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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 

Στην σηµερινή εποχή η τεχνολογία κατέχει ίσως έναν από τους πιο 

σηµαντικούς παράγοντες της ζωής µας. Όλες οι κοινωνίες, οι κλάδοι παραγωγής 

ακόµη και οι τοµείς του κράτους λειτουργούν βάση της πληροφορικής και της χρήσης 

του ηλεκτρονικού υπολογιστή. Οι εφαρµογές της καθηµερινά λαµβάνουν ολοένα και 

σηµαντικότερη θέση σε κάθε πλευρά της κοινωνικής µας ζωής. 

Η πληροφορική κατέχει την σηµαντικότερη θέση και στον κλάδο του 

τουρισµού. Ο τουρισµός εξελίχθηκε ραγδαία κυρίως  µέσω της τεχνολογίας αλλά και 

µέσω διαφόρων άλλων παραγόντων. Η άνοδος του βιοτικού και κοινωνικού επιπέδου 

ζωής του ανθρώπου, η αύξηση του ελεύθερου χρόνου, η αναζήτηση νέων εµπειριών 

άλλα και η ταυτόχρονη αναβάθµιση του εισοδήµατος επέφεραν ως αποτέλεσµα την 

αλµατώδη ανάπτυξη του τουριστικού τοµέα. 

Με την άφιξη της σύγχρονης τεχνολογίας στον τοµέα του τουρισµού 

δηµιουργήθηκε ένας νέος ορίζοντας για την πορεία του αλλά και για την παραγωγή 

του τουριστικού προϊόντος .Η πληροφορική βοήθησε και απλοποίησε µε τα σύγχρονα  

συστήµατά της τις δραστηριότητες του τουριστικού τοµέα. 

Οι ηλεκτρονικοί  υπολογιστές  έδωσαν την δυνατότητα να δηµιουργηθούν 

εξειδικευµένα προγράµµατα  µέσω των οποίων θα παρουσιαζόντουσαν όλες οι 

απαιτούµενες πληροφορίες για τις µεταφορές, τις κρατήσεις θέσεων, τις 

αεροµεταφορές και ότι αφορά τα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα. Έτσι τα πρώτα 

συστήµατα ξεκίνησαν από τις αεροπορικές εταιρείες και τις µεγάλες ξενοδοχειακές 

µονάδες και επεκτάθηκαν περαιτέρω στα ταξιδιωτικά γραφεία και στους 

αεροπορικούς  πράκτορες. 

Ο κόσµος άρχισε να ενηµερώνεται για πολλά τουριστικά προϊόντα, για τις 

ξενοδοχειακές µονάδες, για τις µεταφορές, για κρατήσεις θέσεων, για εκδηλώσεις και 

γενικά για όλους τους παράγοντες που απαρτίζουν τον τουρισµό. 

Πριν την εµφάνιση του ηλεκτρονικού υπολογιστή στο εµπόριο όλες οι 

εργασίες γινόντουσαν χειρόγραφα, µε αποτέλεσµα το χάσιµο  απεριόριστου  χρόνου 

και επιπλέον την ανακριβή σύνθεση αποτελεσµάτων λόγω σφάλµατος του 

ανθρώπινου παράγοντα. 
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Με την είσοδό του ο χρόνος επεξεργασίας, η ανάλυση και η αποθήκευση 

δεδοµένων µειώθηκε αισθητά και ελαχιστοποιήθηκε η πιθανότητα σφάλµατος. Παρ’ 

όλα τα σηµαντικά οφέλη που προσφέρει δεν σηµαίνει ότι µπορεί να αντικαταστήσει 

πλήρως όλες τις λειτουργίες που εξάγονται από τον ανθρώπινο παράγοντα. 

Ο  ηλεκτρονικός υπολογιστής  λειτουργεί βάση ενός καθορισµένου 

προγράµµατος (λογισµικό) µέσω του οποίου εισέρχονται και εξέρχονται 

κωδικοποιηµένες  πληροφορίες οι οποίες εν συνεχεία αποθηκεύονται και 

επεξεργάζονται. Οι πληροφορίες αυτές µπορούν να µεταφερθούν από το ένα σύστηµα 

στο άλλο µόνο αν χρησιµοποιείται η ίδια γλώσσα, διαφορετικά χρειάζεται η 

απαραίτητη µετατροπή για να επιτευχθεί το επιθυµητό αποτέλεσµα δηλαδή η 

µεταφορά των πληροφοριών. 

Λόγω  της συνεχούς αύξησης του τουρισµού, ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, 

δηµιουργήθηκε η ανάγκη για ένα ολοκληρωµένο σύστηµα κρατήσεων, που θα 

διευκόλυνε και ταυτόχρονα θα συντόνιζε όλες τις απαιτούµενες διαδικασίες. 

Ξεκινώντας από τα µέσα µεταφοράς που είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας, 

µιας και εκεί βρισκόταν ίσως ένα από τα πιο σοβαρά προβλήµατα που έπρεπε να 

αντιµετωπίσει ο τοµέας του τουρισµού προκειµένου να διευκολύνει την περαιτέρω 

εξέλιξή του. 

Η εξέλιξη αυτή είχε ως αποτέλεσµα να  δηµιουργηθούν  τα συστήµατα 

κρατήσεων CRS (Computer Reservation Systems) τα οποία συντέλεσαν στη σωστή 

και οµαλή λειτουργία των αεροπορικών εταιριών όσων αφορά το συντονισµό των 

κρατήσεων. Εν  συνεχεία τα συστήµατα κρατήσεων αναπτύχθηκαν στα  συστήµατα 

διανοµής GDS (Global Distribution Systems)  που αποτελούν  πηγή πληροφοριών και 

παρέχουν την δυνατότητα για κρατήσεις σε όλα τα προϊόντα που αφορούν τον 

τουριστικό τοµέα. 

Πλεονέκτηµα  σε κάθε είδος τουριστικής επιχείρησης αποτελούν τα 

πληροφοριακά συστήµατα επικοινωνίας ICT, σηµαντικά εφόδια στην διοίκηση των 

επιχειρήσεων καθώς µπορούν να βοηθήσουν στη πιο αποτελεσµατική και εύκολη 

λειτουργία τους. 

Τα συστήµατα αυτά τα συναντούµε συνήθως σε µεγάλα ξενοδοχεία, στα 

οργανωµένα τουριστικά πρακτορεία και σε διεθνείς µεταφορές. Τα µικρά  ξενοδοχεία 

δεν έχουν την δυνατότητα, λόγω κόστους κυρίως, να χρησιµοποιήσουν αυτά τα 

συστήµατα των ηλεκτρονικών υπολογιστών. 
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Γίνεται κατανοητό ότι τα ηγετικά στελέχη που ασχολούνται µε τον τουρισµό 

πρέπει  να είναι γνώστες των συστηµάτων που διατίθενται στο εµπόριο και να τα 

αξιοποιούν κατάλληλα προς όφελος της κάθε τουριστικής επιχείρησης. 

Αυτό επιτυγχάνεται όταν γίνονται γνωστές οι τυχών αδυναµίες και οι 

διαθέσιµες δυνατότητες του κάθε προγράµµατος. Όταν πρωτοξεκίνησε  η 

πληροφορική στον τουριστικό τοµέα σκοπό είχε να απλοποιήσει τις συνθήκες και 

τους τρόπους εργασίας, σε κάθε τµήµα του. Ξεκινώντας  από τις κρατήσεις, τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες, την διευκόλυνση στον τρόπο έκδοσης εισιτηρίων, την 

έρευνα αγοράς και γενικά σε πληροφορίες που αφορούν τον τουρισµό. 

Ταυτόχρονα κατάφερε να µειώσει το κόστος παραγωγής και να αυξήσει την 

αποδοτικότητα των εργαζοµένων που ως συνέπεια  είχε ως αποτέλεσµα την αύξηση 

της προσφοράς σε κάθε επιµέρους τοµέα. 

Ένας επιπλέον παράγοντας  που κατέχει ίσως την σηµαντικότερη θέση σε ότι 

αφορά την εξέλιξη του τουρισµού, κυρίως την τελευταία δεκαετία, είναι το διαδίκτυο. 

Η εξέλιξή του υπήρξε ραγδαία. Αναµφισβήτητα  το διαδίκτυο αποτελεί τη 

µεγαλύτερη πηγή πληροφοριών, καθώς οι χρήστες του µπορούν εύκολα και µε 

σχετικά χαµηλό κόστος να συλλέξουν πληροφορίες από ένα τεράστιο όγκο 

δεδοµένων. Η δηµιουργία του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail) και των χώρων 

αναζήτησης δεδοµένων (chat-rooms) έδωσαν τη δυνατότητα για άµεση και έγκαιρη 

επικοινωνία και βοήθησαν σηµαντικά την ανάπτυξη και εξέλιξη των εµπορικών 

συναλλαγών. 

Σε µια χώρα που στηρίζει σε µεγάλο βαθµό την οικονοµία της στον τουρισµό, 

όπως είναι η δική µας, είναι φυσικό να υπάρχει έντονο ενδιαφέρον στην προσπάθεια 

προσέλκυσης τουριστικών επενδύσεων. Σε πολλές περιοχές η ανάπτυξη του 

τουρισµού αποφέρει εισόδηµα και δηµιουργεί νέες θέσεις εργασίας, προκειµένου ο 

ρυθµός της οικονοµικής ανάπτυξης να φτάσει στα επιθυµητά επίπεδα. 

Είναι αυτονόητο ότι απαιτείται η δηµιουργία βιώσιµων επιχειρήσεων, ενίσχυση της 

παραγωγικότητας και αύξηση του δείκτη απασχόλησης. 

Όπως κάθε ξεχωριστός κλάδος έτσι και ο τοµέας του τουρισµού 

χαρακτηρίζεται από ορισµένα θετικά και ορισµένα αρνητικά στοιχεία. 

Αρχικά οι τουρίστες στους ελληνικούς προορισµούς δηλώνουν 

ικανοποιηµένοι. Ελάχιστα είναι τα µέρη που απωθούν τους τουρίστες όπως 

Ηράκλειο, Αθήνα και Ζάκυνθο και αυτό γιατί η πολυκοσµία, το κυκλοφοριακό και η 
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έλλειψη φροντίδας του περιβάλλοντος αναδεικνύονται ως τα περισσότερο αρνητικά 

στοιχεία των ελληνικών προορισµών που απωθούν τους ξένους επισκέπτες. 

Από την άλλη πλευρά η φιλικότητα και η φιλοξενία των Ελλήνων είναι 

παράγοντες, που οι τουρίστες εκτιµούν και αναγνωρίζουν περισσότερο. Εκτιµούν τον 

τρόπο συµπεριφοράς και ανταπόκρισης σε διάφορους τοµείς µε αποτέλεσµα να 

µένουν ευχαριστηµένοι και ικανοποιηµένοι κατά την διάρκεια παραµονής τους. 

Αρνητικό παράγοντα όσο αφορά τον τουριστικό κλάδο αποτελούν οι 

επενδύσεις. Τα τελευταία χρόνια η Ελλάδα δεν επενδύει σε νέα ξενοδοχεία. Ποσοστό 

περίπου 77% των ξενοδοχείων είναι άνω των 20 ετών. Αυτοµάτως αυτό σηµαίνει ότι 

οι ξενοδοχειακές µονάδες δεν προσφέρουν τις ανέσεις που απαιτεί ο σύγχρονος 

τουρίστας. Μόνο το 15% των ξενοδοχείων ανήκουν ή εντάσσονται σε ξενοδοχειακές 

αλυσίδες. 

Μειονέκτηµα είναι επίσης η  κερδοφορία των ελληνικών ξενοδοχείων είναι 

χαµηλή, όπως προκύπτει από την ανάλυση των εσόδων. Τα τελευταία χρόνια 

παρατηρείται µια στασιµότητα στην εξέλιξη της κερδοφορίας, εκτός από το 2004, 

που σηµειώθηκε αύξηση κατά 10% λόγω Ολυµπιακών Αγώνων. 

Τέλος η χαµηλή ποιότητα της ξενοδοχειακής προσφοράς αποτελεί τροχοπέδη 

στην ανάπτυξη του τουριστικού τοµέα. Το 66% των ξενοδοχείων είναι 2 και 1 

αστέρων. 

Προκειµένου να ελαχιστοποιηθούν όσο περισσότερο γίνεται τα αρνητικά 

στοιχεία που εµποδίζουν την περαιτέρω ανάπτυξη του Ελληνικού τουρισµού και 

ταυτόχρονα να αξιοποιηθούν προς το καλύτερο τα θετικά στοιχεία που απαρτίζουν 

τον συγκεκριµένο τοµέα προς όφελος της οικονοµικής δραστηριότητας της χώρας 

µας και της γενικότερης εξέλιξης του τουρισµού µας δηµιουργούνται κάποια ειδικά 

µέτρα ανασύστασης όσον αφορά τον τουρισµό. 

Ειδικότερα, τα µέτρα και οι παρεµβάσεις, που δροµολογούνται, έχουν να 

κάνουν µε προδιαγραφές για την ανάπτυξη τουριστικών εγκαταστάσεων ειδικών 

µορφών τουρισµού, για άρση των εµποδίων που σχετίζονται µε γεωγραφικούς 

προορισµούς για την  ίδρυση και επέκταση ξενοδοχείων 4 και 5 αστέρων και για 

επενδύσεις στον τουρισµό µε επαναπροσδιορισµό του τουριστικού προϊόντος ανά 

περιφέρεια, νοµό και περιοχή προσαρµοσµένο στις σύγχρονες απαιτήσεις. 

Ο Σπύρος Παππάς, διευθυντής Φιλοξενίας του «ΑΘΗΝΑ 2004»(περιοδικό 

τουριστική αγορά 2005), πιστεύει ακράδαντα ότι το κλειδί για την ανάπτυξη του 

τουριστικού προϊόντος είναι η αύξηση του µεγέθους των επιχειρήσεων ώστε να 
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γίνουν πιο ανταγωνιστικές. Οι επιχειρήσεις του τουρισµού στη χώρα µας 

διακρίνονται από το µικρό τους µέγεθος και την οικογενειακή µορφή τους. Μέσα από 

συνεργασίες και από «δίκτυα» τα στελέχη θα µπορέσουν να διαδραµατίσουν 

ουσιαστικότερο ρόλο. 

  Η Ελλάδα έχει κάνει σηµαντικά βήµατα στον τοµέα του τουρισµού, άνοιξε 

τις πύλες της στον κόσµο και έχει υιοθετήσει µια σύγχρονη στρατηγική, η οποία 

έδωσε πολύ νωρίς τα αποτελέσµατά της. 

Σκοπός µας είναι να παρουσιάσουµε και να αναλύσουµε τον τρόπο µε τον 

οποίο η τεχνολογία και η πληροφορική  εισχώρησε στο τουρισµό και τις αλλαγές που 

επέφερε. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 

Ο ΡΟΛΟΣ , Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΚΑΙ Η ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ ΚΑΙ ΤΩΝ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΤΟΥ  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΚΛΑ∆ΟΥ 

 

1.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η εισαγωγή της πληροφορικής στον τουρισµό γεννήθηκε από την ανάγκη των 

µεγάλων ξενοδοχειακών µονάδων, των τουριστικών πρακτορείων και των 

αεροπορικών κυρίως εταιριών προκειµένου η παραγωγική διαδικασία  να γίνεται µε 

ταχύτερους ρυθµούς.  

Ο τουριστικός κλάδος ανέκαθεν χαρακτηριζόταν από υψηλή χρήση και 

αξιοποίηση των τεχνολογιών της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών, τόσο 

εσωτερικά στις διάφορες επιµέρους επιχειρήσεις του κλάδου, όσο και για τη µεταξύ 

τους δικτυακή διασύνδεση και ηλεκτρονική διανοµή του τουριστικού προϊόντος.  

Το γεγονός αυτό οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στις πολύπλοκες, τυποποιηµένες 

και εντάσεως εργασίας διαδικασίες, καθώς επίσης και στην πολυσύνθετη δοµή του 

τουριστικού κλάδου, ο οποίος περιλαµβάνει ένα µεγάλο αριθµό επιχειρήσεων, 

διαφόρων κατηγοριών και µεγεθών, µε υψηλή γεωγραφική διασπορά και κατά 

κανόνα σε µεγάλη απόσταση από τον τελικό καταναλωτή. 

Έτσι οι διαδικασίες  έκδοσης εισιτηρίων,  κρατήσεων και  τουριστικών 

υπηρεσιών κατάφεραν  να γίνονται γρηγορότερα και πιο αποτελεσµατικά. 

Με τον καιρό τα προγράµµατα της πληροφορικής επεκτάθηκαν σε όλους τους τοµείς, 

στις ακτοπλοϊκές µεταφορές, στις ενοικιάσεις αυτοκινήτων και σε όλα τα τουριστικά 

γραφεία. 

Έτσι λοιπόν από την στιγµή που άρχισε να εξελίσσεται ο τουρισµός 

χρησιµοποίησε τα µέσα της τεχνολογίας και της πληροφορικής τόσο για τις εργασίες 

που γινόντουσαν εντός των ξενοδοχειακών µονάδων όσο και για την εξωτερική 

επικοινωνία µεταξύ τους. 
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Η συνεχής αύξηση της ζήτησης των τουριστικών πληροφοριών επέβαλε την 

ανάγκη για αλλαγή των πληροφοριακών συστηµάτων σε πιο εξειδικευµένα 

προγράµµατα µε σκοπό την βελτίωση της αποδοτικότητας και την ελαχιστοποίηση 

του χρόνου αναµονής προκειµένου οι πελάτες πληκτρολογώντας τους 

προτεινόµενους κωδικούς (teletext ή viewdata) να ενηµερώνονται άµεσα  και 

γρήγορα µέσω των συστηµάτων, για τις τυχόν πληροφορίες που ζητούν. 

Με τους όρους teletext  ή view data  εννοούνται τα οργανωµένα  συστήµατα 

πληροφοριών  για τον τουριστικό κλάδο. Για την χρήση τους και την λειτουργία τους 

από το ευρύ κοινό απαιτείτε η κατοχή  ηλεκτρονικού υπολογιστή και οθόνης. 

∆ηµιουργώντας από τα οργανωµένα συστήµατα µεγάλες ποσότητες 

πληροφοριών που ολοένα και αυξανόταν, χρειάστηκε στη συνέχεια η ανάγκη εύρεσης 

για εξασφάλιση αποθήκευσης του υλικού, σε όσο το δυνατόν µικρότερο µέγεθος. 

Τα micro file (χώρος αποθήκευσης δεδοµένων) και η εµφάνιση των δισκετών, 

έδωσαν τη λύση κάνοντας το µεγάλο βήµα στην τεχνολογία για την εύκολη 

πρόσβαση σ’ αυτή. 

Με την εισαγωγή των δισκετών και των CD-ROM δόθηκε η δυνατότητα ώστε 

να αποθηκεύονται µεγάλες ποσότητες πληροφοριών που µπορούσαν οποιαδήποτε 

στιγµή να µεταφερθούν, να αντιγραφούν και να επεξεργαστούν. Σε ένα σχετικά µικρό 

χώρο µπορούσε να αποθηκευτεί µεγάλος όγκος δεδοµένων πράγµα που διευκόλυνε τη 

λειτουργικότητα και την αποδοτικότητα της κάθε επιχείρησης. 

 

1.1 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ∆ΙΚΤΥΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ. 

ΜΗΧΑΝΟΡΓΑΝΩΣΗ/ΜΗΧΑΝΟΓΡΑΦΗΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ. 
Πέραν της υψηλής χρήσης της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών 

εσωτερικά στις διάφορες επιµέρους επιχειρήσεις του τουριστικού κλάδου, ιδιαίτερα 

υψηλή είναι η χρήση των τεχνολογιών αυτών και για τη δικτυακή διασύνδεση µεταξύ 

των επιχειρήσεων του κλάδου και την ηλεκτρονική διανοµή του τουριστικού 

προϊόντος. 

Η µεγάλη απόσταση που συνήθως υπάρχει µεταξύ των τελικών καταναλωτών 

του τουριστικού προϊόντος και των πολυάριθµων επιχειρήσεων-παραγωγής του, 
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οδήγησε στη δηµιουργία διαφόρων µορφών ηλεκτρονικών συστηµάτων και δικτύων 

διανοµής. 

Ιστορικά η πρώτη µορφή τους ήταν αυτή των συστηµάτων - δικτύων 

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

αναπτύχθηκαν αρχικά από αεροπορικές εταιρίες. 

Αυτά βαθµιαία µετεξελίχθηκαν, ώστε να παρέχουν τη δυνατότητα κράτησης 

θέσεων όχι µόνον στην ιδιοκτήτρια εταιρία, αλλά και σε πολλές άλλες αεροπορικές 

εταιρίες. Προς την κατεύθυνση αυτή στη συνέχεια κοινοπραξίες αεροπορικών 

εταιριών προχώρησαν στη δηµιουργία των µεγάλων συστηµάτων - δικτύων γενικής 

διανοµής (Global Distribution Systems - GDS), κάθε ένα από τα οποία παρείχε πλέον 

τη δυνατότητα αναζήτησης και κράτησης θέσεων στις πτήσεις όχι µόνον της οµάδας 

των ιδιοκτητριών αεροπορικών εταιριών, αλλά και όλων των άλλων αεροπορικών 

εταιριών που πραγµατοποιούν πτήσεις µεταξύ των ζητούµενων από τον πελάτη 

προορισµών. 

Τα παραπάνω µεγάλα συστήµατα - δίκτυα γενικής διανοµής στη συνέχεια 

εµπλουτίσθηκαν σηµαντικά. Σε αυτά συνδέθηκαν αρχικά µία σειρά από συστήµατα - 

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

οποία είχαν αναπτυχθεί αυτόνοµα, και αργότερα µια σειρά συστηµάτων ενοικίασης 

αυτοκινήτων. 

Έτσι τα µεγάλα αυτά συστήµατα κατέστησαν βαθµιαία το σηµαντικότερο και 

στρατηγικότερο κανάλι διανοµής τουριστικών προϊόντων διεθνώς. Αποτελούν πλέον 

αυτόνοµες επιχειρήσεις µε υψηλά έσοδα, τα οποία προέρχονται από τα ποσοστά που 

εισπράττουν επί όλων των πραγµατοποιούµενων µέσω αυτών κρατήσεων. Τα 

κυριότερα από αυτά σήµερα είναι το Amadeus, το Galileo, το Sabre και το 

Worldspan. 

Θα πρέπει να επισηµανθεί ότι τα µεγάλα αυτά συστήµατα - δίκτυα 

ηλεκτρονικής διανοµής τουριστικών προϊόντων στις πρώτες φάσεις τους 

χαρακτηρίζονταν από διάφορες µορφές διακρίσεων υπέρ των ιδιοκτητριών εταιριών 

και εις βάρος των άλλων εταιριών, πράγµα το οποίο δηµιούργησε σηµαντικά 

προβλήµατα αθέµιτου ανταγωνισµού. Παραδείγµατος χάριν κατά την αναζήτηση των 

διαθέσιµων πτήσεων µεταξύ δύο πόλεων για µία συγκεκριµένη ηµεροµηνία 

εµφανίζονταν πρώτα οι διαθέσιµες πτήσεις των ιδιοκτητριών αεροπορικών εταιριών 

και κατόπιν αυτές των υπολοίπων αεροπορικών εταιριών, µειώνοντας έτσι σηµαντικά 

την πιθανότητα επιλογής των τελευταίων, άρα και τις πωλήσεις τους. 
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Τα προβλήµατα αυτά οδήγησαν βαθµιαία στη θέσπιση κανόνων και 

νοµοθετικών ρυθµίσεων για την εξάλειψη των διακρίσεων αυτών και την αποτροπή 

του αθέµιτου αυτού ανταγωνισµού. Έτσι για την περίπτωση του παραπάνω 

παραδείγµατος όλα τα παραπάνω συστήµατα υποχρεώθηκαν να παρουσιάζουν 

αντικειµενικά όλες τις διαθέσιµες πτήσεις όλων των εταιριών, µε σειρά η οποία 

καθορίζεται βάσει ενός αντικειµενικού κριτηρίου. 

Οι δυνατότητες που πρόσφερε η χρήση των συστηµάτων πληροφορικής στις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις ενίσχυσαν τις λειτουργίες σε όλα τα επίπεδα, από αυτό 

της σχέσης µε τον πελάτη µέχρι και το ανώτατο διοικητικό επίπεδο. 

Ο όλος προβληµατισµός του ξενοδοχειακού management θα πρέπει να 

επικεντρώνεται στην επιλογή της βέλτιστης λύσης που θα συνδυάζει το κατάλληλο 

hardware και software και θα είναι σε θέση να επιτύχει τη γρηγορότερη απόσβεση 

της επένδυσης και την περισσότερο ικανοποιητική απόδοση. 

Η πληροφορική αποτελεί αυτή την στιγµή το περιβάλλον στο οποίο  

εργαζόµαστε και κινούµαστε. Η ανάπτυξη του κλάδου, µε τη συνεχή ανακάλυψη και 

αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών υπήρξε κατά τη διάρκεια των τελευταίων 

δεκαετιών εντυπωσιακή. Το «χειροπιαστό» κοµµάτι της επιστήµης της πληροφορικής 

είναι, όπως είναι γνωστό, τα υπολογιστικά συστήµατα, τα προγράµµατα που τα 

υποστηρίζουν και οι υπηρεσίες. 

Οι επιχειρήσεις παντός είδους ( οι µεγάλες αλλά και οι µικροµεσαίες) έχουν 

υιοθετήσει εξ’ ολοκλήρου τις νέες τεχνολογίες στο πλαίσιο της µηχανογράφησης/ 

µηχανοργάνωσής τους. 

Η επιλογή των υπολογιστών και των προγραµµάτων που τους συνοδεύουν, 

γίνεται βάση τις ειδικότερες ανάγκες και το είδος της κάθε επιχείρησης. Το γεγονός 

αυτό έχει δηµιουργήσει την  έννοια της «κάθετης αγοράς». Οι κάθετες αγορές 

αποτελούν πόλο έλξης για πολλές εταιρίες προϊόντων και υπηρεσιών  πληροφορικής, 

οι οποίες ασχολούνται µε το να προτείνουν λύσεις που να ικανοποιούν τις επιµέρους 

ανάγκες των αγορών αυτών. 

Η κάθετη αγορά που µας απασχολεί είναι αυτή του τουρισµού η οποία 

εκφράζεται βασικά από τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις.  Τα µεγάλα ξενοδοχεία (αλλά 

και τα µικρότερα) έχουν υιοθετήσει γενικά τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές για την 

ικανοποίηση των λειτουργικών αναγκών τους και επενδύουν σηµαντικά κονδύλια για 

την απόκτηση του ανάλογου hardware και software. 
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Η κάθετη αγορά των ξενοδοχείων έχει σηµαντικές ιδιαιτερότητες οι οποίες 

αφορούν την προσωπική επαφή µε τον πελάτη, την ποικιλία των παρεχόµενων 

υπηρεσιών και προϊόντων, καθώς και το µεγάλο αριθµό σηµείων πώλησης. 

Η τεχνολογία της πληροφορικής, µε την πάροδο των ετών, γίνεται ακόµη πιο 

σύνθετη. Ο συνδυασµός των τεχνολογιών επεξεργασίας δεδοµένων, των 

επικοινωνιών και των τεχνολογιών αυτοµατισµού, οι διεθνείς τάσεις µείωσης του 

κόστους των υπολογιστικών συστηµάτων και οι συνεχείς ανανεώσεις και 

αναβαθµίσεις του προσφερόµενου software, οδηγούν τις επιχειρήσεις σε 

προβληµατισµούς από χρόνο σε χρόνο και πολλές φορές, σε αλλαγή στρατηγικής για 

την εξεύρεση της βέλτιστης λύσης. 

Η πληροφορική µπορεί να εφαρµοστεί για την επίτευξη τουλάχιστον 

τεσσάρων διαφορετικών στόχων: 

• Για την βελτίωση της παραγωγικότητας και της απόδοσης. 

• Για την δηµιουργία νέων τρόπων οργάνωσης και διοίκησης. 

• Για την ανάπτυξη νέων επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. 

• Για την απόκτηση πλεονεκτήµατος στην ανταγωνιστική αγορά παροχής 

ξενοδοχειακών υπηρεσιών. 

Η εξελικτική πορεία της τεχνολογίας της πληροφορικής, σε συνδυασµό µε την 

ευελιξία των προτεινόµενων λύσεων, δίνει τα όρια του ρόλου που διαδραµατίζουν οι 

υπολογιστές στη δοµή του σύγχρονου ξενοδοχείου. Ο ρόλος αυτός µεταβάλλεται, 

καθώς η αξιοποίησή τους προχωρεί από τα χαµηλότερα προς τα ανώτερα λειτουργικά 

επίπεδα της επιχείρησης. 

Οι διαθέσιµες τεχνολογίες µπορούν να επιδράσουν ευεργετικά σε όλες τις 

δραστηριότητες ενός ξενοδοχείου, από τη παραγωγή και τη διαχείριση µέχρι το 

µάρκετινγκ, τις πωλήσεις, αλλά και το στρατηγικό προγραµµατισµό. Έτσι οι 

υπολογιστές αµέσως µετά την εγκατάστασή τους στη ξενοδοχειακή µονάδα 

αναλαµβάνουν τη διεκπεραίωση βασικών υπαλληλικών εργασιών. 

Είναι πολύ εύκολο για έναν υπολογιστή να παίξει το ρόλο ενός 

«ηλεκτρονικού υπαλλήλου». Μάλιστα, µε τη χρήση του σε αυτό το επίπεδο, 

επιτυγχάνεται αύξηση της ταχύτητας της παραγωγής και επεξεργασίας των 

πληροφοριών. 

Ένας υπολογιστής τελευταίας τεχνολογίας είναι σε θέση να διαχειριστεί 

µεγάλους όγκους δεδοµένων σε µικρό χρονικό διάστηµα. Με τον τρόπο αυτό 

 17



έρχονται εις πέρας διαδικασίες που σε άλλες συνθήκες (µε τη χρησιµοποίηση 

υπαλληλικού προσωπικού και των κλασικών µεθόδων διαχείρισης) η διεκπεραίωσή 

τους θα ήταν χρονοβόρα και το κόστος τους αρκετά υψηλό. 

Η χρήση της πληροφορικής στον τοµέα της διοίκησης αλλάζει τον τρόπο 

λειτουργίας του ξενοδοχείου. 

Εργασίες που αφορούν στο project management, τη λήψη αποφάσεων και τις 

άλλες ιδιαιτερότητες των καθηκόντων ενός manager-ξενοδόχου, επιτυγχάνονται  

σηµαντικά, προσφέροντας στους εκπροσώπους της διοίκησης ενός ξενοδοχείου 

περισσότερο χρόνο και τη δυνατότητα λήψης περισσότερων αξιοποιήσιµων 

πληροφοριών. 

Η χρησιµοποιούµενη ολοκληρωµένη λύση(συνδυασµός hardware-software) 

από κάποια ξενοδοχειακή επιχείρηση πρέπει να αξιολογείται, όχι µόνο µε βάση το 

συνολικό κόστος εγκατάστασης και λειτουργίας αλλά και µε βάση άλλα ποιοτικά 

κριτήρια. Αυτά έχουν να κάνουν µε τις καλύτερες προσωπικές σχέσεις που 

δηµιουργούνται µε το προσωπικό αφού αποµακρύνεται η υποχρέωση εκτέλεσης 

βαρετών και επαναλαµβανόµενων εργασιών, αλλά και µε τους πελάτες αφού τους 

προσφέρονται καλύτερες υπηρεσίες. 

Τα µέσα της δεκαετίας του ’80 αποτελούν το χρονικό ορόσηµο κατά το οποίο 

οι ξενοδόχοι άρχισαν να ξεπερνούν τους πάσης φύσεως ενδοιασµούς και τις φοβίες 

τους και να στρέφονται προς τη νέα τεχνολογία, υιοθετώντας τις λύσεις που τους 

πρόσφερε. 

Η επιτυχηµένη εγκατάσταση υπολογιστικών συστηµάτων στα ξενοδοχεία 

εξαρτάται άµεσα από τον ορισµό και τη διαχείριση των στόχων, των απαιτήσεων και 

των επιθυµιών της συγκεκριµένης ξενοδοχειακής µονάδας. 

Άλλος παράγοντας που καθορίζει την επιτυχία ή αποτυχία µιας επιλογής είναι 

η ετοιµότητα του προσωπικού στη καλύτερη δυνατή χρήση των τεχνολογικών 

εργαλείων. Επιπλέον θα πρέπει να υπάρχει δέσµευση για την εκπαίδευση του 

προσωπικού, ενώ είναι απαραίτητος ο έλεγχος της παρεχόµενης υποστήριξης πριν και 

µετά την αγορά της λύσης. 

 

1.2 ΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟ HARDWARE 
Το πρώτο τµήµα µιας ολοκληρωµένης λύσης για την 

µηχανογράφηση/µηχανοργάνωση  ενός ξενοδοχείου αποτελεί το hardware, το σύνολο 
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δηλαδή των υπολογιστικών συστηµάτων και περιφερειακών, τα οποία θα 

εγκατασταθούν και θα συνεργαστούν µε τέτοιο τρόπο ώστε να αποδίδουν όσο το 

δυνατόν περισσότερο. 

Η επιλογή του κατάλληλου hardware  για την συγκεκριµένη ξενοδοχειακή 

µονάδα πρέπει να έρθει ως συνέπεια µιας συνολικής µελέτης, στην οποία θα 

συνυπολογίζονται: 

• Το µέγεθος του ξενοδοχείου (δυναµικότητα του ξενοδοχείου σε κλίνες ) 

• Οι προοπτικές επέκτασης της ξενοδοχειακής µονάδας σε µεγαλύτερο 

συγκρότηµα, 

• Η παρουσία πολλών ξενοδοχειακών µονάδων της ίδιας επιχείρησης σε 

διάφορες τουριστικές περιοχές της χώρας κ.λ.π. 

Ο συνυπολογισµός όλων αυτών των παραγόντων θα οδηγήσει στη τελική 

επιλογή του συστήµατος, καθώς και στο επίπεδο αναβάθµισης που είναι σε θέση να 

φτάσει το σύστηµα αυτό στο µέλλον. 

Στο παρελθόν, αλλά και µέχρι σήµερα, έχουν ακολουθηθεί δυο πρακτικές, 

όσων αφορά στην επιλογή του hardware. 

Η πρώτη έχει ως σύνθεση έναν κεντρικό υπολογιστή (συνήθως mini computer ή super 

micro), στον οποίο συνδέεται ένας αριθµός τερµατικών, ανάλογος µε τις απαιτήσεις 

της συγκεκριµένης ξενοδοχειακής µονάδας. 

Καλύπτει σε ικανοποιητικό βαθµό όλες τις ανάγκες των εργασιών και παρέχει 

µεγάλη υπολογιστική ισχύ σε εκείνους που τις χρησιµοποιούν, αλλά ταυτοχρόνως 

έχει µεγάλο κόστος. 

Ο χειρισµός των τερµατικών είναι απλός και η εκµάθηση του είναι εύκολη, 

ακόµα και για  προσωπικό που έχει µικρή πείρα στους υπολογιστές. 

Η δεύτερη επιλογή που τα τελευταία δυο, τρία χρόνια οδεύουν προς αυτή 

αρκετές ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έχει να κάνει µε τη λύση του τοπικού δικτύου 

που αποτελείται από workstations ή ακόµα και PCs, δηλαδή µηχανήµατα µικρότερης 

υπολογιστικής ισχύος σε σύγκριση µε τα minis και super micros, αλλά και 

µικρότερου κόστους. 

Τα τοπικά δίκτυα LANs (Local Area Networks) καλύπτουν τις ανάγκες 

χρηστών σε περιορισµένη γεωγραφικά περιοχή, όπως για παράδειγµα σε ένα κτήριο ή 

τετράγωνο. 
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Οι χρήστες συνδέονται µεταξύ τους µε ειδικά καλώδια, χωρίς να υπάρχει 

δηλαδή εν γένει η ανάγκη χρήσης κάποιου ειδικού τηλεπικοινωνιακού µέσου. ∆ίνουν 

τη δυνατότητα στους χρήστες να εκµεταλλεύονται ακριβά περιφερειακά και 

υλοποιούνται µε µικρό κόστος. Παρέχουν επίσης τη δυνατότητα στους χρήστες να 

συνδέονται και µε άλλα τοπικά δίκτυα ή δίκτυα ευρείας περιοχής. 

Πρωτεύοντα ρόλο σε ένα τοπικό δίκτυο παίζει ο «εξυπηρετής»(server) που 

είναι ένας ισχυρός υπολογιστής , επιφορτισµένος µε τις λειτουργίες διαχείρισης του 

δικτύου. Στον server γίνεται η αρχική εγκατάσταση του software που πλαισιώνει την 

συγκεκριµένη λύση. 

Βασικά πλεονεκτήµατα της χρήσης LAN σε µια επιχείρηση είναι το σχετικά 

χαµηλό κόστος εγκατάστασης και λειτουργίας σε σύγκριση µε την λύση των µεγάλων 

υπολογιστικών συστηµάτων (minisκ.λ.π). 

Ένα άλλο σηµαντικό πλεονέκτηµα  είναι η δυνατότατα που προσφέρουν τα 

περισσότερα LΑΝs για  επέκταση και σύνδεση µε άλλους σταθµούς εργασίας. 

Οι υπολογιστές που µπορεί να συνδεθούν µε το δίκτυο  αριθµητικά φτάνουν  τους 

255. Ένα σηµείο που ίσως απασχολήσει τους ενδιαφερόµενους ακόµα περισσότερο  

στο  µέλλον είναι η χρήση των τηλεπικοινωνιών. 

Στην περίπτωση που µια ξενοδοχειακή µονάδα  διαθέτει αλυσίδα ξενοδοχείων 

σε διάφορα µέρη  της χώρας, ίσως να είναι απαραίτητη  η σύνδεση των συστηµάτων 

των µονάδων αυτών µεταξύ τους. Αυτό βρίσκει εφαρµογή  στην  περίπτωση που οι 

ίδιοι πελάτες έχουν προγραµµατίσει επισκέψεις σε περισσότερα  από ένα τουριστικά 

µέρη της χώρας, όποτε θα είναι αναγκαία η ανταλλαγή  ή µετάδοση  πληροφοριών 

µεταξύ ξενοδοχειακών µονάδων. 

Υπάρχει  ακόµα η περίπτωση  συνδέσεων µε ανεξάρτητους οργανισµούς ή 

εταιρίες τρίτων. Σε αυτές τις περιπτώσεις θα πρέπει να ληφθεί µέριµνα για την 

απόκτηση επιπλέον περιφερειακού εξοπλισµού (modems) που θα συνεισφέρει στην 

ολοκλήρωση της λύσης που πρόκειται να χρησιµοποιηθεί. 

Για την  διεκπεραίωση  των διαδικασιών µε τις οποίες έρχεται άµεσα σε 

επαφή ο πελάτης συνήθως χρησιµοποιείται ένα δίκτυο υπολογιστών. Από την άλλη 

πλευρά, για την διεκπεραίωση  εργασιών που αφορούν στην εσωτερική  λειτουργία 

της  ξενοδοχειακής επιχείρησης  χρησιµοποιείται ένα  µεσαίο ή  και µεγάλο 

υπολογιστικό  σύστηµα. 
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1.3 ΤΟ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟ SOFTWARE 
Το άλλο σηµαντικό τµήµα µιας ολοκληρωµένης µηχανογραφικής λύσης για 

τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις είναι αυτό του εξειδικευµένου software.Για την 

επιλογή ενός συγκεκριµένου πακέτου ή µιας οµάδας συνεργαζόµενων πακέτων, θα 

πρέπει να ληφθούν υπόψη όλες οι ιδιαιτερότητες της σύνθετης λειτουργίας µιας 

ξενοδοχειακής µονάδας, να απαριθµηθούν και να αξιολογηθούν όλες οι ανάγκες και 

να αναζητηθούν λύσεις για την πλήρη κάλυψή τους. 

Το χρησιµοποιούµενο software θα πρέπει να επεξεργάζεται πληροφορίες και 

να τις αξιοποιεί µε τέτοιο τρόπο που να ελαττώσει το ανθρώπινο δυναµικό και 

ταυτόχρονα να αυξήσει τα κέρδη της επιχείρησης. Οι πληροφορίες αυτές ικανοποιούν 

βασικότατες ανάγκες σε ένα ξενοδοχείο. 

Αρχικά, ενηµερώνουν τη διοίκηση για τις ξενοδοχειακές λειτουργίες, γεγονός 

που θεωρείται σηµαντικό για τη λήψη αποφάσεων. Αυτή η ενηµέρωση γίνεται µε 

κάποιες αναφορές που αφορούν τα έξοδα, τα  κόστη και άλλα οικονοµικά, στατιστικά 

στοιχεία και στοιχεία παραγωγικότητας. Ακόµα, υπάρχει ενηµέρωση και για τον 

ανταγωνισµό. 

Το πρώτο βασικό στοιχείο της λειτουργίας ενός ξενοδοχείου είναι η επαφή 

και η σχέση µε τον πελάτη-φιλοξενούµενο. Για την καλύτερη δυνατή παροχή των 

απαιτούµενων υπηρεσιών προς τους πελάτες, πρέπει να ληφθούν υπόψη όλες οι 

λειτουργίες-κλειδιά. 

Πρόκειται για όλες τις διαδικασίες ελέγχου των οικονοµικών δοσοληψιών 

ανάµεσα στον πελάτη και το ξενοδοχείο, καθώς και για την καταγραφή των 

παρεχόµενων υπηρεσιών. Παράλληλα πρέπει να διατηρείται και να αναβαθµίζεται η 

ποιότητα των υπηρεσιών και να καταβάλλεται προσπάθεια για την απαλλαγή των 

πελατών από βαρετές, χρονοβόρες και κουραστικές γραφειοκρατικές τυπικότητες. 

Άλλο χαρακτηριστικό της λειτουργίας ενός ξενοδοχείου είναι η ποικιλία των 

παρεχόµενων υπηρεσιών και των καταναλωτικών προϊόντων. 

Ο τοµέας του τουρισµού χαρακτηρίζεται από σταθερή ζήτηση και 

χαρακτηριστικά  επαναληπτικότητας. Υπάρχουν διαφορετικά target group  και η 

ζήτηση διαµορφώνεται σύµφωνα µε τα κοινωνικοοικονοµικά χαρακτηριστικά. Η 

κάθε επιχείρηση γνωρίζει µέσα από διάφορες έρευνες αγοράς τι ζητάει ο πελάτης και 

δηµιουργεί προϊόντα που ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις του µε αποτέλεσµα να 

έχουµε ευχαριστηµένους πελάτες. 
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Οδηγός στην κυβερνητική στρατηγική για τον τουρισµό είναι η δηµιουργία 

µιας νέας ταυτότητας, που να κατοχυρώνει τη µοναδικότητα των ελληνικών 

προορισµών, να εξασφαλίζει τη διεθνή αναγνωρισιµότητα του τουριστικού προϊόντος 

και να συνδυάζει την παράδοση µε τις σύγχρονες απαιτήσεις. 

Βασικοί στόχοι είναι η βελτίωση της ποιότητας και της ανταγωνιστικότητας 

του ελληνικού τουρισµού (όπως και όλης της οικονοµίας) και η αξιοποίηση των 

δυνατοτήτων της κάθε περιοχής σε ειδικές µορφές τουρισµού. 

Στο ξενοδοχείο γίνεται τόσο η παραγωγή όσο και η κατανάλωση των αγαθών-

υπηρεσιών. Το αξιοσηµείωτο µάλιστα είναι ότι ο πελάτης καταναλώνει τα αγαθά 

πρώτου τα εξοφλήσει. Έτσι η ανάγκη για ακριβείς και όσο το δυνατόν αµεσότερες 

πληροφορίες επηρεάζει όλες τις λειτουργίες του ξενοδοχείου. 

Τα µέρη από τα οποία ένας πελάτης αγοράζει κάποιο αγαθό οποιουδήποτε 

είδους λέγονται σηµεία πώλησης(Points Of Sales ή POS). Ο αριθµός των POS είναι 

αρκετά µεγάλος σε ένα ξενοδοχείο και εκφράζεται από την ταµειακή µηχανή ή το 

τερµατικό όπου γίνεται η ανάλογη χρέωση. Η διαχείριση των στοιχείων από όλα τα 

POS πρέπει να γίνεται µε την εφαρµογή ενός αξιόπιστου µηχανογραφικού 

συστήµατος. 

Τέλος το ειδικό λογισµικό σύστηµα που εφαρµόζεται σε όλες τις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αποτελεί µια ακόµα ιδιαιτερότητα που «καθετοποιεί» το 

ανάλογο software που πρόκειται να χρησιµοποιηθεί για τη διεκπεραίωση των 

επιµέρους διαδικασιών. 

Για την ανάπτυξη της αρχιτεκτονικής του πληροφοριακού συστήµατος 

µηχανοργάνωσης/µηχανογράφησης ενός συγκεκριµένου ξενοδοχείου είναι 

απαραίτητη µια ολοκληρωµένη εικόνα της οργάνωσής του. 

Η σωστή αξιολόγηση των στοιχείων µπορεί να αλλάξει την εικόνα µιας 

επιχείρησης επιτρέποντας την κατάστρωση µακροπρόθεσµων πλάνων. Για 

παράδειγµα, ένα πληροφοριακό σύστηµα µπορεί να επεξεργαστεί τις κρατήσεις των 

δωµατίων για τα επόµενα 2-3 χρόνια και να προβλέψει µε µεγάλη ακρίβεια τα 

ποσοστά πληρότητας για το χρονικό αυτό διάστηµα. Άλλο παράδειγµα αφορά τη 

διαχείριση του αρχείου του κάθε πελάτη. Με την αναχώρησή του, όλοι οι 

απαραίτητοι έλεγχοι θα εξασφαλίσουν την οικονοµική απόδοση της επιχείρησης, ο 

λογαριασµός του θα τακτοποιείται αυτόµατα και η ήδη διαθέσιµη πληροφορία θα 

καταχωρίζεται στη βάση δεδοµένων των πελατών για µελλοντική χρήση. 
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Η ύπαρξη µεγάλης γκάµας συστηµάτων και τεχνολογιών αυξάνει τελικά τις 

δυνατότητες επιλογής για την κάλυψη συγκεκριµένων αναγκών. 

Πάντα θα πρέπει υπάρχει ενηµέρωση για τις εξελίξεις στη συνεχώς αναπτυσσόµενη 

βιοµηχανία της πληροφορικής. 

Σήµερα οι αυξανόµενες σε πολυπλοκότητα απαιτήσεις του σύγχρονου 

ξενοδόχου αλλά και του πελάτη χρειάζονται ακόµη µεγαλύτερη ευκαµψία. Η 

εµφάνιση των γλωσσών τέταρτης γενιάς (4GL) και των συστηµάτων διαχείρισης 

σχεσιακών βάσεων δεδοµένων παρουσιάζει σηµαντικά πλεονεκτήµατα ως προς την 

ευκαµψία και την ευκολία χρήσης τους σε ξενοδοχειακό περιβάλλον. 

Αλλαγές, τροποποιήσεις και βελτιώσεις σε ένα σύστηµα µπορεί να 

υλοποιηθούν εύκολα και ταχύτατα, λαµβάνοντας υπόψη αναφορές, ερωτήσεις και 

επιθυµητές πληροφορίες του προσωπικού του ξενοδοχείου. 

Για την επιλογή του software θα πρέπει να υπολογιστούν οι προοπτικές 

µελλοντικής αναβάθµισής του. Για την επιλογή της βέλτιστης λύσης, ο ξενοδόχος 

καλό θα ήταν να ζητήσει από τον προµηθευτή του να «στήσει» ένα σύνολο από 

διαφορετικά προϊόντα και τεχνολογίες, που όµως να µπορούν να συνεργαστούν 

µεταξύ τους. Υπάρχουν οι εταιρίες, οι λεγόµενες «system integrators”, που 

προσφέρουν τέτοιες ολοκληρωµένες λύσεις που ανταποκρίνονται στις συγκεκριµένες 

ανάγκες µιας ξενοδοχειακής µονάδας, είναι δηλαδή «custom made”. 

Σηµαντικό συστατικό της λύσης είναι επίσης και η εξασφάλιση ενός ικανού 

επιπέδου βοήθειας και υποστήριξης. Οι σοβαροί προµηθευτές συνοδεύουν τα 

προϊόντα τους µε υπηρεσία βοήθειας (help line) σε 24ωρη βάση όλες τις ηµέρες του 

χρόνου. Πολλές φορές αυτό συµπληρώνεται και µε υποστήριξη µέσω τηλεφωνικών 

γραµµών και µε modems, ώστε πιθανά προβλήµατα να ανιχνεύονται και να 

επιλύονται και εξ αποστάσεως, όταν αυτό είναι εφικτό. 

Θα πρέπει να υπάρχει 100% συνεργασία και συµβατότητα του hardware µε το 

εξειδικευµένο software πράγµα που σηµαίνει ότι προτού κάποιος καταλήξει στην 

επιλογή µιας λύσης, θα πρέπει να κατασταλάξει σε ποιο από τα δυο τµήµατα της 

λύσης θα δώσει την προτεραιότητα, συνυπολογιζοµένου και του κόστους. 

Όσων αφορά το τµήµα του software στην Ελληνική αγορά τα τελευταία 

χρόνια έχει αναπτυχθεί στην χώρα µας µια αρκετά αξιόπιστη εταιρία που ειδικεύεται 

σε αυτόν τον συγκεκριµένο τοµέα η λεγόµενη System software support. 

Η System software support “3S” είναι µια δυναµική ελληνική εταιρία, µε 

διεθνή πείρα και αναγνώριση, µε συνεχή εξέλιξη και ανάπτυξη. Από το 1983, η 3S 
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παρέχει ολοκληρωµένες µηχανογραφικές λύσεις υψηλού επιπέδου ποιότητας κυρίως 

σε επιχειρήσεις εισαγόµενου τουρισµού στην Ελλάδα και το εξωτερικό. 

Τα τελευταία έντεκα χρόνια, η 3S έχει επιτύχει να προσφέρει το καλύτερο 

δυνατό software και υπηρεσίες know how  στο χώρο του τουρισµού, εξελίσσοντας το 

βασικό της προϊόν 3S/ΙΤΡ (integrated tourism package) . 

To 3S/ITP αυτοµατοποιεί τον πλήρη κύκλο εργασιών ενός τουριστικού 

γραφείου (από τις κρατήσεις έως το λογιστήριο), χαρακτηρίζεται από υψηλό βαθµό 

παραµετρικότητας, αυτόµατης  διασύνδεσης των διάφορων τµηµάτων του και 

δυνατότητα για πλήρη στατιστική πληροφόρηση. 

Συνοπτικά, το 3S/ΙΤΡ στο σύνολό του περιλαµβάνει: 

 

• ∆ιαχείριση συµβολαίων µε tour operators & προµηθευτές. 

• Επεξεργασία quotations(αυτόµατος υπολογισµός, εκτυπώσεις κ.λπ). 

• ∆ιαχείριση κρατήσεων (π.χ. αφίξεις, αναχωρήσεις, transfer lists, vouchers, 

allotments processing). 

• Εξειδικευµένα modules  για οργανωµένες εκδροµές, κρουαζιέρες, transfers, 

εισιτήρια κ.λπ. 

• Αυτόµατη τιµολόγηση των tour operators  & κοστολόγηση (προβλεπόµενου / 

οριστικού). 

• Έλεγχο κόστους (αντιπαραβολή/ χρεωστικό των προµηθευτών 

µε συµβόλαια). 

• Αυτόµατη ενηµέρωση Γενικής Λογιστικής. 

• Στατιστικές & δυνατότητες Office Automation – Communication (labels, note 

pad, σύνδεση µε telex/ fax). 

Το 3S/ΙΤΡ απευθύνεται κυρίως στην αγορά των µεσαίων-µεγάλων 

τουριστικών γραφείων, την οποία και έχει σχεδόν µονοπωλήσει. Παράλληλος στόχος, 

όµως, της 3S ήταν πάντα η δηµιουργία ενός προϊόντος που θα κάλυπτε 

ολοκληρωµένα τις ανάγκες ενός µικρού γραφείου. 

Αξίζει να αναφέρουµε ότι εκατό τουριστικές επιχειρήσεις σε όλη την Ελλάδα 

εµπιστεύτηκαν την διαχείριση τουλάχιστον 1.500.000 αφίξεων στις εφαρµογές της 

3S. 

Κλείνοντας, θα θέλαµε να αναφέρουµε συνοπτικά τι µπορούν να βρουν οι 

ενδιαφερόµενοι για λύσεις software στην Ελληνική αγορά. Αυτή τη στιγµή, πολλά 
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software houses και άλλες εταιρίες πληροφορικής στη χώρα µας προσφέρουν 

προϊόντα  software που απευθύνονται αποκλειστικά στη κάθετη αγορά της 

µηχανογράφησης ξενοδοχείων. Τα περισσότερα από αυτά καλύπτουν όλες τις 

εφαρµογές του frond και του back office. 

 

1.4 ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΟ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΟ ΣΥΣΤΗΜΑ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟΥ. FRONT-OFFICE & BACK-

OFFICE 
Ο τουριστικός κλάδος περιλαµβάνει τις εξής κατηγορίες επιχειρήσεων: 

Α) Τους προµηθευτές (Suppliers) τουριστικού προϊόντος: ξενοδοχεία, 

επιχειρήσεις µεταφορών (π.χ. αεροπορικές εταιρίες, ναυτιλιακές εταιρίες, 

σιδηροδροµικές εταιρίες κ.λπ.), εταιρίες ενοικίασης αυτοκινήτων, εταιρίες 

τουριστικών λεωφορείων - γύρων πόλης - εκδροµών, επιχειρήσεις και δηµόσιους 

οργανισµούς πολιτισµού (π.χ. θέατρα, µουσεία, κέντρα συναυλιών, κ.λπ.), 

συνεδριακά κέντρα, κ.ά. 

Β) Τους ενδιαµέσους (Intermediaries): συστήµατα-δίκτυα γενικής διανοµής 

(Global Distribution Systems - GDS), συστήµατα-δίκτυα διανοµής ξενοδοχειακών 

υπηρεσιών (Hotel Distribution Systems - HDS), Tour Operators, Τουριστικά 

πρακτορεία, κ.ά.  

Γ) Τους τελικούς καταναλωτές (Consumers): τόσο ιδιώτες, οι οποίοι 

ταξιδεύουν για ψυχαγωγία (Leisure Travelers), όσο και στελέχη επιχειρήσεων οι 

οποίοι ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς λόγους (Business Travelers).   

Η βιοµηχανία του παγκόσµιου τουρισµού χρησιµοποίησε έγκαιρα τις νέες 

τεχνολογίες πληροφοριών που αφορούν την ενηµέρωση και την επικοινωνία. 

Η τεχνολογική πρόοδος έδωσε την δυνατότητα στις τουριστικές επιχειρήσεις 

να πετύχουν αρκετούς στόχους όπως την µείωση των λειτουργικών δαπανών και την 

παροχή υπηρεσιών  υψηλής ποιότητας. 

Τρεις είναι οι παράγοντες που συντέλεσαν στην ανάπτυξη και εξέλιξη του 

τουριστικού τοµέα. Πρώτον  το '70 η ανάπτυξη των συστηµάτων κρατήσεων µε 

υπολογιστές CRS,  δεύτερον την δεκαετία του '80 η ανάπτυξη του παγκόσµιου 

συστήµατος διανοµής GDS και τέλος το '90 η εισαγωγή του διαδικτύου. 

Ιδιαίτερα ψηλή είναι σήµερα η χρήση της πληροφορικής και των 

τηλεπικοινωνιών εσωτερικά στις διάφορες επιµέρους επιχειρήσεις του κλάδου, µε 
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στόχο την υποστήριξη των διαφόρων πολύπλοκων τυποποιηµένων εργασιών τους, τη 

µείωση του λειτουργικού τους κόστους, τη βελτίωση της ταχύτητας και της ποιότητας 

εξυπηρέτησης των πελατών και γενικότερα για την επίτευξη υψηλότερης 

παραγωγικότητας και αποτελεσµατικότητας. 

Ως ένα κλασσικό παράδειγµα αυτού του µοντέλου της εσωτερικής 

αξιοποίησης των τεχνολογιών της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών από τις 

επιχειρήσεις του κλάδου µπορούµε να αναφέρουµε την περίπτωση του 

Ολοκληρωµένου Πληροφοριακού Συστήµατος Τουριστικού Πρακτορείου. 

Το σύστηµα αυτό στην ωριµότερή του µορφή περιλαµβάνει δύο στενά 

συνεργαζόµενα υποσυστήµατα: 

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

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

Περιλαµβάνει έναν αριθµό προσωπικών υπολογιστών, οι οποίοι είναι συνδεδεµένοι 

σε ένα τουλάχιστον σύστηµα - δίκτυο γενικής διανοµής τουριστικών προϊόντων 

(Global Distribution System - GDS). Μέσω αυτών πραγµατοποιείται η αναζήτηση 

διαφόρων κατηγοριών τουριστικών προϊόντων, τα οποία ζητούνται από τον πελάτη 

(π.χ. αεροπορικά εισιτήρια, ξενοδοχεία, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, κ.λπ.) για 

συγκεκριµένους προορισµούς, ηµεροµηνίες, αριθµούς ατόµων, κ.λπ. 

Επιπλέον πραγµατοποιούνται κρατήσεις  διαφόρων κατηγοριών τουριστικών 

προϊόντων καθώς επίσης και εκτυπώσεις των αντίστοιχων εισιτηρίων. Οι 

πραγµατοποιούµενες αυτές κρατήσεις στη συνέχεια µεταφέρονται στο δεύτερο 

υποσύστηµα Back-Office για επεξεργασία. 

-Το υποσύστηµα Back-Office πραγµατοποιεί την επεξεργασία όλων των 

παραπάνω κρατήσεων και των οικονοµικών τους στοιχείων, καθώς επίσης και των 

αντίστοιχων εισπράξεων από τους διάφορους πελάτες, των αντίστοιχων πληρωµών 

στους διάφορους προµηθευτές τουριστικών προϊόντων και την ηλεκτρονική τήρηση 

των λογιστικών βιβλίων του πρακτορείου. 

Επίσης παράγει µία σειρά συγκεντρωτικών στοιχείων (π.χ. συνολικές 

πωλήσεις και κέρδη ανά πελάτη, ανά προορισµό, ανά προϊόν, ανά προµηθευτή, 

κ.λπ.), µε στόχο την υποβοήθηση και υποστήριξη της διοίκησης του πρακτορείου µε 

κατάλληλες συγκεντρωτικές πληροφορίες (Management Information) για τη 

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

διαπραγµάτευση βάσει στοιχείων µε τους διάφορους προµηθευτές τουριστικών 

προϊόντων, κ.ά. 
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Επιπλέον το σύστηµα αυτό στην ωριµότερή του µορφή παράγει επίσης 

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

οµάδων πελατών και χαρακτηριστικών τους, το σχεδιασµό προσφορών και 

προωθητικών ενεργειών, direct mail, telemarketing, κ.ά.). 

Από τα ανωτέρω φαίνεται ο σηµαντικός ρόλος του frond office, αφού είναι ο 

καθοριστικός παράγοντας ελέγχου όλων των υπηρεσιών που παρέχονται στους 

πελάτες, ενώ ταυτόχρονα συντονίζει όλες τις δραστηριότητες που υποστηρίζουν τις 

υπηρεσίες και τις λειτουργίες του back office. 

Πολλές κατηγορίες τουριστικών επιχειρήσεων, όπως είναι τα ξενοδοχεία, τα 

συνεδριακά κέντρα, κ.λπ., διαθέτουν σήµερα όλο και υψηλότερα επίπεδα εξοπλισµού 

πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών όχι µόνον για την υποστήριξη της εσωτερικής 

τους λειτουργίας, αλλά και προς χρήση των πελατών τους κατά τη διάρκεια της 

παραµονής τους. 

Παραδείγµατος χάριν τα περισσότερα άνω του µετρίου ξενοδοχεία διαθέτουν 

πλέον υψηλής ταχύτητας συνδέσεις Internet, ώστε οι πελάτες τους να µπορούν κατά 

τη διάρκεια της παραµονής τους να έχουν άµεση πρόσβαση µέσω του διαδικτύου σε 

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

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

χρηµατιστηριακές επενδύσεις τους, σε αρχεία της επιχείρησής τους, κ.λπ., 

παρέχοντας σε πολλές περιπτώσεις µέχρι και δυνατότητες τηλεεργασίας 

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

φιλοξενούν τέτοιες δραστηριότητες, διαθέτουν υψηλό τεχνολογικό εξοπλισµό, όπως 

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

παρουσίασης της πληροφορίας. 

∆ιεθνώς αποδίδεται πλέον όλο και µεγαλύτερη έµφαση στη συνεχώς 

ανερχόµενη αυτή µορφή τουρισµού, η οποία αναπτύσσεται γύρω από ένα µεγάλο 

αριθµό διεθνών συνεδρίων, ηµερίδων, εκπαιδευτικών σεµιναρίων, διότι παρά τις 

παραπάνω απαιτήσεις της για υψηλή τεχνολογία είναι ιδιαίτερα επωφελής και 

κερδοφόρος, αποφέροντας τουρισµό υψηλού πνευµατικού και οικονοµικού επιπέδου 

στις επιχειρήσεις και στις χώρες που την καλλιεργούν συστηµατικά. 

 

1.5 ΟΙ «ΕΞΥΠΝΕΣ ΚΑΡΤΕΣ» 
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Η νέα εξέλιξη του Front Office αφορά στις smart cards ή «έξυπνες κάρτες». 

Πρόκειται για ηλεκτρονικά κωδικοποιηµένες κάρτες που θα δίνουν την δυνατότητα 

αυτοµατοποίησης των συναλλαγών µεταξύ του ξενοδοχείου και του πελάτη. 

 Πρακτικά αυτό σηµαίνει ότι ο κάτοχος της κάρτας θα τη χρησιµοποιεί σαν 

κλειδί για το δωµάτιο του ή ακόµα και σαν «ηλεκτρονικό πορτοφόλι» στις 

συναλλαγές του µε τα POS. 

Ωστόσο, πέρα από την ευκολία την οποία παρέχει η καινούρια τεχνολογική 

εφαρµογή, προς το παρόν παρουσιάζει κάποιες φορές προβλήµατα ως προς την 

ασυµβατότητα µεταξύ των καρτών και των CARD-READERS, καθώς και το 

σύστηµα κρυπτογράφησης προβλήµατα όµως που δεν βρίσκονται πολύ µακριά από 

την επίλυσή τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
 

ΤΑ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 
 

2.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Σε µια κοινωνία όπου η πληροφορία συνιστά πολύτιµο αγαθό, η τεχνολογία 

των δικτύων προάγει τις σχέσεις µεταξύ των τουριστικών πρακτόρων και των 

πελατών τους, αφού έχει ως αποτέλεσµα την ταχύτερη και φθηνότερη εξυπηρέτηση 

τους. Το δίκτυο έχει προαχθεί από απλός πληροφοριοδότης σε εργαλείο που λύνει 

προβλήµατα και προτείνει σχέδια δράσης, χαράζοντας, µε τη χρησιµοποίηση του 

αντίστοιχου software, την ανάλογη στρατηγική. 

Πριν κάνουν την εµφάνιση τους τα συστήµατα κρατήσεων, οι κρατήσεις και η 

διαχείριση των πτήσεων στις αεροπορικές εταιρίες ήταν χειρόγραφη. Τα πάντα 

σχεδιάζονταν στο χαρτί, τα δροµολόγια, οι πτήσεις, οι κρατήσεις και η έκδοση 

εισιτηρίων. Τα τουριστικά γραφεία έκλειναν τις κρατήσεις µε τις αεροπορικές 

εταιρίες τηλεφωνικός και ύστερα γίνονταν η έκδοση των εισιτηρίων µε το χέρι. 

Γίνεται κατανοητό ότι η όλη διαδικασία απαιτούσε αρκετό χρόνο και υπήρχε 

η πιθανότητα σφάλµατος. Την δεκαετία του ’60 αρχίζουν να σχεδιάζονται τα πρώτα 

µηχανογραφηµένα συστήµατα κρατήσεων CRS (Computer Reservation Systems), 

δίκτυα ειδικευµένα στην αµφίδροµη επικοινωνία των ταξιδιωτικών πρακτόρων µε τις 

επιχειρήσεις οι οποίες σχετίζονται µε ταξίδια και τουρισµό (αεροπορικές και 

ναυτιλιακές εταιρείες, ξενοδοχεία, σιδηροδροµικούς οργανισµούς εταιρίες ενοικίασης 

αυτοκινήτων). Οι χρήστες του δικτύου µπορούν να ανατρέχουν στις βάσεις 

δεδοµένων που περιέχουν πληροφορίες σχετικά µε τις εταιρίες να και ενηµερώνονται 

κατευθείαν από αυτές. Αποτέλεσµα είχαν να µειωθεί η χρονοβόρα διαδικασία που 

απαιτούσε η χειρόγραφη µέθοδος και επιπλέον να βελτιωθεί ο τρόπος κατά τον οποίο 

γίνονταν η κράτηση, η διαχείριση και η έκδοση των εισιτηρίων. 

Αργότερα τα συστήµατα αυτά εξελίχθηκαν στα λεγόµενα συστήµατα 

διανοµής που επέτρεπαν την ανταλλαγή πληροφοριών και κρατήσεων µεταξύ των 

αεροπορικών εταιριών. 
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Η ολοένα και αυξανόµενη ζήτηση των πελατών επέβαλε την ανάγκη να 

συνδεθούν τα τουριστικά γραφεία και τα τουριστικά πρακτορεία µε τις αεροπορικές 

εταιρίες για την καλύτερη εξυπηρέτηση του κοινού και την αύξηση των πωλήσεων. 

Για την περαιτέρω εξέλιξη των συστηµάτων, προκειµένου να εξαπλωθούν σε 

ολόκληρη την Ευρώπη και να περιλαµβάνουν ότι αφορά τον τουριστικό τοµέα όπως 

ξενοδοχειακές µανάδες, ταξιδιωτικά γραφεία, αεροπορικές εταιρίες και τουριστικές 

υπηρεσίες, δηµιουργήθηκαν τα πρώτα Ευρωπαϊκά συστήµατα Amadeus και Galileo. 

Εν συνεχεία υπήρξαν το Sabre και Worldspan. Η σύνδεση µεταξύ αεροπορικών 

εταιριών και τουριστικών γραφείων γίνεται µέσω διαδικτύου (on-line). 

Τα συστήµατα κρατήσεων λειτουργούν υπό ορισµένους κανόνες λόγω του 

ανταγωνισµού που δηµιουργήθηκε. Προκειµένου να αφανιστεί αυτός ο ανταγωνισµός 

τα συστήµατα αναπτύχθηκαν περαιτέρω ώστε να υπάρχει πρόσβαση σε περισσότερες 

αεροπορικές εταιρίες για ότι αφορούσε τις κρατήσεις. Αυτά είναι τα λεγόµενα GDS 

(Global Distribution Systems) παγκόσµια συστήµατα διανοµής. 

 

2.1 Η ΕΝΝΟΙΑ  ΚΑΙ ΟΙ ΣΚΟΠΟΙ ΤΟΥ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΟΥ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 
Συγκεκριµένος όρος για το τι ακριβώς είναι το πληροφοριακό σύστηµα δεν 

έχει δοθεί. Κατά καιρούς έχουν ειπωθεί πολλοί όροι που µερικές φορές υπάρχουν 

κοινά στοιχεία αλλά πολλές φορές δεν είναι καθόλου σύµφωνοι µεταξύ τους. 

Έτσι µπορούµε να πούµε ότι πληροφοριακό σύστηµα είναι ένα σύστηµα το 

οποίο αντλεί δεδοµένα από το εσωτερικό αλλά και από το εξωτερικό περιβάλλον τα 

οποία µετά από επεξεργασία και σωστή ταξινόµηση παρέχουν τις σωστές και έγκυρες 

πληροφορίες στη διοίκηση της κάθε επιχείρησης. 

Οι λειτουργίες του πληροφοριακού συστήµατος έχουν ως εξής: 

Όπως αναφέραµε η διαδικασία ξεκινάει µε την συλλογή δεδοµένων, 

πληροφοριών που κρίνονται αναγκαίες για τον χρήστη. Έπειτα ακολουθεί η 

κατάλληλη επεξεργασία για την δηµιουργία της πληροφορίας ώστε στο τέλος να 

φτάσει η πλήρης δηµιουργηµένη πληροφορία στα χέρια των χρηστών. 

Τόσο οι κρατήσεις δωµατίων σε ξενοδοχεία και εισιτηρίων µεταφορικών 

µέσων όσο και η συλλογή πληροφοριών για κάθε τουριστικό προορισµό, τείνουν να 

αποτελέσουν µια ιδιαίτερα απλουστευµένη διαδικασία µέσω της χρήσης των δικτύων 

διαµεταγωγής δεδοµένων. 
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Με τον όρο πληροφοριακό σύστηµα εννοείται ότι είναι είτε χειρόγραφο είτε 

µηχανογραφηµένο που οι επιχειρήσεις χρησιµοποιώντας το, λειτουργούν πιο 

αποτελεσµατικά από τις υπόλοιπες στον κλάδο. Πιο συγκεκριµένα, στην τωρινή 

εποχή οι οικονοµικές δραστηριότητες βασίζονται πολύ στην παραγωγή, την 

διαχείριση και τέλος στην χρήση της πληροφορίας. Πιο αναλυτικά ένα πληροφοριακό 

σύστηµα ακολουθεί τέσσερα βήµατα: 

 

• Την συλλογή δεδοµένων 

• Την αποθήκευση δεδοµένων 

• Την επεξεργασία δεδοµένων 

• Και την παρουσίαση της πληροφορίας. 

 

Οι σκοποί ενός πληροφοριακού συστήµατος ακολουθούν µια συγκεκριµένη 

διαδικασία η οποία έχει ως εξής: 

Αρχικά µε την συλλογή δεδοµένων, όπου µε την απαραίτητη επεξεργασία και 

αποθήκευση µεταλλάσσονται σε χρήσιµη πληροφορία για τους χρήστες της. 

Εν συνεχεία έχουµε το εργατικό επιτελείο το οποίο ενηµερώνεται και πληροφορείται 

µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο για τις καθηµερινές συναλλαγές και το 

βραχυπρόθεσµο προγραµµατισµό καθώς επίσης και τον έλεγχο. 

Φυσικά δεν θα έλειπε η παροχή στρατηγικής πληροφόρησης που δέχονται τα 

διευθυντικά στελέχη ώστε οι αποφάσεις που διεξάγονται να είναι συµβατές µε την 

µελλοντική πορεία του οργανισµού ώστε να επιτευχθεί η επέκταση της αλυσίδας της 

επιχείρησης. 

Βέβαια για την επίτευξη αυτή, το πληροφοριακό σύστηµα της επιχείρησης θα 

πρέπει να έχει τόσο την εσωτερική όσο και εξωτερική εικόνα των πληροφοριακών 

συστηµάτων ειδικότερα αυτών των προµηθευτών και των αγοραστών, έτσι ώστε να 

δηµιουργηθούν τα σωστά οφέλη από την απόκτηση της επιπρόσθετης πληροφόρησης. 

 

2.1.1 ΕΙ∆Η ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 
Όπως προαναφερθήκαµε, υπάρχουν δύο είδη πληροφοριακών συστηµάτων. 

Τα χειρόγραφα και τα µηχανογραφηµένα. 

Επειδή όµως ασχολούµαστε µε τη σχέση τεχνολογίας και τουρισµού, θα 

αναφερθούµε στα µηχανογραφηµένα. 
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Η εισαγωγή των ηλεκτρονικών υπολογιστών στο πληροφοριακό σύστηµα 

οδήγησε στη δηµιουργία συστηµάτων που επεξεργάζονται αυτόµατα τα δεδοµένα. 

Μια ακόµη ευκολία των πληροφοριακών συστηµάτων που  πρόσφερε ανάπτυξη, είναι  

η σύγκλιση  της τεχνολογίας των ηλεκτρονικών υπολογιστών, του αυτοµατισµού 

γραφείου και των τηλεπικοινωνιών. Βέβαια πολλές επιχειρήσεις δεν έχουν τη 

δυνατότητα να αυτοµατοποιήσουν πολλές από τις πληροφορίες και τα δεδοµένα τους, 

πόσο µάλλον οι τουριστικές επιχειρήσεις οι οποίες ασχολούνται µε την παροχή 

υπηρεσιών. 

 

2.2 Η ΧΡΗΣΙΜΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ ΣΤΙΣ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 
Οι τουριστικές επιχειρήσεις κατατάσσονται στα ανοιχτά συστήµατα οπότε η 

χρήση της πληροφορίας είναι µεγάλης σηµασίας. Λέγοντας ανοιχτά συστήµατα 

εννοούµε ότι ανταλλάσσονται συνεχώς πληροφορίες, υλικά και ενέργειες µε το 

περιβάλλον και όχι µόνο. 

Η συνεχής προµήθεια εργαζοµένων, πελατών και πρώτων υλών από το 

περιβάλλον είναι ευαίσθητες στη συµπεριφορά αυτών. Έτσι η συνεχής πληροφόρηση 

είναι σηµαντικός παράγοντας για την επιβίωση των τουριστικών επιχειρήσεων. 

Πρέπει να αντιληφθούµε ότι η σηµερινή εποχή χαρακτηρίζεται από συνεχείς 

µεταβολές. Η διαρκής αναπροσαρµογή των τουριστικών επιχειρήσεων είναι 

αναπόφευκτη και αναγκαία. Σκοπός της είναι να µεταλλάσσεται ανάλογα µε τις 

διαθέσεις των τουριστών που συνεχώς αλλάζουν, αλλά και µε τις τιµές και τις 

δυνατότητες που και αυτές τροποποιούνται ανά τακτά χρονικά διαστήµατα. 

Φυσικά δεν ξεχνάµε και τις συνεχείς αλλαγές που γίνονται στο 

κοινωνικοοικονοµικό περιβάλλον των επιχειρήσεων, σε θέµατα κοινωνικά, 

οικονοµικά, πολιτικά και τεχνολογικά πράγµα που επηρεάζει σηµαντικά την 

συµπεριφορά των εργαζόµενων που δουλεύουν µέσα σε αυτές. 

 

2.2.1 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 
Σύµφωνα µε τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι οι πληροφορίες βοηθούν τους 

χρήστες της στη λήψη αποφάσεων. Καταλαβαίνουµε λοιπόν πόσο σηµαντικές είναι οι 

πληροφορίες για τα στελέχη µιας επιχείρησης αλλά και πόσο σηµαντικό είναι αυτές 
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να περιβάλλονται από κάποια χαρακτηριστικά, είτε όταν πρόκειται για µεµονωµένες 

πληροφορίες είτε για σύνολο πληροφοριών. 

 

 

ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 

Οι µεµονωµένες πληροφορίες αρχικά θα πρέπει να είναι εξακριβωµένες 

καθώς σ’ αυτές βασίζονται τα διευθυντικά στελέχη των επιχειρήσεων για να πάρουν 

αποφάσεις. Οι πληροφορίες αυτές µπορούν να έχουν δηµιουργηθεί είτε µέσα στην 

επιχείρηση (εσωτερικές πληροφορίες) ή έξω από αυτήν (εξωτερικές πληροφορίες). 

Καταλαβαίνουµε λοιπόν την σηµασία που έχει η εξακρίβωση της πληροφορίας 

καθότι αν ληφθεί λανθασµένη πληροφορία ακολουθεί µετά λάθος απόφαση γεγονός 

που µπορεί να οδηγήσει σε µη επιθυµητά αποτελέσµατα. 

Η µεµονωµένη πληροφορία διακρίνεται σε ποσοτική και ποιοτική. 

Ποιοτική λέγεται όταν περιγράφεται µια κατάσταση µε βάση κάποιο κριτήριο, ενώ 

ποσοτική όπως το λέει και η λέξη εκφράζεται το πόσο έχει µετρηθεί ένα γεγονός. 

ΣΥΝΟΛΟ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

Στο σύνολο των πληροφοριών περιλαµβάνονται η σχετικότητα, η πληρότητα 

και η επικαιρότητα. 

Λέγοντας σχετικότητα εννοούµε τις πληροφορίες που σταµατούν να ισχύουν σε µια 

συγκεκριµένη χρονική περίοδο και παύουν να είναι σχετικές. 

Πλήρες από την άλλη µεριά λέµε ένα σύνολο πληροφοριών όταν εµπεριέχει όλες τις 

αναγκαίες πληροφορίες που θεωρούνται κατάλληλες για τον χρήστη ή ελλιπής όταν 

δεν τις παρέχει. Η επικαιρότητα σαν τελευταίο χαρακτηριστικό, είναι σηµαντική 

καθώς αν  οι πληροφορίες δεν δίνονται έγκαιρα και την χρονική περίοδο που πρέπει 

θεωρούνται άχρηστες για τον χρήστη. 

Οι λόγοι για τη φτωχή απασχόληση των µεθοδολογικών διαδικασιών στη 

διαχείριση τουρισµού µπορούν να διαιρεθούν σε δύο οµάδες, τεχνολογική ανάπτυξη 

και ανεπαρκής κατάρτιση. 

Τα ζητήµατα σχετικά µε την τεχνολογική ανάπτυξη των υπαρχόντων 

συστηµάτων επεξεργασίας πληροφοριών και µετάδοσης είναι: 

• Τα στοιχεία που απαιτούνται  για την εφαρµογή των προτύπων τουρισµού 

είναι είτε µη ενηµερωµένα είτε ακατάλληλα. 
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• Το τυποποιηµένο λογισµικό δεν είναι ικανό να υποστηρίξει τους σχετικά 

σύνθετους στόχους στη διαχείριση του τουρισµού. 

• Το ειδικά αναπτυγµένο λογισµικό είναι πάρα πολύ ακριβό για τις ενιαίες 

επιχειρήσεις τουρισµού. 

Τα ζητήµατα σχετικά µε την ανεπαρκή κατάρτιση των διευθυντών τουρισµού 

είναι: 

• Οι διευθυντές έχουν λίγη γνώση των υπαρχουσών µεθόδων ή των διαθέσιµων 

στοιχείων. 

• Οι διευθυντές έρχονται αντιµέτωποι µε τις διάφορες πηγές στοιχείων και τα 

διαφορετικά αποτελέσµατα και δεν ξέρουν πώς να αντιµετωπίσουν αυτήν την 

κατάσταση. 

• Οι διευθυντές δεν ξέρουν ποιες πηγές στοιχείων και πρότυπα είναι 

κατάλληλα. 

Αυτήν την περίοδο, Οι πληροφορίες κερδίζουν όλο και περισσότερη σηµασία, 

που οδηγεί νόµιµα στην ανάπτυξη ενός τέταρτου οικονοµικού τοµέα - τοµέα των 

πληροφοριών. Οι πληροφορίες διαδραµατίζουν επίσης ένα ζωτικής σηµασίας ρόλο 

στον τουρισµό για τους επιχειρηµατίες και τους διευθυντές, που περνούν ολόκληρη 

την ηµέρα για την επεξεργασία πληροφοριών. Στη βιοµηχανία τουρισµού δεν 

υπάρχουν: 

• πληροφορίες για τις αγορές και το περιβάλλον, 

• πληροφορίες για τη συµπεριφορά πελατών, 

• πληροφορίες για τον ανταγωνισµό στη βιοµηχανία, 

• και εσωτερικές πληροφορίες για τα εκτελεστικά συµβούλια. 

Οι πρώτες τρεις οµάδες πληροφοριών είναι κυρίως µη-διακριτικές από την άποψη 

ενός  διευθυντή, δεδοµένου ότι οι πληροφορίες µπορούν πολύ σπάνια να 

επηρεαστούν άµεσα από µια µεµονωµένη επιχείρηση. Οι πληροφορίες από αυτές τις 

οµάδες είναι παρόµοιες στη φύση και το πεδίο για τους περισσότερους τοµείς που 

αντιπροσωπεύονται  στη βιοµηχανία Τουρισµού (εµπόριο ξενοδοχείων, εµπόριο 

εστιατορίων, ταξιδιωτικοί πράκτορες, κοινοί µεταφορείς, οµάδες πίεσης  κ.λ.π.). Στην 

Τέταρτη οµάδα εντούτοις, υπάρχει ένα µεγαλύτερο πεδίο για την ποικιλία . 
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Λόγω των υψηλών δαπανών για την αρχική έρευνα αγοράς, πολλοί διευθυντές 

τουρισµού εγκαταλείπουν γενικά την έρευνα αγοράς. Τα τµήµατα και οι υπάλληλοι 

που ασχολούνται µε την  έρευνα αγοράς ακόµη και µεγαλύτερων επιχειρήσεων και 

οργανώσεων τουρισµού εργάζονται σπάνια αποκλειστικά στα στοιχεία της έρευνας. 

Αυτό συχνά οδηγεί τις επιχειρήσεις σε µια ασυµβίβαστη ανάπτυξη των στόχων και 

των στρατηγικών µάρκετινγκ. 

Στην Ευρώπη υπάρχει η συχνότερη και ιδιαίτερα αναγνωρισµένη µέθοδος των 

ανατεθειµένων µελετών τουρισµού, που χρηµατοδοτούνται δηµόσια, είτε άµεσα από 

τις εθνικές ή τοπικές αρχές, είτε έµµεσα από τις κυβερνητικές αντιπροσωπείες. Αυτή 

η µέθοδος στην έρευνα αγοράς, είναι σηµαντική και συχνά ένας όρος για την 

ανάπτυξή της, δεδοµένου ότι οι ακριβές αρχικές µελέτες δε µπορούν να 

χρηµατοδοτηθούν από τις πολυάριθµες µικρές ή µεσαίας κλίµακας επιχειρήσεις. Η 

προκύπτουσα υποχρέωση να δοθούν οι πληροφορίες που δηµιουργούνται µε την 

προαναφερθείσα ερευνητική χρηµατοδότηση, έχει οδηγήσει τις περιφερειακές 

οργανώσεις τουρισµού σε µια ευρύτερη αναζήτηση, καθώς και άλλους οργανισµούς 

που αντιπροσωπεύουν τον τουρισµό, προκειµένου να βρουν επιτυχώς τα µέσα και τις 

πληροφορίες. 

 

2.3 ΕΞΕΛΙΞΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

Γίνεται κατανοητό, ότι σε µια επιχείρηση για να λειτουργήσει σωστά και να 

αξιοποιηθεί ορθά η τεχνολογία αλλά και οι δυνατότητες της, ευθύνονται όλα τα 

τµήµατα της αλλά και οι οργανισµοί της. Φυσικά για να καταλήξουµε στο 

συµπέρασµα για την εξέλιξη των πληροφοριακών συστηµάτων πέρασαν αρκετά 

χρόνια και τα πληροφοριακά συστήµατα από πολλά στάδια.  

Στην αρχή λοιπόν οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούσαν τους ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές για ορισµένες λειτουργίες του λογιστηρίου και τα πληροφοριακά 

συστήµατα ήταν γνωστά ως συστήµατα επεξεργασίας συναλλαγών. 

Με τον καιρό όµως τα πληροφοριακά συστήµατα άρχισαν να επεκτείνονται σε 

περισσότερες λειτουργίες του λογιστηρίου και όχι µόνο. Σταδιακά συνεχίζουν και 

βοηθούν ολόκληρη την ιεράρχηση των στελεχών. 

Στη συνέχεια τη δεκαετία πλέον του ΄80, εµφανίζονται δυναµικά οι νέες 

εφαρµογές της πληροφορικής. Χαρακτηρίστηκε ως η εποχή των τηλεπικοινωνιακών 
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εφαρµογών. Συνέβαλε στην βοήθεια των αποφάσεων και των ανώτερων επιπέδων 

διοικητικής ιεραρχίας αλλά και των διοικητικών συµβουλίων των επιχειρήσεων. 

Τα πληροφοριακά συστήµατα της περιόδου αυτής είναι γνωστά ως συστήµατα 

υποστήριξης της διοίκησης (ΣΥ∆) - (MANAGEMENT SUPPORT SYSTEMS)  και 

περιλαµβάνουν τα συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων (ΣΥΑ)-(DECISION 

SUPPORT SYSTEMS), τα έµπειρα συστήµατα (ΕΣ) – (EXPERT SYSTEMS) και 

τέλος τα στρατηγικά πληροφοριακά συστήµατα (ΣΠΣ)-(STRATEGIC 

INFORMATION SYSTEMS). 

Για τον τουριστικό τοµέα τα πληροφοριακά συστήµατα φάνηκαν πολύ 

χρήσιµα, πολύ περισσότερο µάλιστα για τον προγραµµατισµό του ανθρώπινου 

δυναµικού. 

Για παράδειγµα όταν ο εργοδότης προγραµµατίζει τα διάφορα κενά στην 

τουριστική επιχείρηση και για το πώς θα τα καλύψει. ∆ηλαδή η ζήτηση για 

προσωπικό. 

Η διαδικασία αυτή για τον προγραµµατισµό του ανθρώπινου δυναµικού έχει 

ως εξής: 

Πρόβλεψη για τις ανάγκες σε ανθρώπινο δυναµικό, πρόβλεψη για κάλυψη 

από διαθέσιµους εσωτερικούς υποψήφιους και πρόβλεψη για κάλυψη από 

εξωτερικούς υποψήφιους. Φυσικά όταν προβλέπουν τις ανάγκες σε ανθρώπινο 

δυναµικό τα διευθυντικά στελέχη υπολογίζουν διάφορους παράγοντες. Για 

παράδειγµα την ζήτηση των υπηρεσιών της τουριστικής επιχείρησης µελλοντικά 

όπως και την ποιότητα των υπαλλήλων για τις αλλαγές που χρειάζονται στην 

οικονοµική µονάδα. 

Επίσης να εξεταστεί το γεγονός για το αν οι  υπάρχοντες υπάλληλοι είναι 

ικανοί για την βελτίωση των υπηρεσιών και µπορούν να είναι συναγωνισµοί µε τις 

όποιες ανάγκες της τουριστικής επιχείρησης. Ακόµη και στον τεχνολογικό τοµέα, για 

το αν µπορεί να συµβάλλει στην αύξηση της αποδοτικότητας και τέλος για τις 

διαθέσιµες οικονοµικές πηγές, στο αν είναι αρκετές για να ικανοποιήσουν το 

ανθρώπινο δυναµικό καθότι ένας χαµηλός προϋπολογισµός στενεύει τα περιθώρια για 

ύπαρξη περαιτέρω ανθρώπινου δυναµικού. 

Αντιµετωπίζουµε την έλλειψη σε εξειδικευµένο και καταρτισµένο προσωπικό. 

Πρέπει να ξεπεράσουµε αυτό το πρόβληµα µε κατάλληλα προγράµµατα που θα 

βοηθάνε το δυναµικό της κάθε επιχείρησης στο να µαθαίνει τους νέους τρόπους  που 

αφορούν την τεχνολογία. 
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Η ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών στον τουρισµό συνδέεται άµεσα 

µε τα εκπαιδευτικά χαρακτηριστικά των απασχολούµενων στον ευρύτερο τουριστικό 

τοµέα. Σε µια τουριστικά ανεπτυγµένη χώρα, όπως η Ελλάδα που διαθέτει ποικιλία 

υποδοµών και υπηρεσιών και προσελκύει µια αντίστοιχη ζήτηση, πρέπει να 

αναδειχθεί ένα «Ολοκληρωµένο Σύστηµα Τουριστικής Εκπαίδευσης & Κατάρτισης» 

(ΟΣΤΕΚ), το οποίο θα πρέπει να αποτελείται από διαφορετικά επίπεδα εκπαίδευσης, 

τα οποί να επικοινωνούν, αλλά και να ανταγωνίζονται µεταξύ τους, ώστε να 

τροφοδοτούν την αγορά εργασίας µε άρτια εκπαιδευµένο και καταρτισµένο 

προσωπικό. 

Η πολυετής διεθνής εµπειρία στην τουριστική εκπαίδευση αναδεικνύει ως 

σηµαντικές παραµέτρους ενός συγκροτηµένου τουριστικού συστήµατος: 

 

• Την εξειδίκευση µε βάση τις ανάγκες της ανάπτυξης και της αγοράς εργασίας, 

• Το διαρκή εκσυγχρονισµό των προγραµµάτων σπουδών, 

• Τη σύνδεση της τουριστικής εκπαίδευσης µε την κατάρτιση, 

• Την επιµόρφωση και τη δια βίου εκπαίδευση, 

• Την ικανοποίηση των αναγκών για εξειδικευµένα στελέχη, 

• Την σύνδεση της πανεπιστηµιακής εκπαίδευσης µε την έρευνα. 

 

Η ανάγκη διαµόρφωσης στρατηγικής για την Τουριστική Εκπαίδευση και Κατάρτιση, 

η οποία θα συµβαδίζει µε τη γενικότερη στρατηγική για την αναβάθµιση της χώρας 

ως τουριστικού προορισµού, µπορεί να στηρίζεται στους παρακάτω άξονες: 

• Ενίσχυση της συνεργασίας και του συντονισµού των δηµόσιων και 

ιδιωτικών φορέων που δραστηριοποιούνται στον τοµέα της παροχής 

τουριστικής εκπαίδευσης και κατάρτισης. 

• Βελτίωση της λειτουργίας του θεσµού της τουριστικής εκπαίδευσης-

κατάρτισης και προσαρµογή του συστήµατος στις παραγωγικές και 

αναπτυξιακές ανάγκες της χώρας. 

• Σύνδεση της παρεχόµενης εκπαίδευσης και κατάρτισης µε τις εξελίξεις 

της τουριστικής ανάπτυξης και τις ανάγκες των τοπικών αγορών εργασίας. 

• Ανάπτυξη δικτύων διεθνικών συνεργασιών µε οργανισµούς τουριστικής 

εκπαίδευσης και κατάρτισης της Ευρωπαϊκής Ένωσης και των προς 

ένταξη χωρών για την ανταλλαγή τεχνογνωσίας στα εκπαιδευτικά 
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προγράµµατα νέων εργαζόµενων, αποτελεσµατικών προγραµµάτων 

πρακτικής άσκησης, ανταλλαγών εκπαιδευτών, σπουδαστών, στελεχών 

της εκπαίδευσης και κατάρτισης. 

 

 

2.4 ΣΥΣΤΗΜΑ 

Το σύστηµα είναι το τελευταίο συστατικό µέρος του πληροφοριακού 

συστήµατος. Αποτελείται από ένα σύνολο συστατικών µερών µε τα οποία µε την 

αλληλοσυνεργασία τους κλίνουν έναν προκαθορισµένο σκοπό. 

Για να υπάρξει ένα οποιοδήποτε σύστηµα πρέπει να πληρεί ορισµένα στοιχεία 

όπως είναι το περιβάλλον, τα όρια, εισροές-εκροές και φυσικά τα συστατικά µέρη του 

συστήµατος. 

Κάθε σύστηµα, οποιοδήποτε και αν είναι αυτό, δέχεται από το περιβάλλον του 

(εσωτερικό-εξωτερικό) κάποιες εισροές ή εκροές αντίστοιχα. 

Πιο αναλυτικά, εισροές για κάθε τι πληροφορία που εισέρχεται στο σύστηµα 

και εκροές για κάθε τι που εξέρχεται από αυτό. ∆ηλαδή ένα πληροφοριακό σύστηµα 

µπορεί να θεωρηθεί σαν ένα σύστηµα που εισέρχονται σε αυτό δεδοµένα και µε τις 

απαραίτητες επεξεργασίες µετατρέπονται σε πληροφορίες, οι οποίες εξέρχονται 

τελικά από αυτό ως εκροές. 

Κάθε σύστηµα αποτελείται από πολλά συστατικά µέρη. Τα υποσυστήµατα, 

όπως ονοµάζονται, θα πρέπει να εναρµονίζονται µεταξύ τους και να συνεργάζονται 

για την υλοποίηση του σκοπού του συστήµατος. Μπορεί µερικές φορές να υπάρξει 

αλλαγή χρηστών ή περιβάλλοντος οπότε γι’ αυτό το λόγο θα πρέπει να δέχονται 

αλλαγές στις οποίες θα πρέπει να είναι ικανές να αντιδρούν ανάλογα. 

 

2.5 CRS CAROUSEL (ΚΕΝΤΡΙΚΟ ΣΥΣΤΗΜΑ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΩΝ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ) 
Η δηµιουργία του CRS CAROUSEL αποτελεί επιχειρηµατικό στόχο της 

εταιρείας BIT Hotel AE. Ο στόχος αυτός συνοψίζεται στην ανάπτυξη και στη 

διαχείριση ενός µηχανογραφηµένου κεντρικού συστήµατος κρατήσεων διαθέσιµων 

ξενοδοχειακών δωµατίων, µέσω της δηµιουργίας ενός δικτύου παροχής υπηρεσιών µε 

συνολικά έξι κόµβους υποστήριξης στα µεγαλύτερα τουριστικά κέντρα της Ελλάδας. 
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Αντικείµενο της λειτουργίας του CRS CAROUSEL είναι η συγκέντρωση 

πληροφοριών σχετικά µε προσφερόµενες κλίνες σε κάθε τουριστική περιοχή της 

Ελλάδας και στη συνέχεια η άµεση διάθεση αυτών στους παραλήπτες µε χαµηλό 

λειτουργικό κόστος. 

 

Στόχος είναι η εξυπηρέτηση δυο αγορών: 

Των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και των τουριστικών γραφείων. 

Οι ξενοδοχειακές µονάδες θα µπορούν να συνδέονται µε το σύστηµα και να το 

χρησιµοποιούν µε τους εξής τρόπους: 

• Παρέχοντας πληροφορίες για τα διαθέσιµα δωµάτια. 

• Αντλώντας πληροφορίες για άλλα διαθέσιµα δωµάτια της περιοχής τους ή 

πανελλαδικά. 

• Κάνοντας άµεση κράτηση σε άλλη µονάδα της περιοχής , µε αυτόµατη 

επιβεβαίωση της κράτησης και έκδοση των σχετικών vouchers. 

• Αντλώντας από συγκεκριµένες βάσεις δεδοµένων πληροφορίες τουριστικού, 

οικονοµικού, φορολογικού και νοµοθετικού περιεχοµένου, καθώς και 

διάφορες «µικρές αγγελίες» που σχετίζονται µε την αγορά εργασίας. 

Τα τουριστικά γραφεία θα µπορούν να χρησιµοποιήσουν το σύστηµα µε τους 

ακόλουθούς τρόπους: 

• Αναζητώντας δωµάτια κατά περιοχή, κατηγορία, τύπο δωµατίου, όρους 

συνεργασίας, τιµής και συνδυασµό αυτών. 

• Αντλώντας πληροφορίες για την περιοχή, τα αξιοθέατα και τις προσφερόµενες 

δραστηριότητες. 

• Καταχωρίζοντας δικά τους προϊόντα  και υπηρεσίες όπως πακέτα εκδροµών, 

ειδικές προσφορές κ.α. 

 

2.5.1 Η ΑΝΑΓΚΗ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑΣ ΤΩΝ  GLOBAL 

DISTRIBUTION SYSTEMS (GDS παγκόσµια συστήµατα διανοµής) 
Ο σκοπός των global distribution systems (GDS) συνδέεται κυρίως µε τα 

χαρακτηριστικά των τουριστικών προϊόντων παρά µε τις ανάγκες των επιχειρήσεων. 

Συνήθως τα τουριστικά προϊόντα καλύπτονται από υπηρεσίες που προσφέρονται 

στους πελάτες. Αυτές οι υπηρεσίες όµως γίνονται σε ορισµένο χρονικό διάστηµα. 
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Έτσι δεν µπορούν να αποθηκευτούν και όποιο προϊόν δεν έχει πουληθεί αποτελεί 

κόστος για κάθε τουριστική επιχείρηση. 

Το κάθε ταξίδι έχει τρία συγκεκριµένα προϊόντα. Το πρώτο ασχολείται µε την 

µεταφορά που περιλαµβάνει τις πτήσεις, τη µεταφορά δια θαλάσσης, τις ενοικιάσεις 

αυτοκινήτων και τον σιδηρόδροµο. 

Το δεύτερο προϊόν έχει να κάνει µε τα καταλύµατα. Ξενοδοχειακές µονάδες, 

ενοικιάσεις δωµατίων, κρουαζιέρες. 

Τέλος υπάρχουν και κάποιες συµπληρωµατικές υπηρεσίες όπως η ψυχαγωγία, 

εκδηλώσεις, εκδροµές κ.α που έχουν µεγάλη σηµασία για το ταξίδι. 

Όλα λοιπόν τα παραπάνω προϊόντα καλύπτονταν κυρίως µέχρι πρότινος από 

τα CRS που είχαν άµεση πρόσβαση στον πληροφοριακό τοµέα αυτών των 

προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών. 

Κυρίαρχος στόχος είναι πάντα η καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη ενώ 

ταυτόχρονα αναζητείται από τις επιχειρήσεις η ολοένα και µεγαλύτερη µείωση του 

κόστους καθώς η κατάσταση της οικονοµίας καθηµερινά γίνεται όλο και πιο 

δύσκολη. 

Για να βελτιωθούν τα προϊόντα που προσφέρονται σχετικά µε το ταξίδι 

σηµαντικό ρόλο έχει η διαδικασία που απαιτείται για µια κράτηση και πόσο ευρεία 

είναι η διανοµή. 

Στις µέρες µας υπάρχουν πολλοί λόγοι που αναγκάζουν τον πελάτη να κάνει 

κράτηση σε µικρό χρονικό διάστηµα πριν το ταξίδι. Πολλές φορές οι επαγγελµατικές 

ανάγκες είναι τέτοιες που λαµβάνονται ξαφνικές αποφάσεις για ταξίδια ή ο 

διαχωρισµός των διακοπών που συχνά συνδυάζεται µε κάποιο επαγγελµατικό ταξίδι. 

Σηµαντικό ρόλο βέβαια αποτελούν οι τιµές και οι υπηρεσίες που 

προσφέρονται για κάθε τουριστικό προορισµό. Γίνεται λοιπόν αντιληπτό ότι η 

πραγµατοποίηση µιας κράτησης πρέπει να γίνεται σχετικά γρήγορα και εύκολα 

ακόµα κι αν υπάρξει η οποιαδήποτε µεταβολή. 

Γι’ αυτό λοιπόν τα συστήµατα κρατήσεων πρέπει να δίνουν πλήρη αναφορά 

για την διαθεσιµότητα και τις τιµές, να παρέχουν µεγάλο φάσµα πληροφοριών 

σχετικά µε τις κρατήσεις και τα χαρακτηριστικά τους, να γίνεται η έκδοση των 

εισιτηρίων, να υπάρχει η πιθανότητα αλλαγής της κράτησης και οποιασδήποτε 

ταξιδιωτικής υπηρεσίας ανά πάσα στιγµή και τέλος το σύστηµα θα πρέπει να παρέχει 

λογισµικό και να ελέγχονται διαρκώς οι διαδικασίες από τους παραγωγούς και τους 

ταξιδιωτικούς πράκτορες. 
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Για όλους τους λόγους που αναφέρθηκαν πιο πάνω, δηµιουργήθηκε ένα 

παγκόσµιο σύστηµα διανοµής GDS όπου µέσω ηλεκτρονικών υπολογιστών 

διατίθενται πληροφορίες, γίνονται κρατήσεις και εκδίδονται εισιτήρια από 

τουριστικούς παραγωγούς σε διεθνή κλίµακα. 

Για να γίνει η πώληση ενός τουριστικού προϊόντος από τον παραγωγό στον 

χρήστη µεσολαβεί ένας µεγάλος αριθµός παραγόντων. Οι παραγωγοί είναι οι πελάτες 

του GDS γιατί για κάθε κράτηση πληρώνουν ένα ποσό στην υπηρεσία διανοµής. 

Το GDS προσφέρει στους παραγωγούς διεθνή διανοµή µε την αντίστοιχη 

κάλυψη σε χαµηλό κόστος. Μπορούν να διανέµουν τις κρατήσεις απ’ ευθείας στα 

τουριστικά γραφεία και να εκδίδουν τα εισιτήρια. 

Το επιτελείο του GDS είναι αυτό που αποκαλείται και συστατικό στοιχείο της 

ταξιδιωτικής µετακίνησης γιατί στην πραγµατικότητα αυτοί είναι που κρατάνε στα 

χέρια τα προϊόντα τους, µε το να πληρώνουν ένα ποσό για την υπηρεσία διανοµής. 

Μέσω του GDS τους δίνεται η δυνατότητα να προβάλουν τα προϊόντα τους σε 

όλα τα ταξιδιωτικά πρακτορεία τα οποία συµπεριλαµβάνονται στο σύστηµα σε διεθνή 

κλίµακα. Αυτό είναι αδύνατο να επιτευχθεί από µεµονωµένους παραγωγούς γιατί η 

λειτουργία του απαιτεί µεγάλο κόστος. 

Στο GDS οι παραγωγοί µπορούν να καταγράφουν τα αποθέµατα των 

διαθεσιµοτήτων και στοκάροντάς τα, να τα διαθέτουν στο συγκεκριµένο σύστηµα. 

Ο ηλεκτρονικός υπολογιστής δίνει την δυνατότητα στους παραγωγούς µέσω 

του GDS να διανέµονται πληροφορίες σχετικά µε την προσφορά, την ζήτηση και την 

κράτηση των θέσεων µε εύκολο τρόπο και άµεση επικοινωνία. 

Η επικοινωνία των παραγωγών και των ταξιδιωτικών γραφείων µε τα 

συστήµατα κρατήσεων εξασφαλίζεται µέσω του GDS και οι κρατήσεις µπορούν να 

επιβεβαιώνονται αµέσως από τον ηλεκτρονικό υπολογιστή. 

Αυτά τα συστήµατα δίνουν την δυνατότητα για πρόσβαση σε διαφορετικές 

πληροφορίες σε αντίστοιχο µέρος στην οθόνη. Έτσι εµφανίζονται όλες οι 

ανταποκρίσεις και οι διαδροµές. Τα ταξιδιωτικά γραφεία αποτελούν τον τελευταίο 

κρίκο σύνδεσης µεταξύ των συστηµάτων και των τουριστών. 

 

2.5.2 ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΠΟΥ ∆ΙΝΕΙ ΤΟ CRS ΚΑΙ ΟΙ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ 
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Μέσω των συστηµάτων CRS παρέχονται σηµαντικές πληροφορίες που είναι 

απαραίτητες προκειµένου να γίνει µια ολοκληρωµένη κράτηση. 

∆ίνονται τα δροµολόγια για πάνω από 600 αεροπορικές εταιρίες περιλαµβάνοντας 

τιµές, θέσεις, τον χρόνο άφιξης και αναχώρησης. 

Οι τιµές των εισιτηρίων αναγράφονται ξεχωριστά για κάθε νόµισµα και 

παρουσιάζονται πάνω από 15 εκατοµµύρια εταιρίες ενοικιάσεως αυτοκινήτων, 

ξενοδοχειακές µονάδες, ταξιδιωτικές επιχειρήσεις, ειδικές υπηρεσίες σχετικές µε 

θέατρα και εκδηλώσεις, περιηγητικά ταξίδια και θέρετρα. 

Σε παγκόσµιο επίπεδο τα CRS έχουν κυριαρχήσει στην τουριστική αγορά. Το 

ίδιο τείνει να γίνει και στην Ελλάδα. 

H χρήση τους στα ελληνικά ταξιδιωτικά γραφεία ανέρχεται στο 70%. 

Εξυπηρετούν κυρίως την έκδοση αεροπορικών και ακτοπλοϊκών εισιτηρίων. Το 

ποσοστό όµως των ξενοδοχειακών κρατήσεων είναι σχεδόν µηδαµινό. Οι ξενοδόχοι 

κατά τα φαινόµενα δεν τα βλέπουν ακόµα µε «καλό µάτι» ( κ. Τάσος Βενούκας, 

µέλος του διοικητικού Συµβουλίου της ΗΑΤΤΑ και µέλος της επιτροπής για σχετικά 

θέµατα). 

Όλα τα δίκτυα CRS χρησιµοποιούν ως κύρια πλατφόρµα επικοινωνίας τα 

windows, µε αποτέλεσµα την ευκολία εκµάθησης και την ικανοποιητική αξιοπιστία 

και λειτουργικότητα. 

Για να είναι αποτελεσµατική η απόδοση ενός συστήµατος CRS εξετάζονται 

ορισµένοι παράγοντες βάση των οποίων τα τουριστικά γραφεία κρίνουν την επιλογή 

του κάθε συστήµατος. 

Οι παράγοντες αυτοί είναι ο χρόνος ανταπόκρισης και πόσο γρήγορη είναι η 

πληροφόρηση των τιµών, η αξιοπιστία του πληροφοριακού υλικού, η ευκολία στη 

χρήση, η εξέλιξη των προϊόντων, η τεχνολογία του συστήµατος και τέλος το επίπεδο 

των παρεχόµενων υπηρεσιών σε τρεις κυρίως τοµείς 

Ο πρώτος έχει να κάνει µε τους ειδικούς του συστήµατος οι οποίοι έχουν ως 

αρµοδιότητα να δίνουν πληροφορίες και λύσεις στους εργαζόµενους στο τουριστικό 

γραφείο. Αυτή ονοµάζεται helpdesk. 

Ο δεύτερος τοµέας αναφέρεται στο γεγονός ότι οι χρήστες του συστήµατος θα 

πρέπει να ενηµερώνονται πλήρως για τις λειτουργίες του, από την πρώτη χρήση αλλά 

και για τις µεταβολές που θα προκύψουν από κάποια περαιτέρω εξέλιξη του 

συστήµατος. Ο τοµέας αυτός ονοµάζεται training. 
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Τέλος υπάρχει το λεγόµενο on site suppore το οποίο αναφέρεται στο γεγονός 

ότι οι τεχνικοί του συστήµατος θα πρέπει να είναι σε θέση να βρίσκονται ανά πάσα 

στιγµή σε οποιοδήποτε τουριστικό γραφείο χρειαστούν, σε περίπτωση βλάβης του 

συστήµατος. 

Επειδή τα CRS χρησιµοποιούν την τεχνολογία του internet, δεν είναι 

αναγκαία η συνεχής σύνδεση µε αυτά. Προσφέρεται η επιλογή οι συµβεβληµένοι να 

εισέρχονται κατά βούληση όποτε κρίνεται απαραίτητο από τους ρυθµούς της 

δουλειάς, ένα σηµαντικό κίνητρο για τα µικρού µεγέθους ταξιδιωτικά γραφεία, αφού 

µειώνει σηµαντικά το κόστος χρήσης. 

Τα παγκόσµια συστήµατα διανοµής έχουν τέσσερις λειτουργίες βάση των 

οποίων πραγµατοποιείται η διανοµή. 

Η πρώτη αναφέρεται στην παροχή πληροφοριών. To σύστηµα αυτό κατά 

κύριο λόγο έχει σαν ιδιότητα να προβάλει αεροπορικά προγράµµατα και την 

διαθεσιµότητα σε θέσεις. Στην οθόνη παρουσιάζεται η κατάσταση κάθε πτήσης και 

σε ποια κατηγορία ανήκει, δηλαδή προβάλλονται οι ελεύθερες θέσεις, οι λίστες 

αναµονής και η πληρότητα. Υπάρχει άµεση πρόσβαση στη διαθεσιµότητα και οι 

πωλητές γνωρίζουν λεπτοµερειακά τον αριθµό των θέσεων για κάθε κατηγορία 

ξεχωριστά. 

Η δεύτερη λειτουργία αναφέρεται στις κρατήσεις. Αυτό που ξεχωρίζει το 

παγκόσµιο σύστηµα διανοµής από τα απλά συστήµατα κρατήσεων είναι το γεγονός 

ότι µαζί µε το όνοµα του κάθε επιβάτη παρέχονται συνοδευτικές πληροφορίες που 

δείχνουν τι υπηρεσίες έχει αγοράσει το κάθε άτοµο ξεχωριστά για κάθε προϊόν. 

Πέρα από αυτό µέσω ειδικής οθόνης µπορούν να πραγµατοποιούνται 

κρατήσεις για ενοικιάσεις αυτοκινήτων, δωµατίων ακόµα και εισιτηρίων για τρένα ή 

τουριστικά πακέτα. Έτσι προσφέρονται καλύτερες πληροφορίες στους πελάτες και 

ταυτοχρόνως το σύστηµα παραµένει αµέτοχο στον ανταγωνισµό των εταιριών. Αυτό 

ζητήθηκε και νοµικά από τις αεροπορικές εταιρίες που λαµβάνουν µέρος στα 

συστήµατα κρατήσεων. 

Η τρίτη λειτουργία έχει να κάνει µε την έκδοση εισιτηρίων. Η είσοδος αυτών 

των συστηµάτων στον τουριστικό κλάδο ήταν σηµαντική καθώς πρόσφερε την 

δυνατότητα στον πελάτη να πραγµατοποιεί την συναλλαγή χωρίς να χρειάζεται να 

παρευρίσκεται σε κάποιο τουριστικό γραφείο. 

Για να αποκαλείται παγκόσµιο ένα σύστηµα θα πρέπει να είναι σε θέση να 

µετατρέπει τις τιµές στο τοπικό νόµισµα και να βγάζει το εισιτήριο στο νόµισµα της 
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χώρας που πραγµατοποιείται η συναλλαγή. Επίσης πρέπει να µπορεί να βρίσκει την 

χαµηλότερη τιµή που αντιστοιχεί σε κάθε προορισµό ώστε να δίνει και κάποιες 

προσφορές στον πελάτη που επιθυµεί να ταξιδέψει µε λιγότερο κόστος. 

Η τέταρτη και τελευταία λειτουργία αναφέρεται στην διαχείριση και 

προώθηση των πωλήσεων και των λοιπών συστατικών στοιχείων του ταξιδιού. 

Για την προώθηση των πωλήσεων τα GDS έχουν δηµιουργήσει µια σειρά ενεργειών 

που συµβάλουν αποτελεσµατικά σε αυτόν τον σκοπό. Καταρχάς προκειµένου οι 

πράκτορες να γνωρίζουν καλά την χρήση των συστηµάτων και να είναι σε θέση να 

αντιµετωπίσουν οποιοδήποτε πρόβληµα τους παρουσιαστεί, παρέχεται το σύστηµα 

on-line για την ολοκληρωµένη εκπαίδευση τους. 

Επιπλέον µέσω του συστήµατος οι ταξιδιωτικοί πράκτορες µπορούν να 

αναπτύξουν τις πωλήσεις τους γιατί λειτουργούν σε περιβάλλον Windows ή 

Microsoft που είναι ευρέως γνωστό και εύκολο στη χρήση πρόγραµµα και η σύνδεση 

είναι άµεση µε την οθόνη του GDS στον ηλεκτρονικό υπολογιστή. Επίσης µπορούν 

να διαχειριστούν υπηρεσίες απ’ αυτές που έχουν πουληθεί από τα ταξιδιωτικά 

γραφεία και έτσι επιτυγχάνεται η σύνδεση ανάµεσα στην έκδοση εισιτηρίων και στο 

λογιστικό και στο διοικητικό σύστηµα του γραφείου (back office). 

Από το GDS οι ταξιδιωτικοί πράκτορες µπορούν συλλέγοντας πληροφορίες 

να κάνουν φάκελο σε κάθε πελάτη χωριστά και να συνδέονται µε τις εταιρίες ή να 

παραγγέλνουν από το σύστηµα προϊόντα που επιθυµεί ο κάθε πελάτης. 

Τα τέσσερα µεγαλύτερα συστήµατα κρατήσεων είναι τα Amadeus, Galileo, Sabre, 

Worldspan. 

 

2.5.3 ΟΙ ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΤΩΝ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΤΑΞΥ GDS 

ΚΑΙ ΤΩΝ ΑΠΛΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 
Τα παγκόσµια συστήµατα διανοµής έχουν διαφορετικές τεχνικές λειτουργίες 

από τα απλά. Το GDS για παράδειγµα ενδιαφέρεται κυρίως στο να προσφέρει 

συγκεκριµένα προϊόντα και να προσελκύει πολλούς πελάτες παρά για τις βασικές 

λειτουργίες που έχουν τα απλά συστήµατα κρατήσεων οι οποίες είναι η κράτηση, η 

επιβεβαίωση και η έκδοση του εισιτηρίου. 

Επίσης το GDS στοχεύει στο να εκπροσωπεί όσους περισσότερους 

προµηθευτές µπορεί για να έχει τη δυνατότητα να προσφέρει όλο και περισσότερα 

 44



προϊόντα γιατί µε αυτόν τον τρόπο πετυχαίνει να αποκτά µεγαλύτερη ζήτηση από τα 

τουριστικά γραφεία. 

Πηγή εισοδηµάτων για το GDS αποτελεί ο αριθµός των πρακτορείων που 

είναι προµηθευτές. Στόχος είναι να αυξηθούν οι συναλλαγές που πραγµατοποιούνται 

από τα πρακτορεία µέσω της χρήσης του συστήµατος. 

 

2.6 AMADEUS-START ΚΑΙ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΠΟΥ ΠΑΡΕΧΕΙ 
Το Amadeus  είναι ένα πρόγραµµα το οποίο δηµιουργήθηκε λόγω της 

συµµετοχής των εταιριών Air France, Imberia, Lufthansa και Sas. Η εταιρία Amadeus 

τοποθετείται σε τοπικό και περιφερειακό επίπεδο µε την βοήθεια ενός µεγάλου 

δικτύου του National Marketing Companies το οποίο την βοηθά να λειτουργεί σε όλο 

τον κόσµο. Η βοήθεια αυτή του NMC είναι καίριας σηµασίας για το µάρκετινγκ, τις 

τοπικές πωλήσεις αλλά και για όλες τις χρήσιµες πληροφορίες που χρειάζονται και 

αφορούν την εκπαίδευση του προσωπικού κυρίως για τα άτοµα της πρώτης γραµµής. 

Η πορεία της Amadeus ξεκινά την δεκαετία του ’80 παρέχοντας αρχικά στο 

ευρύ κοινό πληροφορίες για πωλήσεις και µάρκετινγκ. Στη συνεχεία ακολουθούν 

διάφοροι οργανισµοί, ταξιδιωτικές και αεροπορικές εταιρίες που µε την 

εξειδικευµένη λειτουργία της Amadeus τους επιτρέπει άµεσες κρατήσεις µέσω 

διαδικτύου και on-line ταξιδιωτικά portals. 

Το πρόγραµµα της Amadeus έχει την δυνατότητα να διευρύνει τις υπηρεσίες 

που παρέχει στις αεροπορικές εταιρίες στις λεγόµενες IT (Information Technology) 

υπηρεσίες οι οποίες αφορούν το λογισµικό για τα inventory, yield management και 

departure control. 

Τα προϊόντα της Amadeus περιλαµβάνουν 3 κατηγορίες. Ονοµαστικά αυτές 

είναι το Amadeus air, το Amadeus cars και τέλος το protempo που αναφέρεται στην 

διαδικασία κρατήσεων και πως αυτή µπορεί να απλοποιηθεί µέσω των windows 

χρησιµοποιώντας κάποια συγκεκριµένα εργαλεία. Αυτό είναι το speed mode,τα 

canned sclipes, βελτιωµένες οθόνες γραφικών, το command recall, τα host keys και 

το you select. 

Το Amadeus air δίνει πληροφορίες και πραγµατοποιεί κρατήσεις σε 

αεροπορικές εταιρίες. Επίσης µπορεί να εµφανίσει σε µια οθόνη δυο διαφορετικές 

availability µε µια εντολή. 
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Το Amadeus cars πληροφορεί για τις εταιρίες ενοικιαζόµενων επιχειρήσεων 

µέσω του script. ∆ίνεται η δυνατότητα ακόµα και σε αυτούς που δεν γνωρίζουν την 

χρήση του συστήµατος µέσω άλλων οδηγιών να πραγµατοποιούν κρατήσεις. 

Τέλος το Amadeus hotels ασχολείται µε τις κρατήσεις στις ξενοδοχειακές 

µανάδες. Οι εντολές για την διαδικασία της κράτησης είναι αρκετά απλές και µπορεί 

εύκολα να χρησιµοποιηθεί από τους χρήστες της. 

 

2.6.1 AMADEUS HELLAS S.A 
Η Amadeus ξεκίνησε την δεκαετία του ’90 σε Ελλάδα και Κύπρο. 

Προκειµένου να ικανοποιήσει τις απαιτήσεις των ταξιδιωτικών πρακτορείων 

προσφέρει συµβουλευτικές υπηρεσίες εκπαίδευσης και τεχνική υποστήριξη στους 

πελάτες. 

Η Amadeus Hellas προσφέρει και ταξιδιωτικά προϊόντα στους τουριστικούς 

πράκτορες. Το pro web ασχολείται µε την έκδοση αεροπορικών εισιτηρίων στα 

τουριστικά γραφεία. Το amigo κατά το οποίο οι πελάτες του ταξιδιωτικού γραφείου 

µπορούν µέσω διαδικτύου να εισχωρούν στις πληροφορίες που προσφέρει το 

Amadeus σε πιο απλή µορφή και να πραγµατοποιήσουν κρατήσεις σε ξενοδοχεία, σε 

εταιρίες ενοικίασης αυτοκινήτων και σε αεροπορικές εταιρίες, οι οποίες πηγαίνουν 

στα γραφεία και εκδίδεται το εισιτήριο. 

Το check my trip δίνει την δυνατότητα στους πελάτες µε τον κωδικό της 

κράτησης να βλέπουν την κράτηση τους και να ενηµερώνονται για οποιαδήποτε 

πληροφορία σχετικά µε το ταξίδι τους. 

 

2.7 GALILEO-INTERNATIONAL ΚΑΙ GALILEO HELLAS 
Το σύστηµα Galileo προκειµένου να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών 

του και να διανέµει παντού τα τουριστικά προϊόντα του, έχει στην κατοχή του δικό 

του τηλεπικοινωνιακό δίκτυο µεταγωγής στην Ελλάδα µε εξειδικευµένα ηλεκτρονικά 

συστήµατα κρατήσεων. 

Η ίδρυση της Galileo Hellas ξεκίνησε την δεκαετία του ’90 ως τοπικός 

αντιπρόσωπος της Galileo International. Εν συνεχεία δηµιουργήθηκαν δυο 

υποκαταστήµατα σε Θεσσαλονίκη και Κύπρο και επεκτάθηκαν περαιτέρω στα 

Βαλκάνια και στο Ισραήλ. 
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2.8 SABRE 
Η δηµιουργία του συστήµατος sabre  ξεκίνησε από την American Airlines. 

Από την δεκαετία του ’60 και έπειτα παρουσίασε τεράστια εξέλιξη καταφέρνοντας να 

εξαπλωθεί στις Ηνωµένες Πολιτείες, στον Καναδά, στην Αγγλία και στην Ελλάδα. 

Αρχές του 2000 κατάφερε να µπει και στο χρηµατιστήριο (NYSE). 

Το σύστηµα sabre προσφέρει στους χρήστες του τέσσερα προϊόντα που τους 

βοηθούν στο να πραγµατοποιούν κρατήσεις. 

Εµφανίζει τις εντολές και τις διαδικασίες του συστήµατος που πρέπει να 

ακολουθηθούν (format finder online help feature). Σε κάθε εντολή παρέχεται χωριστά 

βοήθεια και επεξήγηση για τυχόν προβλήµατα που θα αντιµετωπίσει ο χρήστης (fox 

online help feature). Επίσης µπορεί να βρει οικονοµικότερο ναύλο αν του ζητηθεί µε 

το κατάλληλο class of service για τις πτήσεις (bargain finder). Τέλος το σύστηµα 

αυτό  µπορεί να εντοπίσει την φτηνότερη τιµή για αυτούς που αναζητούν 

οικονοµικότερη κράτηση (best fare finder). 

Το sabre διαθέτει µια µεγάλη γκάµα υπηρεσιών προς τις αεροπορικές εταιρίες 

και προς τους διάφορους προµηθευτές. Μέσα στο συγκεκριµένο σύστηµα γίνεται η 

διαχείριση των πτήσεων, ελέγχονται οι τιµές για κάθε θέση, οι πωλήσεις, λογιστικές 

εφαρµογές και τα εµπορεύµατα. 

Επίσης παρέχονται και συµβουλευτικές υπηρεσίες για τις κρατήσεις και για 

χρήσιµες πληροφορίες για το ταξίδι (Travelocity.com), πληροφορίες για τους 

προορισµούς και τα δροµολόγια (sabre virtually there) και επειδή όλες αυτές οι 

πληροφορίες δίνονται µέσω του διαδικτύου η πρόσβαση είναι πολύ απλή και η 

µετάδοσή τους είναι αρκετά γρήγορη (sabre e-voya). 

 

2.9 WORLDSPAN. ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ 
Η Worldspan αποτελεί ένα παγκόσµιο σύστηµα κρατήσεων προορισµένο για 

τα τουριστικά γραφεία. ∆ίνει πληροφορίες για κρατήσεις, τιµές εισιτηρίων, 

ενοικιάσεις αυτοκινήτων, ξενοδοχειακά συγκροτήµατα, λιµάνια και εταιρίες που 

οργανώνουν κρουαζιέρες. 

Η έδρα της βρίσκεται στην Ατλάντα της Γεωργίας αλλά διαθέτει κέντρα σε 

πολλές πόλεις όπως Λονδίνο, Κάνσας Σίτι, Μέξικο Σίτι, Φορτ Λοντρεραϊλ  και 

διαθέτει τοπικά γραφεία σε όλο τον κόσµο. Οι βασικές δραστηριότητες της είναι το 

 47



ηλεκτρονικό εµπόριο, οι υπηρεσίες παροχής ταξιδιών και τα συστήµατα διανοµής για 

την παγκόσµια βιοµηχανία ταξιδιών. 

Οι χρήστες του συστήµατος έχουν στην διάθεσή τους πληροφορίες για ‘ότι 

αφορά το ταξίδι και τους συµπληρωµατικούς παράγοντες που ενδιαφέρουν τον 

πελάτη. 

Η worldspan δίνει την δυνατότητα στους χρήστες της να βλέπουν την 

διαθεσιµότητα τόσο στις συµµετέχοντες αεροµεταφορές όσο και στις µη. 

Επίσης υπάρχει ακόµα ένα πρόγραµµα το λεγόµενο worldspan Accessplas  µέσω του 

οποίου δίνεται η πλήρης διαθεσιµότητα, τα προγράµµατα, οι ναύλοι και οι 

κανονισµοί τους όπως επίσης και οι χάρτες θέσεων που δίνονται απευθείας από το 

σύστηµα της αεροπορικής εταιρίας. 

Η worldspan έχει στην κατοχή της τα παρακάτω προϊόντα: 

 

• Worldspan hotel select, η οποία αναφέρει µε λεπτοµέρεια πληροφορίες για τις 

τιµές καθώς και για διαθεσιµότητες σε κρατήσεις ξενοδοχείων σε όλο τον 

κόσµο. 

• Worldspan car select, η οποία επίσης µας πληροφορεί λεπτοµερώς για τις 

τιµές, διαθεσιµότητες, κανονισµούς που έχουν θέµα τις εταιρίες ενοικίασης 

αυτοκινήτων. 

• Worldspan scriptro-plus, ασχολείται µε τις ανάγκες δηµιουργίας εφαρµογών 

σε ταξιδιωτικά γραφεία. Μπορεί και τροποποιεί αρχεία εντολών 

συµπληρώνοντας τα κενά σε πίνακες. Με την λειτουργία του καταφέρνει και 

εξοικονοµεί χρόνο και ταυτόχρονα συµβάλει  στην διόρθωση σφαλµάτων. 

• Worldspan world STP (satellite ticket printer-δορυφορικός εκτυπωτής). Με 

την δηµιουργία του στα γραφεία συνεργαζόµενων  επιχειρήσεων, ο χρόνος και 

το κόστος παράδοσης εισιτηρίων αλλά και διαφόρων εγγράφων 

ελαχιστοποιείται µέσω της προηγµένης τεχνολογίας αυτόµατης παράδοσής 

τους. 

• Worldspan STDO (satellite ticket delivery office). Η έκδοση και η αποστολή 

εισιτηρίων στα ΙΑΤΑ (ταξιδιωτικά πρακτορεία) γίνεται γρήγορα και άµεσα 

µόνο µε ένα εκτυπωτή εισιτηρίων. 

• Worldspan trip manager. Πρόκειται για ένα πρόγραµµα του internet, µε το 

οποίο οι επιχειρηµατίες µπορούν να κάνουν κρατήσεις σε µικρό χρονικό 
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διάστηµα σε ξενοδοχεία, αεροπορικές θέσεις και σε εταιρίες ενοικίασης 

αυτοκινήτων µε την βοήθεια του GUI (graphical user interplace) όπου και 

µεταφέρονται αυτόµατα στα ταξιδιωτικά γραφεία της εταιρίας για την 

εκτύπωση των εισιτηρίων. 

• Worldspan Dates & Destinations. Βοηθάει τον ταξιδιωτικό πράκτορα µε το 

υλικό της µηχανής κρατήσεων στο διαδίκτυο προσφέροντας του χώρο και 

πρόσβαση σε υπηρεσίες ηλεκτρονικής κράτησης. 

• Worldspan gateway plus. Μπορεί να πραγµατοποιεί πρόσβαση στο διαδίκτυο  

καταρρίπτοντας την απόσταση στο προσωπικό δίκτυο της worldspan στο 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο αλλά και να επιτυγχάνει µεταφορά αρχείων στις 

άλλες υπηρεσίες που παρέχει η worldspan. 

• Worldspan ferry source για Microsoft windows. ∆ίνει τη δυνατότητα στις 

ναυτιλιακές εταιρίες για εύκολη και γρήγορη πρόσβαση από τα κεντρικά του 

συστήµατος των υπολογιστών µε τον κόσµο των windows. 

• Worldspan wave. Πρόκειται για ασφαλείς κρατήσεις των µη αεροπορικών 

µέσων όπως λιµάνια, κρουαζιέρες, σιδηρόδροµοι που γίνονται µέσω ενός 

ειδικού πακέτου υπηρεσιών στο διαδίκτυο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
 

INTERNET Ο ΚΟΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΕΛΛΟΝΤΟΣ 
 

3.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
“Αν το όνειρο της ζωής σας πριν από δέκα χρόνια ήταν ένα ταξίδι στα 

υψίπεδα του Περού, σίγουρα η συλλογή και επεξεργασία των πληροφοριών για τον 

επιθυµητό τόπο προορισµού, θα ήταν µια σκληρή και επίπονη δοκιµασία για το 

νευρικό σας σύστηµα, αφού θα έπρεπε να κάνετε ατελείωτες ερωτήσεις σε 

ταξιδιωτικούς υπαλλήλους ή να συµβουλευτείτε πολλές και ανοµοιογενείς πηγές 

πληροφόρησης όπως ταξιδιωτικούς οδηγούς ή εγκυκλοπαίδειες. Και το κυριότερο, 

λόγω της γεωγραφικής απόστασης, δεν θα µπορούσατε τελικά να έχετε µια 

συλλογική αντίληψη του είδους και της ποιότητας των τουριστικών υπηρεσιών που 

αγοράσατε. 

Σήµερα όµως τα εµπόδια αυτού του είδους αποτελούν πλέον παρελθόν, αφού 

µπορείτε να ταξιδέψετε µε ταχύτητα χιλιάδων µιλίων το δευτερόλεπτο και να 

γνωρίσετε όχι µόνο τα υψίπεδα του Περού αλλά και όλο τον υπόλοιπο πλανήτη από 

την οθόνη του υπολογιστή σας, µε ένα δε απλό κλίκ του mouse να κλείσετε 

αεροπορικά εισιτήρια, να επιλέξετε το κατάλυµα της αρεσκείας σας και στην τιµή 

που ανταποκρίνεται στην οικονοµική ευχέρειά σας, να δείτε χάρτες µε τα αξιοθέατα 

της περιοχής ή να πληροφορηθείτε τον καιρό προτού αποφασίσετε πόσα πουλόβερ θα 
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πάρετε µαζί σας  Με ποιο τρόπο; Μέσω του παγκόσµιου υπερδικτύου internet, το 

οποίο αποτελεί σήµερα ένα θαυµάσιο εργαλείο on-line επικοινωνίας και 

πληροφόρησης”. 

Όµως τι ακριβώς είναι το internet; 

Το internet αποτελεί µια ερευνητική προσπάθεια Αµερικανών ακαδηµαϊκών, 

κυβερνητικών και ερευνητικών ιδρυµάτων που ξεκίνησε πριν από 28 χρόνια. Σήµερα 

αποτελεί το µεγαλύτερο συλλογικό δίκτυο υπολογιστών και διασυνδεόµενων δικτύων 

(LANs και WANs), απλωµένα σε κάθε γωνιά του πλανήτη µας. 

Η διεθνοποίηση και η λειτουργία του δικτύου βασίζεται στη διασύνδεση 

κόµβων (host υπολογιστών) που βρίσκονται διασκορπισµένοι σχεδόν σε όλες τις 

χώρες του κόσµου. Σε κάθε τέτοιο κόµβο, και ανάλογα µε τη γεωγραφική θέση του, 

συνδέονται συνήθως µέσω των τοπικών τηλεφωνικών δικτύων (αλλά και µέσω 

µισθωµένων γραµµών dedicated εθνικών ή ιδιωτικών data networks) οι 

ενδιαφερόµενοι χρήστες. 

Το internet, λοιπόν, περιέχει µια «θάλασσα» πληροφοριών και δεδοµένων, 

διάσπαρτων σε όλα τα µήκη και τα πλάτη της Γης. 

Σε χιλιάδες συνδεδεµένους υπολογιστές του δικτύου (PCs, Macintosh, 

mainframes της IBM, workstations κ.α.) λειτουργούν προγράµµατα που ελέγχουν 

επικοινωνίες, διαχειρίζονται βάσεις δεδοµένων, παρέχουν υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

πληροφόρησης, υποστηρίζουν το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, προωθούν και πωλούν 

προϊόντα. 

Το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα του είναι το γεγονός ότι µπορούν να 

επικοινωνούν εκατοµµύρια χρήστες από όλο τον κόσµο, από απλούς πολίτες µέχρι 

και στελέχη επιχειρήσεων. 

Για να µπορεί κάποιος να µπει στο διαδίκτυο πρέπει να συνδέεται µε κάποια 

υπηρεσία που παρέχει internet.  Αυτοί είναι οργανισµοί που µπορούν και συνδέουν 

τους τελικούς χρήστες µε αυτό. 

Η εισαγωγή του διαδικτύου την δεκαετία του '90 έφερε τεράστιες αλλαγές σε 

διάφορους τοµείς. Έτσι λοιπόν δεν άφησε ανεπηρέαστο και τον τουριστικό τοµέα 

αλλάζοντας τα µέχρι τότε δεδοµένα. 

Οι τουριστικοί οργανισµοί εφάρµοσαν γρήγορα τις στρατηγικές του 

διαδικτύου οργανώνοντας on-line επιχειρησιακές δοµές. Παράλληλα δόθηκε η 

δυνατότητα πρόσβασης σε µεγάλες µάζες πιθανών καταναλωτών και τουριστικών 

επιχειρήσεων ανεξαρτήτου µεγέθους, σε ένα τεράστιο πλήθος πληροφοριών. 
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Το διαδίκτυο απαιτεί αλλαγές στη δοµή και την οργάνωση κάθε επιχείρησης. 

Ταυτόχρονα για την εφαρµογή του πρέπει να εξεταστούν διάφορες προκλήσεις όπως 

η συµβατότητα των στρατηγικών τιµολόγησης µέσα από τα διαφορετικά κανάλια 

διανοµής και οι τυχών συγκρούσεις µεταξύ καναλιών. 

Η εξέλιξη του διαδικτύου για αρκετούς παραδοσιακούς µεσάζοντες του 

τουρισµού σηµατοδοτεί νέες ευκαιρίες για την διερεύνηση της δραστηριότητάς τους, 

παράλληλα όµως τους αναγκάζει να υποστηρίξουν και την ύπαρξη  τους. 

 

 

 

3.1 ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ INTERNET- INTRANETS ΚΑΙ ΤΑ ΟΦΕΛΗ 

ΠΟΥ ΠΡΟΚΥΠΤΟΥΝ 
Καθηµερινά ολοένα και αυξάνονται οι χρήστες του διαδικτύου. Έτσι το 

internet  αποτελεί ένα από τα πιο σηµαντικά µέσα ενηµέρωσης και προώθησης και 

δίνει τεράστιες δυνατότητες  στους χρήστες του και για εµπορικές συναλλαγές αφού 

υπάρχει µια πληθώρα προϊόντων που προωθούνται και πωλούνται µέσω αυτού. 

Κάθε χρήστης µπορεί να δηµιουργήσει µια σελίδα στο internet, όπου οι 

επισκέπτες µπορούν να διαβάζουν, να συµπληρώνουν ερωτηµατολόγια, να 

κατεβάζουν αρχεία στον υπολογιστή τους ή να κάνουν παραγγελίες on-line. 

Και όλα αυτά µε ένα κλικ του ποντικιού, χωρίς την ανάγκη εκµάθησης των διάφορων 

πρωτοκόλλων και γλωσσών που χρειάζονται προκειµένου να εµφανιστεί µια σελίδα 

µπροστά µας. 

Η νέα τάση στα επιχειρησιακά δίκτυα ονοµάζεται intranets. Με το όρο αυτό 

εννοούµε την εφαρµογή των τεχνολογιών που έχουν εξελιχθεί µέσα από το 

Παγκόσµιο ∆ίκτυο µε τέτοιο τρόπο ώστε να παρέχονται πληροφορίες σε τοπικό 

επίπεδο µεταξύ των µελών-εργαζοµένων µιας επιχείρησης. 

Πρόκειται δηλαδή  για εσωτερικά δίκτυα που χρησιµοποιούν τη δοµή, τα 

εργαλεία και τη φιλοξενία του Internet, παραµένοντας όµως στα µεγέθη ενός τοπικού 

δικτύου. 

Αυτό δίνει την δυνατότητα στην επιχείρηση να επεκταθεί όσο χρειάζεται, 

όταν χρειάζεται και κυρίως να µπορεί να χρησιµοποιεί στο πλαίσιο του τοπικού 

δικτύου όλες τις διαθέσιµες τεχνολογίες του internet. 
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Τα intranets παρέχουν στις σύγχρονες επιχειρήσεις µια οικονοµική και 

ταυτόχρονα δυναµική λύση, που αξιοποιεί και βελτιώνει την εσωτερική τους 

επικοινωνία. 

Στην πιο απλή του µορφή, ένα intranet είναι ένα web site το οποίο βρίσκεται 

σε κάποιον υπολογιστή. Αυτός συνδέεται µε τους υπόλοιπους της επιχείρησης, 

χρησιµοποιώντας ένα εσωτερικό δίκτυο µε πρωτόκολλο TCP/IP(µια οµάδα 

πρωτόκολλων σχεδιασµένη έτσι ώστε να είναι διαθέσιµη ακόµα και σε περίπτωση 

που κάποιο κοµµάτι του δικτύου διακόψει την λειτουργία του). Οι εργαζόµενοι 

αντλούν τις πληροφορίες µέσω ενός web browser. Με αυτόν τον τρόπο η πρόσβαση 

στην πληροφορία διευκολύνεται και η διαχείριση της γίνεται καθολική, ανεξάρτητα 

από την πλατφόρµα ή την hardware συµβατότητα. 

 

Ένα εσωτερικό Web παρέχει µοναδικές δυνατότητες: 

 

• Αποτελεί ολοκληρωµένο επικοινωνιακό εργαλείο, αφού επιτρέπει πρόσβαση 

στην πληροφορία και γρήγορη µετάδοση της σε όλα τα επίπεδα της 

επιχείρησης. 

• Προωθεί τη συνεργασία και την ανταλλαγή απόψεων µεταξύ των χρηστών, 

συµβάλλοντας µε αυτόν τον τρόπο στην αύξηση της παραγωγικότητας. 

• Παρέχει τη δυνατότητα αναζήτησης πληροφοριών µε εξελιγµένα εργαλεία, 

γεγονός που διευκολύνει την εργασία τόσο του υπαλληλικού όσο και του 

διοικητικού προσωπικού, ενισχύοντας ταυτόχρονα τη λήψη αποφάσεων σε 

όλα τα επίπεδα. 

Το internet αποτελεί ένα ιδανικό περιβάλλον για επιχειρηµατικές και 

επαγγελµατικές δραστηριότητες, µε ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την ξενοδοχειακή και 

τουριστική βιοµηχανία. 

Οι νέες εφαρµογές των τεχνολογιών του internet και ειδικότερα τα intranets 

αποτελούν ολοκληρωµένα επικοινωνιακά εργαλεία, που συµβάλουν στην 

αποτελεσµατικότερη διαχείριση της πληροφορίας, την ενδοεπιχειρησιακή συνεργασία 

και την αυτοµατοποίηση των λειτουργιών των επιµέρους τµηµάτων µιας 

ξενοδοχειακής επιχείρησης, συνδυάζοντας πολλές διαφορετικές δυνατότητες, 

καταργώντας τα παραδοσιακά επικοινωνιακά µέσα και οργανώνοντας µε τον 

καλύτερο τρόπο τις πληροφορίες που αφορούν την κάθε επιχείρηση. 

 53



∆εν θα ήταν υπερβολή να πούµε ότι αποτελούν την αιχµή του δόρατος µε το 

οποίο καλούνται οι τουριστικοί οργανισµοί να αντιµετωπίσουν τις προκλήσεις της 

νέας χιλιετηρίδας. 

Tο internet αποτελεί ένα διεθνές δίκτυο σε παγκόσµιο επίπεδο οπότε και 

προσφέρει ευρεία κάλυψη. 

Πέρα όµως από τα σηµερινά εντυπωσιακά δεδοµένα που χαρακτηρίζουν το 

δίκτυο(ευχρηστία, ταχεία αναζήτηση και συλλογή πληροφοριών, πολλαπλές 

δυνατότητες επικοινωνίας), εκπληκτικός είναι ο τρόπος χρήσης του και οι 

µελλοντικές προοπτικές αξιοποίησης, αφού αποτελεί το καταλληλότερο µέσο για την 

ανάπτυξη µιας νέας διαφηµιστικής και εµπορικής κουλτούρας. Για παράδειγµα αντί 

να βλέπουµε στην τηλεόρασή µας ένα επαναλαµβανόµενο και περιορισµένης 

χρονικής διάρκειας µήνυµα (που θα πάµε διακοπές φέρ’ ειπείν), µπορούµε να 

ανοίξουµε τον παγκόσµιο χάρτη και να περιηγηθούµε σε οποιοδήποτε µέρος του 

κόσµου, αναζητώντας πληροφορίες όχι µόνο για τον τρόπο προσέγγισης αλλά και για  

πολιτιστικές εκδηλώσεις και έθιµα του τόπου, δηµογραφικά στοιχεία ή ακόµα και 

καταλόγους µε ξενοδοχεία της περιοχής(ποικιλία παροχών, κόστος, µέσα 

πρόσβασης). Κι όλα αυτά µε το ίδιο µέσο. 

Ο χρήστης  παύει να αποτελεί παθητικό δέκτη των µηνυµάτων που βλέπει και 

ακούει, αφού κατά την διάρκεια του netsurfing µπορεί να αποφασίσει τι θα δει και για 

πόσο χρονικό διάστηµα , να εκφράσει τη γνώµη ή την προτίµηση του σχετικά µε κάτι 

που τον ευχαρίστησε ή τον δυσαρέστησε, καθώς επίσης να ζητήσει ειδικές 

πληροφορίες συµπληρώνοντας φόρµες µε στοιχεία που τον ενδιαφέρουν  

περισσότερο και λαµβάνοντας τα αποτελέσµατα στη µορφή που θα επιλέξει. Επίσης 

έχει πολύ εύκολη χρήση παρόλο που είναι σύγχρονη τεχνολογία και το 

σηµαντικότερο πλεονέκτηµά του  είναι το χαµηλό κόστος. 

Όλα αυτά τα προτερήµατα προωθούν τον καταναλωτή να γίνει χρήστης του 

internet αλλά και τις επιχειρήσεις γιατί υπάρχουν πολλές επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες και δίνει την δυνατότητα για εύκολη πρόσβαση σε νέες αγορές. 

Βασική αξιοποίηση του ∆ιαδικτύου είναι η χρήση του ως εργαλείο 

διαφήµισης και marketing, κάτι το σαφώς ενδιαφέρον για τον ελληνικό τουριστικό 

χώρο, αφού η υλοποίηση του  δεν απαιτεί ιδιαίτερα αυξηµένο κόστος. 

Το internet παρέχει τις εξής δυνατότητες: 

• Άµεση  πρόσβαση σε πολύπλευρες πηγές πληροφόρησης σε παγκόσµια 

κλίµακα: 
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Η άµεση πληροφόρηση µπορεί να περιλαµβάνει στοιχεία για τις µετακινήσεις των 

τουριστών, στατιστικούς πίνακες, τιµές δωµατίων σε παγκόσµιο επίπεδο, οικονοµικά 

και δηµογραφικά µεγέθη, µελέτες αναφορικά µε την οικονοµική κατάσταση των 

ταξιδιωτών κ.α. 

• Ανταλλαγή µηνυµάτων: 

Η πρώτη υπηρεσία του δικτύου που γνώρισε τεράστια ανάπτυξη και 

χρησιµοποιήθηκε καθολικά ήταν το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο(e-mail). 

Επιτρέπει την ηλεκτρονική ανταλλαγή µηνυµάτων και αρχείων µεταξύ sites, 

επιχειρηµατικών δικτύων και υπολογιστικών συστηµάτων, οι χρήστες των οποίων 

µπορεί να είναι πελάτες, συνεργάτες ή προµηθευτές. 

 

• Πελατειακή υποστήριξη: 

Οι πελάτες µιας επιχείρησης µπορούν να στέλνουν ερωτήσεις, να απαντούν σε 

ερωτηµατολόγια ή να εκφράζουν παράπονα σχετικά µε τις υπηρεσίες που τους 

παρέχονται από τις εταιρίες. 

• Προβολή προϊόντων/υπηρεσιών και προώθηση της πληροφορίας σε ολόκληρο 

τον κόσµο: 

Η εµβέλεια της πληροφορίας και η ταχύτητα µε την οποία οποιαδήποτε εξέλιξη 

γίνεται γνωστή µέσα στο internet, αποτελούν παράγοντες χωρίς υποκατάστατα µέσα 

στον σύγχρονο εµπορικό κόσµο. 

• Πρόσβαση και στενή παρακολούθηση της «ειδικής γνώσης» ή της 

επιχειρηµατικής στρατηγικής και των τρόπων αξιοποίησης της παγκοσµίως. 

• Μείωση κόστους επικοινωνίας: 

Χρησιµοποιώντας το δίκτυο για την επιχειρηµατική επικοινωνία µας, µειώνουµε 

δραστικά την δαπάνη που θα µας επιβάρυνε µε τη χρήση των παραδοσιακών 

συσκευών (τηλέφωνα, fax κ.λ.π.). 

• ∆ηµιουργία σφαιρικής παρουσίας 

Μέσω του δικτύου, µια τουριστική µονάδα επεκτείνει τις δραστηριότητές της 

παγκοσµίως, ενηµερώνει το κοινό για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της και έρχεται 

άµεσα σε επαφή µε νέους πελάτες και προµηθευτές. 

• Συνεργασία/ανάπτυξη: 

Ας µην ξεχνάµε ότι η διάδοση και λειτουργία του δικτύου οφείλονται στην 

συνεργασία µεταξύ των διασυνδεδεµένων υπολογιστών. Υπό αυτό το πρίσµα, η 
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χρήση του internet διευκολύνει τη διεθνή συνεργασία µεταξύ δύο ή περισσότερων 

πλευρών, παρέχοντας έτσι τη δυνατότητα για επίτευξη συµφωνιών ή ανάπτυξη νέων 

υπηρεσιών. 

Το πιο θαυµαστό εργαλείο του internet σήµερα είναι ο World Wide 

Web(WWW). Πρόκειται για ένα multimedia-hypermedia πρωτόκολλο, το οποίο 

σχεδιάστηκε και αναπτύχθηκε στο Ευρωπαϊκό εργαστήριο σωµατιδιακής φυσικής 

CERN. 

Αξιοποιώντας αποτελεσµατικά τις σελίδες του World Wide Web, ένα 

ξενοδοχείο ανοίγει ένα παράθυρο στον κόσµο διευρύνοντας τις δυνατότητες 

προβολής των υπηρεσιών του, ενώ παράλληλα επιτυγχάνει µια πολύπλευρη παρουσία 

των χώρων του. Πρακτικά όλα τα µέσα ενός ξενοδοχείου από πλευράς υλικοτεχνικής 

υποδοµής µπορούν να εισαχθούν στις σελίδες του  World Wide Web: διαφηµιστικό 

υλικό, φωτογραφίες δωµατίων και αιθουσών υποδοχής του ξενοδοχείου, εικόνες από 

χώρους ψυχαγωγίας, διαγράµµατα του περιβάλλοντος χώρου κ.α. 

Παράλληλα ένα ξενοδοχείο µπορεί να εµπλουτίσει τη σελίδα του µε ήχο και 

εικόνα που αφορούν στις παρεχόµενες υπηρεσίες, µε χάρτες της περιοχής, 

multimedia, πληροφορίες για τα πλησιέστερα αξιοθέατα, προτάσεις µε τα καλύτερα 

µέρη για αγορές, πληροφορίες σχετικές µε τις συγκοινωνίες και τα δροµολόγια  και 

µε πλήθος άλλων εφαρµογών και πληροφοριών τις οποίες, αν επιχειρούσε να 

µεταδώσει µε έναν από τους παραδοσιακούς τρόπους επικοινωνίας, το κόστος θα 

ήταν τεράστιο. 

Αναµφισβήτητα, η αξιοποίηση του www προσφέρει µοναδικές δυνατότητες 

σε µια τουριστική επιχείρηση, αφού η δηµιουργία της σελίδας υποδοχής (home page) 

επιτρέπει στην εταιρεία να στήσει τη δική της « βιτρίνα» στο internet, η οποία θα 

είναι προσβάσιµη από οποιοδήποτε σηµείο του δικτύου. 

Επίσης διευρύνει την διασπορά ενός διαφηµιστικού µηνύµατος χωρίς 

πρόσθετο κόστος, δεδοµένου του ότι οι σφαιρικοί εννοιολογικοί σύνδεσµοι µεταξύ 

πληροφοριών λειτουργούν ως πολλαπλές «πόρτες» προς την ηλεκτρονική βιτρίνα της 

εταιρείας. 

∆εν χρειάζονται ειδικές γνώσεις marketing για να αντιληφθεί κάποιος την 

αξία του παγκόσµιου ∆ιαδικτύου ως ενός από τα πλέον πολύτιµα και εντυπωσιακά 

εργαλεία µιας αγοράς υπηρεσιών όπως αυτή του τουρισµού, αφού προσφέρει 

ενηµέρωση του καταναλωτή, ταχύτερα και οικονοµικότερα απ’ ότι τα άλλα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης. 
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Η είσοδος µιας τουριστικής επιχείρησης στο δίκτυο απαιτεί υποµονή, 

δέσµευση και κυρίως «έξυπνο» marketing. Αντιλαµβανόµαστε, λοιπόν, ότι η όποια 

προβολή της επιχείρησής µας στον κυβερνοχώρο πρέπει να αντιµετωπιστεί ως ένα 

κοµµάτι της συνολικής επιχειρηµατικής στρατηγικής µας. Μια ωραία φωτογραφία 

από µόνη της δεν µπορεί να δελεάσει τον υποψήφιο πελάτη. Χρειάζεται και κάτι 

παραπάνω: ένα συγκροτηµένο και σοφά µελετηµένο business plan, µια σωστά 

οργανωµένη ενηµέρωση, τεκµηριωµένη πληροφόρηση που θα ανανεώνεται τακτικά, 

δυνατότητα on-line κρατήσεων και επικοινωνία µε την ξενοδοχειακή επιχείρηση. 

 

Η ανταπόκριση σε µια «έξυπνη» και καλοστηµένη σελίδα δηµιουργεί ακόµα 

δυο πλεονεκτήµατα: 

• Βελτιώνει τις δηµόσιες σχέσεις: 

Οι καλές σχέσεις πωλητή-πελάτη και ο σεβασµός προς τον πελάτη αποτελούν 

κοµβικό σηµείο που οδηγεί στην προτίµηση των προϊόντων της συγκεκριµένης 

επιχείρησης. 

• Προωθεί το customer’s services: 

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο προσφέρει τη δυνατότητα δηµιουργίας υπηρεσιών 

που θα ασχολούνται µε την ικανοποίηση των επιθυµιών των πελατών τόσο πριν όσο 

και µετά την πώληση των προϊόντων. Από πλευράς κόστους, η εταιρική παρουσία 

στο διαδύκτιο δεν προϋποθέτει µεγάλα κεφάλαια, ιδιαίτερα αν πρόκειται για 

επιχείρηση που διαθέτει σοβαρή µηχανογραφική υποδοµή. 

Το internet διαθέτει ένα ευρύτατο φάσµα πληροφοριών που είναι το 

σηµαντικότερο εκ των προτερηµάτων του. Όλες οι πληροφορίες είναι καταταγµένες 

σε κατηγορίες έτσι ώστε να βρίσκονται εύκολα και γρήγορα. Ο χρήστης µπορεί να 

κατευθύνει την αναζήτηση και να αποκλείσει τα θέµατα που τον απασχολούν. 

Επίσης δίνεται η δυνατότητα εγγραφής. Οι χρήστες µπορούν να γραφτούν σε 

µια υπηρεσία παροχής πληροφοριών και να µπορούν να έχουν όσο το δυνατόν 

περισσότερες πληροφορίες χρειάζονται. Η εγγραφή γίνεται µε συνδροµή που µπορεί 

να είναι µηνιαία, εξαµηνιαία ή ετήσια. Αυτές οι πληροφορίες συνήθως σχετίζονται µε 

εξειδικευµένα επιστηµονικά θέµατα ή ιστορικά αρχεία. 

Τέλος παρέχονται στους χρήστες εξειδικευµένες υπηρεσίες. Ανάλογα µε τις 

προτιµήσεις του κάθε πελάτη η επιχείρηση προσαρµόζει τις προσφορές και την 
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παρουσίαση των προϊόντων και φροντίζει να προβάλει τα προϊόντα που αρµόζουν σε 

κάθε πελάτη ανάλογα µε τις απαιτήσεις του. 

Με αυτόν τον τρόπο ο πελάτης αισθάνεται ότι λαµβάνονται υπόψη οι προσωπικές του 

προτιµήσεις. 

 

3.2  ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ ΜΕΣΩ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 
Υπάρχουν κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που έχουν να κάνουν µε τις 

εµπορικές συναλλαγές. 

Πρώτον υπάρχει ασφάλεια κατά την συναλλαγή που αποτελεί σηµαντικό 

πλεονέκτηµα στον χώρο του διαδικτύου γιατί οι επιχειρήσεις προτού εισχωρήσουν σε 

κάποια εµπορική συναλλαγή θα πρέπει να είναι απολύτως σίγουρες ότι θα 

εκπληρωθεί µε απόλυτη ασφάλεια. 

∆εύτερο  χαρακτηριστικό αποτελεί η εξειδίκευση στις απαιτήσεις του πελάτη. 

Ο πελάτης µπορεί µέσω διαδικτύου να καθορίσει τις προτιµήσεις του για το 

οποιοδήποτε προϊόν ενώ ταυτοχρόνως παρακολουθεί την πορεία για κάθε αγαθό που 

έχει παραγγείλει. 

Αυτό έχει θετικές επιδράσεις και στις δύο πλευρές τόσο στον πελάτη όσο και 

στην επιχείρηση. Στον πελάτη γιατί βλέπει τι αγοράζει και καλύπτει τις ανάγκες του 

και στην επιχείρηση γιατί µπορεί να διαγνώσει τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά και 

τις βασικές ανάγκες των πελατών. 

Τρίτον παρέχονται on-line  πληροφορίες σχετικά µε τα προϊόντα, έτσι ο 

εκάστοτε πελάτης να µπορεί να θέσει ερωτήσεις και να πάρει τις απαντήσεις που 

χρειάζεται από κάποιο ειδικό άτοµο  ώστε να προχωρήσει στην πώληση. 

Επίσης ενηµερώνεται και για τα αποθέµατα. Ξέρει ανά πάσα στιγµή αν το προϊόν που 

επιθυµεί υπάρχει στην ποσότητα που θέλει στην αποθήκη της εταιρείας. 

Ακόµη υπάρχει on line παρακολούθηση της πορείας του προϊόντος πράγµα 

που σηµαίνει ότι ο πελάτης δίνοντας αναλυτικά τα στοιχεία του προϊόντος µπορεί να 

δει σε πιο σηµείο ακριβώς βρίσκεται η µεταφορά. 

Τέλος παρέχεται οn line service ακόµα και µετά την αγορά. Κυρίως για 

εταιρείες που παρέχουν τεχνολογικό εξοπλισµό γιατί είναι αρκετοί οι πελάτες που 

µετά την αγορά του προϊόντος έχουν απορίες σχετικά µε την λειτουργία του και ίσως 

µερικά παράπονα για την δυσλειτουργία του. 
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Η υλοποίηση του «ηλεκτρονικού εµπορίου», που βρίσκεται ακόµα σε νηπιακό 

στάδιο, αναµένεται να είναι πρωταγωνιστικός τοµέας στο µέλλον καθώς σήµερα 

αναπτύσσεται ταχύτατα. 

Στις ΗΠΑ υπάρχουν είδη αρκετά sites, στα οποία οι χρήστες µπορούν να 

αγοράσουν βιβλία, software, δίσκους µουσικής, λουλούδια,video και άλλα είδη. 

Το εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων, είναι ακόµα σπάνιο, αλλά ολοένα και 

αναπτύσσεται. 

 

 

 

3.2.1 ΣΥΝ∆ΕΣΗ ΜΕ ΤΟΥΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΟΥΣ ΜΕΣΩ ΤΟΥ 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 
Το διαδίκτυο προσφέρει ευκαιρίες και για τα γραφεία ταξιδιών στο να 

µπορούν να αλληλεπιδράσουν µε την πελατεία, τους συνεργάτες, τους συµµέτοχους 

µέσω του ιστοχώρου και του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, έτσι ώστε να έχουν την 

ικανότητα να επικοινωνήσουν µε τους καταναλωτές παγκοσµίως αλλά και να 

καταφέρνουν να προωθούν τις ειδικές διαπραγµατεύσεις. 

Μέσω του διαδικτύου αναπτύσσονται εξειδικευµένες περιοχές για τις 

διακριτικές αγορές τους, ενώ προσπαθούν να επεκταθούν για να αντιδράσουν 

γρήγορα στις ανάγκες της αγοράς. 

Το διαδίκτυο προσφέρει επίσης ευκαιρίες για τα γραφεία ταξιδιών αρχικά στο 

να αναπτύξουν ένα εµπορικό σήµα και τους οικονοµικά αποδοτικούς µηχανισµούς 

επικοινωνίας. Παρέχουν e-commerce on-line για να µεγιστοποιήσουν τις πωλήσεις. 

Φυσικά όλα αυτά είναι προκλήσεις για τα ταξιδιωτικά γραφεία γιατί πρέπει να 

εκµεταλλευτούν τα on-line εργαλεία, να βελτιώσουν τις υπηρεσίες και να 

χρησιµοποιήσουν ένα ευρύ φάσµα µέσων για να επικοινωνήσουν µε τους πελάτες 

αλλά και να διαχειριστούν την τιµή και την διαφάνεια των προϊόντων. 

Τους δίνεται η δυνατότητα να χρησιµοποιήσουν ευφυείς πράκτορες για να 

ταιριάξουν τις ταξιδιωτικές προτιµήσεις µε τις ιδιότητες των προϊόντων και του 

προορισµού όπως και η δυνατότητα να ενσωµατωθεί η παροχή διαδικτύου µε τα 

συστήµατα κληρονοµιών. Σηµαντικό είναι τέλος να είναι σε θέση να επιλέξουν τη 

σωστή τεχνολογική πλατφόρµα και τους προµηθευτές. 
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3.2.2 ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ∆ΙΑΣΚΕ∆ΑΣΗΣ ΣΤΟ INTERNET 
Η διασκέδαση αποτελεί έναν ξεχωριστό τοµέα στον τουρισµό που γίνεται από 

δηµόσιες και ιδιωτικές οργανώσεις. Στις µέρες µας συνεχώς εισβάλλουν νέες 

επιχειρήσεις στο διαδίκτυο και µέσω on-line χειρίζονται τη διοίκηση και διανοµή 

εισιτηρίων αλλά ταυτόχρονα και αρκετές δραστηριότητες που έχουν να κάνουν µε 

παραγωγές θεάτρων, αθλητικές εκδηλώσεις, µουσεία και αίθουσες συναυλιών. 

Αυτές οι επιχειρήσεις ολοένα και αυξάνονται στο διαδίκτυο µε ιστοσελίδες 

κατάλληλα εξοπλισµένες. 

Αρχικά έχουν εύκολη χρήση και είναι σχεδιασµένες σύµφωνα µε τα πρότυπα και τις 

προτιµήσεις των πελατών που προσφέρουν χρήσιµες πληροφορίες όσων αφορά τις 

δραστηριότητες, την εξυπηρέτηση και τα δικαιώµατά τους και έτσι προσελκύουν τους 

πελάτες. 

Έπειτα χειρίζονται τις διαταγές, τις πληρωµές, την παράδοση και όλες τις 

λειτουργίες του ηλεκτρονικού εµπορίου. Τέλος παρέχουν υπηρεσίες και µετά την 

πώληση. 

 

3.3 ΑΝΤΙΚΤΥΠΑ ΤΩΝ -INTERMEDIARIES  (ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ 

ΜΕΣΑΖΟΝΤΩΝ) ΣΤΑ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

ΚΡΑΤΗΣΗΣ 
Με την εισαγωγή του διαδικτύου στον τουριστικό τοµέα δηµιουργήθηκαν 

κάποιοι νέοι φορείς. Αυτοί είναι οι λεγόµενοι "ηλεκτρονικοί µεσάζοντες" και σκοπός 

τους είναι να προσφέρουν τουριστικά  προϊόντα µέσω του ιστού. Για την επιτυχία 

αυτού του σκοπού χρειάζεται τεχνογνωσία και  διαπραγµατευτική δύναµη. 

Με την είσοδο των ηλεκτρονικών µεσαζόντων οι επιλογές των πελατών για 

τις πληροφορίες των τουριστικών προϊόντων έχουν τεράστια αύξηση. Έτσι 

δηµιουργήθηκε ένας αρκετά µεγάλος αριθµός ηλεκτρονικών µεσαζόντων που 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο ως κύριο µέσο διανοµής. Μερικοί από αυτούς είναι οι 

ιστόχωροι ενιαίων εταιρειών τουρισµού στους οποίους οι προµηθευτές διανέµουν 

άµεσα τα προϊόντα τους στους πελάτες, ιστόχωροι προµηθευτών, συστήµατα 

διαχείρισης προορισµών, ταξιδιωτικά πρακτορεία που λειτουργούν µέσω διαδικτύου 

και on-line last minute πρακτορεία. 
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3.4 INTERNET ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α. ΣΗΜΕΡΙΝΗ 

ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΚΑΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 
Όπως είπαµε οι χρήστες αυξάνονται καθηµερινά µε επακόλουθο να αυξάνεται 

και ο αριθµός των υπολογιστών που είναι συνδεδεµένοι µε το internet.Το 1993 οι 

υπολογιστές που ήταν συνδεδεµένοι έφταναν τους 1.313.000 ενώ το 1998 τους 

29.670.000 και αυξάνονταν συνεχώς. 

Η τεχνολογική βελτίωση, η διάδοση της χρήσης των Η/Υ και ο εύκολος 

τρόπος πρόσβασης, είχαν ως αποτέλεσµα να  αυξήσουν τις πωλήσεις των προϊόντων 

µέσω internet. Bέβαια οι τωρινές έρευνες δείχνουν ότι το internet χρησιµοποιείται 

κυρίως για άντληση πληροφοριών σχετικά µε τα προϊόντα, ενώ η πώληση γίνεται 

συνήθως στον φυσικό χώρο και όχι µέσω διαδικτύου. 

Η εικόνα που παρουσιάζουν σήµερα οι επιχειρήσεις του τουριστικού κλάδου 

στην Ελλάδα µπορεί να περιγράφει µε απλά λόγια: «Παρουσία στο ∆ιαδίκτυο µέσω 

ενός site το οποίο, όµως, σε αρκετές περιπτώσεις έχει το ρόλο ενός ηλεκτρονικού 

διαφηµιστικού φυλλαδίου». Ταυτόχρονα οι κρατικές δαπάνες για την ανάπτυξη των 

νέων τεχνολογιών είναι ακόµη σε εµβρυακό επίπεδο. 

Ίσως δεν έχουµε ακόµη συνειδητοποιήσει τη σηµασία της χρήσης του internet 

στην τουριστική βιοµηχανία και έτσι η τελευταία έρχεται αντιµέτωπη µε µία νέα 

εποχή. Ενδεικτικό του νέου τοπίου που διαµορφώνεται και φέρνει το µήνυµα ότι ο 

κλάδος πρέπει να θωρακιστεί προκειµένου να αντιµετωπίσει τις νέες προκλήσεις, 

είναι ότι παρουσιάζεται ραγδαία αύξηση των χρηστών του internet στην Ελλάδα. 

Πρέπει να συνειδητοποιήσουν οι εµπλεκόµενοι στο κλάδο την αναγκαιότητα 

της εισαγωγής των νέων τεχνολογιών στις επιχειρήσεις τους, ότι οι τέσσερις πρώτες 

χώρες σε δαπάνες για τουρισµό οι Η.Π.Α, η Βρετανία, η Γερµανία και η Ιαπωνία 

κατέχουν τα πρωτεία σε παγκόσµιο επίπεδο σε ότι αφορά τους χρήστες του internet 

µε ποσοστό 79% από το σύνολο των χρηστών του διαδικτύου παγκοσµίως. 

Ίσως ακόµη δεν έχουµε συνειδητοποιήσει το γεγονός ότι λόγω της συνεχούς 

αύξησης της χρήσης του internet  αυξάνεται και ο αριθµός των δυνητικών 

επισκεπτών που µπορούµε να προσεγγίσουµε µε χαµηλό κόστος. Αλλάζει, επίσης, η 

νοοτροπία του τουρίστα ο οποίος πλέον µπορεί µόνος του και αναζητά µέσω του 

παγκόσµιου ιστού πληροφορίες και προσφορές για έναν τουριστικό προορισµό και 

πλέον δεν χρειάζεται να πάει διακοπές που είναι οργανωµένες σε γκρουπ. 
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3.5 ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 
Με τη συνεχόµενη αύξηση του lnternet και ειδικότερα του παγκόσµιου 

ιστού(WWW), τώρα υπάρχει µια νέα δυνατότητα για το µάρκετινγκ και για τον 

τουρίστα. Με µερικές έρευνες προβλέπεται ότι από το έτος 2000 το 20% των αγορών 

πραγµατοποιείται ηλεκτρονικά από το διαδίκτυο. 

Προσφέρονται πληροφορίες για ποικίλες κατηγορίες, ταξίδια, γεωγραφικά 

στοιχεία, λεπτοµέρειες επαφών για τοπικά κέντρα πληροφόρησης τουριστών και 

υπηρεσίες επιφύλαξης. 

Προκειµένου να αναπτυχθεί ο Παγκόσµιος Ιστός WWW βασίστηκαν σε τρεις 

παράγοντες. Το σχέδιο των σελίδων, διευθυντικά ζητήµατα και το περιεχόµενο των 

πληροφοριών. 

Το φυσικό FLAIR ενός γραφικού σχεδιαστή είναι ζωτικής σηµασίας εάν η 

ιστοσελίδα πρόκειται να είναι οπτικά ελκυστική στον αναγνώστη της. 

Εντούτοις, είναι σηµαντικό ότι παραµένει κάποια τεχνική εισαγωγή στη διαδικασία. 

Παραδείγµατος χάριν, είναι σηµαντικό για να περιορίσουν τον αριθµό χρωµάτων που 

χρησιµοποιούνται, για να τροφοδοτήσουν εκείνους τους χρήστες που χρησιµοποιούν 

ακόµα τηλεοπτικές οθόνες σειράς γραφικής παράστασης (VGA) οι όποιες µπορούν 

µόνο να επιδείξουν 16 χρώµατα σε οποιοσδήποτε δεδοµένο χρόνο. 

Ο περιορισµός του αριθµού χρωµάτων και ο περιορισµός της ανάλυσης 

εικόνας θα ελαχιστοποιήσουν  τη µεταφόρτωση του χρόνου. 

Τέλος αναφέρεται η περίοδος από όταν ζητά ένας χρήστης µια σελίδα µέχρι 

όλες οι πληροφορίες  να είναι πραγµατικά ορατές. Εάν η σελίδα περιέχει πάρα πολλή 

γραφική παράσταση ή φωτογραφικές ποιοτικές εικόνες, οι χρήστες δεν θα περιµένουν 

έως ότου εµφανιστεί η σελίδα γιατί απλά θα πάνε σε κάποια άλλη, γρηγορότερη 

περιοχή. 

Κατά το σχεδιασµό του σχεδιαγράµµατος των οθόνων που είναι επίσης 

σηµαντικό, αυτή τη περίοδο υπάρχουν σε χρήση διαφορετικά ψηφίσµατα οθόνης. Ως 

εκ τούτου, µια σελίδα που µοιάζει ελκυστική σε ένα υψηλό ψήφισµα το όργανο 

ελέγχου µπορεί να είναι λιγότερο από ελκυστικό επάνω σε ένα χαµηλό ψήφισµα. 

Γίνεται αντιληπτό  ότι οι σελίδες πρέπει να αντιµετωπισθούν σε διάφορα 

διαφορετικά ψηφίσµατα προτού παρουσιαστεί   η τελική έκδοση στην κοινότητα του 

∆ιαδίκτυου. 
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Το γεγονός ότι το ∆ιαδίκτυο είναι µια αναδυόµενη τεχνολογία εισάγει επίσης τεχνικά 

προβλήµατα σχετικά µε το σχέδιο των σελίδων. 

Είναι σηµαντικό να υπάρχουν εναλλακτικές σελίδες που παρουσιάζουν ίδιες 

πληροφορίες σε ένα διαφορετικό σχήµα. Πριν αναπτύξουν  τις σελίδες, εξετάστηκαν  

οι ήδη υπάρχουσες σελίδες τουρισµού για άλλες περιοχές. Πολλές από αυτές ήταν 

απλές αναπαραγωγές των παραδοσιακών φυλλαδίων σε χαρτί. 

Εντούτοις, αυτή η προσέγγιση θεωρείτο  µη ελκυστική οπτικά και δύσκολή 

στο να διαβαστεί. Τα κύρια προβλήµατα ήταν ότι έτεινε να παραγάγει τις σελίδες 

όποιος περιείχε πάρα πολύ κείµενο, λίγη γραφική παράσταση και όχι αρκετή 

"διάτρηση" στην εµφάνισή τους. Επίσης, δεν χρησιµοποιούσαν  τη σειρά των 

εγκαταστάσεων των πολυµέσων που προσφέρονται από το WWW. 

Το τελικό σηµείο σχετικά µε το σχέδιο σελίδων αφορά το περιεχόµενο τους. 

Είναι σηµαντικό να θυµηθούµε ότι το ∆ιαδίκτυο φθάνει σε ένα σφαιρικό ακροατήριο. 

 Αυτό υπονοεί, παραδείγµατος χάριν, ότι οι συντµήσεις που µπορεί να είναι 

κοινές συγκεκριµένη περιοχή µπορεί να µην έχουν  καµία σηµασία για κάποιον από 

µια άλλη κοινότητα. 

Το ρεύµα των  πληροφοριών περιλαµβάνει όχι µόνο την δυναµική ενηµέρωση 

των πληροφοριών, όπως οι σελίδες γεγονότων, αλλά και την αλλαγή της σελίδας 

σχεδιαγράµµατος  για να ενσωµατώσει νέα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. Χωρίς αυτές 

τις αλλαγές, οι σελίδες χάνουν γρήγορα την οπτική έκκληση τους  και ως εκ τούτου 

τον αριθµό επισκεπτών. 

Βεβαίως µια περιοχή που προσφέρει τις  πιο πρόσφατες  ιστοσελίδες θα 

προσελκύσει τους χρήστες. Εντούτοις, ενώ έχουν πρόσβαση στις σελίδες µπορούν 

επίσης να τις διαβάσουν! Όλες αυτές οι αλλαγές πρέπει να διαθέτουν επαρκείς 

πόρους από την άποψη του εργατικού δυναµικού. Η άλλη κύρια ανησυχία της 

διαχείρισης αφορά την απάντηση των ερωτήσεων από τους χρήστες του συστήµατος. 

Το βιβλίο των επισκεπτών καθιερώθηκε αρχικά για να επιτρέψει στους 

χρήστες  να παρέχουν  την ανατροφοδότηση στο περιεχόµενο πληροφοριών που ήταν 

στην προσφορά. Εντούτοις, πολλοί πελάτες βρήκαν αυτή η ευκαιρία για να ζητήσουν  

περαιτέρω πληροφορίες. Για µια οργάνωση η όποια πρέπει να διατηρήσει µια άριστη 

δηµόσια εικόνα, δεν θα πρέπει να αγνοήσει  οποιαδήποτε µορφή αιτήµατος. Η 

διοικητική δυσκολία προβλέπει τον αριθµό των αιτηµάτων που είναι πιθανός να 

παραχθεί. Ενώ µπορεί να είναι δυνατό να αυτοµατοποιηθεί κατά ένα µεγάλο µέρος η 

διαδικασία στα αιτήµατα των φυλλαδίων, εκεί θα είναι πάντα συγκεκριµένες 

 63



ερωτήσεις εάν µια διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή µερικές εναλλακτικές  

ευκαιρίες για την ανατροφοδότηση είναι προσφερθείς. 

Αρχικά θεωρήθηκε ότι  η επίσηµη φύση αυτών των  πληροφοριών δεν θα 

ήταν  ενδιαφέρουσα  για τους χρήστες του ∆ιαδικτύου και περιλήφθηκε µόνο κατά 

παράκληση των  ανώτερων µελών συµβουλίων. 

Ο σχετικά χαµηλός αριθµός χρηστών στη πρόσβαση των σελίδων επιφύλαξης 

είναι επίσης αξιοσηµείωτος, δείχνοντας ότι πολλοί  χρήστες του ∆ιαδικτύου 

προτιµούν ακόµα να χρησιµοποιούν τους ταξιδιωτικούς πράκτορες για την παραγωγή 

των κρατήσεων. 

Κατά την εξέταση για το ποιες  πληροφορίες  πρέπει να προσφερθούν , πρέπει 

να εξεταστεί ο συγκεκριµένος φορέας. 

Τα σχόλια στο βιβλίο των επισκεπτών προσδιόρισαν σαφώς τρεις κατηγορίες 

χρηστών. Στην  πρώτη κατηγορία ο χρήστης ήταν ο τουρίστας που θέλει να 

προγραµµατίσει ένα ταξίδι, που αναζητά τις πληροφορίες για διαδροµές, αποστάσεις 

µεταξύ των πόλεων, πόλεις, θέσεις του τοπικού τουρίστα, κέντρα πληροφόρησης που 

µπορούν να είναι ανοικτά και η προγραµµατισµένη διαδροµή τους. 

∆εύτερον, εκεί ήταν επίσης µια σαφής απαίτηση στο ταξίδι για επαγγελµατίες 

που αναζητούν τις πληροφορίες για να συµβουλέψουν τους πελάτες τους. Αυτή η 

οµάδα χρηστών τείνει να επιδιώξει τις παρόµοιες λεπτοµέρειες στον περιστασιακό 

τουρίστα αλλά γενικά θα απαιτήσει έναν πολύ µεγαλύτερο βαθµό  πληροφοριών. 

Παραδείγµατος χάριν, µπορεί να ενδιαφερθούν για τους αριθµούς πτήσεων παρά για 

τα προγράµµατά τους. 

Η τελική κατηγορία χρηστών  ήταν εκείνοι που είχαν µεταναστεύσει από την 

περιοχή που χρησιµοποιούσαν  τις πληροφορίες για να διατηρήσουν την  επαφή και 

ως προωθητικό "φυλλάδιο" για τους φίλους τους. 

Αυτή η περιορισµένη δοκιµή της χρησιµοποίησης του internet για να 

προωθήσει τον τουρισµό έχει δείξει ότι υπάρχει µια απαίτηση για αυτήν την 

υπηρεσία. Με την ταχεία ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου, αυτή η απαίτηση είναι πιθανό να 

αυξηθεί. Από τη δοκιµή φαίνεται ότι οι χρήστες θέλουν κυρίως πληροφορίες σχετικές 

µε το ταξίδι µαζί µε  τις γραφικές απεικονίσεις των τουριστικών  αξιοθέατων. 

∆υναµικές πληροφορίες, απαιτούν ένα αυτοµατοποιηµένο εργαλείο για να τις 

µετατρέψει από έναν υπολογιστή γραφείου σε δηµοσιευµένη µορφή στις σελίδες 

HTML. 
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Τέτοια εργαλεία πρόκειται να αρχίσουν να  εµφανίζονται  στην αγορά 

λογισµικού. Τα συστήµατα της  διαχείρισης απαιτούν επίσης για να χειρισθούν από 

τους χρήστες µε τον ίδιο τρόπο που τηλεφωνούν  και  τις ταχυδροµικές έρευνες να 

υποβληθούν σε επεξεργασία µε την  πρόσθετη απαίτηση ότι οι χρήστες του  

ηλεκτρονικού  ταχυδροµείου αναµένουν µια γρήγορη απάντηση. 

 

3.5.1 DIGITAL CONTENT S.A 
Η digital content δηµιουργήθηκε το φθινόπωρο του 1999 ως κλάδος της 

compupress, η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο του internet και ειδικότερα στην 

κατασκευή σελίδων και στην ανάπτυξη εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός της εταιρίας περιλαµβάνει τη δραστηριοποίησή 

της στη δηµιουργία προϊόντων και υπηρεσιών internet σε τοµείς που παρουσιάζουν 

ιδιαίτερο επιχειρηµατικό ενδιαφέρον και όπου η εταιρία εµφανίζει ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα. 

Χαρακτηριστικά αναφέρονται τα κάθετα portals(vortals) στους τοµείς του 

τουρισµού, της πληροφορικής και των computer games,οι υπηρεσίες και λύσεις 

ηλεκτρονικού εµπορίου (on-line καταστήµατα και auctioning sites), καθώς και ο 

χώρος των ηλεκτρονικών βιβλίων (e-books) και της «ψηφιακής διαχείρισης 

πνευµατικών δικαιωµάτων» (digital rights management). Πέραν αυτών, η εταιρία 

αναλαµβάνει επίσης εργασίες για επιλεγµένους πελάτες, ειδικευόµενη στην 

κατασκευή web sites, on-line εφαρµογών, βάσεων δεδοµένων οι οποίες 

διακπεραιόνονται ανάλογα µε τις ανάγκες του εκάστοτε πελάτη (tailor-made 

solutions). 

Στόχος της εταιρίας είναι η δραστηριοποίησή της στη νέα αγορά, 

αξιοποιώντας την τεχνογνωσία και τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα που προσφέρουν οι 

ήδη υπάρχουσες δραστηριότητες στους τοµείς του επαγγελµατικού τουρισµού και 

των ειδικών µορφών τουρισµού. Επιπλέον η εµπειρία της compupress στο χώρο του 

τουρισµού µέσω της έκδοσης των περιοδικών αξιοποιείται ψηφιακά από την Digital 

Content µε την υλοποίηση εφαρµογών. 

Η Digital Content διαθέτει την ανάλογη εµπειρία και τεχνογνωσία για την 

ανάπτυξη εφαρµογών B2B, B2C, ανάπτυξη λύσεων για on-line κρατήσεις εισιτηρίων, 

δωµατίων και συνολικών τουριστικών πακέτων. 
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3.6 ΑΠΟΨΕΙΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΦΟΡΕΩΝ 
 

ΙΩΑΝΝΗΣ ΕΥΑΓΓΕΛΟΥ 

 

Πρόεδρος ΗΑΤΤΑ (Σύνδεσµος τουριστικών και ταξιδιωτικών γραφείων στην 

Ελλάδα) 

Ο κ. Ευαγγέλου δηλώνει αισιόδοξος για τις αλλαγές που επιφέρει χρόνο µε 

τον χρόνο η χρήση των νέων τεχνολογιών : 

«Αν και ο κλάδος θα επηρεασθεί, όλα εξαρτώνται από το πώς θα χρησιµοποιήσουµε 

την τεχνολογία. Εάν εκµεταλλευτούµε τις δυνατότητες που µας παρέχει, µπορεί να 

γίνει ένα σηµαντικό εργαλείο για τη δουλεία µας αντί να καταστεί ανταγωνιστική 

προς τις επιχειρήσεις µας». 

Ακόµα αναφέρει ότι « Ο Έλληνας τουριστικός επιχειρηµατίας δεν δυσπιστεί 

απέναντι στη χρήση των νέων τεχνολογιών, αλλά ότι δεν γνωρίζει ακόµα πολλά. 

∆ηλαδή δεν γνωρίζει το εύρος των δυνατοτήτων που παρέχει, γιατί δεν έχει εµπειρία  

από προηγούµενες εφαρµογές, παρόµοιες µε το CRS των αεροπορικών εταιρειών οι 

οποίες βέβαια απαιτούν άλλες δοµές, όπως γραµµές σταθερές για τη δικτύωση και 

την επικοινωνία και συγκεκριµένο µηχανογραφικό εξοπλισµό» 

 

ΓΙΩΡΓΟΣ ∆ΡΑΚΟΠΟΥΛΟΣ 

 

Γενικός διευθυντής ΣΕΤΕ (Συνδέσµου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων) 

 

“ Το θέµα κοινωνία της πληροφορίας και τουρισµός έχει τουλάχιστον δύο 

κατευθύνσεις. Η µια είναι τα κανάλια διανοµής του τουριστικού προϊόντος και η 

άλλη το πώς χρησιµοποιείς την τεχνολογία για να βελτιώσεις τις υπηρεσίες σου” 

υπογραµµίζει ο Κ. Γιώργος ∆ρακόπουλος, γενικός διευθυντής του συνδέσµου 

Ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων. 

Παράλληλα αναφέρει ότι: « λίγο ή πολύ όλα τα ξενοδοχεία, όλες οι 

τουριστικές επιχειρήσεις, ανεξαρτήτως µεγέθους και τάξης έχουν ένα βαθµό 

διείσδυσης στην τεχνολογία για την βελτίωση των υπηρεσιών τους». 
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Σε ερώτηση που του δόθηκε στο από τι εξαρτάται ο βαθµός διείσδυσης των 

νέων τεχνολογιών στις επιχειρήσεις του κλάδου, µας απάντησε ότι εξαρτάται κυρίως 

από την επιχειρηµατικότητα και την ευρύτητα του ορίζοντα κάθε επιχειρηµατία. 

Είναι αλήθεια ότι µε δεδοµένο το µέσο επίπεδό της η πρώτη γενιά των 

Ελλήνων των τουριστικών επιχειρηµατιών, η οποία προήλθε από άλλο επαγγελµατικό 

χώρο, είναι σχετικά δύσκολο να περάσει σε νέες µορφές δράσης και λειτουργίες. Έχει 

αυτή την αντίσταση στην αλλαγή, κυρίως από άγνοια, από έλλειψη εκπαίδευσης. 

∆εν συµβαίνει, όµως, το ίδιο µε τη νέα γενιά. « Θεωρώ ότι οι εκπρόσωποί της 

είναι πρωτοπόροι στον χώρο, πάντα ψάχνουν και προσπαθούν να προσφέρουν κάτι 

καλύτερο και εφαρµόζουν τις νέες τεχνολογίες για την βελτίωση των υπηρεσιών, είτε 

πρόκειται για το δικό τους εσωτερικό σύστηµα κράτησης επικοινωνίας, είτε για τις 

βασικές υπηρεσίες που µπορούν να προσφέρουν σε ένα δωµάτιο». 

Του ερωτήθηκε επίσης για το αν πιστεύει ότι το κράτος δεν έχει αντιδράσει 

άµεσα ώστε να προλάβει τις εξελίξεις που δροµολογούνται από την χρήση των νέων 

τεχνολογιών. 

Μας απάντησε δίνοντάς µας για παράδειγµα το πρόγραµµα 

«ανταγωνιστικότητα» και µας είπε « ότι αν είχα δική µου επιχείρηση δεν θα πήγαινα 

ποτέ να στηθώ στην ουρά για να πάρω τις περίπου τριακόσιες δραχµές που δίνει για 

να αποκτήσω έναν υπολογιστή εάν υπολογίσεις µάλιστα το χρόνο και τα χαρτιά που 

θα πρέπει να συµπληρώσω. Καλύτερα να διατίθενται αυτά τα χρήµατα για το καλό 

του Ελληνικού τουρισµού. Ο ΕΟΤ έπειτα από τόσα χρόνια κατάφερε να 

δηµιουργήσει ένα site απλός υποφερτό αλλά ακόµα δεν έχει γίνει εφικτό να 

κωδικοποιήσει τη  νοµοθεσία, αν και η τεχνολογία δίνει την δυνατότητα να διανέµει 

πληροφορίες επενδυτικές ή άλλου είδους στους ενδιαφερόµενους απευθείας µέσω 

διαδυκτύου ώστε να µην χρειάζεται να στηνόµαστε στις ουρές και να µπορέσουµε να 

επιταχύνουµε και να αναπτύξουµε την επιχειρηµατικότητα που είναι το ζητούµενο 

στο πρόγραµµα υπουργείου ανάπτυξης». 

 

3.7 Ο ΜΕΤΑΣΧΗΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΟΥ INTERNET 
Το 1997 οι  χρήστες που ήταν συνδεδεµένοι σε αυτό, πλησίαζαν τα Ι2Ο 

εκατοµµύρια. Έτσι  αν αναλογιστεί κάποιος τα σηµερινά δεδοµένα  του δικτύου τους 

πολυάριθµους  χρήστες του, αλλά και τις πολυποίκιλες δραστηριότητες που 

πραγµατοποιούνται µέσα σε αυτό  από αυτό, µπορεί να συµπεράνει ότι το internet 
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αποτελεί πλέον ένα ιδανικό περιβάλλον για τις  επιχειρηµατικές και επαγγελµατικές 

δραστηριότητες  µε ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την ξενοδοχειακή και τουριστική 

βιοµηχανία,  διαµορφώνοντας  νέες τάσεις και πεδία στρατηγικής χρήσης στο πλαίσιο 

σύγχρονων ρευµάτων, µεθόδων και λειτουργιών. 

Οι εταιρίες που παρέχουν εµπορική πρόσβαση στο internet , υποστηρίζουν ότι 

η δύναµη που ωθεί και κατευθύνει την εκρηκτική εξάπλωση του σε παγκόσµιο 

επίπεδο είναι οι «business users». 

Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το δίκτυο για ανταλλαγή µηνυµάτων , 

αναζήτηση πληροφοριών και έρευνα, αλλά πλέον η χρήση για την παροχή τεχνικής 

υποστήριξης ή υπηρεσιών marketing είναι η σηµαντικότερη τάση που προοδευτικά 

διαρκώς αυξάνεται. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο, επίσης, είναι ένα είδος δραστηριότητας που 

αναµένεται να αποτελέσει κύριο µελλοντικό στόχο. 

Οι «στατιστικολόγοι» του internet υπολογίζουν ότι περισσότερα από 450.000 host 

computers είναι διασυνδεδεµένα στο internet, στην Ευρώπη, γεγονός που σηµαίνει 

ότι περισσότεροι από 4 εκατοµµύρια ευρωπαίοι χρήστες έχουν πρόσβαση στο 

σφαιρικό δίκτυο. 

Ένας ακόµα παράγοντας-κλειδί για το επιχειρηµατικό ενδιαφέρον προς το 

εµπορικό internet είναι οι πιέσεις χρόνου -ταχύτητας-αξιοπιστίας στις δραστηριότητες 

των διεθνών αγορών. Η αυξηµένη ταχύτητα στην ηλεκτρονική µεταφορά και 

ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ γραφείων, εταιριών, προµηθευτών και πελατών 

είναι το σηµαντικό πλεονέκτηµα για τον εµπορικό κόσµο, που αναζητεί συνεχώς 

νέους τρόπους για την απόκτηση ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων. 

Η διεθνής τάση σήµερα, είναι η µελλοντική αντιµετώπιση του internet µέσα 

από ένα σφαιρικό πρίσµα «εµπορικότητας», είτε ως εργαλείο ανάπτυξης νέων 

αγορών και δραστηριοτήτων είτε ως ένα µέσο διακίνησης «εµπορικών» 

πληροφοριών. 

Τα internet αντιπροσωπεύει ένα πρωτότυπο δηµόσιο δίκτυο, σε σφαιρική 

κλίµακα, το οποίο θα φέρει επανάσταση στους τρόπους εµπορικών και 

επιχειρηµατικών συναλλαγών και δραστηριοτήτων στα επόµενα δέκα χρόνια. Είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό στον τουριστικό-ξενοδοχειακό τοµέα, για τους εξής λόγους: 

∆ίνει τη δυνατότητα άµεσης πρόσβασης στην ποιο «τελευταία πληροφορία», 

σε παγκόσµιο επίπεδο. 
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Η εµβέλεια της πληροφορίας και η ταχύτητα µε την οποία οποιαδήποτε 

εξέλιξη γίνεται γνωστή µέσα από το internet είναι παράγοντες χωρίς υποκατάστατα 

στο σύγχρονο εµπορικό κόσµο. 

∆ίνει τη δυνατότητα πρόσβασης και στενής παρακολούθησης της «γνώσης» 

και των τρόπων αξιοποίησή της σε όλο τον κόσµο. 

Πρέπει να αναφέρουµε βέβαια και το γενικό προβληµατισµό των πιθανών 

µελλοντικών επιχειρηµατικών χρηστών, σχετικά µε την ασφάλεια, την αξιοπιστία και 

τον έλεγχο των δραστηριοτήτων τους στο δίκτυο. 

Σε κάθε περίπτωση, πάντως, χωρίς αµφιβολία, όλα τα προβλήµατα µπορεί να 

επιλυθούν ή να περιοριστούν στο ελάχιστο. 

 

 

 

3.8 ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΟΥ INTERNET ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΚΛΑ∆Ο 

ΚΑΙ ΣΤΗ ∆ΟΜΗ ΤΗΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ 
Κατά τα τελευταία έτη παρατηρείται διεθνώς τεράστια επέκταση της χρήσης 

του Internet και παράλληλα µεγάλη µείωση του κόστους του και ταχύτατη ανάπτυξη 

της υποδοµής του. 
Σε αυτό συµβάλλει το γεγονός ότι το Internet είναι ένα ανοικτό, ευρείας 

χρήσης και χαµηλού κόστους δίκτυο, εν αντιθέσει προς τα δίκτυα της προηγούµενης 

γενεάς, τα οποία ήσαν «ιδιόκτητα» (proprietary), κλειστά, περιορισµένης χρήσης και 

υψηλού κόστους. 

Το Internet αρχικά χρησιµοποιήθηκε από τις επιχειρήσεις κυρίως για την 

ηλεκτρονική προβολή τους, παρέχοντας µέσω των ιστοσελίδων τους (Web Sites) 

ηλεκτρονική πληροφόρηση προς τους πελάτες τους και γενικότερα προς το 

ενδιαφερόµενο κοινό, σχετικά µε τα βασικά στοιχεία τους καθώς επίσης και µε τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. 

Όµως σήµερα, πέραν των παραπάνω, συνεχώς επεκτείνεται η χρήση του 

Internet από τις επιχειρήσεις προς την κατεύθυνση της πραγµατοποίησης 

ηλεκτρονικών πωλήσεων (On-line sales) µέσω αυτού. Συγκεκριµένα όλο και 

περισσότερες επιχειρήσεις στις ιστοσελίδες τους παρέχουν πλέον στους επισκέπτες, 
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πέραν της ηλεκτρονικής πληροφόρησης, και τη δυνατότητα ηλεκτρονικής υποβολής 

παραγγελιών και πραγµατοποίησης αγορών προϊόντων και υπηρεσιών τους. 

Το γεγονός αυτό έχει ως αποτέλεσµα την ταχύτατη πλέον ανάπτυξη του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου (Electronic Commerce) κατά τα τελευταία έτη και τη 

βαθµιαία καθιέρωση του Internet ως ενός νέου σηµαντικού καναλιού προώθησης και 

διανοµής πολλών προϊόντων και υπηρεσιών σε πολλούς σηµαντικούς κλάδους. 

Η εξέλιξη αυτή αναµένεται να προκαλέσει µεγάλες επιπτώσεις και 

ανακατατάξεις σε πολλούς κλάδους της οικονοµίας. Συγκεκριµένα αναµένεται να 

οδηγήσει στην αποδυνάµωση ή ακόµη και στη εξαφάνιση πολλών ενδιαµέσων 

(Disintermediation), ιδιαίτερα όσων λειτουργούν ως απλοί µεταπωλητές και δεν 

προσφέρουν καµία προστιθέµενη αξία και τεχνογνωσία. 

Παράλληλα αναµένεται να δηµιουργηθούν νέοι ηλεκτρονικοί ενδιάµεσοι 

(New Intermediation), οι οποίοι θα έχουν τη µορφή ειδικών ιστοσελίδων (Web Sites) 

ηλεκτρονικής προώθησης, διανοµής και πωλήσεων συγκεκριµένων κατηγοριών 

προϊόντων και υπηρεσιών πολλών εταιριών. 

Τα παραπάνω αναµένεται να προκαλέσουν σε πολλούς κλάδους µεγάλες 

ανακατατάξεις και αναδιανοµές σε επίπεδο ισχύος, ρόλων, περιθωρίων κέρδους και 

εσόδων. 

Σηµαντικές επιπτώσεις αυτής της µορφής αναµένονται και στον τουριστικό 

κλάδο. Συγκεκριµένα αναµένεται η βαθµιαία αποδυνάµωση ή ακόµη και η εξαφάνιση 

πολλών ενδιαµέσων του τουριστικού κλάδου, και ιδίως κάποιων τουριστικών 

πρακτορείων τα οποία λειτουργούν ως απλοί µεταπωλητές, παρέχουν απλές και 

τυποποιηµένες υπηρεσίες και δεν προσφέρουν καµία προστιθέµενη αξία (Added 

Value) και τεχνογνωσία. 

Αντίθετα αναµένεται να επιβιώσουν ή και ενδεχοµένως να αναβαθµισθούν τα 

τουριστικά πρακτορεία, τα οποία διαθέτουν ειδική τεχνογνωσία και παρέχουν 

εξειδικευµένες υπηρεσίες µε υψηλή προστιθέµενη αξία για ειδικές µορφές τουρισµού, 

ειδικές γεωγραφικές περιοχές, ειδικές κατηγορίες πελατών, κ.λπ. Και στον κλάδο του 

τουρισµού, όπως άλλωστε ισχύει και σε πολλούς άλλους κλάδους, η µελλοντική 

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

Economy). 

Επίσης ήδη έχουν δηµιουργηθεί, και στο άµεσο µέλλον αναµένεται να 

δηµιουργηθούν ακόµη περισσότεροι, νέοι ηλεκτρονικοί ενδιάµεσοι στον κλάδο του 

Τουρισµού, οι οποίοι θα έχουν τη µορφή ειδικών ιστοσελίδων (Web Sites) 
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ηλεκτρονικής προώθησης, διανοµής, πωλήσεων και πληρωµής διαφόρων 

τουριστικών προϊόντων. Ως ένα κλασσικό τέτοιο παράδειγµα νέου ηλεκτρονικού 

τουριστικού ενδιαµέσου µπορούµε να αναφέρουµε το Expedia (www.expedia.com) 

το οποίο παρέχει τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αναζήτησης, κράτησης και πληρωµής 

µέσω του Internet διαφόρων κατηγοριών τουριστικών προϊόντων, όπως π.χ. 

εισιτηρίων αεροπορικών πτήσεων, ξενοδοχείων και αυτοκινήτων, απευθείας από τον 

τελικό καταναλωτή. 

Παράλληλα αναµένεται ότι στο άµεσο µέλλον οι υπάρχοντες σήµερα 

παραγωγοί τουριστικού προϊόντος (π.χ. αεροπορικές εταιρίες, ναυτιλιακές εταιρίες, 

σιδηροδροµικές εταιρίες, θέατρα, µουσεία, κέντρα συναυλιών, κ.λπ.) καθώς επίσης 

και πολλοί υπάρχοντες ενδιάµεσοι του τουριστικού κλάδου (π.χ. συστήµατα - δίκτυα 

ηλεκτρονικής διανοµής τουριστικών προϊόντων, Tour Operators, κ.λπ.) θα 

αξιοποιήσουν το Internet για την On-line ηλεκτρονική πώληση τουριστικών 

προϊόντων απευθείας στον τελικό καταναλωτή, παρακάµπτοντας τους υπάρχοντες 

ενδιαµέσους (π.χ. τα τουριστικά πρακτορεία). 

Όλα τα παραπάνω αναµένεται ότι θα έχουν ιδιαίτερα θετικές επιπτώσεις στον 

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

καλύτερη εξυπηρέτηση, κ.λπ. Παράλληλα όµως αναµένεται να προκαλέσουν µεγάλες 

ανακατατάξεις στον τουριστικό κλάδο, καθώς επίσης και σηµαντικές αναδιανοµές σε 

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

υπάρχουσες σήµερα επιχειρήσεις του κλάδου θα κερδίσουν, κάποιες θα χάσουν και 

κάποιες θα εξαφανιστούν, ενώ παράλληλα πολλοί νέοι παίκτες, κύρια ηλεκτρονικής 

µορφής, θα εισέλθουν στον κλάδο. 

Είναι λοιπόν απαραίτητο όλες οι επιχειρήσεις του τουριστικού κλάδου να 

σχεδιάσουν και να υλοποιήσουν κατάλληλες στρατηγικές αξιοποίησης της 

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

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

της Πληροφορίας». 

Με την εµφάνιση του διαδικτύου δηµιουργήθηκαν ορισµένοι νέοι φορείς στην 

τουριστική βιοµηχανία. 

Εκτός από τους ηλεκτρονικούς µεσάζοντες και τις on-line αντιπροσωπείες 

είχαµε την δηµιουργία των πυλών του ταξιδιού και τις περιφερειακές και τοπικές 

πύλες των τουριστών που ο ρόλος τους είναι αρκετά σηµαντικός. Οι πύλες του 
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ταξιδιού έχουν την δυνατότητα να προσφέρουν σύνθετα προϊόντα που χρειάζονται 

τεχνογνωσία και διαπραγµατευτική δύναµη. 

Επιπλέον µέσω του διαδικτύο δηµιουργήθηκαν νέες µορφές αλληλεπιδράσεων 

που πραγµατοποιούνται από διαφορετικά µέσα. 

Τα ξενοδοχεία και οι πελάτες µπορούν να επικοινωνούν πλέον µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. 

Το διαδίκτυο δίνει την δυνατότητα για άµεση αλληλεπίδραση µεταξύ πελατών 

-προµηθευτών και ταξιδιωτών και tour operators. Επίσης στις µέρες µας 

αναπτύσσεται µε γοργούς ρυθµούς το λεγόµενο e-ticketing που επιτρέπει την 

κράτηση εισιτηρίου από το διαδίκτυο. 

Οι ανεξάρτητοι ταξιδιώτες έχουν την δυνατότητα να ωφεληθούν από τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις και τις τοπικές τουριστικές οργανώσεις γιατί προωθούν 

την αγορά µε πληροφορίες για τοπικές τουριστικές πληροφορίες. 

 

 

 

3.9 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΙ WEB SERVERS 
CITY.NET 

http://city.net

Είναι το περιεχόµενο όπου, εκτός από τις σελίδες που έχουν αναπτύξει οι 

κατασκευαστές τους, περιλαµβάνεται και ένα πλήθος παραποµπών σε sites µε πιο 

εξειδικευµένη πληροφόρηση. 

Μολονότι ο χρήστης µπορεί να επιλέξει οποιαδήποτε περιοχή της Ελλάδας για να 

ξεκινήσει την ενηµέρωση του, ο µεγαλύτερος όγκος πληροφόρησης και η εκτεταµένη 

προβολή  καλύπτουν την πόλη της Αθήνας. 

 

CNN TRAVEL GUIDE 

http://www.cnn.com/travel/index.html

Το site του CNN µοιάζει περισσότερο µε ταξιδιωτικό περιοδικό που 

ανανεώνεται σε σχεδόν καθηµερινή βάση. Για το στάδιο της προετοιµασίας ενός 

ταξιδιού ο χρήστης µπορεί να βρει ενδιαφέρουσες πληροφορίες σχετικά µε διατροφή, 

ενοικιάσεις, συνάλλαγµα, εξυπηρέτηση κ.λ.π. 
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Το δυνατό σηµείο του site είναι η όµορφη παρουσία του, η οποία σε προδιαθέτει να 

ετοιµάσεις βαλίτσες και να ξεκινήσεις προς οποιονδήποτε προορισµό. 

 

INTERNET TRAVEL NETWORK 

http://www.itn.net 

Ο παράδεισος του on-line ταξιδιώτη, όσον αφορά στις κρατήσεις 

αεροπορικών εισιτηρίων και όχι µόνο. 

Το περιεχόµενο καλύπτει όλες τις χώρες του κόσµου, οι οποίες αντιµετωπίζονται 

ισότιµα. 

 

ADVENTURES GREAT & SMALL 

http://www.greatadventures.com/

Το εν λόγω site ασχολείται µε ταξιδιωτικές προτάσεις που ξεφεύγουν αρκετά 

από το συνηθισµένο. 

Προσφέρει ξεχωριστές εντυπώσεις στον ταξιδιώτη που δεν διστάζει να προσθέσει 

λίγη περιπέτεια στις διακοπές του. Έναντι της µονοτονίας των κλασικών 

ταξιδιωτικών προτάσεων, το συγκεκριµένο site έχει να προσφέρει εναλλακτικές 

διαδροµές. 

 

TOURISM IN GREECE 

http://www.comulink.gr/tourism

Ο χρήστης έχει στη διάθεση του στοιχεία για όλα τα ξενοδοχεία µιας περιοχής 

και έναν µεγάλο όγκο ενηµερωτικών πληροφοριών, τουλάχιστον για τις περιοχές που 

έχουν συµπληρωθεί. 

Κάθε κατηγορία είναι πλούσια σε κείµενο και εικόνα, ενώ η µετάβαση µεταξύ των 

κατηγοριών επιτυγχάνεται µέσω ενός εύχρηστου interface πλοήγησης. 

 

THE AEGEAN WEB SERVER 

http://agn.hol.gr

Ο Aegean είναι ένας από τους πληρέστερους τουριστικούς web servers καθώς, 

εκτός από το περιεχόµενο που αφορά στη παρουσίαση της Ελλάδας, περιλαµβάνει 

και µια σειρά γενικών πληροφοριών όπως γραφεία αεροπορικών εταιρειών, ταξί, 

πρόγνωση καιρού και πρόγραµµα πτήσεων. 
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ΣΥΝ∆ΕΣΜΟΣ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ (ΣΕΤΕ) 

http://www.hellas.de

Ο Σύνδεσµος Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΣΕΤΣ) εκπροσωπεί 

επιχειρήσεις από ολόκληρο το φάσµα των τουριστικών δραστηριοτήτων όπως 

ξενοδοχεία, τουριστικά γραφεία, αεροπορικές εταιρείες, εταιρείες ενοικιάσεως 

κρουαζιερόπλοιων, γιοτ και αυτοκινήτων, τράπεζες καθώς και εταιρείες γενικότερων 

τουριστικών συµφερόντων. 

 

INFOXENIOS 

http:www.areianet.gr /infoxenios 

Ένα site που αυτοτιτλοφορείται ως επίσηµος τουριστικός οδηγός της Ελλάδας 

και το καλύτερο web site σχετικά µε τον τουρισµό στην Ευρώπη. 

Εµείς έχουµε να επισηµάνουµε πρώτον ότι λίγη µετριοφροσύνη δεν έβλαψε κανέναν 

και δεύτερον ότι το εν λόγω site, µολονότι οι κατασκευαστές του έχουν κάνει 

εξαιρετική δουλειά για την ενηµέρωση του τουρίστα, απέχει ακόµη αρκετά από το να 

αποτελεί µια ολοκληρωµένη παρουσίαση. 

Το περιεχόµενο του server αποτελείτε από γενικές πληροφορίες οι οποίες σύµφωνα 

µε τους κατασκευαστές είναι επίσηµα στοιχεία του ΕΟΤ. 

 

DILOS HOLIDAY WORLD 

http://dilos.com

Το dilos.com είναι ένα από τα ποιο προσεγµένα, τουλάχιστον από πλευράς 

αισθητικής Ελληνικά sites που αφορούν τον τουρισµό. 

Η σελίδα αυτή συγκεντρώνει µεγάλο όγκο πληροφόρησης και το περιεχόµενο των 

σελίδων περιγραφής µιας περιοχής είναι επαρκές. Επίσης υπάρχει ξεχωριστή 

κατηγορία εναλλακτικών διακοπών για όσους επιθυµούν περισσότερη περιπέτεια. 

 

ELLADA.COM 

http://www.ellada.com

Το site αυτό θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως ο «παράδεισος των γενικών 

πληροφοριών» για τον τουρίστα. Το φωτογραφικό υλικό είναι µέτριας ποιότητας, ενώ 

η παρεχόµενη µέσα από τα κείµενα πληροφορία είναι σαφώς υψηλότερη ποιότητα και 

ποσότητα. 
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Η τουριστική και ταξιδιωτική βιοµηχανία είναι από τις πλέον ωφεληµένες από 

τη χρήση του internet. Οι πωλήσεις ταξιδιωτικών υπηρεσιών, αυτές που αφορούν σε 

business to business (B2B) και business to consumer (B2C) συναλλαγές, κατέχουν 

περίοπτη θέση στις εµπορικές δραστηριότητες που πραγµατοποιούνται µέσω του 

∆ιαδικτύου. Το γεγονός δεν µας εκπλήσσει, αν αναλογιστούµε ότι από τη φύση τους 

τόσο ο τουρισµός όσο και το internet αφορούν και απευθύνονται στην παγκόσµια 

αγορά. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4
 

ΝΕΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 
 

4.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ: ΤΟ ΑΥΡΙΟ ΕΙΝΑΙ Ε∆Ω 
Η αλµατώδης εξέλιξη της τεχνολογίας της πληροφορικής δεν θα µπορούσε να 

αφήσει ανεπηρέαστη την τουριστική βιοµηχανία. Τα νέα τεχνολογικά δεδοµένα και οι 

τροµαχτικές προοπτικές και δυνατότητες που επέφεραν, έστρεψαν το ενδιαφέρον 

τόσο των µεγάλων όσο και των µικροµεσαίων επιχειρήσεων στην υιοθέτηση των 

νέων τεχνολογιών στο πλαίσιο της µηχανογράφησης/ µηχανοργάνωσης τους. 

Οι νέες τεχνολογίες µπορούν να λειτουργήσουν ευεργετικά σε όλα τα επίπεδα 

και τις λειτουργίες µιας σύγχρονης τουριστικής επιχείρησης  από την παραγωγή και 

την διαχείριση έως το marketing, τις πωλήσεις, αλλά και το στρατηγικό 

προγραµµατισµό. Ταυτόχρονα, η χρήση της πληροφορικής στον τοµέα της διοίκησης 

αλλάζει τον τρόπο λειτουργίας όλου του ξενοδοχείου. 

Η αγορά των ξενοδοχείων έχει σηµαντικές ιδιαιτερότητες, οι οποίες πρέπει να 

ληφθούν σοβαρά υπόψη προκειµένου να αξιοποιηθούν οι προσφερόµενες λύσεις. Οι 
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ιδιαιτερότητες αυτές αφορούν την προσωπική σχέση µε τον πελάτη, την 

ποικιλοµορφία των παρεχόµενων υπηρεσιών και προϊόντων, καθώς και το µεγάλο 

αριθµό σηµείων πώλησης. Ας µην ξεχνάµε βέβαια και το ειδικό λογιστικό σύστηµα 

των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. 

Οι τεχνικές µελέτες και οι σχετικοί προϋπολογισµοί θα πρέπει να έχουν 

ιδιαίτερη ευελιξία και να αφήνουν µεγάλα περιθώρια για µελλοντικές αναβαθµίσεις. 

Οι εξελίξεις στο χώρο των τηλεπικοινωνιών αυξάνουν τις απαιτήσεις για µεγαλύτερη 

εξωστρέφεια και επικοινωνιακή ευελιξία στη συµπεριφορά των επιχειρήσεων που 

ασχολούνται µε τον τουρισµό. Η επικοινωνία µε τον υπόλοιπο πλανήτη καθίσταται 

απαραίτητη για την συλλογή πληροφοριών, την επέκταση του πελατολογίου, το 

marketing τουριστικών πακέτων – προϊόντων, τη διεκπεραίωση βασικών εργασιών, 

την ενηµέρωση σχετικά µε σύγχρονες στρατηγικές στο χώρο του τουρισµού κ.λ.π. 

Τις ανάγκες αυτές έρχονται να καλύψουν οι νέες τεχνολογίες. Η ανάπτυξη 

των τηλεπικοινωνιών και η τάση ενσωµάτωσής τους στη µηχανοργάνωση των 

εταιρειών δίνουν τα βασικά εφόδια. Αν αναλογιστούµε δε τη µεγάλη εξάπλωση των 

παγκόσµιων διαδικτύων, θα αντιληφθούµε τις αστείρευτες δυνατότητες που 

προσφέρει η σύγχρονη τεχνολογία, γεγονός που θα πρέπει να εκµεταλλευτούν όλοι οι 

ενδιαφερόµενοι. 

Στην Ελλάδα, δια στόµατος του υφυπουργού µεταφορών στην έκθεση 

infosystem, δόθηκε άµεση προτεραιότητα στην προώθηση των νέων τεχνολογιών ως 

µέσου για την οικονοµική ανάπτυξη της χώρας. 

 

4.1  ΟΙ ΝΕΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΒΕΛΤΙΩΝΟΥΝ ΤΗΝ 

ΚΕΡ∆ΟΦΟΡΙΑ ΤΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
Στις µέρες µας µε την εισαγωγή στον τοµέα του τουρισµού των νέων 

τεχνολογιών, των νέων ψηφιακών αγορών και την ανάπτυξη ολοκληρωµένων 

υπηρεσιών πολυµέσων, έχουν δηµιουργηθεί αρκετά σηµαντικές αλλαγές στην 

ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων. 

Οι µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες διαθέτουν ολοκληρωµένα συστήµατα 

κρατήσεων µε στόχο την καλύτερη εξυπηρέτηση του κοινού. Επειδή όµως αυτά τα 

συστήµατα απαιτούν οικονοµική δύναµη, οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις αδυνατούν να 

ανταπεξέλθουν. Παράλληλα η εισαγωγή του διαδικτύου προσφέρει τεράστιες 

ευκαιρίες, on-line κρατήσεις, µεγάλο όγκο πληροφοριών και καλύτερη προσφορά του 
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προϊόντος µε αποτέλεσµα οι παραδοσιακοί πράκτορες να αντικαταστούν από την 

έκδοση εισιτηρίου µέσω ηλεκτρονικού εµπορίου. Γίνεται κατανοητό ότι µόνο οι 

µεγάλοι ταξιδιωτικοί πράκτορες θα µπορέσουν να επιβιώσουν. 

Το διαδίκτυο δίνει την ευκαιρία στις επιχειρήσεις του κλάδου να 

µεγιστοποιούν τις πωλήσεις µε αποτέλεσµα να αυξάνεται ο ανταγωνισµός, να 

βελτιώνονται οι υπηρεσίες, οι τιµές και η διαφάνεια των προϊόντων. 

Στον τουριστικό κλάδο υπάρχουν διαφορετικοί τύποι οργάνωσης και 

λειτουργίας οπότε υπάρχουν αντίστοιχα και πολλές προσφορές που µπορούν να 

συνυπάρξουν και να προσφέρουν διαφορετικές υπηρεσίες και προϊόντα. 

Από την άλλη πλευρά όµως αντιµετωπίζουµε την έλλειψη κατάλληλου 

προσωπικού. Χρειάζεται λοιπόν η απαραίτητη εξειδίκευση.  

Σηµαντικά συµπεράσµατα και χρήσιµες προτάσεις προέκυψαν από το 

σεµινάριο µε θέµα «Πρακτικές Εφαρµογές Τεχνολογιών στη ∆ιοίκηση 

Ξενοδοχειακών Μονάδων» που διοργάνωσε πρόσφατα η Ακαδηµία Τουριστικών 

Ερευνών & Μελετών (ΑΤΕΜ), σε συνεργασία µε την Πανελλήνια Οµοσπονδία 

∆ιευθυντών Ξενοδοχείων (ΠΟ∆ΙΞ) και το Σύλλογο ∆ιευθυντών Ξενοδοχείων 

Αθηνών. 

Στο χαιρετισµό του ο Πρόεδρος της ΑΤΕΜ κ. Μάριος Βασιλόπουλος είπε ότι 

«η χρήση των νέων τεχνολογιών που καταγράφουν την πληροφορία, τη συνδυάζουν, 

την επεξεργάζονται και την τηλεµεταφέρουν είναι το καταλληλότερο εργαλείο για 

πολλές δράσεις και ιδιαίτερα για µια οικονοµική λειτουργία έντονα διεθνοποιηµένη, 

παγκοσµιοποιηµένη και σε συνεχή ροή όπως ο τουρισµός». 

Στον τοµέα αυτό δεν υπάρχει το χάσµα τεχνολογίας που παρατηρείται µεταξύ 

πλουσίων και φτωχών χωρών. Τα τουριστικά γραφεία και τα υπόλοιπα κανάλια 

διανοµής του τουριστικού προϊόντος είναι απόλυτοι χρήστες των νέων τεχνολογιών 

και τα ξενοδοχεία πρέπει να είναι έτοιµα να αποδεχθούν και να διαχειριστούν µε τον 

καλύτερο τρόπο την ογκώδη αυτή διαδικτυακή πελατεία. 

Νέες αντιλήψεις πωλήσεων δηµιουργούνται, νέες αγορές ανοίγονται, νέα 

προϊόντα βγαίνουν στον αέρα, οι τιµολογιακές πολιτικές µεταβάλλονται και οι 

ανάγκες µάς οδηγούν σε νέες κατακτήσεις. 

Η ηλεκτρονική παρουσίαση και επικοινωνία του ξενοδοχείου είναι εκείνη που 

θα δώσει τη δυναµική απεικόνιση για αποτελεσµατική αύξηση της πελατείας των 

µηνυµάτων που η επιχείρηση θέλει να περάσει στους συνεργάτες της αλλά και στην 

υψηλή προσφορά ξενοδοχειακών υπηρεσιών. 
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Όλο λοιπόν το φάσµα της εφαρµογής των τεχνολογιών στη σύγχρονη 

διοίκηση των ξενοδοχείων είναι εκείνο που θα έχει και τη µεγιστοποίηση των 

οικονοµικών αποτελεσµάτων.  

Οι σύγχρονες τεχνολογίες επηρέασαν και επηρεάζουν όπως είναι φυσικό και 

τον τρόπο µε το οποίο ασκείται η διαχείριση και η διοίκηση των σύγχρονων 

ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Οι τεχνολογίες εισήγαγαν νέα δεδοµένα στον τρόπο 

συλλογής πληροφοριών αλλά κυρίως στον τρόπο λήψης αποφάσεων. Στο επίκεντρο 

όµως αυτής της επανάστασης υπάρχει ο ανθρώπινος παράγοντας ο οποίος, µε 

εργαλείο την τεχνολογία, θα παραµείνει το κλειδί για την παροχή υπηρεσιών 

επιπέδου όπως αρµόζει στις µέρες µας και στον κλάδο µας. 

 Υπάρχει όµως και ένα  πρόβληµα στο θέµα της εφαρµογής της τεχνολογίας 

στα ξενοδοχεία και στον τουρισµό  ότι η παγκοσµιοποίηση, η απελευθέρωση των 

αγορών, οι χωρίς προηγούµενο γεωπολιτικές εξελίξεις, οι ραγδαίες κοινωνικές 

αλλαγές και η αλµατώδης ανάπτυξη της τεχνολογίας της πληροφορίας επιφέρουν 

σαρωτικές αλλαγές στην προσωπική και επαγγελµατική µας ζωή. 

Είναι προφανές πως οι παραδοσιακές µέθοδοι απλώς δεν επαρκούν για την 

αντιµετώπιση αυτής της κατάστασης. Αυτή η διαπίστωση µας επιβάλλει να 

προβληµατιστούµε σοβαρά, να αξιολογήσουµε τις επιπτώσεις των αλλαγών αυτών, 

να επανεξετάσουµε τη στρατηγική µας και τον τρόπο που σκεφτόµαστε και 

πράττουµε επιχειρηµατικά και να επινοήσουµε τρόπους επιτυχούς αξιοποίησης των 

νέων τεχνολογιών στο marketing της ξενοδοχειακής µας προσφοράς. 

Η αξιοποίηση των εφαρµογών της ψηφιακής τεχνολογίας (Internet, e-mail, 

CRS, κ.λπ.) διευκολύνει την απευθείας επαφή µε δυνητικούς πελάτες στα πέρατα του 

κόσµου, διευρύνει το µέγεθος της αγοράς, επιτρέπει σε ενδιαφερόµενους πελάτες να 

επικοινωνήσουν απευθείας µε τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών φιλοξενίας, 

επιτρέπει µεγαλύτερη εξειδίκευση στο marketing του εναλλακτικού τουρισµού και 

µειώνει την εξάρτηση από τους µεγάλους tour operators του µαζικού τουρισµού. 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν πολλά να ωφεληθούν από τις εφαρµογές της 

ψηφιακής τεχνολογίας - ιδιαίτερα του Internet: 

•  Έχουν τη δυνατότητα να παρακάµψουν το κατεστηµένο κύκλωµα 

προσέγγισης τουριστών (δίκτυο Τ.Ο. κ.λπ.). 

•  Μπορούν να παρουσιάζουν την ιδιαίτερη προσφορά τους απευθείας στον 

µεµονωµένο τουρίστα στο δικό τους ψηφιακό τόπο (web site). 
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•  Και τέλος µπορούν απαντώντας στα ερωτήµατα των ενδιαφεροµένων 

πελατών και πραγµατοποιώντας συναλλαγές, να επιτυγχάνουν πολύ 

καλύτερες τιµές (συχνά τιµές πόρτας), από ό,τι τους «δίνουν» οι 

χονδρέµποροι Tour Operators. 

Η νέα ψηφιακή τεχνολογία προσφέρεται ως ένα θαυµάσιο εργαλείο 

επικοινωνίας, marketing και προβολής. Υπάρχουν ήδη, ευτυχώς, λίγα έστω αλλά 

καλά δείγµατα ελληνικών εταιριών που έχουν δηµιουργήσει ενηµερωτικές κυρίως 

ιστοσελίδες (websites) µε ικανοποιητική επισκεψιµότητα, αλλά χρειάζονται νέες και 

πιο σύγχρονες ψηφιακές εφαρµογές, όπως σύγχρονες, δυναµικές ηλεκτρονικές πύλες 

(portals) που θα προσφέρουν τη δυνατότητα για κλείσιµο συµφωνιών και 

πραγµατοποίηση συναλλαγών. 

 Η δυνατότητα αξιοποίησης των νέων τεχνολογιών για τη βελτίωση της 

ανταγωνιστικότητας και της κερδοφορίας µας υπάρχει. Αρκεί να την αξιοποιήσουµε 

µε ταχείς ρυθµούς. Οι ανταγωνιστές µας το κάνουν ήδη και δεν µας περιµένουν. 

 

4.2 ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΩΝ ΤΑΣΕΩΝ 

Υπήρξαν ορισµένοι παράγοντες που οδήγησαν στην ελλιπή εξέλιξη όσων 

αφορά την ποιότητα της τουριστικής αγοράς από την πλευρά των προσφερόµενων 

αγαθών και υπηρεσιών από τις τουριστικές επιχειρήσεις. Οι παράγοντες αυτοί είναι οι 

εξής: 

• Ο τουριστικός τοµέας περιλαµβάνει έναν µεγάλο αριθµό µικρού και µεσαίου 

µεγέθους επιχειρήσεων και οι διοικητικοί οργανισµοί προορισµών έχουν την 

τάση να συσσωρεύουν τις προσφορές των τοπικών και περιφερειακών 

προµηθευτών του τουρισµού. 

• Σε αρκετές περιοχές επικρατούν  οικογενειακές επιχειρήσεις. 

• Σταδιακά ιδιωτικοποιούνται οι οργανώσεις και οι αερογραµµές. 

• Κυριαρχούν οι µεγάλες επιχειρήσεις διανοµής. 

• Τέλος η ίδια η φύση του τουριστικού προϊόντος. 

Το κύριο πρόβληµα του ελληνικού τουρισµού τα τελευταία πέντε τουλάχιστον 

χρόνια, είναι η χαµηλή ανταγωνιστικότητα του. Αυτό εκφράζεται µε µείωση του 

ρυθµού µεταβολής των εσόδων, αποτέλεσµα αντίστοιχων µειώσεων σε αφίξεις και 

διανυκτερεύσεις. Εκφράζεται επίσης και µε ένα άλλο µέγεθος για το οποίο ο 
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ιδιωτικός τοµέας δεν ανησυχεί ιδιαίτερα παραδόξως όµως δε φαίνεται να ανησυχεί 

και ο δηµόσιος τοµέας. Το θέµα αυτό είναι οι θέσεις απασχόλησης. 

Η ανταγωνιστικότητα αυτή αφορά τόσο συνολικά την αλυσίδα παραγωγής και 

διάθεσης των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, όσο και τον κάθε κρίκο αυτής 

της αλυσίδας. 

Το τουριστικό προϊόν είναι αποτέλεσµα της παραγωγικής διαδικασίας του 

τουριστικού προσανατολισµού, κατά βάση του δηµόσιου τοµέα, και σε δεύτερο 

επίπεδο του ιδιωτικού. Ερχόµενος ο τουρίστας στη χώρα µας αξιολογεί: 

• Αεροδρόµια, λιµάνια, οδικό δίκτυο, µεταφορές, ασφάλεια, µουσεία, 

αρχαιολογικούς χώρους, καθαριότητα, ευταξία και συνολικά τις γενικές 

υποδοµές. 

Στη συνέχεια αξιολογεί τις τουριστικές υποδοµές: 

• Καταλύµατα, εκδροµές, διατροφή, διασκέδαση και ότι έχει να κάνει µε την 

παροχή υπηρεσιών από τον ιδιωτικό τοµέα. Όλα αυτά τα συνδυάζει µε την 

τιµή και στη συνέχεια µας κατατάσσει σαν µια χώρα-προορισµό µε καλό ή 

κακό value for money που σηµαίνει υψηλή ή χαµηλή ανταγωνιστικότητα. 

Πριν δούµε  τους παράγοντες που επηρεάζουν και διαµορφώνουν τα επίπεδα 

της ανταγωνιστικότητας , ας έχουµε υπόψη µας µερικές βασικές αρχές. Πρώτα απ’ 

όλα τον ορισµό του ανταγωνισµού: ανταγωνιστής µας είναι αυτός ο οποίος  παράγει 

το ίδιο ή παρεµφερές προϊόν µε το δικό µας και απευθύνεται στις ίδιες αγορές µε 

εµάς. Αυτός είναι ο ανταγωνιστής µας και ιδίως όταν εµείς και ο ανταγωνισµός µας 

έχουµε σχεδόν την ίδια χρονοαπόσταση από τις κύριες αγορές που απευθυνόµαστε 

και εµείς. 

∆εύτερη αρχή του ανταγωνισµού λέει ότι δεν φτάνει να είµαστε απλά 

καλύτεροι συγκρίνοντας µε το παρελθόν µας, αλλά σηµασία έχει να είµαστε 

καλύτεροι (και µεγαλύτερη σηµασία έχει να µας αντιλαµβάνονται οι πελάτες µας 

έτσι), συγκρινόµενοι µε τους ανταγωνιστές µας. 

Ας δούµε τώρα τους παράγοντες που επηρεάζουν / διαµορφώνουν τα επίπεδα 

της ανταγωνιστικότητας και αυτοί είναι τουλάχιστον οι ακόλουθοι: 

 

• Τιµές. 

• Ανθρώπινο δυναµικό. 

• Περιβάλλον. 

 80



• Γενικό επίπεδο υποδοµών. 

• Τεχνολογία. 

• Κοινωνικές διαστάσεις τουρισµού. 

• Πλαίσιο επιχειρηµατικότητας. 

• και επαγγελµατική κουλτούρα. 

Μειονέκτηµα αποτελεί η έλλειψη δικτυακής υποδοµής και οργανωτικών 

υποδοµών. Χρειάζεται ακόµα πιο εµπεριστατωµένη προσπάθεια προκειµένου να 

οργανωθεί καλά το διαδίκτυο, να υπάρχει ασφάλεια και εµπιστοσύνη για τις 

συναλλαγές και η κατάλληλη υποδοµή για τις νέες τεχνολογίες. 

Πολλά από τα δοµικά και διαχρονικά προβλήµατα που επηρεάζουν την 

ανταγωνιστικότητα του ελληνικού τουρισµού είναι η σχετικά γερασµένη υποδοµή, τα 

υψηλά λειτουργικά κόστη και η εποχικότητα. 

Πρέπει λοιπόν να αξιοποιηθούν οι νέες τεχνολογίες πληροφόρησης σε όλους 

τους τοµείς της τουριστικής δραστηριότητας και να αποφευχθεί ο κίνδυνος υψηλού 

ανταγωνισµού. 

Το τελευταίο διάστηµα καταγράφεται µια αναθέρµανση της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας στον τοµέα του τουρισµού  καθώς  η ανταπόκριση στις διατάξεις του 

νέου Αναπτυξιακού Νόµου, οι βελτιωµένες διαδικασίες ένταξης επενδύσεων και η 

αναστροφή του αρνητικού κλίµατος επαναφέρει τον ελληνικό τουρισµό σε τροχιά 

ανάκαµψης και ανόδου ύστερα από τέσσερα χρόνια µε αποτέλεσµα να 

δηµιουργηθούν βάσιµες προσδοκίες στην αγορά. 

Όλο το επιχειρηµατικό κλίµα αναµένεται να βελτιωθεί θεαµατικά από το 

2006, όταν θα αρχίσουν να έχουν αποτελέσµατα οι θεσµικές παρεµβάσεις που έχει 

δροµολογήσει η πολιτική ηγεσία του τοµέα, µε βασικό στόχο, µεταξύ άλλων, τον 

περιορισµό της γραφειοκρατίας, τη διευκόλυνση της επιχειρηµατικότητας, την 

ποιοτική αναβάθµιση του τουριστικού προϊόντος καθώς και την εξειδίκευση στόχων 

και αναγκών ανά περιοχή της χώρας. 

Επίσης µέσω διαφόρων αναπτυξιακών προγραµµάτων προσφέρεται η 

δυνατότητα χρηµατοδότησης. Μπορούν να εξελιχθούν και να αναπτυχθούν οι 

επιχειρήσεις του κλάδου αφού τους προσφέρονται τα κατάλληλα κίνητρα. 

Βέβαια οι διαδικασίες της δανειοδότησης είναι αρκετά χρονοβόρες και αυτό 

αποτελεί ένα σοβαρό µειονέκτηµα που πρέπει να ξεπεραστεί προκειµένου να 

προχωράνε µε γοργούς ρυθµούς οι διαδικασίες. 
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Μειονέκτηµα επίσης αποτελεί η έλλειψη αναπτυξιακών φορέων και θεσµών 

που βοηθούν την εξέλιξη κάθε τουριστικής επιχείρησης. Κρίνεται σκόπιµο να 

προχωρήσουµε στην δηµιουργία σύγχρονων τουριστικών  εγκαταστάσεων που 

αξιοποιούν τις νέες τεχνολογίες. 

Στις µέρες µας ο τουρισµός βέβαια έχει αλλάξει πρόσωπο. Με την ενεργητική 

συνεργασία του κράτους διαµορφώνεται ένα φιλικό και φιλόξενο επενδυτικό 

περιβάλλον, που προσελκύει και δεν απωθεί. Επίσης υπάρχει µια σειρά από θεσµικές 

πρωτοβουλίες για να περιοριστεί η γραφειοκρατία που απαιτεί αρκετά χρονοβόρες 

διαδικασίες. 

Πολύς λόγος γίνεται για την αναµόρφωση του Επιχειρησιακού Προγράµµατος 

Ανταγωνιστικότητα  και την αναδιανοµή κονδυλίων. Στον τοµέα του τουρισµού η 

κατάσταση σήµερα πιστοποιείται αυταπόδεικτα από την σηµαντική 

απορροφητικότητα που παρουσιάζεται στα κονδύλια. Καθώς και από το διαρκώς 

αυξανόµενο ενδιαφέρον των ιδιωτών και των επιχειρήσεων να αξιοποιήσουν τις 

δράσεις τους πάντα σε συνεργασία µε τα συναρµόδια υπουργεία του τουρισµού. 

Σχεδόν ένα στα δυο επενδυτικά σχέδια, που εγκρίθηκαν µέχρι στιγµής από το 

υπουργείο Οικονοµίας και  Οικονοµικών για ένταξη στα κίνητρα του νέου 

Αναπτυξιακού Νόµου, προέρχεται από τις τουριστικές επιχειρήσεις, γεγονός που 

δείχνει το δυναµισµό του τουριστικού κλάδου. 

Η συµβολή του τουρισµού στην οικονοµία, στην περιφερειακή ανάπτυξη και 

την απασχόληση, στην φετινή ανάκαµψη των τουριστικών αφίξεων, στις συχνές 

διεθνείς επιλογές της Ελλάδας ως εκ των δηµοφιλέστερων προορισµών  και στην 

προσέλκυση κορυφαίων διεθνών εκδηλώσεων στη χώρα µας. 

 

4.3  E-BUSINESS ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ, ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ ΚΑΙ ΕΜΠΟ∆ΙΑ 
ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 

Μέσω του e-business δίνεται η ευκαιρία στην επιχείρηση ώστε να βελτιώσει 

και να αναπτύξει τις σχέσεις της µε τους πελάτες, αλλά και να µειωθούν οι δαπάνες 

που αφορούν την προµήθεια. 

Στις µέρες µας το 44% των τουριστικών επιχειρήσεων πραγµατοποιούν on-

line προµήθειες µε αποτέλεσµα την µείωση των δαπανών  και την αύξηση της 

αποδοτικότητας. 
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Η προώθηση των on-line πωλήσεων δίνει την δυνατότητα στις τουριστικές 

επιχειρήσεις για αύξηση των πωλήσεων, των πελατών και της ποιότητας σε ότι 

αφορά την εξυπηρέτηση. 

 

ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ 

Το e-business αποτελεί απειλή για τους µεσάζοντες. Για αυτόν τον λόγο τα 

ταξιδιωτικά γραφεία θα πρέπει να είναι σε θέση να αναπτύξουν τις υπηρεσίες τους 

όσων αφορά τις προσωπικές επαφές, την επιλογή κάποιου προορισµού και την 

εµπιστοσύνη. Επιπλέον υπάρχει ο κίνδυνος για ψηφιακό διαχωρισµό στις 

επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν ηλεκτρονικό υπολογιστή και ICT και σε αυτές που 

δεν χρησιµοποιούν λόγω οικονοµικής στενότητας. 

Τέλος υπάρχει κίνδυνος για την ανάπτυξη δεξιοτήτων. Η τουριστική 

βιοµηχανία δεν κάνει εµπεριστατωµένες προσπάθειες, σε σχέση µε άλλες βιοµηχανίες 

για να ενισχύσει τη βάση γνώσεων ICT. Γενικά παραµελεί και πληρώνει ανεπαρκώς 

τους υπαλλήλους της που ίσως να οφείλεται και στην εποχικότητα του 

συγκεκριµένου τοµέα. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί πλέον µια διαδεδοµένη µορφή 

επικοινωνίας. Το 37% κάνει ανταλλαγή εγγραφών µε προµηθευτές και το 31% µε 

πελάτες. 

Ένα ποσοστό 15% γίνεται on-line διαπραγµάτευση των συµβάσεων, το 13% 

πραγµατοποιεί  on-line συνεργασία για τον σχεδιασµό των προϊόντων και ένα 12% 

διαχειρίζεται on-line. 

 

ΕΜΠΟ∆ΙΑ 

Την εποχή που διανύουµε κρίνεται απαραίτητο να πραγµατοποιηθούν δαπάνες 

για επένδυση στις νέες τεχνολογίες στον τουριστικό τοµέα. 

Επίσης πρέπει να ξεπεραστούν τα προβλήµατα µε τους συνεργάτες. Οι µεγάλες 

εταιρείες δείχνουν να αντιµετωπίζουν προβλήµατα στο ηλεκτρονικό εµπόριο, σε ότι 

αφορά τις σχέσεις µε τον εξωτερικό κόσµο, µε αποτέλεσµα διάφορες συγκρούσεις µε 

τα παραδοσιακά δίκτυα πώλησης. 

 

4.4  B2B BUSINESS TO BUSINESS 
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Κάνοντας λόγο για Business to Business συναλλαγές (ή B2B όπως 

αναφέρεται στην αργκό του ∆ιαδικτύου) αναφερόµαστε στις αγοραπωλησίες 

προϊόντων  και υπηρεσιών µεταξύ εταιρειών. Υπάρχει η δυνατότητα µία εταιρία να 

αγοράζει προϊόντα και υπηρεσίες για εσωτερική κατανάλωση, δηλαδή για να τις 

προσφέρει στους υπαλλήλους της, αλλά και για µεταπώληση, είτε προς το ευρύ κοινό 

είτε προς άλλες εταιρίες. 

Ένα παράδειγµα της πρώτης εκδοχής, σχετικό µε την τουριστική βιοµηχανία, 

είναι µία εταιρία να αγοράζει τα αεροπορικά εισιτήρια των υπαλλήλων της 

κατευθείαν από µία αεροπορική εταιρία. Όσο για τη δεύτερη, µια εταιρία θα 

µπορούσε να αγοράζει αεροπορικά εισιτήρια, να κάνει κρατήσεις σε δωµάτια, αλλά 

και να νοικιάζει αυτοκίνητα  σε έναν συγκεκριµένο τόπο και εν συνεχεία να 

προσφέρει πακέτα διακοπών είτε σε µεµονωµένους ενδιαφερόµενους είτε σε άλλες 

εταιρίες. 

Είναι βέβαια αυτονόητο ότι οι B2B συναλλαγές πραγµατοποιούνταν πολύ πιο 

πριν από τη ραγδαία εξάπλωση του ∆ιαδικτύου. Εντούτοις, η νέα οικονοµία 

διευκόλυνε κατά πολύ τα πράγµατα, µειώνοντας το κόστος. 

 

4.5  ICT ΚΑΙ   E-BUSINESS ΣΤΟΝ ΤΟΜΕΑ ΤΗΣ ΣΤΕΓΑΣΗΣ 
Τα µεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα συνειδητοποιώντας τις ανάγκες της 

σύγχρονης εποχής έχουν εισάγει στην λειτουργία τους τον ηλεκτρονικό υπολογιστή 

και τις νέες τεχνολογίες σχεδόν σε όλους τους τοµείς όπως το λογιστήριο, την 

διοίκηση, την προώθηση πωλήσεων κ.α Για τον σκοπό αυτό βέβαια απαιτείται  

υψηλό κόστος. 

Οι νέες τεχνολογίες προσφέρουν σηµαντικές ευκαιρίες και στις µικρότερες 

επιχειρήσεις γιατί µπορούν να συνεταιριστούν µε άλλες ίδιου µεγέθους και να 

λειτουργήσουν από κοινού σε ένα ηλεκτρονικό εµπόριο ή ένα on-line πρόγραµµα 

προώθησης, µε σκοπό να πετύχουν µεγαλύτερες οικονοµίες κλίµακας. 

Έχουν δηµιουργηθεί αρκετοί νέοι διανοµείς που προσφέρουν πολύ χαµηλές τιµές. 

 

4.6  ICT ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΚΛΑ∆Ο 
Τα ICT συµβάλλουν στην βελτίωση της αποδοτικότητας, της 

παραγωγικότητας, της ανταγωνιστικότητας και των δια-οργανωτικών συστηµάτων. 

Οι εξελίξεις ICT έχουν τεράστιες επιπτώσεις στη λειτουργία, τη δοµή και την 
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στρατηγική των επιχειρήσεων. Ένα καλά ρυθµισµένο ICT µπορεί να επιφέρει 

σηµαντική αύξηση της παραγωγικότητας σε µια επιχείρηση. 

Τα συστήµατα αυτά χρησιµοποιούνται ήδη στον τοµέα του τουρισµού, γιατί 

µπορούν να στηρίζουν όλες τις επιχειρησιακές  λειτουργίες. Παρέχουν όλα τα 

απαραίτητα εργαλεία που χρειάζονται για την αναζήτηση σηµαντικών και 

κερδοφόρων τοµέων αγοράς, που µπορούν να προωθήσουν τα προϊόντα µε 

εξειδικευµένα µέσα στους ιδιαίτερους τοµείς της αγοράς. 

Μέσω του ICT µπορούν να µειωθούν οι δαπάνες και να αυξηθεί σηµαντικά η 

αποδοτικότητα. Χρησιµοποιώντας το ICT oι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν την 

δυνατότητα να διαφοροποιήσουν το προϊόν τους και να το προσφέρουν στον τελικό 

καταναλωτή µε την προστιθέµενη αξία , λόγω της διαφορετικότητας για απαιτητικούς 

πελάτες που είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν προκειµένου να απολαύσουν αυτό 

που ζητάνε. 

Τα συστήµατα ICT έχουν επιπτώσεις στη στρατηγική και τακτική διαχείριση 

των τουριστικών επιχειρήσεων και το σηµαντικότερο όλων είναι το γεγονός ότι 

άλλαξαν την δοµή της βιοµηχανίας και την ανταγωνιστικότητα όλων των 

παραγόντων στην αγορά. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΠΟΥ ΠΡΟΕΚΥΨΑΝ ΜΕΣΩ ΤΗΣ ΝΕΑΣ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ ΚΑΙ ΤΟΥ INTERNET. 

 

E-TRAVEL AGENCIES, E-TOURISM, E-AIRLINES, E-TOUR 

OPERATORS ΚΑΙ E-DESTINATIONS 

 

5.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Υπάρχουν 40.000 ταξιδιωτικά γραφεία εξερχόµενου τουρισµού που 

αναπτύσσουν δραστηριότητες στην Ευρώπη και ακόµη 32.400 ταξιδιωτικά γραφεία 

εξερχόµενου τουρισµού που αναπτύσσουν δραστηριότητες στις Η.Π.Α. Πιο 

αναλυτικά: 

Τα γραφεία ταξιδιών µπορούν να χαρακτηριστούν ως : 

Πολλαπλάσια , 
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Mitiples, 

Miniples 

και γραφεία ταξιδιών ελεύθερου χρόνου και επιχειρήσεων που εξυπηρετούν τις 

συνολικά διαφορετικές αγορές και τα προϊόντα. 

Τα ICT µπορούν και παρέχουν ένα ευρύ φάσµα εργαλείων για τα γραφεία 

ταξιδιών όπως επίσης και το µηχανισµό για την ανταλλαγή πληροφοριών και τη 

διανοµή τουριστικών προϊόντων. Στις παροχές, κατατάσσονται ακόµη τα 

ενηµερωµένα προγράµµατα, οι τιµές, η διαθεσιµότητα προϊόντων και συνάµα 

προσφέρουν ένα αποτελεσµατικό µηχανισµό επιφύλαξης µέσω του πολλαπλασιασµού 

CRS και GDS. 

Τα ICT έχουν την ικανότητα να επιτρέπουν στα γραφεία ταξιδιών να έχουν 

πρόσβαση στις βάσεις δεδοµένων των προµηθευτών τουρισµού , για να ελέγχουν την 

διαθεσιµότητα και τα ποσοστά, να βελτιώνουν την επικοινωνία µε τους καταναλωτές 

και τέλος να δίνουν πρόσβαση στις αντιπροσωπείες ώστε να δοµήσουν τις περίπλοκες 

περιηγήσεις του ταξιδιού. 

 

Στα γραφεία επιχειρησιακών ταξιδιών γίνεται µια δυναµική εξυπηρέτηση 

όσων αφορά την επιχειρησιακή αγορά, όπως επίσης πρέπει να έχουν την δυνατότητα 

για πρόσβαση στις πληροφορίες ώστε να δοµήσουν τις περιηγήσεις και τα εισιτήρια 

αποτελεσµατικά. 

Στις απαιτήσεις των ICT των γραφείων επιχειρησιακών ταξιδιών 

κατατάσσεται και η ανάγκη γραφείων ταξιδιού ελεύθερου χρόνου όπου εκεί γίνονται 

προσπάθειες στο να έχουν πρόσβαση σε ένα πολύ ευρύ φάσµα πληροφοριών αρχικά 

για να υποστηρίξουν τους πελάτες, αλλά και για να είναι σε θέση να αναλάβουν τις 

επιφυλάξεις για ένα ευρύ φάσµα προϊόντων προκειµένου να ικανοποιήσουν τις 

απαιτήσεις των πελατών. 

Όµως και στις δυο περιπτώσεις τα εργαλεία ΙCT είναι αυτά που απαιτούνται 

για την ολοκλήρωση της επιχείρησης, η οποία είναι κρίσιµη για την αποδοτικότητα 

των ταξιδιωτικών γραφείων. 

 

5.1 ΧΡΗΣΗ ∆ΙΑΛΟΓΙΚΗΣ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΟΓΡΑΦΙΑΣ ΑΠΟ ΤΑ 

ΓΡΑΦΕΙΑ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ ΕΛΕΥΘΕΡΟΥ ΧΡΟΝΟΥ 
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Το 97% των βρετανικών ταξιδιωτικών γραφείων  ελεύθερου χρόνου 

χρησιµοποιούν κυρίως συστήµατα διαλογικής τηλεοπτικογραφίας. Αυτό το σύστηµα 

λειτουργεί έχοντας πολλά πλεονεκτήµατα. 

Τους επιτρέπουν να καθιερώσουν τα ισχυρά εργαλεία και να δοµήσουν 

αποτελεσµατικά τις αρχές για τις περιηγήσεις των πελατών τους ώστε να συνδεθούν 

µε τα συστήµατα βάσεων δεδοµένων και επιφύλαξης των tour operators καθώς επίσης 

δίνεται η δυνατότητα για µια µέση συναλλαγή να ολοκληρωθεί σε 20-30 λεπτά. Τα 

συστήµατα διαλογικής τηλεοπτικογραφίας είναι σχετικά ανέξοδα και δεν απαιτείται 

µεγάλη κατάρτιση προσωπικού µε πείρα. 

Από την άλλη µεριά όµως υπάρχουν και µειονεκτήµατα στην χρήση της 

διαλογικής τηλεοπτικογραφίας. Για παράδειγµα κατέχει λιγότερο τα συστήµατα 

περίπλοκης έκδοσης εισιτηρίων και πίσω γραφείων, η διαδικασία επιφύλαξης 

καταναλώνει αρκετό χρόνο ενώ παράλληλα είναι πολύ αργό στην χρησιµοποίηση 

του. 

 

 

5.1.1 ΧΡΗΣΗ GDS ΑΠΟ ΤΑ ΓΡΑΦΕΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΩΝ 

ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
Τα γραφεία επιχειρησιακών ταξιδιών χρησιµοποιούν τα σφαιρικά συστήµατα 

διανοµής(GDS),τα οποία τους βοηθούν στον έλεγχο της διαθεσιµότητας των 

προϊόντων τουρισµού, καθώς και για να εκφράσουν τις επιφυλάξεις τους για 

ορισµένα προϊόντα. 

Τα GDS παρέχουν πρόσβαση σε ένα πλούτο πληροφοριών για τις 

σχεδιασµένες αερογραµµές, τις αλυσίδες ξενοδοχείων, τα ενοίκια αυτοκινήτων και 

δεδοµένου ότι υπάρχουν ελάχιστες µεγάλες µονάδες, διατηρούν τον εξοπλισµό 

δωρεάν. 

 

5.1.2 ΕΣΩΤΕΡΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΓΡΑΦΕΙΩΝ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ ΚΑΙ 

INTRANETS 
Τα εσωτερικά αυτά συστήµατα συµβάλλουν στην ολοκλήρωση των 

διαδικασιών των front και back office. Εκτελούν τον πιο αυστηρό οικονοµικό έλεγχο 

ιδιαίτερα στα πολλαπλάσια γραφεία ταξιδιών και υποστηρίζουν τις αντιπροσωπείες 

στη δραστηριότητα διαδροµής των πελατών µέσω των συστηµάτων CRM. 
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Επίσης τα εσωτερικά συστήµατα επιτρέπουν στα εσωτερικά συστήµατα 

ταξιδιών να αποφασίσουν σχετικά µε τις στρατηγικές επέκτασης, τις στρατηγικές 

διαχείρισης ακόµα και στον τοµέα του µάρκετινγκ για τις δραστηριότητες του 

γραφείου ταξιδιών που απαιτούνται τακτικές. 

Υποστηρίζουν τις διαδικασίες των ταξιδιωτικών πρακτόρων µε την υιοθέτηση 

µιας ανοικτής, βασισµένης στην γνώση αρχιτεκτονικής. Να αναφέρουµε ότι 

χρειάζεται λιγότερος χρόνος στην εισαγωγή δεδοµένων λόγω των ενσωµατωµένων 

συστηµάτων και ακόµη ότι επιτρέπουν στα γραφεία ταξιδιών να συλλάβουν τα 

λεπτοµερή οικονοµικά στοιχεία που µπορούν να υποστηρίξουν τις µελλοντικές 

πολιτικές τους. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον αποκτούν για τη λειτουργία µιας τουριστικής 

επιχείρησης τα εσωτερικά δίκτυα intranet, όταν δεν υπάρχει καµία άλλη τεχνολογική 

υποδοµή, καθιστώντας πολύ ελκυστική την επένδυση, αφού η ευκολία και η 

φιλικότητα ως προς τη χρήση, η αξιοπιστία στη διαχείριση της πληροφορίας αλλά και 

η έλλειψη πολυπλοκότητας στην εκµάθηση των προγραµµάτων, λειτουργούν 

προσθετικά στην επιχειρηµατική αξία ενός intranet. 

 

5.1.3 ∆ΙΑΣΥΝ∆ΕΟΜΕΝΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΣΥΝΕΡΓΑΤΩΝ ΚΑΙ 

EXTRANETS ΣΤΑ ΓΡΑΦΕΙΑ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
Τα διασυνδεόµενα συστήµατα συνεργατών και τα extranets χρησιµοποιούνται 

για να επιτρέψουν την πρόσβαση στα αφιερωµένα µέρη των συστηµάτων των 

προϊσταµένων - µεσαζόντων καθώς και να δώσουν πρόσβαση στις σε απευθείας 

σύνδεση λειτουργίες διαθεσιµότητας και επιφύλαξης για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες. 

Σκοπός τους είναι να αυξήσουν την ταχύτητα της κράτησης των διαδικασιών , 

την ανταγωνιστικότητα καθώς και τις υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας που 

προσφέρονται σε κάθε πελάτη. Να βελτιώσουν τις επικοινωνίες, την αποδοτικότητα 

και τις διαδικασίες των ταξιδιωτικών γραφείων. Επίσης να µειώσουν το κόστος των 

κρατήσεων, να ενισχύσουν την εξυπηρέτηση πελατών, να αναπτυχθούν extranets για 

τους εταιρικούς πελάτες και να ενσωµατώσουν τα συστήµατα µπροστινών και πίσω 

γραφείων, τις αλυσίδες και τις διαδικασίες αξίας. Τέλος να µπορούν να διαχειριστούν 

τις οικονοµικές συναλλαγές (τιµολόγια, πληρωµές και συµβάσεις). 
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5.1.4 ΖΗΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ ΓΡΑΦΕΙΩΝ 

ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 
Τα γραφεία ταξιδιών έχουν αγνοήσει τις ευκαιρίες που προκύπτουν µέσω 

διαδικτύου, extranets και intranets. Οι προκλήσεις θα προκύψουν από την έναρξη των 

δυναµικών χώρων διαδικτύου µε τις αερογραµµές και τα ξενοδοχεία. Έχουν την 

ανάγκη να γνωρίσουν ότι η προσθήκη της αξίας µέσω του κυβερνοχώρου θα αυξήσει 

το µερίδιο αγοράς τους. Τέλος η ανάγκη στο να γίνουν κατανοητά και να 

χρησιµοποιηθούν τα νέα εργαλεία για να µεγαλώσουν την διανοµή τους. 

 

5.2 E-TOURISM.Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΩΝ ICT ΓΙΑ ΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

ΚΑΙ ΟΠΟΙ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΤΥΧΗ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥΣ 
Τα ICT αποτελούν τον σηµαντικότερο παράγοντα ενηµέρωσης , επικοινωνίας 

και λειτουργίας του τουριστικού τοµέα και είναι ένας οδηγός για την 

παγκοσµιοποίηση του τουρισµού. 

 

∆ίνουν την δυνατότητα στους καταναλωτές, µέσω των εργαλείων που 

διαθέτουν, να αγοράσουν τα κατάλληλα προϊόντα και ταυτόχρονα παρέχουν στους 

προµηθευτές τα απαραίτητα εργαλεία για την ανάπτυξη, τη διαχείριση και την 

διανοµή των προϊόντων τους σε παγκόσµια κλίµακα. Τέλος µέσο αυτών η βιοµηχανία 

του τουρισµού µπορεί να αναπτύξει, να διαχειριστεί και να εµπορευτεί τα κατάλληλα 

προϊόντα. 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

Από την χρήση των ICT προκύπτουν ορισµένα σηµαντικά πλεονεκτήµατα. 

Αρχικά τα ICT  µπορούν να διευκολύνουν όλες τις συναλλαγές ταξιδιού. 

Έπειτα δίνουν σηµαντικά εργαλεία και προσφέρουν πληροφορίες για τις 

επιχειρησιακές διαδικασίες. Τέλος ο οποιοσδήποτε µπορεί να δραπετεύσει τις 

επιδράσεις ICT στη στρατηγική και λειτουργική διαχείριση και η επένδυση ICT είναι 

ανελαστική. 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

Παρόλα αυτά υπάρχουν εξίσου σηµαντικά µειονεκτήµατα από την χρήση των 

ICT. 
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Πολλές φορές δεν πετυχαίνουν να εκπληρώσουν τις λειτουργίες και τις υπηρεσίες που 

υπόσχονται. Έχουν ακριβό και σύντοµο χρόνο ζωής και η απόδοσή τους δεν είναι 

τόσο ικανοποιητική λόγω της οργανωτικής αναποτελεσµατικότητας. 

Τέλος η χρήση τους είναι λιγότερο οικονοµικώς αποδοτική από το αναµενόµενο. 

Για να έχει θετικά αποτελέσµατα η χρήση των ICT πρέπει να λάβουµε υπόψη 

ορισµένες προϋποθέσεις που είναι οι εξής: 

• Αρχικά η διαχείριση των τουριστικών οργανώσεων πρέπει να εκτιµήσει τις 

ικανότητες των ICT και οι µελλοντικές τουριστικές οργανώσεις να 

φροντίσουν ώστε να έχουν την πείρα ICT. 

• Έπειτα η βιοµηχανία πρέπει να απευθύνει εκ νέου τα ζητήµατα προϊόντων και 

το µείγµα µάρκετινγκ για να δηµιουργήσει την προστιθέµενη αξία στα 

χρήµατα και το χρόνο. 

• Η διαχείριση ICT πρέπει να είναι προσεκτική γιατί είναι κρίσιµη για τις 

οργανώσεις τουρισµού για να προστατεύουν τα ενδιαφέροντα τους. 

• Τέλος οι οργανώσεις του τουρισµού πρέπει να συνειδητοποιήσουν ότι οι 

εξελίξεις ICT αντιπροσωπεύουν µια επανάσταση στη βιοµηχανία του 

τουρισµού. 

Το e-tourism προσφέρει νέα εργαλεία και τους κατάλληλους µηχανισµούς για 

άµεση επικοινωνία µε τους καταναλωτές και δίνει την δυνατότητα να δίνονται 

πληροφορίες επί 24 ώρες για όλες τις µέρες του χρόνου. 

Οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα για πρόσβαση σε πάρα πολλούς 

συµπληρωµατικούς πόρους από µη εµπορικές οντότητες. Η τιµολόγηση είναι 

διαφανής και δίνεται η δυνατότητα στους πελάτες για σύγκριση των τιµών και έτσι 

µπορούν να οργανώσουν καλύτερα τις επιλογές τους. 

Επιτρέπει στους τοπικούς πολιτισµούς, τους περιβαλλοντικούς και 

κοινωνικούς πόρους να εκτιµηθούν και δηµιουργείται η δυνατότητα για 

περιβαλλοντική συντήρηση. 

Υπάρχει πρόσβαση σε αξιόπιστες και εξακριβωµένες πληροφορίες καθώς και 

για τις επιφυλάξεις. Οι καταναλωτές µπορούν και επιλέγουν τις διάφορες υπηρεσίες. 

 

5.2.1 Η ΤΕΧΝΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΙCT ΓΙΑ ΤΟΝ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
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Η βιοµηχανία του παγκόσµιου τουρισµού χρησιµοποίησε έγκαιρα τις νέες 

τεχνολογίες πληροφοριών που αφορούν την ενηµέρωση και την επικοινωνία .Η 

τεχνολογική πρόοδος έδωσε την δυνατότητα στις τουριστικές επιχειρήσεις να 

πετύχουν αρκετούς στόχους όπως την µείωση των λειτουργικών δαπανών και την 

παροχή υπηρεσιών  υψηλής ποιότητας. 

Στις µέρες µας τα συστήµατα CRS και GDS είναι τα µέσα που 

χρησιµοποιούνται για την αγορά των τουριστικών προϊόντων µέσω των ταξιδιωτικών 

γραφείων. 

Το GDS είναι ένα δίκτυο που ενώνει τα συστήµατα κρατήσεων διαφορετικών 

οργανώσεων και τουριστικών επιχειρήσεων και µε την µεσολάβηση ενός 

ταξιδιωτικού γραφείου και του GDS που προέρχεται από τις αερογραµµές , φτάνουν 

στον τελικό χρήστη. 

Υπάρχουν τέσσερις προµηθευτές τέτοιων συστηµάτων. Οι Sabre, Galileo, 

Amadeus και Worldspan  που βασίζονται σε ένα δίκτυο επικοινωνίας µε τοπικούς 

συνεργάτες που εξασφαλίζουν την πρόσβαση στα ταξιδιωτικά γραφεία σε όλο τον 

κόσµο. 

Κύρια χαρακτηριστικά των συγκεκριµένων συστηµάτων είναι: 

 

Το διαδίκτυο αποτελείται από ιδιόκτητα συστήµατα που µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν µόνο από επαγγελµατίες χρήστες. Έπειτα οι δαπάνες λειτουργίας 

είναι αρκετά υψηλές. Οι συµπεριλαµβανόµενοι φορείς είναι κυρίως µεγάλοι 

πολυεθνικοί και τέλος δεν είναι γνωστοί στους τελικούς χρήστες και µη ορατοί στην 

αγορά. 

Η εισαγωγή του GDS στον τουριστικό κλάδο διεύρυνε το χάσµα µεταξύ 

µεγάλων και µικρών προµηθευτών. 

Ενδυναµώνεται το τουριστικό µάρκετινγκ και η διαχείριση. Επιπλέον ωφελεί 

την αποδοτικότητα, τη διαφοροποίηση, τη µείωση δαπανών και το χρόνο απόκρισης 

των οργανώσεων τουρισµού. 

Επίσης υπάρχει κίνδυνος για την ανταγωνιστικότητα στη διανοµή αν 

παραµελείτε η σηµασία του ICT. 

Ακόµα έχει µεγάλη επιρροή και στη στρατηγική διαχείριση των οργανώσεων 

τουρισµού. Ταυτόχρονα υποστηρίζει όλους τους συµµέτοχους και συµβάλει στη 

βελτίωση της δυναµικότητάς τους. 
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Προσωποποιεί τις υπηρεσίες που προσφέρονται στους καταναλωτές και 

παρέχει πληροφορίες για όλη την βιοµηχανία του τουρισµού. Επιπλέον δίνει την 

δυνατότητα για συνεργασία σε πολλές επιχειρήσεις και επιτρέπει την οργανωτική 

ανταγωνιστικότητα µέσω της προσαρµογής και της καινοτοµίας. 

Επιτρέπει σε εξωγενείς τοµείς να εισαχθούν στην αγορά, απαιτεί την 

επένδυση στο ανθρώπινο δυναµικό, µπορεί να τυποποιεί τα πρωτόκολλα 

επικοινωνίας και τις πλατφόρµες και τέλος επανασχεδιάζει τη δια-οργανωτική 

διαδικασία . 

 

5.2.2  ΠΟΛΥ∆ΙΑΥΛΙΚΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ∆ΙΑΝΟΜΗ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
Μέσα από την εξέλιξη του e-tourism προκύπτουν ορισµένοι νέοι µεσάζοντες 

του διαδικτύου, των κινητών συσκευών, IDTV και προϊόντων τουρισµού που 

πωλούνται µέσω των πυλών, vortals , ηλεκτρονική εφηµερίδα κτλ. 

Πολυδιαυλικές στρατηγικές απαιτούνται για να καλύψουν τις ανάγκες της 

αγοράς µέσω I-commerce (εξουσιοδοτηµένο εµπόριο µέσω διαδικτύου), T-

commerce(διαλογικό ψηφιακό τηλεοπτικό εµπόριο), M-commerce(κινητό εµπόριο 

συσκευών). 

 

5.2.3 ΟΙ ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ ΠΟΥ ΠΑΡΕΧΟΝΤΑΙ ΑΠΟ ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΝΕΟΥΣ ΜΕΣΑΖΟΝΤΕΣ E-TOURISM 
Η χρήση του διαδικτύου δίνει στους νέους µεσάζοντες του e-tourism 

ορισµένες ευκαιρίες. 

Υπάρχει πρόσβαση από µεγάλο αριθµό ανθρώπων και αναπτύσσονται 

στενότερες σχέσεις µε τους πελάτες. Έπειτα δίνεται η δυνατότητα στις αγορές να 

προσδιοριστούν σε παγκόσµια κλίµακα τους πελάτες στόχους. 

Αναπτύχθηκε η ψηφιακή τεχνολογία των γραµµών ADSL που κρίνεται 

απαραίτητη για να είναι έγκαιρη η µετάδοση ψηφιακών πληροφοριών. Τέλος οι 

ανάγκες των πελατών µπορούν να ικανοποιηθούν πιο αποτελεσµατικά. 

 

5.2.4 ΟΦΕΛΗ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΑΠΟ E-TOURISM 
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Μέσω του e-tourism παρέχονται στον καταναλωτή περισσότερες πληροφορίες 

για τα προϊόντα, τις υπηρεσίες και τους προορισµούς. Υπάρχει υψηλότερη συµµετοχή 

στον προγραµµατισµό και την οικοδόµηση των περιηγήσεων του ταξιδιού. 

Οι καταναλωτές µπορούν να ψωνίσουν και να µειώσουν την τιµή που είναι 

υποχρεωµένοι να καταβάλλουν για τα τουριστικά προϊόντα. Επιπλέον υπάρχει 

µεγαλύτερο επίπεδο διαφάνειας. Έπειτα υπάρχουν προηγµένες τεχνικές 

κρυπτογράφησης και έτσι εξασφαλίζεται η ασφάλεια και η προστασία. Τέλος ο 

καταναλωτής έχει περισσότερες επιλογές και περισσότερα προϊόντα για να επιλέξει. 

Οι χρήστες ICT θα έχουν καλύτερο έλεγχο στις δαπάνες και στις διαδικασίες 

διανοµής. Ακόµη µπορούν να καθιερώσουν τις καινοτόµες και διαλογικές 

συνεργασίες µε τους µεσάζοντες και τους καταναλωτές. 

Έχουν την δυνατότητα να αναπτύξουν πολυδιαυλικές στρατηγικές και να 

επιτρέψουν πιο στενή συνεργασία. Επιπλέον θα είναι σε θέση να αυξήσουν την 

αποδοτικότητα τους και να προάγουν και να διανέµουν τα προϊόντα τους σε ένα 

σφαιρικό ακροατήριο. 

Τέλος οι χρήστες ICT µπορούν να προσφέρουν ειδικές τιµές και να 

µεγιστοποιήσουν την µακροπρόθεσµη αποδοτικότητά τους. 

 

 

5.2.5 ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ E-TOURISM ΣΤΑ ΓΡΑΦΕΙΑ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ, 

ΣΤΟΥΣ TOUR OPERATORS  ΚΑΙ ΣΤΙΣ SMTE (SMALL 

MEDIUM TOURISM ENTERPRICES) 
Τα ταξιδιωτικά γραφεία πρέπει να επαναξιολογήσουν ποιο τοµέα αγοράς 

θέλουν να προσελκύσουν ώστε να αποτρέψουν µελλοντικά λειτουργικά προβλήµατα. 

Πρέπει να επανεξεταστούν οι επαφές µε τους δυνητικούς πελάτες προκειµένου να 

ενισχύσουν την αποδοτικότητά τους. 

Επίσης πρέπει να υιοθετήσουν τις πολυδιαυλικές στρατηγικές και να 

εξασφαλίσουν τη µέγιστη ικανοποίηση της εργασίας των υπαλλήλων. 

Στους tour operators δόθηκε η δυνατότητα να αυξήσουν την αποδοτικότητά 

τους και να διαχειριστούν καλύτερα τον κατάλογο τους. Επίσης κατάφεραν να 

διανείµουν τις οργανωµένες διακοπές τους µέσω λιανικού στον τρέχοντα δίαυλο 

διανοµής. Επιπλέον µπορούν πλέον να επικοινωνούν άµεσα µε τους πελάτες τους 

ώστε να ενισχύουν παράλληλα την θέση τους στην αγορά. 
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Ακόµη τους δόθηκε η δυνατότητα να δηµιουργήσουν περιπλοκότερες 

διεπαφές  και να αναπτύξουν συνεργασίες µε καθιερωµένα εµπορικά σήµατα 

προκείµενου να κατοχυρώσουν τους πελάτες τους µέσα σε ένα αρχικό στάδιο. 

Οι SMTE (small medium tourism enterprices) µέσω του e-tourism κατάφεραν 

να µειώσουν την περιθωριοποίηση. Ταυτόχρονα διευκόλυναν την συγχώνευση των 

ανεξάρτητα παραχθέντων προϊόντων. Βελτίωσαν τις διαδικασίες και αύξησαν την 

αποδοτικότητα και την αποτελεσµατικότητα. 

Επιπλέον η διανοµή γίνεται από τα  σωστά κανάλια και η ποιότητα παροχής 

υπηρεσιών ολοένα και αυξάνεται. Τέλος κατάφεραν να διαφοροποιήσουν τα προϊόντα 

που προσέφεραν σε εύκαµπτα και προσαρµοσµένα προϊόντα τουρισµού. 

 

5.3 E-AIRLINES ΚΑΙ ΟΙ ΑΕΡΟΠΟΡΙΚΕΣ ΕΤΑΙΡΙΕΣ 
Σχεδόν από την αρχή της ανάπτυξής τους, οι αερογραµµές είχαν ήδη 

επενδύσει σε ICT. 

Αρχές της δεκαετίας του ‘60 οι αµερικάνικες αερογραµµές εισήγαγαν το 

σύστηµα SABRE. Το σύστηµα αυτό έδινε την βάση για την προαγωγή των σχεδίων 

πτήσης και σχεδίαζε το πλήρωµα των αερογραµµών.  Επίσης κατάφερε να 

δηµιουργήσει µια σειρά συστηµάτων που υποστήριζαν την διαχείριση ενώ 

ταυτόχρονα  µπορούσε να καταδιώξει τα ανταλλακτικά και επιπλέον αποτελούσε µια 

εναλλακτική λύση στην επέκταση του στόλου κατά 50%. 

Η χρήση του ICT  στην βιοµηχανία των αερογραµµών είχε αρχίσει από την 

δεκαετία του ‘80. 

Ο τοµέας των αερογραµµών είχε συνειδητοποιήσει από νωρίς την ανάγκη για 

πιο γρήγορο, αποδοτικό, ακριβή και ανέξοδο χειρισµό του καταλόγου του, 

προκείµενου να επικοινωνούν µε τα τουριστικά γραφεία και τους υπόλοιπους 

διανοµείς. 

Τα περισσότερα τουριστικά γραφεία, ως την δεκαετία του '70 έπρεπε να 

βρίσκουν για τους πελάτες τις καλύτερες διαδροµές και τιµές από ένα εγχειρίδιο. Εν 

συνεχεία έπρεπε να επικοινωνούν τηλεφωνικά για την διαθεσιµότητα, την επιφύλαξη 

και την επιβεβαίωση πρώτου εκδώσουν το εισιτήριο και όλα αυτά πάντα χειρόγραφα. 

Για δεκαπέντε περίπου χρόνια το SABRE  ήταν κάτι παραπάνω από ένα 

σύστηµα ελέγχου καταλόγων.  Η τεχνολογία του έδινε την δυνατότητα να παράγονται 

τα σχέδια πτήσεων για τα αεροσκάφη, η καταδίωξη των ανταλλακτικών, ο 
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σχεδιασµός των πληρωµάτων και η εξέλιξη µιας σειράς συστηµάτων που 

υποστήριζαν την διαχείριση. Από τότε σχεδόν όλες οι αερογραµµές αγόρασαν ή 

µίσθωσαν ένα παρόµοιο σύστηµα για να ικανοποιηθούν παρόµοιες ανάγκες. 

Το ‘70 η αύξηση των ελέγχων των εναέριων µεταφορών έδωσε την 

δυνατότητα στις αερογραµµές να αλλάξουν τις διαδροµές και τις τιµές τους. Αυτό 

είχε ως αποτέλεσµα να αυξηθεί η εναέρια κυκλοφορία και να δηµιουργηθεί η ανάγκη 

ζήτησης για περισσότερες πληροφορίες.  Συνεπάγεται ότι απαιτήθηκε πιο αποδοτική 

και πιο αποτελεσµατική επικοινωνία µε όλους τους συµµέτοχους των αερογραµµών 

και αυτό έδωσε την ώθηση για την εξέλιξη του CRS. 

Τα CRS µε την σειρά τους, έδωσαν την δυνατότητα στις αερογραµµές να 

αναπτύξουν προς το καλύτερο την οργάνωσή τους και να χρησιµοποιούν 

αποδοτικότερα τον κατάλογό τους. Επίσης διεξαγόταν πιο αποτελεσµατικά η 

επικοινωνία µε τα ταξιδιωτικά γραφεία και τους υπόλοιπους διανοµείς ώστε να 

ενηµερώνουν συνεχώς για τις τιµές , την διαθεσιµότητα και τις διαδροµές. 

Τα CRS έδωσαν τρία οικονοµικά προνόµια για τις αερογραµµές. 

Το πρώτο ήταν οι υπηρεσίες δικτύων διανοµής, το δεύτερο αναφέρεται στα 

εισοδήµατα που προκύπτουν από τις υπηρεσίες που παράγονται στο CRS και τέλος 

τα οφέλη µέσω των πωλήσεων. 

 

Γύρω στα µέσα της δεκαετίας του ‘80, τα ταξιδιωτικά γραφεία ζητούσαν να 

αποκτήσουν πρόσβαση σε διάφορους µεταφορείς από ένα ενιαίο τερµατικό και 

πληροφορίες για τα προϊόντα. Έτσι έγινε η εξέλιξη των CRS σε GDS σε Παγκόσµια 

Συστήµατα ∆ιανοµής που προσέφεραν µια πληθώρα τουριστικών προϊόντων και το 

µηχανισµό που απαιτείτο για την επικοινωνία ανάµεσα στα τουριστικά γραφεία και 

τους προϊστάµενους. 

Τα GDS είναι συστήµατα που έχουν την δυνατότητα να χειρίζονται πάνω από 

500.000 αρχεία ονοµάτων των διάφορων επιβατών, περίπου 2.000 ονόµατα το 

δευτερόλεπτο. 

Την δεκαετία του ‘90 τα GDS µετατράπηκαν σε ολοκληρωµένες αγορές 

ταξιδιού. Πρόσφεραν πληροφορίες για τα προϊόντα που περιλαµβάνουν τα ταξίδια 

και επιπλέον πληροφορίες για στέγαση, ενοικίαση αυτοκινήτων, εταιρείες µεταφοράς 

κ.α. 
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Οι αερογραµµές δέχονται συνεχώς πιέσεις για µείωση του κόστους και 

αύξηση των προσφερόµενων υπηρεσιών. Ο µόνος τρόπος για να µπορέσουν να 

επιβιώσουν είναι να γίνει συνένωση µερικών από αυτών. 

Η συνένωση µεγάλων συνεργασιών που θα αποτελούν µονοπώλιο για 

µακρινούς προορισµούς, θα ωφελούσε και στον οικονοµικό τοµέα αλλά και στην 

µακροπρόθεσµη επιβίωση των αεροπορικών εταιρειών. Οι πτήσεις του εσωτερικού 

µπορούν να παραµείνουν σε µικρότερες αερογραµµές καθώς απαιτούν λιγότερο 

κόστος. 

Οι επιχειρήσεις εξαιτίας των συµµαχιών που πραγµατοποιούν, προσφέρουν 

αρκετά πλεονεκτήµατα όπως συγχρονισµό δροµολογίων, απλοποίηση στον τρόπο 

διαπραγµατεύσεων, διάφορες υπηρεσίες προς τους επιβάτες κ.α. 

Σε αυτά λοιπόν τα πλεονεκτήµατα βασίζονται και οι αεροπορικές εταιρείες. 

Πλεονέκτηµα αποτελούν και οι προσφορές που πραγµατοποιούνται από έναν 

διαπραγµατευτή για πολλούς αεροµεταφορείς. 

Οι αερογραµµές στην προσπάθεια τους να αναπτύξουν την 

ανταγωνιστικότητά τους, επικεντρώθηκαν περισσότερο στις νέες τεχνολογικές 

καινοτοµίες και συγκεκριµένα στο διαδίκτυο προκείµενου να µειώσουν  περισσότερο 

τις δαπάνες διανοµής. 

 

Πολλές εταιρείες αερογραµµών πρόσφεραν αρκετά µεγάλα ποσά για να 

αναπτύξουν το εµπόριο µέσω του διαδικτύου και να κατακτήσουν ένα αρκετά µεγάλο 

µέρος της αγοράς. 

Αρκετοί από τους µεταφορείς µάλιστα συντόνισαν ειδικές προωθήσεις στις 

εφηµερίδες προκειµένου να διαδοθεί η κυκλοφορία στους ιστοχώρους τους όπως 

επίσης  έδιναν κίνητρα στους διάφορους πελάτες ώστε να πραγµατοποιούν on-line 

κρατήσεις. 

Με αυτόν τον τρόπο οι εταιρείες αυτές απόκτησαν εµπιστοσύνη από το κοινό 

και αύξησαν τις πωλήσεις τους. 

 

5.3.1 ΕΠΑΝΑΣΤΑΣΗ ΣΤΑ ΚΑΝΑΛΙΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ. 

ΑΥΤΟΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΤΩΝ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ ΤΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
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Εδώ και αρκετές δεκαετίες, σχεδόν από το ‘70 και µετά, οι αεροπορικές 

εταιρείες χρησιµοποίησαν για τις κρατήσεις και την διανοµή on-line τεχνολογίες. 

Αργότερα υιοθετήθηκε το σύστηµα κρατήσεων CRS που εξαπλώθηκε σε πάρα πολλά 

σηµεία σε ολόκληρο τον κόσµο. 

Οι όροι e-tourism ή  e-mediaries δηµιουργήθηκαν από κάποιους ερευνητές για 

να δείξουν πως συνέβαλλαν τα παραπάνω συστήµατα στο αρχικό στάδιο λειτουργίας 

τους. 

Κατά την δεκαετία του ‘80 εµφανίστηκε ο όρος FFB (προγράµµατα συχνών 

πελατών) τα οποία ήταν ήδη γνωστά στους µεγάλους µεταφορείς και από τότε 

υπήρχαν δεδοµένα µε πληροφορίες για τους πελάτες. 

Από την δεκαετία του ΄90 και έπειτα αναπτύχθηκε ραγδαία το ηλεκτρονικό 

εµπόριο. Η χρήση του διαδικτύου άρχισε να εξαπλώνεται σε διάφορους τοµείς, µε 

αποτέλεσµα να αναπτυχθεί η ανταλλαγή πληροφοριών και να µειωθούν οι δαπάνες 

που απαιτούσε αυτή η διαδικασία µε την δηµιουργία της κατάλληλης υποδοµής. 

Έτσι δηµιουργήθηκε το e-business στο διαδίκτυο που πλέον χρησιµοποιείται 

από όλες τις αερογραµµές και τα ταξιδιωτικά γραφεία. Παράλληλα πολλοί είναι οι 

καταναλωτές που το χρησιµοποιούν για τις συναλλαγές τους και την αγορά διάφορων 

προϊόντων από το διαδίκτυο. 

 

Άρχισαν λοιπόν να κάνουν την εµφάνιση τους ηλεκτρονικά περίπτερα, 

κρατήσεις µέσω web και on-line έκδοση εισιτηρίων. 

Τα τελευταία χρόνια σχεδόν όλες οι αερογραµµές έχουν η κάθε µια χωριστά την δικιά 

τους ιστοσελίδα στο internet. 

Έτσι οι παραδοσιακοί ταξιδιωτικοί πράκτορες αντικαταστάθηκαν από την 

έκδοση αεροπορικών εισιτηρίων µέσω ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Οι επιχειρήσεις επιδιώκουν την πλήρη αυτοµατοποίηση της διαχείρισης των 

ταξιδιών τους, που θα περιλαµβάνει την κράτηση µέσω διαδικτύου, την 

κοστολόγηση, την διαχείριση των εσόδων, τον καθορισµό του προϋπολογισµού κ.α. 

Όλες µαζί θα συνοψίζονται στις λειτουργίες του λογιστηρίου και στο τµήµα του 

ανθρώπινου δυναµικού. 

Αυτή η τάση ολοένα και αυξάνεται και θα δηµιουργήσει µια σηµαντική 

επίδραση της τεχνολογίας στην διαχείριση των επαγγελµατικών ταξιδιών. 

Οι διάφορες επιχειρήσεις που λειτουργούν σύµφωνα µε αυτές τις αυτοµατοποιηµένες 

διαδικασίες έχουν αυξήσει την παραγωγικότητά τους σε ποσοστό από 20% έως 30%. 
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5.3.2 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ICT ΓΙΑ ΤΙΣ 

ΑΕΡΟΓΡΑΜΜΕΣ ΚΑΙ ΕΝ∆ΥΝΑΜΩΣΗ ΤΩΝ ΑΕΡΟΓΡΑΜΜΩΝ 

ΑΠΟ ICT. ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΠΟΥ ΑΠΟΤΡΕΠΟΥΝ ΤΙΣ 

ΑΕΡΟΓΡΑΜΜΕΣ ΚΑΙ ΤΗΝ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ICT 
Οι αεροπορικές εταιρείες κάνουν χρήση του ICT για διάφορους σκοπούς. 

Αρχικά για την δικτύωση και την ανάπτυξη του προγράµµατος αλλά και για τον 

προγραµµατισµό, την λειτουργική διαχείριση και τον έλεγχο. 

Μπορούν και διαχειρίζονται κρίσιµα γεγονότα και ελέγχουν το πλήρωµα. 

Προµηθεύονται τα υλικά και τον εξοπλισµό και είναι σε θέση να ελέγχουν τις 

αποσκευές. ∆ιαχειρίζονται τον έλεγχο της συντήρησης και την υποστήριξη του 

εισοδήµατος. 

Επίσης συντονίζουν τους σταθµούς, µπορούν και ελέγχουν τον καιρό και 

διαχειρίζονται τους καταλόγους ενώ ταυτόχρονα µπορούν και διανέµουν τα εισιτήρια. 

Τέλος έχουν την δυνατότητα να διαχειρίζονται την τιµολόγηση, την έκδοση 

εισιτηρίων, το εισόδηµα, την παραγωγή και καταφέρνουν να συντονίζουν τους 

συνεργάτες µε τα µέλη της συµµαχίας. 

 

Οι αερογραµµές χρησιµοποιούν τα ICT για πολλούς λόγους. Αρχικά για 

τακτική και στρατηγική διαχείριση. Μέσω του ICT δίνεται η δυνατότητα για ανάλυση 

και πρόβλεψη του εισοδήµατος της επιχείρησης. Επίσης γίνεται ο προγραµµατισµός 

των διαδροµών και η αξιολόγηση της αγοράς. 

Το ICT διαθέτει στρατηγικές τιµολόγησης και µπορεί να διαχειρίζεται την 

παραγωγή. Επιπλέον είναι σε θέση να ελέγχει τους τυχόν ανταγωνιστές. ∆ιαχειρίζεται 

τον κατάλογο των µεταφορών και δίνει την δυνατότητα για ανάπτυξη συνεργασιών 

και συµµαχιών. 

Τα ICT πρόσφεραν αρκετά πλεονεκτήµατα στις αερογραµµές γιατί δίνουν την 

δυνατότητα να αυξήσουν την αποδοτικότητα τους και να έρθουν πιο κοντά στους 

πελάτες και στους διανοµείς τους. Μπορούν να µειώσουν τις δαπάνες διανοµής και 

να πραγµατοποιούν on-line πωλήσεις εισιτηρίων, χρησιµοποιώντας τις υπηρεσίες 

τους στο διαδίκτυο. Επίσης τους δίνεται η δυνατότητα να αναπτύξουν ιστοχώρους 

που πλέον αποτελούν ένα αρκετά σηµαντικό κανάλι διανοµής. Τέλος µπορούν και 

ενσωµατώνουν την εσωτερική τους οργάνωση. 
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Για να λειτουργήσουν αποτελεσµατικά οι αερογραµµές χρειάζονται 

αποδοτικό συντονισµό και σωστή επικοινωνία µε τους σταθµούς, τους κλάδους, τους 

διανοµείς και τους πελάτες. 

Τα ICT συνέβαλλαν στο να επιτευχθεί αυτός ο στόχος καθώς βοήθησαν 

σηµαντικά σε αρκετές λειτουργίες εκ των σηµαντικότερων η διαχείριση των 

καταλόγων. 

Από στρατηγική σκοπιά, οι αερογραµµές χρησιµοποιούν την τεχνολογία 

προκειµένου να χειριστούν και να εξελίξουν το επιχειρησιακό τους µοτίβο. Επίσης να 

ελέγξουν τον ανταγωνισµό, να διαχειριστούν την ανάλυση του εισοδήµατος και τέλος 

να είναι σε θέση να σχεδιάσουν τα προϊόντα που επιθυµούν οι πελάτες µε διάφορες 

µελέτες και προβλέψεις. 

Βασικές λειτουργίες που εκτελούνται µέσω του ICT είναι τα δροµολόγια, ο 

συντονισµός των πληρωµάτων, η συχνότητα των υπηρεσιών, η επιλογή των 

αεροσκαφών και τέλος η εξέλιξη των σχέσεων µε τους στρατηγικούς συνεργάτες. 

 

 

 

5.3.3 COMPUTER RESERVATION SYSTEMS(CRS) ΚΑΙ 

GLOBAL DISTRIBUTION SYSTEMS(GDS) ΣΤΙΣ 

ΑΕΡΟΓΡΑΜΜΕΣ 
To σύστηµα CRS έχει σαν στόχο την οργάνωση των αερογραµµών και 

προσφέρει τα κατάλληλα εργαλεία για την βελτίωση της παραγωγικότητας και της 

αποδοτικότητας των αερογραµµών. 

Παράλληλα τους προσφέρει ένα εργαλείο χρήσιµο για την διαχείριση των 

καταλόγων τους.  Μέσω των CRS δίνεται η δυνατότητα στους διανοµείς και στους 

συνεργάτες να αποκτήσουν πρόσβαση στις πληροφορίες που αφορούν την 

διαθεσιµότητα και τις τιµές. 

Τέλος µπορούν και εξελίσσονται σε συστήµατα µάρκετινγκ και διανοµής και 

επιτρέπουν την ολοκλήρωση των εξωτερικών συνδέσεων, µέσω των extranets και του 

διαδικτύου. 

Τα GDS αποτελούν την εξέλιξη των CRS. Εξελίχθηκαν σε αποτελεσµατικές 

υπεραγορές ταξιδιού που προσφέρουν πολλές πληροφορίες και την δυνατότητα 

κρατήσεων για όλα τα προϊόντα. Μπορούν να ελέγχουν και να διανέµουν 
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περισσότερα καθίσµατα αερογραµµών. Αποτελούν πλέον τους κύριους προµηθευτές 

της τεχνολογίας. 

 

5.3.4 ΕΣΩΤΕΡΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ INTRANETS ΓΙΑ ΤΙΣ 

ΑΕΡΟΓΡΑΜΜΕΣ. Η ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΒΟΗΘΑΕΙ ΤΙΣ 

ΑΕΡΟΓΡΑΜΜΕΣ 
Τα επιχειρησιακά συστήµατα διαχείρισης προγράµµατος  υποστηρίζουν τον 

προγραµµατισµό των αερογραµµών µε σκοπό την βελτίωση της απόδοσης των 

δικτύων. 

Τα συστήµατα διαχείρισης προσωπικού δίνουν την δυνατότητα στις 

αερογραµµές να δηµιουργήσουν και να συντηρήσουν τους καταλόγους. 

Επίσης εξασφαλίζουν τον σχεδιασµό πληρωµάτων προκειµένου να είναι πλήρης, 

νοµικός, αποδοτικός, οικονοµικός και δίκαιος. 

Τα συστήµατα ελέγχου λειτουργίας δίνουν την δυνατότητα στις αερογραµµές 

να προγραµµατίσουν τις διαδικασίες τους,  να λύσουν τις εισερχόµενες πληροφορίες 

και να συµβάλλουν σηµαντικά στον λειτουργικό προγραµµατισµό. 

 

Τα συστήµατα ελέγχου συντήρησης  συνδυάζουν τις εµπορικές, λειτουργικές 

και τις απαιτήσεις της συντήρησης των αεροσκαφών. 

Τα συστήµατα ελέγχου των σταθµών των αερογραµµών  ελέγχουν όλα τα είδη 

συνδέσεων στ δίκτυο µιας αερογραµµής. 

CRS για αεροπορικές που µπορούν να διαχειρίζονται τις κρατήσεις, τις 

πωλήσεις, τα εισιτήρια, τους λογαριασµούς και να συνδέονται µε GDS και  internet. 

Τα συστήµατα υποστήριξης κρατήσεων και εισοδήµατος φορτίου που 

µπορούν και συνδέουν όλους τους συνεργάτες στη διαχειριζόµενη διαδικασία, 

αυτοµατοποιούν τις διαδικασίες που αφορούν την οργάνωση και υποστηρίζουν την 

επικοινωνία ώστε να είναι οµαλή. 

Τα συστήµατα χειρισµού και ελέγχου αποσκευών που προωθούν την αύξηση 

της αποδοτικότητας και παρακολουθούν κάθε τσάντα που κινείται µέσω συστήµατος. 

Τα συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων  καταγράφουν τις κρατήσεις στα 

CRS, προσδιορίζουν την συµπεριφορά των πελατών και τις κυκλοφοριακές ροές. 

Τέλος αναλύουν την απόδοση των συνεργατών και των αντιπροσωπειών πωλήσεων. 
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Αρχικά µέσω της τεχνολογίας οι αερογραµµές θα καταφέρουν να ελέγξουν 

και να συντονίσουν τις λειτουργίες της διαχείρισης. Έπειτα θα διαχειριστούν 

καλύτερα τις σχέσεις µε τους πελάτες τους και θα δηµιουργήσουν επιτυχηµένες 

συνεργασίες µέσω των extranets. Επίσης δίνεται η δυνατότητα να διαχειρισθούν όλο 

τον τοµέα του ανεφοδιασµού. 

Υπάρχουν αρκετά εµπόδια που αποτρέπουν στις αερογραµµές την στρατηγική 

ICT. Αρχικά δεν υπάρχει εξειδικευµένο προσωπικό που να χειρίζεται το ICT και να 

διαθέτει την ανάλογη εµπειρία στις αερογραµµές. Σηµαντικό µειονέκτηµα αποτελεί η 

έλλειψη επένδυσης και η βαριά νοµοθεσία. Τέλος η τεχνολογία δεν είναι ακόµα σε 

θέση να µπορεί να υποστηρίξει όλες τις απαιτήσεις των αερογραµµών. 

 

5.3.5  ΠΙΘΑΝΕΣ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΙΣ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ. 

ΚΑΤΑΤΜΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ :ΠΙΘΑΝΗ ΛΥΣΗ ΓΙΑ ΑΠΟΦΥΓΗ 

ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ 
Στις µέρες µας η ηλεκτρονική αγορά αποτελεί το σηµαντικότερο κανάλι για 

τις αερογραµµές όσων αφορά την πώληση εισιτηρίων. 

 

Οι ιστοχώροι έχουν κάποια συγκεκριµένα κοινά χαρακτηριστικά. Ελεύθερη 

πρόσβαση, χαµηλό κόστος, µεγάλο αριθµό χρηστών και σαφείς βάσεις δεδοµένων. 

Όλοι οι ιστοχώροι έχουν δηµιουργήσει ένα εικονικό κανάλι, αρκετά ισχυρό, σε 

ολόκληρο τον κόσµο µε αποτέλεσµα να υπερισχύει έναντι των φυσικών καναλιών 

που ολοένα και χάνουν την πελατεία τους. Ειδικά την σηµερινή εποχή που το 

παραδοσιακό εισιτήριο αντικαταστάθηκε από το ηλεκτρονικό. 

Προκειµένου οι αερογραµµές να καθιερώσουν τους ιστοχώρους τους πρέπει 

να  δηµιουργήσουν ένα δίκτυο πώλησης που να µπορεί να προσεγγίσει εύκολα τους 

πελάτες. 

Αυτό µπορούσε να επιτευχθεί µόνο από αρκετά µεγάλους πράκτορες πράγµα 

που σήµαινε αυτοµάτως ότι αποκλείονται από την ηλεκτρονική αγορά οι 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι ο κάθε ιστοχώρος είναι ανταγωνιστής όχι µόνο στους 

παραδοσιακούς διανοµείς αλλά και στους υπόλοιπους. 

Σχεδόν σε όλες τις αερογραµµές ανά τον κόσµο έχει αναπτυχθεί το σχέδιο 

δηµιουργίας ενός δικτύου άµεσης πώλησης. Οι αερογραµµές σπάνια πουλούσαν 
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άµεσα τα εισιτήρια στους πελάτες. Αρχικά θα τα πουλούσαν χονδρικά στα 

συµβαλλόµενα µέρη, µετά στους διανοµείς και τέλος στους πελάτες. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αερογραµµών δίνει την δυνατότητα στους πελάτες 

για πρόσβαση στις αερογραµµές και στα εισιτήρια. Οι αερογραµµές κάνουν 

προσπάθεια προκειµένου να δηµιουργήσουν κερδοφόρες επιχειρήσεις διανοµής και 

έκδοσης εισιτηρίων µέσω των ηλεκτρονικών καναλιών. 

Βέβαια το ηλεκτρονικό εµπόριο αερογραµµών δεν έχει εισαχθεί ακόµα για τα 

καλά στην αγορά και υπάρχουν αρκετοί λόγοι για αυτό. 

Αρχικά αρκετοί από τους πελάτες διστάζουν να αγοράσουν προϊόντα µέσω 

διαδικτύου εξαιτίας των ζητηµάτων ασφάλειας των πιστωτικών καρτών. Έπειτα 

πολλοί από αυτούς  δεν χρησιµοποιούν υπολογιστές και γι' αυτό δεν συνδέονται µε το 

διαδίκτυο. Επίσης αρκετά τουριστικά γραφεία ελκύουν τους πελάτες που ή δεν 

εµπιστεύονται το διαδίκτυο ή δεν χρησιµοποιούν υπολογιστές. 

Οι µικροί µεταφορείς δεν διαθέτουν την οικονοµική δυνατότητα για 

κατασκευή ή συντήρηση του ιστόχωρου. Έτσι λοιπόν εξακολουθούν να πουλούν τα 

εισιτήριά τους µέσω διαφόρων καναλιών και εικονικών. 

 

Όλα αυτά λοιπόν οδήγησαν σε µια λύση στις συγκρούσεις καναλιών στο 

διαδίκτυο, πιο καθορισµένη κατάτµηση της αγοράς. 

Σύµφωνα µε έρευνες το 70-75% των επιβατών πληρώνει τις υψηλότερες τιµές 

είτε στον τοµέα των αερογραµµών, ή στον αερολιµένα, ή στα πρακτορεία µε 

αποτέλεσµα την αύξηση του εισοδήµατος των αερογραµµών. 

Το 2001, πριν δηµιουργηθούν ιστόχωροι διανοµής και έκδοσης εισιτηρίων, το 

άλλο 30% των πελατών ήταν πρακτορειακοί. Μετά από ενάµιση χρόνο λειτουργίας 

των ιστοχώρων το 70% των επιβατών είχαν εκδώσει εισιτήριο µέσω άµεσης 

πώλησης, πράγµα που σηµαίνει ότι οι παραδοσιακοί πράκτορες έχασαν τους µισούς 

από τους πελάτες τους εξαιτίας της δηµιουργίας των ιστοχώρων. 

Αυτή η συµπεριφορά των πελατών µπορεί να οφείλεται και στις 

διευκολύνσεις που παρέχονται σε µερικές συνδέσεις. Για παράδειγµα αρκετές και 

συχνές πτήσεις µε αποτέλεσµα το µόνο που είχε να κάνει ο πελάτης ήταν να πάει στο 

αεροδρόµιο και να εκδώσει το εισιτήριο χωρίς να χρειάζεται να έχει κάνει κράτηση 

από πριν. 

Ωστόσο υπάρχουν αρκετά προβλήµατα που πρέπει να απασχολήσουν τους 

υπεύθυνους των µεταφορών όπως: οι τιµές του εισιτηρίου στο διαδίκτυο, που δεν 
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είναι και πολύ ελκυστικές για τους πελάτες, η ανάπτυξη φιλικότερων τεχνολογιών 

προς τον χρήστη που δεν θα χρειάζεται τόσο περίπλοκη διαδικασία για την κράτηση 

και τέλος ζητήµατα σχετικά µε την ασφάλεια της συναλλαγής που είναι ένας από 

τους σηµαντικότερους λόγους που αποθαρρύνει τους πελάτες. 

Οι επιχειρησιακοί επιβάτες που φτάνουν το 70% ακολουθούν το άµεσο δίκτυο 

πώλησης έναντι των ταξιδιωτών ελεύθερου χρόνου που φτάνουν το 55%. Εξίσου 

σηµαντική είναι η σχέση µεταξύ εκπαίδευσης και επιλογής καναλιών. 

Πιθανόν οι επιβάτες της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης να έχουν επιφυλάξεις για το 

διαδίκτυο. 

Ακόµα και η συχνότητα των ταξιδιών έπαιξε σηµαντικό ρόλο στην επιλογή 

των καναλιών. 

Είναι γεγονός ότι αρκετοί επιβάτες διστάζουν να αγοράσουν προϊόντα µέσω 

διαδικτύου αποδεικνύοντας ότι πολλές αγορές παραµένουν απρόσιτες για το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

 

5.4 E-TOUR OPERATORS 
Οι tour operators γενικά αποτελούν σηµαντική βοήθεια στο σύστηµα 

διανοµής του τουρισµού. Με την συµβολή τους µπορούν και τακτοποιούν τις 

οργανωµένες περιηγήσεις που προσφέρουν ένα συνδυασµό καθισµάτων και 

κρεβατιών αεροσκαφών στα ξενοδοχεία και τις µεταφορές. Επίσης έχουν την 

ικανότητα και πωλούν ή προσφέρουν τις συσκευασίες για την πώληση, άµεσα στον 

καταναλωτή ή µέσω ενός γραφείου ταξιδιών. 

Εν συνεχεία οι tour operators  οργανώνουν τις συσκευασίες σε µια ενιαία 

τιµή, οι οποίες είναι τυποποιηµένες και επαναλαµβανόµενες, παρέχουν ένα σηµείο 

εξυπηρέτησης από µια και µόνη υπηρεσία για τους ταξιδιώτες και καθιστούν την τιµή 

αγοράς των οργανωµένων διακοπών ελκυστική στους πιθανούς κατασκευαστές 

διακοπών. Τέλος αγοράζουν τον όγκο που παράγει τις απέραντες εκπτώσεις, ενώ οι 

συσκευασίες αποτελούν ένα µεγάλο µέρος των προϊόντων ταξιδιού ελεύθερου 

χρόνου. 

Στο σύνολο τους οι tour operators  κατατάσσονται σε βορειοευρωπαίοι και 

νοτιοευρωπαίοι, µεγάλοι /µαζικοί, µικροί /ειδικοί, tour operators intranets και tour 

operators extranets. 
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Οι βορειοευρωπαίοι εξουσιάζουν την αγορά ταξιδιού ελεύθερου χρόνου και 

έχουν τυποποιήσει τις συσκευασίες ενώ οι νοτιοευρωπαίοι έχουν µικρότερη κλίµακα 

και πεδίο δράσης και δεν έχουν καµία σαφή διάκριση µεταξύ του ταξιδιωτικού 

πράκτορα και του tour operator ενώ εκτελούν συχνά διαδροµές λεωφορείων ή 

παραγόµενες επί παραγγελία εξορµήσεις παρά πλάτη µε πλάτη διαδικασίες. 

Οι µεγάλοι /µαζικοί operators είναι αρχικά πολυεθνικοί, καλύπτουν ένα ευρύ 

φάσµα των προορισµών και των προϊόντων τουρισµού και ανήκουν στην οµοσπονδία 

των tour operator(FTO). Στην προσπάθειά τους να επιτευχθεί το πλεονέκτηµα 

δαπανών το µερίδιο αγοράς αυξάνει το κύκλο εργασιών. Τέλος έχουν µεγάλη 

ποσότητα και χαµηλή στρατηγική περιθωρίου κέρδους. 

Οι µικροί /ειδικοί operators ανήκουν στην ένωση των ανεξάρτητων tour 

operators (ΑΙΤΟ).Παρέχουν διακοπές για λίγους προορισµούς ενώ οργανώνουν 

συχνά διακοπές δραστηριότητας .Επικεντρώνονται στις στρατηγικές διαφοροποίησης 

και προστιθέµενης αξίας και τέλος δίνουν µικρή ποσότητα και υψηλή στρατηγική 

περιθωρίου κέρδους. 

 

Οι tour operators intranets ακολουθούν στρατηγικά και λειτουργικά εργαλεία 

προσφοράς για την εσωτερική αποδοτικότητα, έχουν ισότιµα τµήµατα όπως και την 

δυνατότητα να µεγιστοποιούν την κατοχή του προαγορασµένου καταλόγου για την 

αποδοτικότητα. Επιτρέπουν στη διαχείριση των συµβάσεων ή της κατανοµής της 

διανοµής για να µεγιστοποιήσουν την παραγωγή ενώ µπορούν να ελέγξουν την 

απόδοση ανά το γραφείο ταξιδιών, τον τοµέα αγοράς, την περιοχή, κ.τ.λ. Επίσης 

έχουν τη δυνατότητα να εξετάσουν τα προβλήµατα συστηµατικά και να 

υποστηρίζουν την λειτουργική διαχείριση σε όλα τα θέρετρα. 

Ακόµη οι tour operators intranets επιτρέπουν το συντονισµό και την 

ανταλλαγή έγκαιρων πληροφοριών, υποστηρίζουν το συντονισµό µε την έδρα, τα 

διαφορετικά τµήµατα στην οργάνωση και διευκολύνουν την διαχείριση των 

επιχειρησιακών λειτουργιών. Τέλος υποστηρίζουν τη στρατολόγηση του προσωπικού 

on-line και βοηθούν την κατάρτιση, ενώ επιτρέπουν τον έλεγχο των εσωτερικών 

πόρων. 

Οι tour operators extranets διαχειρίζονται τις σχέσεις µε τους συνεργάτες και 

έχουν την δυνατότητα να τεκµηριώσουν όλες τις συναλλαγές µε τους προµηθευτές 

και τους πελάτες. Είναι κρίσιµοι για την αποδοτικότητα και την αποτελεσµατικότητα 

ολόκληρης της αλυσίδας αξίας όπως και για τις κάθετα ενσωµατωµένες οργανώσεις 
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ταξιδιού. Επιτρέπουν στους tour operators να λαµβάνουν στρατηγικές αποφάσεις ενώ 

τους υποστηρίζουν στην διαδικασία της λήψης. Τέλος µπορούν να βοηθήσουν στην 

πρόβλεψη των τάσεων της αγοράς. 

 

5.4.1 TOUR OPERATORS ΚΑΙ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 
Οι tour operators  χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για τους εξής σκοπούς: 

Πρωταρχικά ερευνούν προορισµούς και αναπτύσσουν τα προϊόντα σε 

απευθείας σύνδεση. Έχουν πρόσβαση στις πληροφορίες για τα τοπικά προϊόντα ενώ 

σχεδιάζουν τις οργανωµένες περιηγήσεις . Μπορούν και παρέχουν τις καλύτερες 

πληροφορίες για τους διευθυντές προϊόντων και τους συµβαλλόµενους υπαλλήλους, 

εµπλουτίζουν τα προϊόντα τους µε την προσφορά µιας σειράς πρόσθετων υπηρεσιών 

προστιθέµενης αξίας ενώ έχουν την ιδιότητα µέσω του διαδικτύου να καταλαβαίνουν 

τις ανάγκες των πελατών τους καλύτερα. 

 

Χρησιµοποιούν επίσης το διαδίκτυο για να αλλάξουν τα στοιχεία του 

µείγµατος µάρκετινγκ σύµφωνα µε τις συνθήκες της αγοράς αλλά και για να 

προσελκύσουν τις αγορές θέσεων (να κάνει σκι, κατάδυση κλπ). Ακόµη επιτρέπουν 

στους µικρότερους χειριστές να αναπτύξουν τα διαφοροποιηµένα προϊόντα όπως 

επίσης και να µειώσουν τις δαπάνες που περιλαµβάνονται στην εκτύπωση και τη 

διανοµή φυλλαδίων. 

Το διαδίκτυο παρέχει τα εργαλεία για τους tour operators ώστε να 

παρακάµψουν τα γραφεία ταξιδιών και να επικοινωνήσουν άµεσα µε τους πελάτες 

πράγµα που είναι πολύ σηµαντικό όπως και να στοχεύσουν στις συγκεκριµένες 

εξειδικευµένες αγορές θέσεων. Επίσης τους παρέχει εργαλεία για να µειώσουν τις 

δαπάνες των κινήτρων, του επιδόµατος και των εκπαιδευτικών ταξιδιών αλλά και για 

την ελαχιστοποίηση του κόστους ανά πώληση και την αύξηση του περιθωρίου 

κέρδους. 

Υπάρχουν φυσικά και οι µορφές Τ.Ο οι οποίες διακρίνονται σε µεγάλες και 

µικρές. Αυτές είναι: 

ΜΕΓΑΛΟΙ: πολυεθνικές, µεγάλες και κάθετα ενσωµατωµένες οργανώσεις. 

Είναι αυτές που θα εκµεταλλευθούν τις οικονοµίες κλίµακας και που θα έχουν µια 

ευρεία διανοµή και ένα παγκόσµιο δίκτυο. 
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ΜΙΚΡΟΙ: µικροί και διαφοροποιηµένοι tour operators. Θα επικεντρωθούν σε 

µια συγκεκριµένη περιοχή, θέµα /δραστηριότητα. Ο στόχος τους είναι να 

προσελκύσουν συγκεκριµένους τοµείς αγοράς και η στρατηγική τους είναι το υψηλό 

περιθώριο κέρδους µε µικρή ποσότητα. 

 

5.4.2 ΥΙΟΘΕΤΗΣΗ ΤΩΝ ON-LINE ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΓΙΑ ΤΙΣ 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ 
Σύµφωνα µε έρευνες το 93% των επιχειρήσεων κάνουν χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, το 88% έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, το 85% χρησιµοποιεί το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και το 77% έχουν ιστοσελίδα Το 32% κατέχουν οι 

επιχειρήσεις που έχουν ενδοδίκτυο και ένα 10-17% κάνουν χρήση του extranet . 

Το 21%των επιχειρήσεων έχουν πρόσβαση ευρείας ζώνης (broadband) στο διαδίκτυο. 

Γενικά οι µεγάλες εταιρείες κάνουν περισσότερη χρήση της on-line 

τεχνολογίας για τις εσωτερικές επιχειρησιακές διαδικασίες. 

 

Το 32% των τουριστικών επιχειρήσεων χρησιµοποιούν  on-line  σύνδεση , το 

13% για να υποστηρίξουν το ανθρώπινο δυναµικό, το 11% για εκµάθηση internet, 9% 

για να παρακολουθήσουν τις ώρες απασχόλησης και τον χρόνο παραγωγής και 5% 

για να αυτοµατοποιήσουν τις αποζηµιώσεις ταξιδιού των υπαλλήλων. 

Οι tour operators µπορούν να βελτιώσουν τις front-office δραστηριότητές 

τους. Στόχος είναι να µπορέσουν να συντονιστούν οι προσφορές των διάφορων 

προµηθευτών στις απαιτήσεις των πελατών και γι’ αυτό χρειάζονται πιο σύνθετες 

εφαρµογές. 

Υπάρχουν τέσσερις τεχνικές λύσεις: 

 

• Αρχικά υπάρχουν οθόνες αναζήτησης καταλυµάτων που δείχνουν την 

διαθεσιµότητα, τα χαρακτηριστικά και τις γεωγραφικές θέσεις. 

• Έπειτα υπάρχουν εγκαταστάσεις για την κατανοµή των επιβατών τόσο στις 

πτήσεις και όσο και στα καταλύµατα. 

• Επίσης δίνεται η δυνατότητα αλλαγής δεδοµένων και πληροφοριών των 

πελατών πριν την τελική επιβεβαίωση της κράτησης. 
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• Τέλος υπάρχουν αυτοµατοποιηµένες εγκαταστάσεις ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου που δίνουν την δυνατότητα να σταλθούν τα µηνύµατα στους 

αντιπροσώπους των διάφορων θέρετρων πιο γρήγορα και µε λιγότερο κόστος. 

Το λογισµικό επιχειρησιακής νοηµοσύνης δίνει την δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να χρησιµοποιούν πιο αποτελεσµατικά τις πληροφορίες για τους 

πελάτες. 

Μέσα από τους διάφορους τύπους συµπεριφοράς των πελατών καταφέρνουν 

να ανακαλυφθούν µέσω της ανάλυσης των στοιχείων συναλλαγής, των επισκεπτών 

στο διαδίκτυο και της χρήσης πληροφοριών για κάποιο προορισµό. 

Γίνεται κατανοητό ότι οι διευθυντές των ξενοδοχείων έχουν την δυνατότητα 

να ρυθµίσουν τις στρατηγικές τους βάση των αναγκών των πελατών. Αν µπορέσουν 

να αποθηκευτούν τα δεδοµένα που αφορούν την συµπεριφορά των πελατών, θα 

αξιοποιηθεί πιο αποτελεσµατικά η απόδοση των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ και 

θα να γίνουν πιο αποδοτικές οι εσωτερικές διαδικασίες. 

 

 

 

5.4.3 ΖΗΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ TOUR OPERATORS 
Αρχικά οι tour operator πρέπει να θεωρήσουν τα ICT αποκλειστικά ως 

βοηθούς των τρεχουσών διαδικασιών τους και να συνειδητοποιήσουν ότι για να γίνει 

ένα παγκόσµιο επιχειρηµατικό πεδίο θα απαιτηθεί στενή διαχείριση. Επίσης πρέπει 

να προσωποποιούν την εµπειρία για κάθε χρήστη ανεξάρτητα από το 

χρησιµοποιούµενο κανάλι και να στοχεύσουν στις υπηρεσίες προϊόντων και 

προστιθέµενης αξίας στους πελάτες τους, που εδρεύουν στις µεµονωµένες 

προτιµήσεις. 

Ένα ακόµη ζήτηµα είναι να αναπτύξουν τις κατάλληλες λύσεις για να 

εξασφαλίσουν την αξία προσφοράς συσκευασιών για τα χρήµατα και το χρόνο όπως 

και να συνειδητοποιήσουν ότι τα ICT είναι κρίσιµα για το συντονισµό όλων των 

πτυχών της επιχείρησης. 

Τέλος πρέπει να αναπτύξουν την αλληλεπίδραση µε τους συνεργάτες, τους 

προµηθευτές και τους πελάτες. 

Σαν συµπέρασµα έχουµε ότι τα ICT τελικά καθορίζουν την 

ανταγωνιστικότητα της λειτουργίας γύρου, µπορούν και αλλάζουν τις επιχειρησιακές 
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πρακτικές και τους ρόλους στους µελλοντικούς δίαυλους διανοµής, καθώς επίσης 

αλλάζουν τη και τη δοµή της βιοµηχανίας. Προκαλούν την ηγεσία και τη δύναµη 

σηµαντικών tour operator, απαιτούν την καινοτόµο και παραισθησιακή διαχείριση και  

θα οδηγήσουν µερικό disintermediation των Τ.Ο. 

Για τους tour operators συνειδητοποιούµε ότι απαιτητέ να καθιερώσουν τις 

διαλογικές πλατφόρµες για τους συνεργάτες και τους καταναλωτές, έχουν ανάγκη να 

υιοθετήσουν καινοτόµες πρακτικές και χρειάζεται να υποστηριχθεί η προώθηση και 

το εµπόριο των προϊόντων τουρισµού στο διαδύκτιο, τις κινητές συσκευές και τη 

ψηφιακή τηλεόραση. Η ψηφιακή τηλεόραση θα αντικαταστήσει µέχρι ένα σηµείο τη 

σηµασία του φυλλαδίου, η δυναµική συσκευασία θα είναι κρίσιµη για το µέλλον και 

ασφαλώς κρίνεται απαραίτητο να υιοθετηθεί µια πολυδιαυλική στρατηγική. 

 

5.5 E-DESTINATIONS 
Οι τουριστικοί προορισµοί έχουν τα θέλγητρα που παράγουν το κίνητρο για 

να τα επισκεφτούν οι ταξιδιώτες. Οι προορισµοί τους αναγνωρίζονται ως raison 

d’etre για τον τουρισµό και ικανοποιούν την ανάγκη για ταξίδια ,προσελκύοντας τους 

τουρίστες από απόµακρες τουριστικές αγορές. Αποτελούν το µείγµα των προϊόντων, 

των εγκαταστάσεων και των υπηρεσιών που αποτελούν το συνολικό προϊόν του 

τουρισµού ενώ συνδυάζουν ένα σύνολο στοιχείων και θέλγητρων, απροσδιόριστων 

πτυχών και αυλών προϊόντων. Ο προγραµµατισµός, η διαχείριση και το µάρκετινγκ 

αναλαµβάνονται από το δηµόσιο τοµέα ή τις συνεργασίες µεταξύ των συµµέτοχων 

της τοπικής βιοµηχανίας τουρισµού. 

Σηµαντικό ρόλο αποτελεί αρχικά η ευχαρίστηση των επισκεπτών - τουριστών 

µε τη µεγιστοποίηση της ικανοποίησής τους. Επίσης χρειάζεται να ενισχύουν τη 

µακροπρόθεσµη οικονοµική ευηµερία των αυτοχθόνων κατοίκων. Ακόµα η 

µεγιστοποίηση της αποδοτικότητας των επιχειρήσεων και των µακροοικονοµικών 

οφελών µέσω της µεγιστοποίησης των αποτελεσµάτων του πολλαπλασιαστή 

αποτελούν κύριο στόχο. Τέλος η εξασφάλιση βιώσιµης ισορροπίας µεταξύ των 

οικονοµικών κερδών και των κοινωνικό-πολιτιστικών και περιβαλλοντικών δαπανών 

είναι ένα πολύ σηµαντικό θέµα. 

 

5.5.1  ICT ΓΙΑ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥΣ : DESTINATION 

MANAGEMENT SYSTEMS (DMS) 
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Τα DMS αποτελούν µια συλλογή αυτοµατοποιηµένων πληροφοριών, 

αµφίδροµα προσιτή για έναν προορισµό. Είναι σηµαντικά για την ανάπτυξη και τη 

διαχείριση των προορισµών ενώ δίνουν σηµαντική προώθηση, διανοµή και 

λειτουργικά εργαλεία  για τα SMTE και τους προορισµούς. 

Μπορούν να βελτιώσουν τους ρόλους και την απόδοση των διοικητικών 

οργανώσεων προορισµού (DMO) αλλά και να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των 

πληροφοριών και της επιφύλαξης των αγοραστών. 

Επίσης υποστηρίζουν τους προορισµούς στην ενίσχυση της 

ανταγωνιστικότητας τους και περιλαµβάνουν τις πληροφορίες για την έλξη και τις 

εγκαταστάσεις. 

 

5.5.2 ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΚΑΙ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΓΝΩΡΙΣΜΑΤΑ ΓΙΑ 

ΠΡΟΗΓΜΕΝΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ DMS. ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΣΤΗΝ ΕΠΙΤΥΧΗ 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥΣ 
Τα DMS δίνουν πληροφορίες για αναζήτηση ανά κατηγορία, γεωγραφία, λέξη 

κλειδί και περιλαµβάνουν τον προγραµµατισµό περιήγησης για τον πελάτη. 

∆ιαχειρίζονται τις βάσεις δεδοµένων πελατών /επαφών αλλά και τις 

διοικητικές λειτουργίες της σχέσης των πελατών. Εκτελούν έρευνα  και ανάλυση 

αγοράς καθώς και προγραµµατισµό και διαχείριση γεγονότος. Τα συστήµατα DMS 

έχουν βελτιώσει µάρκετινγκ και διαχείριση παραγωγής αλλά και έκδοση και 

διαχείριση στοιχείων. 

Η εφαρµογή των DMS καθυστέρησε ως τα τέλη του '80 λόγω διάφορων 

παραγόντων που ήταν αρχικά η έλλειψη επαρκούς και προσιτής τεχνολογίας στην 

προδικτυακή εποχή όπως επίσης η έλλειψη τυποποίησης της βιοµηχανίας και των 

πρώτων συστηµάτων. 

Υπήρξε σχετικά λιγότερος εντατικός ανταγωνισµός αλλά και κυριαρχία των 

µικρών και ανεξάρτητων επιχειρήσεων τουρισµού σε όλο τον κόσµο. Καλό είναι να 

αναφέρουµε ότι υπήρξαν συγκρουόµενα συµφέροντα των διαφορετικών φορέων για 

τη βιοµηχανία τουρισµού. 

Τα εµπόδια που υπήρξαν ήταν αρχικά η έλλειψη στρατηγικού 

προσανατολισµού όπως και η ανικανότητα να ενισχυθεί η ανταγωνιστικότητα της 

τοπικής βιοµηχανίας αλλά και να παρασχεθούν οι συνολικές υπηρεσίες για την 

προσφορά και τη ζήτηση του τουρισµού. Επίσης ένα ακόµη εµπόδιο υπήρξε η 
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περιορισµένη γεωγραφική βάση που κάνει το σύστηµα µη-εφικτό όπως και η έλλειψη 

τυποποίησης και της συµβατότητας. 

 

5.5.3 ΠΡΟΓΜΕΝΑ DMS=>DICIRMS 
Η έννοια DMS, µπορεί να αποτελέσει ένα βήµα προς τα εµπρός για να 

διατυπώσει ένα περιεκτικότερο σύστηµα που µπορεί να προκαλέσει επανάσταση σε 

όλες τις πτυχές της διαχείρισης των προορισµών και να ενσωµατώσει όλους όσους 

εµπλέκονται στο τουρισµό στο τοπικό επίπεδο. 

Το dicirms πρέπει να ενσωµατώσει και να συντονίσει όλο το εύρος του 

πληθυσµού και των προµηθευτών τουρισµού στο επίπεδο προορισµού. Επίσης πρέπει 

να έχει διαθέσιµο τον πλήρη κατάλογο των τουριστικών προορισµών για να 

διευκολυνθεί η επιλογή πελατών και να υποστηρίξει τη περιεκτική διαχείριση του 

τουρισµού. 

Ταυτόχρονα πρέπει να χρησιµοποιήσει κάθε διαθέσιµο ICT για να συντονίσει 

όλους τους τοπικούς προµηθευτές και τους συµµέτοχους. Τέλος για να υποστηρίξει 

τους προορισµούς κρίνεται αναγκαίο να βελτιστοποιήσει τα οφέλη από τη συµµετοχή 

τους στο τουρισµό. 

Τα dicirms έχουν τη δυνατότητα να καλύπτουν όλες τις ανάγκες και τις 

υπηρεσίες που απαιτούνται για τους συγκεκριµένους προορισµούς από τις 

επιχειρήσεις και τους καταναλωτές του τουρισµού. Αποτελούν προηγµένα DMS που 

ψηφιοποιούν και ενσωµατώνουν όλες τις πτυχές της αξίας τους. Μπορούν και 

παρέχουν την πληροφορία-δοµή για τις επικοινωνίες και τις επιχειρησιακές 

διαδικασίες µεταξύ όλων όσων συµµετέχουν στο τουρισµό. 

 

5.5.4 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ DICIRMS 
Τα dicirms πρέπει να λειτουργήσουν σε ένα δίκτυο ευρείας περιοχής στο 

προορισµό, να είναι προσιτά µέσω του διαδικτύου και των κινητών συσκευών. 

Επίσης είναι σηµαντικό να καθιερώσουν την πληροφορία - δοµή προορισµού µέσω 

της µηχανοργάνωσης και της δικτύωσης ολόκληρου του πληθυσµού των 

επιχειρήσεων στους προορισµούς. 

Ένα ακόµη βήµα που απαιτείται είναι να λειτουργήσουν σε ένα ευρύ φάσµα 

τεχνολογικών πλατφόρµων όπως επίσης να παρέχουν περιεκτικούς καταλόγους και 

επαφές µε οποιοδήποτε τύπο φορέα παροχής υπηρεσιών στο επίπεδο του προορισµού. 
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Η ανάπτυξη πρέπει να προσαρµοστεί σε πρόσφατα πρότυπα καθώς πρέπει να 

παρέχουν πληροφορίες που είναι ακριβής, έγκυρες και αµερόληπτες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6

 

Η ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ Η ΝΕΑ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ 

ΤΗΣ ON-LINE ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΒΟΗΘΟΥΝ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 

6.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Οι νέες τεχνολογίες αποτελούν πλέον σηµείο αιχµής για τις τουριστικές 

επιχειρήσεις και την περαιτέρω υγιή ανάπτυξη τους. Εύχρηστα προγράµµατα και 

εργαλεία έχουν δηµιουργηθεί για τους επαγγελµατίες της εστίασης και των 

ξενοδοχείων προκειµένου να απλοποιηθεί ο τρόπος εργασίας τους. 

Βασική αξιοποίηση του διαδικτύου είναι η χρήση του ως εργαλείου 

διαφήµισης και marketing, κάτι το σαφώς ενδιαφέρον για τον ελληνικό τουριστικό 

χώρο , αφού η υλοποίηση του  δεν απαιτεί ιδιαίτερα αυξηµένο κόστος. 

Τα τελευταία χρόνια η ανάπτυξη των υπολογιστικών δικτύων άλλαξε 

ουσιαστικά το σκηνικό στο χώρο της επικοινωνίας. Με τη χρήση των δικτύων, 

γνωστά και ως «δίκτυα αλληλεπίδρασης», πραγµατοποιείται µετά από πολλά χρόνια 
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ένας µεγάλος στόχος της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών για µετάδοση και 

άµεση πρόσβαση σε εκατοµµύρια πληροφορίες και δεδοµένα. 

Η επανάσταση χωρίς κανένα ίχνος υπερβολής και η καθιέρωση του νέου 

µοντέλου αµφίδροµης επικοινωνίας, πραγµατοποιείται κυρίως από το µεγαλύτερο και 

δηµοφιλέστερο δίκτυο υπολογιστών, το διαδίκτυο. 

Την τελευταία δεκαετία η ανάπτυξη και εξέλιξη του διαδικτύου µε 

εκπληκτικά ταχύτατους ρυθµούς και η επίσης σύντοµη υιοθέτηση του από ένα κοινό 

που αυξάνεται µε σχεδόν γεωµετρικούς ρυθµούς, καθιερώνει ουσιαστικά το 

διαδίκτυο ως επικοινωνιακό µέσο µε µεγάλες προοπτικές ανάπτυξης. 

Οι άνθρωποι του χώρου της διαφήµισης δε θα µπορούσαν σε καµία περίπτωση να 

µη δείξουν ενδιαφέρον γι' αυτό το νέο δίαυλο επικοινωνίας και να µην 

εκµεταλλευτούν το «καινούριο», από πολλές απόψεις, κοινό του διαδικτύου. 

Η διαφηµιστική χρήση του διαδικτύου έχει ξεκινήσει εδώ και πολύ λίγα 

χρόνια και αναζητούνται συνεχώς τρόποι και στρατηγικές ώστε το νέο αυτό µέσο να 

περιληφθεί αποτελεσµατικά στο πρόγραµµα µάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα στο 

µείγµα προβολής µιας επιχείρησης. 

Η αποτελεσµατική χρήση κάθε διαφηµιστικού µέσου προϋποθέτει ότι έχει 

µελετηθεί σωστά, ότι έχουν εντοπισθεί πιθανές ιδιαιτερότητές του, ότι µπορούν να 

αξιοποιηθούν τυχόν πλεονεκτήµατά του και ότι φυσικά µπορούν να ξεπεραστούν οι 

τυχόν αδυναµίες του. 

Το διαδίκτυο σε καµία περίπτωση δεν αποτελεί πανάκεια στο χώρο της 

διαφήµισης. Η προσφορά του στη διαφήµιση οφείλεται ως ένα βαθµό στη 

διαφορετικότητά του από τα υπάρχοντα διαφηµιστικά µέσα. Παρακάτω επιχειρείται 

µια σύγκριση της διαφήµισης µέσω του διαδικτύου µε την παραδοσιακή κλασική 

διαφήµιση µε σκοπό τη γνωριµία του ∆ιαδικτύου και κυρίως την κατανόηση του 

επικοινωνιακού και διαφηµιστικού του ρόλου. 

Η διαφήµιση ως γνωστών είναι µια απρόσωπη µαζική επικοινωνία. Πιο 

συγκεκριµένα, πρόκειται για την προσπάθεια κάθε επιχείρησης να επικοινωνήσει µε 

πολλούς καταναλωτές µέσω ενός µηνύµατος που προβάλλεται από τα Μέσα Μαζικής 

Ενηµέρωσης και να δηµιουργήσει µια θετική εικόνα γύρω από τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες της, µε τελικό στόχο φυσικά την προώθηση και πώλησή τους. 

Το διαδίκτυο είναι σίγουρα ένα µέσο επικοινωνίας που έχει τη δυνατότητα 

µετάδοσης µηνυµάτων στο ευρύ κοινό, αλλά η ιδιαιτερότητά του ως διαφηµιστικό 

µέσο έγκειται στη δυνατότητά του να λειτουργεί και ως µέσο αλληλεπίδρασης. Στις 
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παραγράφους που ακολουθούν περιγράφεται σύντοµα η έννοια και η λειτουργία της 

διαφήµισης µέσω του διαδικτύου. 

 

6.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΗΣ ON-LINE ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
∆ιαφήµιση µέσω του διαδικτύου ή διαφορετικά on-line διαφήµιση (όρος που 

υιοθετήθηκε τα τελευταία χρόνια από τον ακαδηµαϊκό και διαφηµιστικό χώρο) είναι 

το είδος της διαφήµισης που χρησιµοποιεί αποκλειστικά ως µέσο επικοινωνίας και 

προβολής το διαδίκτυο και πιο συγκεκριµένα το βασικό εργαλείο του διαδικτύου, τον 

Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών (World Wide Web). 

Η ιστορία της on-line διαφήµισης ξεκινάει στις αρχές της δεκαετίας του ‘90. 

Για τις πρώτες διαφηµίσεις στο διαδίκτυο χρησιµοποιήθηκε η υπηρεσία του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι πρώτες αντιδράσεις στις διαφηµίσεις αυτές ήταν 

έντονα αρνητικές. Οι χρήστες του διαδικτύου εκείνης της εποχής που στην 

πλειοψηφία τους ήταν ακαδηµαϊκοί, φοιτητές και εργαζόµενοι µεγάλων ερευνητικών 

κέντρων θεώρησαν την on-line διαφήµιση παράταιρη µε το µέχρι τότε πνεύµα της 

χρήσης του διαδικτύου που είχε να κάνει περισσότερο µε την ανταλλαγή 

επιστηµονικών και πνευµατικών ιδεών. Το ρεύµα αυτό αντίθεσης προς τη 

διαφηµιστική και εµπορική χρήση του διαδικτύου ονοµάστηκε Netiquette και υπήρξε 

τροχοπέδη στις πρώτες on-line διαφηµιστικές προσπάθειες. 

Τα πράγµατα άλλαξαν µε την εµφάνιση του πρώτου on-line περιοδικού στην 

Αµερική που φιλοξενούσε στις ιστοσελίδες του διαφηµιστικά µηνύµατα προϊόντων 

και επιχειρήσεων. Το Netiquette αποδυναµώνεται και το διαδίκτυο αρχίζει να 

υιοθετείται από αρκετές επιχειρήσεις ως διαφηµιστικό µέσο. 

Σήµερα, για τις περισσότερες µορφές της on-line διαφήµισης χρησιµοποιείται 

η υπηρεσία του Παγκόσµιου Ιστού Πληροφοριών λόγω του χαµηλού κόστους 

διάθεσης και διάδοσης πληροφοριών σε ένα πολύ µεγάλο κοινό, αλλά κυρίως λόγω 

της αλληλεπίδρασης του συγκεκριµένου µέσου που παρέχει στις επιχειρήσεις τη 

δυνατότητα αλληλεπιδραστικής και διαπροσωπικής επικοινωνίας µε τους 

καταναλωτές. 

Αυτός είναι ο λόγος που θα ασχοληθούµε περισσότερο µε την on-line 

διαφήµιση µέσω του Παγκόσµιου Ιστού Πληροφοριών και συγκεκριµένα µε τη 

βασική µορφή που είναι οι διαφηµιστικές ιστοσελίδες προϊόντων, υπηρεσιών και 

επιχειρήσεων που φιλοξενούνται φυσικά στον Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών. 
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Με τον Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών και τις υπόλοιπες υπηρεσίες του 

διαδικτύου όπως είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι οµάδες ειδήσεων, οι 

υπεύθυνοι της διαφήµισης έχουν τη δυνατότητα να διατηρήσουν στοιχεία της 

παραδοσιακής επικοινωνίας και διαφήµισης, όπως η µαζικότητα ως προς την 

προσέγγιση του κοινού, αλλά και να καινοτοµήσουν δίνοντας πολλές εναλλακτικές 

λύσεις σε πολύπλοκες αποφάσεις που αφορούν την επιλεκτικότητα του κοινού κ.ά. 

6.2 ΜΑΖΙΚΗ ΚΑΙ ∆ΙΑΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

Με τον Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών καταργείται µετά από πολλές δεκαετίες η 

απρόσωπη µαζική επικοινωνία «µιας κατεύθυνσης» προς όφελος και της επιχείρησης 

αλλά και του κοινού. Από την πλευρά της επιχείρησης είναι εφικτή η πολυπόθητη 

,για τους υπεύθυνους της διαφήµισης, «ανάδραση» (feedback) και «αλληλεπίδραση» 

(interaction).Αυτό σηµαίνει ότι οι υπεύθυνοι της διαφήµισης µπορούν να ελέγξουν 

άµεσα και σε σύντοµο χρονικό διάστηµα τις αντιδράσεις των καταναλωτών εφόσον 

έχουν τη δυνατότητα να γνωρίζουν στοιχεία, όπως τον αριθµό των ατόµων που είδαν 

το διαφηµιστικό µήνυµα, αλλά και τον τρόπο και το χρόνο που εκτέθηκαν τα 

παραπάνω άτοµα στη διαφήµιση. 
Τα πράγµατα αλλάζουν και από την πλευρά του κοινού. Οι χρήστες του 

διαδικτύου που εκτίθενται στα διαφηµιστικά µηνύµατα µπορούν να ελέγξουν την 

ποσότητα και το είδος των πληροφοριών που θα αποκτήσουν ακόµα και το χρόνο που 

θα αφιερώσουν για να πάρουν αυτές τις πληροφορίες (advertising on demand). 

Καθιερώνεται µε άλλα λόγια ένα είδος διαφηµιστικού διαλόγου ανάµεσα στην 

επιχείρηση και το κοινό που χαρακτηρίζεται από την ανταλλαγή πληροφοριών και 

εντυπώσεων. Ουσιαστικά µε τη χρήση του µόνου προς το παρόν αµφίδροµου 

επικοινωνιακού µέσου πραγµατοποιείται ένας µεγάλος στόχος των διαφηµιστών και 

επιχειρήσεων για µαζική και ταυτόχρονα διαπροσωπική επικοινωνία µε το κοινό 

(σχήµα 1). 
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6.2.1 ΕΝΕΡΓΟ ΚΟΙΝΟ 
Η δυνατότητα «αλληλεπίδρασης» µε τη χρήση του διαδικτύου και του 

Παγκόσµιου Ιστού Πληροφοριών οδήγησε σε ένα κοινό που λειτουργεί «ενεργά» από 

την αρχή και µέχρι το τέλος της έκθεσής του στο διαφηµιστικό µήνυµα. Αυτό 

σηµαίνει ότι αρχικά ο χρήστης επιλέγει το αν και πότε θα εκτεθεί στο διαφηµιστικό 

µήνυµα. Επίσης επιλέγει και το πώς θα εκτεθεί στο µήνυµα επιλέγοντας τις 

πληροφορίες που θα αντλήσει ζητώντας περισσότερες όταν του δίνεται η δυνατότητα. 

6.2.2  ΜΕΤΑ∆ΟΣΗ ΜΕΓΑΛΗΣ ΠΟΣΟΤΗΤΑΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 
Ο Παγκόσµιος Iστός Πληροφοριών βασίζεται στην τεχνολογία των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και χρησιµοποιεί το «υπερκείµενο» (hypertext). Το 

τελευταίο αποτελείται από κόµβους και συνδέσµους που δίνουν τη δυνατότητα στο 

χρήστη µε ένα απλό «κλικ» του ποντικιού να µεταφέρεται από ιστοσελίδα σε 

ιστοσελίδα και να επιλέγει κάθε φορά τις πληροφορίες που θέλει. 

Αυτό σηµαίνει ότι κάθε χρήστης εκτίθεται διαφορετικά στη διαφήµιση και 

πάντα σύµφωνα µε τις επιθυµίες και τα ενδιαφέροντά του. Με τη χρήση του 

υπερκειµένου υπάρχει πλέον η δυνατότητα όχι µόνο µετάδοσης πολλών πληροφοριών 

αλλά και δόµησής τους µε τέτοιο τρόπο που να διευκολύνει την περιήγηση του κάθε 

χρήστη. 

 

6.2.3 ΧΑΜΗΛΟ ΚΟΣΤΟΣ 
Το χαµηλό κόστος µετάδοσης της οn-line διαφήµισης αναφέρεται τόσο στο 

κόστος προσέγγισης του κοινού όσο και στο κόστος µετάδοσης πληροφοριών. 
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Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω το κοινό του διαδικτύου αποφασίζει πότε θα 

εκτεθεί στο διαφηµιστικό µήνυµα µε αποτέλεσµα το κόστος προσέγγισης του κοινού 

από την πλευρά της επιχείρησης να µειώνεται σηµαντικά. Επίσης µε τη χρήση του 

υπερκειµένου και την τεχνολογία των πολυµέσων έχουµε τη δυνατότητα µετάδοσης 

µεγάλου όγκου πληροφοριών µε ελάχιστο κόστος, αλλά και σηµαντικά χαµηλό 

κόστος αναπροσαρµογής του περιεχοµένου των µηνυµάτων. 

 

6.2.4 ∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΑ ΑΝΑΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗΣ ΤΟΥ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ 
Η δυνατότητα του κοινού να εκτίθεται στα διαφηµιστικά µηνύµατα του 

διαδικτύου ανάλογα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες του για πληροφόρηση αλλάζει τη 

νοοτροπία που επικρατούσε στο χώρο της διαφήµισης τα τελευταία χρόνια. 

Οι επιχειρήσεις και οι υπεύθυνοι της διαφήµισης προσανατολίζονται πλέον 

προς την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών του κάθε χρήστη ξεχωριστά 

εφόσον αυτό είναι δυνατόν. Αυτό, σε συνδυασµό µε την εύκολη και γρήγορη 

«ανάδραση» που παρέχει το µέσο και τη χρήση του υπερκειµένου, δίνουν τη 

δυνατότητα στην επιχείρηση και στους υπεύθυνους της διαφήµισης να 

αναπροσαρµόζουν εύκολα και µε ελάχιστο κόστος το περιεχόµενο του διαφηµιστικού 

µηνύµατος ώστε το τελευταίο να συµφωνεί µε τις ανάγκες και τα ενδιαφέροντα του 

συγκεκριµένου αποδέκτη από το κοινό (ανάπτυξη διαπροσωπικών σχέσεων, 

personalization, ο πελάτης αποτελεί το επίκεντρο). 

Συµπερασµατικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι το διαδίκτυο και οι υπηρεσίες 

του που χρησιµοποιούνται ως διαφηµιστικά µέσα εισάγουν στο χώρο της διαφήµισης 

µια νέα µορφή επικοινωνίας που υπήρξε πολυπόθητος στόχος για δεκαετίες και 

απλοποιούν ή διαφοροποιούν αρκετές πολύπλοκες αποφάσεις των υπεύθυνων 

διαφήµισης στα πλαίσια του προγραµµατισµού µέσων. Κάτω από κάποιες 

προϋποθέσεις το διαδίκτυο µπορεί να προσφέρει ουσιαστικά στο πρόγραµµα 

προβολής µιας επιχείρησης και να προσεγγίσει µε αποτελεσµατικό τρόπο το κοινό-

στόχο της επιχείρησης. 

 

6.3  ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

ΤΗΣ 
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Με τον όρο παραδοσιακή διαφήµιση εννοούµε τη µετάδοση διαφηµιστικών 

µηνυµάτων µε τη χρήση παραδοσιακών µέσων διαφήµισης, δηλαδή µέσων 

επικοινωνίας που εδώ και πολλά χρόνια χρησιµοποιούνται ως µέσα προβολής από τις 

επιχειρήσεις. Τα πιο γνωστά είναι η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι εφηµερίδες, τα 

περιοδικά και το Direct Marketing. 

Είναι πολύ δύσκολο να βγάλει κανείς γενικά συµπεράσµατα για την 

παραδοσιακή διαφήµιση αφού κάθε µέσο έχει τις δικές του δυνατότητες και 

αδυναµίες. Ωστόσο παρουσιάζουν κάποια κοινά χαρακτηριστικά ως προς το µοντέλο 

επικοινωνίας το οποίο ακολουθούν και τη µορφή των διαφηµιστικών µηνυµάτων που 

µεταδίδουν. 

Ο διαφηµιστικός λόγος των παραδοσιακών µέσων είναι στην πραγµατικότητα 

µονόλογος από την πλευρά της επιχείρησης. Η τελευταία είναι αυτή που επιλέγει την 

ποσότητα και το είδος των πληροφοριών που θα µεταδώσει µέσω του διαφηµιστικού 

µηνύµατος στο κοινό, το οποίο δεν έχει τη δυνατότητα να ζητήσει περισσότερες 

πληροφορίες ή και γιατί όχι να ασκήσει κριτική στην επιχείρηση και στις επιλογές 

της. 

Το µοντέλο της µονόδροµης επικοινωνίας δεν εξυπηρετεί ουσιαστικά ούτε 

την επιχείρηση που δεν έχει τη δυνατότητα να αντλήσει χρήσιµες πληροφορίες που 

αφορούν την αποτελεσµατικότητα του διαφηµιστικού µηνύµατος, ούτε και το κοινό 

που δεν αντλεί τις περισσότερες φορές τις πληροφορίες που έχει ανάγκη. Επίσης η 

προσπάθεια του κοινού να επικοινωνήσει µε την επιχείρηση (µέσω τηλεφώνου, 

ταχυδροµείου) τις περισσότερες φορές είναι µια πολύπλοκη διαδικασία, η οποία και 

αποφεύγεται (σχήµα 2). 

 
6.3.1 ΤΥΠΟΠΟΙΗΜΕΝΑ ΚΑΙ ΑΠΛΑ ΜΗΝΥΜΑΤΑ 

Με τη χρήση των παραδοσιακών µέσων το διαφηµιστικό µήνυµα φτάνει µε 

την ίδια µορφή και το ίδιο περιεχόµενο σε όλο το κοινό ανεξάρτητα από τις ανάγκες 
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και τις επιθυµίες που µπορεί να έχει κάθε καταναλωτής ξεχωριστά. Επιπλέον, 

εξαιτίας του υψηλού κόστους διαφήµισης που επιβάλλει σύντοµες προβολές 

διαφηµιστικών µηνυµάτων στα περισσότερα παραδοσιακά µέσα, το περιεχόµενο των 

µηνυµάτων απλοποιείται και περιορίζεται σε λίγες πληροφορίες που συµφωνούν µε 

τις προτεραιότητες της επιχείρησης όχι όµως και του κοινού. 

 

6.3.2 ΠΑΘΗΤΙΚΟ ΚΟΙΝΟ 

Το κοινό των παραδοσιακών µέσων λειτουργεί παθητικά. Λειτουργεί µόνο 

σαν δέκτης µηνυµάτων από το µέσο. Η µόνη περίπτωση που αντιδρά «ενεργά» είναι 

για να αποφύγει την έκθεσή του στο διαφηµιστικό µήνυµα αλλάζοντας κανάλι ή 

σταθµό στην τηλεόραση και στο ραδιόφωνο ή αλλάζοντας σελίδα στο περιοδικό και 

την εφηµερίδα, αντιδρώντας δηλαδή να δεχθεί την έκθεσή του στο συγκεκριµένο 

µήνυµα. 

 

6.3.3 ΥΨΗΛΟ ΚΟΣΤΟΣ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

Ο νόµος προσφοράς και ζήτησης στα παραδοσιακά µέσα δε λειτουργεί προς 

όφελος της επιχείρησης. Η µετάδοση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος σε µέσα 

επικοινωνίας µε µεγάλο κοινό κοστίζει πολύ ακριβά και τις περισσότερες φορές δε 

γίνεται σύµφωνα µε τις αρχικές επιλογές της επιχείρησης και των υπεύθυνων 

διαφήµισης. Επίσης µεγάλο είναι το κόστος σχεδιασµού και ανάπτυξης ενός 

διαφηµιστικού προγράµµατος που συνδυάζει πολλά παραδοσιακά µέσα µαζί 

προκειµένου να επιτευχθούν οι διαφηµιστικοί στόχοι της επιχείρησης. 

Οι ιδιαιτερότητες κάθε µέσου είναι βέβαια αυτές που το καθιστούν κάθε φορά 

κατάλληλο για την προβολή ενός διαφηµιστικού µηνύµατος. Εξάλλου οι 

τεχνολογικές εξελίξεις των τελευταίων ετών συντέλεσαν στην παραγωγή 

διαφηµίσεων υψηλού επιπέδου σε µερικά από τα παραδοσιακά µέσα. Ωστόσο είναι 

αλήθεια ότι το σκηνικό στην παραδοσιακή διαφήµιση παραµένει το ίδιο εδώ και 

πολλές δεκαετίες και δεν έχει προσαρµοστεί αποτελεσµατικά στις ανάγκες του 

σύγχρονου ανθρώπου για ουσιαστική πληροφόρηση σε λίγο χρόνο. 

 

6.4 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΠΡΟΒΟΛΗ 

Τα τελευταία χρόνια  δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στο διαφηµιστικό πρόγραµµα, 

στην καλή «τουριστική εικόνα» των υπαρχόντων υποδοµών και εγκαταστάσεων που 

σχετίζονται µε τις νέες τεχνολογίες. Αυξάνεται λοιπόν η προσέλκυση των τουριστών 
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αφού διαθέτουµε την τεχνολογία και τις σύγχρονες υπηρεσίες που απαιτεί ο 

σηµερινός τουρίστας στις διακοπές του. 

Σαν µειονέκτηµα αντιµετωπίζεται η έλλειψη διαφηµιστικής προβολής και 

πληροφόρησης του κοινού από τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης για τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες των διάφορων µορφών τουρισµού. 

Χρειάζεται καλύτερη οργάνωση , µεγαλύτερη προβολή και επίδειξη όλων των 

προσφεροµένων υπηρεσιών. Παράδειγµα αποτελεί η Ολυµπιάδα του 2004 όπου µε  

την εφαρµογή του κατάλληλου διαφηµιστικού προγράµµατος µας δόθηκε η 

δυνατότητα να προβάλλουµε την χώρα µας και τα τουριστικά προϊόντα που 

προσφέρουµε. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 

 

ΕΙΚΟΝΙΚΗ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 
 

7.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Η εικονική πραγµατικότητα είναι µια πρόσφατη εξέλιξη που προέρχεται από 

πειράµατα µε τις προσοµοιώσεις υπολογιστών και µε νέες µορφές από τις ανθρώπου-

υπολογιστή διεπαφές. Οι παραδοσιακές διεπαφές περιλαµβάνουν το χειρισµό των 

πληροφοριών που επιδεικνύονται σε µια οθόνη υπολογιστών µέσω των διάφορων 

συσκευών  εισαγωγής. Ο χρήστης είναι σε απόσταση από τα στοιχεία. 

Η εικονική πραγµατικότητα, εντούτοις, υιοθετεί µια τελείως διαφορετική 

προσέγγιση στην αντιπροσώπευση των πληροφοριών. Με την εικονική 
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πραγµατικότητα, οι πληροφορίες δεν είναι επιδειγµένες σε δύο διαστάσεις, ο χρήστης 

βρίσκει εαυτό τον του στην ίδια διάσταση καθώς βυθίζεται µέσα στα στοιχεία. 

Η εµπειρία µέσα στις σφαίρες της εικονικής πραγµατικότητας είναι αυξηµένη  

µε τα διάφορα αισθητήρια όργανα όπως θέα, ήχος ακόµα και αφή, µαζί βέβαια µε την 

αντίστοιχη ανατροφοδότηση. Στην ουσία είναι "µια µέσω υπολογιστή, πολύ- 

αισθητηριακή εµπειρία". Αυτή χρησιµεύει στο να διευκολύνει την πρόσβαση στις 

διαστάσεις που διαφέρουν από τις δικές µας. 

Σκοπεύει  "να αντικαταστήσει κατά πολύ ή συνολικά την εµπειρία του χρήστη 

του φυσικού κόσµου µε το συντεθειµένο τρισδιάστατο υλικό όπως η γραφική 

παράσταση και ο ήχος ".  Θεωρείται από πολλούς ότι η εικονική πραγµατικότητα 

αποτελεί το κλειδί που θα ξεκλειδώσει την πόρτα σε έναν επαναστατικό τρόπο ώστε 

να αποκτηθεί η πρόσβαση και να χειρισθούν  κατάλληλα οι πληροφορίες των 

υπολογιστών. 

Τα διάφορα στοιχεία που συντελούν τον  εξοπλισµό είναι κατάλληλα ώστε  να 

δηµιουργήσουν  την είσοδο µέσα σε έναν εικονικό κόσµο. Αυτά είναι η όραση, ο 

ήχος, η αφή, η µυρωδιά και η προτίµηση και παρέχουν στον χρήστη την αισθητήρια 

υποκίνηση και ανατροφοδότηση. 

 

 

 

 

Όραση (view) 

Το αρχικό τµήµα του υλικού που απαιτείται για την εικονική πραγµατικότητα 

είναι η επικεφαλής τοποθετηµένη µονάδα επίδειξης. Οι εικόνες που παράγονται από 

τον υπολογιστή ποικίλλουν ελαφρώς µεταξύ τους, από την άποψη των σχετικών 

θέσεών τους, έτσι ώστε ο παρατηρητής να επιτυγχάνει στερεοσκοπικό όραµα και να 

αντιλαµβάνεται τα εικονικά αντικείµενα σε τρεις διαστάσεις. 

Η κάσκα περιέχει επίσης συσκευές που καθορίζουν  τον προσανατολισµό του 

χρήστη έτσι ώστε οι κατάλληλες εικόνες να υπολογίζονται και να διαβιβάζονται 

αντιστοιχία µε τις κινήσεις της κεφαλής. Η δυνατότητα να κοιτάξει γύρω στον 

εικονικό κόσµο ενισχύει τη βύθιση του χρήστη. 

Ήχος (sound) 

Εκτός από την οπτική εικονική υποκίνηση, τα πρόσφατα συστήµατα εικονικής  

πραγµατικότητας προσφέρουν τους ήχους που αντιστοιχούν στις παραγόµενες 
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εικόνες από τον υπολογιστή. Τα ακουστικά ενσωµατώνονται στην κάσκα και  έχουν 

την ικανότητα να µιµηθούν  ήχους από πολλές κατευθύνσεις. 

Ο συνυπολογισµός της οπτικής και της ακουστικής υποκίνησης στην εικονική 

πραγµατικότητα υψώνει τα εικονικά αποτελέσµατα και εξωραΐζει την αξιοπιστία και 

τον ρεαλισµό του συστήµατος. 

Αφή (touch) 

Αυτήν την περίοδο,  πραγµατοποιείται έρευνα έτσι ώστε µέσω της εικονικής 

πραγµατικότητας να µιµείται  αποτελεσµατικά και η αφή. Μαζί µε την κάσκα, ο 

χρήστης φορά γάντια που περιέχουν  µικρές συσκευές στα σηµεία της στρατηγικής 

πίεσης που βρίσκονται στα άκρα του δακτύλου και στη παλάµη του χεριού. Όταν ένα 

αντικείµενο πιάνεται στον εικονικό κόσµο, ο υπολογιστής ανταποκρίνεται από την 

κατοχή των συσκευών, ασκεί  µια δύναµη στα άκρα δακτύλου και στη παλάµη του 

χρήστη. 

Κατά συνέπεια, ο χρήστης είναι σε θέση και "να αισθάνεται" και να χειρίζεται 

το εικονικό αντικείµενο. Έναντι της θέας και του ήχου, η εικονική αφή είναι ακόµα 

σε νηπιακά στάδια για την ανάπτυξής της. 

Μυρωδιά (smell) 

Μέχρι τώρα, τα υπάρχοντα συστήµατα εικονικής πραγµατικότητας δεν έχουν 

ενσωµατώσει την  αίσθηση της µυρωδιάς, αν και η διαδικασία είναι σχετικά απλή. Οι 

διάφορες µυρωδιές θα µπορούσαν να παράγονται και να αντλούνται στην κάσκα την 

κατάλληλη στιγµή. Κατά συνέπεια, όταν ο εικονικός ταξιδιώτης αντιµετωπίζει ένα 

τριαντάφυλλο  στον εικονικό κόσµο, να επικαλείται το γλυκό του άρωµα. 

Προτίµηση (taste) 

Μαζί µε τη µυρωδιά και η αίσθηση της προτίµησης είναι αυτήν την περίοδο 

ανύπαρκτη στα σηµερινά συστήµατα της εικονικής πραγµατικότητας. Αυτή 

αποδεικνύεται ίσως η µεγαλύτερη πρόκληση των εικονικών αισθητήριων 

προσοµοιώσεων. 

Μια εύλογη  µέθοδος για να προκαλέσει την προτίµηση θα µπορούσε να 

περιλάβει την έγχυση από τις διάφορες τεχνητές αρωµατικές ουσίες στον εικονικό 

ταξιδιωτικό στόµα µέσω ενός επιστοµίου. Εντούτοις θα µπορούσαν στο µέλλον να 

επινοηθούν και άλλες έξυπνοι µέθοδοι, για να επιφέρουν την άµεση υποκίνηση των 

οφθαλµών προτίµησης, κατά συνέπεια η απόδοση της διοίκησης των τεχνητών 

αρωµατικών ουσιών να είναι περιττή. 
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Τα πρώτα τρία αισθητήρια όργανα που είναι προς το παρόν διαθέσιµα, 

προσφέρουν µάλλον µόνο "ακατέργαστες" και "ανεπεξέργαστες" εικονικές 

προσοµοιώσεις. Ποιότητα εικόνας, ψήφισµα και  µετακίνηση δεν έχουν πετύχει 

ακόµα τα επιθυµητά επίπεδα ρεαλισµού εξ’ αιτίας των περιορισµών στη δύναµη των  

επεξεργαστών και της ταχύτητας. 

Στο µέλλον η γρήγορη ανάπτυξη και τα ισχυρότερα συγκροτήµατα 

ηλεκτρονικών υπολογιστών θα υπερνικήσουν αυτές τις ανεπάρκειες και θα 

επιτρέψουν περισσότερες ρεαλιστικές αντιπροσωπεύσεις του εικονικού κόσµου. 

Η ποιότητα της οπτικής και ακουστικής υποκίνησης θα βελτιωθεί σε επίπεδα 

όµοια µε εκείνα του δικού µας κόσµου, ενώ η υποκίνηση της αφής θα µεταβιβαστεί 

σε όλα τα µέρη του σώµατος του χρήστη, µέσω ειδικών λείων κοστουµιών.  

Προβλέπεται επίσης ότι στη µελλοντική εικονική πραγµατικότητα τα συστήµατα θα 

ενσωµατώνουν και την όσφρηση και τις γεύσεις. 

Στα αρχικά έγγραφα που εξετάζουν τις πιθανές επιδράσεις της εικονικής 

πραγµατικότητας στον τουρισµό,  οι συντάκτες έπρεπε επίσης να ερευνήσουν και να 

προκαλέσουν διάφορες εγκαταστάσεις. 

Αυτοί έχουν περιλάβει µια σχέση µεταξύ της τεχνολογίας και του τουρισµού, 

τόσο καλά όσο όπως  καθορίζουµε τον τουρισµό και την τουριστική εµπειρία. Αυτό 

είναι ουσιαστικό προκειµένου να καταλάβουµε  πώς η δηµιουργία της τουριστικής 

εµπειρίας µέσω της τεχνολογίας VR θα προσκρούσει επάνω στη βιοµηχανία 

 

Ο υπολογιστής έχει κινηθεί από τις ταπεινές αρχές του ως αφανή εργαλείο 

υπηρεσιών, για  να διαδραµατίσει έναν αναπόφευκτο ρόλο µέσα στη διαχείριση, στο 

µάρκετινγκ και στη χρηµατιστική ανάλυση. Αλλά η τεχνολογία που βασίζεται σε 

υπολογιστή έχει πάρει τώρα ένα άλλη µορφή στην εξέλιξή του: έχει φθάσει στο 

σηµείο όπου στο µέλλον θα µπορεί να ενεργήσει ως δηµιουργός και ιδρυτής της 

εµπειρίας. 

Η τουριστική βιοµηχανία ήταν ικανή στο να προβάλλει ανθρώπους  µε 

εµπειρίες. Αλλά ως βιοµηχανία τουρισµού ήταν ανίκανη  να παραδώσει ότι υπόσχεται 

όπως την εµπειρία, αυτή έπρεπε να παρέχει όχι µόνο εναλλακτικές λύσεις, αλλά και 

αναπληρωµατικές και υποκατάστατες εµπειρίες και προορισµούς. 

Η βιοµηχανία έχει ενθαρρύνει ακόµη και την ανάπτυξή τους, παραδείγµατος 

χάριν µε την οικοδόµηση θεµατικών πάρκων  που διαµορφώνονται σύµφωνα µε τους 

ξένους προορισµούς. 
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Εξετάζοντας  αυτή την αλλαγή από κοινωνιολογική και ιστορική προοπτική οι 

ιδέες του πρώτου ταξιδιώτη έχουν κατά ένα µεγάλο µέρος χαθεί καθώς ο µαζικός 

τουρισµός έχει εξελιχθεί. 

Η βιοµηχανία του τουρισµού, σε πολλές περιπτώσεις, έχει δηµιουργήσει ήδη 

"µια πλαστή πραγµατικότητα "σε πολλούς προορισµούς, όπου έχουν δηµιουργηθεί 

πλαστά γεγονότα για τους τουρίστες, για την εµπειρία και την κατανάλωση. 

Φαίνεται ότι οι καταναλωτές είναι ικανοποιηµένοι µε µια τέτοια εµπειρία 

σχετική µε τον τουρισµό, που ήδη επισκέπτονται µιµούµενα περιβάλλοντα όπως τα 

θεµατικά πάρκα. Όπως και πριν από 25 χρόνια  έτσι και σήµερα προσελκύουν 

περισσότερους επισκέπτες από την Ιταλία, τη Μεγάλη Βρετανία και Γερµανία, 

Αυστραλία ,Καναδά, Ιαπωνία. (όπως Disney World, φυσικά) µε 28,5 εκατοµµύρια 

επισκέπτες. Τα 12,9 εκατοµµύρια που επισκέπτονται τη Disneyland στο Anaheim και 

τα κατ' εκτίµηση 12 εκατοµµύρια από την Disneyland στο Τόκιο µε 53,4 

εκατοµµύρια  επισκέπτες ετησίως σε αυτούς τους  προσποιητούς  κόσµους. 

Αν το αντιµετωπίσουµε από αυτήν την προοπτική, η εικονική πραγµατικότητα 

δεν είναι τίποτα  άλλο παρά από ακόµα ένα λογικό βήµα κάτω απ’ όπου η τουριστική  

εµπειρία κατασκευάζεται για την κατανάλωση στις επιθυµίες του καταναλωτή. Το 

πλεονέκτηµα της είναι ότι ο καταναλωτής θα είναι σε θέση να επιλέξει και να 

προσαρµόσει σε έναν βαθµό εκείνη την εµπειρία που δεν είχε  µέχρι τώρα. 

 

 

7.1 ΕΙΚΟΝΙΚΗ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ , ΤΟ ΤΑΞΙ∆Ι ΚΑΙ ΤΟ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ 
Τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της εικονικής πραγµατικότητας µπορούν να 

χρησιµεύσουν ως ένα ισχυρό εργαλείο για να ενισχύσουν  τον τουρισµό. 

Οφέλη που προκύπτουν από τις εφαρµογές της εικονικής πραγµατικότητας 

φαίνονται σε δύο ευδιάκριτα επίπεδα: σε µακρό επίπεδο, σχετικά µε την πολιτική του 

τουρισµού και τον προγραµµατισµό και σε µικρό επίπεδο, βοηθώντας τα γραφεία 

ταξιδιών να πωλήσουν  το ταξίδι σε συσκευασίες στους πελάτες. 

Πολιτική και προγραµµατισµός τουρισµού 

Η διαδικασία για έναν τόπο προορισµού τουριστών είναι µακροχρόνια και 

κουραστική. Τα κύρια προγράµµατα του τουρισµού καλύπτουν πολυάριθµα 

λεπτοµερή φυσικά σχεδιαγράµµατα προορισµών µαζί µε την προτεινόµενη υποδοµή 
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τουρισµού όπως δρόµοι, ξενοδοχεία, εστιατόρια και άλλες εγκαταστάσεις υπηρεσιών. 

Αυτά απεικονίζονται σε χαρτί, που δεν διευκολύνουν τους αρµόδιους για το 

σχεδιασµό των τουριστικών περιοχών  που βρίσκονται σε ανάπτυξη. 

Ανεπιθύµητα στοιχεία για το σχέδιο του προορισµού  δεν είναι προφανές και 

µπορεί να αγνοηθούν στη διαδικασία. Επιπλέον, ο τρέχων τουρισµός προγραµµατίζει 

διαδικασίες που είναι ανίκανες να ενσωµατώσουν τα αποτελέσµατα των επιδράσεων 

ενός προορισµού όσον αφορά το περιβάλλον. Οι αρµόδιοι για το σχεδιασµό είναι 

εποµένως ανίκανοι να αξιολογήσουν µέχρι ποίο σηµείο η κατασκευή ενός θέρετρου ή 

ενός ξενοδοχείου θα αλλάξει το υπάρχον τοπίο ή θα έχει επιπτώσεις  στο 

οικοσύστηµα. 

Οι  περιορισµοί και τα µειονεκτήµατα στην πολιτική και τον προγραµµατισµό 

του τουρισµού µπορούν  να ανακουφιστούν µε την εικονική πραγµατικότητα. 

Όλες οι σχετικές πληροφορίες όσον αφορά τον  τόπο προορισµού τουριστών µπορούν 

να ενσωµατωθούν σε ένα συγκρότηµα ηλεκτρονικών υπολογιστών. Τέτοιες 

πληροφορίες περιλαµβάνουν το γεωγραφικό σχεδιάγραµµα της περιοχής,  την 

υποδοµή, τις δραστηριότητες των τουριστών, τα χαρακτηριστικά του οικοσυστήµατος 

της περιοχής, κ.α. 

Η χρησιµοποίηση αυτών των πληροφοριών, δίνει την δυνατότητα στο 

σύστηµα να παραγάγει έναν εικονικό τόπο προορισµού τουριστών που µπορούν να 

εισαγάγουν οι αρµόδιοι για το σχεδιασµό του τουρισµού. Μέσα στην εικονική  

σφαίρα, οι αρµόδιοι για το σχεδιασµό µπορούν να προχωρήσουν  κατά µήκος των 

εικονικών οδών και να αναλύσουν τα σχεδιαγράµµατα της προτεινόµενης υποδοµής. 

Μπορούν έτσι να σηµειωθούν οι αποκλίσεις στο σχέδιο των φυσικών 

σχεδιαγραµµάτων  και να αλλάξουν αµέσως σε επιθυµητές προδιαγραφές. Αυτό θα 

βοηθούσε παρά πολύ στο ενδεχόµενο σχέδιο του προορισµού. 

Εκτός αυτού, ξένες µεταβλητές, όπως ο αριθµός τουριστών που επισκέπτονται 

τον προορισµό και τα χρονικά  πλαίσια, µπορούν να τροποποιηθούν για να 

καθορίσουν τις επόµενες επιδράσεις τους στον προορισµό και το περιβάλλον. 

Με την εικονική προσοµοίωση, οι αρµόδιοι για το σχεδιασµό µπορούν επίσης 

να παρατηρήσουν τη βαθµιαία επιδείνωση του περιβάλλοντος και του 

οικοσυστήµατος  κατά τη διάρκεια ενός ορισµένου χρονικού διαστήµατος µόλις ο 

αριθµός των επισκεπτών υπερβεί το επιθυµητό όριο. Η αποτελεσµατικότητα των 

διάφορων µέτρων και οι πολιτικές που διατυπώνονται για να συγκρατήσουν τη 

µελλοντική καταπάτηση στο περιβάλλον µπορεί επίσης να αξιολογηθεί. 
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Όλες οι σχετικές πληροφορίες µπορούν να συγκεντρωθούν ακόµα και πριν 

αρχίσει η πραγµατική φυσική ανάπτυξη της περιοχής. 

Εποµένως, η εικονική πραγµατικότητα έχει τη δυνατότητα να εξυπηρετήσει σαν 

ανεκτίµητο εργαλείο τη διατύπωση της  τουριστικής πολιτικής και τη διαδικασία του 

προγραµµατισµού. 

 

7.2 ΤΙ ΠΡΟΣΦΕΡΕΙ Η  ΕΙΚΟΝΙΚΗ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ 
Με τη δυνατότητά να αναδηµιουργήσει την ουσία οποιουδήποτε τουριστικού  

προορισµού, η αντιληπτή απειλή της εικονικής πραγµατικότητας ως υποκατάστατο 

του ταξιδιού δεν είναι αβάσιµη και δεν πρέπει να αγνοηθεί. 

Εν συνεχεία παρουσιάζονται µερικοί από τους λόγους που θα µπορούσαν να 

οδηγήσουν στην ενδεχόµενη αντικατάσταση από το ταξίδι και τον τουρισµό µε την  

εικονική πραγµατικότητα. 

Με την εµφάνιση ρεαλιστικότερων προσοµοιώσεων της εικονικής 

πραγµατικότητας, οι άνθρωποι µπορεί να µην το βρίσκουν  πλέον απαραίτητο να 

επισκεφτούν  έναν ιδιαίτερο προορισµό ταξιδιού. 

Όλες οι µεταβλητές στον εικονικό προορισµό µπορούν  να τροποποιηθούν για 

να δηµιουργήσουν  την τέλεια εικονική εµπειρία. 

Οι άνθρωποι θα έχουν µια ευχάριστη εµπειρία που µπορεί ακόµη και να υπερβαίνει 

τις προσδοκίες τους. 

Οι εικονικές διακοπές αποβάλλουν διάφορες ενοχλήσεις που συνοδεύουν τις 

πραγµατικές διακοπές. Είναι πολύ φτηνότερες και καταλληλότερες επίσης. Ο χρόνος 

δεν είναι σπαταληµένος στη λήψη των θεωρήσεων ταξιδιού, στην τακτοποίηση και 

στις συσκευασίες ταξιδιού κράτησης, ή στο ταξίδι. Κάποιος µπορεί απλά να 

προχωρήσει στο σύστηµα της κοντινότερης διαθέσιµης εικονικής πραγµατικότητας, 

που τίθεται στον εξοπλισµό, να επιλέξει το ταξίδι και µπορεί αµέσως να απολαύσει 

τον προορισµό. 

Η εικονική πραγµατικότητα παρέχει µια ευρεία σειρά ταξιδιωτικής εµπειρίας. 

Οι άνθρωποι θα µπορούσαν να επισκεφτούν περιοχές που δεν είναι ευπρόσιτες όπως 

τα βάθη του Αµαζόνα, τη ζούγκλα ή τα παγωµένα απόβλητα της Αρκτικής ή 

Ανταρκτικής. Επίσης, η σειρά της εµπειρίας είναι περιορισµένη µόνο από την έκταση 

της φαντασίας µας. 
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Η εικονική πραγµατικότητα έχει τη δυνατότητα να προσφέρει τις εξορµήσεις 

µε την παρέλευση του χρόνου και σε κόσµους φαντασίας επίσης.  Ως εκ τούτου, 

κάποιος θα µπορούσε να επιστρέψει µέσα στο χρόνο στην αρχαία Αίγυπτο και να 

παρατηρήσει την κατασκευή από τις µεγάλες πυραµίδες ή στο µέλλον και 

παρατηρώντας την αναλαµπή της ζωής στο Λος Άντζελες στο έτος 2400. 

Επιπλέον, κάποιος θα µπορούσε να προγραµµατίσει τις επισκέψεις του σε 

κόσµους φαντασίας δηµιουργηµένους από τα εύφορα µυαλά των προγραµµατιστών 

της εικονικής πραγµατικότητας. Με την εικονική πραγµατικότητα, καµία µορφή  

ταξιδιωτικής  εµπειρίας δεν  είναι αδύνατη. 

Μια ταξιδιωτική  εµπειρία µεταβιβάζει τα ευεργετικά αποτελέσµατα στην  

ευηµερία του ταξιδιώτη. Εντούτοις, ως ταξιδιώτες υποβάλλονται συχνά σε πολλές 

δυσχέρειες στον προορισµό τους  όπως οι µακριές και ενοχλητικές σειρές αναµονής 

στο τελωνείο αερολιµένων, καθυστερηµένες πτήσεις, κ.α. Μια εικονική εµπειρία 

ταξιδιού, αποβάλλει αυτές τις δυσχέρειες, τις ταξιδιωτικές παρενοχλήσεις και την 

πίεση. Εποµένως, µετά από ένα εικονικό ταξίδι, οι ταξιδιώτες θα αισθανόταν 

αναζωογονηµένοι και θα ήταν έτοιµοι να χειριστούν  τις πολλές προκλήσεις της ζωής 

µε την ανανεωµένη δύναµη. 

 

Η εικονική πραγµατικότητα θα µπορούσε επίσης να φέρει την ταξιδιωτική 

εµπειρία ακόµα και σε εκείνους που  είναι ανίκανοι ή το βρίσκουν ενοχλητικό να 

ταξιδέψουν λόγω των φυσικών αναπηριών ή διαφόρων  ασθενειών. 

Επίσης θα µπορούσε να παρέχει σε αυτούς τους ανθρώπους την  ευκαιρία να 

συµµετέχουν  σε όλες τις δραστηριότητες ταξιδιού όπως τις απολαµβάνει ένα 

αρτιµελές πρόσωπο. Τέτοιες εικονικές εµπειρίες θα µπορούσαν  να έχουν θετικά και  

θεραπευτικά  αποτελέσµατα στη διανοητική υγεία ενός ανίκανου. 

Οι επισκέπτες εκτίθενται σε ένα πλήθος κινδύνων και ατυχήµατα στις 

πραγµατικές διακοπές. Πολλές περιπτώσεις έχουν  τεκµηριωθεί κατά τη διάρκεια των 

ετών από  τουρίστες  που έχουν  τραυµατιστεί  ή ακόµα και σκοτωθεί  ως αποτέλεσµα 

ατυχιών και ατυχηµάτων. Ενώ στις εικονικές διακοπές η απειλή και η δυνατότητα 

ατυχηµάτων αποβάλλεται πλήρως. Τελικά, ότι δεν είναι πραγµατικό δεν µπορεί 

ενδεχοµένως να επιβάλει οποιαδήποτε µορφή ζηµιάς. 

Εποµένως, η εικονική πραγµατικότητα ανοίγει έναν ευρύ φάσµα ευκαιριών 

για τους ανθρώπους να συµµετέχουν σε υψηλού κινδύνου δραστηριότητες και 
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περιπέτειες χωρίς φόβο, χωρίς αντίστοιχους κίνδυνους και την απειλή του 

τραυµατισµού. 

Ανεξάρτητα από οποιαδήποτε προληπτικά µέτρα λαµβάνονται από τις χώρες 

υποδοχής, οι δραστηριότητες τουριστών είναι συνδεδεµένες µε την επίδραση επάνω 

στην κοινωνία και το περιβάλλον. 

Καθ' όλη τη διάρκεια των ετών, πολλές µελέτες έχουν εξετάσει τα αρνητικά 

αποτελέσµατα του τουρισµού στον προορισµό και στη χώρα υποδοχής συνολικά. 

Αυτά τα δυσµενή αποτελέσµατα περιλαµβάνουν τη δυσαρέσκεια των επισκεπτών από 

τον εγγενή πληθυσµό στην επιδείνωση και ενδεχόµενος στη καταστροφή του φυσικού 

περιβάλλοντος και τους βιότοπους των εγγενών χλωρίδας και της πανίδας. 

Τα ιστορικά µνηµεία δεν ήταν διαθεµένα από τις καταστροφές των 

δραστηριοτήτων των τουριστών. Η εικονική πραγµατικότητα µπορεί να ανακουφίσει 

τα αναφερθέντα δυσµενή αποτελέσµατα του τουρισµού στη χώρα υποδοχής και το 

φυσικό περιβάλλον. 

Με περισσότερους ανθρώπους που επιλέγουν να συµµετέχουν  µέσα στην  

εµπειρία ταξιδιού µέσω της εικονικής πραγµατικότητας, λιγότεροι θα επισκεπτόταν 

πραγµατικά έναν τόπο προορισµού τουριστών. Αυτό µπορεί να ελαττώσει σηµαντικά 

τις επιδράσεις της καταπάτησης των επισκεπτών και να  συντηρηθεί έτσι η 

ακεραιότητα του οικοδεσπότη, η κοινωνία και το φυσικό περιβάλλον. 

 

Η εικονική πραγµατικότητα θα µπορούσε ακόµη και να προσκρούσει επάνω 

στην επιχείρηση ταξιδιού. Τα επιχειρησιακά πρόσωπα δεν θα το βρίσκουν πλέον 

απαραίτητο να ταξιδέψουν στις µεγάλες αποστάσεις για να συµµετέχουν στις 

συνεδριάσεις, που παρουσιάζει το εµπόριο. Άντ’ αυτού, το προσωπικό της 

επιχείρησης θα µπορούσε να συµµετέχει σε αυτές τις επιχειρησιακές λειτουργίες 

µέσω ενός συστήµατος εικονικής πραγµατικότητας. 

Εικονικός τα συστήµατα πραγµατικότητας θα µπορούσαν να συνδεθούν µε τη 

µορφή ενός  δίκτυου έτσι ώστε τα επιχειρησιακά στελέχη  να  είναι σε θέση να 

συµµετέχουν  στις δραστηριότητες στον πραγµατικό χρόνο. Παίρνοντας αυτή την 

έννοια ένα βήµα περαιτέρω, η παρούσα τάση του συστήµατος τηλεσυνεδριάσεων και 

η συνεδρίαση µέσω βίντεο θα µπορούσε να αποτελέσει έναν τρόπο για την εικονική-

σύσκεψη. Με τα επιχειρησιακά µέλη να χρησιµοποιούν έναν εικονικό δίκτυο 

συστηµάτων που συναντιέται στον κυβερνοχώρο. Οι συµµετέχοντες θα είναι σε θέση 

επίσης να αλληλεπιδράσουν  και να µιλήσουν µε άλλα επιχειρησιακά πρόσωπα µέσω 
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της ενσωµάτωσης  τηλεπικοινωνιών στο δίκτυο. Ένα τέτοιο σενάριο θα µείωνε 

σηµαντικά την ανάγκη για επιχειρησιακά ταξίδια στο µέλλον. 

Πολλοί επιµένουν ότι η εικονική πραγµατικότητα δεν µπορεί ποτέ να 

χρησιµεύσει ως  υποκατάστατο του τουρισµού. Πολλοί λόγοι έχουν αναφερθεί για να 

δυσφηµήσουν τις ανωτέρω αξιώσεις που υποστηρίζουν την εικονική πραγµατικότητα. 

Αν και η επίδραση βύθισης µπορεί να εξαπατήσει το µυαλό, η εικονική 

πραγµατικότητα δεν µπορεί απόλυτα και ακριβώς να  αναδιπλώσει τα πραγµατικά 

γεγονότα και τις αισθήσεις. 

Το ταξίδι και ο τουρισµός είναι µια κοινωνική και πολιτιστική εκδήλωση. 

Οι άνθρωποι επισκέπτονται τους µακρινούς προορισµούς όχι µόνο για  νέες  θέες και 

ήχους, αλλά και για να αλληλεπιδράσουν µε τοπικούς πολιτισµούς. Πολλές φορές 

παρατηρούµε τους τουρίστες να συνοµιλούν ανυπόµονα µε τον τοπικό πληθυσµό και 

επίσης να µαθαίνουν για τις εγγενείς τέχνες. 

Αυτές οι αυθόρµητες κοινωνικές αλληλεπιδράσεις είναι πρωταρχικής 

σπουδαιότητας στους τουρίστες δεδοµένου ότι αφήνουν τις πιο µόνιµες εντυπώσεις 

από τον προορισµό. 

Η αλληλεπίδραση στην εικονική πραγµατικότητα δεν είναι µια αυθόρµητη 

δραστηριότητα. Σε πολλές περιπτώσεις, ο εικονικός ταξιδιώτης δεν θα ήταν σε θέση 

να επικοινωνήσει, αλλά θα υπέθετε άντ’ αυτού το ρόλο µιας παθητικής φωνής που 

απορροφά την αισθητήρια υποκίνηση. Κατά συνέπεια, το πρόσωπο να µην λάβει την 

ικανοποίηση ή την εκπλήρωση από µια εικονική εξόρµηση σε ένα απόµακρο έδαφος. 

Ο πραγµατικός κόσµος κατέχει ένα υψηλό επίπεδο πολυπλοκότητας, τυχαίου, 

και αβεβαιότητας, και τα συστήµατα εικονικής πραγµατικότητας ίσως δεν έχουν τη 

δυνατότητα ή την ταχύτητα να χειριστούν και να επεξεργαστούν το απέραντο µέγεθος 

πληροφοριών που απαιτείται για να προβληθεί η ρεαλιστική εικονική εµπειρία. Αυτό 

υπονοεί ότι η εικονική εµπειρία µπορεί να µην απεικονίσει ακριβώς έναν ιδιαίτερο 

τόπο προορισµού τουριστών. Οι εικονικοί ταξιδιώτες διαπίστωσαν ότι το φάσµα και 

το πεδίο δραστηριοτήτων τους είναι περιορισµένα λόγω των περιορισµών στην 

τεχνολογία λογισµικού. 

Εκτός αυτού, το σύστηµα εικονικής πραγµατικότητας µπορεί να µην είναι 

ικανό να χειριστεί τον ενδεχοµένως άπειρο αριθµό αλληλοεξαρτώµενων ουσιαστικών 

µεταβλητών για µια  αληθινή και διαλογική εικονική εµπειρία. 

Εάν η εικονική πραγµατικότητα επρόκειτο να προκύψει ως επιτυχή εφαρµογή 

στον τουρισµό, πολλές χώρες αναµφισβήτητα θα διαµαρτυρηθούν για τις ανησυχίες 
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τους. Αυτές οι χώρες, ειδικά στον τρίτο κόσµο και άλλα  αναπτυγµένα έθνη, 

στηρίζονται σε µια τεράστια έκταση στο εισόδηµα που παράγεται από τις αντίστοιχες 

βιοµηχανίες τουρισµού τους. 

Εποµένως, είναι στα συµφέροντά τους να προσελκύουν περισσότερους 

επισκέπτες. Η εισροή των δαπανών των τουριστών και οι ξένες επενδύσεις στην 

υποδοµή του τουρισµού ενισχύει την οικονοµία της χώρας υποδοχής και βελτιώνει το 

βιοτικό επίπεδο για τον εγγενή πληθυσµό. 

Έπειτα, θα είναι εις βάρος αυτών των τουριστικά εξαρτώµενων χώρων εάν  η 

εικονική  πραγµατικότητα γίνει υποκατάστατο του τουρισµού καθώς όλο και πιο 

λίγοι επισκέπτες θα έφθαναν στους προορισµούς. Αντιδραστικά ή αντεκδικητικά 

µέτρα από αυτές τις χώρες γίνονται αντιληπτά λαµβάνοντας υπόψη τον αναµενόµενο 

εκτενή πολλαπλασιασµό και τη δηµοτικότητα από αυτές τις εικονικές συσκευασίες 

ταξιδιού. 

Η επίδραση βύθισης που διατίθεται στην εικονική πραγµατικότητα θα 

µπορούσε να το καταστήσει ενδεχοµένως δύσκολο να διακρίνει και να 

διαφοροποιήσει τον πραγµατικό κόσµο από αυτόν που παράγεται µέσα στο εικονικό 

διάστηµα. 

 

Η  αντίληψη από τη βύθιση θα µπορούσε να έχει επιπτώσεις στο διανοητικό 

µέρος του χρήστη και να παρεµποδίζει έτσι κανονικές ψυχολογικές διαδικασίες, 

επιπλέον, η εικονική πραγµατικότητα επιτρέπει σε έναν χρήστη την ευκαιρία να 

αλλάξει τα γένη ή να υιοθετήσει ένα νέο εικονικό σώµα ή και ακόµα αναλογιστείτε 

τις πολλαπλάσιες ταυτότητες. 

Κατά τη διάρκεια των εκτεταµένων περιόδων τέτοιων εκθέσεων, η εικονική 

πραγµατικότητα θα µπορούσε να βλάψει ακούσια την διανοητική υγεία του χρήστη  

και τον αφήσει αποπροσανατολισµένο, ανίκανο να λειτουργήσει ή να εξετάσει την 

πραγµατικότητα. Τέτοιες επιβλαβείς συνέπειες στο ανθρώπινο µυαλό θα µπορούσαν 

να προκληθούν  από την υπερβολική έκθεση σε οποιαδήποτε µορφή εµπειρίας 

εικονικής πραγµατικότητας, συµπεριλαµβανοµένης αυτής του εικονικού ταξιδιού. 

Όπως µε την εισαγωγή οποιουδήποτε νέου προϊόντος στον τοµέα του 

τουρισµού, προβλέπεται ότι το ταξίδι της εικονικής πραγµατικότητας αρχικά θα 

προσελκύσει τους πιο τολµηρούς που θα καθιερώσουν τη µόδα στους τοµείς αγοράς, 

είναι εκείνοι οι καταναλωτές που παρασύρονται µε νέα πράγµατα στη ζωή. 

Λαµβάνοντας υπόψη το χρόνο, ως εικονική πραγµατικότητα η τεχνολογία 
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πολλαπλασιάζεται και διαπερνά την κοινωνία,  πολλοί περισσότεροι καταναλωτές θα 

έρθουν να εκτιµήσουν και να χρησιµοποιήσουν αυτήν την νέα τεχνολογία. 

Αν και ακόµα είναι µια σχετικά νέα έννοια, η εικονική πραγµατικότητα έχει 

καταδείξει ήδη τις ικανότητές της και την δυνατότητα σε πολλούς βιοµηχανικούς και 

επιστηµονικούς τοµείς. 

Τα µοναδικά χαρακτηριστικά της γνωρίσµατα παρέχουν έναν επαναστατικό 

τρόπο να απεικονίσουν και να αλληλεπιδράσουν µε τον υπολογιστή στοιχεία και 

εικόνες. Η χρήση οπτικός, ακουστικός και η υποκίνηση της αφής προκαλεί µια 

επίδραση βύθισης όπου ο χρήστης βρίσκει εαυτό του στην ίδια διάσταση µε τα 

στοιχεία των  υπολογιστών. 

∆ιαπιστώνεται ότι η αισθητήρια υποκίνηση πρέπει να επιτύχει τα ρεαλιστικά 

επίπεδα και οι µελλοντικές πρόοδοι στην τεχνολογία υπολογιστών θα θεραπεύσουν 

αυτή την ανεπαρκή εικονική πραγµατικότητα που µπορεί να χρησιµεύσει ως ένα 

εργαλείο για να ενισχύσουν τον προγραµµατισµό και το µάρκετινγκ ενός τουριστικού 

προορισµού. Με τη δυνατότητα να αναδηµιουργήσει οποιοδήποτε τουριστικό 

προορισµό, πολλοί θεωρούν  ότι θα µπορούσε τελικά να παρέχει ένα υποκατάστατο 

του ταξιδιού και προϊόν τουρισµού. 

 

Η εικονική πραγµατικότητα είναι σε θέση να προσφέρει ένα ευρύ φάσµα 

ταξιδιωτικών  επιλογών σε ένα ελεγχόµενο και ασφαλές περιβάλλον. Εκτός αυτού, το 

εικονικό ταξίδι είναι καταλληλότερο και σχετικά φτηνότερο από τις πραγµατικές 

διακοπές. Πέρα από αυτό, άλλοι υποστηρίζουν ότι η εικονική πραγµατικότητα δεν θα 

ήταν ικανή να αντικαταστήσει τον τουρισµό. Υποστηρίζουν ότι οι προσοµοιώσεις της 

εικονικής πραγµατικότητας δεν είναι αρκετά ρεαλιστικές και είναι ανίκανες να 

αναδηµιουργήσουν τις κοινωνικές και πολιτιστικές πτυχές ενός προορισµού. 

Αυτή τη στιγµή, είναι αδύνατο να εξακριβώσουµε τις πιθανές επιδράσεις της 

εικονικής πραγµατικότητας γιατί βρίσκεται ακόµα σε νηπιακό στάδιο. Εντούτοις, θα 

είναι ενδιαφέρον να δούµε τι θα προωθηθεί  στην εικονική πραγµατικότητα µέσα στις 

επόµενες δεκαετίες που θα προµηνήσει τελικά για το µέλλον για το ταξίδι και τον 

τουρισµό. 
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7.3 ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΕΙΚΟΝΙΚΗΣ ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ (VIRTUAL 

REALITY, VR) ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ  ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΚΑΙ 

ΠΡΟΩΘΗΣΕΩΝ 
Από µια προοπτική µάρκετινγκ, η εικονική πραγµατικότητα έχει τη 

δυνατότητα να ξεσηκώσει την προώθηση και την πώληση του τουρισµού. 

Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες θα έχουν την δυνατότητα να προσφέρουν στους 

πιθανούς τουρίστες µια µιµούµενη εµπειρία από το προγραµµατισµένο ταξίδι τους. 

Αντίθετα από τα φυλλάδια και τα βίντεο που είναι παθητικά εργαλεία, η  εικονική 

πραγµατικότητα (vr) προσφέρει τη δυνατότητα για µια διαλογική εµπειρία. 

Εντούτοις, το πλεονέκτηµα που έχουν οι ταξιδιωτικοί πράκτορες θα µπορούσε να 

είναι σύντοµο. Χρησιµοποιώντας την  VR για τις πωλήσεις και την προώθηση του 

ταξιδιού όχι µόνο θα ήταν ακριβό για τα γραφεία ταξιδιών, αλλά θα τους 

περιλάµβανε επίσης σε έναν συνολικά νέο τύπο τεχνολογίας. 

∆εδοµένου ότι η τεχνολογία εξελίσσεται, θα µπορούσε τελικά να προσφέρει 

πλήρη ταξίδια εικονικής πραγµατικότητας που έπειτα θα µπορούσαν να 

ανταγωνιστούν µε αυτά που προσφέρουν οι ταξιδιωτικοί πράκτορες. 

Αυτή τη στιγµή, τα µέσα µε τα οποία διαδίδονται οι πληροφορίες για τους 

προορισµούς του ταξιδιού είναι τα φυλλάδια ταξιδιού και το λογισµικό µάρκετινγκ 

προορισµού πολυµέσων. 

 

Στο εγγύς µέλλον, αυτά µπορεί να αντικατασταθούν από την εικονική 

πραγµατικότητα καθώς µπορεί να χρησιµεύσει ως το µάρκετινγκ για τα γραφεία 

ταξιδιών. 

Τα συστήµατα της εικονικής πραγµατικότητας παρέχουν στους πελάτες την 

ευκαιρία να δοκιµάσουν τις προβλέψεις των προορισµών και τις αντίστοιχες τους 

εγκαταστάσεις. Παραδείγµατος χάριν, ένα ενδιαφερόµενο πρόσωπο θα µπορεί να 

ερευνήσει έναν προορισµό νησιών όπως η Χαβάη, οι Σεϋχέλλες, οι Μαλβίδες, η 

Τζαµάικα, κ.α. ∆οκιµάζοντας µερικά  από αυτά που τα νησιά µπορούν  να  

προσφέρουν, ο πελάτης θα είναι σε καλύτερη θέση να πάρει µια ενηµερωµένη 

απόφαση και να αρχίσει τις  ρυθµίσεις του ταξιδιού. 

Κατά καιρούς, οι συνοδευτικές πληροφορίες προορισµού µπορεί  να είναι  

ανεπαρκής για τους ταξιδιωτικούς πράκτορες και τους πελάτες για να λάβουν τις 

αποφάσεις ταξιδιού. Οι ταξιδιώτες που κατέχουν ανεπαρκή γνώση της επίσκεψης του 
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προορισµού µπορεί να διαπιστώσουν ότι το ταξίδι αποτυγχάνει να ικανοποιήσει τις 

προσδοκίες τους, µε συνέπεια ανεπαρκείς διακοπές. Η εικονική  πραγµατικότητα, 

δίνει στους πελάτες την ευκαιρία να ερευνήσουν κάθε προορισµό σε βάθος. 

Μπορούν επίσης να ενσωµατωθούν στο εικονικό σύστηµα πραγµατικότητας 

γενικές πληροφορίες σχετικά µε τις ιστορικές περιοχές του προορισµού και άλλες 

ενδιαφέρουσες θέσεις. Ο πελάτης θα έχει άφθονες πληροφορίες και ως εκ τούτου θα 

είναι σε θέση να διαµορφώσει τις ρεαλιστικές προσδοκίες του προορισµού που θα 

επισκεφτεί. Εν γένει, η εικονική πραγµατικότητα προσπαθεί να διαλύει τα στοιχεία 

της αβεβαιότητας και να εξασφαλίζει τις  προσδοκίες των επισκεπτών. 

Τα φυλλάδια ταξιδιού και οι συσκευασίες του µάρκετινγκ πολυµέσων δεν 

έχουν καµία ικανότητα για προσωπική συµµετοχή εκ µέρους των πελατών. Αυτό 

περιορίζει την αποτελεσµατικότητά τους στη γοητεία και στο να πείσουν τους 

πελάτες για να επισκεφτούν έναν ιδιαίτερο προορισµό. 

 

7.4 Η ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΤΟΥ ΤΕΧΝΗΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ. Η 

ΕΙΚΟΝΙΚΗ ΑΠΕΙΛΗ ΣΤΟ ΤΑΞΙ∆Ι ΚΑΙ Ο ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 
Με τη συνεχή εξέλιξη της τεχνολογίας της εικονικής πραγµατικότητας, θα 

είναι δυνατό να λαµβάνεται µέσω της εικονικής πραγµατικότητας (VR) µια 

θεωρητική εµπειρία πλήρες ταξιδιού. 

Συνεπώς θα µπορούσε να προκαλέσει την κατανόησή µας από ολόκληρη την 

βιοµηχανία ταξιδιού και τουρισµού. Παραδείγµατος χάριν, θα είναι δυνατό για τους 

βρετανικούς συµµετέχοντες στην VR να κάνουν διακοπές στην Ισπανία, ακόµα κι αν 

δεν έχουν πάει ποτέ. 

Η έννοια της εικονικής πραγµατικότητας συζητιέται πολύ  στους  κύκλους του 

τουρισµού σαν µια  πιθανή απειλή στη βιοµηχανία ταξιδιού, ως µέσο µείωσης των 

αρνητικών επιδράσεων του τουρισµού και ως εργαλείο µάρκετινγκ για να αυξήσει 

την έκκληση ενός προορισµού. Αλλά πόσο µακριά απέχει η τεχνολογία της VR ώστε 

να παραδώσει πραγµατικά το είδος της εµπειρίας που υπόσχεται - ή θα είναι σε θέση 

να κάνει έτσι στο µέλλον; 

Η εικονική πραγµατικότητα στη τεχνολογία χρησιµοποιείται αυτήν την 

περίοδο σε πολλές διαφορετικές βιοµηχανίες όπως το αεροδιάστηµα, ιατρική, 

υπεράσπιση. 
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Αν και εικονική πραγµατικότητα δεν έχει  επιτύχει ακόµα την πλήρη 

δυνατότητά εξ’ αιτίας των πολυάριθµων περιορισµών στην τεχνολογία, µελλοντικές 

πρόοδοι αναµφισβήτητα ωθούν  την εικονική πραγµατικότητα σε µεγαλύτερα 

επίπεδα. 

Οι προοπτικές και οι τοµείς των εφαρµογών της εικονικής πραγµατικότητας είναι 

απεριόριστες. 

Η βιοµηχανία ταξιδιού και τουρισµού έχει ωφεληθεί παρά πολύ από την 

εφαρµογή των πληροφοριών της τεχνολογίας. Συστήµατα τεχνολογίας πληροφοριών 

κυβερνούν πολλές πτυχές των ταξιδιωτικών  και των τουριστικών  προϊόντων, από τις 

κρατήσεις αερογραµµών και ξενοδοχείων σε συσκευασίες πολυµέσων που 

σχεδιάζονται στους προορισµούς ταξιδιού αγοράς. 

∆εν θα ήταν απίθανο, κάποια στιγµή στο µέλλον, η εικονική πραγµατικότητα 

να διαπεράσει και να κάνει αισθητή  την παρουσία της στη βιοµηχανία τουρισµού. 

 

7.5 ΑΝΑΜΟΝΗ ΓΙΑ ΜΙΑ ΕΠΑΝΑΣΤΑΣΗ 
Παρ’ όλη τη διαφηµιστική εκστρατεία που περιβάλλει την VR, είναι σαφές 

ότι η επανάσταση της  δεν έχει συµβεί ακόµα. 

Η περισσότερη τρέχουσα εµπειρία της VR είναι φτωχές µιµήσεις αυτού που 

πρέπει να συνεπάγεται µια αληθινή εµπειρία VR. Αυτό που πρέπει επίσης να 

εξεταστεί είναι εάν η ποιότητα της τρέχουσας εµπειρίας της  VR είναι αποδεκτή στο 

κοινό. 

Σε µια ανάλυση της VR,  παρατηρήθηκε ότι, ακόµα  και αν ο γρηγορότερος 

υπολογιστής αρχίζει να καθιστά την εικονική πραγµατικότητα πιο αληθοφανή αν και 

οι εικόνες του είναι ακόµα πάρα πολύ συγκεχυµένες  και σε αργή κίνηση. 

Ο εικονικός ήχος, ο οποίος δηµιουργεί την παραίσθηση τρισδιάστατου ήχου, 

είναι ακόµα πάρα πολύ δαπανηρός και η εικονική αφή, η οποία θα επέτρεπε στους 

χρήστες να "αισθάνονται" τα αντικείµενα, δεν έχει ολοκληρωθεί ακόµα. 

Το συµπέρασµα είναι ότι η ρεαλιστική εµπειρία της VR  είναι ακόµα τουλάχιστον µια 

δεκαετία µακριά. 

Μια έκθεση του 1994 από την αµερικανική εθνική έρευνα το Συµβούλιο (nrc) 

σηµείωσε ότι "υπάρχει ένα ουσιαστικό χάσµα µεταξύ της τεχνολογίας που είναι 

διαθέσιµη και της τεχνολογίας που απαιτείται για να πραγµατοποιήσει την 

δυνατότητα  των συστηµάτων VR ". 
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Η έκθεση πρόσθεσε ότι δεδοµένου ότι οι περισσότεροι ερευνητές VR 

ενδιαφέρονται πρώτιστα για  το λογισµικό γραφικής παράστασης,  "η σηµασία 

επαρκούς υλικού, χωρίς το οποίο ο τοµέας VR δεν θα έρθει ποτέ κοντά στην 

πραγµατοποίηση της δυνατότητάς του, τείνει να είναι από την κοινότητα VR ". 

Τα εικονικά περιβάλλοντα δεν θα αισθανθούν πραγµατικά έως ότου µπορούµε 

να τα φτάσουµε και να τα αγγίξουµε. Εντούτοις, παρά την αφή και "τη βύθιση" που 

είναι κρίσιµα  για µια εµπειρία VR, είναι και τα δυσκολότερα στην επίτευξη τους.  

∆ιάφορες  συσκευές µε έλεγχο από υπολογιστή για τη δύναµη και τη σύσταση έχουν 

επιδιωχτεί, αλλά είναι ακόµα πολύ πρωτόγονοι και η µελλοντική κινητική τεχνολογία 

όπως τα "γάντια στοιχείων" και τα "κοστούµια σωµάτων" για τους συµµετέχοντες της 

VR είναι σε ακόµα πάρα πολύ αναπτυξιακό στάδιο. 

Η πραγµατικότητα είναι ότι η τεχνολογία VR έχει πολύ δρόµο ακόµα. 

Σε αντίθεση, ρεαλιστικά προβλήµατα που µολύνουν άλλα βασισµένα σε υπολογιστή 

συστήµατα θα συνεχίσουν να εµµένουν. 

Ο Χενρυ Soizeral, ένας ερευνητής των  υπηρεσιών του υπολογιστή Boeing 

στις ΗΠΑ, έχει επισηµάνει ότι, "εάν χτυπάτε το χέρι σας κάτω σε έναν εικονικό 

πίνακα, οι ανάγκες συσκευών  είναι πολλαπλάσιες µηχανές ιπποδύναµης για να το 

κάνει να αισθανθεί όπως αν είχατε χτυπήσει µια επιτραπέζια κορυφή. Πολλαπλάσια 

ιπποδύναµη είναι αρκετή για να σπάσει το βραχίονά κάποιος εάν έχει γράψει το 

πρόγραµµα λάθος ". 

Επιπλέον, η τρέχουσα εµπειρία VR µπορεί να έχει ενδεχοµένως επικίνδυνους 

κίνδυνους υγείας για τους χρήστες. Έχει ένα κράνος HMD που φορώντας το 

προκαλεί ασθένεια κινήσεων στους χρήστες. Η ναυτία και οι πονοκέφαλοι µπορούν 

επίσης να εµφανιστούν, και η nrc έκθεση σηµειώνει επίσης πιο σοβαρό πρόβληµα: το 

σύνδροµο sopite. Αυτό αναφέρεται στη χρόνια κούραση, έλλειψη πρωτοβουλίας, 

υπνηλία, απάθεια και οξυθυµία που µπορούν να εµείνουν για παρατεταµένες 

περιόδους. 

Άλλες ανησυχίες αφορούν την ψυχολογική φθορά που µπορούν να υποστούν 

οι συµµετέχοντες ως   αποτέλεσµα τραυµατικής εµπειρίας. 

Πριν πραγµατοποιηθεί η VR, τέτοιοι κίνδυνοι υγείας θα πρέπει επίσης να εξεταστούν 

πιο πλήρως. 

 

7.5.1 ΜΙΑ ΠΙΘΑΝΟΤΕΡΗ ΕΞΕΛΙΞΗ 
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Οι υψηλές δαπάνες ανάπτυξης της τεχνολογίας VR θα εξασφαλίζουν  ότι θα 

αναπτυχθεί αρχικά µε βιοµηχανικές εφαρµογές (όπως το σχέδιο αυτοκινήτων) και 

έξω από την εγχώρια  ψυχαγωγία. Έχει παρουσιαστεί καθ' όλη τη διάρκεια του 1980 

και της δεκαετίας του '90, ότι υπάρχει  ιδιαίτερη απαίτηση για την εγχώρια  

ψυχαγωγία. Είναι επίσης η µόνη αγορά που θα είναι σε θέση να προσφέρει 

απαραίτητες επιστροφές στις περαιτέρω ογκώδεις επενδύσεις που απαιτούνται για να 

αναπτυχθεί πλήρως η τεχνολογία. 

Όπως φαίνεται, οι πρόσθετες εγχώριες  υπηρεσίες προσφέρονται ήδη µέσω 

των συνδέσεων µε τα συστήµατα επικοινωνιών στο σπίτι, όπως η τηλεόραση, 

κανάλια καλωδίων, τηλεαγορά, , βίντεο κ.α. 

Αρχικά οι συµµετέχοντες στην VR θα είναι σε θέση να έχουν µόνο σόλο ή 

κοινή εµπειρία VR σε ένα LBE κέντρο. Αλλά δεδοµένου ότι η τεχνολογία 

εξελίσσεται, θα είναι σε θέση να συνδέονται µέσω ενός εγχώριου δικτύου. Τα 

στοιχεία της δυνατότητας της  VR στην αγορά εγχώριας  ψυχαγωγίας αρχίζουν να 

εµφανίζονται µε την άφιξη «του υπολογιστή γραφείου VR». Αν και ένα µεγάλο µέρος 

από αυτό δεν συναντά τους ορισµούς από µια πλήρη εµπειρία VR, παρέχει ήδη το 

σκαλοπάτι προς ένα σπίτι  πλήρες VR. 

Πρέπει να αναγνωριστεί ότι η τεχνολογία της εγχώριας ψυχαγωγίας έχει 

διαδραµατίσει έναν κρίσιµο ρόλο στο πώς οι άνθρωποι ξοδεύουν τον ελεύθερο χρόνο 

τους. Κατά την εξέταση στα ηλεκτρονικά είδη ευρείας κατανάλωσης από µια 

ιστορική προοπτική, µπορούµε να επισηµάνουµε τις σηµαντικότερες εξελίξεις της 

δεκαετίας.  Εντούτοις, µέχρι την πρώτη δεκαετία της νέας χιλιετίας, είναι απίθανο 

κάποια προηγµένη µορφή της VR από το σπίτι να γίνουν µια πραγµατικότητα για την 

εγχώρια αγορά. Πλήρης εµπειρία VR που θα είναι ικανή να αλληλεπιδράσει µε όλες 

τις ανθρώπινες αισθήσεις είναι πιθανή αλλά πολλά περισσότερα έτη µακριά. 

Αναµφισβήτητα η VR θα φέρει µια σειρά των επιδράσεων, όχι µόνο στη 

βιοµηχανία του τουρισµού, αλλά και στη  βιοµηχανία της ψυχαγωγίας και γενικότερα 

στην κοινωνία. Εντούτοις, ενώ είναι σχετικά εύκολο να προβλεφθούν οι  διάφορες 

θεωρητικές επιδράσεις, αυτό που είναι πολύ πιο δύσκολο είναι να προβλέψουν τις 

πρακτικές και ρεαλιστικές επιδράσεις. 

 

7.6 ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ΣΤΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
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Στην εξέταση για το πώς η τουριστική  βιοµηχανία θα χρησιµοποιήσει την 

τεχνολογία VR , ή θα προκληθεί από την αυτήν, µπορεί  να προσδιοριστεί από τρεις 

ευρείες περιοχές ως εξής: 

 

1. Η δηµιουργία των εικονικών πάρκων θέµατος 

Τα πάρκα θέµατος περιορίζονται χαρακτηριστικά από την µεγάλη χρήση του 

εδάφους και την απόστασή τους από τους µεγάλους πληθυσµούς, όπως και τις βαριές 

επενδύσεις στις τρέχουσες τεχνολογίες. 

Αλλά µια νέα γενεά µικρότερων, πιο προσαρµοσµένων "εικονικών  θεµατικών 

πάρκων", κέντρα ψυχαγωγίας (LBE) που χρησιµοποιούν την τεχνολογία της  VR 

είναι τώρα σε εξέλιξη. Υποστηρίζεται ότι τα εικονικά πάρκα θέµατος είναι 

µικρότερα, φτηνότερα για να χτιστούν και εποµένως µπορούν να ενσωµατώνονται  σε  

πυκνοκατοικηµένες περιοχές και µπορούν  αµέσως να ανοιχτούν  νέες αγορές. 

Ήδη τέτοια LBEs έχουν χτιστεί στην Ιαπωνία και στις ΗΠΑ. Το Cinetropolis 

στο Connecticut, οι  ΗΠΑ είναι χαρακτηρισµένες ως "συρρικνωµένος κόσµος 

Disney", µε γύρους VR , κινηµατογράφους  και τρισδιάστατα θέατρα. Όλοι οι γύροι 

είναι αναπρογραµµατισµένοι και είναι έτσι ενδεχοµένως πιο αποδοτικοί οικονοµικώς 

από την τεράστια επένδυση γύρων όπως οι "γύροι αστεριών" στη Disneyland. 

Ακόµα 30 Cinetropolls κέντρα προγραµµατίζονται για την Αµερικάνικη  

αγορά τα επόµενα χρόνια. Η Ιαπωνική επιχείρηση Sega άνοιξε τα πρώτα ‘Sega 

World’παγκόσµια θεµατικά πάρκα στην Osaka και στην Yokohama το 1994. 

Προγραµµατίζουν την ανάπτυξη για ακόµα  50 εικονικά πάρκα θέµατος 

πέρα από την περιοχή Asia-Pacificαπό το 1997. 

Το πάρκο θα έχει µια πλατφόρµα εικονικής πραγµατικότητας 32-προσώπων, έναν 

υποβρύχιο προσοµοιωτή και ένα πιο παραδοσιακό θεµατικό πάρκο όπως το 

εσωτερικό roller-coaster.( Tourism management 1995 σελ:423-427) 

Άλλα πάρκα θέµατος σχετικά µε VR έχουν προταθεί επάνω σε σκάφη 

κρουαζιέρας και προγραµµατίζονται ακόµα πολλά VR  αθλητικά πάρκα . 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

8.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Πρόκειται για µια έρευνα που διεξήχθη την καλοκαιρινή περίοδο του 2006  

στο Νοµό Χανίων και πιο συγκεκριµένα στις ξενοδοχειακές µονάδες αυτού. Σκοπός 

της έρευνας αυτής είναι να παρουσιάσει κατά πόσο η πληροφορική αλλά και οι νέες 

τεχνολογίες, συµβάλλουν στον τουριστικό τοµέα, και αν η χρήση τους διευκολύνει τη 

λειτουργικότητα µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης. 

Στόχοι λοιπόν της έρευνας αυτής είναι οι εξής : 

• Κατά πόσο οι ξενοδοχειακές µονάδες έχουν δραστηριοποιηθεί στο θέµα 

της πληροφορικής. 
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• Η γνώση και η εφαρµογή των νέων τεχνολογιών στις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις. 

• Και τελικά αν υπάρχει η κατάλληλη γνώση του ξενοδοχειακού 

προσωπικού σε οτιδήποτε αφορά τις ξενοδοχειακές µονάδες αυτές. 

Στις παρακάτω παραγράφους ακολουθεί λεπτοµερής ανάλυση και επεξεργασία 

των πληροφοριών που συλλέξαµε από την έρευνα αυτή ,καθώς και ανάλυση των 

δεδοµένων που χρησιµοποιήθηκαν σε στατιστική µελέτη. 

 

8.1 ∆ΕΥΤΕΡΟΓΕΝΗΣ ΕΡΕΥΝΑ 
Η βιβλιογραφική αναφορά που διενεργήθηκε στα πλαίσια της παρούσας 

µελέτης της σχετικής βιβλιογραφίας προκειµένου να διερευνηθεί το συγκεκριµένο 

πεδίο έρευνας έγινε αναφορικά µε: 

• Προηγούµενες µελέτες και παρόµοιους ερευνητικούς στόχους. 

• Πρακτικές που ακολουθούνται από ερευνητές. 

• Θέµατα που δεν έχουν απαντηθεί και αποτελούν πεδίο περαιτέρω 

διερεύνησης. 

 

8.2 ΠΡΩΤΟΓΕΝΗΣ ΕΡΕΥΝΑ 
Συνήθως εκ των πραγµάτων, η δευτερογενής έρευνα δεν επαρκεί για την 

επίτευξη των στόχων και έτσι κρίνεται σκόπιµη η διεξαγωγή µιας πρωτογενούς 

έρευνας. Παρακάτω ακολουθεί η διαδικασία διεξαγωγής αυτής της πρωτογενούς 

έρευνας. 

 

8.3 .ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ 
Για τη διεξαγωγή της έρευνας αυτής χρειάστηκαν πενήντα τουριστικές 

επιχειρήσεις κατηγορίας τριών ως πέντε αστέρων και πιο αναλυτικά στην έρευνα 

µετά από τυχαία επιλογή κατηγοριών συµµετείχαν: 

 

• Είκοσι ξενοδοχεία των τριών αστέρων 

• δώδεκα ξενοδοχεία των τεσσάρων αστέρων και 

• οχτώ ξενοδοχεία των πέντε. 

∆υστυχώς όµως το ποσοστό συµµετοχής άγγιξε το ογδόντα τοις εκατό, όντας µη 

ολοκληρωµένο. 
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8.4 .ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΟΥ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 
Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου είναι απλός και περιλαµβάνει τέσσερα 

µέρη. 

Μέρος πρώτο: Το ερωτηµατολόγιο σχεδιάστηκε παρέχοντας ερωτήσεις 

κλειστού τύπου, απλές, σύντοµες και κατανοητές, µε σκοπό τη διευκόλυνση, σε θέµα 

χρόνου, τόσο εµάς όσο και εκείνους στους οποίους προωθήθηκαν οι ερωτήσεις αυτές. 

Μέρος δεύτερο: Περιλαµβάνει την υλοποίηση του ερωτηµατολογίου, και την 

πραγµατοποίηση µιας δοκιµαστικής έρευνας (trial run test) όπως ονοµάζεται, για την 

ύπαρξη τυχόν µη κατανοητής ερώτησης από τους ερωτώµενους που θα µπορούσε να 

τους δυσκολέψει, όπως επίσης για την εξακρίβωση των χρόνων συµπλήρωσης του. 

Μέρος τρίτο :Ύστερα από την υλοποίηση του ερωτηµατολογίου, για τη 

σωστή ολοκλήρωση, λειτουργία και σχεδίαση του, ακολούθησαν κάποιες διορθώσεις 

και παρατηρήσεις πάντα σε συνεργασία µε τον επιβλέποντα καθηγητή. 

Μέρος τέταρτο: Βρισκόµαστε στην ολοκληρωµένη µορφή του 

ερωτηµατολογίου το οποίο περιλαµβάνει δεκαέξι ερωτήσεις και εµφανίζεται σε τρεις 

ενότητες. Κατά τη πρώτη ενότητα παρουσιάζονται τα τέσσερα πρώτα ερωτήµατα από 

τα δεκαέξι, τα οποία αναφέρονται στα βασικά στοιχεία που διέπουν µία ξενοδοχειακή 

επιχείρηση. Στη δεύτερη ενότητα τίθενται ερωτήµατα για τη συµβολή της 

πληροφορικής στο τουριστικό τοµέα, και στη τρίτη και τελευταία ενότητα εφτά από 

το σύνολο των ερωτήσεων αφορούν τις νέες τεχνολογίες και στο κατά πόσο σωστά οι 

εργαζόµενοι στο χώρο τις εφαρµόζουν. 

 

8.5 ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗ 
Για την συλλογή στοιχείων κρίθηκε σκόπιµο να χρησιµοποιηθεί η µέθοδος 

της προσωπικής συνέντευξης καθώς είναι η πιο κατάλληλη για την συγκεκριµένη 

έρευνα. 

Πιο αναλυτικά, στην προσωπική συνέντευξη η επικοινωνία είναι άµεση και 

έτσι οι πληροφορίες ανταποκρίνονται σε µεγαλύτερο βαθµό στην πραγµατικότητα 

Με την συνάντηση που γίνεται µεταξύ ερωτώµενου και ερωτηθέντα διευκρινίζονται 

καλύτερα οι ερωτήσεις αλλά και οι τυχόν απορίες. 

Στη συνέχεια για να παρουσιαστεί τελειοποιηµένα η έρευνα χρειάστηκαν να 

γίνουν πρώτα τέσσερα βήµατα: 
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Βήµα πρώτο: Η τηλεφωνική επικοινωνία µε τον διευθυντή του ξενοδοχείου ή 

τον διευθυντή του προσωπικού που θα διευκρίνιζε τον σκοπό της επίσκεψής µας 

αλλά και ορισµό της ηµέρας που θα µας δεχόντουσαν για την πραγµατοποίηση της 

έρευνας. 

Ωστόσο υπήρξαν πολλές φορές όπου η απάντησή τους ήταν αρνητική καθότι 

υπήρχε περιορισµένος  χρόνος λόγω φόρτου εργασίας. 

Βήµα δεύτερο: Κατά την διάρκεια της συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου 

από τον ερωτώµενο δίνονται διευκρινήσεις σε τυχόν απορίες του. 

Βήµα τρίτο: Μετά το τέλος της έρευνας γίνεται ένας πρόχειρος έλεγχος για  

να δούµε αν όλα είναι σωστά συµπληρωµένα. 

Βήµα τέταρτο: ∆ίνονται ευχαριστίες στα διευθυντικά στελέχη για την 

συµµετοχή τους αλλά και για τον χρόνο που αφιέρωσαν για να πραγµατοποιηθεί η 

συνέντευξη. 

 

8.6 ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 
Η διαδικασία της έρευνας πραγµατοποιήθηκε  σε περίοδο αιχµής για τις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις Έτσι υπήρξαν πολλές φορές όπου δεν ήµασταν 

ευπρόσδεκτοι στον χώρο εργασίας τους καθότι οι διευθυντές των επιχειρήσεων ήταν 

αρκετά απασχοληµένοι  και δεν υπήρχε ο απαιτούµενος χρόνος. 

 

8.7 ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 
Για την σωστή κατανοµή των δεδοµένων αλλά και για την καλύτερη σύνοψη 

των  αποτελεσµάτων χρησιµοποιήθηκε η στατιστική ανάλυση. 

Κατασκευάστηκαν λοιπόν γραφήµατα, πίνακες και τοποθετήθηκαν  σε αυτά, τα 

επεξεργασµένα δεδοµένα τα οποία έγιναν µε βάση το πρόγραµµα  Microsoft excel. 

Σκοπός του κεφαλαίου που παρουσιάστηκε και γενικότερα της έρευνας αυτής 

ήταν η διεξαγωγή αποτελεσµάτων τα οποία θα βοηθήσουν στην κατάληξη 

συµπερασµάτων όπως και για την ανάλυση δεδοµένων που ακολουθεί παρακάτω για 

το αντικείµενο της έρευνας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9 

ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

9.0 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Στο κεφάλαιο που ακολουθεί γίνεται ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας 

που πραγµατοποιήθηκε την καλοκαιρινή σεζόν του 2006 σε 40 ξενοδοχειακές 

τουριστικές επιχειρήσεις, και συγκεκριµένα  στο νοµό Χανίων Κρήτης. 

Γίνεται  λοιπόν µια ανάλυση από ενότητα σε ενότητα καθώς επίσης και σχεδίαση 

γραφηµάτων που θα διευκολύνουν στην καλύτερη κατανόηση των αποτελεσµάτων. 
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9.1 ΓΕΝΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΙΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΕΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 
Στην πρώτη ενότητα που αποτελείται από 4 ερωτήσεις, ζητούνται τα 

γενικότερα στοιχεία µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης όπως η δυναµικότητα, η 

κατηγορία, η λειτουργικότητα  (συνεχώς ή εποχιακή), και ο αριθµός του προσωπικού. 

Η πρώτη ερώτηση ζητούσε από τους διευθυντές να συµπληρώσουν την 

δυναµικότητα του ξενοδοχείου τους. 

Για µεγαλύτερη ευκολία οι κλίνες έχουν οµαδοποιηθεί σε τέσσερις κατηγορίες όπως 

επίσης έχει δηµιουργηθεί και ο κατάλληλος πίνακας (9.1) : 

• Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις που διαθέτουν έως 150 κλίνες 

καταλαµβάνουν το 30% του συνόλου. 

• Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις που διαθέτουν κλίνες από 150-299 

καταλαµβάνουν το 30% του συνόλου. 

• Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις που διαθέτουν κλίνες από 300-600 

κλίνες καταλαµβάνουν το 28% του συνόλου και 

• Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έως 600 κλίνες καταλαµβάνουν το 12% 

του συνόλου. 
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ΠΟΣΟΣΤΟ

 
Σχήµα 9.1 
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Η δεύτερη ερώτηση ζητούσε από τους διευθυντές την κατηγορία που ανήκει 

το ξενοδοχείο τους.  Έτσι ύστερα από έρευνα είχαµε ότι το 20% του συνόλου ανήκει 

σε ξενοδοχεία 5 αστέρων, το 30% του συνόλου είναι 4 αστέρων  και τέλος το 50% 

του συνόλου είναι 3 αστέρων. 

 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

Πέντε αστέρων 8 20% 

Τεσσάρων αστέρων 12 30% 

Τριών αστέρων 20 50% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100 

Σχήµα 9.2 

 

Η Τρίτη ερώτηση αφορά την περίοδο λειτουργίας του ξενοδοχείου(συνεχώς 

ή εποχιακά). Από την έρευνα φάνηκε ότι η διαφορά ήταν µεγάλη καθώς το 80% του 

συνόλου λειτουργεί εποχιακά ενώ το υπόλοιπο 20% λειτουργεί συνεχώς. 
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ΣΥΝΕΧΩΣ

ΕΠΟΧΕΙΑΚΑ

 
Σχήµα 9.3 

 

Η τέταρτη ερώτηση ζητά  τον αριθµό του προσωπικού που εργάζεται στο 

ξενοδοχείο. Από την έρευνα ανακαλύπτουµε ότι: 
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• 20-50 άτοµα εργάζονται σε 14 ξενοδοχειακές µονάδες, ποσοστό που 

αντιστοιχεί στο35%. 

• 51-100 άτοµα εργάζονται σε 11 ξενοδοχειακές µονάδες, ποσοστό που 

αντιστοιχεί 

στο 27,5%. 

• 101-150 άτοµα εργάζονται σε 9 ξενοδοχειακές µονάδες, ποσοστό που 

αντιστοιχεί στο 22,5%. 

• 151-300 άτοµα εργάζονται σε 6 ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, ποσοστό που 

αντιστοιχεί στο15%. 

 

ΑΤΟΜΑ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

20 – 50 14 35% 

51 – 100 11 27,5% 

101 – 150 9 22,5% 

151 – 300 6 15% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.4 

 

9.2 ΤΜΗΜΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 
Στην δεύτερη ενότητα παρουσιάζονται στοιχεία που αφορούν την 

πληροφορική και τα συστήµατα κρατήσεων και το πώς αυτά βοηθούν τις τουριστικές 

επιχειρήσεις. 

Στην πέµπτη ερώτηση τίθεται το ζήτηµα στο πόσο συµβάλλει η 

πληροφορική στον τουριστικό τοµέα. Οι απαντήσεις που δόθηκαν ήταν 70% πάρα 

πολύ, 25% πολύ και  5% ελάχιστα. 

 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 28 70% 

ΠΟΛΥ 10 25% 

ΕΛΑΧΙΣΤΑ 2 5% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 
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Σχήµα  9.5 

 

Στην έκτη ερώτηση τίθεται το ζήτηµα εάν η χρήση της πληροφορικής 

διευκολύνει την λειτουργικότητα µιας επιχείρησης. Οι απαντήσεις που δόθηκαν ήταν 

95% ναι(θετικές) και 5% όχι(αρνητικές). 

 

 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΝΑΙ 38 95% 

ΟΧΙ 2 5% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.6 

 

Στην έβδοµη ερώτηση τίθεται το ερώτηµα για το ποιο  σύστηµα κρατήσεων 

χρησιµοποιούν  στο ξενοδοχείο(Galileo, Amadeus, Sabre, Ερµής, wοrldspan, άλλο). 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας δείχνουν ότι : 

Το 2,5% των ερωτηθέντων χρησιµοποιούν το σύστηµα Galileo, 2,5% 

χρησιµοποιούν το σύστηµα Αmadeus, 2,5% χρησιµοποιούν το σύστηµα Sabre, 20% 

χρησιµοποιούν το σύστηµα Ερµής , 2,5% χρησιµοποιούν το σύστηµα worldspan ενώ 

το 70% των ερωτηθέντων χρησιµοποιούν ένα άλλο σύστηµα κρατήσεων που 

θεωρούν αυτοί κατάλληλο. 

 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ ΠΟΥ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΟΥΝΤΑΙ

GALILEO
AMADEUS
SAMBRE
ΕΡΜΗΣ
WORLDSPAN
ΆΛΛΟ
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Σχήµα 9.7 

 

Στην όγδοη ερώτηση ζητάµε να µάθουµε πόσο βοηθούν τα συστήµατα 

κρατήσεων στις τουριστικές επιχειρήσεις. Από τα αποτελέσµατα είχαµε ότι το 70% 

απάντησε πάρα πολύ, ένα 25% µας απάντησε πολύ και τέλος ένα 5% απάντησε λίγο. 

 

 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 28 70% 

ΠΟΛΥ 10 25% 

ΛΙΓΟ 2 5% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.8 

 

Στην ένατη ερώτηση ζητάµε να µάθουµε για ποιους λόγους από τους 

προτεινόµενους (κακή ενηµέρωση, δύσκολο λογισµικό, ακριβό λογισµικό) οι 

τουριστικές επιχειρήσεις κρατούν µια αποµάκρυνση από την τεχνολογική ανάπτυξη. 

Η έρευνα έδειξε ότι το 65% για κακή ενηµέρωση, το 25% για δύσκολο λογισµικό, και 

το 10% για ακριβό λογισµικό. 

 

ΛΟΓΟΙ ΑΠΟΜΑΚΡΥΝΣΗΣ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΚΑΚΗ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ 26 65% 

∆ΥΣΚΟΛΟ ΛΟΓΙΣΜΙΚΟ 10 25% 

ΑΚΡΙΒΟ ΛΟΓΙΣΜΙΚΟ 4 10% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.9 

 

Η δέκατη ερώτηση ασχολείται µε το κατά πόσο οι εργαζόµενοι στον 

τουριστικό τοµέα είναι γνώστες των νέων τεχνολογιών(πάρα πολύ, πολύ, 

λίγο).Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα το15% µας απάντησε πάρα πολύ, το 25% πολύ, 

και το 60% των ερωτηθέντων µας απάντησε λίγο. 
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ΓΝΩΣΕΙΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ 6 15% 

ΠΟΛΥ 10 25% 

ΛΙΓΟ 24 60% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.10 

 

Στην ενδέκατη ερώτηση ζητάµε να µάθουµε τους λόγους που χρησιµοποιούν 

το διαδίκτυο. Μας απάντησαν ότι: Το 50% χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για κρατήσεις, 

το 30% για ενηµέρωση-επικοινωνία, το 15% για προώθηση προϊόντων και το 

υπόλοιπο 5% χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για εµπορικές συναλλαγές. 

 

ΛΟΓΟΙ ΧΡΗΣΗΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ

ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ
ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ
ΠΡΟΩΘΗΣΗ
ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ
ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ-
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ
ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ

 
Σχήµα 9.11 

 

Η δωδέκατη ερώτηση αφορά το ανθρώπινο δυναµικό της επιχείρησης στο 

κατά πόσο δηλαδή είναι εξοικειωµένο µε την χρήση του διαδικτύου (πάρα πολύ, 

πολύ, λίγο, καθόλου).Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι το 55% πιστεύει ότι είναι πολύ 

εξοικειωµένο και το 45% ότι είναι λίγο. Σηµειωτέον ότι κανείς δεν µας απάντησε 

πάρα πολύ ή καθόλου. 
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ΕΞΟΙΚΕΙΩΣΗ ΜΕ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ

ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ - 0% 

ΠΟΛΥ 22 55% 

ΛΙΓΟ 18 45% 

ΚΑΘΟΛΟΥ - 0% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.12 

 

Στην δέκατη τρίτη ερώτηση ζητάµε τον λόγο που ενώ οι νέες τεχνολογίες 

συµβάλλουν θετικά στις τουριστικές επιχειρήσεις (διοίκηση, οργάνωση, 

παραγωγικότητα) να δυσπιστεί παρόλα αυτά ο Έλληνας τουριστικός επιχειρηµατίας. 

Οι απαντήσεις έδειξαν ότι το 45% πιστεύει ότι ο λόγος είναι η έλλειψη γνώσεων, το 

40% πιστεύει ότι είναι η έλλειψη εµπειρίας από προηγούµενες εφαρµογές 

διαστάσεων των νέων τεχνολογιών και το 15% λόγω φόβου έναντι των τεράστιων 

διαστάσεων των νέων τεχνολογιών. 

 

ΛΟΓΟΙ ∆ΥΣΠΙΣΤΙΑΣ ΠΡΟΣ ΤΙΣ ΝΕΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ

ΕΛΛΕΙΨΗ ΓΝΩΣΕΩΝ
ΕΛΛΕΙΨΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ
ΦΟΒΟΣ ∆ΙΑΣΤΑΣΕΩΝ

 
Σχήµα 9.13 
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Στην δέκατη τέταρτη ερώτηση ζητάµε εάν γνωρίζουν τους όρους e-business 

και e- Commerce. Tα αποτελέσµατα έδειξαν ότι το 60% δεν γνώριζαν τους όρους 

αυτούς (όχι), και το υπόλοιπο 40% ότι τους γνώριζαν (ναι). 

 

 

ΓΝΩΣΕΙΣ ΓΙΑ e-business & e-

commerce 

ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΝΑΙ 16 40% 

ΟΧΙ 24 60% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.14 

 

Στην δέκατη πέµπτη ερώτηση η οποία είναι συνδεδεµένη µε την 

προηγούµενη ζητάµε να µάθουµε εάν χρησιµοποιούν κάποιο από τους δύο όρους 

αυτούς(e-business, e-commerce). Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα το 35% απάντησε 

θετικά(ναι) και το 65% απάντησε αρνητικά(όχι) 

 

 

ΧΡΗΣΗ e-business 

Ή/ΚΑΙ e-commerce 

ΑΡ. 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 

ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΝΑΙ 14 35% 

ΟΧΙ 26 65% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα 9.15 

 

Στην δέκατη έκτη και τελευταία ερώτηση ζητάµε να µάθουµε αν το 

ξενοδοχείο ενηµερώνεται για τα επιδοτούµενα προγράµµατα που προσφέρει ο ΕΟΤ. 

Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι το 70% απάντησε θετικά(ναι) και το 30 % απάντησε 

αρνητικά(όχι). 
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ΓΝΩΣΗ ΓΙΑ 

ΕΠΙ∆ΟΤΟΥΜΕΝΑ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΕΟΤ 

ΑΡ. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΝΑΙ 28 70% 

ΟΧΙ 12 30% 

ΣΥΝΟΛΟ 40 100% 

Σχήµα  9.16 

 

 

 

 

 

 

 

9.3 ΣΥΝΟΨΗ 
Σύµφωνα µε τις µελέτες µας οι ιθύνοντες του Ελληνικού τουρισµού εάν δεν 

προσαρµόσουν τη στρατηγική τους άµεσα στις αλλαγές που γίνονται στον τοµέα της 

τεχνολογίας, η Ελλάδα θα µείνει πολύ πίσω παρέα µόνο µε τον τίτλο «ήλιος και 

θάλασσα», στοιχεία που θα την οδηγήσουν στη διεκδίκηση µεριδίων µιας µαζικής 

αγοράς ταξιδιωτών που δεν έχουν καθόλου ή έχουν πολύ περιορισµένη πιστότητα σε 

κάποιο προορισµό. Τα αποτελέσµατα της δειγµατοληψίας µας αποτελούν απόδειξη 

ότι οι ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις έχουν µείνει ήδη πίσω σε σχέση µε τους 

κύριους ανταγωνιστές της. 

Τα χρονικά περιθώρια, έχουν αρχίσει να πιέζουν την Ελλάδα προκειµένου να 

υλοποιήσει µια ουσιαστική αλλαγή στην τουριστική στρατηγική της και να 

συνεργαστεί στενά µε τον κλάδο και τους επενδυτές για να επιτύχει τους στόχους της.  

Σύµφωνα µε την δειγµατοληψία µας και τα αποτελέσµατα που προέκυψαν,  

σκοπός µας είναι να περάσουµε το µήνυµα στον επιχειρηµατία του τουρισµού,  ότι το 

νέο και τεχνολογικά προηγµένο δεν αποτελεί απειλή, αλλά, υπό προϋποθέσεις, 

συµβάλλει στην άµεση βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησής του. 

Από την άλλη µεριά η κυβέρνηση οφείλει να προσφέρει κίνητρα στους 

επενδυτές και τους διαχειριστές και πάνω από όλα να συντονίσει τον 
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προγραµµατισµό και τις διαδικασίες έγκρισης, ώστε να επιταχυνθεί η υλοποίηση της 

αλλαγής. 

 Ήδη η νέα διοίκηση του Ξ.Ε.Ε.(Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος), 

προωθεί ειδική δράση ευαισθητοποίησης των µικρών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, 

στη χρήση των νέων τεχνολογιών και του διαδικτύου µε την συνεργασία του 

Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης και τη στήριξή του από το Πρόγραµµα της 

Κοινωνίας της Πληροφορίας.   

∆ηλαδή να υπάρξει αύξηση των τεχνολογικών επενδύσεων  που να αφορούν 

τις κρατήσεις , τα κανάλια διανοµής, τα προγράµµατα διατήρησης της καταναλωτικής 

πιστότητας αλλά και τη διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες. 

Είναι βέβαιο ότι η ανάπτυξη του τουρισµού δεν βασίζεται µόνο στις υλικές 

υποδοµές και τις επενδύσεις. Ένας από τους κύριους πυλώνες τις τουριστικής 

ανάπτυξης είναι η ποιότητα και το επίπεδο της τουριστικής συνείδησης που 

χαρακτηρίζει όλους τους πολίτες καθώς και συγκεκριµένες επαγγελµατικές οµάδες οι 

οποίες έρχονται σε άµεση και καθηµερινή επαφή µε τους τουρίστες. 

Είναι σηµαντικό να αναφέρουµε ότι όλα τα παραπάνω αφορούν επιχειρήσεις, 

όλων των µεγεθών και ιδιαίτερα µικρές και µικροµεσαίες, των οποίων η λειτουργική 

και οικονοµική απόδοση εξαρτάται άµεσα από τη χρήση της τεχνολογίας. 

 Υπάρχουν τρία είδη επιχειρήσεων: Αυτές που κάνουν τα πράγµατα να 

συµβούν. Αυτές που παρακολουθούν αυτά που συµβαίνουν και αυτές που 

αναρωτιούνται «τι συνέβη;» (Phillip Kotler). 

 

 

 Βασική προϋπόθεση λοιπόν αποτελεί αρχικά η γνώση του κάθε επιχειρηµατία 

για το ποιο είδος συντεταγµένων ακολουθεί.  

 Οι επιχειρήσεις που προωθούν τις εξελίξεις και δηµιουργούν την εξαίρεση 

στον κλάδο, ακολουθώντας νέες τεχνικές και εξελιγµένα προγράµµατα, είναι σχεδόν 

σίγουρο ότι θα έχουν µακροχρόνια ανάπτυξη και βιωσιµότητα. 

 Από την άλλη πλευρά, επιχειρήσεις που δυσπιστούν στις νέες τεχνολογίες και 

απλά παρακολουθούν τα δρώµενα σχεδόν αποστασιοποιηµένες, συµβάλουν οι ίδιες 

στην εξαφάνισή τους, χωρίς καν να το αντιληφθούν. 

 Ο σύγχρονος επισκέπτης δεν επηρεάζεται πλέον µόνο από ένα «ειδιλιακό 

τοπίο». Ταυτόχρονα εξετάζει και όλους τους τοµείς που το συνοδεύουν. Γεγονός που 
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σηµαίνει ότι εστιάζει το ενδιαφέρον του σε όλες τις δραστηριότης εκείνες που 

απαρτίζουν τον τίτλο «διακοπές». 

 Τέλος καταλαβαίνουµε ότι ο τύπος των επιχειρήσεων εκείνων που µένουν 

απλοί «θεατές» στα νέα τεχνολογικά δεδοµένα, φτάνουν στο σηµείο εκείνο που 

τελικά χάνουν και την όλη ουσία της «παράστασης».  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ ΠΟΥ ΕΓΙΝΕ ΣΕ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΙΣ ΝΕΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ 

ΣΥΜΦΩΝΑ ΜΕ ΤΟ ΠΑΡΑΚΑΤΩ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ: 

 

 

 
ΤΕΙ 

Τουριστικών Επιχειρήσεων 

Σχολή ∆ιοίκησης και Οικονοµίας 

Φοιτήτριες:Σίσκου Αµαλία - Παπαδοπούλου Σωτηρία  

Επιβλέπων Καθηγητής: Απλαδάς Γεώργιος 

τίτλος 

 

 

 

1. Τι δυναµικότητα έχει το ξενοδοχείο σας; 

□  έως 150     □ 150-299      □ 300-600      □ πάνω από 600 

 

2. Σε ποια κατηγορία ανήκει το ξενοδοχείο σας; 

□  5*            □ 4*              □ 3 * 

 

3. Το ξενοδοχείο σας λειτουργεί: 

□  συνεχώς                    □   εποχιακά 

 

4. Ο αριθµός του προσωπικού σας είναι; 

□ 20-50       □  51-100       □ 101-150       □ 151-300     □ άλλος (. . . . ) 
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5. Πόσο πιστεύεται ότι συµβάλει η πληροφορική στον τουριστικό 

τοµέα; 

□  παρά πολύ          □ πολύ            □ ελάχιστα 

 

6. Πιστεύεται ότι µε την χρήση της (πληροφορικής) διευκολύνεται η 

λειτουργικότητα µιας επιχείρησης; 

□  ναι                                       □ όχι 

 

7. Ποιο είναι το σύστηµα κρατήσεων το οποίο χρησιµοποιείτε;  

□ galileo     □ Amadeus     □ sabre     □  ερµής     □ worldspan    □ κανένα 

 

8. Πόσο βοηθούν τα συστήµατα κρατήσεων στις τουριστικές 

επιχειρήσεις; 

□  πάρα πολύ            □  πολύ              □  λίγο 

 

9. Για ποιους λόγους από τους παρακάτω πιστεύεται ότι οι τουριστικές 

επιχειρήσεις κρατούν µια αποµάκρυνση από την τεχνολογική 

ανάπτυξη; 

□  κακή ενηµέρωση        □  δύσκολο λογισµικό        □  ακριβό λογισµικό 

 

10. Κατά πόσο πιστεύεται ότι οι εργαζόµενοι στον τουριστικό τοµέα 

είναι       γνώστες των νέων τεχνολογιών; 

□  πάρα πολύ              □  πολύ              □  λίγο 

 

11. Χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο για:  

□  εµπορικές συναλλαγές        □   προώθηση προϊόντων       □   

ενηµέρωση-επικοινωνία        □   κρατήσεις 

 

12. Κατά πόσο το ανθρώπινο δυναµικό της επιχείρησης είναι 

εξοικειωµένο µε την χρήση του διαδικτύου; 

□  πάρα πολύ      □ πολύ        □  λίγο       □   καθόλου 
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13.  Για πιο λόγο αφού οι νέες τεχνολογίες συµβάλλουν θετικά στις 

τουριστικές επιχειρήσεις (διοίκηση, οργάνωση, παραγωγικότητα) 

δυσπιστεί παρόλα αυτά ο Έλληνας τουριστικός επιχειρηµατίας;  

□ λόγω έλλειψης γνώσεων        

□ Γιατί δεν έχει εµπειρία από προηγούµενες εφαρµογές 

□  Λόγω φόβου έναντι των τεράστιων διαστάσεων των νέων τεχνολογιών 

 

14. Γνωρίζετε τους όρους e-business και e-commerce; 

□ ναι                                    □  όχι 

 

15. Εάν ναι χρησιµοποιείτε κάποιο από τα δύο; 

□  ναι                                    □ όχι 

 

16. Ενηµερώνεστε για τα επιδοτούµενα προγράµµατα που προσφέρει ο 

ΕΟΤ; 

□  ναι                                    □  όχι 
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