχθούν και θα διατηρηθούν µε αυτούς. Αρωγός στη 

συγκεκριµένη προσπάθεια θα πρέπει να είναι το σωστό µίγµα µάρκετινγκ και το 

κατάλληλα εκπαιδευµένο προσωπικό.   

Έµφαση, επίσης, πρέπει να δοθεί στον σωστό καθορισµό του εύρους της 

διοίκησης, των σχέσεων εξουσίας και του συντονισµού µεταξύ των διαφόρων µερών της 

µονάδας. Ιδιαίτερη σηµασία θα πρέπει να δίδεται στην αρτιότητα των εγκαταστάσεων 

και στον τεχνολογικό εξοπλισµό της µονάδας, ενώ θα πρέπει η τελευταία να είναι 

ευέλικτη ώστε να µπορεί εύκολα να προσαρµόζεται στις εξωτερικές, ευµετάβλητες για 

τον τουρισµό, συνθήκες. Βασικό, είναι να µην αγνοούνται οι κινήσεις των ανταγωνιστών 

και να µην αρνείται η µονάδα να µάθει από αυτούς ή ακόµη και να συνεργαστεί µαζί 

τους για την επίτευξη κοινού οφέλους.  

Σηµαντικότερο από όλα, ωστόσο, για τη βιωσιµότητα και την ευηµερία της 

µονάδας, είναι ο σωστός στρατηγικός σχεδιασµός. Μια µονάδα που προχωράει χωρίς να 

έχει συγκεκριµένο πλάνο και καθορισµένες κινήσεις είναι καταδικασµένη να αποτύχει. 

Θα πρέπει να υπάρχει πάντα κάποιο σχέδιο βάσει του οποίου θα κινείται η µονάδα καθώς 

επίσης και εναλλακτικές στρατηγικές κινήσεις σε περίπτωση που κάτι δεν πάει όπως έχει 

προγραµµατιστεί. Φυσικά, όλα τα παραπάνω δεν αποτελούν πανάκεια στα προβλήµατα 

κάποιας µονάδας, αλλά σίγουρα µπορούν θα θέσουν τις βάσεις για ένα επιτυχηµένο 

µέλλον. Ταυτόχρονα, µπορούν να αποδειχτούν ένας χρήσιµος οδηγός και µια πρόγευση 

για τι µπορεί να επιτύχει µια µονάδα αν προσπαθήσει σκληρά και σοβαρά. 

Η συγκεκριµένη έρευνα, κάλυψε θέµατα για τα οποία, αν και είχαν εκδηλώσει 

ενδιαφέρον οι µονάδες, δεν υπήρχε πληροφόρηση. Σίγουρα, όµως, δεν αποτελεί, παρά 

µέρος µόνο, µιας εκτεταµένης έρευνας που µπορεί να γίνει και να εξετάζει σε 

µεγαλύτερο βάθος όλες τις πτυχές της στρατηγικής δραστηριότητας και των 

ενδιαφερόντων των µονάδων. Επίσης, το δείγµα πραγµατευόταν µόνο ξενοδοχεία 

πολυτελείας που ανήκαν σε µεγάλους οµίλους. Θα πρέπει να ελεγχθεί αν τα ευρήµατα 

της συγκεκριµένης έρευνας συµφωνούν µε αυτά που θα προκύψουν από την έρευνα για 

µεµονωµένες µονάδες πολυτελείας ή για µικρότερης δυναµικής οµίλους. Σίγουρα, 

πάντως, η εµπειρία άξιζε.         
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1. Το Γενικό Πλαίσιο του Τουρισµού 
 

Σύµφωνα µε τη ∆ιεθνή Ακαδηµία Τουρισµού, ο τουρισµός µπορεί να ορισθεί ως 

«το σύνολο των ανθρώπινων µετακινήσεων και των δραστηριοτήτων που προκύπτουν από 

αυτές, οι οποίες (µετακινήσεις και δραστηριότητες) προκαλούνται από την εξωτερίκευση 

και πραγµατοποίηση του πόθου που έχει κάθε άτοµο για απόδραση και ο οποίος πόθος 

εκδηλώνεται σε διάφορους βαθµούς και κατά διαφορετική ένταση σε κάθε άτοµο». (Gartner, 

1996) 

Ο τουρισµός αποτελεί ένα µίγµα δραστηριοτήτων, προϊόντων και παραγωγικών 

µονάδων, που προσφέρει µια τουριστική εµπειρία σε µεµονωµένα άτοµα ή οµάδες 

ατόµων που φεύγουν προσωρινά από τον τόπο στον οποίο κατοικούν µόνιµα και 

ταξιδεύουν για να επισκεφτούν κάποιον τουριστικό προορισµό µε σκοπό να 

ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους ανάγκες ή επιθυµίες, που δεν είναι πάντα ανάγκες ή 

επιθυµίες ξεκούρασης, ψυχαγωγίας, διασκέδασης κλπ (Ηγουµενάκης(a), 1997).  Στο σχήµα 

1.1 παρουσιάζεται διαγραµµατικά η παραπάνω σχέση.  
 

Σχήµα 1.1: Το τουριστικό Σύνθετο 

 

 

 

 

 

 

 

 

Με άλλα λόγια, ο τουρισµός περιλαµβάνει όλους τους προµηθευτές τουριστικών 

προϊόντων αλλά και αυτούς που δεν χαρακτηρίζονται ως τέτοιοι, ωστόσο, τα προϊόντα 

που προσφέρουν είναι απαραίτητα στους τουρίστες κατά τη διάρκειά της πρόσκαιρης 

διαµονής τους σε έναν τουριστικό προορισµό ή και κατά τη µετακίνησή τους από τον 

τόπο στον οποίο κατοικούν µόνιµα στον τουριστικό προορισµό της επιλογής τους και 

αντίστροφα (Ηγουµενάκης(a), 1997). 

Πηγή: Ηγουµενάκης, 1997  
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Με τη σύγχρονη µορφή του, ο τουρισµός µπορεί να οριστεί σαν η πρόσκαιρη 

µετακίνηση ατόµων από τον τόπο της µόνιµης διαµονής τους σε έναν άλλο, µε 

αποκλειστικό σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών, και η 

οργανωµένη προσπάθεια για την προσέλκυση, υποδοχή και εξυπηρέτηση των ατόµων 

αυτών. Ο ορισµός αυτός περιλαµβάνει δυο σκέλη (Ηγουµενάκης, 1996). 

Το πρώτο σκέλος, αυτό που αναφέρεται στην πρόσκαιρη µετακίνηση των 

ατόµων, αντιπροσωπεύει το καταναλωτικό µέρος του τουρισµού και ταυτίζεται µε την 

τουριστική ζήτηση. Το δεύτερο σκέλος, αυτό που αναφέρεται στην υποδοχή και 

εξυπηρέτηση των πρόσκαιρα µετακινούµενων ατόµων, αντιπροσωπεύει το καθαρά 

παραγωγικό µέρος του τουρισµού και ταυτίζεται µε την τουριστική προσφορά. Τόσο η 

τουριστική προσφορά όσο και η τουριστική ζήτηση προϋποθέτουν την ύπαρξη ενός 

προϊόντος που µπορεί να εκφραστεί και ποσοτικά αλλά και ποιοτικά. Το προϊόν αυτό 

είναι το τουριστικό προϊόν (Ηγουµενάκης(β), 1997).   

Ως τουριστικό προϊόν µπορεί να ορισθεί «οποιοδήποτε τουριστικό αγαθό ή 

υπηρεσία προσφέρεται µεµονωµένα ή συνδυασµένα στην τουριστική αγορά και έχει την 

ιδιότητα να ικανοποιεί συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων». 

Στην απλούστερη µορφή του, το τουριστικό προϊόν ή πακέτο, όπως χαρακτηρίζεται 

αλλιώς, περιλαµβάνει έναν τουριστικό προορισµό, µεταφορά και κατάλυση. Στο σχήµα 

1.2 παρουσιάζονται διαγραµµατικά τα συστατικά στοιχεία του τουριστικού πακέτου. 
 

Σχήµα 1.2: Τα συστατικά στοιχεία του τουριστικού πακέτου 

 

  

 

 

 

 

 

 

Ο τουρισµός αποτελεί ένα πολύπλοκο φαινόµενο, το οποίο µπορεί  να 

παρατηρηθεί από πολλές πλευρές (π.χ. οικονοµική, νοµική, κοινωνική, πληθυσµιακή, 

θρησκευτική) ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα του παρατηρητή (Gartner, 1996) 

, 1996 
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1.1 Ιστορική Αναδροµή 

 

Ο τουρισµός αν και στηρίχτηκε από την αρχαιότητα έως τις µέρες µας στον 

ελεύθερο χρόνο και τη µετακίνηση, εντούτοις παρουσίασε διαχρονικά  µια µορφολογική 

εξέλιξη και µια διευρυνόµενη χωρικά διάρθρωση (Βαρβαρέσος, 1998).  Η εξάπλωση της 

τουριστικής πρακτικής υπήρξε απόρροια των συσχετισµών µιας δέσµης µεταβλητών 

όπως η αύξηση του ελεύθερου χρόνου, η άνοδος του βιοτικού επιπέδου, η βελτίωση των 

µεταφορικών µέσων, η βιοµηχανοποίηση της τουριστικής παραγωγής κλπ. 

Στην αρχαία Ελλάδα και στην αρχαία Ρώµη το τουριστικό φαινόµενο ήταν 

συνδεδεµένο µε τον ελεύθερο χρόνο, που απεικόνιζε την προέλευση και την τάξη των 

πολιτών που ήταν ελεύθεροι και οικονοµικά εύποροι να µετακινηθούν. Ο Ηρόδοτος, 

υπήρξε ένας από τους πρώτους «ταξιδιώτες – τουρίστες», ο οποίος κατά τη διάρκεια των 

µετακινήσεών του κατέγραφε τα πολιτιστικά χαρακτηριστικά των τόπων που 

επισκεπτόταν, ενώ ο Παυσανίας µέσα από την περιγραφή της Ελλάδας διαθέτει έναν από 

τους πρώτους τουριστικούς οδηγούς (Βαρβαρέσος, 2000). 

Ο αθλητικό-θρησκευτικός ολυµπιακός τουρισµός, λόγω της διεξαγωγής των 

Ολυµπιακών Αγώνων κάθε τέσσερα χρόνια, µπορεί να χαρακτηριστεί ως «πολιτιστικός – 

ανθρωποκεντρικός» λόγω της σύσφιξης των δεσµών µεταξύ των λαών. Η φιλοξενία είχε 

ισχύ νόµου και οι κάτοικοι φιλοξενούσαν αφιλοκερδώς τους επισκέπτες στα σπίτια τους 

κατά τη διάρκεια των αγώνων. Ταυτόχρονα, η λουτροθεραπεία συνδύαζε τις ωφέλιµες 

µετακινήσεις µε εκείνες της αναψυχής και της κοσµικότητας. Τις παραπάνω µορφές 

τουρισµού συµπληρώνουν τα εκπαιδευτικά ταξίδια που συνδυάζονταν µε κίνητρα 

κλιµατολογικά, θρησκευτικά, αναψυχής κ.ά.. 

Τον 5ο π.Χ. αιώνα, κατασκευάστηκαν στην αρχαία Ρώµη, από το κράτος, 

πανδοχεία κατά µήκος των πολυσύχναστων οδικών αρτηριών όπου οι ταξιδιώτες 

γευµάτιζαν και διανυκτέρευαν δωρεάν ενώ λίγο αργότερα έκαναν την εµφάνισή τους και 

τα πρώτα πανδοχεία κερδοσκοπικού χαρακτήρα.  

Κατά τη διάρκεια του Μεσαίωνα δύο είναι οι µορφές του τουρισµού που 

επικρατούν: ο πανεπιστηµιακός τουρισµός και ο τουρισµός των µεγάλων θρησκευτικών 

γεγονότων και εορτών. Προς το τέλος του Μεσαίωνα, διαµορφώθηκε το image 

ορισµένων χωρών στον τοµέα της υποδοχής προσδίδοντάς του συγκριτικό πλεονέκτηµα.  



                        1 2  

Η αναγεννησιακή περίοδος εµπλούτισε τις µορφές του τουρισµού και 

πολλαπλασίασε  τα κίνητρα της τουριστικής µετακίνησης. Οι άνθρωποι ταξίδευαν από 

διανοουµενίστικη περιέργεια ενώ η αποικιοκρατικής µορφή τουρισµού των Άγγλων 

δηµιούργησε την επιθυµία υπερατλαντικών ταξιδιών.  

Το 1800 χρησιµοποιείται για πρώτη φορά η λέξη “tourist” ενώ από το 1811 η 

λέξη “tourism” γίνεται συνώνυµο του ταξιδιού αναψυχής (Βαρβαρέσος, 1998). Η 

ανακάλυψη και εξάπλωση του σιδηροδρόµου σε συνδυασµό µε την αύξηση των 

τουριστικών οδηγών µετέβάλλαν τα χαρακτηριστικά και την κινητικότητα του 

τουρισµού.  

Στις αρχές του 20ου αιώνα, το τουριστικό φαινόµενο µεταβάλλεται επηρεασµένο 

από διάφορους παράγοντες, όπως η οικονοµική συγκυρία της περιόδου 1905 – 1914, ο Ά 

Παγκόσµιος Πόλεµος, οι πληθωριστικές τάσεις καθώς επίσης και η οικονοµική κρίση 

του 1929 (Boyer, 1982). Αποτέλεσµα των παραπάνω είναι η µεταβολή των  κινήτρων των 

τουριστών και η εισαγωγή του τουριστικού φαινοµένου σε µια περίοδο ευρύτερου 

εκδηµοκρατισµού και µαζικοποίησης. 

Οι διαστάσεις που πήρε ο τουρισµός, κυρίως µετά το τέλος του Β’ Παγκοσµίου 

Πολέµου, οδήγησε πολλές χώρες στη λήψη µέτρων για την ανάπτυξή του και την 

αντιµετώπισή του ως ιδιαίτερο κλάδο της οικονοµικής δραστηριότητας (Ηγουµενάκης, 

1996). Με τη λήψη των µέτρων αυτών αρχίζει η εσκεµµένη ρυθµιστική επέµβαση της 

πολιτικής εξουσίας στην τουριστική οικονοµία. Ο τουρισµός από προνόµιο των λίγων, 

γίνεται προνόµιο των πολλών. Βασικά στοιχεία του σύγχρονου πια τουρισµού αποτελούν 

η µαζικότητα, η οµαδικότητα και η υπερεθνικότητα.  

Τελικά, το τουριστικό φαινόµενο ενηλικιώνεται τον 20ο αιώνα. Ωστόσο, ακόµα 

και σήµερα η συνειδητοποίηση του µεγέθους της οικονοµικής και κοινωνικής 

σηµαντικότητας του τουρισµού θεωρείται ουσιαστικά µικρή.    
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1.2 Τύποι Τουρισµού 

 

Η λέξη «τουρισµός» αποτελεί έναν γενικότερο όρο που περιλαµβάνει έννοιες 

όπως ταξίδι, διαµονή, ικανοποίηση αναγκών, µε αποτέλεσµα να µπορεί να έχει πολλούς, 

διαφορετικούς τρόπους έκφρασης. Η τυποποίησή και η διάκρισή του εξαρτάται, κατά 

κύριο λόγο, από τους παράγοντες που προσδιορίζουν το φαινόµενο (Κουζέλης, 2002). 

Παρακάτω, παρουσιάζονται οι πιο βασικές διακρίσεις του τουρισµού (Ηγουµενάκης(a), 1997; 

Σφακιανάκης, 2002). 

 1. Ανάλογα µε τον αριθµό των ατόµων που ταξιδεύουν, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 

 Ατοµικό Τουρισµό, όταν ταξιδεύει ένα άτοµο µόνο 

 Μικρο-οµαδικό Τουρισµό, όταν ταξιδεύει µια οικογένεια ή µια παρέα  

 Οµαδικό Τουρισµό, όταν ταξιδεύει ένας αριθµός ατόµων. Τα άτοµα αυτά 

ενδέχεται να µην έχουν καµία σχέση µεταξύ τους πριν το ταξίδι ή να είναι µέλη 

ενός οµίλου ή µαθητές σχολείου. Ο αριθµός των οµάδων αυτών συνήθως 

ξεπερνάει τα 20 άτοµα.  

2. Ανάλογα µε τη γεωγραφική τοποθεσία του τουριστικού προορισµού, ο τουρισµός 

διακρίνεται σε: 

 Εσωτερικός ή Εθνικός Τουρισµός, που αναφέρεται στην µετακίνηση υπηκόων 

µιας χώρας εντός των συνόρων της 

 Περιφερειακός Τουρισµός, που αναφέρεται στη µετακίνηση ανάµεσα σε 

γειτονικές χώρες που αποτελούν µια ευρύτερη τουριστική περιοχή. 

 ∆ιεθνής Τουρισµό, που αναφέρεται στη µετακίνηση ανάµεσα σε διαφορετικές 

χώρες του κόσµου  

 3. Ανάλογα µε την περίοδο πραγµατοποίησης του ταξιδιού, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 

 Συνεχής Τουρισµός, όταν η πραγµατοποίησή του ταξιδιού είναι δυνατή καθ’ όλη 

τη διάρκεια του χρόνου 

 Εποχιακός Τουρισµός, όταν η πραγµατοποίησή του ταξιδιού λαµβάνει χώρα 

ορισµένες εποχές του χρόνου. Ο εποχιακός Τουρισµός διακρίνεται σε: 

o Χειµερινό Τουρισµό   

o Καλοκαιρινό Τουρισµό 

 4. Ανάλογα µε τον σκοπό του ταξιδιού, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 
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 Τουρισµός ψυχικής τέρψης και ξεκούρασης από την εργασία. Με τη σειρά του 

χωρίζεται σε: 

o Τουρισµό Αναψυχής, δηλαδή τουρισµό ξεκούρασης και ανάληψης 

δυνάµεων 

o Ψυχαγωγικό Τουρισµό, δηλαδή τουρισµό που αποσκοπεί στην ανάπτυξη 

φυσικών και πνευµατικών ικανοτήτων 

o Τουρισµό Περιπέτειας, που εξυπηρετεί τις ερευνητικές διαθέσεις του 

ανθρώπου και προσφέρει συγκινήσεις νέων εµπειριών 

o Τουρισµό Περιέργειας, που στόχο έχει να προσφέρει γνώσεις στους 

τουρίστες 

o Τουρισµός των χόµπι, όπως ο πεζοπορικός κ.ά. 

 Πολιτιστικός Τουρισµός, που στοχεύει στον εµπλουτισµό πληροφοριών και 

γνώσεων για άλλους τόπους, ενώ ικανοποιεί ταυτόχρονα την ανάγκη για 

ψυχαγωγία.  

 Τουρισµός Υγείας, που ικανοποιεί την ανάγκη για ιατρική περίθαλψη όπως για 

παράδειγµα τουρισµός σε χώρες που διαθέτουν ιαµατικές πηγές, λουτρά λάσπης, 

θεραπεία µε ζεστή άµµο, θεραπεία µε µεταλλικό νερό που περιέχει ειδικές 

θεραπευτικές ιδιότητες κ.ά. 

 Αθλητικός Τουρισµός, που περιλαµβάνει δραστηριότητες όπως καταδύσεις, σκι, 

εκδροµές, ορειβασία, κυνήγι κ.ά.  

 Θρησκευτικός Τουρισµός, που αφορά επίσκεψη σε θρησκευτικούς τόπους είτε για 

λόγους λατρείας είτε για να πάρουν µέρος σε κάποιες θρησκευτικές εκδηλώσεις 

είτε για να πάνε κάποιο τάµα που είχαν κάνει. 

 Επαγγελµατικός Τουρισµός, που εξυπηρετεί ανάγκες εργασίας και διακρίνεται σε: 

o Συνεδριακός Τουρισµός, που περιλαµβάνει επιστηµονικές, 

επαγγελµατικές και πολιτικές συνάξεις.  

o Τουρισµός Εκθέσεων, που έχει να κάνει µε επισκέψεις σε εκθέσεις όπως 

για παράδειγµα εκθέσεις τουριστικές, εµπορικές, τεχνικές κ.ά. 

o Τουρισµός επαγγελµατικών αποστολών, όπως εµπορικών 

αντιπροσώπων και στελεχών πολυεθνικών επιχειρήσεων 

o Φοιτητικός Τουρισµός 
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5. Ανάλογα µε την ηλικία των τουριστών, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 

 Τουρισµός Παιδιών 

 Νεανικός Τουρισµός 

 Τουρισµός Ενηλίκων 

 Τουρισµός τρίτης ηλικίας 

6. Ανάλογα µε τον φορέα που καλύπτει το κόστος ταξιδιού, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 

 Ιδιωτικός Τουρισµός, όπου το συνολικό κόστος του ταξιδιού καλύπτεται από τον 

τουρίστα  

 Κοινωνικός Τουρισµός, όπου το κόστος της µετακίνησης επιδοτείται από την  

πολιτεία µε σκοπό την βελτίωση του βιοτικού επιπέδου των χαµηλότερων 

οικονοµικά τάξεων 

 Τουρισµός των Κινήτρων, που χρησιµοποιείται από τις µεγάλες βιοµηχανικές, 

εµπορικές και παροχής υπηρεσιών υπηρεσίες µε σκοπό την αύξηση της 

παραγωγικότητας των εργαζοµένων που απασχολούν 

7. Ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά του τόπου επίσκεψης, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 

 Ορεινός Τουρισµός 

 Αγροτικός Τουρισµός 

 Θαλάσσιος Τουρισµός 

 Οικολογικός Τουρισµός, στα πλαίσια του οποίου εντάσσεται η τουριστική 

ανάπτυξη των παραδοσιακών οικισµών, των βιοτόπων, των εθνικών δρυµών κ.ά. 

8. Ανάλογα µε τα χρησιµοποιούµενα µεταφορικά µέσα, ο τουρισµός διακρίνεται σε:  

 Τουρισµός Εδάφους, ο οποίος πραγµατοποιείται µε λεωφορεία, ιδιωτικά 

αυτοκίνητα, τρένα κ.ά. Υποκατηγορία του τουρισµού εδάφους είναι ο λαϊκός 

τουρισµός, που αποτελείται από άτοµα χαµηλής εισοδηµατικής στάθµης που 

ταξιδεύουν συνήθως οικογενειακά µε ιδιόκτητα µεταφορικά µέσα όπως 

τροχόσπιτα, µοτισυκλέτες κ.ά. 

 Τουρισµός ποταµών και θαλάσσης, ο οποίος πραγµατοποιείται µε ιδιωτικά ή 

µισθωµένα γιοτ, κρουαζιερόπλοια ή πλοία που εκτελούν δροµολόγια 

 Αεροπορικός Τουρισµός, ο οποίος πραγµατοποιείται µε δροµολογηµένα ή 

µισθωµένα αεροπλάνα 

9. Ανάλογα µε το κόστος του ταξιδιού, ο τουρισµός διακρίνεται σε: 
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 Τουρισµός πολυτελείας, στον οποίο συµπεριλαµβάνονται οι εξής κατηγορίες 

τουριστών (Ίκκος, 2003): 

o Elite Luxury Lovers , που αναζητούν αποκλειστικότητα και εµπειρίες 

µοναδικές που δεν είναι διαθέσιµες για όλους  

o Aspiring Luxury Lovers, που έχουν τις ίδιες επιθυµίες µε τους 

παραπάνω αλλά όχι την ίδια οικονοµική άνεση  για να τις αποκτήσουν 

o Savvy Luxury Shopper, «νεόπλουτοι», οι οποίοι αναζητούν προσφορές, 

value for money, εκπτώσεις και χρησιµοποιούν αρκετά το ίντερνετ για 

την εύρεση των παραπάνω   

o Luxury Explorer, που αναζητούν µοναδικές εµπειρίες. Η πολυτέλεια δεν 

είναι χαρακτηριστικό τους αλλά η αναζήτησή των παραπάνω εµπειριών 

τους ταυτίζει µε τους ανωτέρω 

o Satisfied Luxury Admirer, που είναι µεγάλοι ηλικιακά, διαθέτουν 

χρήµατα αλλά δεν τους αρέσει να ταξιδεύουν πολύ 

 Τουρισµός µεσαίας τάξης 

 Τουρισµός σακιδίου  

  Φυσικά υπάρχουν πολλοί ακόµα τρόποι για να κατηγοριοποιηθεί και να 

διαχωριστεί ο τουρισµός.  

 

1.3 Πλεονεκτήµατα Τουρισµού 

 

Ως κλάδος οικονοµικής δραστηριότητας, ο τουρισµός, µπορεί κάτω από 

προϋποθέσεις, να αποτελέσει, εκτός άλλων, σηµαντικότατο παράγοντα οικονοµικής 

ανάπτυξης ή µεγέθυνσης  κι εποµένως, η συµβολή του στη γενικότερη προσπάθεια των 

λαών και των πολιτικών εξουσιών τους για ανάπτυξη θα πρέπει να θεωρείται θετική 

(Ηγουµενάκης(γ), 1997). 
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Σχήµα 1.4.1: Οικονοµικές επιδράσεις από την ανάπτυξη του τουρισµού 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .  

 

 

∆ιεθνώς, έχει αποδειχτεί ότι ο τουρισµός αυξάνει την οικονοµική δραστηριότητα, 

ενώ βελτιώνει τη γενικότερη υποδοµή της περιοχής. Ταυτόχρονα, τα χρήµατα που 

δαπανούν οι ξένοι και οι ντόπιοι τουρίστες διοχετεύονται µέσα από τις τουριστικές 

επιχειρήσεις σε άλλους κλάδους οικονοµικής δραστηριότητας για την αγορά αγροτικών, 

βιοµηχανικών, κτλ προϊόντων καθώς επίσης διαφόρων υπηρεσιών, µε αποτέλεσµα να 

τονώνεται σηµαντικά η εγχώρια οικονοµική και εµπορική δραστηριότητα σε τοπικό, 

περιφερειακό και εθνικό επίπεδο και να µεγαλώνει την αγορά διακίνησης εγχώριων 

προϊόντων  (Ηγουµενάκης(γ), 1997).  

Επιπρόσθετα, ο τουρισµός έχει κάποια συγκριτικά πλεονεκτήµατα, όταν 

παραβάλλεται µε τις εξαγωγές προϊόντων της πρωτογενούς παραγωγής, αφού έχει τη 

δυνατότητα να ασκήσει µεγαλύτερο έλεγχο στον καθορισµό των τιµών των τουριστικών 

προϊόντων που παράγει και εξάγει από ότι έχει για τις εξαγόµενες πρώτες ύλες (Λαλούµης, 

2002). Ασκώντας τέτοιου είδους έλεγχο, η χώρα δεν κινδυνεύει να γίνει δέσµια των 

, 1997 
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ιδιορρυθµιών που παρουσιάζουν οι εξαγωγές προϊόντων πρωτογενούς παραγωγής. 

Αντίθετα, µπορεί να ασκήσει τιµολογιακή πολιτική που θα προσελκύσει νέους τουρίστες.   

Ο τουρισµός αποτελεί για πολλά κράτη αξιόλογη πηγή συναλλάγµατος ενώ είναι 

ένας από τους αποτελεσµατικότερους παράγοντες αναδιανοµής κεφαλαίων ανάµεσα στις 

αναπτυγµένες και αναπτυσσόµενες χώρες του κόσµου. Ταυτόχρονα, λαµβάνοντας υπόψη 

ότι συµπληρώνει άλλα εξαγώγιµα προϊόντα, συµβάλλει στη διαφοροποίηση της 

εξαγωγικής βάσης µιας χώρας και µε αυτόν τον τρόπο βοηθά να σταθεροποιήσει τα 

συναλλαγµατικά της κέρδη (Ηγουµενάκης, 2000). Σε πολλές περιπτώσεις, οι 

συναλλαγµατικοί πόροι είναι σε θέση να αντισταθµίσουν τα ελλείµµατα που 

δηµιουργούνται στο ισοζύγιο τρεχουσών συναλλαγών λόγω της αυξανόµενης ζήτησης 

για εισαγόµενα βιοµηχανικά προϊόντα και πρώτες ύλες που δεν υπάρχουν σε επάρκεια. 

(Λαλούµης, 2002)  

Ένα άλλο πλεονέκτηµα του τουρισµού είναι οι θέσεις εργασίας που δηµιουργεί 

σε µια χώρα (Ηγουµενάκης, 1996). Η ανάπτυξή του είναι στενά συνυφασµένη µε τη 

δηµιουργία ικανοποιητικού αριθµού νέων θέσεων, έστω κι αν συνήθως έχουν εποχιακό 

χαρακτήρα. Το γεγονός αυτό έχει και κοινωνικές προεκτάσεις αφού µε τη δηµιουργία 

των νέων αυτών θέσεων εργασίας περιορίζεται η µετανάστευση και η µαζική µετατόπιση 

πληθυσµών προς τα αστικά κέντρα.  

 Εκτός από τις θέσεις εργασίας που δηµιουργεί ο τουρισµός, παρέχει και 

πρόσθετα εισοδήµατα σε πολλές οικογένειες, ενώ συµβάλλει στον περιορισµό του 

ανοίγµατος της ψαλίδας ανάµεσα στα εισοδήµατα των αστών και των κατοίκων της 

περιφέρειας (Ηγουµενάκης(γ), 1997). Συµβάλλει, ακόµα, στην περιφερειακή εξοµάλυνση του 

εισοδήµατος σε περιοχές χαµηλότερης οικονοµικής δραστηριότητας. 

Έκτός από τις άµεσες και εµφανείς επιδράσεις του τουρισµού, υπάρχουν και 

αυτές που χαρακτηρίζονται σαν πολλαπλασιαστικές και διευρύνουν τον κύκλο των 

κοινωνικών οµάδων που επηρεάζονται από το φαινόµενο, που έχει τόσο ποσοτικά όσο 

και ποιοτικά αποτελέσµατα (Ηγουµενάκης(γ), 1997). Τα ποσοτικά αποτελέσµατα 

αναφέρονται στη διαµόρφωση του τουριστικού εισοδήµατος ενώ τα ποιοτικά σε όλους 

τους παράπλευρους παράγοντες που επηρεάζει ο τουρισµός. Η έννοια του 

πολλαπλασιαστή έγκειται στο γεγονός ότι εφαρµοσµένης στο εισόδηµα, µια αρχική 
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δαπάνη ενεργοποιεί µια σειρά από µεταγενέστερες δαπάνες, οι οποίες µε τη σειρά τους 

δηµιουργούν µια αύξηση στο αρχικά καθορισµένο εισόδηµα (Βαρβαρέσος, 1998). 

Ο τουρισµός, στα πλαίσια της συνεισφοράς του σε µια χώρα, διεγείρει την 

επενδυτική δραστηριότητα τόσο από πλευράς κράτους και τοπικής αυτοδιοίκησης όσο 

και από την ιδιωτική πρωτοβουλία. Οι επενδύσεις που πραγµατοποιούνται αφορούν έργα 

υποδοµής και ανωδοµής, κατασκευή νέων µονάδων, συντήρηση και επέκταση παλαιών, 

φορολογικά και επενδυτικά κίνητρα για την ανάπτυξη του τουρισµού, δηµόσιες σχέσεις, 

προστασία περιβάλλοντος κ.ά. (Ηγουµενάκης, 1996). 

Πέρα από τα καθαρά οικονοµικά πλεονεκτήµατα του τουρισµού , υπάρχουν και 

οι κοινωνικοπολιτιστικές επιπτώσεις που επιφέρει. Προέρχονται από την επαφή µεταξύ 

του ντόπιου πληθυσµού και των τουριστών που επισκέπτονται τη χώρα των πρώτων και 

µπορεί να προκαλέσουν ακόµη και µεταβολή των πολιτιστικών αξιών (Βαρβαρέσος, 1998). 

Η επιρροή εξαρτάται από το είδος, το µέγεθος και τη συγκέντρωση του πληθυσµού και 

τη δυναµικότητα των χαρακτηριστικών αυτών.  

Ο βαθµός, ωστόσο, στον οποίο θα επιτευχθεί οικονοµική ευηµερία έχει να κάνει 

µε τα χαρακτηριστικά της χώρας και τους στόχους που θέτει η πολιτική εξουσία. Έτσι, η 

ανάπτυξη τουρισµού δεν αποτελεί πανάκεια για τη επίλυση κάθε προβλήµατος ενός 

κράτους.   

 

1.4  Τουριστική Βιοµηχανία 

 

Οι παραγωγοί τουριστικών προϊόντων στο σύνολό τους συγκροτούν τη 

µεγαλύτερη και πιο δυναµικά αναπτυσσόµενη βιοµηχανία στον κόσµο, την τουριστική 

βιοµηχανία. Συνιστάµενες αυτής είναι (Icap): 

� Οι καταλυµατικές µονάδες π.χ. ξενοδοχεία, µοτέλ, ενοικιαζόµενα δωµάτια, κλπ. 

� Οι επισιτιστικές µονάδες, οι οποίες καλύπτουν τις ανάγκες διατροφής των 

ταξιδιωτών, όπως είναι τα εστιατόρια, οι ταβέρνες, τα µπαρ, τα εστιατόρια 

γρήγορης εξυπηρέτησης (fast food), κλπ. 

� Οι επιχειρήσεις µεταφοράς, οι οποίες καλύπτουν τις ανάγκες µετακίνησης των 

ταξιδιωτών, όπως είναι οι αεροπορικές και οι ναυτιλιακές εταιρείες, οι εταιρείες 
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µεταφοράς επί χερσαίου εδάφους (τρένα, λεωφορεία) ακόµη και οι επιχειρήσεις 

ενοικίασης αυτοκινήτων. 

� Τα τουριστικά / ταξιδιωτικά γραφεία. Σε αντίθεση µε τους άλλους κλάδους της 

τουριστικής βιοµηχανίας, οι οικονοµικές µονάδες που περιλαµβάνονται στο τµήµα 

αυτό είναι εγκατεστηµένες στο σηµείο που ξεκινά ο ταξιδιώτης και όχι στον τόπο 

προορισµού του.  

� Οι µονάδες – εγκαταστάσεις αναψυχής. Ο συγκεκριµένος τοµέας αποτελείται από 

έναν συνδυασµό επιχειρήσεων και δραστηριοτήτων, π.χ., πάρκα και ειδικά 

διαµορφωµένοι φυσικοί χώροι για αναψυχή (υδροπάρκα, γήπεδα γκολφ), 

χιονοδροµικά κέντρα, εκδροµές µε ειδικά διαµορφωµένα πλοιάρια, πολιτιστικές 

εκδηλώσεις κλπ. 

� ∆ιάφορες άλλες επιχειρήσεις, οι οποίες ικανοποιούν δευτερεύουσες ανάγκες των 

ταξιδιωτών, όπως για παράδειγµα καταστήµατα που πωλούν διάφορα είδη εθνικού 

ή τοπικού χαρακτήρα ως αναµνηστικά, καταστήµατα φωτογραφικών ειδών και 

εµφάνισης φιλµ, κλπ. 

Πέραν των προϊόντων και των υπηρεσιών των παραπάνω τοµέων, οι τουρίστες 

κάνουν χρήση αγαθών και υπηρεσιών που παρέχονται κυρίως στους κατοίκους των 

περιοχών που επισκέπτονται όπως για παράδειγµα ταχυδροµεία, πρακτορεία τύπου, κ.ά.. 

Σηµαντικό ρόλο στην τουριστική βιοµηχανία παίζει ο tour operator, ο οποίος 

αγοράζει µεγάλες ποσότητες τουριστικών υπηρεσιών, όπως θέσεις σε διάφορα 

µεταφορικά µέσα, διαµονή σε καταλύµατα, ψυχαγωγία κ.ά., και αφού προσθέσει τα 

θέλγητρα ενός τουριστικού προορισµού, τα κάνει «πακέτο» και τα πουλά σε άτοµα µε 

τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες, που όχι µόνο θέλουν αλλά και µπορούν να τις 

ικανοποιήσουν (Ηγουµενάκης(α), 1997). Ο tour operator, εκµεταλλευόµενος τη 

διαπραγµατευτική του δύναµη που του παρέχει η δυνατότητα των µαζικών αγορών, 

επιτυγχάνει πολύ χαµηλές τιµές ενώ µπορεί ανά πάσα στιγµή, ανάλογα µε τα παγκόσµια 

γεγονότα που λαµβάνουν χώρα, να αλλάξει τα δεδοµένα της τουριστικής κίνησης ώστε 

να εξασφαλίσει ασφάλεια για τους τουρίστες (Cavlek, 2002). Αδιαµφισβήτητα ο ρόλος του 

είναι άρα πολύ σηµαντικός αφού είναι σε θέση να επηρεάζει και να κατευθύνει µεγάλες 

µάζες τουριστών, γεγονός που κάνει τις µονάδες δέσµιές του (Budeanu, 2003; R.Medina-

Muñoz, D.Medina-Muñoz, García-Falcón, 2003).  
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Παραγωγοί Τουριστικών Προϊόντων 

Ιδιωτικός Τοµέας: 
Υπηρεσίες 

Υποστήριξης 

Μεταφορές 
Ατόµων 

Καταλύµατα Θέλγητρα ∆ιάφορες 
Υπηρεσίες 

∆ηµόσιος Τοµέας: 
Υπηρεσίες 

Υποστήριξης 

Tour Operators 

Ταξιδιωτικοί Πράκτορες 

Τουρίστες 

 Υπηρεσίες Ξενάγησης 
 

 Υπηρεσίες Συνοδείας 
 

 Ταξιδιωτική 
   Ασφάλιση 
 

 Χρηµατοπιστωτικές 
   Υπηρεσίες 
 

 Μάρκετινγκ,  
   ∆ιαφήµιση,  
   ∆ηµόσιες Σχέσεις 
 

 Τουριστικές Εκδόσεις 
 

 Ενηµερωτικά 
   Φυλλάδια 
 

 Σχολές Τουριστικών  
   Επαγγελµάτων 
 

 Κέντρα Τουριστικής  
   Κατάρτισης 
 

 Άλλες Υπηρεσίες  
   Υποστήριξης 

 Αεροπορικά  
   Μεταφορικά  
   Μέσα 
 

 Θαλάσσια  
   Μεταφορικά  
   Μέσα 
 

 Σιδηροδροµικά  
   Μεταφορικά  
   Μέσα 
 

 Οδικά  
   Μεταφορικά  
   Μέσα 
 

 Άλλα 
   Μεταφορικά  
   Μέσα 
 

 Ξενοδοχεία 
 

 Μοτέλ 
 

 Bungalows 
    

 Βίλες 
 

 Σαλέ 
 

 ∆ιαµερίσµατα 
 

 ∆ωµάτια 
 

 Κέντρα ∆ιακοπών 
 

 Camping 
 

 Άλλα Καταλύµατα 
 

 Ιστορικοί Χώροι 
 

 Μουσεία 
 

 Πινακοθήκες 
    

 Ζωολογικοί Κήποι 
 

 Ενυδρεία 
 

 Χώροι Αναψυχής 
 

 Χιονοδροµικά 
   Κέντρα 
 

 Οργανωµένες Πλαζ 
 

 Μεγάλα  
   Καταστήµατα 
 

 Άλλα Καταλύµατα 
 

 ∆ιατροφή 
 

 Ψυχαγωγία 
 

 ∆ιασκέδαση 
    

 Animation 
 

 Άθληση 
 

 Ειδικά  
   ∆ιαιτολόγια 
 

 Ψώνια 
 

 Transfer 
 

 Άλλες Υπηρεσίες 
 
 
 

 Εθνικοί Τουριστικοί 
   Οργανισµοί 
 

 Τοπικοί Τουριστικοί  
   Οργανισµοί 
 

 Υπηρεσίες Έκδοσης  
   και Θεώρησης  
   ∆ιαβατηρίων 
 

 Υπηρεσίες Λιµανιών  
   και Αερολιµένων 
 

 Σχολές Τουριστικών  
   Επαγγελµάτων 
 

 Κέντρα Τουριστικής  
   Κατάρτισης 
 

 Οργανισµοί  
   Φεστιβαλικών  
   Εκδηλώσεων  
 

 Άλλες Υπηρεσίες  
   Υποστήριξης 
 

, 1997 
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Αν θεωρήσουµε ότι ο  tour operator λειτουργεί ως χονδρέµπορος των 

τουριστικών προϊόντων , τότε ο λιανέµπορος των προϊόντων αυτών είναι ο ταξιδιωτικός 

ή τουριστικός πράκτορας (Ηγουµενάκης(α), 1997). Ο τουριστικός πράκτορας αγοράζει 

τουριστικά πακέτα ή µεµονωµένες τουριστικές υπηρεσίες κατόπιν παραγγελίας των 

πελατών του και στη συνέχεια τα θέτει στη διάθεσή τους για να ικανοποιήσουν τις 

επιθυµίες τους. Για την ενέργειά του αυτή δε χρεώνει τους πελάτες, αλλά παίρνει κάποια 

συµφωνηµένη προµήθεια είτε από τους tour operators είτε από τους παραγωγούς των 

µεµονωµένων τουριστικών υπηρεσιών.  

Στο κεντρικό σύστηµα παραγωγής και διανοµής τουριστικών προϊόντων, ασκεί 

σηµαντική επίδραση µια µεγάλη ποικιλία υπηρεσιών υποστήριξης. Οι υπηρεσίες αυτές 

µπορούν να διακριθούν ως εξής: 

o Οργανισµοί  ∆ηµόσιου Τοµέα, που ελέγχονται άµεσα και διοικούνται από κεντρικές 

και τοπικές πολιτικές εξουσίες.  

o Οργανισµοί Ιδιωτικού Τοµέα, που ελέγχονται άµεσα και διοικούνται από την ιδιωτική 

πρωτοβουλία.       
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2. Οι Ξενοδοχειακές Επιχειρήσεις 

 

Τα τουριστικά καταλύµατα αποτελούν αναγνωρισµένες µορφές επιχειρήσεων, 

οργανικά συνδεδεµένες µε ολόκληρο το σύστηµα παραγωγής και διάθεσης του 

τουριστικού προϊόντος, ενώ ο ρόλος που διαδραµατίζουν στο τουριστικό κύκλωµα είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικός (Zacharatos, 1984).  

Τα ξενοδοχεία, µε τους διάφορους τύπους τους και τα χαρακτηριστικά τους, 

συνθέτουν τη φυσιογνωµία του ξενοδοχειακού κλάδου ενώ η διαθέσιµη ξενοδοχειακή 

υποδοµή µιας χώρας υποδηλώνει ως ένα βαθµό το µέγεθος της τουριστικής της 

ανάπτυξης.  Το γεγονός αυτό αποδεικνύει ότι ο ξενοδοχειακός κλάδος αποτελεί το 

σηµαντικότερο τµήµα της τουριστικής βιοµηχανίας.    

 

2.1.  Μορφές Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων  

 

 Σύµφωνα µε τις διατάξεις του Ε.Ο.Τ. (Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού), οι 

ξενοδοχειακές µονάδες µπορούν να διακριθούν ως εξής: 

� Ξενοδοχεία, που αποτελούν οικονοµικές µονάδες, οι οποίες προσφέρουν τις 

εγκαταστάσεις και τις υπηρεσίες τους προς πώληση µεµονωµένα ή σε διάφορους 

συνδυασµούς και θα αναλυθούν σε µεγαλύτερο βαθµό στη συνέχεια  

� Χώροι Οργανωµένης Κατασκήνωσης, που διαθέτουν µεγάλες, συνήθως, εκτάσεις 

στις οποίες γίνεται εγκατάσταση σκηνής ή τροχόσπιτου, τα οποία µπορεί να ανήκουν 

είτε στους τουρίστες είτε στην ιδιοκτησία της επιχείρησης 

� Ενοικιαζόµενα ∆ωµάτια, που συνιστούν τουριστικά καταλύµατα χαµηλότερου 

κόστους και λιγότερων παρεχόµενων υπηρεσιών 

� Αυτοτροφοδοτούµενα Τουριστικά Καταλύµατα, που περιλαµβάνουν τουριστικές 

κατοικίες και τουριστικές επαύλεις. Πρόκειται για επιπλωµένα σπίτια µε αυλή ή 

διαµερίσµατα, των οποίων τον εφοδιασµό αναλαµβάνουν οι πελάτες 
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� Ξενώνες Νεότητας, που είναι επιχειρήσεις φιλοξενίας που εξυπηρετούν µέλη 

διεθνών οµοσπονδιών νεότητας. Συχνά η ίδρυσή τους χρηµατοδοτείται σε κάποιο 

ποσοστό από το κράτος 

� Κέντρα Γυµνιστών, που είναι είτε ξενοδοχεία είτε camping όπου παραθερίζουν 

γυµνιστές. Όσον αφορά την παροχή υπηρεσιών και τις ανέσεις που προσφέρουν, δε 

διαφέρουν καθόλου από τις αντίστοιχες των ξενοδοχείων ή camping 

 

2.2.  Τα ξενοδοχεία   

 

 Τα ξενοδοχεία αποτελούν επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών φιλοξενίας (Medlik, 

1994). Η έννοια «ξενοδοχείο», ωστόσο, περιλαµβάνει τα παρακάτω στοιχεία: 

o Την περιοχή και θέση εγκατάστασης 

o Τις εγκαταστάσεις / διευκολύνσεις. Περιλαµβάνονται δωµάτια, εστιατόρια, µπαρ, 

κοινόχρηστοι χώροι, αίθουσες και χώροι αναψυχής (πισίνα, γκολφ, κτλ) 

o  Την παροχή υπηρεσιών / εξυπηρέτηση. Περιλαµβάνει τη διαθεσιµότητα και 

ποικιλία παρεχόµενων υπηρεσιών, το είδος και την ποιότητά τους σε όρους 

αρχιτεκτονικής, προσωπικής φροντίδας, ταχύτητας και αποτελεσµατικότητας.  

o Την εικόνα του (image), η οποία ορίζεται ως ο τρόπος παρουσίασης στο κοινό και ο 

τρόπος µε τον οποίο γίνεται αντιληπτή η επιχείρηση από το κοινό.  

o Την τιµή του, η οποία εκφράζει την αξία που δίνεται σε αντάλλαγµα για τα τέσσερα 

παραπάνω στοιχεία και την ικανοποίηση που αισθάνονται οι πελάτες. 

Τα παραπάνω πέντε στοιχεία σχετίζονται µεταξύ τους και αποτελούν 

αναπόσπαστα µέρη ενός ενιαίου συνόλου, µια συνολική επιχειρηµατική ιδέα (Jones and 

Lockwood, 1989).  

Η παραγωγή των υπηρεσιών φιλοξενίας των ξενοδοχείων εξαρτάται από τη 

διαρθρωτική οργάνωση των υλικών µέσων που διαθέτουν καθώς επίσης και από το 

προσωπικό που απασχολείται για τον σκοπό αυτό. Σε πολλές περιπτώσεις, η παροχή 

υπηρεσιών εστίασης µπορεί ακόµα και να αυξήσει τη ζήτηση υπηρεσιών φιλοξενίας. 

Τα ξενοδοχεία µπορούν να λειτουργήσουν είτε ως ανεξάρτητες µονάδες, είτε ως 

τµήµατα µεγάλων ξενοδοχειακών επιχειρήσεων που καλούνται αλυσίδες. Οι αλυσίδες 

έχουν υπό τον έλεγχό τους πολλά ξενοδοχεία που ενδέχεται να βρίσκονται σε 
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διαφορετικές περιοχές. Οι τελευταίες, διοικούνται, συνήθως, από ένα κέντρο 

αποφάσεων, έχουν κοινό σύστηµα οργάνωσης και λειτουργίας και προσφέρουν όµοιο 

ποιοτικά επίπεδο υπηρεσιών στα ξενοδοχεία τους (McIntosh, Goeldner, Ritchie, 2002).  

 

2.2.1  ∆ιακρίσεις Ξενοδοχείων 

      

Τα ξενοδοχεία µπορούν να διαχωριστούν µε πολλούς τρόπους. Έτσι, αν η 

διάκριση γίνεται ανάλογα µε (Medlik, 1994; Ηγουµενάκης(β), 1997): 

 Την Περιοχή Εγκατάστασης, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Αστικά  

o Παραθαλάσσια 

o Ορεινά 

 Τη Θέση Εγκατάστασης, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Κέντρου Πόλης ή Περιαστικά 

o Παραλιακά 

o Στον Αυτοκινητόδροµο 

 Τον Χρόνο λειτουργίας, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Συνεχούς Λειτουργίας 

o Εποχικής Λειτουργίας 

 Τη σχέση µε τα Μεταφορικά Μέσα, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Μοτέλ 

o Αεροδροµίου 

 Το Σκοπό Επίσκεψης, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Επιχειρηµατικά 

o ∆ιακοπών 

o Συνεδριακά 

 Το είδος της πελατείας τους, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o ∆ιερχόµενων Πελατών 

o Μαζικού Τουρισµού 

o Για ένα άτοµο µόνο 

o Οικογενειακού Τουρισµού 
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o Για Ζευγάρια 

o Γυµνιστών 

o Μακράς ∆ιαµονής (π.χ. φοιτητές, µετανάστες) 

 Τη ∆ιάρκεια Επίσκεψης, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Transit ή συγκοινωνιακών κέντρων 

o ∆ιαµονής  

 Την Κατηγορία ή τα Αστέρια, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Πολυτελείας έως Ε’ τάξης και από 5 έως 1 αστέρια 

 Το ιδιοκτησιακό Καθεστώς, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Ανεξάρτητα (Μπορούν να ανήκουν σε κοινοπραξίες ή consortium) 

o Αλυσίδες (Άµεσο management ή franchise agreement) 

o Όµιλοι  

 Τα Προσφερόµενα Αγαθά, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Απλής Εκµετάλλευσης (προσφέρουν µόνο διαµονή) 

o Σύνθετης Εκµετάλλευσης (προσφέρουν διατροφή και άλλες υπηρεσίες) 

o All inclusive (στην τιµή του πακέτου περιλαµβάνονται όλες οι υπηρεσίες)   

 Τις Κτιριακές τους Εγκαταστάσεις, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε: 

o Πολυώροφα 

o ∆ιάταξης Πτερύγων 

o Ανεξάρτητων Οικισµών 

o Μικτά 

Οι δυο πιο σηµαντικές διακρίσεις από άποψη οργάνωσης και διοίκησης είναι 

(Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο, 2000):   

1. Εκείνη που βασίζεται στα κριτήρια της περιοχής και θέσης εγκατάστασης   

2. Εκείνη που βασίζεται στο κριτήριο ιδιοκτησιακού καθεστώτος και µάνατζµεντ  

 

2.2.2  Κατάταξη Ξενοδοχείων  

 

 Στην Ελλάδα, έως το 2003, τα ξενοδοχεία κατατάσσονταν µεταξύ έξι 

διαφορετικών κατηγοριών, µε κριτήρια που είχαν να κάνουν µε την κατασκευή τους και 
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όχι µε την ποιότητα παροχής προσφερόµενων υπηρεσιών. Οι κατηγορίες ήταν οι εξής: 

Πολυτελείας (Lux), Α’ τάξης, Β’ τάξης, Γ’ τάξης, ∆’ τάξης και Ε’ τάξης.  

 Από τον Απρίλιο του 2004, ολοκληρώθηκε η διαδικασία αλλαγής της κατάταξης 

των ξενοδοχείων από κατηγορίες σε Αστέρια. Η καθιέρωση της κλίµακας αστεριών ήταν 

από το 1 έως το 5, όπου 5 το µέγιστο. Η απόδοση των αστεριών σε ένα ξενοδοχείο 

γίνεται συναρτήσει του επιπέδου και της ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών καθώς 

επίσης, και των τεχνικών εγκαταστάσεων του (Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας).    

 Για να προκύψει η κατάταξη, γίνεται αξιολόγηση ορισµένων χαρακτηριστικών 

για κάθε ξενοδοχείο. Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι, για παράδειγµα, το κτίριο, η 

υποδοχή, τα δωµάτια, η καθαριότητα, κ.ά.. Κάθε ένα από αυτά τα χαρακτηριστικά 

περιλαµβάνει πλήθος υποκατηγοριών, στα οποία, ανάλογα της αξιολόγησης, δίδονται 

µόρια. Τα συνολικά µόρια προσδίδουν και τα αντίστοιχα αστέρια στο ξενοδοχείο.   
 

Σχήµα 2.2: Μόρια για την Κατάταξη Ξενοδοχείων σε Αστέρια 
 

Κατηγορίες Αστέρων 
Λειτουργική Μορφή Ξενοδοχείου 

5* 4* 3* 2* 
Κλασσικού τύπου / πόλης 6000 4800 3600 2400 

Κλασσικού τύπου / παραθερισµού 7100 5700 4200 2800 

Μοτέλ  5500 4100  

Επιπλωµένων ∆ιαµερισµάτων / πόλης 6000 4800 3600 2400 

Επιπλωµένων ∆ιαµερισµάτων / παραθερισµού 7100 5700 4200 2800 

Μικτή Εγκατάσταση Κλασ. Τύπου & Επιπλ. ∆ιαµ.  7300 5800   
Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο 

 

2.3.  Το Ξενοδοχειακό Προϊόν   

 

 Οι κύριες λειτουργίες των ξενοδοχείων έχουν να κάνουν µε την παροχή και 

εξυπηρέτηση διαµονής (δωµατίων) και εστίασης αναψυχής (φαγητό και ποτά). Ένα 

ξενοδοχείο εµπεριέχει, δηλαδή, τρία διαφορετικά είδη επιχειρήσεων κάτω από την ίδια 

στέγη (Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο, 2000). Πιο αναλυτικά, αυτά είναι τα εξής: 

 Ενοικίαση ∆ωµατίων, που αντιπροσωπεύει µια άυλη υπηρεσία. ∆εν υπάρχει ένα  

υλικό προϊόν, αλλά η ανάµνηση της σχετικής εµπειρίας. 

 Παροχή Ποτών, που αντιπροσωπεύει µια υπηρεσία, η οποία περιέχει µια 

λειτουργία λιανικής πώλησης. Το εν λόγω προϊόν είναι πιο απτό, αλλά περιέχει 

ένα στοιχεί υπηρεσίας. 
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 Παροχή Φαγητού, που αντιπροσωπεύει µια υπηρεσία – προϊόν, το οποίο 

περιλαµβάνει µια λειτουργία παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων. Το προϊόν 

είναι κατά βάση υλικό και έχει ένα σηµαντικό συστατικό στοιχείο υπηρεσίας. 

Η πρόκληση συνίσταται, εποµένως, στην προσφορά ενός ανταγωνιστικού 

«ξενοδοχειακού προϊόντος» στον πελάτη (Jones and Lockwood, 1989).  Ως προς τη φύση του 

προϊόντος, το πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό είναι ο συνδυασµός άυλων και υλικών 

στοιχείων που το συνθέτουν.  

Το ξενοδοχειακό προϊόν είναι αποτέλεσµα σύνθεσης ενός συνόλου παραγόντων 

όπως για παράδειγµα οι παρακάτω: 

o Φήµη της ευρύτερης περιοχής εγκατάστασης και λειτουργίας του ξενοδοχείου 

o Φυσικό και τεχνικό περιβάλλον 

o Αρχιτεκτονική, διακόσµηση και διαρρύθµιση του ξενοδοχείου 

o Φαγητά, ποτά και υπόλοιπα προσφερόµενα υλικά αγαθά 

o Εξυπηρέτηση, προθυµία και θετικότητα εργαζοµένων 

o Άνεση, θέα, καθαριότητα και ευκολίες δωµατίων 

o Μουσική, διασκέδαση και κάθε άλλη προσφερόµενη ευκολία 

 Λόγω της µεγάλης ποικιλίας της σύνθεσής του, το ξενοδοχειακό προϊόν 

παρουσιάζει ευαισθησία και ορισµένες ιδιαιτερότητες. Πρώτα από όλα, δεν 

αποθηκεύεται και δεν δύναται να µεταφερθεί (Ηγουµενάκης, 1996). Για παράδειγµα, ένα 

αδιάθετο δωµάτιο αντιπροσωπεύει διαφυγόντα έσοδα (Βαρβαρέσος, 2000). Επίσης, δεν 

µεταφέρεται και δεν διανέµεται σε άλλες αγορές (Mullins, 1992). Τέλος, η διάρθρωση των 

εξόδων είναι τέτοια ώστε δηµιουργούνται υψηλά σταθερά έξοδα σε σχέση µε τα 

µεταβλητά (Cowell, 1984).  

 

2.4  Όµιλοι Ξενοδοχείων   

 

 Οι µεγάλες ξενοδοχειακές εταιρείες, στην προσπάθειά τους να προσαρµοστούν 

στις µεταβαλλόµενες συνθήκες και να εκµεταλλευτούν τις εξελίξεις της 

παγκοσµιοποίησης των αγορών και της ταχείας ανάπτυξης των νέων τεχνολογιών, 

κατευθύνουν τους πόρους τους σε µια κερδοφόρα µεγέθυνση διαφόρων προϊόντων, 
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πολλών αγορών και µε τη χρήση εναλλακτικών τεχνολογιών. Για τον λόγο αυτό, 

δηµιουργούνται όµιλοι ξενοδοχείων.  

  Οι όµιλοι ξενοδοχείων αποτελούν ενώσεις ξενοδοχείων µε κοινή διοίκηση. 

Αποτελούνται είτε από ξενοδοχεία που βρίσκονται κάτω από το ίδιο ιδιοκτησιακό 

καθεστώς είτε από ξενοδοχεία τα οποία µισθώνονται και ενώνονται µε άλλα ξενοδοχεία 

µε σκοπό την κοινή εκµετάλλευσή τους. Η µίσθωση γίνεται είτε µε την καταβολή 

ετήσιου ποσού στον ιδιοκτήτη είτε µε την απόδοση σε αυτόν ποσοστού επί των κερδών 

(Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο, 2000) 

 Τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από την ίδρυση των οµίλων είναι πολλά. 

Πρώτα από όλα, λόγω της αύξησης του µεγέθους της «επιχείρησης», δηµιουργούνται 

οικονοµίες κλίµακας. Οι οικονοµίες κλίµακας δηµιουργούν, µε τη σειρά τους, συνέργιες 

και η συνολική αξία της αλυσίδας υπερβαίνει αυτή του αθροίσµατος των ξενοδοχείων 

µεµονωµένα (Medlik, 1994). Ένα άλλο σηµαντικό πλεονέκτηµα των οµίλων, είναι η 

ικανότητά τους για χρηµατοδότηση τόσο εσωτερικά όσο και από εξωτερικές πηγές.   

 Ένα άλλο χαρακτηριστικό των οµίλων είναι η εξοικονόµηση χρηµάτων µέσω της 

κοινής στρατηγικής µάρκετινγκ που µπορεί να εφαρµοστεί. Οι δηµόσιες σχέσεις, η 

διαφήµιση και οι προσωπικές πωλήσεις έχουν αντίκτυπο σε όλα τα ξενοδοχεία, και κάθε 

ξενοδοχείο αποτελεί ζωντανή διαφήµιση για τα υπόλοιπα του οµίλου. Φυσικά, οι όµιλοι 

απολαµβάνουν οικονοµίες µάνατζµεντ ενώ αποτελούν πόλο έλξης για ικανά στελέχη και 

εξειδικευµένο προσωπικό (Medlik, 1994).  

Επιπρόσθετα, οι όµιλοι είναι σε θέση να αγοράζουν σε µεγάλες ποσότητες και να 

αυξάνουν τη διαπραγµατευτική τους δύναµη. Τέλος, είναι σε θέση να περιορίζουν τον 

συνολικό κίνδυνο και να µπαίνουν σε νέες αγορές µε µεγαλύτερη ευκολία.    

 
 
2.5.  Ανάλυση SWOT Τουρισµού Περιφέρεια Κρήτης 

  

 Σύµφωνα µε τα βασικά φυσικό – γεωγραφικά και κοινωνικό –οικονοµικά 

στοιχεία που χαρακτηρίζουν την περιφέρεια Κρήτης, καθώς και το επίπεδο τουριστικής 

της ανάπτυξης, γίνεται η ανάλυση SWOT µε σκοπό να προσδιοριστούν οι δυνάµεις, οι 

αδυναµίες, οι ευκαιρίες και οι απειλές που προκύπτουν από το µακροπεριβάλλον. 

(Υπουργείο Ανάπτυξης – ΕΟΤ, 2003) 
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∆ΥΝΑΜΕΙΣ  

Πρόκειται για τις συνθήκες και τα χαρακτηριστικά της ίδιας της περιοχής που στηρίζουν 

την αναπτυξιακή προσπάθεια και σχετίζονται άµεσα µε τα πλεονεκτήµατα που διαθέτει η 

περιοχή, χάρη στα οποία υπάρχουν πραγµατικές προοπτικές αναβάθµισης του 

τουρισµού. Τα πλεονεκτήµατα αυτά αφορούν τους πόρους, τους συντελεστές 

παραγωγής, την οργάνωση, λειτουργία και διάρθρωση του κοινωνικό –οικονοµικού 

ιστού, και όλους τους παράγοντες που καθορίζουν την αποτελεσµατικότητα και 

αποδοτικότητα των τουριστικών δραστηριοτήτων, καθώς και την πολιτιστική και 

περιβαλλοντική κατάσταση που επικρατεί. Πιο συγκεκριµένα, οι δυνάµεις είναι: 
 

1. Άριστο κλίµα 

2. Ισχυρή γεωγραφική θέση – Νησιωτικός χαρακτήρας 

3. Υψηλό επίπεδο και επάρκεια φυσικών και ανθρώπινων πόρων 

4. Θετική δηµογραφική εξέλιξη και κοινωνική διαστρωµάτωση 

5. Ώριµη κοινωνική δοµή 

6. Ισχυρή οικονοµία 

7. Ικανοποιητική παραγωγική δοµή 

8. Επαρκείς υποστηρικτικές υποδοµές 

9. Επαρκείς τουριστικές υποδοµές και υπηρεσίες 

10. Ισχυρό αναπτυξιακό περιβάλλον 

11. Συγκροτηµένη διαφηµιστική εικόνα 

12. Κατοχυρωµένη θέση στην παγκόσµια τουριστική αγορά 

13. Υψηλή τουριστική ζήτηση 

 

 

 

Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ 

Πρόκειται για τις συνθήκες και τα χαρακτηριστικά της ίδιας της περιοχής που 

εµποδίζουν ή αντανακλούν την αναπτυξιακή προσπάθεια. Οι παράγοντες αυτοί, µε την 

αρνητική τους επιρροή, µειώνουν την απόδοση και αποτελεσµατικότητα είτε ορισµένων 

είτε όλων των παραµέτρων που συνδέονται µε την τουριστική ανάπτυξη και ταυτόχρονα 

καταγράφονται ως προβλήµατα για την περιοχή. Όπως και για τα πλεονεκτήµατα, οι 
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αδυναµίες συσχετίζονται µε όλους τους παράγοντες που άµεσα ή έµµεσα επηρεάζουν 

την αποτελεσµατικότητα των τουριστικών δραστηριοτήτων και εποµένως τις 

δυνατότητες βελτίωσής τους. Πιο συγκεκριµένα, οι αδυναµίες είναι: 
 

1. Χωρική συγκέντρωση υποδοµών περιβάλλοντος και τουρισµού και δυσκολία διάχυσης  

    στην ενδοχώρα 

2. Εποχικότητα 

3. Έντονη εξάρτηση από αποφάσεις, επιλογές και πολιτικές µεγάλων τουριστικών  

    πρακτορείων του εξωτερικού 

4. Αποσπασµατικές και µεµονωµένες αναπτυξιακές πρωτοβουλίες τουριστικής  

    ανάπτυξης 

5. Έλλειψη ενιαίου στρατηγικού σχεδιασµού τουριστικής ανάπτυξης 

6. Απότοµη διόγκωση ιδιωτικής επενδυτικής δραστηριότητας 

7. Έλλειψη θεσµικού πλαισίου ρύθµισης των χρήσεων γης 

8. Έλλειψη θεσµικού πλαισίου προστασίας και καθορισµού χρήσεων προστατευόµενων   

    περιοχών φυσικού κάλους 

9. Ανεπάρκεια τεχνικών υποδοµών 

10. Υστέρηση στην αξιοποίηση απορρόφηση χρηµατοδοτικών πόρων 

 

ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 

Πρόκειται για τις τρέχουσες καθώς και µελλοντικές συνθήκες της τουριστικής αγοράς, 

αλλά και του «γενικού περιβάλλοντος» στο οποίο εντάσσεται η περιοχή µελέτης, 

συνθήκες που έχουν ή τείνουν να έχουν θετική επιρροή στην αναπτυξιακή διαδικασία και 

βοηθούν τις εσωτερικές προσπάθειες εµπλουτισµού του τουριστικού προϊόντος και της 

απασχόλησης, εποµένως για βελτίωση της τουριστικής προσφοράς και 

ανταγωνιστικότητας. Πιο συγκεκριµένα, οι ευκαιρίες είναι: 

1. Θετικό χρηµατοδοτικό περιβάλλον 

2. ∆ιοργάνωση Ολυµπιακών Αγώνων 2004 

3. Υπό διαµόρφωση το θεσµικό πλαίσιο διαχείρισης Προστατευόµενων Περιοχών 

4. Τάσεις ανάπτυξης οικοτουρισµού και εναλλακτικού (γενικότερα) τουρισµού 

5. Προώθηση διατροφής και γαστρονοµίας ως τουριστικού πόρου 

6. Τάσεις αύξησης του εγχώριου τουρισµού 
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7. Ολοκλήρωση βασικών έργων τεχνικών υποδοµών 

8. Αυξανόµενη σηµασία και διείσδυση των νέων τεχνολογιών στον τουρισµό 

9. Τάση διασύνδεσης και αλληλεξάρτησης των τοµέων παραγωγής 

 

ΑΠΕΙΛΕΣ 

Πρόκειται για τις τρέχουσες ή µελλοντικές συνθήκες του «γενικού περιβάλλοντος» που 

ασκούν αρνητική επιρροή στις προσπάθειες ανάπτυξης του τουριστικού προϊόντος της 

περιοχής. Απειλούν την βιώσιµη ανάπτυξη µε την έννοια ότι, άλλοτε δηµιουργούν νέες 

µορφές προβληµάτων στην µέχρι σήµερα οργάνωση και λειτουργία των οικονοµικών 

δραστηριοτήτων, και άλλοτε δυσκολεύουν τις προσπάθειες για µελλοντική βελτίωση 

τους. Χαρακτηριστικό παράδειγµα, είναι η πρόκληση ανεπανόρθωτων βλαβών στο 

φυσικό περιβάλλον από την υπέρβαση των ανεκτών χρήσεων καθώς επίσης και η 

υποβάθµιση του δοµηµένου περιβάλλοντος από την αυθαίρετη δόµηση. Πιο 

συγκεκριµένα, οι απειλές είναι: 
 

1. Ισχυρός ανταγωνισµός σε διεθνές επίπεδο 

2. Εγκατάλειψη της υπαίθρου και συγκέντρωση σε κέντρα τουριστικής ανάπτυξης 

3. Συρρίκνωση της µεταποίησης και του αγροτικού τοµέα 

4. Αλλοίωση της οικιστικής δοµής 

5. Υποβάθµιση του φυσικού περιβάλλοντος 

6. Χαλάρωση κοινωνικού ιστού, ηθών και παραδοσιακών προτύπων 

7. ∆ιατήρηση της εποχικότητας της απασχόλησης και συνεπώς της ανεργίας. 

8.Υπερσυγκέντρωση χρήσεων σε περιοχές θύλακες – µακροχρόνια υπέρβαση της 

φέρουσας  ικανότητας και απώλεια της ελκυστικότητας και της ανταγωνιστικότητάς τους 

9. Μαζικοποίηση του οικοτουρισµού 
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3. Μεθοδολογία 

 
 

 
3.1.  Επιλογή ∆είγµατος 

  

Η επιλογή του κατάλληλου δείγµατος είχε ιδιαίτερη σηµασία για την ποιότητα 

των αποτελεσµάτων κατά την εκπόνηση της πτυχιακής εργασίας. Εποµένως, θα έπρεπε 

να επιλεχτεί µε την δέουσα προσοχή το πλέον αντιπροσωπευτικό δείγµα ώστε τα 

αποτελέσµατα να µπορούν να αναχθούν και να ανταποκρίνονται στον πληθυσµό.  

Σκοπός της παρούσας διπλωµατικής είναι η διερεύνηση της στρατηγικής των 

µεγάλων ξενοδοχειακών οµίλων της Κρήτης. Οι µονάδες µπορούν να καταταχθούν 

ανάλογα µε το µέγεθός τους, την τεχνολογία που χρησιµοποιούν, το ιδιοκτησιακό 

καθεστώς, τον αριθµό εργαζοµένων, κ.ά. (Slattery, Clark, 1988). Με τον όρο «µεγάλες», 

νοούνται οι µονάδες που αποτελούν µέρος ενός ξενοδοχειακού οµίλου που έχει παρουσία 

στην Κρήτη, το λιγότερο µε δυο τέτοιες µονάδες. Ένα ακόµα στοιχείο που ενδιέφερε 

σηµαντικά ήταν οι ξενοδοχειακές µονάδες του οµίλου να είναι ως επί τω πλείστω 

πολυτελείας ή πρώτης κατηγορίας. Το γεγονός αυτό διευκόλυνε το ότι το µέγεθος των 

κρητικών µονάδων σχετίζεται άµεσα µε την κατηγορία τους, αφού όσο µεγαλύτερη η 

µονάδα τόσο υψηλότερη η κατηγορία στην οποία κατατάσσεται (Andriotis, 2002).  

Ως πρώτο βήµα στην έρευνα, ήταν η επιλογή, µέσω του καταλόγου της Icap, των 

οµίλων που θα χρησιµοποιούνταν. Επιπλέον, η χρήση των δευτερογενών αυτών 

στοιχείων, έδωσε πληροφορίες για τους οµίλους και εξοικονόµησε χρόνο έρευνας 

(Σταθακόπουλος, 2005). Απαραίτητη προϋπόθεση για να συµπεριληφθεί ένας όµιλος στο 

δείγµα ήταν να έχει στην κατοχή του όσο το δυνατόν περισσότερες ξενοδοχειακές 

µονάδες πολυτελείας γίνεται.  

Η πρώτη επικοινωνία έγινε µε τα κεντρικά του κάθε οµίλου όπου αναφερόταν ο 

σκοπός της έρευνας και ερωτούνταν σχετικά µε το αν θέλουν οι µονάδες τους να 

χρησιµοποιηθούν στο δείγµα. Φυσικά, υπήρξε η εξασφάλιση ότι τα δεδοµένα που θα 

δίδονταν δεν θα διέρρεαν, ούτε θα χρησιµοποιούνταν δυσφηµιστικά εναντίον του οµίλου. 
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Στο διάγραµµα 3.1.1 παρουσιάζεται το ποσοστό του χρησιµοποιηθέντος δείγµατος σε 

σχέση µε τον πληθυσµό ενώ στο διάγραµµα 5.1.2 το ποσοστό του δείγµατος ανά νοµό. 
 
 

Σχήµα 3.1.1: Ποσοστό ∆είγµατος στον Πληθυσµό 
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Σχήµα 3.1.2: Ποσοστό ∆είγµατος ανά Νοµό 
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Ηράκλειο Ρέθυµνο Λασίθι Χανιά

 
 

Στο Ηράκλειο και το Ρέθυµνο βρέθηκαν και συµφώνησαν αµέσως οι τρεις 

µεγαλύτεροι όµιλοι. Το ίδιο ισχύει και για το Λασίθι, µε τη διαφορά ότι αντί για τρεις 

όµιλοι στο δείγµα επιλέχτηκαν τέσσερις. Αυτό διότι οι δυο όµιλοι µέχρι πριν µερικά 

χρόνια λειτουργούσαν ως ένας ενιαίος αλλά πλέον χωρίστηκε και µοιράστηκε στους δύο 

διαδόχους του ιδιοκτήτη. Σε αντίθεση µε τους υπόλοιπους νοµούς, στα Χανιά 

παρουσιάστηκαν ορισµένα προβλήµατα. Πρώτα από όλα, υπήρχε έλλειψη µεγάλων 
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συγκροτηµάτων πολυτελείας, αφού λειτουργούν, κυρίως, µεµονωµένα ξενοδοχεία 

πολυτελείας και δεύτερον υπήρξε άρνηση για συµµετοχή στην έρευνα.  

      

3.2 Χρονικό ∆ιάστηµα και Τρόπος ∆ιεξαγωγής της Έρευνας 

  

Αφού καθορίστηκε το δείγµα, έπρεπε να αποφασιστεί ο χρονικός ορίζοντας εντός 

του οποίου θα γινόταν η έρευνα. Τελικά, επιλέχτηκε το δίµηνο Οκτώβριος Νοέµβριος 

(2008). Στην περίοδο αυτή τα ξενοδοχεία ετοιµάζονται για το κλείσιµο της περιόδου. Να 

πέσουν σε χειµερία νάρκη θα λέγαµε. Ο λόγος που επιλέξαµε το συγκεκριµένο χρονικό 

διάστηµα είναι διότι γνωρίζουµε και εµπειρικά ότι οι διευθυντές έχουν περισσότερο 

χρόνο να ασχοληθούν µε την έρευνά µας. Μέσα στο καλοκαίρι θα ήταν αδύνατο να 

αντλήσουµε στοιχεία. 

Επόµενο βήµα, ήταν η επικοινωνία µε τον γενικό διευθυντή. Για µια ακόµα φορά, 

αναφερόταν ο σκοπός της έρευνας, γινόταν επιβεβαίωση ότι τα κεντρικά είχαν εγκρίνει 

τη συµµετοχή της µονάδας στην έρευνα και κλεινόταν κάποιο ραντεβού για µια 

προσωπική συνέντευξη. Ο λόγος που επιλέχτηκε η προσωπική συνέντευξη για τη 

συµπλήρωση ερωτηµατολογίου ήταν το γεγονός ότι είναι πιο άµεση και µέσω της 

συζήτησης µπορούσαν να εξαχθούν χρήσιµες πληροφορίες που ενδεχοµένως να µην 

είχαν περιληφθεί στο ερωτηµατολόγιο (Σταθακόπουλος, 2005).  

Όπως είναι κατανοητό, πολλές φορές, είναι δύσκολο να απασχοληθεί ένας 

γενικός διευθυντής για πολύ ώρα. Εποµένως, έπρεπε να ελεγχθεί πόση ώρα θα 

χρειαζόταν η συνέντευξη για να ολοκληρωθεί. Για τον λόγο αυτό, η πρώτη συνέντευξη 

έγινε µε κάποιον γνωστό, ενώ ταυτόχρονα χρονοµετρήθηκε. Υπολογίστηκε ότι θα 

χρειαζόταν περίπου 40-45 λεπτά, χρόνος που ήταν σε θέση να διατεθεί. Ύστερα από 

αυτό, ξεκίνησαν οι συνεντεύξεις.  

Ωστόσο, στη συνέχεια δηµιουργήθηκε και κλειστού τύπου ερωτηµατολόγιο που 

συµπληρώθηκε από τα κεντρικά των οµίλων, µε σκοπό την καλύτερη επεξεργασία των 

δεδοµένων. Αν και οι συνεντεύξεις ήταν πλήρεις, στην πορεία της έρευνας 

δηµιουργήθηκαν πρόσθετα ερωτήµατα που απαιτούσαν απάντηση. Σε πολλές 

περιπτώσεις, οι ίδιοι οι γενικοί διευθυντές ήταν αυτοί που ζητούσαν να εµπλουτίσουν 

περισσότερο τις απαντήσεις τους, να τις αλλάξουν ή να συµπληρώσουν επιπλέον 
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στοιχεία. Εποµένως, έπρεπε να ελεγχθεί κατά πόσο οι απαντήσεις τους ταιριάζουν µε 

αυτές που έδιναν τα κεντρικά του οµίλου. Έτσι, το ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου που 

θα συµπληρωνόταν από τα κεντρικά, έδωσε τη λύση στο θέµα αυτό. Η δηµιουργία του 

ερωτηµατολογίου, ωστόσο, απαιτούσε ιδιαίτερη προσοχή. Έπρεπε να δοµηθεί µε τρόπο 

τέτοιο που δεν θα επηρέαζε τις απαντήσεις, θα δηλωνόταν ο τρόπος µε τον οποίο θα 

έπρεπε να δοθούν αυτές, να µην είναι µακροσκελές και τέλος, να έχει µια όσο το δυνατόν 

επαγγελµατική εµφάνιση (Herzog, Bachman, 1981). Τα χαρακτηριστικά αυτά, άλλωστε, 

ευνοούν τον βαθµό ανταπόκρισης (Mayer, Piper, 1982) .  

 

 3.3 Ερωτηµατολόγια 

  

Όπως αναφέρθηκε, για τις ανάγκες της έρευνας δηµιουργήθηκαν δυο διαφορετικά 

ερωτηµατολόγια, ένα ανοικτού τύπου και ένα κλειστού. Παρακάτω, αναλύεται η 

διαδικασία δηµιουργίας τους. 

 

3.3.1  Ερωτηµατολόγιο Ανοικτού Τύπου 

      

Το ερωτηµατολόγιο ανοικτού τύπου που είχε δηµιουργηθεί για τη συνέντευξη 

αποτελούταν από επτά µέρη. Το πρώτο µέρος είχε να κάνει µε το ξεκίνηµα του οµίλου. 

Περιλάµβανε ερωτήσεις που αφορούσαν την ίδρυση της πρώτης µονάδας, το σκεπτικό 

που υπήρχε κατά την ίδρυσή της, το αν υπήρχε µακροχρόνια η προοπτική για δηµιουργία 

οµίλου. Επίσης, περιλάµβανε ερωτήσεις σχετικές µε τη χρηµατοδότηση, τα προβλήµατα 

που παρουσιάστηκαν και την τότε στρατηγική. 

Το δεύτερο µέρος αφορούσε την επέκταση των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων. Στο σηµείο αυτό, υπάρχουν πλέον όµιλοι και αναλύονται οι διαφορές 

µεταξύ των µονάδων τους, αναλύονται οι αποφάσεις τους και κρίνονται τα 

αποτελέσµατα που έχουν επιτύχει.  

Αντίθετα, στο τρίτο µέρος του ερωτηµατολογίου αναλύθηκαν οι στόχοι του 

οµίλου, η στρατηγική και οι αξίες. Αναλυόταν, επίσης, η στρατηγική σε επίπεδο οµίλου 

ή µονάδας και η φιλοσοφία που επικρατεί γενικότερα.   
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Το τέταρτο µέρος του ερωτηµατολογίου εµβάθυνε στο εσωτερικό περιβάλλον 

των µονάδων. Εστίαζε, κυρίως, στον τρόπο που είναι δοµηµένες τόσο οι µονάδες όσο και 

ο όµιλος. Επίσης, οι ερωτήσεις αφορούσαν τον τρόπο διοίκησης, λήψης αποφάσεων, 

εκπαίδευσης προσωπικού, χρήση τεχνολογίας και ποιότητα παρεχόµενων υπηρεσιών. 

Γενικότερα, το τέταρτο µέρος ήταν αυτό που περιλάµβανε τα περισσότερα στοιχεία που 

µπορούν να διαχωρίσουν περισσότερο τον κάθε όµιλο από τους ανταγωνιστές του.  

Το πέµπτο µέρος του ερωτηµατολογίου αφορά το µάρκετινγκ που ακολουθείται 

τόσο από την κάθε µονάδα όσο και από τον όµιλο στον οποίο ανήκει. Γίνεται σαφής ο 

τρόπος βάσει του οποίου τµηµατοποιείται η αγορά, οι σχέσεις που αναπτύσσονται µε 

τους πελάτες και πως αυτές διατηρούνται και αναλύεται όλο το µείγµα µάρκετινγκ. 

Στο έκτο µέρος του ερωτηµατολογίου γίνονται ερωτήσεις σχετικά µε το µέλλον 

του οµίλου και της κάθε µονάδας. Ερευνώνται µελλοντικά σχέδια όπως επεκτάσεις στο 

εσωτερικό ή στο εξωτερικό, γίνεται ανάλυση τόσο των δυνατών όσο και των αδύνατων 

σηµείων που υπάρχουν και αναλύεται η τάση που επικρατεί στην αγορά.  

Στο τελευταίο µέρος του ερωτηµατολογίου, αναλύεται ο ανταγωνισµός που 

επικρατεί, ο τρόπος παρακολούθησής και αντιµετώπισής του καθώς επίσης και οι 

συµµαχίες που πραγµατοποιούνται µε ανταγωνιστές. Επιπλέον, εξετάζεται κατά πόσο 

χρησιµοποιείται το benchmarking και τι είναι αυτό που διαφοροποιεί την κάθε µονάδα 

από την άλλη δίνοντάς της ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

 

3.3.2  Ερωτηµατολόγιο Κλειστού Τύπου 

      

Το ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου αποτελούταν από 14 κύριες ερωτήσεις. Οι 

ερωτήσεις αυτές είχαν, ωστόσο, υπό-ερωτήµατα που σε κάποιες περιπτώσεις έφταναν 

ακόµη και τα 20. Σε τρεις από αυτές, χρησιµοποιήθηκε η κλίµακα Likert για τις 

απαντήσεις.  

Οι πέντε πρώτες ερωτήσεις αφορούσαν την ίδρυση και επέκταση των 

ξενοδοχειακών µονάδων. Στην ουσία, ήταν συµπληρωµατικές του πρώτου 

ερωτηµατολογίου. 
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Οι δυο επόµενες ερωτήσεις αφορούσαν τον τρόπο λήψης αποφάσεων τόσο 

χρονικά όσο και από ποια πρόσωπα λαµβάνονται. Η αµέσως επόµενη είχε να κάνει µε τη 

δοµή κι την οργάνωση κάθε µονάδας.  

Οι ερωτήσεις εννέα έως δώδεκα διαπραγµατεύονταν το µάρκετινγκ του οµίλου, 

αλλά και της κάθε µονάδας. Ζητούσαν όλες απάντηση εκφρασµένη σε ποσοστά, ώστε να 

εκφραστούν αριθµητικά οι απαντήσεις που είχαν δοθεί από τους γενικούς διευθυντές 

στην πρώτη συνέντευξη. 

Η 13η  ερώτηση, µε τα 20 υπό-ερωτήµατα σε κλίµακα Likert, (Μιχαλακοπούλου 

σηµειώσεις Παντείου Πανεπιστηµίου) είχε να κάνει τόσο µε το εσωτερικό περιβάλλον 

όσο και µε το εξωτερικό περιβάλλον της κάθε ξενοδοχειακής µονάδας. Περιλάµβανε 

ερωτήµατα που αφορούσαν τις ανάγκες των πελατών, τη διαχείριση των εργαζοµένων 

και το βαθµό ελευθερίας τους, το κλίµα που επικρατεί εντός της µονάδας, την ανάµειξη 

της ανώτατης διοίκησης καθώς επίσης και τον ανταγωνισµό. 

Η τελευταία ερώτηση διαπραγµατευόταν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της 

κάθε µονάδας.  

Στο αρχικό ερωτηµατολόγιο, περιλαµβάνονταν και τρεις ακόµα ερωτήσεις, οι 

οποίες, ωστόσο, απορρίφθηκαν µετά την πρώτη θεώρηση του ερωτηµατολογίου. 

Αφορούσαν, τον τρόπο που γίνεται η διαχείριση των πόρων και οι κυριότερες πηγές 

εσόδων της κάθε µονάδας καθώς επίσης και το σύνολο του προσωπικού που 

απασχολείται. Μετά την πρώτη πιλοτική διεξαγωγή του ερωτηµατολογίου µε φιλικό 

πρόσωπό του χώρου των ξενοδοχείων, κρίθηκε ότι οι συγκεκριµένες ερωτήσεις ήταν 

απόρρητες και δεν θα δίνονταν τα αληθή στοιχεία. Εποµένως, αφαιρέθηκαν από το 

ερωτηµατολόγιο.            
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4.  Ξεκίνηµα και Στρατηγικές Ανάπτυξης Ξενοδοχειακών Οµίλων 

 

Οι όµιλοι που αναλύονται είναι πλέον αρκετά µεγάλοι και µε φήµη τόσο στην 

Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. Ωστόσο, δε δηµιουργήθηκαν από τη µια µέρα στην 

άλλη. Παρακάτω θα αναλυθεί το ξεκίνηµά τους, οι λόγοι που ώθησαν στη δηµιουργία 

τους, τα προβλήµατα που αντιµετώπισαν, ο τρόπος χρηµατοδότησής τους και οι 

στρατηγικές αποφάσεις που χρειάστηκε να ληφθούν. 

 

4.1 Ίδρυση Ξενοδοχειακής Μονάδας 

  

 Η ίδρυση µιας ξενοδοχειακής µονάδας δε διαφέρει σε τίποτα σε σχέση µε την 

ίδρυση µιας οποιασδήποτε άλλης επιχείρησης. Περιλαµβάνει τα ίδια ακριβώς βήµατα και 

διαδικασίες ενώ ενέχει τους ίδιους κινδύνους. Η δηµιουργία της απαιτεί ουσιαστικές 

ενέργειες σχεδιασµού και ανάπτυξής της καθώς και τυπικές, αλλά υποχρεωτικές, 

διαδικασίες ίδρυσης (Ελληνικός Οργανισµός Μικροµεσαίων Επιχειρήσεων & Χειροτεχνίας). Πιο 

συγκεκριµένα, προσδιορίζεται ο χώρος εκµετάλλευσης και λειτουργίας, αποφασίζεται η 

νοµική µορφή, βγαίνουν οι άδειες ενώ γίνονται και οι απαραίτητες νοµικές ενέργειες.  

 Στη συγκεκριµένη περίπτωση, ωστόσο, ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι λόγοι 

ίδρυσης ή απόκτησης των ξενοδοχειακών µονάδων στην Κρήτη και πως αυτοί 

µεταβλήθηκαν µε τα χρόνια. Για παράδειγµα, µπορεί στην αρχή η ίδρυση να είχε σκοπό 

την εκµετάλλευση της τουριστικής κίνησης στην περιοχή και στη συνέχεια η επέκταση 

να έγινε µε σκοπό την ίδρυση οµίλου µακροπρόθεσµα. Στο σχήµα 6.1 παρουσιάζονται 

συνοπτικά οι λόγοι.  

 Όπως φαίνεται από το διάγραµµα, το 63,41% των µονάδων ιδρύθηκε, έχοντας ως 

απώτερο σκοπό τη δηµιουργία ενός οµίλου ξενοδοχείων. Το 39,02% των µονάδων 

ιδρύθηκε λόγω κατάλληλων συνθηκών και περιβάλλοντος. Με τους όρους αυτούς, 

νοούνται όλοι οι παράγοντες που επέδρασαν θετικά στην απόφαση των ξενοδόχων να 

ιδρύσουν ξενοδοχεία, όπως για παράδειγµα απότοµη αύξηση τουριστικής κίνησης, 

οικονοµικά κίνητρα, κ.ά.. Το 31,71% δηµιουργήθηκε ως απλή επένδυση από πλευράς 

των ιδιοκτητών του, ενώ το 29,27% για την αξιοποίηση οικονοµικού πλεονάσµατος. 
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Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι το 24,39% των µονάδων ιδρύθηκαν  µε σκοπό να 

εξυπηρετήσουν νέες ανάγκες που οι παλαιότερες µονάδες δεν ήταν πλέον σε θέση να 

αντιµετωπίσουν. Τέτοιες ανάγκες, για παράδειγµα, αποτελούσαν η παροχή υπηρεσιών 

θαλασσοθεραπείας ή συνεδρίων. Το 21,95% των µονάδων ιδρύθηκαν µε σκοπό να µην 

προλάβει κάποιος ανταγωνιστής να αναπτυχθεί πρώτος σε κάποια περιοχή. Ο 

συγκεκριµένος λόγος, ωστόσο, περιλαµβάνει κυρίως µονάδες που ακολούθησαν την 

ίδρυση της πρώτης. Ως τελευταίος λόγος, µε ποσοστό 19,51%, παρουσιάζεται αυτός της 

οικογένειας. Πιο συγκεκριµένα, οι ιδιοκτήτες προχώρησαν στη δηµιουργία µονάδας µε 

σκοπό να την αφήσουν, αργότερα, στα παιδιά τους. Το φαινόµενο αυτό καταγράφεται, 

άλλωστε και στο εξωτερικό (Getz, Carlsen, 2005).      
       

Σχήµα 4.1: Λόγοι Ίδρυσης – Απόκτησης Μονάδας  
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4.1.1 Επιλογή Τόπου Εγκατάστασης Μονάδας 

  

Η ξενοδοχειακή επιχείρηση είναι ένας οικονοµικός οργανισµός. Για τη σύστασή 

του, χρειάζεται ο συστηµατικός συνδυασµός των τριών συντελεστών της παραγωγής για 

την επίτευξη ενός οικονοµικού αποτελέσµατος (Καρατάσιος, 1981). Ωστόσο, ένα από τα 

πρωταρχικά ζητήµατα που πρέπει να αντιµετωπιστούν είναι η κατάλληλη επιλογή του 

τόπου εγκατάστασης της ξενοδοχειακής µονάδας. Μια λάθος επιλογή τόπου µπορεί να 

επιφέρει δυσµενείς επιπτώσεις για ολόκληρη τη ζωή της µονάδας (Johnson, Vanetti, 2005).  
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Το πρόβληµα έχει ιδιαίτερη σηµασία γιατί οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έχουν 

ειδικά χαρακτηριστικά και παρουσιάζουν ορισµένες ιδιορρυθµίες. Σε αντίθεση από τις 

υπόλοιπες επιχειρήσεις και κυρίως τις βιοµηχανικές, για τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις 

ισχύει το αµετάθετο των υπηρεσιών, δηλαδή ο τόπος εγκατάστασης (και διάθεσης) είναι 

ο ίδιος που χρησιµοποιείται για την παροχή των υπηρεσιών (Cowell, 1984). Για τον λόγο 

αυτό, γίνονται πιο ευπαθείς στην περίπτωση λανθασµένης επιλογής τόπου 

εγκατάστασης.  

Οι παράγοντες που προσδιορίζουν την επιλογή του τόπου εγκατάστασης µιας 

ξενοδοχειακής µονάδας είναι διάφοροι. Από τους βασικότερους θεωρείται το φυσικό 

περιβάλλον. Περιοχές µε φυσική οµορφιά, ιαµατικές πηγές, δυνατότητες εξάσκησης 

σπορ ή απλά περιοχές µε καλό κλίµα αποτελούν πόλο έλξης. Άλλοι λόγοι µπορεί να είναι 

απλά ορθολογικοί, όπως για παράδειγµα η δυνατότητα εξασφάλισης της απαιτούµενης 

εργασίας ή η εύκολη αγορά προµηθειών για το ξενοδοχείο. Φυσικά, η επιλογή του τόπου 

εγκατάστασης µια ξενοδοχειακής µονάδας µπορεί να βασίζεται και σε λόγους µη 

ορθολογικούς. Τέτοιοι µπορεί να είναι, η κατοχή του οικοπέδου στη συγκεκριµένη 

περιοχή ή η δηµιουργία ξενοδοχείου για οικογενειακούς λόγους. Στο σχήµα 4.1.1 

παρουσιάζονται οι λόγοι βάσει των οποίων επιλέχτηκε η τοποθεσία για την εγκατάσταση 

των ξενοδοχειακών µονάδων στην Κρήτη.  
 

Σχήµα 4.1.1: Κριτήρια Επιλογής Τοποθεσίας Μονάδας  
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Όπως φαίνεται, το κριτήριο που επηρεάζει περισσότερο την επιλογή της 

εγκατάστασης της µονάδας είναι αυτό των οικονοµικών κινήτρων που µπορεί να είναι 

επιδοτήσεις, περίοδοι χαµηλών τραπεζικών επιτοκίων, κτλ. Ακολουθεί, το κλίµα της 

περιοχής, καθώς οι πελάτες θα το θεωρήσουν αρκετά σηµαντικό παράγοντα για την 

επιλογή τόπου επίσκεψης. Ποσοστό 71,77% συγκεντρώνει το κριτήριο του είδους 

τουρισµού στο οποίο απευθύνεται η µονάδα και σχετίζεται αρκετά και µε το παραπάνω 

κριτήριο. Υπάρχουν διαφορετικές ανάγκες για κάθε πελάτη και βασίζονται σε µεγάλο 

βαθµό στην τοποθεσία. Για παράδειγµα, ένα ξενοδοχείο που αναζητά επιχειρηµατίες ως 

πελάτες, δεν µπορεί να βρίσκεται µακριά από το κέντρο της πόλης, κ.ό.κ.. Πολύ κοντά σε 

αυτό το κριτήριο, βρίσκεται και αυτό της ευκολίας πρόσβασης και σύνδεσης µε κέντρα. 

Στις περιπτώσεις που οι µονάδες δεν διαθέτουν αυτοκίνητα για την παραλαβή των 

πελατών από τα σηµεία εισόδου τους στο νησί και µεταφορά τους στο ξενοδοχείο, έχει 

µεγάλη σηµασία για τους τουρίστες να µπορούν να φτάσουν εύκολα στον προορισµό 

τους. Ποσοστό 61,22%, συγκεντρώνει το κριτήριο της δυνατότητας ψυχαγωγίας των 

τουριστών στην ευρύτερη περιοχή. Πολλές µονάδες θεωρούν ότι ίσως οι δραστηριότητες 

που προσφέρουν οι ίδιες δεν είναι αρκετές για να προσελκύσουν τον επισκέπτη και 

ενδιαφέρονται να παρέχει η γύρω περιοχή επιπλέον δυνατότητες. Ένας ακόµα 

παράγοντας, που επηρεάζει την επιλογή τοποθεσίας, είναι οι τιµές των ακινήτων στη 

συγκεκριµένη περιοχή, το οποίο ακολουθείται πολύ κοντά από το κριτήριο της κατοχής 

οικοπέδου στο συγκεκριµένο µέρος. Είναι απόλυτα λογικό ότι αν ο όµιλος κατέχει ήδη 

ένα οικόπεδο θα κοιτάξει να το εκµεταλλευτεί ενώ αν πρόκειται να αγοράσει θα 

ενδιαφερθεί για τις τιµές της περιοχής. Το 51,36% ενδιαφέρεται να υπάρχει η 

δυνατότητα εξασφάλισης εργασίας ώστε να είναι σε θέση η µονάδα να λειτουργεί 

αποτελεσµατικά και αποδοτικά. Στην τελευταία θέση, κατατάσσουν οι µονάδες το 

κριτήριο της ύπαρξης θρησκευτικών, πολιτιστικών και άλλων στοιχείων στην ευρύτερη 

περιοχή καθώς θεωρούν, ότι αν ενδιαφέρεται κάποιος, µπορεί να τα επισκεφτεί µε 

κάποιο µεταφορικό µέσο.  

Στο σχήµα 4.1.2 παρουσιάζονται αναλυτικότερα τα κριτήρια που αφορούν τον 

την επιλογή του τόπου εγκατάστασης της ξενοδοχειακής µονάδας και τη βαρύτητα που 

είχαν, όπως τα αξιολόγησε η ανώτερη διοίκηση.  
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Σχήµα 4.1.2: Αναλυτική Ανάλυση Κριτηρίων Επιλογής Τοποθεσίας Εγκατάστασης Μονάδας 
 

Οικονοµικά Κίνητρα

7.14%

11.90%
26.19%

33.33%
21.43%

0.00%0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

Οικονοµικά Κίνητρα

7.14%

11.90%
26.19%

33.33%
21.43%

0.00%0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 

Τιµές Ακινήτων στην Περιοχή

11.90%

7.14% 9.52%9.52%

19.05%

14.29%

28.57%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

Τιµές Ακινήτων στην Περιοχή

11.90%

7.14% 9.52%9.52%

19.05%

14.29%

28.57%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 



                        4 7  

Ύπαρξη Οικοπέδου στην Περιοχή
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∆υνατότητες Ψυχαγωγίας στην Ευρύτερη Περιοχή
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∆υνατότητα Εξασφάλισης Εργασίας
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4.1.2 Χρηµατοδότηση Μονάδων  

   

Ως οικονοµική µονάδα, η ξενοδοχειακή επιχείρηση υπόκειται στους ίδιους 

κανόνες µε τις άλλες οικονοµικές µονάδες κι εποµένως στις ίδιες µορφές 

χρηµατοδότησης ακόµα κι αν µερικές φορές η ιδιαιτερότητα της τουριστικής 

δραστηριότητας δηµιουργεί ορισµένες τροποποιήσεις προς όφελος των τουριστικών 

επενδύσεων όπως επιχορηγήσεις, µακροχρόνιες πιστώσεις, επιδοτήσεις επιτοκίων, κ.ά. 

(Βαρβαρέσος, 2000). Πολλές φορές το κόστος ίδρυσης είναι αδύνατο να το επωµιστεί 

εξολοκλήρου ο ιδιοκτήτης ή η εταιρεία, µε αποτέλεσµα να χρηµατοδοτεί µέρος µόνο του 

έργου και η υπόλοιπη χρηµατοδότηση να γίνεται µε δάνεια. Σε άλλες περιπτώσεις, η 

χρηµατοδότηση γίνεται εξολοκλήρου από δάνεια τραπεζών, τόσο για την εξασφάλιση 

πόρων όσο και για φορολογικούς λόγους. Ένας άλλος τρόπος χρηµατοδότησης είναι 

µέσω αναπτυξιακών νόµων και επιχορηγήσεων. Ειδικότερα, στην περιφέρεια, το κράτος 

φροντίζει να δίνει κίνητρα µε στόχο την ανάπτυξή της (Simpson, 2001). Στο σχήµα 4.1.2, 

παρουσιάζεται ο τρόπος χρηµατοδότησης των µονάδων της Κρήτης. 
 

Σχήµα 4.1.2: Χρηµατοδότηση Μονάδων 
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 Όπως φαίνεται από τα παραπάνω διάγραµµα, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ξενοδοχειακών µονάδων χρηµατοδοτήθηκε τόσο από ίδια κεφάλαια όσο και από δάνεια. 

Το 23,81% χρηµατοδοτήθηκε µόνο από ίδια κεφάλαια, ενώ το 14,29% από 

αναπτυξιακούς νόµους ή επιχορηγήσεις. Στην τελευταία περίπτωση, το κράτος ή τα 

ευρωπαϊκά προγράµµατα, χρηµατοδοτούν µεγάλο µέρος της επένδυσης. Το υπόλοιπο 

ποσοστό χρηµατοδοτείται είτε από τους ιδιοκτήτες ή την εταιρεία, είτε από δάνεια 

τραπεζών. Ένα µικρό ποσοστό των µονάδων χρηµατοδοτήθηκε εξολοκλήρου από δάνεια. 

Αυτή η περίπτωση είναι ιδιαίτερη, διότι απαιτούνται σοβαρές εξασφαλίσεις ή υποθήκες 

και θα πρέπει να επιλέγεται ως έσχατη λύση.    

 

4.1.3 Προβλήµατα που Αντιµετώπισαν οι Μονάδες 

   

Η ίδρυση µιας µονάδας δεν γίνεται πάντα χωρίς να παρουσιαστούν προβλήµατα. 

Συχνά, οι δυσκολίες που παρουσιάζονται µπορούν να καθυστερήσουν τα πλάνα της 

µονάδας για πολύ καιρό. Τέτοιες δυσκολίες µπορεί να είναι (Καρατάσιος, 1981): 

o Κατασκευαστικές, που αφορούν προβλήµατα κατά την κατασκευή της µονάδας 

o Περιβαλλοντικές, που προκύπτουν από τη διακοπή των έργων λόγω επιβλαβών 

συνεπειών τους στο περιβάλλον  

o Οικονοµικές, που µπορεί να προκύψουν είτε λόγω κακού προϋπολογισµού, είτε 

λόγω έλλειψης ρευστών διαθεσίµων, είτε κακών οικονοµικών συγκυριών 

o Νοµικές, που αφορούν νοµικά κωλύµατα και εκκρεµότητες µε τον νόµο 
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o Οργανωτικές, που προκύπτουν κατά τη στελέχωση και οργάνωση της µονάδας 

Στο σχήµα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα προβλήµατα που προέκυψαν κατά 

την ίδρυση των κρητικών ξενοδοχειακών µονάδων. 
 

Σχήµα 4.1.3: ∆υσκολίες που Αντιµετώπισαν οι Μονάδες 
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Όπως παρατηρείται από τα διάγραµµα, σχεδόν το 61% των µονάδων δεν είχαν 

κανένα πρόβληµα κατά την ίδρυσή τους και την οργάνωσή τους. Ωστόσο, στο υπόλοιπο 

40% παρουσιάστηκαν διάφορες δυσκολίες. Στις περισσότερες µονάδες, τα προβλήµατα 

που εµφανίστηκαν ήταν νοµικής µορφής, όπως για παράδειγµα έγκαιρη έγκριση αδειών. 

19,5% των µονάδων αντιµετώπισε προβλήµατα µε την οργάνωση της µονάδας ενώ το 

12,2% είχε περιβαλλοντικά προβλήµατα, αφού οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνταν 

έρχονταν σε αντίθεση µε τις περιβαλλοντικές αρχές. Το 9,76% των µονάδων 

καθυστέρησε την ολοκλήρωση τους λόγω κατασκευαστικών δυσκολιών, όπως για 

παράδειγµα έλλειψη πρώτων υλών, προβλήµατα µε τα συνεργεία κατασκευής, κ.ά., ενώ 

το 7,32% αντιµετώπισε οικονοµικές δυσκολίες. Τέλος, το 4,88% των µονάδων 

αντιµετώπισε άλλα προβλήµατα, όπως προβλήµατα µε την τοπική αυτοδιοίκηση ή τον 

δήµο της περιοχής, οι οποίοι ενδιαφέρονταν να εξασφαλίσουν ότι η ανάπτυξη της 

περιοχής θα ήταν βιώσιµη και χωρίς αρνητικές συνέπειες (Simpson, 2001).      

 

4.2 Στρατηγική Μονάδων στο Ξεκίνηµά τους  
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Ο στρατηγικός σχεδιασµός είναι µια διαδικασία µάνατζµεντ ανάπτυξης και 

διατήρησης, και ένα συνταίριασµα ανάµεσα στους στόχους και στους πόρους της 

επιχείρησης και στις µεταβαλλόµενες ευκαιρίες και κινδύνους του περιβάλλοντος. 

Σκοπός του είναι να υποβοηθήσει την αποτελεσµατική οργάνωση και διοίκηση µιας 

επιχείρησης (Olsen, 1991).  

Η διαδικασία του στρατηγικού µάνατζµεντ περιλαµβάνει τέσσερα στάδια (Glueck, 

Jauch, 1988). Το πρώτο έχει να κάνει µε την ανάλυση και διάγνωση τόσο των εξωτερικών 

κινδύνων και ευκαιριών όσο και των εσωτερικών πλεονεκτηµάτων της επιχείρησης. Στη 

συνέχεια εξετάζονται οι εναλλακτικές στρατηγικές και επιλέγεται η πιο κατάλληλη, αυτή 

δηλαδή που εξυπηρετεί καλύτερα τους στόχους της διοίκησης. Το τρίτο βήµα έχει να 

κάνει µε την υλοποίηση της στρατηγικής. Στην ουσία, αντιστοιχίζεται η οργανωτική 

δοµή και οι λειτουργικές πολιτικές µε την επιλεχθείσα στρατηγική και τέλος γίνεται η 

αξιολόγηση της στρατηγικής αυτής για να ελεγχθεί κατά πόσο εξυπηρέτησε τις 

απαιτήσεις που υπήρχαν. Στο σχήµα 4.2 παρουσιάζεται το ποσοστό των οµίλων που 

ξεκίνησε τις δραστηριότητές του, έχοντας σαφώς προσδιορισµένη στρατηγική. 

Ιδιαίτερα εντυπωσιακό είναι το γεγονός ότι µόλις το 40% των ξενοδοχειακών 

οµίλων ίδρυσε το πρώτο του ξενοδοχείο έχοντας υιοθετήσει εταιρική στρατηγική. Οι 

όµιλοι αυτοί, ακολούθησαν όλα τα παραπάνω βήµατα. Προχώρησαν, αρχικά, σε 

ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος για να διαπιστώσουν ποιοι είναι οι εξωτερικοί 

κίνδυνοι που πρέπει είτε να αποφευχθούν είτε να αντιµετωπιστούν, ποιες οι ευκαιρίες 

που δεν πρέπει να αγνοηθούν, ποιο είναι το πιο κατάλληλο µέρος για την εγκατάσταση 

της µονάδας τους και πως µεταβάλλονται οι οικονοµικοί, θεσµικοί, γεωγραφικοί, 

κοινωνικοί, κ.ά. παράγοντες. Στη συνέχεια, εστίασαν στο εσωτερικό τους περιβάλλον για 

να εντοπίσουν ποια είναι τα δυνατά σηµεία τους και να τα προβάλλουν και ποια τα 

αδύνατα που πρέπει να διορθωθούν. Με βάση τα παραπάνω, οι όµιλοι αυτοί, σχεδίασαν 

την εταιρική τους στρατηγική η οποία κατά µέσο όρο αφορούσε διάστηµα 3 ετών, αλλά 

αναθεωρούνταν ετησίως.  
 

Σχήµα 4.2: Ποσοστό οµίλων που ξεκίνησε έχοντας σαφώς προσδιορισµένη  στρατηγική 
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Παράδειγµα οµίλων που ξεκίνησαν έχοντας στρατηγική, είναι ο όµιλος Ελούντα 

Α.Ε.. Ο ιδρυτής του, Κοκωτός, είχε οραµατιστεί ένα όµιλο ξενοδοχείων οποίος θα 

παρείχε ένα προϊόν υψηλών απαιτήσεων όχι µόνο στην τοπική αλλά και στην παγκόσµια 

αγορά. Στη συνέχεια, και κατόπιν έρευνας αγοράς, αποφάσισε ότι η Ελούντα, τόπος 

ανεκµετάλλευτος ως το 1982, ήταν ο ιδανικός για την ίδρυση του πρώτου του 

ξενοδοχείου, Elounda Mare. Με την ίδια ακριβώς λογική, κινήθηκε και ο κύριος 

Μεταξάς, ιδιοκτήτης της αλυσίδας Maris Hotels, που είναι υπεύθυνος για την τουριστική 

ζωή που έχει αποκτήσει τις τελευταίες δεκαετίες η περιοχή της Χερσονήσου. Πριν από 

περίπου 20 χρόνια, ίδρυσε το Creta Maris αφού πρώτα είχε µελετήσει το εξωτερικό 

περιβάλλον και είχε καθορίσει επακριβώς το προϊόν που θα προσφέρει και το είδος 

τουρισµού που θέλει να προσελκύσει.  

Στην αντίπερα όχθη, βρίσκεται το 60% των ξενοδοχειακών οµίλων, που όταν 

ξεκινούσαν δεν είχαν όραµα ούτε κάποια σαφώς προσδιορισµένη στρατηγική. Η ίδρυση 

του πρώτου ξενοδοχείου τους, ήταν στην ουσία ίδρυση ενοικιαζόµενων δωµατίων ή 

µικρών µονάδων που στη συνέχεια επεκτάθηκαν για να γίνουν ξενοδοχεία πολυτελείας ή 

4 αστέρων. Οι λόγοι για τους οποίους χτίζονταν ήταν η εκµετάλλευση του τουρισµού 

που είχε αρχίσει να ανθίζει στα τέλη της δεκαετίας του ’80. Παρόλα αυτά, τα ξενοδοχεία 

αυτά δεν αποτελούσαν βασική πηγή εσόδων για τους ιδιοκτήτες τους, αλλά επιπλέον 

εισόδηµα. Στην πορεία, ωστόσο, διαπίστωσαν ότι µε τον σωστό στρατηγικό σχεδιασµό 

ήταν σε θέση να αναπτυχθούν καλύτερα και να αποδώσουν πολύ περισσότερο.         
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4.3 Στρατηγική Ανάπτυξη Μονάδων  

   

Οι ξενοδοχειακοί όµιλοι, στην προσπάθειά τους να προσαρµοστούν στις 

µεταβαλλόµενες συνθήκες και να ανταγωνιστούν ο ένας τον άλλο, προχωρούν σε 

διάφορες µορφές συγκεντρωτικής ανάπτυξης. Η ανάπτυξη, αυτή, γίνεται µε στόχο την 

επίτευξη πολλών πλεονεκτηµάτων για τον όµιλο. Πάνω από όλα, η ανάπτυξη του οµίλου 

θα έχει ως αποτέλεσµα τη γεωγραφική του εξάπλωση που θα καλύπτει µεγαλύτερο µέρος 

της αγοράς, την επίτευξη οικονοµιών κλίµακας, τη βελτίωση της χρηµατοοικονοµικής 

του διάρθρωσης, την επικεντρωµένη προσέγγιση σε παραπάνω του ενός τµήµατος της 

αγοράς, κ.ά. (Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο, 2000). Οι µορφές συγκεντρωτικής ανάπτυξης 

περιλαµβάνουν (Teare, Olsen, 1994): 

o Συµβάσεις Μάνατζµεντ 

o Στρατηγικές Συµµαχίες 

o Επιχειρηµατικές Συµµετοχές 

o Franchising 

o Εξαγορές και Συγχωνεύσεις 

Οι συµβάσεις µάνατζµεντ αποτελούν συµβόλαια µεταξύ του ιδιοκτήτη ή της 

εταιρείας ενός ξενοδοχείου και µιας επιχείρησης λειτουργίας ξενοδοχείων, µε τα οποία ο 

πρώτος προσλαµβάνει τον δεύτερο ως αντιπρόσωπο για την ανάληψη της πλήρους 

ευθύνης του µάνατζµεντ της µονάδας. Ο αντιπρόσωπος πληρώνει όλα τα λειτουργικά 

έξοδα από τα έσοδα, κρατάει την αµοιβή του και αποδίδει το υπόλοιπο, αν υπάρχει στον 

ιδιοκτήτη. Ο ιδιοκτήτης επωµίζεται τη νοµική και οικονοµική ευθύνη (Knowles, 1996). 

Σύµφωνα µε τους Chen και Dimou (2005), αποτελούν τον καλύτερο τρόπο επέκτασης των 

οµίλων πολυτελών µονάδων.   

Οι στρατηγικές συµµαχίες είναι µια επιχειρηµατική διασύνδεση σε 

συνεταιριστική βάση. ∆ύο ξενοδοχειακές αλυσίδες ενώνουν τις δυνάµεις τους µε σκοπό 

την ενδυνάµωση του σήµατός τους σε µια νέα αγορά και την επίτευξη οικονοµιών 

κλίµακας, επιµερισµό εξόδων µάρκετινγκ και περιορισµό των προβληµάτων απόκτησης 

τεχνογνωσίας σε θέµατα ανθρωπίνων πόρων και µάνατζµεντ. (Olsen, Crawford-Welch, Tse, 

1993) 
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Η στρατηγική των επιχειρηµατικών συµµετοχών παίρνει συνήθως τη µορφή της 

συνένωσης δυνάµεων µιας πολύ µεγάλης κατασκευαστικής εταιρείας ακινήτων και µιας 

ξενοδοχειακής ή τουριστικής εταιρείας. είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικές για εταιρείες 

που διαθέτουν σηµαντικούς οικονοµικούς πόρους.  

Το franchising επιτρέπει την ταχεία επέκταση ενώ ταυτόχρονα µειώνει το ρίσκο 

(Βαρβαρέσος, 2000). Ο ιδιοκτήτης ενός ήδη γνωστού ξενοδοχείου ή οµίλου επιτρέπει στο 

αντισυµβαλλόµενο µέρος (franchisee) την εµπορία των υπηρεσιών του, χρησιµοποιώντας 

την επωνυµία της εταιρείας, τη µάρκα και το επιχειρηµατικό σήµα. Σε αντάλλαγµα, ο 

franchisee καταβάλει µια αµοιβή 5% περίπου επί του κύκλου εργασιών για δικαιώµατα 

µάρκας. (Hall, Dixon, 1989) 

Οι εξαγορές και οι συγχωνεύσεις αποτελούν µια άλλη µορφή ανάπτυξης του 

οµίλου. Με την εξαγορά, µια µονάδα αγοράζει µια άλλη και αποκτά όλα τα δικαιώµατα 

πάνω στη δεύτερη. Αντίθετα, µε τη συγχώνευση, µια µονάδα ενώνεται µε µια δεύτερη 

και δηµιουργείται µια νέα, καινούρια µονάδα (Παπαδάκης, 2002). Στο σχήµα 4.3 

παρουσιάζεται ο τρόπος απόκτησης και στρατηγικής ανάπτυξης των ξενοδοχειακών 

οµίλων της Κρήτης. 

Όπως φαίνεται από το παρακάτω διάγραµµα, το 60% σχεδόν των ξενοδοχειακών 

µονάδων ιδρύθηκαν εξ αρχής από τον όµιλο στον οποίο ανήκουν. Το 14,63% των 

µονάδων αναπτύσσονται µέσω επιχειρηµατικών συµµετοχών. Επίσης, το 14,63% των 

οµίλων αναπτύσσονται µέσω εξαγορών. Βρίσκουν, δηλαδή, µονάδες που πιστεύουν ότι 

θα ταίριαζαν µε το προφίλ τους ή θα συµπλήρωναν το χαρτοφυλάκιό τους και τις 

αγοράζουν. Τέλος, το 12,20% των οµίλων χρησιµοποιεί τις συµβάσεις µάνατζµεντ. 

∆ηµιουργούνται, δηλαδή, συµβόλαια µεταξύ του ιδιοκτήτη της µονάδας και του οµίλου 

που επιθυµεί να αναλάβει το µάνατζµεντ της και αποδίδονται κέρδη στον ιδιοκτήτη, που 

υπερβαίνουν τη συγκεκριµένη αµοιβή του οµίλου.     

Σχήµα 4.3: Στρατηγική Ανάπτυξη Οµίλων 
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4.4 Στρατηγικές Αλλαγές 

   

Οι ξενοδοχειακές µονάδες πρέπει διαρκώς να βρίσκονται σε εγρήγορση και να 

προσαρµόζονται στις µεταβαλλόµενες εξωτερικές συνθήκες. Όπως θα αναφερθεί και σε 

επόµενα κεφάλαια, οι απαιτήσεις των πελατών αλλάζουν συνεχώς κι οι µονάδες θα 

πρέπει να προσφέρουν το ανανεωµένο ή καινούριο προϊόν που πελάτες ζητούν. Εάν µια 

µονάδα δεν είναι σε θέση να το προσφέρει, σύντοµα κάποια ανταγωνίστρια θα το κάνει 

και τα αποτελέσµατα θα είναι καταστροφικά για την πρώτη από αυτές.  

Τα ξενοδοχεία, έχουν περάσει από πολλές αλλαγές όλα τα χρόνια λειτουργίας 

τους, και πάντα οι αλλαγές αυτές υποκινούνταν από τις τάσεις της µόδας ή τις απαιτήσεις 

των πελατών. Όταν οι µονάδες ξεκινούσαν, το προϊόν που πρόσφεραν ήταν διαµονή και 

φαγητό. Με τα χρόνια, προστέθηκε η ανάγκη για τη δηµιουργία χώρων αναψυχής, στη 

συνέχεια, εσωτερικών χώρων άθλησης, κατόπιν, κέντρων θαλασσοθεραπείας, κτλ. Τα 

τελευταία χρόνια, µια νέα τάση επικρατεί στην παγκόσµια τουριστική αγορά. Τα 

ξενοδοχεία  που λειτουργού ως All inclusive και ως Ultra all inclusive.  

 Στις ξενοδοχειακές µονάδες που λειτουργούν ως all inclusive, ο πελάτης 

προπληρώνει τη διαµονή του και τη σίτισή του πριν ακόµη επισκεφτεί τη µονάδα. Κατά 

την παραµονή του εκεί, δεν χρειάζεται να πληρώσει για καµία από τις υπηρεσίες ή τα 

προϊόντα που του προσφέρονται. Η µέθοδος αυτή παρουσιάζει αρκετά πλεονεκτήµατα. 

Πρώτα από όλα, ο πελάτης είναι σε θέση να υπολογίσει ακριβώς το κόστος της εκδροµής 



                        5 7  

του, χωρίς να κινδυνεύει να κάνει λάθος στους υπολογισµούς του. Επίσης, δεν χρειάζεται 

να κυκλοφορεί εντός του ξενοδοχείου συνεχώς µε µετρητά, αφού µε την ένδειξη ενός 

βραχιολιού που του δίνει το ξενοδοχείο, αναγνωρίζουν όλοι οι υπάλληλοι ότι κάνει 

διακοπές all inclusive και δεν καθυστερεί στα ταµία ή στις όποιες συναλλαγές του. Για 

τη µονάδα, η µέθοδος αυτή έχει οφέλη, αφού είναι σε θέση να υπολογίσει µε σιγουριά το 

εισόδηµά της και αντίστοιχα να κατανείµει το κόστος της.  

Παρόλα αυτά, η µέθοδος αυτή παρουσιάζει και ορισµένα µειονεκτήµατα. 

Κυριότερο από αυτά, είναι το γεγονός ότι οι περιοχές στις οποίες λειτουργούν οι µονάδες 

αυτές, παρακµάζουν, καθώς οι πελάτες του ξενοδοχείου δεν κυκλοφορούν έξω από αυτό, 

ώστε να υπάρχει κατανάλωση και να αυξηθούν τα έσοδα τους. Αυτό έχει ως συνέπεια, 

πολλές µικρές τουριστικές επιχειρήσεις που περιέβαλαν τις µονάδες αυτές, να έχουν 

βάλει λουκέτο τα τελευταία χρόνια. Ένα ακόµα µειονέκτηµα της µεθόδου all inclusive, 

αποτελεί το γεγονός ότι µειώνεται το επίπεδο των τουριστών που ταξιδεύουν µε τον 

τρόπο αυτό. Οι συγκεκριµένοι πελάτες δεν αφήνουν παραπάνω χρήµατα στη µονάδα, 

αφού τα πάντα είναι από πριν πληρωµένα, άσχετα µε την κατανάλωση που θα γίνει. 

Έτσι, σε πολλές περιπτώσεις, το πρόγραµµα αυτό, χρησιµοποιείται από χαµηλότερου 

εισοδήµατος τουρίστες, γεγονός που επηρεάζει τη φήµη της µονάδας. 

Η διαφορά των µονάδων που λειτουργούν ως all inclusive από αυτές που 

λειτουργούν ως ultra all inclusive, έγκειται στο γεγονός ότι στη δεύτερη περίπτωση, οι 

πελάτες έχουν ακόµα περισσότερες υπηρεσίες µέσα στο πρόγραµµα που αγοράζουν, 

όπως για παράδειγµα επισκέψεις σε spa, θαλασσοθεραπείες, παιχνίδια golf, κ.ά., ενώ η 

ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών είναι ακόµα υψηλότερη.   

Οι µονάδες πρέπει στο ξεκίνηµά της τουριστικής σεζόν να έχουν ήδη πάρει την 

απόφαση σχετικά µε τον τρόπο λειτουργίας τους, αφού έχουν φυσικά πρώτα σταθµίσει 

τα υπέρ και τα κατά του κάθε τρόπου λειτουργίας. Η απόφαση αυτή συνήθως, δεν 

αλλάζει ετησίως αλλά κάθε δυο ή τρία χρόνια.  Πρόκειται, άλλωστε, για µια στρατηγική 

απόφαση, αφού οι συνέπειες της θα την ακολουθούν για τα επόµενα χρόνια.     

Στο σχήµα 4.4, παρουσιάζεται το ποσοστό των µονάδων του δείγµατος που 

λειτουργούν ως all inclusive και ultra all inclusive. Όπως φαίνεται από το διάγραµµα, το 

33,33% των µονάδων λειτουργούν ως all inclusive. Το ποσοστό αυτό, αναµένεται να 
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αυξηθεί τα επόµενα χρόνια καθώς όλο και περισσότεροι τουρίστες δείχνουν να το 

προτιµούν. Αντίθετα, µόλις το 2,38% λειτουργούν ως ultra all inclusive. 
 

Σχήµα 4.4: Τρόπος Λειτουργίας Μονάδων 

33.33%

2.38%

64.29%

All Inclusive Ultra All Inclusive Κανονικά

33.33%

2.38%

64.29%

All Inclusive Ultra All Inclusive Κανονικά
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5.  ∆οµή Μονάδων 
 
 
 Μια ξενοδοχειακή µονάδα απασχολεί σηµαντικό αριθµό εργαζοµένων. 

Εποµένως, είναι ιδιαίτερα σηµαντικός ο τρόπος τµηµατοποίησης και κατανοµής των 

θέσεων εργασίας εντός αυτής. Σκοπός είναι να επιτευχθεί µια σωστή οµαδοποίηση των 

θέσεων εργασίας και συνολική τµηµατοποίηση της επιχείρησης, ώστε η διοίκηση να 

είναι πιο αποτελεσµατική  και αποδοτική. Αυτό θα επιφέρει, εκτός από τα παραπάνω, 

συνέργιες και οικονοµίες κλίµακας, καθώς επίσης, αποτελεσµατική αξιοποίηση πόρων, 

συνεργασία και ικανοποίηση εργαζοµένων.       

 
5.1 Εξωτερικοί Σύµβουλοι 

  

Σε πολλές περιπτώσεις, ο όµιλος ή η ξενοδοχειακή µονάδα καταφεύγει στην 

πρόσληψη εξωτερικών συµβούλων για τη συνδροµή τους, σχετικά µε θέµατα που 

αφορούν το µέλλον της επιχείρησης. Οι σύµβουλοι, έρχονται να παραθέσουν µια 

δεύτερη γνώµη, ορισµένες φορές, πιο καθαρή από αυτή των ανθρώπων που εργάζονται 

εντός της µονάδας και να δώσουν λύσεις που ίσως να µην έχουν συζητηθεί. Στο σχήµα 

5.3, παρουσιάζεται το ποσοστό των µονάδων στην Κρήτη που χρησιµοποιούν 

εξωτερικούς συµβούλους για τη λήψη κρίσιµων αποφάσεων. 
 

Σχήµα 5.1: Χρήση Εξωτερικών Συµβούλων 

47.62%

52.38%

Χρησιµοποιούν Εξωτερικούς Συµβούλους

∆εν Χρησιµοποιούν Εξωτερικούς Συµβούλους

47.62%

52.38%

Χρησιµοποιούν Εξωτερικούς Συµβούλους

∆εν Χρησιµοποιούν Εξωτερικούς Συµβούλους
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 Όπως φαίνεται, το ποσοστό των µονάδων που κάνουν χρήση εξωτερικών 

συµβούλων είναι περίπου ίδιο µε αυτό των µονάδων που δεν κάνουν χρήση. Πιο 

συγκεκριµένα, το 52,38% των µονάδων δεν χρησιµοποιούν εξωτερική βοήθεια για 

κανένα θέµα που αφορά τη µονάδα και όλες οι αποφάσεις λαµβάνονται από άτοµα εντός 

της µονάδας ή του οµίλου.  

Αντίθετα, το 47,62% των µονάδων κάνει χρήση εξωτερικών συµβούλων για την 

λήψη αποφάσεων (τακτικών ή στρατηγικών) ή για τη συνδροµή τους σε θέµατα που 

αφορούν τη µονάδα. Τέτοια θέµατα, µπορεί να είναι η εκπαίδευση, η διακόσµηση ή  η 

ανακαίνιση της µονάδας, κ.ά.  
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5.2.  Υπεύθυνοι Λήψης Αποφάσεων 

  

Οι αποφάσεις που λαµβάνει µια µονάδα είναι τόσο τακτικές όσο και 

στρατηγικές. Οι τακτικές ή λειτουργικές αποφάσεις, σχετίζονται µε θέµατα 

βραχυχρόνιου ορίζοντα, όπως για παράδειγµα το µενού των εστιατορίων, οι 

ψυχαγωγικές δραστηριότητες κάθε εβδοµάδας, η ώρα που τα µπαρ θα παραµένουν 

ανοιχτά, κ.ό.κ.. Οι στρατηγικές αποφάσεις, αντιθέτως, έχουν να κάνουν µε θέµατα πιο 

µακροχρόνιου χαρακτήρα, όπως η ανακαίνιση µιας µονάδας, η περαιτέρω ανάπτυξή 

της, η αγορά νέου µηχανολογικού εξοπλισµού, κ.ό.κ..  

Ένα καίριο ερώτηµα αφορά το ποιος είναι υπεύθυνος για τη λήψη αποφάσεων 

σε µια µονάδα. Τα άτοµα που εµπλέκονται στη συγκεκριµένη διαδικασία, µπορεί να 

είναι πολλά. Πρώτα από όλα, πιθανόν είναι στη διαδικασία ρόλο να έχει ο ιδιοκτήτης 

της µονάδας ή του οµίλου και η οικογένειά του. Επίσης, συµµετοχή µπορεί να έχει ο 

γενικός διευθυντής και η κεντρική διοίκηση. Στη διαδικασία µπορεί να συµµετέχουν, 

ακόµη, οι προϊστάµενοι των τµηµάτων, τα ανώτατα διευθυντικά στελέχη ή 

εξωτερικοί σύµβουλοι (Χυτήρης, 1991). Στα σχήµατα 7.4.1 και 7.4.2 παρουσιάζονται οι 

υπεύθυνοι λήψης τακτικών και στρατηγικών αποφάσεων για τις µονάδες της Κρήτης. 
11 

Σχήµα 5.2.1.Άτοµα υπεύθυνα για λήψη Τακτικών Αποφάσεων 

45.24%

26.19%

19.05%

47.62%

11.90%

76.19%

Κεντρική ∆ιοίκηση

Γενικός ∆ιευθυντής Μονάδας

Ανώτατα ∆ιευθυντικά Στελέχη

Προϊστάµενοι Αντίστοιχων Τµηµάτων

Ιδιοκτήτης ή µέλη της Οικογένειας

Εξωτερικοί Συνεργάτες ή Σύµβουλοι

45.24%

26.19%

19.05%

47.62%

11.90%

76.19%

Κεντρική ∆ιοίκηση

Γενικός ∆ιευθυντής Μονάδας

Ανώτατα ∆ιευθυντικά Στελέχη

Προϊστάµενοι Αντίστοιχων Τµηµάτων

Ιδιοκτήτης ή µέλη της Οικογένειας

Εξωτερικοί Συνεργάτες ή Σύµβουλοι

 
 

Όπως φαίνεται από το παραπάνω σχήµα, στο 76,19% των µονάδων, οι 

τακτικές αποφάσεις λαµβάνονται από των γενικό διευθυντή της µονάδας. 

Ακολουθούν, µε ποσοστό 47,62%, ο ιδιοκτήτης και τα µέλη της οικογένειας στα 

οποία ανήκει η µονάδα ή ο όµιλος ενώ πολύ κοντά, µε ποσοστό 45,24%, βρίσκεται η 

κεντρική διοίκηση. Η κεντρική διοίκηση αποτελείται, συνήθως, τόσο από άτοµα που 
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βρίσκονται εντός όσο και από άτοµα εκτός των µονάδων και είναι εγκατεστηµένη στα 

κεντρικά. Με ποσοστό 26,19%, τακτικές αποφάσεις λαµβάνουν τα ανώτατα 

διευθυντικά στελέχη της µονάδας ενώ µε ποσοστό 19,05% οι προϊστάµενοι των 

αντίστοιχων τµηµάτων που χρειάζονται τις αποφάσεις. Τέλος, µε ποσοστό 11,9% στη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων εµπλέκονται οι εξωτερικοί σύµβουλοι ή συνεργάτες. 

Φυσικά, σε κάθε µονάδα, οι αποφάσεις δεν είναι απαραίτητο να λαµβάνονται από µια 

µόνο κατηγορία ατόµων. Συχνά, συµµετέχουν παραπάνω της µιας, σε διάφορους 

συνδυασµούς.      
 

Σχήµα 5.2.2: Άτοµα υπεύθυνα για λήψη Στρατηγικών Αποφάσεων 

4.76%

2.38%

71.43%

73.81%

Κεντρική ∆ιοίκηση

Γενικός ∆ιευθυντής Μονάδας

Εξωτερικοί Συνεργάτες ή

Σύµβουλοι

Ιδιοκτήτης ή µέλη της Οικογένειας

4.76%

2.38%

71.43%

73.81%

Κεντρική ∆ιοίκηση

Γενικός ∆ιευθυντής Μονάδας

Εξωτερικοί Συνεργάτες ή

Σύµβουλοι

Ιδιοκτήτης ή µέλη της Οικογένειας

 
 

 

Όπως φαίνεται από το παραπάνω διάγραµµα, στο 73,81% των ξενοδοχειακών 

µονάδων τις στρατηγικές αποφάσεις τις λαµβάνουν οι ιδιοκτήτες ή τα µέλη της 

οικογένειας. Σχεδόν το ίδιο ποσοστό, 71,43%, συγκεντρώνει και η κεντρική διοίκηση. 

Τα ποσοστά αυτά είναι κοντά γιατί στις περισσότερες περιπτώσεις υπάρχει στενή 

συνεργασία µεταξύ των δυο. Η κεντρική διοίκηση επικοινωνεί µε τις µονάδες και 

παρακολουθεί από κοντά τις εξελίξεις και τα προβλήµατα που παρουσιάζονται. Στη 

συνέχεια, τα µεταφέρει στον ιδιοκτήτη και προχωράνε µαζί στη λήψη στρατηγικών 

αποφάσεων. Ποσοστό 4,76% συγκεντρώνει ο γενικός διευθυντής της µονάδας, όσον 

αφορά τη συµµετοχή του στη λήψη αποφάσεων ενώ οι εξωτερικοί συνεργάτες µόλις 

2,38%.   

 
5.3.  Θέµατα Οργάνωσης 

  

Πέρα από την τµηµατοποίηση και τα άτοµα που είναι υπεύθυνα για τη λήψη 

αποφάσεων µέσα στη µονάδα, είναι σηµαντικές οι σχέσεις που αναπτύσσονται 
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ανάµεσα στα διάφορα τµήµατα και πόση ελευθερία κινήσεων διαθέτουν, καθώς 

επίσης,  το πως αντιµετωπίζονται τα προβλήµατα που προκύπτουν και πόση εξουσία 

µεταβιβάζεται σε κατώτερα στελέχη ή εργαζοµένους. Στα παρακάτω σχήµατα, 

απεικονίζεται η άποψη της διοίκησης σχετικά µε τα παραπάνω θέµατα. 
 

Σχήµα 5.3.1.: Αποφάσεις και Έγκριση από Ανώτερους 

"Κάθε απόφαση που παίρνει ένας εργαζόµενος πρέπει να 

έχει την έγκριση του ανώτερού του"

0.00% 0.00% 0.00%
9.52% 9.52%

21.43%

59.52%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

"Κάθε απόφαση που παίρνει ένας εργαζόµενος πρέπει να 

έχει την έγκριση του ανώτερού του"

0.00% 0.00% 0.00%
9.52% 9.52%

21.43%

59.52%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 

 
Σχήµα 5.3.2.: Μεταβίβαση απλών ζητηµάτων στην Ανώτατη ∆ιοίκηση 

 

"Ακόµα και µικρής σηµασίας ζητήµατα θα πρέπει να 

µεταβιβάζονται στα ανώτατα στελέχη για επίλυση" 

7.14%

0.00%0.00%

16.67%
14.29%

21.43%

40.48%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

"Ακόµα και µικρής σηµασίας ζητήµατα θα πρέπει να 

µεταβιβάζονται στα ανώτατα στελέχη για επίλυση" 

7.14%

0.00%0.00%

16.67%
14.29%

21.43%

40.48%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 
 

Όπως φαίνεται από τα παραπάνω διαγράµµατα, οι αποφάσεις που παίρνει 

κάποιος εργαζόµενος πρέπει να έχουν την έγκριση των ανώτερών του. Το 59,52% 

των ερωτηθέντων συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη αυτή ενώ το 21,43% αρκετά. Το 

9,52% δείχνει απλά να συµφωνεί ενώ ίδιο ποσοστό ερωτηθέντων δεν παίρνει θέση. Η 

άποψη αυτή, φαίνεται να διαφέρει όσον αφορά τα µικρής σηµασίας ζητήµατα. Στις 

περιπτώσεις αυτές, η διοίκηση δίνει ένα περιθώριο στους εργαζόµενους να χειριστούν 

µόνοι τους την κατάσταση, χωρίς, ωστόσο, να ξεφεύγουν από τα πρότυπα που έχει 



                        6 5  

θέσει η µονάδα. Μόλις το 16,67% των ερωτηθέντων παρουσιάζεται να διαφωνεί µε 

την άποψη αυτή.  
 

Σχήµα 5.3..3: ∆ιαδικασίες Αντιµετώπισης Προβληµάτων 

"Για οποιοδήποτε πρόβληµα προκύπτει, υπάρχουν συγκεκριµένοι 

κανόνες και διαδικασίες που πρέπει να ακολουθηθούν"

11.90%

33.33%
28.57%

26.19%

0.00%0.00%0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ
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∆ιαφωνώ Ούτε
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Ούτε
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Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

"Για οποιοδήποτε πρόβληµα προκύπτει, υπάρχουν συγκεκριµένοι 

κανόνες και διαδικασίες που πρέπει να ακολουθηθούν"
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Ούτε
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Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 

 
Σχήµα .5.3.4.: Άτοµα Υπεύθυνα για Αντιµετώπιση Προβληµάτων 

"Για τα προβλήµατα που παρουσιάζονται υπάρχει ένα συγκεκριµένο 

άτοµο που είναι υπεύθυνο για την επίλυσή τους"
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0.00%0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ
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Απόλυτα

"Για τα προβλήµατα που παρουσιάζονται υπάρχει ένα συγκεκριµένο 

άτοµο που είναι υπεύθυνο για την επίλυσή τους"
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Όπως φαίνεται από τα παραπάνω δυο διαγράµµατα, οι µονάδες διαθέτουν 

συγκεκριµένες διαδικασίες που πρέπει να ακολουθηθούν σε περίπτωση που 

παρουσιαστεί πρόβληµα, καθώς επίσης, και συγκεκριµένα άτοµα που θα αναλάβουν 

να το επιλύσουν. Το γεγονός αυτό, είναι απόλυτα λογικό, διότι οι ρυθµοί εντός των 

οποίων κινούνται τα ξενοδοχεία είναι τροµακτικά γρήγοροι και σε περίπτωση 

προβλήµατος η αντίδραση θα πρέπει να είναι άµεση. Εποµένως, θα πρέπει από πριν 

όλοι να γνωρίζουν που θα πρέπει να απευθυνθούν και πως να επιλυθεί η όποια 

δυσκολία.   
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Σχήµα 5.4.5: Ακολουθία ∆ιαδικασιών 
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Το να ακολουθεί κανείς τις σωστές διαδικασίες, είναι, από ότι φαίνεται, κάτι 

που τονίζεται σε όλες τις ξενοδοχειακές µονάδες του νησιού. Το 59,52% των 

ερωτηθέντων συµφωνεί απόλυτα και υποστηρίζει ότι όσο περισσότερο τονίζεται 

αυτό, τόσο καλύτερα θα είναι τα αποτελέσµατα. Το 23,81% συµφωνεί αρκετά και το 

16,67% απλά συµφωνεί. Φυσικά,  ταυτόχρονα µε τα παραπάνω, θα πρέπει να 

διασφαλιστεί το γεγονός ότι τα συστήµατα αξιολόγησης και µέτρησης της απόδοσης 

δεν θα πρέπει να ενθαρρύνουν κάποια οµάδα εντός της µονάδας να µεγιστοποιεί την 

απόδοσή της εις βάρος κάποιας άλλης ή εις βάρος της ίδιας της µονάδας (Scott και 

Einstein 2001). 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                        6 7  

  
 
 

 

   
 

                                                                                                                                                  

                                               Εσωτερικό Περιβάλλον 
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6.  Εσωτερικό Περιβάλλον 

 

6.1 Το Ανθρώπινο ∆υναµικό στα Ξενοδοχεία 

  

Το ανθρώπινο δυναµικό ενός ξενοδοχείου αποτελεί και τη δύναµή του. 

Εποµένως, η ∆ιοίκηση Ανθρωπίνων Πόρων είναι µια από τις σηµαντικότερες 

λειτουργίες αυτού, αφού ασχολείται µε την κινητήρια δύναµη της οργάνωσης. Οι 

άνθρωποι, είναι αυτοί που θα έρθουν σε επαφή µε τους πελάτες και που θα φέρουν εις 

πέρας κάθε απαίτησή τους. Άρα, το να υπάρχει σωστή καθοδήγηση από τη διοίκηση 

προς τους εργαζοµένους και να αναπτύσσεται ένα καλό περιβάλλον, είναι ύψιστης 

σηµασίας για την οµαλή λειτουργία της ξενοδοχειακής µονάδας (M. Lengnick-Hall, C. 

Lengnick-Hall, 2003). 

Στις περισσότερες µονάδες του δείγµατος, ο εσωτερικός πελάτης, δηλαδή ο 

εργαζόµενος, είναι εξίσου σηµαντικός µε τον εξωτερικό πελάτη, δηλαδή τον 

επισκέπτη. Οι µονάδες ενδιαφέρονται να διατηρούν ευχαριστηµένους τους 

υπαλλήλους τους, διότι ουσιαστικά, αυτοί αποτελούν το πρόσωπο της εταιρείας προς 

τα έξω. Ένας δυσαρεστηµένος εργαζόµενος θα δηµιουργήσει δυσαρεστηµένους 

πελάτες, γεγονός ζηµιογόνο για την µονάδα. Συνεπώς, είναι πρωταρχικής σηµασίας η 

σωστή επιλογή εργαζοµένων και η καλή σχέση τους µε την επιχείρηση.  

Αυτό που προσπαθούν, και έχουν επιτύχει σε µεγάλο βαθµό οι ξενοδοχειακές 

µονάδες της Κρήτης, είναι να δηµιουργήσουν ένα πολύ θετικό περιβάλλον εργασίας 

εντός της µονάδας. Όπως φαίνεται και από το σχήµα 6.1.1, ποσοστό πάνω από 75% 

των εργαζοµένων θεωρεί ότι στη µονάδα είναι όλοι µια «οικογένεια». Το γεγονός 

αυτό, τους κάνει περισσότερο αποδοτικούς στην εργασία τους και τους προσδίδει ένα 

αίσθηµα ασφάλειας.  

Πιο συγκεκριµένα, το 69,05% των εργαζοµένων των ξενοδοχείων, συµφωνεί 

αρκετά µε τη συγκεκριµένη πρόταση ενώ το 7,14% ταυτίζεται απόλυτα. Τα ποσοστά 

αυτά κρίνονται ιδιαίτερα υψηλά, γεγονός που αποδεικνύει τις καλές σχέσεις που 

επικρατούν στις µονάδες. Το 11,90% των ερωτηθέντων συµφωνούν ενώ το 7,14% 

δηλώνει αδιάφορο. Αντίθετα, το 4,76% διαφωνεί µε τη συγκεκριµένη πρόταση και 

θεωρεί ότι οι συνθήκες δεν είναι τόσο ιδανικές όσο θα επιθυµούσε αν και δεν έχει 

πρόβληµα. Τέλος, δεν υπήρξε κανένας που να δηλώσει ότι διαφωνεί αρκετά ή 

απόλυτα µε την ιδέα ότι όλοι στο ξενοδοχείο είναι σαν µια οικογένεια.  
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Σχήµα 6.1.1: Κλίµα που επικρατεί στις µονάδες 
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 Ένα άλλο γεγονός που έχει να κάνει µε την αφοσίωση των εργαζοµένων στα 

ξενοδοχεία που απασχολούνται είναι το κατά πόσο είναι διατεθειµένοι να κάνουν 

προσωπικές θυσίες, αν πρόκειται για το καλό της µονάδας. Ως τέτοιες θυσίες, 

νοούνται κάποιες υπερωρίες, κάποιες έξτρα µέρες εργασίας, αλλαγή πόστου σε 

περιόδους έντονης κίνησης κ.ό.κ.. Στο σχήµα 6.1.2 παρουσιάζεται το ποσοστό των 

εργαζοµένων που απάντησε στη συγκεκριµένη ερώτηση. 

Όπως φαίνεται από το συγκεκριµένο διάγραµµα, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

εργαζοµένων δεν φαίνεται ούτε να συµφωνεί αλλά ούτε και να διαφωνεί µε την ιδέα 

του να κάνει θυσίες για τη µονάδα στην οποία εργάζεται. Πιο συγκεκριµένα, θα έκανε 

κάποια παραχώρηση ή θυσία αν ήξερε ότι µελλοντικά θα είχε κάποιο αντάλλαγµα 

από την ενέργειά του αυτή. Επίσης, το 26,19% των εργαζοµένων δηλώνει ότι δεν θα 

έκανε κάποια υποχώρηση αλλά µε µια µικρή επιφύλαξη. Στα θετικά συγκαταλέγονται 

το ότι το 16,67% συµφωνεί µε την πρόταση, το 4,76% θα συνέβαλλε µε περισσότερη 

σιγουριά ενώ το υπόλοιπο 4,76% θα πραγµατοποιούσε δίχως δεύτερη σκέψη 

οτιδήποτε του ζητούσαν.  
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Σχήµα 6.1.2: Θυσίες από Εργαζοµένους 
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Το πόσο ικανοποιηµένοι είναι οι εργαζόµενοι µιας µονάδας από την εργασία 

τους έχει να κάνει και µε τον βαθµό στον οποίο είναι βέβαιοι ότι η δουλειά τους θα 

ανταµειφτεί και ότι και την επόµενη χρονιά θα βρίσκονται ξανά στην ίδια µονάδα. 

Όπως, έχει αναφερθεί σε προηγούµενα κεφάλαια, οι ξενοδοχειακές µονάδες δεν 

παραµένουν ανοικτές όλον τον χρόνο, λόγω της εποχικότητας του τουριστικού 

προϊόντος. Εποµένως, οι εργαζόµενοι απασχολούνται συνήθως από Μάρτη έως τέλη 

Νοέµβρη. Άρα, τους ενδιαφέρει άµεσα να νιώθουν τη σιγουριά ότι και την επόµενη 

χρονιά θα βρίσκονται ξανά στο πόστο τους. Στο σχήµα 6.1.3. παρουσιάζεται η άποψη 

της διοίκησης σχετικά µε το αν οι εργαζόµενοι της µονάδας τους νιώθουν σίγουροι 

ότι την επόµενη χρονιά θα εργάζονται εκεί ξανά. 

Όπως φαίνεται από το σχήµα, η διοίκηση, σε όλες τις µονάδες, πιστεύει ότι το 

προσωπικό της µονάδας δεν νιώθει άγχος σχετικά µε την επαναπρόσληψή του την 

επόµενη τουριστική σεζόν. Το 11,90% θεωρεί δεδοµένο ότι η µονάδα την επόµενη 

χρονιά θα λειτουργήσει µε ακριβώς το ίδιο προσωπικό ενώ το 38,10% σχεδόν το ίδιο. 

Το 33,33% διαφωνεί µε την άποψη ότι το προσωπικό αισθάνεται ανασφάλεια για τη 

µελλοντική συνεργασία του µε την επιχείρηση και µόλις το 14,29% δεν ξέρει πως 

νιώθουν οι εργαζόµενοί τους. Τα γεγονότα άλλωστε µιλούν από µόνα τους, µιας και 

πάνω από το 80% των εργαζόµενων στις µονάδες είναι επαναλαµβανόµενοι.  
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Σχήµα 6.1.3: Τι πιστεύει η ∆ιοίκηση για το Προσωπικό 

"Οι εργαζόµενοι δεν είναι σίγουροι ότι θα επαναπροσληφθούν"

11.90%

0.00%

38.10%
33.33%

14.29%

2.38%
0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

"Οι εργαζόµενοι δεν είναι σίγουροι ότι θα επαναπροσληφθούν"

11.90%

0.00%

38.10%
33.33%

14.29%

2.38%
0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 
 

Γενικότερα, µπορεί να ειπωθεί, ότι η διοίκηση φροντίζει να 

επαναπροσλαµβάνει το ίδιο προσωπικό για πολλούς λόγους. Πρώτα από όλα, µε τον 

καιρό οι εργαζόµενοι αποκτούν εµπειρία και τεχνικές δεξιότητες που ένας καινούριος 

εργαζόµενος θα χρειαστεί καιρό για να µάθει. Επίσης, το αίσθηµα της σιγουριάς και 

ασφάλειας για την εύρεση εργασίας κινητοποιεί τον εργαζόµενο να είναι πιο 

αποδοτικός και εργατικός. Σε πολλές περιπτώσεις, µάλιστα, οι ίδιοι οι πελάτες 

αναζητούν στα ξενοδοχεία που  επισκέπτονται ξανά γνώριµες φυσιογνωµίες. 

Εποµένως, η ίδια η διοίκηση αναζητά το προσωπικό της πίσω.        

 

6.2 Η Εκπαίδευση στα Ξενοδοχεία 

  

 Μια επιχείρηση χρειάζεται συνεχώς να αναπτύσσεται και να εξελίσσεται ώστε 

να είναι σε θέση να ανταποκρίνεται αποτελεσµατικά στις αλλαγές τόσο του 

εξωτερικού όσο και του εσωτερικού της περιβάλλοντος. Για τον λόγο αυτό, θα πρέπει 

να ενηµερώνεται συνεχώς για τις όποιες εξελίξεις στους τοµείς που την επηρεάζουν 

άµεσα και θα πρέπει να εκπαιδεύει και το προσωπικό της ώστε να είναι σε θέση να 

αντεπεξέλθει στις νέες τάσεις (Medlik, 1994). Στην τουριστική βιοµηχανία, άλλωστε, η 

αυξανόµενη τουριστική δύναµη του πελάτη απαιτεί όχι µόνο περισσότερες και 

πολυτελείς φυσικές παροχές αλλά και υψηλότερες ικανότητες από το προσωπικό 

(Χυτήρης, 1996).  
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 Σύµφωνα µε τα παραπάνω, το προσωπικό θα πρέπει να έχει τόσο τεχνικές 

γνώσεις όσο και κοινωνικές δεξιότητες. Οι τεχνικές γνώσεις θα βοηθήσουν τους 

εργαζοµένους να έχουν µια πιο ολοκληρωµένη γνώση της φύσης του προϊόντος της 

φιλοξενίας και τον τρόπο µε τον οποίο θα πρέπει να προσφέρεται στον πελάτη. 

Αντίθετα, οι κοινωνικές δεξιότητες σχετίζονται περισσότερο µε την εξυπηρέτηση του 

πελάτη µε τρόπο τέτοιο που επιτρέπει στον τελευταίο να διατηρήσει ένα στοιχείο 

ελέγχου για τη φιλοξενία που θα του παρασχεθεί (Χυτήρης, 1996).    

 Η ποιότητα παροχής υπηρεσιών είναι αυτή που ξεχωρίζει τις ξενοδοχειακές 

µονάδες µεταξύ τους. Συνήθως, όσο πιο υψηλής κατηγορίας είναι ένα ξενοδοχείο, 

τόσο υψηλότερος είναι και ο βαθµός παροχής υπηρεσιών. Όπως φαίνεται εποµένως, η 

εκπαίδευση του προσωπικού, είτε πρόκειται για νεοπροσληφθέντες είτε για 

επανεκπαίδευση παλαιοτέρων, είναι ένα από τα πιο σηµαντικά ζητήµατα όσον αφορά 

τη λειτουργία του ξενοδοχείου και θα πρέπει να γίνεται από τα πιο κατάλληλα άτοµα. 

Στο σχήµα 6.2 παρουσιάζεται ο υπεύθυνος εκπαίδευσης προσωπικού για τις 

ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης.   

Σχήµα 6.2: Υπεύθυνος Εκπαίδευσης 
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 Όπως φαίνεται από τα στοιχεία του διαγράµµατος, το 31,71% των 

ξενοδοχειακών µονάδων διαθέτουν τµήµα εκπαίδευσης που αναλαµβάνει την όλη 

διαδικασία πρόσληψης, εκπαίδευσης και αξιολόγησης του προσωπικού. Το τµήµα 

εκπαίδευσης βρίσκεται συνήθως στα κεντρικά του οµίλου και όταν παραστεί ανάγκη 

εκπαίδευσης είτε γίνεται συγκεντρωτικά στο µέρος αυτό, είτε τα στελέχη του 

τµήµατος µεταβαίνουν στα ξενοδοχεία του οµίλου για να την πραγµατοποιήσουν. 
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Ορισµένοι από τους οµίλους που διαθέτουν το εν λόγω τµήµα είναι ο όµιλος της 

Grecotel και ο όµιλος των Maris. 

Το 29,27% των ξενοδοχείων εµπιστεύεται την εκπαίδευση των εργαζοµένων 

του σε εξωτερικούς συνεργάτες. Πρόκειται για εταιρείες εξειδικευµένες στο χώρο της 

εταιρικής εκπαίδευσης, οι οποίες πραγµατοποιούν επισκέψεις στις µονάδες που τις 

έχουν ανάγκη. Με τη χρήση σεµιναρίων ή επιδείξεων εφοδιάζουν το προσωπικό µε 

τις απαραίτητες γνώσεις ώστε να είναι σε θέση να ανταποκριθεί στις ανάγκες της 

µονάδας. Να αναφερθεί ότι οι µονάδες που χρησιµοποιούν τους εξωτερικούς 

σύµβουλους δεν βασίζουν όλο το πρόγραµµα εκπαίδευσής τους σε αυτούς, αλλά τους 

χρησιµοποιούν συµπληρωµατικά µε το βασικό πρόγραµµα τους. Ορισµένοι από τους 

οµίλους που χρησιµοποιούν εξωτερικούς σύµβουλους είναι ο όµιλος EΛOYNTA, ο 

όµιλος ALDEMAR και ο όµιλος SBOKOS.   

Το 21,95% των ξενοδοχειακών µονάδων θεωρεί ότι η καλύτερη εκπαίδευση 

προέρχεται από την εκµετάλλευση της εµπειρίας των παλαιότερων εργαζοµένων. Οι 

εργαζόµενοι αυτοί αναλαµβάνουν να εκπαιδεύσουν τους νεοεισερχόµενους στην 

επιχείρηση και να τους µάθουν όλα τα απαραίτητα για τη γρήγορη προσαρµογή τους. 

Η εκπαίδευση γίνεται στον τόπο εργασίας (on-the-job training) και µπορεί να 

διαρκέσει από 1 εβδοµάδα έως και 5 µήνες. Όµιλοι που χρησιµοποιούν την 

εκπαίδευση από παλαιότερους εργαζόµενους σε νεότερους είναι ο όµιλος Μαµιδάκη 

και ο όµιλος Iberostar.  

 Η εκπαίδευση που γίνεται από το τµήµα ποιότητας χρησιµοποιείται από το 

17,07% των ξενοδοχειακών µονάδων, ποσοστό ίδιο µε αυτό της εκπαίδευσης που 

γίνεται από τον προσωπάρχη της µονάδας. Το τµήµα ποιότητας σε αρκετές 

περιπτώσεις είναι υπεύθυνο για τον καθορισµό του ετήσιου προγράµµατος 

εκπαίδευσης, την κατάρτισή του, την οργάνωσή του και την υλοποίησή του. Συχνά, 

επιφορτίζεται και µε το έργο της αξιολόγησής του και της καταγραφής των αρχείων 

αυτής. Το τµήµα αυτό κάνει τις προτάσεις του στο Γενικό ∆ιευθυντή, στο τέλος 

συνήθως της τουριστικής περιόδου, και περιµένει έγκριση για να ξεκινήσει το έργο 

του. Σκοπός του είναι να εξασφαλίσει ότι οι εργαζόµενοι θα προσφέρουν υψηλής 

ποιότητας υπηρεσίες, σύµφωνες µε τις απαιτήσεις των πελατών της µονάδας. Όµιλοι 

που χρησιµοποιούν το τµήµα ποιότητας για εκπαιδευτικούς λόγους είναι ο όµιλος 

SBOKOS και ο όµιλος BLUEGR.  

 Ο προσωπάρχης είναι σε πολλές περιπτώσεις υπεύθυνος για την κατάρτιση 

του προγράµµατος εκπαίδευσης και αξιολόγησής της. Ο ρόλος του, ωστόσο, είναι 
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περισσότερο επιτελικός και δεν είναι ο ίδιος ο προσωπάρχης αυτός που θα 

πραγµατοποιήσει την εκπαίδευση. Συνήθως, ο ρόλος του είναι να εντοπίζει τα 

προβλήµατα που υπάρχουν σε κάποια τµήµατα, να ελέγχει ποιοι εργαζόµενοι χρήζουν 

επιπλέον εκπαίδευσης και να προχωράει στην εκπαίδευσή τους. Ορισµένοι από τους 

οµίλους που χρησιµοποιούν τον προσωπάρχη για το εκπαιδευτικό τους πρόγραµµα 

είναι ο όµιλος AEGEAN STAR, ο οποίος εκπαιδεύει το προσωπικό του κάθε Μάρτη 

και ο όµιλος SBOKOS.  

 Τέλος, το 14,63% των ξενοδοχειακών µονάδων χρησιµοποιεί τους 

τµηµατάρχες του για την εκπαίδευση των εργαζοµένων. Οι τµηµατάρχες κρίνουν 

κατά πόσο είναι απαραίτητη η εκπαίδευση και στη συνέχεια ορίζουν ποιοι είναι αυτοί 

που τη χρειάζονται ώστε να προχωρήσουν σε αυτή. Στη συνέχεια, ελέγχουν τα 

αποτελέσµατά της εκπαίδευσης και κατά πόσο πέτυχε το στόχο της. Αν κρίνουν ότι 

µετά το πέρας της υπάρχουν κενά, φροντίζουν να ξαναστείλουν τους εργαζόµενους 

που τα παρουσιάζουν για επανεκπαίδευση, ενώ µπορούν ακόµα και να στείλουν 

εργαζοµένους σε άλλα ξενοδοχεία του οµίλου µε στόχο να δουν πως εργάζονται οι 

συνάδελφοί τους. Οι όµιλοι που χρησιµοποιούν τους τµηµατάρχες για την 

εκπαίδευση είναι ο όµιλος LOUIS, ο όµιλος HELIOS και ο όµιλος ΕΛΟΥΝΤΑ. Ο 

τελευταίος, µάλιστα, στέλνει συχνά τους πιο καλούς εργαζοµένους τους στο 

εξωτερικό για περαιτέρω εκπαίδευση και µετέπειτα εξέλιξή τους.     

 Σχεδόν σε όλους τους οµίλους οι εργαζόµενοι περνούν από µια αρχική φάση 

εκπαίδευσης η οποία διαρκεί 1 µήνα. Στη συνέχεια, δίνουν εξετάσεις και ανάλογα µε 

τα αποτελέσµατα κρίνεται αν χρειάζονται περαιτέρω εκπαίδευση. Το πρώτο αυτό 

στάδιο λέγεται induction stage. Κατά τη διάρκεια του, οι εκπαιδευόµενοι 

παρακολουθούν σεµινάρια και προσοµοιώσεις καταστάσεων από το πραγµατικό 

περιβάλλον. Για την καλύτερη προσαρµογή τους, τούς δίνεται και το εγχειρίδιο του 

υπαλλήλου που περιγράφει αναλυτικά τα καθήκοντα της θέσης τους και δίνει 

πληροφορίες για τις πολιτικές, τη φιλοσοφία και τους στόχους της επιχείρησης. Στη 

συνέχεια, οι εργαζόµενοι αξιολογούνται ετησίως και αν προκύπτει ανάγκη περνάνε 

και από επόµενη εκπαίδευση. Στις περισσότερες, ωστόσο, ξενοδοχειακές µονάδες το 

προσωπικό παραµένει ίδιο κάθε έτος κι έτσι η εκπαίδευση δεν γίνεται ξανά από την 

αρχή αλλά συµπληρωµατικά µε σεµινάρια. Τα στοιχεία αυτά συµφωνούν µε τα 

αντίστοιχα από πολυτελείς ξενοδοχειακές µονάδες της Αυστραλίας (Davidson, 2006).   

Από τα παραπάνω φαίνεται ότι είναι ιδιαίτερα σηµαντικό να γίνει προσεκτικά 

η επιλογή του ατόµου που θα αναλάβει την εκπαίδευση. Οι όµιλοι ξοδεύουν 
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σηµαντικό ποσό των πόρων τους για αυτήν, αφού από αυτή εξαρτάται σε µεγάλο 

βαθµό η επιτυχία της λειτουργίας της ξενοδοχειακής µονάδας.              

 

6.3 Η Τεχνολογία στα Ξενοδοχεία 

  

 Τα τελευταία χρόνια, η ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας δεν θα µπορούσε 

να αφήσει ανεπηρέαστη τη λειτουργία των ξενοδοχειακών µονάδων. Οι υπολογιστές 

έχουν πια µπει για τα καλά σε όλα τα τµήµατα αυτών και επηρεάζουν σε µεγάλο 

βαθµό την ανάπτυξη των ξενοδοχείων και την εύρυθµη λειτουργία τους (Παπανίκος, 

2000).  

 Η νέα τεχνολογία είναι γρήγορη και η ταχύτητα είναι σηµαντική για τα 

ξενοδοχεία. Επηρεάζει, για παράδειγµα, τον βαθµό ανταπόκρισης σε πελάτες, σε tour 

operators και σε ταξιδιωτικούς πράκτορες, σχετικά µε τις παροχές της µονάδας, τη 

διαθεσιµότητα των δωµατίων, την αποτελεσµατικότερη κράτησή τους, τις χρεώσεις 

τους και τους πιθανούς τρόπους πληρωµής τους (Medlik, 1994).  

 Η νέα τεχνολογία είναι ακριβής και η ακρίβεια είναι σηµαντική για τα 

ξενοδοχεία. Για παράδειγµα, όταν ένας πελάτης αγοράζει ένα ποτό, µε τη χρήση της 

τεχνολογίας είναι δυνατή η αυτόµατη ενηµέρωση του λογαριασµού του πελάτη ώστε 

να καταγραφεί η αγορά του ποτού, η ενηµέρωση των προµηθειών της µονάδας και η 

ανάλυση εσόδων του ξενοδοχείου (Medlik, 1994).  

 Η νέα τεχνολογία έχει γίνει φθηνή µε το πέρασµα των χρόνων. Όταν 

κυκλοφόρησαν οι πρώτοι υπολογιστές, η τιµή απόκτησής τους από µια ξενοδοχειακή 

µονάδα δεν ήταν σίγουρο ότι θα έκανε απόσβεση του κόστους απόκτησής τους σε 

σύντοµο χρονικό διάστηµα, ώστε να δικαιολογεί την απόκτησή τους. Με τα σηµερινά 

δεδοµένα, ωστόσο, οι υπολογιστές είναι εύκολο να αποκτηθούν ακόµα και από τις 

µικρές µονάδες, γεγονός που ενθαρρύνει την απόκτησή τους από όλους (Medlik, 1994).  

 Γενικότερα, η νέα τεχνολογία έχει συµβάλλει στην αύξηση της 

παραγωγικότητας των ξενοδοχειακών µονάδων. Οι εφαρµογές της δεν περιορίζονται 

πλέον στην κράτηση δωµατίων αλλά επεκτείνονται και σε άλλους τοµείς. Ορισµένοι 

από αυτούς είναι οι διαδικασίες του front office, οι λογιστικές εφαρµογές, ο έλεγχος 

αποθεµάτων, κ.ά.. Όλα τα παραπάνω συνδράµουν στη δηµιουργία ενός ενοποιηµένου 

πληροφοριακού συστήµατος διοίκησης που χρησιµοποιείται για την καλύτερη 

διοίκηση της µονάδας (Παπανίκος, 2000).           
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 Στις πολυτελείς ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης, γίνεται ευρεία χρήση της 

τεχνολογίας. Καταρχάς, το 100% των ξενοδοχείων διαθέτουν σελίδα στον παγκόσµιο 

ιστό, την οποία µπορεί να επισκέπτεται όποιος θέλει και να κάνει κράτηση, ενώ εντός 

του ξενοδοχείου υπάρχει δίκτυο µέσω του οποίου επικοινωνούν όλα τα τµήµατα. 

Επιπρόσθετα, οι µονάδες που διαθέτουν συνεδριακά κέντρα, είναι εξοπλισµένες µε 

τελευταίας τεχνολογίας συσκευές καθώς επίσης και µε ασύρµατα δίκτυα. Η 

τεχνολογία, χρησιµοποιείται, ακόµα, σε πολύ µεγάλο βαθµό, στη µηχανογράφηση, 

στο λογιστήριο και στις πωλήσεις των µονάδων. 

 Χαρακτηριστικές είναι οι δηλώσεις της ∆ιοίκησης και του τµήµατος 

µηχανογράφησης των ξενοδοχειακών µονάδων σχετικά µε τις ευκαιρίες που 

προσφέρουν οι τεχνολογικές αλλαγές στον κλάδο και συνεπακόλουθα στους ίδιους. 

Στο σχήµα 6.3.1 παρουσιάζονται οι απαντήσεις που δόθηκαν. 
 

Σχήµα 6.3.1: Τεχνολογικές Αλλαγές και πόσο επηρεάζουν τον κλάδο 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

Όπως φαίνεται, πάνω από το 95% των ερωτηθέντων πιστεύει ότι οι 

τεχνολογικές αλλαγές δίνουν σηµαντικές ευκαιρίες στον κλάδο του τουρισµού. Το 

11,90% συµφωνεί µε την πρόταση αυτή ενώ το 16,67% την πιστεύει ακράδαντα. Το 

66,617%, που αποτελεί και το υψηλότερο ποσοστό, συµφωνεί αρκετά µε την εν λόγω 

πρόταση και πιστεύει ότι η ξενοδοχειακή µονάδα στην οποία εργάζεται, έχει ήδη 

επωφεληθεί αρκετά από τα τεχνολογικά επιτεύγµατα.  

 Ένα θέµα που δεν πρέπει να αγνοείται από τα ξενοδοχεία είναι η αναβάθµιση 

του τεχνολογικού εξοπλισµού τους. Οι περισσότερες µονάδες φροντίζουν να τον 

αναβαθµίζουν συνεχώς, ενώ άλλες όταν κριθεί σκόπιµο. Στο παρακάτω σχήµα, 

παρουσιάζεται η περίοδος που διανύεται µέχρι τα ξενοδοχεία να προχωρήσουν στην 

αναβάθµιση των συστηµάτων τους.  
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Σχήµα 6.3.2: Αναβάθµιση Τεχνολογικού Εξοπλισµού 
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 Όπως φαίνεται από το σχήµα 6.3.2, το 38,10% των ξενοδοχειακών µονάδων 

της Κρήτης αναβαθµίζουν τον εξοπλισµό τους κάθε τρία χρόνια. Αυτό δε σηµαίνει 

ότι δεν προχωρούν σε βελτιώσεις όταν παραστεί ανάγκη, απλά η ριζική αλλαγή του 

εξοπλισµού γίνεται ανά τρία χρόνια. Το 26,19% των µονάδων αλλάζει τον εξοπλισµό 

του ανά 2 χρόνια ενώ το 16,67% ετησίως. Τέλος, το 11,90% πραγµατοποιεί τις 

αναβαθµίσεις κάθε τέσσερα χρόνια και το 7,14% όταν υπάρχει η ανάγκη.     

 Οι ξενοδοχειακές µονάδες ξοδεύουν πολύ µεγάλα ποσά για την αναβάθµιση 

του τεχνολογικού τους εξοπλισµού και εποµένως θα πρέπει να γίνεται πολύ 

προσεκτικά η επιλογή του, ώστε να ανταποκρίνεται απόλυτα στις ανάγκες της 

µονάδας.   

 

6.4 Η Ποιότητα στα Ξενοδοχεία 

  

 Η ποιότητα υπηρεσιών είναι η αντίληψη που σχηµατίζει ο πελάτης, ότι η 

υπηρεσία, την οποία λαµβάνει, ικανοποιεί τις άµεσες και έµµεσες ανάγκες του µε 

βάση τα πρότυπά του και την τιµή την οποία πληρώνει για να λάβει τις υπηρεσίες 

αυτές (Drucker, 1985).Η κεντρική ιδέα και ο βασικός κατευθυντήριος άξονας του 

σχεδιασµού και της οργάνωσης και διοίκησης των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων είναι 

η παροχή µίας ποιοτικής εξυπηρέτησης, ενός συνολικού προϊόντος ποιότητας που να 

υπερβαίνει τις προσδοκίες του πελάτη. Η ποιότητα εξυπηρέτησης συνθέτει τη βάση 



                        7 8  

επίτευξης των επιχειρηµατικών στόχων στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, ιδιαίτερα σε 

συνθήκες έντονου ανταγωνισµού και ύφεσης.   

Η έννοια της ποιότητας, εξελίχθηκε από µία απλή προσέγγιση ελέγχου µε 

άµεση αναφορά στις υπηρεσίες, σε µία έννοια πολύ ευρύτερη που ξεκινά από την 

ποιότητα του σχεδιασµού και του µηχανισµού παραγωγής της παροχής υπηρεσιών για 

να καταλήξει στην αξιολόγηση των ίδιων των επιχειρήσεων καλύπτοντας όλο το 

φάσµα των επιχειρηµατικών λειτουργιών (Terner, De Toro, 1992). Η ποιότητα αποτελεί 

σήµερα µία νέα φιλοσοφία µάνατζµεντ που εµπεριέχει τη συνεχή αναζήτηση και 

προσπάθεια για βελτίωση όλων των τµηµάτων (Βαρβαρέσος, Σωτηριάδης, 2003). 

Άλλωστε, θα πρέπει να αντιµετωπίζεται ως ο βασικός τοµέας αποτελεσµάτων των 

ξενοδοχειακών λειτουργιών και όχι ως επακόλουθο αποτέλεσµα διαφόρων άλλων 

διαδικασιών (Jones, Lockwood, 1989).  

  Η ποιότητα µπορεί να αποτελέσει για µια ξενοδοχειακή µονάδα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, αφού είναι σε θέση να της προσδώσει φήµη υπεροχής 

και µακροχρόνια οικονοµικά αποτελέσµατα (Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο, 2000). 

Ωστόσο, ως ένα στρατηγικό ζήτηµα, δεν αναφέρεται απλά στην ανάπτυξη 

προγραµµάτων ασφάλειας ποιότητας ή στην εφαρµογή τεχνικών ελέγχου ποιότητας. 

Πρόκειται για την ανάπτυξη και επικοινωνία ενός οράµατος για ολική ποιότητα της 

εξυπηρέτησης και της αναγνώρισης ότι η επίτευξη της κατάλληλης ποιότητας 

αποτελεί ευθύνη όλων (∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας).  

  Η ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας προϋποθέτει ότι όλοι οι εργαζόµενοι, από τη 

διοίκηση έως και τον κατώτερο εργαζόµενο, κάνουν οτιδήποτε χρειάζεται ώστε να 

εξασφαλιστεί η απόλυτη ικανοποίηση του πελάτη από τη στιγµή της άφιξής του στη 

µονάδα έως και τη στιγµή που θα αποχωρήσει (Terner, De Toro, 1992).   

 Ένα άλλο θέµα που αφορά την ποιότητα των υπηρεσιών των ξενοδοχείων έχει 

να κάνει µε το σύστηµα διασφάλισης ποιότητας (ISO) και το σύστηµα διασφάλισης 

υγιεινής και ασφάλειας τροφίµων (HACCP). Τα δυο αυτά συστήµατα αναλύονται 

παρακάτω.  

 

6.4.1 Σύστηµα ∆ιασφάλισης Ποιότητας (ISO) 

  

 Η οικογένεια των ISO 9000, έχει θέσει τις βάσεις για ένα µάνατζµεντ 

ποιότητας και τα τελευταία χρόνια η χρήση του έχει εξαπλωθεί παγκοσµίως. Πιο 
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συγκεκριµένα, το ISO 9000 έχει ως στόχο να ικανοποιήσει (∆ιεθνής Οργανισµός 

Πιστοποίησης): 

o Τις απαιτήσεις ποιότητας του πελάτη 

o Τις εφαρµόσιµες ρυθµιστικές απαιτήσεις που στοχεύουν στην 

o Αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη και στη 

o Συνεχή βελτίωση της απόδοσης που θα επιτρέψει όλα τα παραπάνω 

Τα τρία πιο διαδεδοµένα ISO της οικογένειας είναι το 9001, το 9002 και το 

9003, τα οποία το 2000 ενοποιήθηκαν στο ISO 9001:2000. Το συγκεκριµένο ISO, 

χρησιµοποιείται για ένα αποτελεσµατικό µάνατζµεντ ποιότητας και εξασφαλίζει την 

απόλυτη ικανοποίηση του πελάτη. Είναι δοµηµένο µε τρόπο τέτοιο, ώστε να είναι 

απόλυτα κατανοητό από όσους χρησιµοποιείται και εύκολα αξιολογήσιµο τόσο από 

τις επιχειρήσεις που το χρησιµοποιούν όσο και από τα αρµόδια όργανα που θα το 

ελέγξουν. 

Εκτός όµως από την οικογένεια των ISO 9000 για την ποιότητα υπηρεσιών, 

υπάρχει και η οικογένεια των ISO 14000, που αφορούν τα περιβαλλοντικά 

συστήµατα διοίκησης. Σκοπός των συγκεκριµένων πιστοποιητικών είναι να 

περιοριστούν, από τις µονάδες που τα υιοθετούν, οι επιβλαβείς για το περιβάλλον 

ενέργειες. Αν και οι ξενοδοχειακές µονάδες δεν παράγουν ιδιαίτερα επικίνδυνα 

απόβλητα, µπορούν να ανακυκλώσουν µεγάλο µέρος των πόρων που καταναλώνουν, 

µε θετικό για το περιβάλλον αποτέλεσµα (Kirk, 1995).        

Υπάρχουν πέντε τοµείς στους οποίους πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή 

προκειµένου να εφαρµοστεί το πιστοποιητικό ποιότητας. Πρώτα από όλα, πρέπει να 

αποφασιστεί σε ποιές δραστηριότητες θα εφαρµοστεί. Στη συνέχεια, η προσοχή θα 

δοθεί στο Σύστηµα ∆ιοίκησης Ποιότητας, στη ∆ιοίκηση Αρµοδιοτήτων, στη 

∆ιοίκηση Πόρων και Μέτρησής τους και στην Ανάλυση και Αξιολόγηση του (Chan, 

Wong, 2004; ∆ιεθνής Οργανισµός Πιστοποίησης). Οι παραπάνω τοµείς θα αποτελέσουν και 

τη βάση πάνω στην οποία θα δοµηθεί το σύστηµα ποιότητας της ξενοδοχειακής 

µονάδας.   

 Στο σχήµα 6.4.1 παρουσιάζονται τα ποσοστά των ξενοδοχειακών µονάδων 

της Κρήτης που χρησιµοποιούν τα ISO.  
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Σχήµα 6.4.1: ISO 9001: 2000 και ISO 14000 των Μονάδων της Κρήτης 

31.70%

68.30%

19.50%

80.50%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

80.00%

90.00%

ISO 9001:2000 ISO 14000

∆ιαθέτουν ∆ε ∆ιαθέτουν

31.70%

68.30%

19.50%

80.50%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

80.00%

90.00%

ISO 9001:2000 ISO 14000

∆ιαθέτουν ∆ε ∆ιαθέτουν

 
 

Όπως φαίνεται από το παραπάνω σχήµα, µόλις το 31,7% των ξενοδοχειακών 

µονάδων διαθέτει σύστηµα πιστοποίησης ISO 90001:2000 και το 19,5% ISO 14000. 

Τα στοιχεία αυτά, ωστόσο,  είναι  παραπλανητικά. Οι µονάδες της   Κρήτης  µπορεί  

να  µην   

πληρώνουν πλέον για την απόκτηση των ISO, παρόλα αυτά, αυτό εξηγείται από το 

γεγονός ότι διαθέτουν δικά τους τµήµατα ποιότητας. Τα τµήµατα αυτά, είναι 

επιφορτισµένα µε το καθήκον της ∆ιοίκησης Ποιότητας και φροντίζουν να 

εφαρµόζεται σε όλους τους τοµείς της µονάδας. Παράδειγµα αποτελεί το Creta Maris, 

που ήταν το πρώτο ξενοδοχείο στη Μεσόγειο που εφάρµοσε το σύστηµα ποιότητας 

ISO. Ωστόσο, πλέον δε διαθέτει το πιστοποιητικό αυτό, αφού ένα ολόκληρο τµήµα 

φροντίζει για τη διασφάλιση της ποιότητας και εξωτερικοί σύµβουλοι την ελέγχουν 

ετησίως.     

 Όσον αφορά, την οικογένεια των ISO 14000, για την περιβαλλοντική 

προστασία, το ποσοστό των ξενοδοχείων που το διαθέτουν είναι ακόµα µικρότερο. 

Και στην περίπτωση αυτή, όµως, τα αποτελέσµατα δεν αντικατοπτρίζουν την 

αλήθεια. Οι περισσότερες µονάδες διαθέτουν δικά τους τµήµατα που είναι υπεύθυνα 

για τις περιβαλλοντικές µελέτες των ξενοδοχείων και φροντίζουν να µην κάνουν 

τίποτα που να είναι επιβλαβές για το περιβάλλον. Παράδειγµα αποτελούν, η Maris 

Green Team των Maris, η Mare-Verde της Aldemar και το Τµήµα Περιβάλλοντος της 

Grecotel.  
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6.4.2 Σύστηµα ∆ιασφάλισης Υγιεινής και Ασφάλειας Τροφίµων (HACCP) 

  

 Το σύστηµα HACCP (Ανάλυση Κινδύνων-Κρίσιµα Σηµεία Ελέγχου) είναι 

ένα εξειδικευµένο Σύστηµα Ελέγχου για τα τρόφιµα που αφορά την υγιεινή και 

ασφάλεια των τροφίµων (Βιοτεχνικό Επιµελητήριο Αθηνών). Στην ουσία, πρόκειται για ένα 

σύστηµα, το οποίο διασφαλίζει την παραγωγή ενός ασφαλούς προϊόντος. Αυτό 

επιτυγχάνεται µε τον εντοπισµό των σηµείων εκείνων όπου µπορεί δυνητικά να 

εµφανιστεί κίνδυνος µόλυνσης του τροφίµου. Ο κίνδυνος αυτός, µπορεί να είναι 

(Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο, 2000): 

• Μικροβιολογικός, που είναι ο πιο συνηθισµένος, και δηµιουργείται από την 

ύπαρξη µικροοργανισµών που πολλαπλασιάζονται ταχύτατα όταν δεν 

τηρηθούν οι σωστές συνθήκες θερµικής κατεργασίας, αποθήκευσης κτλ., 

• Φυσικός, ο οποίος έχει να κάνει µε την εµφάνιση, µέσα στο τρόφιµο, ξένου 

προς αυτό αντικειµένου που µπορεί να οφείλεται στις υπερβολικές µεταβολές 

της θερµοκρασίας, την ξηρασία ή την υγρασία, 

• Χηµικός, ο οποίος µπορεί να προέλθει είτε από τη µόλυνση του φαγητού ή 

του ποτού λόγω αλληλεπίδρασης µε τον αέρα, το φως ή άλλους παράγοντες 

είτε από την ύπαρξη προσθέτων ή φυσικών χηµικών ουσιών µέσα στο 

τρόφιµο, 

• Βιοχηµικός, ο οποίος προκαλείται από φυσικά ένζυµα φαγητού.  

Η µόλυνση του φαγητού µπορεί να συµβεί είτε κατά τη διάρκεια της 

αποθήκευσής του στις αποθήκες του παραγωγού, είτε κατά τη διάρκεια παρασκευής ή 

σερβιρίσµατος του. Υπάρχουν, παρόλα αυτά, πολλοί τρόποι πρόσληψης της 

µόλυνσης αυτής. Ορισµένες από αυτές είναι, η υιοθέτηση µιας αυστηρής και 

συστηµατικής προσέγγισης του χειρισµού του φαγητού, η αποτελεσµατική κατάρτιση 

του προσωπικού, η χρήση τεχνολογικών µέσων και γενικότερα η εφαρµογή ενός 

ολοκληρωµένου συστήµατος ποιότητας που στηρίζεται πάνω στις αρχές του HACCP 

και το πρότυπο της σειρά ISO 9000 (Σαµακοβλή, 2001).   

Η εφαρµογή του συστήµατος HACCP, περιλαµβάνει εφτά στάδια: 

1. Εντοπισµός τυχόν κίνδυνων, οι οποίοι πρέπει να προληφθούν, να εξαλειφθούν 

ή να µειωθούν σε αποδεκτά επίπεδα, µε σκοπό την παραγωγή ασφαλών 

τροφίµων.  
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2. Εντοπισµός των κρίσιµων σηµείων ελέγχου στα στάδια, στα οποία ο έλεγχος 

είναι ουσιαστικής σηµασίας για την πρόληψη ή την εξάλειψη ενός κινδύνου.  

3. Καθορισµός των κρίσιµων ορίων, µε τα οποία χωρίζεται το αποδεκτό από το 

µη αποδεκτό, όσο αφορά την πρόληψη, την εξάλειψη ή τη µείωση των 

κινδύνων που έχουν εντοπιστεί.  

4. Καθορισµός απαιτήσεων παρακολούθησης στα κρίσιµα σηµεία ελέγχου.  

5. Προσδιορισµός διορθωτικών µέτρων, όταν η παρακολούθηση υποδεικνύει ότι 

ένα κρίσιµο σηµείο ελέγχου βρίσκεται εκτός ελέγχου.  

6. Καθορισµός συστηµάτων καταγραφής αρχείων, ώστε να εξασφαλίζεται η 

ουσιαστική εφαρµογή των µέτρων. 

7. Προσδιορισµός ενός συστήµατος επαλήθευσης για την αποτελεσµατική 

λειτουργία των µέτρων. 

Τα οφέλη από τη χρησιµοποίηση του συστήµατος HACCP, είναι τέτοια που 

δικαιολογούν το κόστος εφαρµογής και διατήρησής του. Πρώτα από όλα, ενισχύεται 

η φήµη της µονάδας, ως προς τη δυνατότητά της να παρέχει ασφαλές φαγητό και 

ποτό στον καταναλωτή. Επίσης, µειώνεται το κόστος παραγωγής λόγω µείωσης των  

ελαττωµατικών µονάδων, αφού υπάρχουν σαφείς προδιαγραφές και συνεχείς έλεγχοι. 

Τέλος, ένας από τους κυριότερους λόγους εφαρµογής του εν λόγω συστήµατος είναι 

ότι το ζητούν οι ίδιοι οι πελάτες (FAO Information Division, 1998).  

Στο σχήµα 6.4.2 παρουσιάζεται η χρήση του συγκεκριµένου πιστοποιητικού 

από τις ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης.   
     

Σχήµα 6.4.2: Χρήση HACCP από µονάδες 

Όπως φαίνεται από το 
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7. Μίγµα Μάρκετινγκ  

 

 Όπως είναι γνωστό, για να είναι ένα προϊόν ή µια υπηρεσία ελκυστική για 

έναν πελάτη, θα πρέπει να συγκεντρώνει ορισµένα χαρακτηριστικά. Η επιστηµονική 

θεωρία πάνω στην οποία στηρίχτηκε η επιτυχία της µοντέρνας επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας είναι η θεµελιώδης αρχή του µάρκετινγκ που ορίζει (∆εσποτοπούλου, 

1989): 

1. Το σωστό προϊόν ή υπηρεσία 

2. Στη σωστή αγορά 

3. Με τη σωστή τιµή και 

4. Με τη σωστή µέθοδο προβολής 

Στην ουσία, πρόκειται για ένα µοναδικό µείγµα υπηρεσιών, διανοµής, 

προωθητικών και τιµολογιακών στρατηγικών που αποσκοπούν στη δηµιουργία 

αµοιβαίων ικανοποιητικών ανταλλαγών µε την αγορά.  

   

7.1 Προϊόν 

  

 Όπως αναφέρθηκε στο πρώτο κεφάλαιο, όταν αναφερόµαστε στο τουριστικό 

προϊόν, εννοούµε ένα σύνολο επιµέρους τύπων τουρισµού, όπως για παράδειγµα 

οικολογικό, αθλητικό, περιηγητικό, κ.ά.. Σύµφωνα µε το European Travel Monitor, 

ωστόσο, το ελληνικό τουριστικό προϊόν επικεντρώνεται µε ποσοστό άνω του 70% 

στον τουρισµό ήλιου και θάλασσας. Η εν λόγω κατάσταση δικαιολογείται απόλυτα 

λόγω του κλίµατος και της γεωγραφικής διαµόρφωσης της χώρας (Κουζέλης, 2002).  

 Η παραπάνω τάση, ωστόσο, εγκυµονεί κινδύνους για µια χώρα κι επακόλουθα 

για τα ξενοδοχεία της, αφού το συγκεκριµένο είδος τουρισµού παρουσιάζει ήδη 

σηµάδια κόπωσης. Το ενδιαφέρον του τουρίστα δεν περιορίζεται µόνο στο τι θα δει 

αλλά και στο τι θα κάνει στη χώρα που επισκέπτεται. Πολλές χώρες το έχουν ήδη 

καταλάβει και έχουν προχωρήσει στην εισαγωγή νέων τουριστικών προϊόντων. Έτσι, 

και τα ελληνικά ξενοδοχεία θα πρέπει να παραδειγµατιστούν από αυτές και να µην 

προσφέρουν µόνο διακοπές τύπου ήλιος και θάλασσα αλλά και µια νέα γκάµα 

προϊόντων που θα τραβήξουν τον τουρίστα (Κουζέλης, 2002).  

 Το προϊόν, εποµένως που θα πρέπει να προωθηθεί είναι αυτό που θα αποτελεί 

συγκριτικό πλεονέκτηµα για τη χώρα, γεγονός που θα την καταστήσει πόλο έλξης για 
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τον επιλεκτικό, απαιτητικό και εύπορο τουρίστα, που αναζητά ψυχαγωγία, άθληση, 

ανάπαυση, κλασσική και σύγχρονη κουλτούρα, θάλασσα και νησιά, δραστηριότητες 

παντός τύπου και όλα αυτά σε συνδυασµό µε υψηλού επιπέδου υπηρεσίες. Σε αυτό, 

βοηθάει η πολιτική τουριστικής ανάπτυξης που εφαρµόζεται και έχει σαν στόχο την 

προσέλκυση αυτών των µορφών τουρισµού και η επενδυτική τουριστική πολιτική 

που κατευθύνεται στην ενίσχυση των εγκαταστάσεων εκείνων που  διαφοροποιούν 

και εµπλουτίζουν την τουριστική προσφορά (∆εσποτοπούλου, 1989).   

 Τα πολυτελή ξενοδοχεία της Κρήτης φαίνεται ότι είναι ενήµερα µε τις 

απαιτήσεις των τουριστών και προσπαθούν συνεχώς να εισάγουν νέα προϊόντα που 

θα προσελκύσουν πελάτες. Η πολυπλοκότητα, άλλωστε, της µονάδας απορρέει από 

τα διαφορετικά προϊόντα, υπηρεσίες και εγκαταστάσεις, τα οποία παρέχονται σε 

διάφορους συνδυασµούς (Mullins, 1992). Φροντίζουν να µαθαίνουν για τις νέες τάσεις 

και να µην µένουν πίσω στις όποιες εξελίξεις, ώστε να είναι σε θέση να 

διαδραµατίσουν πρωταγωνιστικό ρόλο. Άλλωστε είναι αυτά που συνήθως 

πρωτοστατούν σε καινοτοµίες σε σχέση µε τα υπόλοιπα ξενοδοχεία της Ελλάδας. Στο 

σχήµα 9.1 παρουσιάζονται τα επιπλέον προϊόντα που προσφέρουν οι µονάδες του 

νησιού.  

Πριν από µερικά χρόνια, ο επισκέπτης αρκούνταν στη διαµονή του σε ένα 

ξενοδοχείο που θα του πρόσφερε υψηλής ποιότητας υπηρεσίες και στους εξωτερικούς 

του χώρους ενδεχοµένως και να περιλάµβανε µια πισίνα. Στη συνέχεια, αυξήθηκαν οι 

απαιτήσεις αυτές και ο πελάτης αναζητούσε παραπάνω εξωτερικούς αθλητικούς 

χώρους. Έτσι, τα ξενοδοχεία άρχισαν να δηµιουργούν γήπεδα τένις, µπάσκετ, 

ποδοσφαίρου, διαδρόµους 400 µέτρων, κτλ. Επόµενη µόδα, έγιναν τα extreme sport 

και στα ξενοδοχεία άρχισαν να λειτουργούν κέντρα εκµάθησης scuba diving, 

bunging-jumping, ιππασίας, αλεξίπτωτου κτλ. Τελευταία, η τάση επιβάλλει τη 

δηµιουργία γηπέδων γκολφ 18 τρυπών και οι µονάδες έχουν αρχίσει ήδη να 

προσαρµόζονται στις νέες αυτές απαιτήσεις.  

Με βάση όλα τα παραπάνω, γίνεται εµφανής η προσπάθεια των ξενοδοχείων 

να προσελκύσουν ένα κοινό που αγαπάει τα σπορ και την άθληση αλλά ταυτόχρονα 

ακολουθεί την τάση της εποχής. Ενδεικτικό είναι, γενικότερα, ότι το 97,56% των 

πολυτελών ξενοδοχείων της Κρήτης διαθέτουν εξωτερικούς χώρους άθλησης που µε 

τα χρόνια αυξάνονται και εµπλουτίζονται συνεχώς.  
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Σχήµα 7.1: Προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρουν τα ξενοδοχεία 
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Στην πορεία, οι ανάγκες των πελατών για µια ακόµα φορά διαφοροποιήθηκαν και τα 

ξενοδοχεία έπρεπε να αυξήσουν την γκάµα των προσφερόµενων προϊόντων. Η νέα 

τάση πρόσταζε εσωτερικούς χώρους άθλησης. Έτσι, στα ξενοδοχεία άρχισαν να 

δηµιουργούνται εγκαταστάσεις Squash, Jacuzzi, Water Gym, σάουνας, χαµάµ, κτλ. 

Μέχρι σήµερα, το 80,49% των µονάδων είναι εξοπλισµένο µε τέτοιους χώρους, οι 

οποίοι συνεχώς διευρύνονται. Τα περισσότερα ξενοδοχεία που προσφέρουν τέτοια 

προϊόντα είναι αυτά των 5 Αστέρων, ενώ σε αυτά των 4 Αστέρων, γίνονται 

προσπάθειες για την εγκατάστασή τους.  

 Μια άλλη µερίδα των τουριστών είναι αυτοί που ταξιδεύουν συχνά για να 

παρακολουθήσουν συνέδρια. Η Ελλάδα, στο σύνολό της, δεν προσφέρει 

αναπτυγµένες υπηρεσίες όσον αφορά τον συνεδριακό τουρισµό και στην Κρήτη έχει 

γίνει µια αξιόλογη προσπάθεια τα τελευταία χρόνια για την έλξη τουριστών αυτού 

του τύπου. Το 68,29% των πολυτελών ξενοδοχειακών µονάδων του νησιού διαθέτει 

υποδοµή για τη διεξαγωγή συνεδρίων, αυξάνοντας µε τον τρόπο αυτό τις επιλογές 

του όσον αφορά το target group του. Τα έσοδα, µάλιστα, από αυτού του τύπου 

τουρισµό έχουν ενθαρρύνει πολλές µονάδες να προχωρήσουν στη δηµιουργία χώρων 

για τη διεξαγωγή συνεδρίων.  

 Τα τελευταία χρόνια, πολλά ξενοδοχεία ακολούθησαν το παράδειγµα άλλων 

ξενοδοχειακών µονάδων του εξωτερικού που προσφέρουν υπηρεσίες 
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θαλασσοθεραπείας και spa. Επηρεασµένοι από την τελευταία επιθυµία των πελατών 

εµπλούτισαν τα ξενοδοχεία µε ολόκληρα κέντρα που προσφέρουν προγράµµατα 

περιποίησης σώµατος και προσώπου και διεύρυναν για µια ακόµα φορά τις 

δυνατότητες προσέλκυσης διαφορετικού τύπου τουριστών. Στην Κρήτη, το 31,7% 

των ξενοδοχειακών µονάδων διαθέτουν προγράµµατα θαλασσοθεραπείας και spa.       

Αυτό που άργησαν τα ξενοδοχεία να καταλάβουν και να εκµεταλλευτούν, 

είναι η δυνατότητα πραγµατοποίησης εκδηλώσεων θρησκευτικού περιεχοµένου εντός 

των εγκαταστάσεων τους. Πολλοί από τους πελάτες των µονάδων είναι ζευγάρια που 

επιλέγουν το νησί για να περάσουν το µήνα το µέλιτός τους ή να παραθέσουν τη 

δεξίωση µετά το γάµο τους ή τη βάφτιση του παιδιού τους. Μια κίνηση που έστω και 

αργά άρχισε να πραγµατοποιείται τα τελευταία χρόνια είναι η ίδρυση εκκλησιών 

εντός των ξενοδοχείων, στις οποίες πραγµατοποιούνται όλες αυτές οι θρησκευτικές 

εκδηλώσεις. Παρόλα αυτά, µόλις το 21,95% των ξενοδοχειακών µονάδων του νησιού 

έχει ήδη προβεί στην ίδρυση εκκλησίας αν και αναµένεται το ποσοστό αυτό να 

αυξηθεί εντός των επόµενων χρόνων. 

Τελευταίο, αλλά όχι λιγότερο σηµαντικό είναι το γεγονός ότι τα ξενοδοχεία 

της Κρήτης έχουν αρχίσει να τροποποιούν τις µονάδες τους µε τρόπο τέτοιο ώστε να 

είναι σε θέση να φιλοξενήσουν άτοµα µε κινητικά προβλήµατα. Τα άτοµα αυτά, ήταν 

τόσο χρόνια αποκλεισµένα από την παροχή υπηρεσιών αυτού του είδους αλλά πλέον 

έχουν γίνει κινήσεις για την εξυπηρέτηση των τελευταίων. Το 34,15% των µονάδων 

του νησιού είναι σε θέση να προσφέρει ολοκληρωµένου τύπου υπηρεσίες στα άτοµα 

µε κινητικά προβλήµατα, αφού όλοι οι χώροι του ξενοδοχείου διαθέτουν ειδικές 

ράµπες, ανελκυστήρες και δωµάτια ικανά για τη φιλοξενία τους.              

 

 

7.2 Αγορά 

  

 Η στρατηγική του χωρισµού της αγοράς σε τµήµατα, βασίζεται στην υπόθεση 

ότι όλοι οι τουριστικοί προορισµοί δεν είναι κατάλληλοι ή επιθυµητοί από όλους τους 

τουρίστες (∆εσποτοπούλου, 1989). Εποµένως, οι προσπάθειες των ξενοδοχειακών 

µονάδων δεν θα πρέπει να είναι στραµµένες στην προσέλκυση όλων των πιθανών 

τουριστών, αλλά προσανατολισµένες σε συγκεκριµένες δυνητικές οµάδες αυτών. Το 

προφίλ του τουρίστα είναι αυτό που θα δώσει τη βάση για το τµήµα της αγοράς στο 

οποίο θα πρέπει η κάθε µονάδα να απευθυνθεί (McIntosh, Goeldner, Ritchie, 2002). 
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Φυσικά, θα πρέπει να ληφθεί υπόψη σοβαρά το κατά πόσο αλλάζουν οι προτιµήσεις 

των πελατών µε τον χρόνο. Στο παρακάτω διάγραµµα παρουσιάζεται η άποψη της 

διοίκησης των ξενοδοχειακών µονάδων της Κρήτης σχετικά µε το θέµα αυτό. 
 

Σχήµα 7.2.1: Αλλαγές στις προτιµήσεις των πελατών 

"Οι προτιµήσεις των πελατών αλλάζουν αρκετά µε τον χρόνο"
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Όπως φαίνεται από το σχήµα 7.2.1, δεν υπάρχει απόλυτη οµοφωνία µεταξύ 

της διοίκησης των µονάδων σχετικά µε το αν οι προτιµήσεις των πελατών αλλάζουν 

αρκετά µε τον χρόνο. Το 33,34% αυτών διαφωνούν µε την πρόταση, άλλοι 

περισσότερο και άλλοι λιγότερο ενώ το 57,14% συµφωνεί µε αυτήν. Το υπόλοιπο 

9,52% δεν δείχνει ούτε να συµµερίζεται την πρόταση άλλα ούτε και να την 

απορρίπτει.  

Ένα άλλο θέµα που προκύπτει είναι το κατά πόσο οι νέοι πελάτες κάθε 

µονάδας τείνουν να έχουν ανάγκες που είναι διαφορετικές από αυτές των ήδη 

υπαρχόντων. Σε πολλές περιπτώσεις, οι παλαιοί πελάτες δεν αναζητούν κάτι 

διαφορετικό από αυτό που έχουν συνηθίσει, µε αποτέλεσµα οι προτιµήσεις τους να 

είναι εκ των προτέρων γνωστές και η αντιµετώπισή τους από τους εργαζοµένους 

προβλέψιµη. Στο σχήµα που ακολουθεί παρουσιάζεται η άποψη της ανώτερης 

διοίκησης σχετικά µε το αν οι νέοι πελάτες έχουν διαφορετικές ανάγκες από αυτές 

των παλαιών.  
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Σχήµα 7.2.2: Ανάγκες Νέων και Παλαιών Πελατών 

Οι νέοι πελάτες έχουν διαφορετικές ανάγκες από τους παλιούς

33.33%
26.19%

16.67%
14.29%

4.76%2.38%
0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

Οι νέοι πελάτες έχουν διαφορετικές ανάγκες από τους παλιούς

33.33%
26.19%

16.67%
14.29%

4.76%2.38%
0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 
 

Όπως φαίνεται από το παραπάνω διάγραµµα, οι περισσότεροι συµφωνούν µε 

την άποψη ότι οι ανάγκες διαφοροποιούνται όσον αφορά τους νέους και τους 

παλαιούς πελάτες. Το 33,33% των ερωτηθέντων συµφωνεί απόλυτα, το 26,19% 

αρκετά και το 16,67% απλά συµφωνεί. Μόλις το 2,38% διαφωνεί απόλυτα ενώ το 

4,76% διαφωνεί. Τέλος, το 14,29% δηλώνει ότι ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί.  

Ένα πρώτο βήµα για µια επιτυχηµένη τουριστική πολιτική µάρκετινγκ είναι ο 

διαχωρισµός της υφιστάµενης και της δυνητικής αγοράς, βασισµένος σε ουσιαστικά 

χαρακτηριστικά του προφίλ των τουριστών, επικεντρώνοντας έτσι τις προσπάθειες 

για την προώθηση του είδους του προϊόντος που ενδιαφέρεται η µονάδα να πουλήσει, 

την τιµολογιακή  πολιτική που θα εφαρµόσει και τα µέσα προβολής που θα 

χρησιµοποιήσει. Το κοµµάτι της αγοράς που θα απευθυνθεί η µονάδα είναι εκείνο 

του δυνητικού ταξιδιωτικού κοινού στο οποίο έχει τις µεγαλύτερες πιθανότητες να 

πουλήσει (∆εσποτοπούλου, 1989).  

 Η διανοµή τουριστικών προϊόντων συνεπάγεται την επιλογή και λειτουργία 

καναλιών διαµέσου των οποίων µια τουριστική επιχείρηση µπορεί να διοχετεύσει τα 

προϊόντα της τόσο στις παραδοσιακές όσο και στις νέες τουριστικές αγορές 

(Ηγουµενάκης, 1996). Το σύστηµα διανοµής του ξενοδοχειακού προϊόντος µπορεί να 

λάβει τέσσερις, µη αµοιβαία αποκλειόµενες, µορφές. Πρώτα από όλα, ο ξενοδόχος 

µπορεί να διαθέσει το προϊόν του άµεσα στον πελάτη. ∆εύτερον, µπορεί να το 

διαθέσει στην αγορά των ταξιδιωτικών γραφείων. Τρίτον, µπορεί να συµφωνήσει µε 

κάποιον οργανωτή ταξιδιών µε τη µορφή της κατανοµής δωµατίων και τέταρτον, να 

κάνει µια συµφωνία δέσµευσης µε τον οργανωτή ταξιδιών (Παπανίκος, 2000). Στην 
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Κρήτη, όλοι οι ξενοδοχειακοί όµιλοι συνεργάζονται µε τους µεγάλους tour operators 

για να εξασφαλίσουν την πληρότητα των µονάδων τους. Να τονιστεί ότι τα τελευταία 

χρόνια γίνεται µια προσπάθεια από τους µεγάλους ξενοδοχειακούς οµίλους για την 

προώθηση του διαδικτύου, ως µέσου για να γίνουν κρατήσεις.  

 

7.2.1 Target Group 

  

 Η εύρεση πελατών είναι ένα από τα πιο βασικά ζητήµατα στο οποίο πρέπει 

ένα ξενοδοχείο να βρει λύση. Κάθε ξενοδοχείο πρέπει να καθορίσει τι είδος 

τουρισµού ενδιαφέρεται να προσελκύσει και ανάλογα µε αυτό να καθορίσει όλες τις 

υπηρεσίες που θα παρέχει στη συνέχεια. Στις µέρες µας ειδικά, που οι υπηρεσίες 

παροχής υπηρεσιών προσπαθούν να γίνονται όσο το δυνατόν πιο εξειδικευµένες, ο 

σωστός καθορισµός target group και οι ενέργειες προσέλκυσής του είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικές για τη βιωσιµότητα της ξενοδοχειακής µονάδας.  

Για να αποδώσει τα αναµενόµενα η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, 

πρέπει να γίνεται µε τρόπο ορθολογικό ώστε ούτε το σύνολο των πελατών να 

αντιµετωπίζεται µε ενιαίο τρόπο, αλλά ούτε ο καθένας τους χωριστά µε διαφορετικό 

τρόπο (Ηγουµενάκης, 1996). Φυσικά, στα ξενοδοχεία δεν φιλοξενούνται µόνο άτοµα στα 

οποία θα ήθελε η µονάδα να απευθυνθεί, αφού από τον νόµο δεν επιτρέπεται η 

απαγόρευση εισόδου ή διαµονής σε αυτά οποιουδήποτε ατόµου. Απλά, θα πρέπει να 

γίνεται πιο προσεκτική προσέγγιση του κατάλληλου target group.  

Το σχήµα 7.2.1.1 απεικονίζει γραφικά το target group των ξενοδοχειακών 

µονάδων του δείγµατος. Πολλά από τα ξενοδοχεία αυτά απευθύνονται σε 

περισσότερα του ενός target group και έχουν καταταχθεί σε περισσότερες από µια 

κατηγορίες.  Όπως φαίνεται, τα περισσότερα ξενοδοχεία παρέχουν υπηρεσίες 

περισσότερο προσαρµοσµένες στις ανάγκες των οικογενειών αφού το ποσοστό αυτών 

αγγίζει το 29,1%. 

Πιο συγκεκριµένα, αυτό που αναζητούν οι οικογένειες και προσφέρουν οι 

ξενοδοχειακές µονάδες είναι ένα περιβάλλον κατάλληλο για ξεκούραση και αναψυχή. 

Προσφέρουν δωµάτια µε περισσότερες των τριών κλινών ενώ οι περισσότερες 

µονάδες διαθέτουν τεράστιους κήπους για περίπατους, πολλά εστιατόρια µε 

διαφορετική ποικιλία µενού, πισίνες, κέντρα θαλασσοθεραπείας και χαλάρωσης, κ.ά.. 

Ταυτόχρονα, προσφέρουν υπηρεσίες, οι οποίες είναι αποκλειστικά αφοσιωµένες στο 



                        9 1  

35.71%

64.29%

Ηλικία 20 - 40 Ηλικία >40

35.71%
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να απασχολούν τα παιδιά, όπως παιδότοπους, ανιµατέρ, παιδικές χαρές, κ.ά., ώστε να 

αποδεσµεύονται οι γονείς από τη συνεχή παρακολούθησή τους.  
 

Σχήµα 7.2.1.1: Target Group Ξενοδοχειακών Μονάδων 

 

 
  

Επόµενα στην κατάταξη, µε ποσοστό 25,45%, είναι τα ξενοδοχεία που ως 

κοινό τους έχουν τα ζευγάρια. Τα ζευγάρια αυτά µπορεί να είναι νέοι άνθρωποι, 

νεόνυµφοι που κάνουν το µήνα του µέλιτός τους, ζευγάρια µε παιδιά σε ηλικία τέτοια 

που δεν ακολουθούν σε εκδροµές ή απλά πιο µεγάλης ηλικίας ζευγάρια. Στις 

περιπτώσεις αυτές, τα ξενοδοχεία προσφέρουν εντελώς διαφορετικές υπηρεσίες. Για 

παράδειγµα, υπάρχουν εστιατόρια πιο αποµονωµένα, µε ειδυλλιακή θέα , δωµάτια µε 

ιδιωτικές πισίνες, gourmet εστιατόρια, δραστηριότητες που συµµετέχουν δυο άτοµα, 

κ.ά..  
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καθώς επίσης και την επαφή µε νέους λαούς και διαφορετική κουλτούρα. Με 

ποσοστό σχεδόν 36% είναι τα ζευγάρια που η ηλικία τους δεν ξεπερνά τα 40 χρόνια 

ζωής. Στην Κρήτη έρχονται για λόγους αναψυχής και ξεκούρασης.    

Το γεγονός ότι τα δυο πρώτα target group είναι πολύ κοντά στατιστικά µπορεί 

να εξηγηθεί µε τον εξής τρόπο: πολλά από τα ξενοδοχεία του δείγµατος απευθύνονται 

και στα δυο target group. Ωστόσο, οι υπηρεσίες που αναζητά κάθε group είναι 

διαµορφωµένες µε τρόπο τέτοιο ώστε να µην ενοχλείται καµία πλευρά. Για 

παράδειγµα, τα δωµάτια που απευθύνονται στα ζευγάρια είναι πιο αποµακρυσµένα 

από αυτά που απευθύνονται στις οικογένειες και βρίσκονται είτε πιο κοντά στη 

θάλασσα µε την προσωπική τους πισίνα δίπλα, είτε στο πιο ψηλό τµήµα του 

ξενοδοχείου ώστε να έχουν θέα. Αντίθετα, τα δωµάτια των οικογενειών βρίσκονται 

πλησιέστερα στους χώρους διεξαγωγής οµαδικών δραστηριοτήτων και στους 

παιδότοπους. Με την ίδια λογική προσαρµόζονται όλες οι υπηρεσίες, ώστε να 

επιτευχθεί ικανοποίηση όλων των πλευρών. Φυσικά, η επιλογή των µονάδων να 

απευθυνθούν σε διαφορετικά target group συνεπάγεται αρκετές δυσκολίες κατά την 

προσέλκυσή τους και πολλά έξοδα για την ικανοποίηση όλων των αναγκών. 

  Το 10,91% των ξενοδοχείων απευθύνεται σε αντιπροσώπους και 

επιχειρηµατίες κατά κύριο λόγο αλλά και σε συνέδρους. Τα ξενοδοχεία αυτά 

βρίσκονται ως επί τω πλείστο µέσα στις πόλεις ή κοντά σε εµπορικά σταυροδρόµια. 

Οι απαιτήσεις του συγκεκριµένου target group διαφέρουν εντελώς από αυτές των δύο 

παραπάνω οµάδων. Οι επισκέπτες δεν αναζητούν τόσο τη χαλάρωση και την 

αναψυχή αλλά ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς λόγους και η διαµονή τους είναι 

συνήθως µικρότερη από ότι οποιουδήποτε άλλου group. Τα ξενοδοχεία παρέχουν 

µεγάλους χώρους για διεξαγωγή συνεδρίων, αίθουσες µικρότερες για συναντήσεις και 

παρουσιάσεις καθώς επίσης και αίθουσες εξοπλισµένες µε τελευταίας τεχνολογίας 

συσκευές για την εξυπηρέτηση εταιρικών αναγκών.   

Τα τελευταία χρόνια έχει αυξηθεί ο αριθµός των ξενοδοχείων που αναζητά 

νέο κόσµο για να φιλοξενήσει. Το ποσοστό των ξενοδοχείων που απευθύνεται στη 

νεολαία αγγίζει το 9,09%, ποσοστό ιδιαίτερα ανεβασµένο σε σχέση µε τα 

προηγούµενα χρόνια. Αυτό που προσφέρουν τα ξενοδοχεία αυτά, είναι οι πάρα 

πολλές οµαδικές δραστηριότητες, όπως τα τουρνουά ποδοσφαίρου, µπάσκετ, 

κολύµβησης, οι  οµαδικές καταδύσεις, οι χοροί και πολλά πάρτι. Ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι διαγωνισµοί που γίνονται µε διαφορετική θεµατολογία 

και προσελκύουν µεγάλο µέρος της νεολαίας. Οι διαγωνισµοί αυτοί αποτελούν και 
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την καρδιά της διασκέδασης αφού συγκεντρώνουν και κόσµο εκτός ξενοδοχείου 

αρκετές φορές. Το θέµα του διαγωνισµού αλλάζει κάθε µέρα και µπορεί να αφορά, 

για παράδειγµα, βράβευση του καλύτερου µασκαρά, του χειρότερου τραγουδιστή, 

του πιο ταλαντούχου µίµου, κ.ά.. 

Μια νέα µορφή τουρισµού για την Κρήτη, τα τελευταία χρόνια, είναι η 

ανάπτυξη του αγροτικού τουρισµού. Οι όµιλοι ξενοδοχείων αρχίζουν και χτίζουν νέες 

µονάδες που σκοπό τους έχουν να προσελκύσουν κόσµο που αγαπά την επαφή µε τη 

φύση. Το ποσοστό αυτών φτάνει το 5,45% αλλά αναµένεται να αυξηθεί σηµαντικά τα 

επόµενα χρόνια. Τα ξενοδοχεία αυτά βρίσκονται χτισµένα σε παραδοσιακά χωριά της 

Κρήτης και δεν διαθέτουν συνήθως πολλά δωµάτια. Άλλωστε, οι ίδιοι οι πελάτες 

προτιµούν το στυλ των µονάδων να είναι πιο «αγροτικό» και οικογενειακό (Carlsen, 

Getz, Ali-Knight, 2001). Το ύφος τους και η αρχιτεκτονική τους είναι προσαρµοσµένα σε 

αυτά του χωριού ενώ οι δραστηριότητές τους έχουν να κάνουν µε δενδροφύτευση, 

σκάλισµα κήπων, τάισµα ζώων που βρίσκονται σε ειδικά διαµορφωµένους χώρους 

εντός των ξενοδοχείων, µαθήµατα κεντήµατος και µαγειρικής παραδοσιακών 

φαγητών της Κρήτης, απόσταξη ρακί, κ.ά.. Σκοπός τους είναι να φέρουν τον 

επισκέπτη σε επαφή µε τον παραδοσιακό τρόπο ζωής του νησιού και να προσφέρουν 

παράλληλα, στιγµές χαλάρωσης και ξεκούρασης σε ένα περιβάλλον όπου οι τόνοι 

είναι πιο χαµηλοί και ήσυχοι. 

Τα ξενοδοχεία που απευθύνονται στους VIP (ή jet set), συγκεντρώνουν 

ποσοστό 7,27%. Με τον όρο VIP, τα ξενοδοχεία εννοούν οποιοδήποτε επώνυµο 

πρόσωπο τα επισκέπτεται, από πολιτικούς και εκδότες µέχρι βασιλιάδες ξένων χωρών 

και πρωθυπουργούς. Τα ξενοδοχεία που απευθύνονται στο συγκεκριµένο target 

group, είναι χτισµένα και διακοσµηµένα για να ικανοποιούν ιδιαίτερα ακριβές 

απαιτήσεις ενώ παρέχουν πολύ υψηλής ποιότητας υπηρεσίες. Οι υπηρεσίες και οι 

δραστηριότητες που παρέχουν είναι αναρίθµητες και για όλα τα γούστα. Πρόκειται 

για τα πιο ακριβά ξενοδοχεία της Κρήτης και συγκαταλέγονται ανάµεσα στα 

καλύτερα της Ευρώπης.  

Τέλος, µε ποσοστό 12,73%, βρίσκονται τα ξενοδοχεία που το target group 

τους είναι ο µαζικός τουρισµός υψηλού οικονοµικού επιπέδου. Πρόκειται για 

τουρίστες που έρχονται στην Κρήτη µε σκοπό να περάσουν απλά καλά και δεν έχουν 

συγκεκριµένες απαιτήσεις, αλλά ξοδεύουν αρκετά χρήµατα. Είναι οι τουρίστες που 

ταξιδεύουν ως το νησί για να απολαύσουν τον ήλιο και τη θάλασσα (sea & sun 
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tourists). Επιλέγουν ξενοδοχεία που παρέχουν ποικιλία δραστηριοτήτων και συνήθως 

έρχονται οργανωµένοι µε group από τη χώρα τους.  

  

7.2.2 ∆ιατήρηση Πελατών 

  

 Είναι γεγονός ότι ένα µεγάλο ποσοστό των τουριστών στην Κρήτη είναι 

επαναλαµβανόµενοι. Αυτό οφείλεται πέρα από τους εξωτερικούς παράγοντες που 

τους φέρνουν πίσω στο ίδιο µέρος, και στις ενέργειες των ξενοδοχείων που 

στρέφονται προς αυτήν την κατεύθυνση. Οι ενέργειες αυτές ξεκινούν από τη στιγµή 

που ο τουρίστας κάνει την κράτηση για να επισκεφτεί κάποια µονάδα µέχρι και τη 

στιγµή που θα ξαναγυρίσει. Οι άξονες πάνω στους οποίους θα βασιστεί η σχέση µε 

τους πελάτες είναι η επικοινωνία, η δηµιουργία αξίας στα µάτια του πελάτη και οι 

διαδικασίες που θα λάβουν χώρα κατά την παραµονή του στη µονάδα (Shoemaker, 

Lewis, 1999).  

 Όταν ο πελάτης επικοινωνεί για πρώτη φορά µε το ξενοδοχείο, το ξενοδοχείο 

φροντίζει να του στείλει πίσω έντυπο υλικό µε πληροφορίες για αυτό και να κρατήσει 

επαφή µαζί του έως ότου αυτός φτάσει. Πολλές µονάδες διαθέτουν αυτοκίνητα, τα 

οποία παραλαµβάνουν τον τουρίστα από το αεροδρόµιο ή το λιµάνι και τον οδηγούν 

στη µονάδα στην οποία θα διαµένει. Με την άφιξή του σε αυτή, υπάρχει άτοµο 

επιφορτισµένο µε την υποδοχή του, τη συνοδεία του στο δωµάτιό του και την 

ξενάγησή του στο χώρο του ξενοδοχείου. Στο δωµάτιο, συχνά, υπάρχει ένα καλάθι µε 

δώρα για τον επισκέπτη, όπως φρούτα, κρασιά και ρακί. Καθ’ όλη τη διάρκεια της 

παραµονής του επισκέπτη στο ξενοδοχείο, υπάρχει µέριµνα για την ικανοποίηση των 

αναγκών του και σε κάθε περίπτωση γίνεται προσπάθεια για την αποφυγή 

οποιουδήποτε παραπόνου. Πάντοτε, κάποιος εργαζόµενος του ξενοδοχείου βρίσκεται 

κοντά στον πελάτη για οτιδήποτε αυτός χρειαστεί. Όταν ο τουρίστας αποχωρήσει από 

το ξενοδοχείο, η επαφή δε χάνεται. Το ξενοδοχείο φροντίζει να στέλνει ενηµερωτικά 

φυλλάδια µε τις νέες τιµές ή προσφορές του, ευχητήριες κάρτες τα Χριστούγεννα ή το 

Πάσχα και γενικότερα οτιδήποτε θεωρεί ότι µπορεί να ενδιαφέρει τον τουρίστα και 

θα τον κάνει να επαναλάβει την επίσκεψή του. Με τον τρόπο αυτό, προσπαθεί, 

ουσιαστικά, να κάνει τον πελάτη να αισθανθεί το ξενοδοχείο ως ένα δεύτερο σπίτι 

του και να επιθυµεί την επιστροφή του σε αυτό. Ταυτόχρονα, ένας ικανοποιηµένος 

πελάτης θα κάνει δωρεάν διαφήµιση στη µονάδα (Shoemaker, Lewis, 1999). 
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 Στο σχήµα 7.2.2.1 παρουσιάζεται το ποσοστό των επαναλαµβανόµενων 

πελατών των ξενοδοχειακών µονάδων της Κρήτης. Όπως φαίνεται, 

επαναλαµβανόµενους πελάτες της τάξεως του 1%-15% συγκεντρώνει το 14,29% των 

ξενοδοχείων. Το ίδιο  

Σχήµα 7.2.2.1: Ποσοστό Επαναλαµβανόµενων Πελατών 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ποσοστό συγκεντρώνουν και οι επαναλαµβανόµενοι πελάτες της τάξεως του 55%-

65%. Επαναλαµβανόµενοι πελάτες της τάξεως του 15%-30% συγκεντρώνει το 

11,90% των ξενοδοχείων. Ίδιο ποσοστό, 9,52%, συγκεντρώνουν οι 

επαναλαµβανόµενοι πελάτες της τάξεως του 45%-55% και 75%-85%. Το 16,67% των 

ξενοδοχειακών µονάδων φιλοξενεί επαναλαµβανόµενους πελάτες της τάξεως του 

30%-45%, ενώ το 14,29% αυτών φιλοξενεί επαναλαµβανόµενους πελάτες της τάξεως 

του 55%-65% και το 4,76% πελάτες της τάξεως του 85%-95%. Το υψηλότερο 

ποσοστό παρουσιάζουν οι µονάδες µε επαναλαµβανόµενους πελάτες της τάξεως του 

65%-75% και αγγίζουν το 19,05%.  

 

7.3 Τιµολόγηση 

  

   Η τιµή του προϊόντος συµβάλλει σηµαντικά στην προσέλκυση τουριστών και 

για τον λόγο αυτό η τιµολόγηση είναι ένα από τα τέσσερα στοιχεία του µείγµατος 

µάρκετινγκ. Ένας από τους κυριότερους λόγους για τους οποίους η σωστή τιµή έχει 

ισχυρό αντίκτυπο στην πορεία της ξενοδοχειακής µονάδας, είναι ότι αν 

χρησιµοποιηθεί σωστά, µπορεί να της αποφέρει επιπρόσθετα κέρδη. Επίσης, µπορεί 

να επηρεάσει όχι µόνο τις τρέχουσες πωλήσεις και τα κέρδη της επιχείρησης, αλλά 

επιδρά σηµαντικά πάνω στη µέλλουσα ζήτηση, στο µελλοντικό κόστος, καθώς και 

στην ένταση του ανταγωνισµού που θα επικρατήσει στην αγορά.   
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Η τιµολόγηση των ξενοδοχείων µπορεί να γίνει µε τρεις τρόπους. Πρώτα από 

όλα, οι τιµές µπορούν να κυµαίνονται στα ίδια επίπεδα µε αυτές των όµοιων ποιοτικά 

ξενοδοχείων, δηλαδή στην τρέχουσα τιµή της αγοράς. Επίσης, µπορεί να είναι 

χαµηλότερες από αυτές των ανταγωνιστών, µε σκοπό οι µονάδες που τις επιβάλουν 

να αποκτήσουν ένα επιπλέον πλεονέκτηµα και να προσελκύσουν µεγαλύτερο µέρος 

του κοινού. Τέλος, οι τιµές των ξενοδοχείων µπορεί να είναι καθορισµένες σε 

υψηλότερα επίπεδα, µε την προϋπόθεση, ωστόσο, ότι οι υπηρεσίες που προσφέρουν 

είναι υψηλότερες από αυτές των υπολοίπων ξενοδοχείων (∆εσποτοπούλου, 1989). 

 Τα ξενοδοχεία που αναλύονται, ανήκουν στην τελευταία κατηγορία. Οι τιµές 

τους, είναι υψηλότερες αλλά οι υπηρεσίες που προσφέρουν τις δικαιολογούν. 

Ταυτόχρονα, το προϊόν που προσφέρουν δεν µπορεί να βρεθεί σε οποιοδήποτε 

τουριστικό προορισµό ή από άλλες µονάδες που βρίσκονται στην ευρύτερη περιοχή, 

γεγονός που τους επιτρέπει να αυξάνουν την τιµή τους. Ένας άλλος παράγοντας που 

επηρεάζει την επιβαλλόµενη τιµή είναι το κόστος παροχής των υπηρεσιών και το 

περιθώριο κέρδους που επιθυµούν να επιτύχουν.  

 Οι τιµές που επιβάλουν οι ξενοδοχειακές µονάδες επηρεάζονται από την 

εποχικότητα και λόγω αυτής δεν µένουν σταθερές κατά τη διάρκεια όλου του έτους. 

Έτσι, συνήθως, οι τιµές από τον Μάρτιο έως τον Ιούνιο και από το τέλος Αυγούστου 

έως τον Οκτώβρη είναι χαµηλότερες σε σχέση µε αυτές που επικρατούν από τον 

Ιούλιο έως και το τέλος του Αυγούστου, που στην Κρήτη θεωρείται το κορύφωµα της 

τουριστικής σεζόν. Επίσης, από τον Νοέµβριο έως τον ∆εκέµβριο, οι τιµές πέφτουν 

ξανά και φτάνουν σε λίγο πιο χαµηλά επίπεδα σε σχέση µε αυτές που ισχύουν τον 

Μάρτιο.         

 Φυσικά, στα ξενοδοχεία 5 αστέρων οι τιµές είναι ανώτερες από αυτές των 

ξενοδοχείων 4 αστέρων. Ένα, ωστόσο, κοινό όλων των µονάδων ανεξαρτήτως 

αστέρων, είναι η δυνατότητα να µεταβάλλουν τις τιµές ανάλογα µε την τουριστική 

κίνηση. Με άλλα λόγια, σε περιόδους χαµηλής κινητικότητας στην περιοχή, οι τιµές 

µειώνονται ενώ σε καιρούς αυξηµένης ζήτησης αυξάνονται. Επίσης, οι tour operator, 

ανάλογα µε τη διαπραγµατευτική τους δύναµη είναι σε θέση να µεταβάλλουν τις 

τιµές και να επιτυγχάνουν εκπτώσεις στα οργανωµένα γκρουπ τουριστών (Budeanu, 

2003). Επίσης, πολλά ξενοδοχεία κάνουν εκπτώσεις στους παλαιούς τους πελάτες ως 

ένδειξη ευχαρίστησης για την επαναλαµβανόµενη προτίµησή τους.   
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7.4 Προβολή 

  

 Λόγω της φύσης του τουριστικού προϊόντος, η διαφήµιση του αναδεικνύεται 

σε παράγοντα–κλειδί του τουριστικού µάρκετινγκ. Στον τουριστικό τοµέα 

χρησιµοποιούνται όλα τα µέσα προβολής και διαφήµισης µε στόχο τον τονισµό της 

ιδιαιτερότητας και των προσόντων του διαφηµιζόµενου προϊόντος (Ekinci, Prokopaki, 

Cobanoglu, 2003). Το «πρόβληµα» που δηµιουργείται για κάθε µονάδα είναι η 

κατάλληλη επιλογή µεταξύ των υπαρχόντων µέσων για το ποια από αυτά θα 

χρησιµοποιηθούν. Σηµαντικό ρόλο, ωστόσο, παίζει η χρονική περίοδος στην οποία θα 

πραγµατοποιηθεί η διαφηµιστική καµπάνια (McIntosh, Goeldner, Ritchie, 2002). 

 Η πρώτη απόφαση που καλείται η διοίκηση να πάρει είναι εάν το µάρκετινγκ 

θα γίνει σε επίπεδο οµίλου ή επίπεδο οµάδας. Το γεγονός αυτό έχει ιδιαίτερη 

σηµασία. Καταρχάς, αν γίνει σε επίπεδο οµίλου, εξοικονοµούνται πολλά χρήµατα σε 

σχέση µε το αν το µάρκετινγκ γίνει σε επίπεδο µονάδας. Επίσης, το όνοµα του οµίλου 

είναι πιο εύκολο να µείνει στα αυτιά ενός αποδέκτη από ότι τα ονόµατα πολλών 

µονάδων του ίδιου οµίλου. Με τον τρόπο αυτό, ουσιαστικά, αυξάνεται η δύναµη του 

ονόµατος του οµίλου και αποκτά φήµη. Φυσικά, υπάρχει και ο αντίλογος που 

υποστηρίζει ότι είναι καλύτερα το µάρκετινγκ να γίνεται σε επίπεδο µονάδας διότι 

προβάλλονται, µε τον τρόπο αυτό, οι ιδιαιτερότητες κάθε µονάδας. Στο σχήµα 9.4.1 

παρουσιάζεται η πολιτική που ακολουθούν οι ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης 

σχετικά µε το αν το µάρκετινγκ γίνεται σε επίπεδο οµίλου ή µονάδας. 
 

Σχήµα 7.4.1: Μάρκετινγκ σε επίπεδο οµίλου ή µονάδας 

Όπως φαίνεται, η 

διοίκηση σε όλες τις 

περιπτώσεις προτιµάει το 

µάρκετινγκ σε επίπεδο οµίλου 

και όχι σε επίπεδο µονάδας. 

Αυτό είναι ιδιαίτερο κατανοητό 

αν αναλογιστεί κανείς το 

µέγεθος του ανταγωνισµού που επικρατεί στο νησί.  

  Επόµενο βήµα της διοίκησης είναι να επιλέξει το ποσό των χρηµάτων που θα 

επενδύσει στο µάρκετινγκ. Το ποσό αυτό, θα εξαρτηθεί από τις ανάγκες του οµίλου 

για προβολή, τα διαθέσιµα του, και φυσικά θα επηρεαστεί και από το ποσό των 
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χρηµάτων που δαπανούν οι ανταγωνιστές για τον ίδιο σκοπό. Στο διάγραµµα 7.4.2 

παρουσιάζεται το ποσοστό των κερδών που επανεπενδύουν οι όµιλοι για το 

µάρκετινγκ. 
 

Σχήµα 7.4.2: Ποσοστό Κερδών που επενδύεται στο Μάρκετινγκ 
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 Όπως φαίνεται από το διάγραµµα, το 54,55% των οµίλων επενδύει στο 

µάρκετινγκ ποσοστό 1%-15% των κερδών του ενώ το 27,27% ποσοστό µεταξύ 20%-

30%. Το 9,09% των οµίλων, επενδύει µεταξύ 10%-20% και αντίστοιχο ποσοστό 

οµίλων επενδύει µεταξύ 30%-40%. Κανένας όµιλος δεν επενδύει ποσοστό 

µεγαλύτερο του 40%. 

 Αναφέρθηκε παραπάνω ότι το ποσό που θα δαπανηθεί για τα µάρκετινγκ θα 

επηρεαστεί από το αντίστοιχο που δαπανούν οι ανταγωνιστές. Η λογική αυτή 

βασίζεται στο γεγονός ότι κανένας όµιλος δεν θέλει να µείνει πίσω σε σχέση µε τους 

ανταγωνιστές κι εποµένως φροντίζει να µην αυξάνουν τα όρια που τους χωρίζουν. 

Στο σχήµα 7.4.3 παρουσιάζεται η άποψη της ανώτερης διοίκησης σχετικά µε τις 

δαπάνες των ανταγωνιστών τους και πόσο έχουν αυξηθεί την τελευταία τριετία.  

Είναι φανερό ότι οι όµιλοι έχουν αυξήσει τις δαπάνες για διαφήµιση τα 

τελευταία τρία χρόνια. Μόλις το 4,76% των ερωτηθέντων φαίνεται να διαφωνεί µε τη 

συγκεκριµένη άποψη και το 26,19% να µην εκφράζει άποψη. Το υπόλοιπο 69,05% 

συµφωνεί µε την άποψη αυτή, άλλοι σε µεγαλύτερο βαθµό και άλλοι σε µικρότερο.  
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Σχήµα 7.4.3: ∆ιαφηµιστικές ∆απάνες από Ανταγωνιστές 

"Οι ανταγωνιστές έχουν αυξήσει τις δαπάνες για διαφήµιση 

την τελευταία τριετία"

16.67%

11.90%

40.48%

26.19%

4.76%
0.00%0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

"Οι ανταγωνιστές έχουν αυξήσει τις δαπάνες για διαφήµιση 

την τελευταία τριετία"

16.67%

11.90%

40.48%

26.19%

4.76%
0.00%0.00%

∆ιαφωνώ

Απόλυτα

∆ιαφωνώ

Αρκετά

∆ιαφωνώ Ούτε

Συµφωνώ,

Ούτε

∆ιαφωνώ

Συµφωνώ Συµφωνώ

Αρκετά

Συµφωνώ

Απόλυτα

 
 

 Αφού αποφασιστεί το ποσοστό που θα δαπανηθεί για το µάρκετινγκ, το µόνο 

που αποµένει είναι να αποφασιστεί ποιό ή ποιά διαφηµιστικά µέσα θα 

χρησιµοποιηθούν. Τα χρησιµοποιούµενα διαφηµιστικά µέσα µπορεί να είναι οι 

εφηµερίδες, η αλληλογραφία, η τηλεόραση, τα περιοδικά, το ραδιόφωνο, το ίντερνετ, 

οι τουριστικοί οδηγοί, οι προσωπικές πωλήσεις, οι εκθέσεις, οι διαφηµιστικές 

επιδείξεις στα σηµεία πωλήσεων, τα ταξίδια γνωριµίας, οι δηµόσιες σχέσεις, η 

οργάνωση και επιχορήγηση εκδηλώσεων ακόµα και οι εκπτώσεις τιµολογίων 

(McIntosh, Goeldner, Ritchie, 2002; Κουζέλης, 2002). Φυσικά, όλα τα παραπάνω µέσα έχουν 

τόσο πλεονεκτήµατα όσο και µειονεκτήµατα. Ωστόσο, αφήνεται στον κάθε όµιλο η 

αξιολόγηση του κάθε ενός από αυτά και η τελική επιλογή των πλέον κατάλληλων. 

Στο σχήµα 9.4.4 παρουσιάζονται τα µέσα που επιλέγουν οι όµιλοι στην Κρήτη. 

 Όπως παρουσιάζεται στο διάγραµµα, οι όµιλοι δεν χρησιµοποιούν µια µόνο 

µέθοδο προβολής. Στις περισσότερες περιπτώσεις υπερβαίνουν τις τέσσερις. Η πιο 

συνηθισµένη µέθοδος, µε ποσοστό 92,68%, είναι η προβολή του οµίλου στις διεθνείς 

εκθέσεις που γίνονται και στις οποίες παραβρίσκονται οι ταξιδιωτικοί πράκτορες και 

κυρίως, οι tour operators. Επόµενη, πιο δηµοφιλής, µέθοδος αποδεικνύονται οι 

δηµόσιες σχέσεις, µε ποσοστό 85,37% και ακολουθεί η διαφήµιση στο internet µε 

73,17%. Πολύ κοντά σε ποσοστά βρίσκονται οι προσωπικές σχέσεις, οι µέθοδοι, 

δηλαδή, διατήρησης πελατών. Ακολουθούν οι διαφηµίσεις στον τύπο ενώ πολύ 

χαµηλότερα βρίσκονται οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση. Την χαµηλότερη θέση 



                        1 0 0  

καταλαµβάνουν τα διαφηµιστικά φυλλάδια στους τοπικούς οργανισµούς ή στην 

τοπική αυτοδιοίκηση ενώ οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο δε χρησιµοποιούνται από 

κανέναν όµιλο.      
 

Σχήµα 7.4.4: ∆ιαφηµιστικά Μέσα 

60.98%

29.27%

0.00%

73.17%

85.37%

70.73%

92.68%

24.39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

∆ιαφηµίσεις στον Τύπο

∆ιαφηµίσεις στοην Τηλεόραση

∆ιαφηµίσεις στο Ραδιόφωνο

∆ιαφηµίσεις στο Ίντερνετ

∆ηµόσιες Σχέσεις

Προσωπικές Σχέσεις µε Πελάτες

Εκθέσεις

Brochures σε Τ.Ο. / Τ.Α.

60.98%

29.27%

0.00%

73.17%

85.37%

70.73%

92.68%

24.39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

∆ιαφηµίσεις στον Τύπο

∆ιαφηµίσεις στοην Τηλεόραση

∆ιαφηµίσεις στο Ραδιόφωνο

∆ιαφηµίσεις στο Ίντερνετ

∆ηµόσιες Σχέσεις

Προσωπικές Σχέσεις µε Πελάτες

Εκθέσεις

Brochures σε Τ.Ο. / Τ.Α.

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



                        1 0 1  

 
 
 

 
 

   
 

                                                                                                                                                  

                              Προγραµµατισµός & Εταιρική Αποστολή 
 

                                                  
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                        1 0 2  

8 Προγραµµατισµός & Εταιρική Αποστολή 

 

Ο προγραµµατισµός των µονάδων αποτελεί και την πρωταρχική λειτουργία 

του µάνατζµεντ. Από αυτόν εξαρτώνται όλες οι διαδικασίες της µονάδας, οι επόµενες 

κινήσεις της και γενικότερα το µέλλον της. ∆ιασπά το όραµα και τη στρατηγική σε 

επιµέρους στόχους, οι οποίοι µπορούν να επιδιωχθούν άµεσα. Μέσω αυτού, 

καθορίζεται και προσδιορίζεται η εταιρική της αποστολή και διαµορφώνεται η 

κουλτούρα. 

  

8.1 Προγραµµατισµός 

  

Ο προγραµµατισµός αποτελεί ένα σύστηµα αποφάσεων, οι οποίες 

προηγούνται και προσδιορίζουν τη δράση της µονάδας. Οι αποφάσεις αυτές αφορούν 

το που θέλει να βρίσκεται και πως να είναι η µονάδα στο µέλλον καθώς επίσης και 

πως θα επιτύχει τη µετάβαση από την υφιστάµενη στην επιθυµητή κατάσταση. 

Εποµένως, ως λειτουργία, ο προγραµµατισµός είναι η διαδικασία µέσω της οποίας η 

οργάνωση προκαθορίζει το τι θέλει να επιτύχει στο µέλλον, πως θα το επιτύχει, µε 

ποιες ενέργειες, µε ποια µέσα και πότε (Μπουραντάς, 2001). Αρωγοί στη συγκεκριµένη 

διαδικασία είναι οι πολιτικές και η φιλοσοφία της κάθε µονάδας (Medlik, 1994). Ο 

προγραµµατισµός διακρίνεται σε: 

o Στρατηγικός Προγραµµατισµός και 

o Λειτουργικός ή Τακτικός Προγραµµατισµός 

Ο στρατηγικός προγραµµατισµός είναι η διαδικασία µέσω της οποίας η 

µονάδα διαµορφώνει την αποστολή της, το όραµά της, τους µακροπρόθεσµους 

στόχους της και τις στρατηγικές της. Αντίθετα, ο λειτουργικός προγραµµατισµός είναι 

η διαδικασία µέσω της οποίας αποφασίζονται συγκεκριµένα , ποσοτικά, ποιοτικά και 

χρονικά οι ενέργειες που πρέπει να γίνουν και τα µέσα που θα χρησιµοποιηθούν 

προκειµένου να επιτευχθούν µετρήσιµοι βραχυπρόθεσµοι στόχοι. (Μπουραντάς, 2001)  

 

8.1.1 Τακτικές Αποφάσεις 

  

Σε µια ξενοδοχειακή µονάδα, οι λειτουργικές ή τακτικές αποφάσεις γίνονται 

σε χρονικά διαστήµατα που µπορεί να κυµαίνονται από 1 ηµέρα µέχρι 1 µήνα. Λόγω 
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της διάρκειας που παραµένουν τα ξενοδοχεία ανοικτά, είναι ασύνηθες να γίνονται σε 

µεγαλύτερα χρονικά διαστήµατα. Στις περισσότερες περιπτώσεις, οι λειτουργικές 

αποφάσεις λαµβάνονται όποτε παραστεί ανάγκη και µπορεί να αφορούν από το τι θα 

περιλαµβάνει το µενού του ξενοδοχείου µέχρι το ποιος θα υποδεχτεί τους επισκέπτες. 

Γενικότερα, οι λειτουργικές αποφάσεις έχουν να κάνουν µε όλες τις λειτουργίες του 

ξενοδοχείου και περιλαµβάνουν και τις πιο µικρές λεπτοµέρειες. Στις λειτουργικές 

αποφάσεις περιλαµβάνονται, ουσιαστικά, οι στόχοι της µονάδας, τα προγράµµατα 

δράσης, οι προϋπολογισµοί, το επιχειρησιακό πλάνο και οι πολιτικές. Στο σχήµα 

8.1.1.1, παρουσιάζεται ο χρόνος κατά τον οποίο λαµβάνονται οι τακτικές αποφάσεις. 
  

Σχήµα 8.1.1.1: Χρόνος Λήψης Τακτικών Αποφάσεων 
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Όπως φαίνεται από το παραπάνω διάγραµµα, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ξενοδοχειακών µονάδων (33,33%) λαµβάνει τακτικές αποφάσεις κάθε µήνα. Αυτό, 

ωστόσο, δεν είναι δεσµευτικό αφού αν προκύψει κάποια ανάγκη θα ληφθούν 

αποφάσεις για να ικανοποιηθεί. Το 21,43% των µονάδων, λαµβάνουν τις τακτικές 

αποφάσεις κάθε εβδοµάδα ενώ το 19,05% κάθε δυο εβδοµάδες. Ένα 9,52% ελέγχει 

καθηµερινά αν όλα βαίνουν βάσει σχεδίου και παίρνει αποφάσεις την ίδια στιγµή αν 

βρεθεί ότι κάτι δε λειτουργεί σύµφωνα µε τα πρότυπα. Τέλος, το 16,67% των 

ξενοδοχείων προβαίνει στη λήψη τακτικών αποφάσεων όταν κριθεί ότι υπάρχει 

λόγος.  

 Ένα, ακόµα, θέµα είναι το κατά πόσο τα τµήµατα της µονάδας εκπονούν τα 

δικά τους προγράµµατα και πόση καθοδήγηση έχουν από την κεντρική διοίκηση. 

Στην ερώτηση σχετικά µε το αν τα τµήµατα εκπονούν τα δικά τους προγράµµατα µε 
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ελάχιστη κεντρική καθοδήγηση και συντονισµό, οι απαντήσεις παρουσιάζονται στο 

παρακάτω σχήµα. 
 

Σχήµα 8.1.1.2: Προγραµµατισµός Τµηµάτων και καθοδήγηση από ∆ιοίκηση 
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 Όπως φαίνεται από το παραπάνω διάγραµµα, οι περισσότερες µονάδες δε 

δείχνουν να συµφωνούν ιδιαίτερα µε την άποψη ότι το κάθε τµήµα της µονάδας 

εκπονεί το δικό του πρόγραµµα µε ελάχιστη κεντρική καθοδήγηση και συντονισµό. 

Μόλις το 4,76% των µονάδων συµφωνεί και παραδέχεται ότι αφήνει ελεύθερα τα 

τµήµατά του να εκπονούν τα προγράµµατά του. Αντίθετα, το 28,57% διαφωνεί, το 

21,43% διαφωνεί αρκετά και το 9,52% είναι κάθετο ως προς αυτό.   

Ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα της έρευνας σχετικά µε το αν οι 

κρητικές µονάδες αναπτύσσουν αναλυτικά προγράµµατα δράσης που θα 

υποστηρίξουν τις κύριες στρατηγικές τους και θα δώσουν λύσεις σε περιπτώσεις 

ανάγκης. Στο σχήµα 8.1.1.3, παρουσιάζονται οι απαντήσεις που δόθηκαν. 

Όπως φαίνεται, µόλις το 54,76% των ξενοδοχείων παραδέχεται ότι διαθέτει 

αναλυτικά υποστηρικτικά προγράµµατα της στρατηγικής του ενώ το 28,57% είτε δεν 

διαθέτει είτε δεν τα χρησιµοποιεί. Πιο συγκεκριµένα, το 9,52% συµφωνεί απόλυτα, 

το 38,10% συµφωνεί αρκετά στο ότι υπάρχουν τέτοια προγράµµατα και 

χρησιµοποιούνται και το 7,14% συµφωνεί αλλά παραδέχεται ότι δεν εφαρµόζονται 

πάντα. Το 14,29% διαφωνεί ενώ το 7,14% διαφωνεί αρκετά. Τέλος, το 7,14% 

παραδέχεται ότι δεν υπάρχει καν η σκέψη για την υιοθέτηση τέτοιων προγραµµάτων.  
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Σχήµα 8.1.1.3: Προγράµµατα ∆ράσης υποστήριξης Στρατηγικής 
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Ένας άλλος τρόπος βραχυπρόθεσµου προγραµµατισµού είναι µέσω της 

θέσπισης ποσοτικών στόχων από τη διοίκηση. Οι στόχοι αυτοί σκοπεύουν στο να 

δίνουν µετρήσιµες πληροφορίες σχετικά µε το τι θέλει η επιχείρηση να επιτύχει εντός 

κάποιας συγκεκριµένης χρονικής περιόδου. Οι στόχοι αυτοί δίνουν τη δυνατότητα 

στη µονάδα να εντοπίζει τυχόν αποκλίσεις και να τις διορθώνει έγκαιρα. Επίσης, 

συµβάλλει µακροπρόθεσµα στην επίτευξη της στρατηγικής. Στο σχήµα8.1.1.4 

παρουσιάζονται τα στατιστικά που αφορούν τη χρήση ποσοτικών στόχων από τη 

διοίκηση. 
 

Σχήµα 8.1.1.4: Θέσπιση Ποσοτικών Στόχων 
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Όπως φαίνεται από το διάγραµµα, ποσοστό άνω του 80% των ξενοδοχειακών 

µονάδων της Κρήτης κάνει χρήση ποσοτικών στόχων. Η διοίκηση των µονάδων θέτει 

τους στόχους µε σκοπό την παρακολούθηση των αποτελεσµάτων και την καλύτερη 
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εφαρµογή της στρατηγικής. Το 41,46% των µονάδων συµφωνεί απόλυτα µε τη 

συγκεκριµένη εφαρµογή, το 39,02% αρκετά και το 2,44% απλά συµφωνεί. Μόλις το 

17,07% δηλώνει ότι δεν θεσπίζει ποσοτικούς στόχους για τη µονάδα του.   

 

8.1.2 Στρατηγικές Αποφάσεις 

  

Αναφέρθηκε παραπάνω, ότι εκτός από τις λειτουργικές αποφάσεις τα 

ξενοδοχεία πρέπει να λάβουν και πιο µακροχρόνιες αποφάσεις, τις στρατηγικές. Οι 

στρατηγικές αποφάσεις είναι αυτές που θα θέσουν τις βάσεις για το µέλλον της 

επιχείρησης και πάνω στις οποίες θα βασιστούν οι λειτουργικές. Στην ουσία, οι 

στρατηγικές αποφάσεις είναι αυτές που καθορίζουν τη στρατηγική της µονάδας και 

αποτελούν ένα σχέδιο κατανοµής και χρήσης των πόρων της επιχείρησης µε το οποίο 

θα αντιµετωπίσει τους ανταγωνιστές και θα επιτύχει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

(Medlik, 1994). Στρατηγικές αποφάσεις, για παράδειγµα, είναι η απόφαση σχετικά µε 

επέκταση υφιστάµενης µονάδας ή δηµιουργία νέας, η απόφαση σχετικά µε το αν το 

ξενοδοχείο θα λειτουργήσει ως all inclusive ή όχι κ.ά. 

Ο χρόνος στον οποίο λαµβάνονται οι στρατηγικές αποφάσεις διαφέρει από 

µονάδα σε µονάδα αλλά σπάνια ξεπερνάει τα πέντε χρόνια. Λόγω της φύσης του 

τουριστικού κλάδου, πολλές φορές οι ξενοδοχειακές µονάδες καλούνται να παίρνουν 

στρατηγικές αποφάσεις ακόµα και εντός ενός έτους. Στο παρακάτω σχήµα 

παρουσιάζεται ο χρόνος λήψης των στρατηγικών αποφάσεων από τις πολυτελείς 

ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης.  

Σύµφωνα µε το διάγραµµα 8.1.2.1, το 40,48% των ξενοδοχειακών µονάδων ή 

στη συγκεκριµένη περίπτωση των οµίλων, αφού αυτοί είναι υπεύθυνοι για τη λήψη 

τέτοιου είδους αποφάσεων, λαµβάνει στρατηγικές αποφάσεις ανά 6 µήνες. Οι 

συγκεκριµένοι όµιλοι, είναι αυτοί που εξελίσσονται συνεχώς τα τελευταία χρόνια µε 

ιδρύσεις νέων µονάδων και εκτός Κρήτης. Το 19,05% των οµίλων προχωράει στη 

λήψη στρατηγικών αποφάσεων κάθε έτος ενώ το 11,90% κάθε 2 χρόνια. Τέλος, το 

28,57% των οµίλων δεν έχει ως βάση κάποια συγκεκριµένη χρονική περίοδο, αλλά 

παίρνει στρατηγικές αποφάσεις όταν παραστεί ανάγκη ή εντοπίσει κάποια ευκαιρία. 
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Σχήµα 8.1.2.1: Χρόνος Λήψης Στρατηγικών Αποφάσεων 
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Ο µακροχρόνιος επιχειρηµατικός προγραµµατισµός απαιτεί χρόνο και κόπο. 

Ορισµένες επιχειρήσεις διαθέτουν ολόκληρο τµήµα που ασχολείται αποκλειστικά και 

µόνο µε τη σύνταξή του, την επίβλεψή του, την τροποποίησή του όταν κρίνεται 

αναγκαίο και την αξιολόγησή του. Στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις συνήθως µια  

οµάδα στελεχών ή ακόµη και ένα άτοµο είναι αυτό που αναλαµβάνει την ευθύνη για 

τον προγραµµατισµό. Στο σχήµα 8.1.2.2. παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα σχετικά 

µε το αν υπάρχει µια οµάδα ή ένα στέλεχος επιφορτισµένο µε το καθήκον του 

προγραµµατισµού στις µονάδες της Κρήτης. 

Σχήµα 8.1.2.2.: Οµάδα Μακροχρόνιου Προγραµµατισµού 
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 Από το παρακάτω διάγραµµα, γίνεται σαφές ότι όλες οι µεγάλες 

ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης διαθέτουν στελέχη ή οµάδες στελεχών, τα οποία 

καταπιάνονται µε το δύσκολο έργο του συντονισµού του µακροχρόνιου 

προγραµµατισµού. 
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Εκτός όµως από την οµάδα των στελεχών, ενδέχεται κάποιοι επικεφαλείς 

τµηµάτων να υποβάλλουν τις προτάσεις τους στη διοίκηση, όσον αφορά την άποψη 

τους για τα µακροχρόνια προγράµµατα. Οι τµηµατάρχες έχουν καθηµερινή τριβή µε 

πιο πρακτικά θέµατα του ξενοδοχείου και ίσως είναι σε θέση να προσφέρουν 

σηµαντικά στο συντονισµό του προγραµµατισµού. Στο σχήµα 8.1.2.3. 

παρουσιάζονται τα ποσοστά για την Κρήτη. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, µόλις το 14,29% των επικεφαλών των 

τµηµάτων υποβάλλουν στην ανώτατη διοίκηση µακροχρόνια προγράµµατα. Το 

19,05% δηλώνει αδιάφορο ενώ το υπόλοιπο 66,66% δεν υποβάλλει καµία πρόταση. 

Πιο συγκεκριµένα, το 9,52% διαφωνεί εντελώς µε την άποψη αυτή και το 26,19% 

αρκετά. Ωστόσο, το 30,95%, αν και δηλώνει ότι διαφωνεί µε τη συγκεκριµένη 

διαδικασία, θεωρεί ότι αν κρίνει ότι η διοίκηση κινείται σε λάθος κατεύθυνση, µπορεί 

να κάνει προτάσεις που θεωρεί ότι θα βοηθήσουν. Φυσικά, σε πολλές περιπτώσεις το 

κέντρο συντονισµού βρίσκεται εκτός ξενοδοχείου και δεν υπάρχει αµεσότητα για την 

υποβολή προτάσεων.  

 

Σχήµα 8.1.2.3.: Επικεφαλείς τµηµάτων και υποβολή µακροχρόνιων προγραµµάτων 
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8.2 Εταιρική Αποστολή 

  

Η στρατηγική αποτελεί τη γενική πορεία που ακολουθεί η επιχείρηση για να 

ανταποκριθεί στην αποστολή και να φτάσει στο όραµά της. Η δηµιουργία δήλωσης 

εταιρικής αποστολής αποτελεί, συχνά, το σηµείο εκκίνησης της διαδικασίας 
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δηµιουργίας στρατηγικής. Η αποστολή της επιχείρησης απαντάει στο ερώτηµα «που 

θα ήθελε να βρίσκεται η µονάδα µετά από κάποιο χρονικό διάστηµα». Στην ουσία, η 

αποστολή, εκθέτει το βασικό σκοπό της επιχείρησης, καθορίζει τη σχέση της µονάδας 

µε άλλους οργανισµούς και θέτει συγκεκριµένους στόχους (Παπαδάκης, 2002).  

Αντίθετα, µε την αποστολή, το όραµα σκιαγραφεί το σχήµα της επιχείρησης 

µελλοντικά και θέτει γενικούς στόχους. Εκφράζει τις βασικές προσδοκίες όλων των 

ενδιαφερόµενων οµάδων, όπως οι µέτοχοι, οι εργαζόµενοι, οι πελάτες, οι 

προµηθευτές, κτλ και απευθύνεται στο µυαλό και στην καρδιά των ανθρώπων της 

επιχείρησης. Το όραµα απαντά στην ερώτηση «πως θέλουν (οι άνθρωποί της) να είναι 

ιδανικά η µονάδα στο µέλλον» (Μπουραντάς, 2001).  

Μια ακόµα διάσταση της εταιρικής στρατηγικής είναι αυτή της φιλοσοφίας 

της µονάδας. Η φιλοσοφία, ενσωµατώνει τις οργανωτικές αξίες, ορίζει τις γενικές 

αρχές και τη δεοντολογική συµπεριφορά, καθορίζει το χαρακτήρα των σχέσεων µε τα 

µέρη που η επιχείρηση συναλλάσσεται και καθορίζει το στυλ της διοίκησης 

(Παπαδάκης, 2002).     

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το διάγραµµα 8.1 που δείχνει τα ποσοστά σχετικά µε 

το αν η ανώτατη διοίκηση των ξενοδοχειακών µονάδων της Κρήτης, διαθέτει µια 

γραπτή πρόταση σχετικά µε το που βρίσκεται η επιχείρηση σήµερα και το που θέλει 

να βρίσκεται στο µέλλον. Η πρόταση αυτή περιέχει, ουσιαστικά, τόσο τους 

µακροχρόνιους όσο και τους βραχυπρόθεσµους στόχους της.  

Όπως φαίνεται από το διάγραµµα, το 73,81% των ξενοδοχειακών µονάδων ή 

καλύτερα των οµίλων διαθέτει γραπτή πρόταση που να δηλώνει το που βρίσκεται 

κάθε µονάδα σήµερα και που επιθυµεί να φτάσει στο µέλλον. Η δήλωση αυτή 

διατίθεται από τη διοίκηση και ενηµερώνει όλους τους ενδιαφερόµενους καθώς 

επίσης και το ίδιο το προσωπικό. Κάνει, στην ουσία, γνωστές τις βλέψεις των 

µονάδων. Το 26,19% των οµίλων δεν παρουσιάζει κάποια γραπτή πρόταση.  
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Σχήµα 8.1: Υπάρχει γραπτή Πρόταση για το Μέλλον της µονάδας 

26.19%

73.81%

∆εν ∆ιαθέτουν Γραπτή Πρόταση ∆ιαθέτουν Γραπτή Πρόταση

26.19%

73.81%

∆εν ∆ιαθέτουν Γραπτή Πρόταση ∆ιαθέτουν Γραπτή Πρόταση

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                        1 1 1  

 
 
 
 
 
 

   
 

                                                                                                                                                  

                                              Ανταγωνισµός 
 

                                                  
 
 
 
 
 
 



                        1 1 2  

9.  Ανταγωνισµός 

 

Τα ξενοδοχεία λειτουργούν σε ένα διαρκώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον και 

πρέπει να προσαρµόζονται συνεχώς στις αλλαγές. Ο κατάλογος των παραγόντων του 

περιβάλλοντος που επιδρούν στο ξενοδοχείο δεν είναι περιοριστικός. Ωστόσο, ένας 

από τους πιο βασικούς παράγοντες είναι ο ανταγωνισµός. Η ανάλυση του µπορεί να 

βοηθήσει την ξενοδοχειακή µονάδα να τοποθετηθεί ορθότερα απέναντι σε αυτόν και 

να αναπτύξει καλύτερη στρατηγική, προβάλλοντας µε τον πιο κατάλληλο τρόπο τα 

δυνατά της σηµεία και διορθώνοντας τις αδυναµίες της.  

 

9.1 Παρακολούθηση Ανταγωνιστών 

  

Πρώτα από όλα, και για να µπούνε στη διαδικασία οι ξενοδοχειακές µονάδες 

να παρακολουθήσουν τους ανταγωνιστές τους, θα πρέπει να αναρωτηθούν πόσο 

έντονος είναι ο ανταγωνισµός ανάµεσα τους. Στο παρακάτω σχήµα παρουσιάζεται η 

άποψη της διοίκησης των ξενοδοχειακών µονάδων της Κρήτης σχετικά µε το πόσο 

έντονος πιστεύουν ότι είναι ο ανταγωνισµός στον κλάδο τους. 
 

Σχήµα 9.1.1: Ένταση Ανταγωνισµού 

"Ο ανταγωνισµός είναι ιδιαίτερα ισχυρός"
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Όπως φαίνεται, όλες οι µονάδες συµφωνούν πως στον τουριστικό κλάδο ο 

ανταγωνισµός είναι ιδιαίτερα έντονος και θα πρέπει να δίδεται προσοχή στις κινήσεις 

των ανταγωνιστών. Το 7,14% απλώς παραδέχεται ότι η πρόταση αυτή ισχύει ενώ το 

33,33% συµφωνεί αρκετά. Το µεγαλύτερο ποσοστό, ωστόσο, συµφωνεί απόλυτα και 
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δεν αµφιβάλλει καθόλου για την ένταση που όπως τονίζει έχει αυξηθεί τα τελευταία 

χρόνια.  

Τις περισσότερες φορές, µια ξενοδοχειακή µονάδα πρωτοπορεί και παίρνει 

την απόφαση να προσφέρει ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία. Αν τα αποτελέσµατα από την 

ενέργειά της αυτή, είναι θετικά, τότε κι άλλες µονάδες θα αρχίσουν να προσφέρουν 

το συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. Επίσης, πολλές µονάδες καταφέρνουν να 

λειτουργούν αξιοποιώντας καλύτερα τους πόρους τους και επιτυγχάνοντας καλύτερα 

αποτελέσµατα. Αυτές οι µονάδες µπορούν να γίνουν παράδειγµα προς µίµηση για τις 

υπόλοιπες. Φυσικά, για να συµβεί αυτό, προϋπόθεση αποτελεί να παρακολουθούν οι 

υπόλοιπες µονάδες την πρωτοπόρο ή την καλύτερη του κλάδου.  

Σε αντίθετη περίπτωση, όταν δηλαδή µια µονάδα αγνοεί τους ανταγωνιστές 

της, είναι πολύ πιθανό να µείνει πίσω στις εξελίξεις της αγοράς και οι παρεχόµενες 

υπηρεσίες της να θεωρηθούν από τους επισκέπτες ελλιπείς.  Αυτό θα έχει ως 

αποτέλεσµα να χάσει η µονάδα µέρος των δυνητικών κερδών της. Αντίστοιχα, σε 

περίπτωση που δεν παρακολουθεί τις άλλες ξενοδοχειακές µονάδες, είναι πιθανό να 

µην ενηµερωθεί για αρνητικές συνέπειες κάποιων ενεργειών και να τις πράξει και η 

ίδια, ζηµιώνοντας την.  

Αντίλογο στα παραπάνω, αποτελούν οι ξενοδοχειακές µονάδες που δεν 

παρακολουθούν τις υπόλοιπες, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι δεν είναι επιτυχηµένες. 

Απλά, µε τον τρόπο αυτό λειτουργίας, αυξάνουν τις πιθανότητες να προβούν σε 

κάποια λάθος κίνηση ή να µην καταφέρουν να διορθώσουν κάποια δική τους 

αδυναµία παραδειγµατιζόµενες από κάποια µονάδα που λειτουργεί µε καλύτερα 

αποτελέσµατα από την ίδια. Συνήθως, οι ξενοδοχειακές µονάδες που δεν 

παρακολουθούν τις ανταγωνίστριες τους είναι αυτές που πρώτες προβαίνουν σε νέες 

κινήσεις και παίρνουν το ρίσκο για κάτι καινούριο. Στο σχήµα 9.1.2 παρουσιάζονται 

τόσο οι µονάδες που παρακολουθούν τις κινήσεις των ανταγωνιστών τους όσο και 

αυτές που δεν το κάνουν. 

Όπως φαίνεται στο διάγραµµα, το 85,37% των ξενοδοχειακών µονάδων 

παρακολουθούν τους ανταγωνιστές τους και παρατηρούν τις κινήσεις τους. Φυσικά, 

κάποιες µονάδες το κάνουν σε µικρότερο βαθµό από ότι άλλες, αλλά όλες 

ενδιαφέρονται να είναι ενηµερωµένες για τις κινήσεις των παικτών του κλάδου και 

ειδικότερα των πιο γειτονικών τους ξενοδοχείων. Από το 85,37% των ξενοδοχειακών 

µονάδων, το 56,8% παρακολουθεί όλους τους ανταγωνιστές, τόσο σε τοπικό όσο και 

σε διεθνές επίπεδο. ∆εν κάνουν, δηλαδή, κάποια διάκριση σχετικά µε το ποιος 
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ανταγωνιστής είναι πιο επίφοβος καθώς θεωρούν ότι όλες οι κινήσεις µπορούν να 

αποκαλύψουν κάποια πιθανή αδυναµία ή κάποιο πλεονέκτηµα της ανταγωνίστριας 

µονάδας.  
 

Σχήµα 9.1.2: Παρακολούθηση Ανταγωνιστών από Μονάδες 
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Από το 85,71% των ξενοδοχειακών µονάδων που παρακολουθεί την πορεία 

των ανταγωνιστών της, το 35,71% δεν ενδιαφέρεται να παρατηρήσει τις εγχώριες 

µονάδες, αλλά στρέφει το ενδιαφέρον της στις κινήσεις των µονάδων του εξωτερικού. 

Οι µονάδες ή οι όµιλοι αυτοί, ενδιαφέρονται να συναγωνιστούν σε διεθνές επίπεδο 

και θεωρούν ότι οι κινήσεις των παικτών του εξωτερικού είναι πιο δοκιµασµένες και 

πιο σίγουρες από τις αντίστοιχες των ελληνικών µονάδων. Η σύγκριση, γίνεται 

συνήθως, µε τους µεγάλους πολυτελείς οµίλους που διαθέτουν ξενοδοχειακές 

µονάδες σε όλον τον κόσµο και που η εµπειρία τους πλέον στον ξενοδοχειακό κλάδο 

είναι αδιαµφισβήτητη. Αυτό φυσικά, δεν αναιρεί το γεγονός ότι αν µια ελληνική 

µονάδα προβεί σε µια πρωτοποριακή κίνηση, η κίνηση αυτή θα αγνοηθεί.   

Ελληνικά ξενοδοχεία που πρωτοτύπησαν µε τις καινοτοµίες τους και 

ακολουθήθηκαν από όλους τους ανταγωνιστές τους στη συνέχεια είναι το Creta Maris 

και το Elounda Mare. Το Creta Maris ήταν το πρώτο ξενοδοχείο στα Βαλκάνια που 

εισήγαγε το σύστηµα έλεγχου ποιότητας ISO 9001. Η µονάδα αφουγκράστηκε τον 

παλµό της εποχής που ζητούσε αποδείξεις για την ποιότητα παροχής υπηρεσιών και 

εισήγαγε το συγκεκριµένο σύστηµα, ικανοποιώντας τις επιθυµίες των επισκεπτών 

του. Αντίστοιχα, το Elounda Mare ήταν το πρώτο ξενοδοχείο στην Ευρώπη το οποίο 

διέθετε δωµάτια µε ιδιωτικό κήπο και πρόσβαση σε ιδιωτική πισίνα (bungalows). Το 
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ξενοδοχείο αντιλήφθηκε την ανάγκη ορισµένων πελατών για αποµόνωση και 

εξατοµικευµένες υπηρεσίες και εισήγαγε το εν λόγω προϊόν. Και οι δυο µονάδες, 

σύντοµα, ακολουθήθηκαν από τις ανταγωνίστριές τους, τόσο στην Ελλάδα όσο και 

στο εξωτερικό. 

Οι µονάδες που δεν παρακολουθούν τις ανταγωνίστριές τους φτάνουν σε 

ποσοστό το 14,29%. Οι µονάδες αυτές δεν ενδιαφέρονται να δουν τις κινήσεις των 

υπολοίπων του κλάδου και λειτουργούν µε βάση τα δικά τους standard. Οι κινήσεις 

τους εξαρτώνται και καθορίζονται από τις απαιτήσεις των πελατών τους και δύσκολα 

θα παρεκκλίνουν από τον τρόπο αυτό σκέψης. Στις µονάδες αυτές, συχνά, 

συγκαταλέγονται και οι καινοτόµες µονάδες, χωρίς αυτό φυσικά να αποτελεί τον 

κανόνα.         

 Ένα άλλο θέµα που αφορά την παρακολούθηση των ανταγωνιστών, είναι το 

κατά πόσο παρατηρούνται και     Σχήµα 9.1.3: Σηµασία που δίνεται σε µικρότερους 

ανταγωνιστές 

προσέχονται οι κινήσεις 

των ανταγωνιστών 

µικρότερης δυναµικής, 

δηλαδή µονάδων 3 ή 2 ή 

1 Αστέρων. Στην 

περίπτωση αυτή, και όπως 

φαίνεται από το σχήµα 

10.1.3, η σηµασία που δίδεται δεν είναι η ίδια µε αυτή που δίνεται στις µονάδες 

πολυτελείας ή στους µεγάλους τοπικούς ή διεθνείς οµίλους.  

Το 82,93% των ξενοδοχείων δείχνει να µη γνωρίζει τις κινήσεις των 

µικρότερων ξενοδοχειακών µονάδων. Ακόµα και τα γειτονικά συγκροτήµατα 

µικρότερης δυναµικής δεν είναι µέσα σε αυτά που παρακολουθούνται για να 

προσφέρουν κάποια πληροφόρηση. Ως ένα σηµείο, το γεγονός αυτό είναι κατανοητό 

αφού οι µικρότεροι ανταγωνιστές είναι αυτοί που προσπαθούν να παραδειγµατιστούν 

από τους µεγαλύτερους και να µάθουν από αυτούς. Ακολουθούν τις πολιτικές τους 

και προσπαθούν να αντιγράψουν τον τρόπο οργάνωσής τους. Εποµένως, οι 

µικρότεροι αυτοί ανταγωνιστές δεν έχουν κάποιο πλεονέκτηµα να προβάλουν για να 

ακολουθηθεί από τις µεγαλύτερες µονάδες.  

Σε αντίθεση µε τις περισσότερες ξενοδοχειακές µονάδες πολυτελείας, που 

ανήκουν σε µεγάλους οµίλους και δεν παρακολουθούν τους µικρότερους 
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ανταγωνιστές τους, το 17,1% αυτών δείχνει να γνωρίζει τις κινήσεις αυτών. Ωστόσο, 

οι λόγοι για τους οποίους παρακολουθούν οι µεγάλες µονάδες τις µικρότερες δεν 

είναι τόσο για να παραδειγµατιστούν αλλά περισσότερο για να τις ελέγξουν. Σε 

πολλές περιπτώσεις, τα µικρότερα ξενοδοχεία, που δεν διαθέτουν τους απαραίτητους 

πόρους για να είναι ανταγωνιστικά, παραβλέπουν ορισµένους κανόνες που πρέπει να 

τηρούνται σύµφωνα µε τον νόµο, µε αποτέλεσµα κάποιες ενέργειές τους να είναι 

επιβλαβείς π.χ. για το περιβάλλον, γεγονός που επηρεάζει άµεσα και τις µεγαλύτερες 

µονάδες. Έτσι, ο «ρόλος» των µεγάλων ξενοδοχειακών µονάδων στη συγκεκριµένη 

περίπτωση είναι να ελέγχει ότι κάποιος µικρότερος ανταγωνιστής δεν βλάπτει τα δικά 

του συµφέροντα. Ωστόσο, µε βάση µια έρευνα των Carlsen, Getz και Ali-Knight, που 

αφορούσε το κατά πόσο οι µικρές τουριστικές επιχειρήσεις σέβονται το περιβάλλον 

και ακολουθούν βιώσιµες πολιτικές ανάπτυξης, αποδείχτηκε ότι παραπάνω από τις 

µισές δείχνουν να το κάνουν (Carlsen, Getz, Ali-Knight, 2001).          

 

9.2 Συνεργασία µε Ανταγωνιστές 

  

 Σε ένα επιχειρηµατικό περιβάλλον µε έντονο ανταγωνισµό, ο κάθε όµιλος και 

η κάθε µονάδα ακόλουθα, πρέπει να παλεύει σκληρά για να αποκτήσει και να 

διατηρήσει το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα. Πολλές φορές, ωστόσο, µια µονάδα 

από µόνη της δεν είναι σε θέση να επιτύχει αυτό που επιθυµεί. Στις περιπτώσεις 

αυτές, απαιτείται συνεργασία δυο ή και παραπάνω µονάδων ή οµίλων για να υπάρξει 

θετικό αποτέλεσµα. Πρέπει, δηλαδή, οι µονάδες να ενωθούν για να διεκδικήσουν 

κάποια πράγµατα ή για να ενεργήσουν προς ένα κοινό όφελος. Αυτό είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικό, αφού και οι δυο  πλευρές ευνοούνται, ενώ ταυτόχρονα, δηµιουργείται 

ευνοϊκό περιβάλλον για περαιτέρω συνεργασίες και σύσφιξη σχέσεων. Στην Κρήτη, 

το ποσοστό των ξενοδοχείων που συνεργάζονται για κοινά συµφέροντα, 

παρουσιάζεται στο σχήµα 9.2.1.  

Το 29,3% των ξενοδοχείων δεν συνεργάζονται µε άλλα ξενοδοχεία. Όποια 

δυσκολία και αν παρουσιαστεί δεν θα στραφούν σε συµµαχίες, αλλά θα 

προσπαθήσουν να τις επιλύσουν χωρίς την ξένη βοήθεια. Σε πολλές περιπτώσεις, 

θεωρούν ότι η συµµαχίες µε ανταγωνιστές θα φανούν ως αδυναµίες των ίδιων και για 

τον λόγο αυτόν αποφεύγονται. Επίσης, θεωρούν ότι από µόνοι τους θα τα 

καταφέρουν καλύτερα και δε θέλουν να ανακατέψουν τρίτους.   
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Σχήµα 9.2.1: Ποσοστό Ξενοδοχείων που Συνεργάζονται µεταξύ τους 
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Το ποσοστό των ξενοδοχείων που συνεργάζονται µεταξύ τους για ορισµένα 

θέµατα, αγγίζει το 71,5%. Οι συνεργασίες αυτές είναι, συνήθως, βραχυχρόνιες και 

αφορούν την επίλυση συγκεκριµένων ζητηµάτων. Στην ουσία, όταν προκύψει κάποιο 

πρόβληµα που η ύπαρξή του ζηµιώνει και τις δυο πλευρές, επέρχεται η συνεργασία 

για να βρεθεί µια λύση. Οι περισσότερες συνεργασίες γίνονται µεταξύ γειτονικών 

ξενοδοχείων και σπανιότερα µεταξύ ξενοδοχείων που δεν βρίσκονται στην ίδια 

περιοχή.  

Σε αρκετές περιπτώσεις υπάρχει συνεργασία των ξενοδοχείων µε την τοπική 

αυτοδιοίκηση και τις τοπικές αρχές. Πολλά ζητήµατα που αφορούν το κοινό καλό της 

περιοχής επιλύονται µε τη βοήθεια των αρχών αυτών, των ξενοδοχείων και του 

δήµου.    

 Τα προβλήµατα που συνήθως παρουσιάζονται και για των οποίων την 

επίλυση χρειάζεται η συνεργασία των ξενοδοχείων και του δήµου ή των τοπικών 

αρχών, παρουσιάζονται στο σχήµα 9.2.2.  

Όπως φαίνεται, το 41,38% των ξενοδοχείων που συνεργάζονται, οφείλουν τη 

συνεργασία  τους αυτή, στην επίλυση περιβαλλοντικών θεµάτων. Το υγιές και 

σύγχρονο περιβάλλον αποτελεί πόλο έλξης για τους τουρίστες και ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα των ίδιων των ξενοδοχείων. Τα θέµατα, εποµένως, που επιφέρουν τη 

συνεργασία των ξενοδοχείων, αφορούν συνήθως, τον καθαρισµό των ακτών, την 

τοποθέτηση κάδων απορριµµάτων ή ανακύκλωσης κ.ά..   
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Σχήµα 9.2.2: Λόγοι συνεργασίας Ξενοδοχείων 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 Το 24,14% των ξενοδοχείων οφείλουν τη συνεργασία τους στην δηµιουργία 

δικτύου αποχέτευσης στην ευρύτερη περιοχή. Συχνά, η συνεργασία έχει να κάνει µε 

την προώθηση της εγκατάστασης βιολογικού καθαρισµού και γίνεται µε τη βοήθεια 

του δήµου. Σε πολλές τουριστικές περιοχές της Κρήτης, η εγκατάσταση του 

βιολογικού καθαρισµού οφείλεται σε πιέσεις των ξενοδοχείων προς το δήµο και σε 

συνεργασία όλων από κοινού.  

 Το 17,24% των ξενοδοχείων συνεργάζονται µε απώτερο σκοπό την ανάπτυξη 

της ευρύτερης περιοχής που ως αποτέλεσµα θα έχει τη συγκέντρωση τουριστών. 

Συχνά, διοργανώνονται εκδηλώσεις χρηµατοδοτούµενες από όλες τις πλευρές ενώ 

γίνεται διαφήµιση που αφορά τις παρεχόµενες υπηρεσίες και τα χαρακτηριστικά της 

περιοχής. 

 Αν και δεν είναι τόσο συνηθισµένο και διαδεδοµένο στην Ελλάδα, το 13,79% 

των µεγάλων πολυτελών ξενοδοχείων της Κρήτης στέλνει πελάτες από το ξενοδοχείο 

του σε γειτονικά, σε περιπτώσεις που το ίδιο είναι γεµάτο και δεν είναι σε θέση να 

τους φιλοξενήσει. Φυσικά, αυτό προϋποθέτει άριστες σχέσεις µεταξύ των δυο 

πλευρών και ανταπόδοση της ενέργειας αυτής. Για να γίνει κάτι τέτοιο, θα πρέπει η 

ποιότητα παροχής υπηρεσιών των ξενοδοχείων να είναι του ίδιου επιπέδου. Τέλος, το 

3,45% των ξενοδοχείων συνεργάζονται για διάφορους άλλους λόγους.    

 

9.3 Χρησιµοποίηση Benchmarking  

  

 Σε συνθήκες ανταγωνισµού, οι επιδόσεις των επιχειρήσεων ως απόλυτα 

µεγέθη έχουν µικρή σηµασία. Αυτό που προσδιορίζει τη µακροπρόθεσµη επιτυχία 

τους είναι οι επιδόσεις τους σε σχέση µε τους ανταγωνιστές τους (Μπουραντάς, 2001). Η 
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σύγκριση αυτή δε γίνεται µόνο σε επίπεδο εµπορικό και οικονοµικό αλλά αφορά όλα 

τα τµήµατα και τις λειτουργίες της επιχείρησης καθώς επίσης και τις αιτίες που τα 

προσδιορίζουν σε σχέση µε τους ανταγωνιστές. Οι επιχειρήσεις, εποµένως, µπορούν 

να βελτιώσουν τις διαδικασίες τους, τις µεθόδους τους, τα συστήµατά τους και 

οτιδήποτε µπορεί να τους κρατάει πίσω σε σχέση µε τους ανταγωνιστές τους, 

µαθαίνοντας από άλλες επιχειρήσεις, που στα συγκεκριµένα ζητήµατα παρουσιάζουν 

καλύτερα αποτελέσµατα.  

Ένα θέµα, ωστόσο, που προκύπτει είναι το κατά πόσο µπορούν εκτός από το 

µάθουν από τις ανταγωνίστριες επιχειρήσεις και να µπορούν εύκολα να προσφέρουν 

το προϊόν που προσφέρει η άλλη µονάδα. Στο σχήµα 9.3.1 παρουσιάζεται η άποψη 

της ανώτερης διοίκησης σχετικά µε το πόσο εύκολο είναι να προσφέρει µια µονάδα 

αυτό που προσφέρει κάποια ανταγωνίστρια. 
 

Σχήµα 9.3.1: Ό,τι προσφέρει ένας, µπορούν να το προσφέρουν όλοι 
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Όπως φαίνεται, το 33.32% διαφωνεί µε την άποψη ότι οτιδήποτε µπορεί να 

προσφέρει µια ανταγωνίστρια µονάδα, µπορούν να το προσφέρουν και οι υπόλοιπες. 

Φυσικά, άλλοι διαφωνούν σε µεγαλύτερο βαθµό και άλλοι σε µικρότερο. Πιο 

συγκεκριµένα, το 11,90% διαφωνεί απόλυτα, καθώς θεωρεί ότι ορισµένες υπηρεσίες 

είναι ιδιαίτερα εξατοµικευµένες και δεν µπορούν όλοι να τις προσφέρουν ενώ το 

9,52% διαφωνεί αρκετά. Το 11,90% διαφωνεί αλλά διατηρεί κάποιες αµφιβολίες ενώ 

το 9,52% δεν παίρνει θέση. Το 57,16% των ερωτηθέντων φαίνεται να συµφωνεί µε 

την πρόταση ότι τα πάντα µπορούν να αντιγραφούν και να προσφερθούν από όλες τις 

µονάδες. Πιο συγκεκριµένα, το 23,81% συµφωνεί ενώ το 33,33% συµφωνεί αρκετά 
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και υποστηρίζει ότι ακόµα κι αν αντιγραφούν κάποια πράγµατα, δεν θα είναι ποτέ το 

ίδιο καλά όσο το πρωτότυπο. 

Οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το benchmarking, δε συγκρίνονται µε µια 

µόνο ανταγωνίστρια, αλλά επιλέγουν για κάθε δραστηριότητα ή λειτουργία που 

θεωρούν ότι οι ίδιες υστερούν, την καλύτερη από αυτές και προσπαθούν να µάθουν 

από αυτήν. Τα πλεονεκτήµατα από τη χρήση της συγκεκριµένη µεθόδου συνίστανται 

στην αύξηση της αυτογνωσίας της επιχείρησης, αφού είναι σε θέση να αναγνωρίσει 

τις αδυναµίες της, στην καλύτερη προσαρµογή της στις µεταβολές του περιβάλλοντος 

και στη διαµόρφωση επιτυχηµένων επιχειρησιακών στρατηγικών (Μπουραντάς, 2001).  

Η σύγκριση επιχειρήσεων µε άλλες δεν γίνεται για πρώτη φορά στις µέρες. 

Ωστόσο, πολλές από αυτές θεωρούσαν αδυναµία τους την παραδοχή ότι κάποια άλλη 

επιχείρηση είναι καλύτερη από αυτές. Αυτά, ανήκουν πλέον στο παρελθόν και οι 

επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να διορθωθούν και στη συνέχεια να παίξουν 

πρωταγωνιστικό ρόλο κάνουν ευρεία χρήση του benchmarking, εφαρµόζοντάς πιστά 

όλα τα βήµατά του. Αυτά, έχουν να κάνουν µε τον εντοπισµό των σηµείων που η 

εταιρεία ενδιαφέρεται να διορθώσει, την επιλογή µονάδας που στα αντίστοιχα σηµεία 

υπερέχει, την εύρεση πληροφοριών και την ανάλυση τους, τα σχέδια για τη βελτίωση 

και τέλος την υλοποίησή τους και την αξιολόγηση. Στο σχήµα 11.3.2 παρουσιάζονται 

τα στατιστικά που αφορούν τη χρήση benchmarking από τις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις στην Κρήτη.  

Όπως φαίνεται από το σχήµα, το 73,81% των ξενοδοχειακών µονάδων της 

Κρήτης κάνει χρήση του benchmarking, µε σκοπό τη σύγκρισή του µε 

ανταγωνίστριες µονάδες και τη βελτίωση των δικών του αποτελεσµάτων. Να 

αναφερθεί ότι κάθε µονάδα µπορεί να χρησιµοποιεί το benchmarking για 

περισσότερους του ενός τοµέα. Οι τοµείς, άλλωστε, που χρησιµοποιείται διαφέρουν 

και οι κυριότεροι από αυτούς παρουσιάζονται στο σχήµα 9.3.3.   
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Σχήµα 9.3.2: Χρήση Benchmarking από Μονάδες 
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Σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα 9.3.3, οι περισσότερες ξενοδοχειακές 

µονάδες, χρησιµοποιούν το benchmarking, σε ποσοστό 40%, για θέµατα οργάνωσης. 

Παρατηρούν ότι κάποια άλλη µονάδα τα καταφέρνει καλύτερα στον συγκεκριµένο 

τοµέα και προσπαθούν να βελτιωθούν οι ίδιες ακολουθώντας πρακτικές της µονάδας 

που θέτουν ως υπόδειγµα. Κάποιες από τις µονάδες θέτουν ως πρότυπα ελληνικές 

µονάδες ενώ άλλες συγκρίνονται µε αντίστοιχες του εξωτερικού. Για παράδειγµα, το 

Creta Maris αποτελεί υπόδειγµα οργάνωσης τόσο για τα υπόλοιπα ξενοδοχεία του 

ίδιου οµίλου όσο και για ξενοδοχεία του οµίλου της Iberostar στην Κρήτη. Αντίθετα, 

ο όµιλος της Grecotel προτιµά να κάνει σύγκριση των δυνατοτήτων των µε οµίλους 

του εξωτερικού, όπως για παράδειγµα τη Rio,  ενώ για την οργάνωση του φέρνει 

στελέχη από τη γερµανική Robinson, τα οποία θα εκπαιδεύσουν τα στελέχη των 

κρητικών µονάδων.  

Ένας άλλος τοµέας στον οποίο χρησιµοποιείται το benchmarking µε ποσοστό 

37%, είναι τα project. Με τον όρο project, οι ξενοδοχειακές µονάδες ορίζουν 

οποιοδήποτε νέο προϊόν ή υπηρεσία το οποίο σκέφτονται να εισάγουν. Εντοπίζουν 

µονάδες που ήδη κάνουν χρήση του εν λόγω προϊόντος ή υπηρεσίας και αναλύουν 

τον τρόπο µε τον οποίο θα το εισάγουν και αυτοί. Για παράδειγµα, ο όµιλος Aldemar 

χρησιµοποίησε το benchmarking, για να βρει τον πιο κατάλληλο τρόπο να 

δηµιουργήσει παιδικούς σταθµούς στις µονάδες του.  

Το 20% του benchmarking που γίνεται από τις µονάδες, αφορά τον τρόπο 

οργάνωσης του ανθρώπινου δυναµικού. Είναι γεγονός ότι η διαχείριση του 

ανθρώπινου παράγοντα είναι από τα πιο δύσκολα ζητήµατα που πρέπει να 
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αντιµετωπίσει ένα ξενοδοχείο και ο τοµέας που ευθύνεται για το µεγαλύτερο µέρος 

των εξόδων του. Εποµένως, πολλά ξενοδοχεία αναζητούν τρόπους για να 

αξιοποιήσουν όσο το δυνατόν καλύτερα τους πόρους που θα διαθέσουν για την 

οργάνωση του ανθρωπίνου δυναµικού. 
 

Σχήµα 9.3.3: Τοµείς που εφαρµόζεται το Benchmarking 

Θέµατα 

Οργάνωσης

40%

Οργάνωση 

Ανθρώπινου 

∆υναµικού

20%

Μάρκετινγκ

14%

Project

37%

 Θέµατα

Ανάπτυξης

13%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Θέµατα 

Οργάνωσης

40%

Οργάνωση 

Ανθρώπινου 

∆υναµικού

20%

Μάρκετινγκ

14%

Project

37%

 Θέµατα

Ανάπτυξης

13%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

 
  

Ένα άλλο ζήτηµα που ενδιαφέρει ιδιαίτερα τις ξενοδοχειακές µονάδες είναι το 

µάρκετινγκ τους. Όσο πιο αποτελεσµατικό είναι τόσο περισσότερο θα αυξηθούν τα 

έσοδά τους. Εποµένως, έχει µεγάλη σηµασία να είναι σωστά οργανωµένο και να 

εξυπηρετεί καλά τους στόχους του. Για τον λόγο αυτό, το 14% του benchmarking που 

γίνεται από τις µονάδες, αφορά το µάρκετινγκ. Οι µονάδες, εστιάζουν στον όµιλο ή 

τη µονάδα που πραγµατοποιεί το αποτελεσµατικότερο µάρκετινγκ και προσπαθούν 

να βρουν τρόπους µε τους οποίους θα το ενσωµατώσουν και στη δική τους 

στρατηγική.  

Τέλος, το 13% του benchmarking που γίνεται από τις µονάδες, αφορά θέµατα 

ανάπτυξης και στρατηγικής. Τα θέµατα αυτά έχουν να κάνουν µε την απόφαση ενός 

οµίλου να επεκταθεί, είτε µε τη δηµιουργία νέων µονάδων είτε µε την επέκταση των 

παλαιών. Στην προσπάθειά του αυτή, και για να αποφύγει λάθη που έγιναν από άλλες 

µονάδες, αναλύει τον τρόπο που κινήθηκαν αυτές, και αναζητά τον καλύτερο δυνατό 

που θα πρέπει να ακολουθήσει ο ίδιος για να κινηθεί.       
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Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, το 73,81% των µονάδων της Κρήτης, κάνει 

χρήση του benchmarking. Ωστόσο, το υπόλοιπο 26,19% είτε αγνοεί τη συγκεκριµένη 

τεχνική, είτε την εφαρµόζει ελλιπώς, είτε την θεωρεί άχρηστη. Το σίγουρο είναι ότι 

σε πολλές περιπτώσεις µια µονάδα αναλαµβάνει περισσότερο ρίσκο από ότι αν 

χρησιµοποιούσε τη τεχνική του benchmarking, που θα ήταν ένας µπούσουλας για τις 

ενέργειές της. Φυσικά, δεν πρέπει να αγνοείται ότι πολλές από τις µονάδες που δεν το 

χρησιµοποιούν είναι αυτές που αποτελούν το πρότυπο για όλες τις υπόλοιπες του 

κλάδου.  
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10. Το Μέλλον των Μονάδων 

 

Οι ξενοδοχειακοί όµιλοι αναπτύσσονται, τα τελευταία χρόνια, ολοένα και 

περισσότερο. Οι εξωτερικές συνθήκες και ο έντονος ανταγωνισµός δεν έχει αφήσει 

κανένα περιθώριο για στασιµότητα. Εποµένως, κρίνεται απαραίτητο να γίνει µια 

αποτίµηση των δυνατών σηµείων, µια διόρθωση των αδυναµιών και να χαραχτεί η 

νέα στρατηγική που θα οδηγήσει στην επιτυχία.   

 

10.1 ∆υνατά Σηµεία Μονάδων 

  

 Οι ξενοδοχειακές µονάδες ή καλύτερα οι όµιλοι, πριν πάρουν την απόφαση 

για περαιτέρω ανάπτυξη, είτε αυτό συνεπάγεται επιπλέον επεκτάσεις των µονάδων 

που ήδη διαθέτουν, είτε ίδρυση νέων, θα πρέπει να στραφούν στο εσωτερικό τους και 

να εντοπίσουν ποια είναι τα δυνατά τους σηµεία, στα οποία θα βασιστούν. Η εµπειρία 

που οι παλαιότερες µονάδες διαθέτουν, καθώς επίσης, και οι ικανότητες που έχουν 

αναπτύξει θα φανούν χρήσιµες για το µέλλον.  Το ίδιο ισχύει και για το ανθρώπινο 

δυναµικό τους, τους πόρους τους, τα ανταγωνιστικά τους πλεονεκτήµατα, κ.ά.. Αν οι 

µονάδες µπορέσουν να διατηρήσουν και αναπτύξουν περισσότερο τα δυνατά τους, 

αυτά, σηµεία, ή ακόµα καλύτερα, να τα µεταφέρουν σε νέες µονάδες, τότε θα έχουν 

κερδίσει το στοίχηµα της επιτυχούς ανάπτυξής τους. Στο σχήµα 12.1 παρουσιάζονται 

τα δυνατά των σηµεία των ξενοδοχειακών µονάδων της Κρήτης. 

 Σύµφωνα µε το διάγραµµα, το πιο δυνατό σηµείο των ξενοδοχειακών 

µονάδων είναι οι υπηρεσίες που παρέχουν στους φιλοξενούµενούς τους. Το ποσοστό 

των µονάδων που ενισχύουν τη συγκεκριµένη άποψη φτάνει το 99,66% και όπως 

υποστηρίζουν, είναι αυτό που κάνει τη µια µονάδα να ξεχωρίζει από την άλλη.  

 Το 98,64% των ξενοδοχειακών µονάδων θεωρούν ότι ο σηµαντικότερος 

παράγοντας της επιτυχίας τους, και συνεπώς, το δυνατό τους σηµείο είναι η σχέση 

που έχουν χτίσει όλα τα χρόνια µε τους πελάτες. Το γεγονός αυτό ενισχύει η άποψη, 

ότι το 95,24% των ερωτηθέντων θεωρούν ως δυνατό σηµείο τη φήµη που έχει 

αποκτήσει ο όµιλος. 

 Ένας άλλος βασικός παράγοντας στον οποίο στηρίζονται οι µονάδες 

ιδιαίτερα, είναι η σχέση που έχουν αναπτύξει µε τους tour operator. Το 93,54% των 

µονάδων υποστηρίζουν ότι σε µεγάλο βαθµό, οι tour operator είναι υπεύθυνοι για την 
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πληρότητα των µονάδων, αφού διαµορφώνουν τις απόψεις εκατοντάδων τουριστών 

και κατευθύνουν την τουριστική κίνηση.    
  

Σχήµα 10.1: ∆υνατά Σηµεία Μονάδων 
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Το 90,48% των ξενοδοχειακών µονάδων θεωρούν ότι η τοποθεσία που έχουν 

κτιστεί, αποτελεί έναν από τους κύριους παράγοντες προτίµησής τους από τους 

πελάτες κι εποµένως τους δίνει σηµαντικό πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών 

τους. Επίσης, το 88,44% υποστηρίζει ότι οι εγκαταστάσεις εντός των µονάδων 

διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο για την επιλογή τους από τους επισκέπτες. 

Το 86,73% των ξενοδοχειακών µονάδων υποστηρίζουν ότι η τιµολογιακή 

πολιτική τους µπορεί να αποτελέσει το δυνατό τους σηµείο και ένα ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Αντίθετα, το 85,03% των µονάδων βασίζεται στο προσωπικό του. Η 

εµπειρία που έχει αποκτήσει µε τα χρόνια, καθώς επίσης και οι τεχνικές του 

δεξιότητες το καθιστούν αναπόσπαστο τµήµα της µονάδας.  

Τέλος, το 80,95% των ξενοδοχειακών µονάδων βασίζεται στον τεχνολογικό 

του εξοπλισµό και το 72,11% στη δυνατότητα εξυπηρέτησης ατόµων µε κινητικά 

προβλήµατα. Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, η ανάγκη για εξυπηρέτηση ατόµων µε 

κινητικά προβλήµατα γίνεται όλο και πιο επιτακτική και οι µονάδες που είναι ήδη σε 

θέση να την ικανοποιούν απολαµβάνουν αυξηµένα κέρδη.    
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10.2 Αδύνατα Σηµεία Μονάδων 

  

 Οι ξενοδοχειακές µονάδες, εκτός από τα δυνατά τους σηµεία, που θα πρέπει 

να τα ενισχύσουν και να βασιστούν σε αυτά για ένα επιτυχηµένο µέλλον, 

παρουσιάζουν και κάποιες αδυναµίες. Οι αδυναµίες αυτές, µπορεί να προκύπτουν είτε 

λόγω οργανωτικών προβληµάτων, είτε λόγω παλαιών εγκαταστάσεων, είτε άλλων 

λόγων. Στο σχήµα 10.2 παρουσιάζονται οι κυριότερες αδυναµίες που αναφέρουν οι 

µονάδες της Κρήτης. 

Όπως φαίνεται από το σχήµα, η µεγαλύτερη ανάγκη των ξενοδοχειακών 

µονάδων στην Κρήτη έγκειται στις ανακαινίσεις τους. Τα κτίρια χρειάζονται 

συντήρηση και κάποιες αλλαγές. Οι ανάγκες διαφοροποιούνται και οι µονάδες πρέπει 

να ακολουθούν τις τάσεις. Οι ανακαινίσεις, παρόλα αυτά, χρειάζονται σηµαντικά 

κονδύλια και δεν είναι δυνατόν να πραγµατοποιούνται συχνά. Ωστόσο, ποσοστό 

42,86% των µονάδων τις θεωρεί απαραίτητες για να είναι πιο ανταγωνιστικές. 

 Το 35,71% θεωρεί ότι πρέπει να αυξήσει το µέγεθος ορισµένων χώρων εντός 

της µονάδας µε σκοπό να συµµορφωθεί µε τους κανόνες που υπάρχουν. Για 

παράδειγµα, για να µπορέσει µια µονάδα από 4 Αστέρων να γίνει 5, θα πρέπει να 

διαθέτει ορισµένο αριθµό δωµατίων άνω των 50 τ.µ. Επίσης, ορισµένες µονάδες 

πρέπει να αυξήσουν το µέγεθος της κουζίνας τους, διότι δεν µπορεί πλέον να 

ικανοποιεί τις συνεχώς αυξανόµενες ανάγκες. Άλλες µονάδες, θεωρούν ότι τα 

δωµάτιά τους είναι µικρά και πρέπει να αυξηθεί ο χώρος τους. Οι µονάδες έχουν 

χτιστεί πριν πολλά χρόνια και οι νέες ανάγκες δεν µπορούν να καλυφθούν σε λίγα τ.µ.   

 Όµοιο ποσοστό µονάδων, 35,71%, θεωρεί ότι µια από τις αδυναµίες του είναι 

ο χρόνος αντιµετώπισης των προβληµάτων που παρουσιάζονται. Οι µονάδες έρχονται 

αντιµέτωπες µε πολλά προβλήµατα κατά τη διάρκεια της τουριστικής σεζόν που 

χρειάζονται άµεση λύση. Η ταχύτητα αντιµετώπισής τους είναι κρίσιµος παράγοντας 

για την οµαλή λειτουργία της µονάδας και εποµένως όλες οι µονάδες ενδιαφέρονται 

πολύ για την ελαχιστοποίηση του εν λόγω χρόνου.   
 

 

 

 

 

 

 



                        1 2 8  

Σχήµα 10.2: Αδύνατα Σηµεία Μονάδων 

 
   
 Το 33,33% των µονάδων παραδέχεται ότι βασική αδυναµία τους είναι η 

καλύτερη οργάνωση του προσωπικού τους και η αύξησή του σε ορισµένες 

περιπτώσεις. Οι µονάδες, πέρα από το βασικό προσωπικό που τις στελεχώνει, 

προσλαµβάνουν κι επιπλέον, ανάλογα µε την τουριστική κίνηση. Ωστόσο, είναι 

δύσκολο εν µέσω της σεζόν, αν παρουσιαστούν αυτές οι ανάγκες, να προσληφθεί 

επιπλέον προσωπικό που να µπορεί να ανταποκριθεί σύµφωνα µε τη φιλοσοφία της 

µονάδας. Αυτό αποδεικνύει το ποσοστό 14,29% των µονάδων που εστιάζει µια 

αδυναµία στην αλλαγή φιλοσοφίας των νεοπροσληφθέντων. Έτσι, δηµιουργούνται 

οργανωτικά προβλήµατα που κάνουν τη µονάδα πιο δύσκαµπτη.  

 Η αντικατάσταση ή αναβάθµιση του τεχνολογικού εξοπλισµού αποτελεί 

αδυναµία για το 30,95% των µονάδων. Η τεχνολογία, όπως αναφέρθηκε σε 

προηγούµενο κεφάλαιο, αποτελεί πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος για τις 

µονάδες και εποµένως, η συνεχής αναβάθµισή της ή αλλαγή της κρίνεται ιδιαίτερα 

σηµαντική. Σε αυτό, έρχεται να συµφωνήσει το 16,67% των µονάδων που πιστεύει 

ότι το εσωτερικό, ηλεκτρονικό δίκτυο επικοινωνίας της µονάδας χρειάζεται 



                        1 2 9  

αναβάθµιση. Πιο συγκεκριµένα, το intranet είχε δηµιουργηθεί για να εξυπηρετεί 

ορισµένες ανάγκες. Με τα χρόνια, ωστόσο, οι ανάγκες αυτές αυξήθηκαν και το 

intranet χρειάζεται αναβάθµιση για να µπορέσει να τις αντιµετωπίσει.  

 Το 26,19% των ξενοδοχειακών µονάδων, θεωρεί ότι η διακόσµηση τόσο των 

δωµατίων όσο και των κοινόχρηστων χώρων αποτελεί αδυναµία τους και χρειάζεται 

άµεση αλλαγή. Οι επισκέπτες στις µονάδες είναι στις περισσότερες περιπτώσεις 

επαναλαµβανόµενοι κι εποµένως χρειάζονται αλλαγές στη µονάδα. Σε άλλες 

περιπτώσεις, η διακόσµηση είναι λιτή και χρειάζεται βελτιώσεις ώστε να 

ανταποκρίνεται απόλυτα στις νέες απαιτήσεις.  

Το 19,05% των µονάδων θεωρεί ότι οι εξωτερικοί χώροι άθλησης που 

διαθέτουν χρειάζονται βελτιώσεις και σε ορισµένες περιπτώσεις, επεκτάσεις. Όπως 

έχει αναφερθεί, οι ανάγκες αλλάζουν συνεχώς και οι απαιτήσεις αυξάνονται. 

Παλαιότερα, µια πισίνα ήταν αρκετή για να ικανοποιήσει ολόκληρη  τη µονάδα. 

Πλέον, κάθε µονάδα διαθέτει σίγουρα παραπάνω της µιας, πέραν των γηπέδων τένις, 

σκουός, κτλ. Εποµένως, γίνεται εµφανής η ανάγκη για συνεχείς βελτιώσεις.  

 Τέλος, το 11,90% των ξενοδοχειακών µονάδων θεωρεί ότι µια από τις 

αδυναµίες του είναι η έλλειψη συνεδριακών χώρων. Τα τελευταία χρόνια, οι 

τουρίστες επισκέπτονται τις µονάδες όχι µόνο για διακοπές και αναψυχή, αλλά και 

για να συνδυάσουν επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Εποµένως, πολλές µονάδες 

έχουν ήδη προχωρήσει στη δηµιουργία εγκαταστάσεων για συνεδριακούς χώρους και 

απολαµβάνουν τα οφέλη. Έτσι, οι υπόλοιπες µονάδες θεωρούν ότι η έλλειψη των 

συγκεκριµένων χώρων, αποτελεί για τις ίδιες αδυναµία.            

 

 

 

10.3 Επόµενα Βήµατα Μονάδων 

  

 Σύµφωνα µε το Ινστιτούτο Τουριστικών Ερευνών και Προβλέψεων, το 2006 

θα είναι απαλλαγµένο, κατά πάσα πιθανότητα, από τους αρνητικής αναπτυξιακής 

φύσεως παράγοντες που παρουσιάστηκαν τα προηγούµενα έτη. Κάτω από οµαλές 

συνθήκες, υπάρχουν παράγοντες, οι οποίοι λογικά θα λειτουργήσουν, ώστε το 2006 

να είναι ένα καλό τουριστικά έτος για τη χώρα µας. Αυτοί οι παράγοντες είναι (ITEΠ, 

∆ελτίο Τύπου 2005): 
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o Η παγκόσµια ανάπτυξη και ιδιαίτερα η, έστω και περιορισµένη, οικονοµική 

ανάκαµψη των χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

o Η αποκτηθείσα εµπειρία για τις συνέπειες των τροµοκρατικών χτυπηµάτων 

o Οι ευµενείς επιπτώσεις από την ασκηθείσα πολιτική προβολής και διαφήµισης 

της χώρας και η αξιοποίηση του τεράστιου αποθέµατος τουριστικής ζήτησης σε 

χώρες της Ανατολικής Ευρώπης 

o Η συγκράτηση των τιµών στα καταλύµατα, που συµβάλλει στην αντιµετώπιση 

του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος που απολαµβάνουν, προς το παρόν, οι 

µεσογειακοί προορισµοί 

o Η πολύ πιθανή αύξηση των επιτοκίων στις ΗΠΑ και η µειωµένη 

αναπτυξιακή δυναµική της ευρωπαϊκής οικονοµίας σε σύγκριση µε τις 

ΗΠΑ, θα ενδυναµώσουν περαιτέρω το δολάριο, µε συνέπεια να 

καταστήσουν τον ευρωπαϊκό προορισµό περισσότερο προσφιλή στους 

Αµερικάνους, οι οποίοι πραγµατοποιούν και την µεγαλύτερη τουριστική 

δαπάνη ανά άτοµο 

o Η επιτάχυνση της αναπτύξεως της γερµανικής οικονοµίας, που είναι η 

κύρια πηγή προελεύσεως για την Ελλάδα και ειδικότερα την Κρήτη 

Όπως φαίνεται από τα παραπάνω, οι προβλέψεις για την τουριστική 

χρονιά που έχει ήδη ξεκινήσει είναι ευοίωνες και οι µονάδες πρέπει να είναι 

καλά προετοιµασµένες για να εξυπηρετήσουν µε τον καλύτερο τρόπο τους 

επισκέπτες. Φυσικά, δεν περιµένουν την τελευταία στιγµή να προετοιµαστούν, 

µιας και τα στρατηγικά σχέδια έχουν καταστρωθεί πολύ καιρό πριν και οι 

µονάδες είναι έτοιµες για λειτουργία από τον Μάρτη κιόλας. Ωστόσο, οι 

προβλέψεις επηρεάζουν τα µελλοντικά πλάνα των οµίλων και τη συνέχεια της 

ανάπτυξής τους.  

 Οι µονάδες έχουν χαράξει τη στρατηγική τους βασιζόµενες στις 

παγκόσµιες εξελίξεις των τελευταίων χρόνων. Λόγω των ευοίωνων αυτών 

προβλέψεων για αύξηση της τουριστικής ζήτησης στην Κρήτη, πολλοί όµιλοι 

έχουν µέσα στα άµεσα σχέδια τους την ίδρυση µιας ακόµα µονάδας. Στο 

σχήµα 10.3.1 παρουσιάζεται το ποσοστό των οµίλων που µέσα στα επόµενα 

τρία χρόνια έχει σκοπό την ίδρυση µιας ακόµα µονάδας, µε σκοπό την 

κάλυψη των αυξηµένων αναγκών της τουριστικής ζήτησης.  
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Σχήµα 10.3.1: Ίδρυση Νέας Μονάδας 
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Όπως φαίνεται ξεκάθαρα από το παραπάνω διάγραµµα, περισσότεροι από 

τους µισούς οµίλους έχουν στα σχέδια τους ή έχουν ήδη ξεκινήσει την ίδρυση µιας 

ακόµα ξενοδοχειακής µονάδας. Οι µονάδες αυτές, δεν θα βρίσκονται µόνο στην 

Κρήτη, αλλά και στη Ρόδο, στη Χαλκιδική και στην Αθήνα. Γίνεται, δηλαδή, µια 

προσπάθεια για περαιτέρω γεωγραφική εξάπλωση των οµίλων.  

Εκτός από την ίδρυση µιας ακόµα µονάδας, στα άµεσα σχέδια των οµίλων 

αλλά και των υπόλοιπων µονάδων βρίσκονται και άλλες διαδικασίες. Στο σχήµα 

10.3.2 παρουσιάζονται αυτές οι διαδικασίες. 

Όπως φαίνεται από το διάγραµµα, το 45,24% των ξενοδοχειακών µονάδων θα 

προχωρήσει σε αύξηση του µεγέθους τους µέσα στην επόµενη τριετία. Η αύξηση 

αυτή, µπορεί να συνεπάγεται δηµιουργία επιπλέον δωµατίων ή σουιτών, δηµιουργία 

επιπλέον κοινόχρηστων χώρων ή δηµιουργία περισσότερων χώρων αναψυχής. 

Το 35,71% των µονάδων έχει στα άµεσα σχέδιά του την ανακαίνισή τους. Η 

ανακαίνιση µπορεί να συνεπάγεται βάψιµο της µονάδας, αλλαγή της διακόσµησής 

της, ανανέωση εξοπλισµού, κτλ. Επίσης, το 26,19% των µονάδων σκοπεύει να 

προχωρήσει σε αντικατάσταση του τεχνολογικού εξοπλισµού του σύντοµα.  
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Σχήµα 10.3.2: Άµεσα Σχέδια Μονάδων 
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4.76%
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9.52%
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Ανακαινίσεις

∆ηµιουργία Κελαριού

Αύξηση Μεγέθους Μονάδας

Αλλαγή Τεχνολογικού Εξοπλισµού

∆ηµιουργία Ιδιωτικών Πισινών

∆ηµιουργία Συνεδριακών Κέντρων

∆ηµιουργία Κέντρων Θαλασσοθεραπείας - Spa

35.71%

4.76%

26.19%

9.52%

16.67%

11.90%

45.24%

Ανακαινίσεις

∆ηµιουργία Κελαριού

Αύξηση Μεγέθους Μονάδας

Αλλαγή Τεχνολογικού Εξοπλισµού

∆ηµιουργία Ιδιωτικών Πισινών

∆ηµιουργία Συνεδριακών Κέντρων

∆ηµιουργία Κέντρων Θαλασσοθεραπείας - Spa

 
    

 Το 16,67% των µονάδων έχει ως στόχο του τη δηµιουργία συνεδριακών 

κέντρων, το 11,90% τη δηµιουργία κέντρων θαλασσοθεραπείας και spa, το 9,52% τη 

δηµιουργία ιδιωτικών πισινών και τέλος το 4,76% τη δηµιουργία επισκέψιµου, από 

τους πελάτες, κελαριού.   

 Σύµφωνα µε τα παραπάνω, γίνεται εµφανές ότι οι ξενοδοχειακές µονάδες δεν 

µένουν καθόλου στάσιµες, αλλά αντιθέτως προσπαθούν συνεχώς να βελτιώνονται και 

να αναβαθµίζονται. Έτσι, και οι µονάδες στην Κρήτη πραγµατοποιώντας όλες τις 

παραπάνω αλλαγές θέλουν να βελτιώσουν την ανταγωνιστική τους θέση και να 

αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  
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11.  Αποτελέσµατα - Συµπεράσµατα 

 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, σκοπός της παρούσας διπλωµατικής ήταν η 

ανάλυση της στρατηγικής που ακολουθούν οι µεγάλοι ξενοδοχειακοί όµιλοι της 

Κρήτης, στην προσπάθειά τους να αποκτήσουν ένα διατηρήσιµο ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα και µια ολοένα και µεγαλύτερη φήµη. Σε προηγούµενα κεφάλαια, 

αναφέρθηκαν αναλυτικά τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από τη σχετική έρευνα. 

Στο σηµείο αυτό, θα ανακεφαλαιωθούν τα βασικότερα από αυτά, που µπορούν να 

αποτελέσουν οδηγό για όλες τις µονάδες και συνάµα έναν πρόδροµο για µελλοντική 

έρευνα.  

 

11.1 Αποτελέσµατα Έρευνας 

  

 Στα προηγούµενα κεφάλαια παρουσιάστηκαν αναλυτικά τα συµπεράσµατα 

που διεξήχθησαν από την έρευνα. Πιο συγκεκριµένα, τα αποτελέσµατα της έρευνας 

σχετικά µε τη στρατηγική των µεγάλων ξενοδοχειακών οµίλων της Κρήτης είναι τα 

εξής: 
 

ΞΞεεκκίίννηηµµαα  κκααιι  ΑΑννάάππττυυξξηη  ΟΟµµίίλλωωνν  

 

 Το 63,41% των µονάδων ιδρύθηκε ή αποκτήθηκε στα πλαίσια ενός οράµατος 

για ίδρυση οµίλου µακροπρόθεσµα. Το 39,02% των µονάδων ιδρύθηκε ή 

αποκτήθηκε λόγω των κατάλληλων συνθηκών που υπήρξαν ενώ 31,71% ως απλή 

επένδυση. 

 Το 59,52% των µονάδων ιδρύθηκε εξαρχής από τον όµιλο στον οποίο ανήκουν. 

Αντίθετα, το 14,29% προήλθε στην ιδιοκτησία του οµίλου µέσω επιχειρηµατικών 

συµµετοχών, ποσοστό ίδιο µε αυτό των µονάδων που εξαγοράστηκαν. 

 Η επιλογή της τοποθεσίας που θα ιδρυόταν η µονάδα επηρεάστηκε κυρίως από 

τα οικονοµικά κίνητρα που δίνονταν (77,55%), το κλίµα της περιοχής (75,85%) 

και το είδος των τουριστών στους οποίους θα απευθυνόταν η µονάδα (71,77%).   

 Το 50% των µονάδων χρηµατοδοτήθηκε κατά τη δηµιουργία τους τόσο από 

ίδια κεφάλαια όσο και από δάνεια ενώ το 14,29% από αναπτυξιακούς νόµους 

και επιχορηγήσεις. 
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 Το 60,98% των µονάδων δεν αντιµετώπισε κανένα πρόβληµα κατά την ίδρυσή 

του. Αντίθετα, το 26,83% αντιµετώπισε νοµικά κωλύµατα και το 19,51% 

προβλήµατα οργάνωσης. 

 Το 60% των οµίλων ξεκίνησε χωρίς σαφώς προσδιορισµένη στρατηγική για το 

µέλλον του. Οι αποφάσεις τους λαµβάνονταν χωρίς να προηγηθεί στρατηγική 

ανάλυση και άλλαζαν αρκετά συχνά. 

 Το 64,29% των µονάδων λειτουργούν µε τον κλασσικό τρόπο. Σε αλλαγή έχουν 

προχωρήσει το 33,33% των µονάδων που λειτουργούν ως all inclusive και το 

2,38% που λειτουργούν ως ultra all inclusive.    
 

∆∆οοµµήή  ΜΜοοννάάδδωωνν  

 

 Η τµηµατοποίηση που προτιµάται από όλες τις µονάδες είναι αυτή των 

λειτουργικών τµηµάτων.  

 Εντός όλων των µονάδων υπάρχουν τα τµήµατα υποδοχής, ορόφων και 

ψυχαγωγίας. 

 Σχεδόν σε όλες τις µονάδες υπάρχουν τα τµήµατα Τροφίµων & Ποτών (81%), 

Συντήρησης (93%) και Κρατήσεων (74%). 

 Το τµήµα της Οικονοµικής ∆ιεύθυνσης βρίσκεται για όλες τις µονάδες στα 

κεντρικά τους, αφήνοντας στο 71% των περιπτώσεων το λογιστήριο µόνο εντός 

της µονάδας.  

 Στα κεντρικά του οµίλου, στις περισσότερες περιπτώσεις, βρίσκονται τα 

τµήµατα Μάρκετινγκ (88%), Ανθρωπίνου ∆υναµικού (86%) και Πωλήσεων 

(83%). 

 Το 47,62% των ξενοδοχειακών µονάδων κάνει χρήση εξωτερικών συµβούλων 

για τη λήψη αποφάσεων. 

 Υπεύθυνος για τη λήψη τακτικών αποφάσεων της µονάδας είναι κυρίως ο 

Γενικός ∆ιευθυντής σε ποσοστό 76,19%. Ακολουθούν, ο ιδιοκτήτης ή τα µέλη 

της οικογένειας (47,62%) και η κεντρική διοίκηση (45,24%).    

 Υπεύθυνος για τη λήψη στρατηγικών αποφάσεων της µονάδας είναι ο 

ιδιοκτήτης ή τα µέλη της οικογένειας (73,81%) και ακόλουθα η κεντρική 

διοίκηση (71,43%). 

 Στο 59,52% των µονάδων κάθε απόφαση που παίρνει ο εργαζόµενος πρέπει να 

έχει την έγκριση του ανώτερού του ενώ το να ακολουθεί κάποιος τις σωστές 

διαδικασίες είναι κάτι που τονίζεται διαρκώς. 
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 Το 40,48% των µονάδων διαφωνεί αρκετά µε το να µεταβιβάζονται στα 

ανώτατα στελέχη ακόµα και µικρής σηµασίας ζητήµατα, αν και το 16,67% το 

θεωρεί πρέπον. 

  Το 35,71% των µονάδων θεωρεί ότι για τα προβλήµατα που παρουσιάζονται 

υπάρχει συγκεκριµένο άτοµο υπεύθυνο για την επίλυσή τους, ενώ το 61,9% 

πιστεύει ότι για οποιοδήποτε πρόβληµα προκύψει υπάρχουν συγκεκριµένοι 

κανόνες και διαδικασίες που πρέπει να ακολουθηθούν. 
 

ΕΕσσωωττεερριικκόό  ΠΠεερριιββάάλλλλοονν  

 

 Στο 69,05% των µονάδων το κλίµα είναι τέτοιο που θεωρούν ότι όλοι είναι µια 

οικογένεια. Με την άποψη αυτή διαφωνεί το 4,76% 

 Το 26,19% των υπαλλήλων συµφωνεί, άλλοι περισσότερο άλλοι λιγότερο, µε την 

άποψη ότι θα έκανε θυσίες για τη µονάδα. 

 Το 83,33% των υπαλλήλων δεν έχουν τον φόβο ότι δεν θα προσληφθούν ξανά 

την επόµενη χρονιά στη µονάδα. Εν αντιθέσει, το 2,38% δεν είναι σίγουρο. 

 Το 31,71% των υπαλλήλων εκπαιδεύεται από το τµήµα εκπαίδευσης του οµίλου 

ενώ το 29,27% από εξωτερικούς συνεργάτες της µονάδας. Αντίθετα, το 21,95% 

των νέων υπαλλήλων εκπαιδεύεται από τους παλαιότερους. 

 Το 38,10% των µονάδων αναβαθµίζει ή αντικαθιστά τον τεχνολογικό του 

εξοπλισµό κάθε 3 χρόνια. Το 26,19% κάθε 2 και το 16,67% ετησίως. Άλλωστε, 

το 66,67% συµφωνεί αρκετά πως οι τεχνολογικές αλλαγές δίνουν µεγάλες 

ευκαιρίες στον κλάδο. 

 Το 31,70% των µονάδων διαθέτει σύστηµα πιστοποίησης ISO 9001:2000, 

σχετικά µε την ποιότητα υπηρεσιών του. 

 Το 19,50% των µονάδων σύστηµα πιστοποίησης ISO 14000, σχετικά µε την 

περιβαλλοντική προστασία.  

 Το 76,19% των µονάδων είναι πιστοποιηµένες µε HACCP για την υγιεινή και 

ασφάλεια των τροφίµων τους. 

 

ΜΜίίγγµµαα  ΜΜάάρρκκεεττιιννγγκκ  

 

 Το 97,56% των µονάδων διαθέτει εξωτερικούς χώρους άθλησης και το 

80,49% εσωτερικούς. Το 68,29% διαθέτει συνεδριακούς χώρους και το 34,15% 

είναι σε θέση να εξυπηρετήσει άτοµα µε κινητικά προβλήµατα. 
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 Το 57,14% των µονάδων θεωρεί, άλλες σε µεγαλύτερο και άλλες σε µικρότερο 

βαθµό, πως οι προτιµήσεις των πελατών αλλάζουν αρκετά µε τον χρόνο. 

 Το 76,19% των µονάδων θεωρεί, άλλες σε µεγαλύτερο και άλλες σε µικρότερο 

βαθµό, πως οι νέοι πελάτες έχουν διαφορετικές ανάγκες από τους παλαιούς. 

 Το 29,09% των µονάδων απευθύνεται σε οικογένειες και το 25,45% σε 

ζευγάρια. Το 12,73% έχει ως target group τον µαζικό τουρισµό υψηλού 

εισοδήµατος. 

 Τα ζευγάρια που επισκέπτονται τις µονάδες έχουν σε ποσοστό 64,29% ηλικία 

άνω των 40 χρόνων.  

 Επαναλαµβανόµενους πελάτες της τάξης του 65%-75% συγκεντρώνει το 

19,05% των µονάδων. Το 4,76% των µονάδων φιλοξενεί επαναλαµβανόµενους 

πελάτες της τάξεως του 85%-95%. 

 Όλες οι µονάδες προτιµάνε το µάρκετινγκ να γίνεται σε επίπεδο οµίλου. 

 Το 54,55% των οµίλων επενδύει από 1% µέχρι 10% των κερδών τους στο 

µάρκετινγκ. Το 27,27% αυτών, επενδύει κέρδη της τάξης του 20%-30%. 

 Το 40,48% των µονάδων συµφωνεί αρκετά πως οι ανταγωνιστές έχουν 

αυξήσει τις δαπάνες για διαφήµιση την τελευταία τριετία. Το 4,76% διαφωνεί 

αρκετά. 

 Το 92,68% των οµίλων χρησιµοποιεί τις εκθέσεις ως µέσο προβολής ενώ το 

85,37% τις δηµόσιες σχέσεις. Το 73,17% διαφηµίζεται στο Internet και όλες οι 

µονάδες διαθέτουν σελίδα στο διαδίκτυο. 
   
ΠΠρροογγρρααµµµµααττιισσµµόόςς  κκααιι  ΑΑπποοσσττοολλήή  

 

 Το 33,33% των µονάδων λαµβάνει τις τακτικές αποφάσεις κάθε µήνα ενώ το 

21,43% κάθε βδοµάδα. 

 Το 59,52% των µονάδων διαφωνεί, άλλες σε µεγαλύτερο και άλλες σε 

µικρότερο βαθµό, πως κάθε τµήµα εκπονεί το δικό του πρόγραµµα µε 

ελάχιστη κεντρική καθοδήγηση. 

 Το 54,76% των µονάδων συµφωνεί, άλλες σε µεγαλύτερο και άλλες σε 

µικρότερο βαθµό, πως αναπτύσσονται αναλυτικά προγράµµατα δράσης που 

υποστηρίζουν τη στρατηγική. 

 Το 82,93% υποστηρίζει ότι η διοίκηση θέτει ποσοτικούς στόχους.  

 Το 40,48% των µονάδων λαµβάνει τις στρατηγικές αποφάσεις κάθε 6 µήνες 

ενώ το 28,57% όποτε χρειαστεί. 
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 Το 95,24% των µονάδων συµφωνεί πως υπάρχουν άτοµα επιφορτισµένα 

αποκλειστικά µε τον µακροχρόνιο προγραµµατισµό. 

 Στο 66,66% των µονάδων οι επικεφαλείς των τµηµάτων δεν υποβάλλουν 

µακροχρόνια προγράµµατα στη διοίκηση. Στο 14,29% γίνεται.  

 Το 73,81% των οµίλων διαθέτουν γραπτή πρόταση για το µέλλον τους. 
 

ΑΑννττααγγωωννιισσµµόόςς  

 

 Όλες οι µονάδες θεωρούν πως ο ανταγωνισµός είναι ιδιαίτερα ισχυρός. Το 

59,52% συµφωνεί απόλυτα ενώ το 7,14% λιγότερο. 

 Το 85,71% παρακολουθεί τις κινήσεις των ανταγωνιστών. Από αυτούς, το 

50% παρακολουθεί όλους τους ανταγωνιστές ενώ το 35,71% µόνο τους ξένους 

οµίλους. 

 Το 82,93% των µονάδων δεν παρακολουθεί τις κινήσεις των µικρότερων 

ανταγωνιστών. 

 Το 71,43% των µονάδων συνεργάζεται για κάποια θέµατα µε τους 

ανταγωνιστές τους. 

 Κύρια λόγοι συνεργασίας µεταξύ των ανταγωνιστικών µονάδων είναι τα 

περιβαλλοντικά θέµατα (41,38%), το δίκτυο αποχέτευσης της περιοχής 

(24,14%) και η ανάπτυξη της ευρύτερης περιοχής (17,24%). 

 Το 33,33% των µονάδων συµφωνεί αρκετά πως ό,τι προσφέρει ένας 

ανταγωνιστής µπορούν να το προσφέρουν και οι άλλοι.  

 Το 73,81% των µονάδων κάνει χρήση του benchmarking. 

 Οι τοµείς που εφαρµόζεται το benchmarking είναι κυρίως τα θέµατα 

οργάνωσης της µονάδας (40%), τα project (37%) και η οργάνωση του 

ανθρώπινου δυναµικού (20%).  

  
 

ΤΤοο  µµέέλλλλοονν  

 

 Τα δυνατά σηµεία των µονάδων, στα οποία θα στηριχτούν µελλοντικά, είναι 

οι παρεχόµενες υπηρεσίες (99,66%), η σχέση µε τους πελάτες (98,64%) και η 

φήµη του οµίλου που ανήκει η µονάδα (95,24%). 

 Στα αδύνατα σηµεία των µονάδων, που χρειάζονται διόρθωση, 

κατατάσσονται οι ανακαινίσεις (42,86%), οι βελτιώσεις των χώρων ώστε να 
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συµµορφώνονται µε τους κανόνες (35,71%) και η ταχύτερη αντιµετώπιση 

των προβληµάτων (35,71%). 

 Το 54,55% των οµίλων έχουν στοχεύουν στην ίδρυση µιας ακόµα µονάδας. 

 Στα άµεσα σχέδια των µονάδων βρίσκονται η αύξηση του µεγέθους τους 

(45,24%), οι ανακαινίσεις (35,71%) και η αλλαγή του τεχνολογικού 

εξοπλισµού (26,19%).  

 

11.2 Συµπεράσµατα 

  

 Στη συγκεκριµένη έρευνα, µελετήθηκε η πορεία 11 οµίλων που συνολικά 

περιλαµβάνουν 42 µονάδες. Όλοι τους είναι ιδιαίτερα επιτυχηµένοι και 

διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στην ικανοποίηση της τουριστικής ζήτησης στην 

Κρήτη. Ένας από τους στόχους, ήταν, µέσω της µελέτης τους, να βρεθεί κάποια 

συγκεκριµένη «φόρµουλα επιτυχίας» που θα µπορούσε να εφαρµοστεί σε όλες τις 

µονάδες. Ωστόσο, όπως φάνηκε, αυτό δεν είναι εφικτό. Κάθε ένας από τους οµίλους 

ακολούθησε διαφορετική στρατηγική, αντιλήφθηκε αλλιώς τις καταστάσεις και 

έπραξε µε τρόπο µοναδικό. Παρόλα αυτά, κανένας όµιλος δεν υστερεί σε τίποτα 

έναντι των άλλων και όλοι είναι σε θέση να καινοτοµούν και να χαράζουν τη δική 

τους ιδιαίτερη πορεία. Αυτό φυσικά, δεν σηµαίνει πως η έρευνα δεν κατέληξε σε 

ορισµένα χρήσιµα συµπεράσµατα. 

 Αν και αποδείχτηκε πως δεν υπάρχουν χρυσοί κανόνες που να υπαγορεύουν 

την επιτυχία κάποιου οµίλου, υπάρχουν ορισµένες νόρµες που µπορούν να 

γενικευτούν και να εφαρµοστούν από όλες τις µονάδες, ανεξαρτήτως µεγέθους. 

Πρώτα από όλα, αυτό που µετράει περισσότερο σε µια επιτυχηµένη µονάδα είναι το 

όνοµα που θα δηµιουργήσει. Αυτό µπορεί να γίνει µέσω του υψηλού επιπέδου 

παρεχόµενων υπηρεσιών και των σχέσεων που θα αναπτυχθούν και διατηρηθούν µε 

τους πελάτες. Σηµαντικός παράγοντας είναι να ακούγεται η φωνή του πελάτη και να 

ικανοποιούνται όσο το δυνατόν καλύτερα οι ανάγκες του. Οι µονάδες πρέπει να είναι 

σε θέση να αφουγκράζονται τον παλµό της εποχής και να µη διστάζουν να 

προβαίνουν σε αλλαγές. Σύµµαχό τους σε αυτήν την προσπάθεια θα πρέπει να έχουν 

το κατάλληλο µάρκετινγκ, που είναι σε θέση, αν χρησιµοποιηθεί σωστά, να τους 

εξασφαλίσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και επαναλαµβανόµενους πελάτες. 

Το βλέµµα της µονάδας δεν θα πρέπει να µένει στραµµένο µόνο προς τον 

εξωτερικό πελάτη αλλά ίση σηµασία θα πρέπει να δίνεται και στον εσωτερικό πελάτη 
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της, τον εργαζόµενο. Οι εργαζόµενοι της µονάδας αποτελούν τον καθρέφτη της ίδιας 

προς τους πελάτες. Εποµένως, θα πρέπει να είναι ικανοποιηµένοι από την εργασία 

τους ώστε να µπορούν να αποδώσουν καλύτερα. ∆υσαρέσκειες και προβλήµατα που 

υπάρχουν µε τους εργαζοµένους θα πρέπει να λύνονται γρήγορα και να υπάρχει 

θετικό κλίµα εργασίας. Επιπρόσθετα, δεν θα πρέπει να επικρατεί ανησυχία στις τάξεις 

των εργαζοµένων για µελλοντική απόλυσή τους ή εξάρτηση του µισθού τους από την 

τουριστική κίνηση της µονάδας. Οι παράγοντες αυτοί, επιδρούν αρνητικά στην 

ψυχολογία και µειώνουν την απόδοσή τους. Αντιστρόφως ανάλογα λειτουργεί η 

σωστή εκπαίδευση προς τους εργαζόµενους και η κατάλληλη υποκίνησή και 

ανταµοιβή τους.  

 Η επιτυχία ενός οµίλου δε σχετίζεται απαραίτητα µε το µέγεθός του, αλλά οι 

περισσότερες µονάδες µπορούν να ικανοποιήσουν περισσότερες ανάγκες. Επίσης, δεν 

είναι αποτελεσµατικό να γίνεται προσπάθεια να ικανοποιηθούν διαφορετικές ανάγκες 

πελατών από µια µόνο µονάδα γιατί θα δηµιουργηθεί αναστάτωση και ενδεχοµένως 

ελλιπής εξυπηρέτηση. Κάθε µονάδα θα πρέπει να εστιάζει σε συγκεκριµένη 

κατηγορία πελατών και να προσπαθεί να αναπτύξει σε αυτήν τα ανταγωνιστικά της 

πλεονεκτήµατα. Στη συνέχεια, αν θέλει να προσεγγίσει άλλη κατηγορία, και 

υπάρχουν και οι κατάλληλες συνθήκες για να γίνει, µπορεί να ιδρυθεί και επόµενη 

µονάδα.  

 Κατά την ίδρυση µιας µονάδας θα πρέπει να προηγείται στρατηγικός 

σχεδιασµός και κατάλληλη ανάλυση τόσο του εξωτερικού όσο και του εσωτερικού 

περιβάλλοντος. Πριν ο όµιλος προχωρήσει στην ίδρυση ή απόκτηση κάποιας ακόµα 

µονάδας, θα πρέπει να είναι σε θέση να σχεδιάσει τις στρατηγικές της κινήσεις για 

την επόµενη τριετία, να υπάρχει πρόβλεψη για την πορεία της και γενικότερα, να 

υπάρχει συντονισµένη προσπάθεια για την επιτυχία του όλου έργου. 

 Ένας άλλος παράγοντας ιδιαίτερα σηµαντικός για την οµαλή λειτουργία της 

µονάδα, είναι ο τρόπος που αυτή είναι δοµηµένη και οι σχέσεις που υπάρχουν µε τον 

όµιλο. Καταρχάς, θα πρέπει να γίνει προσεκτικός σχεδιασµός τµηµάτων, ώστε η 

µονάδα να είναι ευέλικτη και να µπορεί εύκολα να προσαρµόζεται στις εξωτερικές, 

ευµετάβλητες για τον τουρισµό, συνθήκες. Έµφαση πρέπει να δοθεί στον σωστό 

καθορισµό του εύρους της διοίκησης, των σχέσεων εξουσίας και του συντονισµού 

µεταξύ των διαφόρων µερών της µονάδας. Επιπρόσθετα, θα πρέπει να είναι ξεκάθαρα 

τα όρια των αρµοδιοτήτων και των ελευθεριών που θα έχει η µονάδα από τον όµιλο 

και να µην συγχέονται, γεγονός που θα δυσχεραίνει το συνολικό έργο. Ο ρόλος του 
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οµίλου θα πρέπει να είναι συµβουλευτικός και συνάµα επεµβατικός, όταν αυτό 

κρίνεται σκόπιµο.  

 Φυσικά, δεν θα πρέπει να αγνοηθεί η αρτιότητα των εγκαταστάσεων, η 

τακτική συντήρησή τους καθώς επίσης και ο τεχνολογικός εξοπλισµός της µονάδας. 

Στην εποχή της τεχνολογίας και της συνεχούς εξέλιξης, οι πελάτες ζητούν ολοένα και 

περισσότερες εξυπηρετήσεις και οι µονάδες θα πρέπει να είναι σε θέση να τους τις 

προσφέρουν. Όσο πιο τεχνολογικά προηγµένη είναι µια µονάδα, τόσο περισσότερο 

ικανοποιηµένοι θα είναι οι πελάτες της. Επίσης, οι εγκαταστάσεις θα πρέπει να είναι 

προσεγµένες και η συντήρησή τους να µην αµελείται.  

Ένα άλλο θέµα που υπεισέρχεται, είναι αυτό της ποιότητας παρεχόµενων 

υπηρεσιών. Όπως αναφέρθηκε, είναι ιδιαίτερα κρίσιµος παράγοντας για την επιτυχία 

της µονάδας και για την προσέλκυση και διατήρηση των πελατών της. Τα τελευταία 

χρόνια, έχουν κατακλύσει την αγορά πολλά πιστοποιητικά για να διασφαλίζουν την 

ποιότητα της κάθε µονάδας. Ωστόσο, αυτό που θα πρέπει να ενδιαφέρει πραγµατικά 

είναι το υψηλό επίπεδο υπηρεσιών που η ίδια θα προσφέρει, ανεξάρτητα από τους 

τύπους και τα χαρτιά.   

 Ένα άλλο θέµα που δεν θα πρέπει να είναι ήσσονος σηµασίας, είναι η 

παρακολούθηση των ανταγωνιστών. Με τον όρο αυτό, δε νοείται η κατασκοπία και η 

ακριβής αντιγραφή των δραστηριοτήτων των άλλων µονάδων, αλλά το να δίδεται 

προσοχή στις κινήσεις τους και να προσπαθεί κάθε µονάδα να µη µένει πίσω στις 

εξελίξεις. ∆εν θα πρέπει, να υπάρχει φόβος για µια µονάδα ακόµα και να 

συνεργάζεται µε τις ανταγωνίστριες. Από κοινού, µπορούν να επιτύχουν οφέλη που 

καµία από µόνη της δεν θα απολάµβανε. Επίσης, η χρήση του benchmarking είναι σε 

θέση να βελτιώσει πολλούς τοµείς στους οποίους ενδέχεται µια µονάδα να υστερεί. 

∆εν θα πρέπει να εθελοτυφλεί ότι όλα πάνε καλά διότι αν υπάρχει κάποιο πρόβληµα, 

θα οξυνθεί και ο µόνος χαµένος θα είναι η ίδια η µονάδα.  

 Σηµαντικότερο από όλα όσα αναφέρθηκαν µέχρι στιγµής για τη βιωσιµότητα 

της µονάδας και για την ευηµερία της, είναι ο σωστός στρατηγικός σχεδιασµός. Μια 

µονάδα που προχωράει χωρίς να έχει συγκεκριµένο πλάνο και καθορισµένες κινήσεις 

είναι καταδικασµένη να αποτύχει. Η διοίκηση θα πρέπει να έχει οργανώσει 

προσεκτικά τις κινήσεις της µονάδας και να διαθέτει εναλλακτικά σχέδια σε 

περίπτωση που κάτι δεν πάει όπως προβλεπόταν. Οι τακτικές αποφάσεις δεν θα 

πρέπει να θεωρούνται υποδεέστερες των στρατηγικών και να αφήνονται στα 

κατώτερα στελέχη, ενώ θα πρέπει να υπάρχει συνεχής επικοινωνία µεταξύ της 



                        1 4 2  

κεντρικής διοίκησης και των τµηµάτων. Επιπρόσθετα, θα πρέπει να υπάρχουν 

στελέχη επιφορτισµένα µε την επίλυση τυχόν προβληµάτων που θα λειτουργούν ως 

συνδετικοί κρίκοι µεταξύ της διοίκησης, των εργαζοµένων και των πελατών.   

 Όλα τα παραπάνω δεν αποτελούν πανάκεια στα προβλήµατα κάποιας 

µονάδας, αλλά σίγουρα µπορούν θα θέσουν τις βάσεις για ένα επιτυχηµένο µέλλον. 

Ταυτόχρονα, µπορούν να αποδειχτούν ένας χρήσιµος οδηγός συµβουλών και µια 

πρόγευση για το που µπορούν να φτάσουν οι µονάδες αν προσπαθήσουν σκληρά και 

σοβαρά.   
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΑΝΟΙΚΤΟΥ ΤΥΠΟΥ 
 

 

ΤΟ ΞΕΚΙΝΗΜΑ 

1. Πώς ξεκινήσατε; 

2. Με ποιό σκεπτικό; Ποιά ευκαιρία είχατε δει; 

3. Σε ποιούς απευθυνόσασταν και πώς τους προσεγγίζατε; (Target group) 

4. Πώς διαφοροποιούσασταν από τον ανταγωνισµό; 

5. Η χρηµατοδότηση πώς έγινε; 

6. Ποιές δυσκολίες παρουσιάστηκαν; 

7. Ποιά η τότε στρατηγική; Υπήρχε; 

 

Η ΕΠΕΚΤΑΣΗ 

8. Η επέκταση πότε κρίθηκε σκόπιµη; 

9. Γιατί; Πού; Ποιά ευκαιρία είχατε δει; 

10. Ποιές διαφορές υπήρχαν ανάµεσα στην παλαιά µονάδα και τις νέες; 

11. Ποιό το target group της κάθε νέας µονάδας; 

12. Ποιό το ρίσκο από την επέκταση;  

13. Ποιές αποφάσεις είχαν θετικά και ποιες αρνητικά αποτελέσµατα; 

14. Η νέα στρατηγική ποιά ήταν; 

 

Η ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΣΗΜΕΡΑ 

15. Ποιό είναι το όραµα της επιχείρησης; 

16. Ποιοί είναι οι στόχοι της επιχείρησης; 

17. Ποιές είναι οι αξίες της επιχείρησης; 

18. Ποιά η στρατηγική σε επίπεδο οµίλου κ ποιά σε επίπεδο οµάδας; 

19. Ποιές είναι οι στρατηγικές της επιχείρησης; Υπάρχουν σύµβουλοι; 
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ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

20. Ποιά η δοµή της επιχείρησης; 

21.  Η διοίκηση; Υπάρχουν χαρισµατικοί ηγέτες ή αναλαµβάνει η οικογένεια; 

22. Πώς γίνεται ο έλεγχος; Κάθε πότε; Από ποιους; 

23. Η τεχνολογία πόσο επηρεάζει και πόσο χρησιµοποιείται από εσάς;  

24. Πώς γίνεται η διαχείριση ανθρώπινου δυναµικού; Η εκπαίδευση; 

25. Πώς εξασφαλίζεται η ποιότητα παροχής υπηρεσιών; 
 

ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

26. Πώς τµηµατοποιείτε την αγορά σας; 

27. Πώς γίνεται το µάρκετινγκ; 

28. Ποιά η σχέση σας  µε τους πελάτες; Πώς τη διατηρείτε; 

29. Πώς γίνεται η τιµολόγηση; 
 

ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ 

30. Ποιές οι τάσεις της αγοράς;  

31. Έχετε σταµατήσει να αναπτύσσεστε; Επόµενο βήµα; 

32. Ποιές οι ευκαιρίες και ποιές οι απειλές για το µέλλον; 

33. Ποιά τα δυνατά σηµεία της επιχείρησης στα οποία θα βασιστεί; 

34. Ποιές αδυναµίες πρέπει να διορθωθούν; 

35. Υπάρχει πιθανότητα επέκτασης στο εξωτερικό;  

36. Εξαγορές κ συγχωνεύσεις έχουν γίνει; Θα γίνουν; 
 

Ο ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 

37. Τι σας διαφοροποιεί από τον ανταγωνισµό; 

38. Πώς βλέπετε τους ανταγωνιστές; 

39. Ποιά η σχέση σας  µε τους ανταγωνιστές; 

40. Συµµαχίες µε τους ανταγωνιστές υπάρχουν; 

41. Χρησιµοποιείτε το benchmarking; 

42. Πόσο υπολογίζετε τους µικρότερους ανταγωνιστές; 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΚΛΕΙΣΤΟΥ ΤΥΠΟΥ 

 
1. Πώς αποκτήθηκε το κάθε ξενοδοχείο; 
 

  Ίδρυση 
εξ αρχής 

Συµβόλαια 
Μάνατζµεντ 

Στρατηγικές 
Συµµαχίες 

Εξαγορά Συγχώνευση Franchising 

Μονάδα Α       
Μονάδα Β       
Μονάδα Γ       
Μονάδα ∆       
Μονάδα Ε       

 
2. Η απόφαση για την απόκτηση-ίδρυση του κάθε ξενοδοχείου βασίστηκε στους εξής 

λόγους: (παρακαλώ σηµειώσετε χ) 
 

 Ξενοδοχεία Α Β Γ ∆ Ε 

1. Ως απλή επένδυση      
2. Υπήρχε όραµα για την δηµιουργία οµίλου µακροπρόθεσµα      
3. Υπήρχαν το κατάλληλο περιβάλλον και οι κατάλληλες 

συνθήκες      
4. Για την αξιοποίηση οικονοµικού πλεονάσµατος      
5. Για οικογενειακούς λόγους      
6. Για να εξυπηρετηθούν νέες ανάγκες      
7. Για να προληφθεί η είσοδος ανταγωνιστών      
8. ∆εν υπήρχαν ορθολογικοί λόγοι      
9. Άλλοι λόγοι (........................................................................)      

    
3. Χρησιµοποιώντας την παρακάτω κλίµακα, αξιολογήστε κατά πόσο οι παράγοντες 

που αναφέρονται επηρέασαν την επιλογή της τοποθεσίας ίδρυσης του ξενοδοχείου 
 

Καθόλου   Ούτε λίγο 
ούτε πολύ 

  Πάρα πολύ 

1 2 3 4 5 6 7 
                  
 Ξενοδοχεία Α Β Γ ∆ Ε 

1. Οικονοµικά κίνητρα      
2. Οι τιµές των ακινήτων στη συγκεκριµένη περιοχή      
3. Η ύπαρξη οικοπέδου στη συγκεκριµένη περιοχή      
4. Το κλίµα της περιοχής      
5. Το είδος των τουριστών στο οποίο θα απευθυνόταν      
6. Οι δυνατότητες ψυχαγωγίας στην ευρύτερη περιοχή      
7. Τα πολιτιστικά, θρησκευτικά, κ.ά. στοιχεία της 

ευρύτερης περιοχής      
8. Η ευκολία πρόσβασης και η σύνδεση µε κέντρα      
9. Η δυνατότητα εξασφάλισης εργασίας      
10. Άλλοι λόγοι (..............................................................)      
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4. Λειτουργεί κάποια µονάδα ως all inclusive; (παρακαλώ σηµειώσετε χ) 
 

Μονάδα Α Μονάδα Β Μονάδα Γ Μονάδα ∆ Μονάδα Ε 
     
 

5. Πώς έγινε η χρηµατοδότηση και ποιες από τις παρακάτω δυσκολίες εµφανίστηκαν 
κατά τη διάρκεια κατασκευής – αρχικής λειτουργίας του ξενοδοχείου; (παρακαλώ 
σηµειώσετε χ) 

 

Α Β Γ ∆ Ε ∆υσκολίες Χρηµατοδότηση Α Β Γ ∆ Ε 

     Κατασκευαστικές Ίδια Κεφάλαια      
     Περιβαλλοντικές ∆άνεια      

     Οικονοµικές Ίδια Κεφάλαια & 
∆άνεια      

     Νοµικές       
     Οργανωσιακές       
     Άλλες (...............)       

 

6. Από ποιό πρόσωπο λαµβάνονται οι τακτικές αποφάσεις και κάθε πότε; (παρακαλώ 
σηµειώσετε χ) 

 

 

7. Από ποιό πρόσωπο λαµβάνονται οι στρατηγικές αποφάσεις και κάθε πότε; 
(παρακαλώ σηµειώσετε χ) 

 

8. Ποιά από τα παρακάτω τµήµατα υπάρχουν εντός του ξενοδοχείου (αν υπάρχουν) και 
ποιά σε κεντρικά τµήµατα που αφορούν τον όµιλο συνολικά; (σηµειώσετε χ) 

 

Α Β Γ ∆ Ε Πρόσωπο Χρόνος Α Β Γ ∆ Ε 

     Κεντρική ∆ιοίκηση (εκτός 
ξενοδοχείου) 1 εβδοµάδα      

     Γενικό ∆ιευθυντή του 
ξενοδοχείου 2 εβδοµάδες      

     Ανώτατα διευθυντικά στελέχη 1 µήνα      
     Προϊστάµενο του αντίστοιχου 

τµήµατος 2 µήνες      

     Ιδιοκτήτη ή µέλη της 
οικογένειας 3 µήνες      

     Εξωτερικούς συνεργάτες & 
συµβούλους 

Όποτε 
χρειαστεί 

     

     Άλλον (................................) Άλλο (........)      

Α Β Γ ∆ Ε Πρόσωπο Χρόνος Α Β Γ ∆ Ε 

     Κεντρική ∆ιοίκηση (εκτός 
ξενοδοχείου) 1 µήνα      

     Γενικό ∆ιευθυντή του 
ξενοδοχείου 6 µήνες      

     Ανώτατα διευθυντικά 
στελέχη 1 χρόνο      

     Ιδιοκτήτη ή µέλη της 
οικογένειας 2 χρόνια      

     Εξωτερικούς συνεργάτες & 
συµβούλους Όποτε χρειαστεί      

     Άλλον (................................) Άλλο (............)      
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Α Β Γ ∆ Ε Τµήµα Τοπικά Κεντρικά 
     Υποδοχής   
     Τροφίµων & Ποτών   
     Λογιστήριο   
     Οικονοµικής ∆ιεύθυνσης   
     Πωλήσεων   
     Marketing   
     Ανθρωπίνου ∆υναµικού   
     Συντήρησης   
     Ορόφων   
     ∆ηµοσίων Σχέσεων   
     Αγορών   
     Κρατήσεων   
     Ψυχαγωγίας   
     Ελέγχου Ποιότητας   
     Group & Συνεδρίων   
     Άλλο (................................)   

 
9. Το marketing γίνεται σε επίπεδο οµίλου ή για κάθε ξενοδοχείο χωριστά;(παρακαλώ 

σηµειώσετε χ) 
 

 Επίπεδο Οµίλου  Χωριστά 
 
10. Τι ποσοστό των κερδών επενδύεται, όσον αφορά τον όµιλο, στο marketing; 
 
1%-10% 10%-

20% 
20%-
30% 

30%-
40% 

40%-
50% 

50%-
60% 

60%-
80% 

>80% 

        
 
11. Τι ποσοστό του marketing για κάθε ξενοδοχείο, αφορά: 
 
 Ξενοδοχεία Α Β Γ ∆ Ε 

1. ∆ιαφηµίσεις στον τύπο      
2. ∆ιαφηµίσεις στην τηλεόραση      
3. ∆ιαφηµίσεις στο ραδιόφωνο      
4. ∆ιαφηµίσεις στο Internet      
5. ∆ηµόσιες Σχέσεις      
6. Προσωπικές σχέσεις µε πελάτες (π.χ. κάρτες, φυλλάδια)      
7. Άλλο µέσο (..............................................................)      
 
12. Τι ποσοστό των πελατών είναι επαναλαµβανόµενοι;(παρακαλώ σηµειώσετε χ) 
 

 1%-15% 15%-30% 30%-45% 45%-55% 55%-65% 65%-75% 75%-85% 85%-95% 

Μονάδα Α         
Μονάδα Β         
Μονάδα Γ         
Μονάδα ∆         
Μονάδα Ε         
 
13. Χρησιµοποιώντας την παρακάτω κλίµακα, αξιολογείστε τη σηµαντικότητα των 

παρακάτω παραγόντων για το κάθε ξενοδοχείο.  
 



                        1 4 9  

Καθόλου 
Σηµαντικό   Ούτε σηµαντικό 

Ούτε ασήµαντο 
  Πάρα πολύ 

Σηµαντικό 

1 2 3 4 5 6 7 
 

Ξενοδοχεία Α Β Γ ∆ Ε 

1. Η σχέση µε τους πελάτες      
2. Η σχέση µε τους tour operators      
3. Η φήµη που έχει αποκτήσει το ξενοδοχείο      
4. Οι εγκαταστάσεις      
5. Οι παρεχόµενες υπηρεσίες      
6. Ο τεχνολογικός εξοπλισµός      
7. Η τιµολογιακή πολιτική      
8. Το προσωπικό       
9. Η δυνατότητα εξυπηρέτησης ατόµων µε κινητικά προβλήµατα       

10. Η τοποθεσία       
 
14. Ανάλογα µε τον βαθµό που συµφωνείτε ή διαφωνείτε, βάλτε τον πιο κατάλληλο 

αριθµό στο κενό δίπλα σε κάθε πρόταση, χρησιµοποιώντας την ακόλουθη κλίµακα  
 
∆ιαφωνώ 
απόλυτα   Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ   Συµφωνώ 
απόλυτα 

1 2 3 4 5 6 7 
 

Ξενοδοχεία Α Β Γ ∆ Ε 

1. Οι προτιµήσεις των πελατών αλλάζουν αρκετά µε τον χρόνο      
2. Οι νέοι πελάτες τείνουν να έχουν ανάγκες που είναι διαφορετικές 

από αυτές των ήδη υπαρχόντων πελατών µας 
     

3. Οτιδήποτε ένας ανταγωνιστής µπορεί να προσφέρει, εύκολα 
µπορούν να το προσφέρουν και οι άλλοι 

     

4. Οι ανταγωνιστές αύξησαν τις δαπάνες για διαφήµιση τα 
τελευταία 3 χρόνια 

     

5. Ο ανταγωνισµός είναι ιδιαίτερα ισχυρός      
6. Οι τεχνολογικές αλλαγές δίνουν µεγάλες ευκαιρίες σε αυτόν τον 

κλάδο 
     

7. Οι περισσότεροι εργαζόµενοι θα ήταν διατεθειµένοι να κάνουν  
προσωπικές θυσίες αν ήταν για το καλό της επιχείρησης 

     

8. Οι εργαζόµενοι δεν είναι σίγουροι ότι την επόµενη χρονιά θα 
επαναπροσληφθούν 

     

9. Σε αυτή την εταιρεία είµαστε σαν µια οικογένεια      
10. Κάθε τµήµα εκπονεί το δικό του πρόγραµµα µε ελάχιστη 

κεντρική καθοδήγηση και συντονισµό 
     

11. Οι επικεφαλείς των τµηµάτων υποβάλλουν µακροχρόνια (π.χ. 
3ετή, 5ετή) προγράµµατα στην ανώτατη διοίκηση για εξέταση 

     

12. Η ανώτατη διοίκηση έχει θεσπίσει ποσοτικούς στόχους για την 
επιχείρηση 

     

13. Η ανώτατη διοίκηση έχει µια γραπτή πρόταση για το που 
βρίσκεται η επιχείρηση και το που θέλει να βρεθεί στο µέλλον 

     

14. Υπάρχει ένα στέλεχος ή οµάδα στελεχών που ασχολούνται 
αποκλειστικά µε το να συντονίζουν τον µακροχρόνιο 
επιχειρησιακό προγραµµατισµό 

     

15. Αναλυτικά προγράµµατα δράσης αναπτύσσονται για να      
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υποστηρίξουν κάθε κύρια στρατηγική 
16. Ακόµα και µικρής σηµασίας ζητήµατα θα πρέπει να 

µεταβιβάζονται στα ανώτατα στελέχη για επίλυση 
     

17. Κάθε απόφαση που παίρνει ένας εργαζόµενος πρέπει να έχει την 
έγκριση του ανωτέρου του 

     

18. Για οποιοδήποτε πρόβληµα προκύπτει υπάρχουν συγκεκριµένοι 
κανόνες και διαδικασίες που πρέπει να ακολουθηθούν 

     

19. Το να ακολουθεί κανείς τις σωστές διαδικασίες είναι κάτι που 
τονίζεται διαρκώς στην επιχείρηση 

     

20. Για τα προβλήµατα που παρουσιάζονται υπάρχει ένα 
συγκεκριµένο άτοµο που είναι υπεύθυνο για την επίλυσή τους 
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