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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Σήµερα είναι σε όλους γνωστό και γενικά αποδεκτό ότι ο τουρισµός 

αποτελεί ένα διεθνές κοινωνικοοικονοµικό φαινόµενο µεγάλης σηµασίας και γι' 

αυτό, τόσο οι χώρες προέλευσης των τουριστών όσο και οι χώρες υποδοχής τους, 

ενδιαφέρονται για την παρακολούθηση και καταµέτρηση του. 

Το γεγονός ότι τα τουριστικά θέµατα για πρώτη φορά αντιµετωπίζονται 

επιστηµονικά στον αιώνα µας, δε σηµαίνει ότι ο τουρισµός είναι φαινόµενο αυτού 

του αιώνα. Θα µπορούσε να πει κανείς ότι γεννήθηκε µαζί µε τον άνθρωπο (ο 

άνθρωπος για εξεύρεση τροφής και επιβίωση ταξίδευε!!!), ακολουθώντας, όµως, 

εξελικτική πορεία και αλµατώδη ανάπτυξη κατέκτησε τη σηµερινή θέση του στην 

κοινωνία και στην οικονοµία σαν µια από τις µεγαλύτερες πηγές εθνικού πλούτου. 

Ο τουρισµός είναι ένα πολύπλοκο φαινόµενο, το οποίο µπορεί να 

παρατηρηθεί από πολλές πλευρές, ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα του 

παρατηρητή Έτσι: 

- Αν δούµε τον τουρισµό από την πλευρά του τουρίστα, τότε θα 

θεωρήσουµε ότι είναι µια ευκαιρία για ξεκούραση και ψυχαγωγία. 

- Αν δούµε τον τουρισµό από την πλευρά της χώρας υποδοχής, τότε θα 

θεωρήσουµε ότι είναι πηγή συναλλαγµατικής εισροής. 

- Αν δούµε τον τουρισµό από την επιχειρηµατική πλευρά, τότε θα 

θεωρήσουµε ότι είναι µία δραστηριότητα η οποία προσφέρει ευκαιρίες για κέρδος. 

- Για πολλούς κατοίκους χωρών τουριστικής υποδοχής, ο τουρισµός είναι 

κλάδος που προσφέρει πολλές και διάφορες θέσεις εργασίας. 

- Αν δούµε τον τουρισµό από την κοινωνιολογική πλευρά, τότε θα 

θεωρήσουµε ότι είναι µια δραστηριότητα η οποία εξυπηρετεί την επικοινωνία 

µεταξύ των διαφόρων λαών. 

Το φαινόµενο του τουρισµού µπορεί να εξεταστεί από πολλές αντιληπτικές 

γωνίες και να εκφραστεί µε πολλές µορφές. Αποτελεί εργαλείο µείωσης του 

χάσµατος κατανόησης ανάµεσα στις αναπτυγµένες χώρες, που είναι συνήθως οι 

«γεννήτριες» του τουρισµού ή οι «προσφέρουσες» και στις αναπτυσσόµενες χώρες 

που δέχονται τον τουρισµό ή είναι οι «αποδέκτες ».1

 

                                                           
1 ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ Β.Ρούπας - ∆. Λαλούµης 
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Από το 1950 και µετά, ο τουρισµός αυξάνεται µε εντυπωσιακούς ετήσιους 

δείκτες. Σε αυτή τη δυναµική ανάπτυξη οδήγησε πρώτα απ' όλα η αύξηση του 

κατά κεφαλήν εισοδήµατος, η δικαιότερη διανοµή του εθνικού εισοδήµατος και 

του πλούτου, η βελτίωση των όρων απασχόλησης και της αµοιβής των 

εργαζοµένων, η αστικοποίηση πολλών περιοχών και οι εξοντωτικές συνθήκες 

ζωής στα αστικά κέντρα, η αύξηση του ελεύθερου χρόνου των εργαζοµένων λόγω 

µείωσης των ηµερών και ωρών εργασίας, η απλούστευση των διατυπώσεων στις 

µετακινήσεις των ανθρώπων από κράτος σε κράτος, η εξέλιξη και η πρόοδος των 

µεταφορικών µέσων και τέλος η εκδήλωση αυξηµένου ενδιαφέροντος από την 

πλευρά των κρατικών φορέων. Μια µορφή εκδήλωσης αυτού του κρατικού 

ενδιαφέροντος είναι η ίδρυση εθνικών οργανισµών που ως αντικείµενο τους έχουν 

αποκλειστικά τον τουρισµό. 

Στις περισσότερες χώρες έχουν ιδρυθεί εθνικοί οργανισµοί τουρισµού, µε 

κύρια αρµοδιότητα την ευθύνη για το σχεδιασµό της τουριστικής πολιτικής που 

περιλαµβάνει τους αναπτυξιακούς στόχους και προγράµµατα, την ανάλυση των 

συντελεστών της τουριστικής προσφοράς και ζήτησης, τον έλεγχο των 

τουριστικών δραστηριοτήτων, τον συντονισµό ανάµεσα σε διάφορα κρατικά και 

µη κρατικά τουριστικά συµφέροντα, την προώθηση των τουριστικών προϊόντων 

και υπηρεσιών στο εσωτερικό και κυρίως στο εξωτερικό και ορισµένες φορές τον 

έλεγχο της πολιτικής τιµών. Στη χώρα µας τις παραπάνω ευθύνες και αρµοδιότητες 

έχει ο γνωστός σε όλους Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού. 

Ο τουρισµός σαν σύγχρονο φαινόµενο, χαρακτηρίζεται από ορισµένα 

βασικά στοιχεία εκ των οποίων τα κυριότερα θεωρείται ότι είναι η µαζικότητα, η 

οµαδικότητα και ο αυξανόµενος διεθνισµός. Η µεγάλη ανάπτυξη του τουρισµού 

και η ανάγκη για παροχή κάθε φύσεως υπηρεσιών εξειδικευµένων, είχε σαν 

αποτέλεσµα την δηµιουργία και ανάπτυξη ανάλογων επιχειρήσεων, οι οποίες 

συγκροτούν την τουριστική βιοµηχανία. Στη συγκεκριµένη, λοιπόν, βιοµηχανία 

πρωταγωνιστούν τα µεγάλα διεθνή συγκροτήµατα (αλυσίδες ξενοδοχείων), όπως 

SHERATON, LYDRA MARRIOT, HILTON, κ.α. 

Πολύ σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζουν και οι µεσολαβητικές επιχειρήσεις 

που οικονοµικά ανεξάρτητες ενεργούν µεταξύ των διαφόρων παραγωγών 

τουριστικών προϊόντων και των τελικών καταναλωτών, καθώς επίσης και οι 

αεροπορικές εταιρείες, των οποίων ο αριθµός συνεχώς ανέρχεται. (Για όλα αυτά 

θα κάνουµε λόγω και στη συνέχεια.) 
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Κάθε επιχείρηση µέσα στην τουριστική βιοµηχανία εκτελεί ένα τµήµα της 

συνολικής παραγωγικής λειτουργίας που δηµιουργεί το «Τουριστικό προϊόν». 

Τουριστικό προϊόν είναι το πολυσύνθετο-αµάλγαµα τουριστικών υπηρεσιών που ο 

συνδυασµός τους δηµιουργείται είτε από τον ίδιο τον τουρίστα είτε του 

προσφέρεται σαν πακέτο από τις ταξιδιωτικές επιχειρήσεις. Η ζήτηση τέτοιων 

πακέτων στις µέρες µας είναι συνεχώς αυξανόµενη. 

Σαν βασικά στοιχεία του τουριστικού προϊόντος µπορούν να θεωρηθούν τα 

τουριστικά θέλγητρα, οι τουριστικές εγκαταστάσεις και τα µέσα πρόσβασης. Ο 

πυρήνας του τουριστικού προϊόντος συνίσταται από την συνολική έλξη των 

φυσικών και πολιτιστικών αξιών που διαθέτει µια περιοχή, υποστηριζόµενη από 

µια ορθολογική ανάπτυξη της τουριστικής υποδοµής. 

Ατενίζοντας τον 21° αιώνα, όλες οι εκτιµήσεις µιλούν για µια παγκόσµια 

οικονοµία, της οποίας κινητήριες δυνάµεις θα είναι τρεις υπέρ-βιοµηχανίες 

υπηρεσιών: η τεχνολογία πληροφοριών, οι τηλεπικοινωνίες και ο τουρισµός. Ο 

τουρισµός ως οικονοµικό φαινόµενο εκτιµάται ότι παράγει ένα έργο που έφτανε τα 

3,8 τρις δολάρια ΗΠΑ σαν καθαρά έσοδα το 1997, ήτοι το 10,7% του ΑΕΠ της 

παγκόσµιας οικονοµίας. Οι επενδύσεις στον τουρισµό σε παγκόσµιο επίπεδο 

φτάνουν τα 801 δις δολάρια και οι εισπράξεις από τις κυβερνήσεις υπό τη µορφή 

φόρων ξεπερνούν τα 716 δις δολάρια. Η Ελλάδα κατείχε το 1997 την πρώτη θέση 

στις επενδύσεις µε ποσοστό 25,8% επί του συνόλου των επενδύσεων. 

Ως κοινωνικό φαινόµενο, η τουριστική βιοµηχανία είναι ο µεγαλύτερος 

εργοδότης µε 262 εκατοµµύρια θέσεις εργασίας το 1997, που αντιστοιχεί στο 10% 

και πλέον της παγκόσµιας απασχόλησης. Η δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας που 

προσφέρει ο τουρισµός έχει σχετικά χαµηλό κόστος συγκριτικά µε τις άλλες 

βιοµηχανίες. Επιπλέον η επένδυση στον τουρισµό αποδίδει ταχύτερα από ότι 

επενδύσεις σε άλλους κλάδους, πράγµα που σηµαίνει ότι, εκτός των άλλων δεν 

είναι µόνο φθηνότερη αλλά και οι νέες θέσεις εργασίας δηµιουργούνται πολύ 

νωρίτερα από ότι σε άλλους τοµείς. 

Συµπεραίνουµε, λοιπόν, ότι ο τουρισµός είναι ένα σύνθετο οικονοµικό -

κοινωνικό φαινόµενο µε επιπτώσεις σε όλους τους τοµείς σε παγκόσµια κλίµακα. 2

∆υστυχώς οι επιπτώσεις αυτές δεν είναι πάντα θετικές. Έτσι πολλές φορές 

η ανάπτυξη του τουρισµού έχει αρνητικές συνέπειες στο περιβάλλον (µόλυνση 

                                                           
2 ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ: ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ Οκτώβριος '98 
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περιβάλλοντος, καταστροφή φυσικού περιβάλλοντος για την κατασκευή 

τουριστικών εγκαταστάσεων κ.λ.π.). Επίσης άλλο ένα πρόβληµα που 

παρουσιάζεται συχνά είναι η αλόγιστη και υπέρµετρη εκµετάλλευση του 

τουρισµού και ο παραγκωνισµός των άλλων κλάδων (π.χ. της γεωργίας). 

Για ακόµη µια φορά οφείλουµε να παραδεχτούµε ότι τα προβλήµατα αυτά 

δεν οφείλονται στη φύση του τουρισµού αλλά στην πλεονεκτική συµπεριφορά του 

ανθρώπου. 

 
 

Γα προαναφερόµενα είναι ενδεικτικά στοιχεία, αλλά θα πρέπει να ληφθούν 

υπόψη και πολλά άλλα επαγγέλµατα και ειδικότητες που αφορούν άµεσα ή έµµεσα 

στον τουρισµού. Συνεπώς τα προαναφερόµενα στοιχεία είναι κατά προσέγγιση, 

ενώ καθηµερινά προκύπτουν και νέες τουριστικές δραστηριότητες. 

Πηγή: Προσωπική έρευνα για το πιλοτικό πρόγραµµα του UNIVERSITY 

OF NOTTINHAM – EMI GROUP 31

 

 

 

 

 

 

 

 7



1.1 Ξενοδοχεία και άλλοι χώροι διανοµής 
Τα ξενοδοχεία είναι οικονοµικές µονάδες οι οποίες πωλούν φιλοξενία. 

Αποτελούν προϋπόθεση για την ύπαρξη τουρισµού και για οικονοµικά οφέλη που 

προκύπτουν από αυτόν σε εθνικό επίπεδο. Επίσης τα ξενοδοχεία συµβάλλουν στη 

µείωση της ανεργίας και στην περιφερειακή ανάπτυξη της οικονοµίας. Εκτός 

αυτών σηµαντική είναι η συµβολή των ξενοδοχείων στην εισαγωγή 

συναλλάγµατος και στην αύξηση των πόρων της κατά περιοχή τοπικής 

αυτοδιοίκησης. 

Ο υποκλάδος των ξενοδοχείων συνίσταται από µια πλειάδα επιχειρήσεων 

διαφορετικής φύσης σε σχέση µε το µέγεθος των µονάδων και το εύρος των 

παρεχόµενων υπηρεσιών. Από τη µια πλευρά, υπάρχει η οµάδα των µικρών 

οικογενειακών εταιρειών τοπικής εµβέλειας που προσφέρει πρωταρχικά υπηρεσίες 

διαµονής, και από την άλλη είναι τα µεγάλα ξενοδοχεία, συχνά τµήµατα 

«αλυσίδων», µε υψηλή επαγγελµατική λειτουργία και µε την παροχή µιας 

πληθώρας υπηρεσιών, όπως εστιατορίου, µπαρ, αναψυχής, υγείας, 

συναλλάγµατος, συνεδρίων κλπ.3

Μπορούµε να πούµε, λοιπόν, ότι ένα µεγάλο ξενοδοχείο αποτελεί µια 

σύνθετη επιχείρηση µε πολλά σηµεία πώλησης και διάφορες συµπληρωµατικές 

υπηρεσίες. Όλες οι υπηρεσίες εκτελούνται και προσφέρονται από τα τµήµατα 

εκµετάλλευσης και υποστήριξης (π.χ. υπνοδωµάτια, εστιατόριο). 

Τα τµήµατα εκµετάλλευσης δηµιουργούν άµεσα έσοδα και το προσωπικό 

τους έρχεται σχεδόν συνεχώς σε επαφή µε τους πελάτες. Αντίθετα τα τµήµατα 

υποστήριξης δεν έχουν συνήθως καµία επαφή µε τους πελάτες και συµβάλλουν 

στην πραγµατοποίηση εσόδων κερδών µόνο έµµεσα. Στόχος όλων των παραπάνω 

τµηµάτων είναι η παραγωγή και προσφορά ενός ολοκληρωµένου και ποιοτικά 

κατάλληλου ξενοδοχειακού προϊόντος. 

Χαρακτηριστικό ενός ξενοδοχείου είναι ότι ενώ παρουσιάζει λειτουργικά 

πολλά κοινά µε τις οµοειδείς του επιχειρήσεις, αποτελεί µια ξεχωριστή περίπτωση 

και επιδιώκει αυτή τη διάκριση και τη δηµιουργία της δικής του ταυτότητας - 

εικόνας και του προϊόντος του. 

                                                           
3 ΕΜΠΟΡΙΚΗ    ΤΡΑΠΕΖΑ-ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ    ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ/ΚΑΑ∆ΙΚΕΣ ΜΕΛΕΤΕΣ 

Φεβρουάριος '96 
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Το ξενοδοχειακό προϊόν είναι το σηµαντικότερο, ίσως, τµήµα του 

τουριστικού προϊόντος, για αυτό και πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη σηµασία στην 

ποιότητα του. Η επίτευξη αυτής της ποιότητας όµως είναι κάθε άλλο παρά εύκολη 

γιατί πρώτον τα ξενοδοχεία είναι πολύπλοκες επιχειρήσεις από τη φύση τους και 

δεύτερον γιατί πωλούν ετερογενή προϊόντα κάτω από ιδιάζουσες συνθήκες. 

Επιπλέον ο κάθε πελάτης έχει τις δικές του προδιαγραφές ποιότητας για το 

ξενοδοχειακό προϊόν το οποίο αγοράζει. Πολύ συχνά οι προδιαγραφές αυτές του 

πελάτη εξαρτώνται από την τιµή στην οποία αγοράζει το προϊόν. Έτσι µετά την 

ποιότητα του προϊόντος τους τα ξενοδοχεία πρέπει να εντείνουν την προσοχή τους 

στο θέµα της ορθολογικής τιµολόγησης τους. 

Η Ελλάδα µε 5892 περίπου µονάδες υψηλής κατηγορίας, µε 194.000 

δωµάτια και µε 386.143 κλίνες των ξενοδοχείων και ξενοδοχειακών 

συγκροτηµάτων της ανταποκρίνεται σχεδόν ικανοποιητικά στις πολύµορφες 

απαιτήσεις και ποικίλες ανάγκες του κάθε ενδιαφερόµενου επισκέπτη ή τουρίστα. 

Η χώρα µας, χώρα παραδοσιακά τουριστική µε ανεκτίµητης αξίας φυσικές 

οµορφιές, προσελκύει κάθε χρόνο στις τουριστικές της ζώνες όλες τις µορφές και 

τα είδη τουρισµού. Στις πιο γνωστές τουριστικές περιοχές της χώρας, όπως 

Κέρκυρα, Επτάνησα, Χαλκιδική, Πελοπόννησο, Κρήτη, Κυκλάδες, ∆ωδεκάνησα, 

καθώς και για εξειδικευµένο τουρισµό στην Αττική, οι υπάρχουσες ξενοδοχειακές 

εγκαταστάσεις διαθέτουν πλούσιες ανέσεις και άρτια υποδοµή. Λέγοντας άρτια 

υποδοµή σήµερα, εννοούµε χώρους διασκέδασης, άθλησης, ψυχαγωγίας, άµεσης 

εξυπηρέτησης δίκτυα, όπως τράπεζα, τηλεπικοινωνίες καθώς και επαγγελµατικούς 

χώρους.4

Στην Ελλάδα το 1990 σηµειώθηκαν 44.037 χιλιάδες διανυκτερεύσεις 

έναντι 38.081 χιλιάδες το 1980, εξέλιξη που αντιστοιχεί σε µια αύξηση της τάξης 

του 15,6%. Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται σε ευρωπαϊκή κλίµακα µια αύξηση 

των διανυκτερεύσεων σε ξενοδοχεία, µε εξαίρεση το 1991 όπου υπήρξε ο πόλεµος 

στη Μ. Ανατολή που έπληξε τα ευρωπαϊκά ξενοδοχεία. 

Τα ξενοδοχεία δέχονται πρωταρχικά δύο κατηγορίες πελατών, αυτούς που 

ταξιδεύουν για τουριστικούς λόγους (Holiday tourists) και αυτούς που ταξιδεύουν 

για επαγγελµατικούς λόγους (business travelers). 

                                                           
4 ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ: ΤΑΞΙ∆ΙΑ ∆ΙΑΚΟΠΕΣ Απρίλιος '96 
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Σε χώρες όπως η Γερµανία, η ∆ανία, το Ην. Βασίλειο και το Βέλγιο, οι 

περισσότεροι πελάτες των ξενοδοχείων έχουν επαγγελµατικές ασχολίες. Αντίθετη 

είναι η κατάσταση σε χώρες όπως η Ελλάδα, η Ιρλανδία και η Γαλλία όπου την 

πρώτη προτεραιότητα έχουν οι τουρίστες. Ενδεικτικά, στην Ελλάδα η σύνθεση 

των επισκεπτών στα ξενοδοχεία έχει ως εξής: τουρίστες 68,3%, επιχειρηµατίες 

14%, αντιπρόσωποι συνεδρίων 6,8%, κυβερνητικοί ακόλουθοι 0,7% και λοιποί 

10,2%. 

Ένα σύγχρονο φαινόµενο του υποκλάδου των ξενοδοχείων είναι η συνεχώς 

αυξανόµενη συγκέντρωση, καθώς µε την πάροδο του χρόνου µεγεθύνεται το 

µερίδιο αγοράς των µεγάλων ξενοδοχειακών «αλυσίδων». Τα 10 µεγαλύτερα 

συγκροτήµατα σε ευρωπαϊκή κλίµακα έχουν τόσο µεγάλη δυναµικότητα, όση είναι 

αυτή των επόµενων 40 συγκροτηµάτων από κοινού. 

Η ανάπτυξη των «αλυσίδων» έχει συµβάλλει στην αύξηση της 

οµοιογένειας του υποκλάδου σε αρκετές ευρωπαϊκές οικονοµίες. Η διεθνής 

εξάπλωση των «αλυσίδων» πραγµατοποιείται µέσω διαφόρων µορφών, όπως 

άµεσων επενδύσεων (π.χ. συγχωνεύσεις και εξαγορές), joint ventures και 

franchising. Γενικά υποστηρίζεται ότι οι «αλυσίδες» εµφανίζουν µεγαλύτερη 

αποδοτικότητα σε σχέση µε ης ανεξάρτητες µονάδες. 

Παρά την αύξηση του βαθµού συγκέντρωσης (σε µεγάλο βαθµό µέσω 

εξαγορών και συγχωνεύσεων), σηµειώνεται ότι η δυνατότητα εισόδου και εξόδου 

στον υποκλάδο είναι σχετικά υψηλή και ο ανταγωνισµός παίρνει συχνά τοπικό ή 

περιφερειακό χαρακτήρα, που µπορεί να διεξάγεται είτε µεταξύ ξενοδοχειακών 

µονάδων είτε ανάµεσα σε ξενοδοχεία και σε µη ξενοδοχειακούς χώρους διαµονής 

(non- hotel establishments). 

Ακόµα ένα χαρακτηριστικό της ξενοδοχειακής βιοµηχανίας είναι η 

ανοµοιοµορφία στον αριθµό καθώς και στην ένταση εργασίας εργατικού 

δυναµικού. Αυτό οφείλεται στην ανισορροπία που διαπιστώνεται µεταξύ 

προσφοράς και ζήτησης από άποψη χρόνου και φυσικά έχει σηµαντικές αρνητικές 

ψυχολογικές επιπτώσεις στους εργαζοµένους. 

Για το µέλλον προβλέπεται µια σχετικά περιορισµένη ανάπτυξη του 

ξενοδοχειακού κλάδου σε κοινοτική κλίµακα. Τόνωση της ζήτησης αναµένεται να 
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προέλθει από ης τουριστικές µετακινήσεις κατοίκων της νότιας και ανατολικής 

Ευρώπης, όπως και της Άπω Ανατολής. 5

Τελειώνοντας θα ήθελα να αναλύσω λίγο περισσότερο τον όρο 

«ξενοδοχειακός κλάδος». Στον κλάδο αυτό, λοιπόν, περιλαµβάνονται τα κύρια και 

το µη κύρια ξενοδοχειακά καταλύµατα. Σαν κύρια εννοούµε τα ξενοδοχεία 

(πολυτελείας, Α, Β, Γ, ∆ κατηγορίας) τα ξενοδοχεία επιπλωµένων διαµερισµάτων, 

µοτέλ, µπανγκαλόου, ξενοδοχεία αεροδροµίων, χιονοδροµικά δέντρα, 

υδροθεραπευτήρια, κλπ. 

Ως µη κύρια τώρα ξενοδοχειακά καταλύµατα θεωρούνται οι 

κατασκηνώσεις, οι πανσιόν, τα κρουαζιερόπλοια, τα ενοικιαζόµενα δωµάτια κλπ. 

Όλες οι παραπάνω επιχειρήσεις διαφέρουν όσον αφορά στις υπηρεσίες που 

προσφέρουν. Σχεδόν όλα τα κύρια ξενοδοχειακά καταλύµατα διαθέτουν 

εστιατόριο και προσφέρουν το προϊόν τους σαν πακέτο: κατάλυµα, διατροφή και 

διάφορες υπηρεσίες. ∆εν συµβαίνει το ίδιο όµως και µε τα µη κύρια που 

προσφέρουν µόνο κατάλυµα. 

 

 

1.2 Travel Agents – Tour Operators 
Στη σύγχρονη τουριστική βιοµηχανία υπάρχουν µεσολαβητικές 

επιχειρήσεις οικονοµικά ανεξάρτητες µεταξύ τους που ενεργούν µεταξύ των 

διαφόρων παραγωγών τουριστικών προϊόντων και των τελικών καταναλωτών. 

Αυτές είναι: 

1. Τουριστικές επιχειρήσεις χονδρικής πώλησης (οργανωτές ταξιδιών- 

tour operators) 

2. Τουριστικές επιχειρήσεις Λιανικής Πώλησης (ταξιδιωτικές πρακτορεία – 

travel agents ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΑ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ – TRAVEL AGENTS) 

Ο οργανωτής ταξιδιών, αφού εκτιµήσει την αναµενόµενη ζήτηση στην 

τουριστική βιοµηχανία, εξασφαλίζει έναν αριθµό θέσεων στα διάφορα 

συγκοινωνιακά µέσα, έναν αριθµό δωµατίων στα διάφορα ξενοδοχεία και µια 

σειρά από άλλες υπηρεσίες. Προσφέρει µια πλήρη σειρά των παραπάνω 

υπηρεσιών σε ένα πακέτο που πωλεί µέσω των γραφείων του στους πελάτες, σε 

                                                           
5 ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ - ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ/ΚΑΑ∆ΙΚΕΣ ΜΕΛΕΤΕΣ Φεβρουάριος 

'96 
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µια ορισµένη τιµή. Ο οργανωτής ταξιδιών θεωρείται ως χονδρέµπορος ή και ως 

παραγωγός ενός σύνθετου προϊόντος, του τουριστικού πακέτου. Αυτό γιατί πρώτα 

από όλα σχετίζεται άµεσα µε την παραγωγή του τουριστικού πακέτου και στη 

συνέχεια αναλαµβάνει σηµαντική πρωτοβουλία στις πωλήσεις και γενικά στο 

marketing, αφού τα κέρδη του εξαρτώνται άµεσα από την ικανότητα του να 

πωλήσει ένα σηµαντικό αριθµό τουριστικών πακέτων. Η τιµή του τουριστικού 

πακέτου καθορίζεται µε βάση ένα συντελεστή πληρότητας του µεταφορικού µέσου 

ή του ξενοδοχείου. Έτσι το κέρδος ενός οργανωτή ταξιδιών είναι εξαιρετικά 

ασταθές γιατί µικρές αλλαγές στον συντελεστή πληρότητας δηµιουργούν 

τεράστιες διαφορές στο οικονοµικό αποτέλεσµα αυτών. Οργανώνουν το 

τουριστικό πακέτο µε βάση διάφορες κατηγορίες αεροπορικών ναύλων. 

Συνηθέστερη είναι η χρησιµοποίηση του ναύλου  I.T.X. (Inclusive Tour 

Excursion) και του ναύλου Ι.Τ.C. (Inclusive Tour Charter) 

Ο ταξιδιωτικός πράκτορας τώρα, είναι οικονοµικά ασθενέστερος του τουρ 

οπερειτορ. Μπορεί να λειτουργεί αυτόνοµα ή σε συνεργασία µε τους τουρ 

οπερειτορ, αποτελώντας ένα είδος µεσολαβητή µεταξύ αυτών και των τουριστών. 

∆ιαθέτει συγκεκριµένα τουριστικά προϊόντα - υπηρεσίες, τα οποία πουλά 

µεµονωµένα ή σε συνδυασµό µεταξύ τους σαν ένα µικρό πακέτο. 

Τα πακέτα αυτά µπορεί να είναι απλά ή σύνθετα έτσι ώστε να µπορούν να 

ικανοποιήσουν όσο το δυνατόν περισσότερες πελατειακές οµάδες και να 

εξυπηρετήσουν παράλληλα τα συµφέροντα των τουριστικών πρακτορείων. 

Έχουµε λοιπόν, πολλών ειδών τουριστικά πακέτα ορισµένα απ'τα οποία 

είναι τα εξής: 

- πακέτα περιήγησης 

- κρουαζιέρες 

- Fly and drive 

- διακοπές οµαδικής ψυχαγωγίας και άθλησης ή club tours 

- πακέτα που περιλαµβάνουν τα πάντα (full inclusive) 

- αθλητικά πακέτα 

- πακέτα νέων 

- ξενοδοχειακά πακέτα 

- πακέτα συνεδρίων 

- πακέτα κινήτρων 
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- πακέτα θεραπευτικού τουρισµού κ.α.6

Σύµφωνα µε το νόµο τα τουριστικά γραφεία διακρίνονται σε γραφεία 

εσωτερικού τουρισµού και γραφεία γενικού τουρισµού. Τα γραφεία εσωτερικού 

τουρισµού καλύπτουν αποκλειστικά τις ανάγκες ηµεδαπών τουριστών µέσα στην 

Ελλάδα, ενώ τα γραφεία γενικού τουρισµού προσφέρουν όλες τις υπηρεσίες τους 

τόσο σε ηµεδαπούς όσο και σε αλλοδαπούς πελάτες, εντός και εκτός της χώρας. 

Οι µεγαλύτερες και κυρίαρχες επιχειρήσεις στον κλάδο πωλούν όλους τους 

τύπους ταξιδιών και όλους τους προορισµούς, στοχεύουν δηλαδή σε ολόκληρη την 

τουριστική αγορά. 

Εκτός από αυτές τις επιχειρήσεις όµως υπάρχει ένας αριθµός από τους 

λεγόµενους σπεσιαλίστες. Είναι συνήθως µικρού ή µεσαίου οικονοµικού µεγέθους 

επιχειρήσεις και το προϊόν που προσφέρουν στοχεύει σε συγκεκριµένες µικρότερες 

αγορές, όπως τουρίστες τρίτης ηλικίας, νέους, φοιτητές µαθητές. Η αγορά στόχος 

για αυτά τα γραφεία είναι συγκεκριµένη, γεγονός που διευκολύνει την οργάνωση 

τους και την διαµόρφωση της στρατηγικής που θα ακολουθήσουν. Αυτό σε 

συνδυασµό µε τη συνεχή διεύρυνση των παραπάνω αγορών στις µέρες µας, 

προσφέρει στους σπεσιαλίστες µεγάλα περιθώρια κέρδους. Ορισµένοι 

σπεσιαλίστες απευθύνονται µόνο σε πελάτες συγκεκριµένης εθνικότητας 

προσαρµόζοντας τα πακέτα που προσφέρουν στις ιδιαιτερότητες και απαιτήσεις 

τους. 

Οι τουρ οπερειτορς προσπαθούν να κρατήσουν όσο το δυνατόν 

χαµηλότερο το επίπεδο της αύξησης των τιµών, µέσα σε µια έντονα ανταγωνιστική 

αγορά. Αυτό το πετυχαίνουν µε µαζικές αγορές θέσεων στα µεταφορικά µέσα και 

δωµατίων ή ακόµα και ολόκληρων επιχειρήσεων παραγωγής του τουριστικού 

προϊόντος απ' τη µια και µε την προώθηση των πωλήσεων προς χαµηλού κόστους 

προορισµούς απ' την άλλη. 

Τις περισσότερες φορές τα τουριστικά γραφεία συνάπτουν συµφωνίες και 

υπογράφουν συµβόλαια µε τα ξενοδοχεία. Τα συµβόλαια αυτά µπορεί να έχουν τη 

µορφή «allotment», «On request», «Guarantee». 

Η προσφορά και η ζήτηση διαµορφώνουν τις σχέσεις µεταξύ των δύο 

παραπάνω επιχειρήσεων οι οποίες µέσα σε ένα χρόνο περνούν τις εξής φάσεις : 

- Low season 

                                                           
6 ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ Β.Ρούπας - ∆.Λαλούµης 
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- Middle 

- High 

- Pick season 

Σκεπτόµενοι την έκταση αυτής της συνεργασίας συνειδητοποιούµε πόσο 

σηµαντικό είναι να υπάρχει κατανόηση και εµπιστοσύνη όχι µόνο µεταξύ 

ξενοδοχείων και τουριστικών πρακτορείων αλλά και µεταξύ όλων των 

επιχειρήσεων που µπαίνουν στον χώρο της συνεργασίας. 

Ακόµα για τη µείωση του κόστους τα τουριστικά γραφεία χρησιµοποιούν 

εξελιγµένα ηλεκτρονικά προγράµµατα τιµολόγησης, τα οποία προσφέρουν την 

πλέον συµφέρουσα τιµή πώλησης τουριστικών προϊόντων, εντοπίζοντας το 

χαµηλότερο κόστος, καθώς και άλλα προγράµµατα. Η νέα τεχνολογία ανοίγει 

νέους δρόµους στην τουριστική βιοµηχανία, πρώτα απ' όλα µε την βελτίωση της 

επικοινωνίας µέσω των υπολογιστών. Αυτό έχει θετικές και αρνητικές συνέπειες 

για τα τουριστικά γραφεία. Όσον αφορά τις αρνητικές, οι τουρίστες µπορούν µόνοι 

τους να κανονίζουν το ταξίδι τους µε τις αεροπορικές εταιρείες, τα ξενοδοχεία και 

τους άλλους προµηθευτές, γεγονός το οποίο ελαχιστοποιεί τον ρόλο των 

τουριστικών γραφείων. 

Οι θετικές συνέπειες είναι ότι µέσω των συνεχώς εξελισσόµενων 

συστηµάτων κρατήσεων, τα τουριστικά γραφεία µπορούν να αντεπεξέλθουν 

ικανοποιητικότερα στην αύξηση της ζήτησης για Taylor-made πακέτα, τα οποία 

απαιτούν αρκετό χρόνο για την οργάνωση τους. 

Ένα άλλο φαινόµενο στο οποίο οδήγησε η ανάπτυξη της τεχνολογίας τα 

τελευταία 5 χρόνια είναι η ανάπτυξη των δικτύων (networks) των µεγάλων τουρ 

οπερειτορ ώστε να αποκτούν µια υπερεθνικότητα και να οργανώνουν τη 

λειτουργία τους µε µεγαλύτερη απόδοση και µικρότερο κόστος. Στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση τα δύο µεγαλύτερα ηλεκτρονικά δίκτυα των τουρ οπερειτορ είναι το 

«Business Travel International (B.T.I) και το «Internet». 
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1.3 Εστιατόρια – Μπαρ - Χώροι Εστίασης - Επισιτιστικές 

Επιχειρήσεις 
Επισιτιστικές επιχειρήσεις ονοµάζονται εκείνες που προσφέρουν φαγητά 

και ποτά στους τουρίστες. Μπορούµε να τις διακρίνουνε σε τρεις υποοµάδες: 

- Εστιατόρια 

- Μπαρ - καφετέριες - ζαχαροπλαστεία 

- Κέντρα διασκέδασης. 

Τις παραπάνω επιχειρήσεις συναντάµε ανεξάρτητες ή ενσωµατωµένες σε 

ένα ξενοδοχείο, ώστε να προσφέρεται στον πελάτη ολοκληρωµένο το πακέτο 

«κατάλυµα εστίαση». Σήµερα τα περισσότερα ξενοδοχεία διαθέτουν τουλάχιστον 

ένα εστιατόριο. 

Ο υποκλάδος των εστιατορίων περιλαµβάνει µια ευρεία και ταυτόχρονα 

διαφοροποιηµένη γκάµα επιχειρήσεων, η οποία αρχίζει από τα Fast Food και τα 

φαγητά σε πακέτο και καταλήγει στα εστιατόρια υψηλής µαγειρικής. 

Η ζήτηση για υπηρεσίες εστιατορίων καθορίζεται από αρκετούς 

παράγοντες όπως είναι το διαθέσιµο εισόδηµα, οι δηµογραφικές συνθήκες, οι 

καταναλωτικές συνήθειες και το µέγεθος του τουρισµού. 

Μεγάλη άνθηση εµφανίζουν σήµερα τα εστιατόρια τύπου Fast Food και 

αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι εξαπλώθηκαν και στον ευρωπαϊκό χώρο οι 

αµερικανικές επιχειρήσεις. 

Γενικά αξιοσηµείωτες είναι οι επενδύσεις στον ευρωπαϊκό χώρο από 

επιχειρηµατίες εκτός Ευρωπαϊκής Ένωσης (π.χ. Κινέζους, Ταϊλανδούς, Ινδούς, 

Βιετναµέζους, Ινδονήσιους) που έχουν οδηγήσει στην ανάπτυξη των 

επονοµαζοµένων «ethnic restaurants», τα µερίδια αγοράς των οποίων έχουν 

αυξηθεί τελευταία. 

Οι προοπτικές ανάπτυξης του κλάδου σε ευρωπαϊκή κλίµακα είναι θετικές, 

παρά τα κάποια σηµάδια στασιµότητας που παρουσιάστηκαν σης αρχές της 

τρέχουσας δεκαετίας της οικονοµικής ύφεσης. 

Όσο περισσότερο οι πολίτες µετακινούνται προς τα αστικά κέντρα και οι 

γυναίκες εντάσσονται στην παραγωγική διαδικασία, τόσο µειώνονται τα 

οικογενειακά γεύµατα και αυξάνονται τα snacks, τα µικρά γεύµατα, όπως και τα 

γεύµατα στα εστιατόρια σαν είδος αναψυχής. 
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Θετικό ρόλο διαδραµατίζουν ακόµη, η αύξηση των ενδοκοινοτικών 

ταξιδιών, των επισκεπτών από τρίτες χώρες και η γενικότερη εξάπλωση του 

τουρισµού (σύντοµες διακοπές, διακοπές για δεύτερη φορά κλπ.).7

 

 

1.4 Τουριστικό Προϊόν 

1.4.1 Το εννοιολογικό περιεχόµενο του τουριστικού 

προϊόντος 
Το τουριστικό προϊόν είναι ένα ιδιόµορφο προϊόν που διαφέρει σηµαντικά 

από άλλα προϊόντα. 

Το τουριστικό προϊόν αποτελείται, όπως έχουµε ήδη αναφέρει, από 

διάφορα επιµέρους προϊόντα όπως εξάλλου τα περισσότερα προϊόντα. Αναφορικά 

µπορούµε να επισηµάνουµε το ξενοδοχείο, τη µεταφορά, τη διασκέδαση και το 

τράνσφερ. Τα κοµµάτια που το δηµιουργούν, σε αντίθεση µ' άλλα προϊόντα 

καταναλώνονται χωριστά σε διαφορετικούς χώρους και στιγµές. Αυτό το 

φαινόµενο εµφανίζεται και στα επιµέρους στοιχεία που αποτελούν τα τµήµατα του 

τουριστικού προϊόντος. Το ξενοδοχείο για παράδειγµα, προσφέρει σε διαφορετικές 

χρονικές στιγµές και χώρους τα προϊόντα που συνθέτουν το ξενοδοχειακό όπως 

και το εστιατορικό προϊόν, το προϊόν του µπαρ, το προϊόν δωµατίου. 

Το πολυσύνθετο του τουριστικού προϊόντος εξηγεί κι ένα µέρος από τις 

δυσκολίες για την τυποποίηση του. Τα διάφορα κοµµάτια του καλύπτονται από τις 

υπηρεσίες που προσφέρουν διαφορετικές επιχειρήσεις µε διαφορετικό αντικείµενο, 

οι οποίες βρίσκονται πολλές φορές σε διαφορετικές χώρες και είναι πολύ δύσκολο 

να εξασφαλιστεί ένα κοινό επίπεδο ποιότητας υπηρεσιών. ∆εν εξαρτάται όµως 

µόνο από την ποιότητα των υπηρεσιών αλλά επηρεάζεται κι από άλλους 

παράγοντες όπως η τουριστική υποδοµή, η φιλόξενη συµπεριφορά των µόνιµων 

κατοίκων, οι κλιµατολογικές συνθήκες κτλ. 

Μπορούµε να ορίσουµε το τουριστικό προϊόν ως ένα οποιοδήποτε 

τουριστικό αγαθό ή υπηρεσία που προσφέρεται µεµονωµένα ή συνδυασµένα στην 

τουριστική αγορά κι έχει την ιδιότητα να ικανοποιεί συγκεκριµένες τουριστικές 

ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων. Με αυτή την έννοια ο ορισµός του 

                                                           
7 ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ- ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ /ΚΛΑ∆ΙΚΕΣ 

ΜΕΛΕΤΕΣ Φεβρουάριος '96 
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τουριστικού προϊόντος περιλαµβάνει αγαθά, υπηρεσίες, άτοµα, προορισµούς, 

οργανισµούς και ιδέες. Κατά κύριο λόγο είναι ένα σύνθετο υπηρεσιών. 

Τα τέσσερα βασικά συνθετικά στοιχεία που συνθέτουν το τουριστικό 

προϊόν στην απλούστερη µορφή του είναι τα εξής: 

α) Ο τόπος προορισµού: έχει συνήθως συγκεντρωµένες πρώτες ύλες που δε 

µπορούν να µεταφερθούν αλλού για την παραγωγή τουριστικών προϊόντων και 

υπηρεσιών, όπως είναι για παράδειγµα τα φυσικά, κλιµατολογικά και πολιτιστικά 

στοιχεία που ταυτόχρονα αποτελούν τα σηµαντικότερα θέλγητρα του. Παρόλα 

αυτά θα πρέπει να ειπωθεί ότι τα στοιχεία αυτά από µόνα τους κάθε άλλο παρά 

αυτόµατα να χαρακτηρίσουν µπορούν έναν τόπο προορισµού σαν τουριστικό. Για 

να γίνει αυτό θα πρέπει να υπάρξουν και ορισµένες άλλες βασικές προϋποθέσεις 

όπως είναι τα έργα υποδοµής και αναδοµής, µα πάνω απ' όλα θα πρέπει ο τόπος 

προορισµού να είναι οικονοµικά προσπελάσιµος κι αυτό για να µην επιβαρύνει 

δυσανάλογα το κόστος του τουριστικού προϊόντος και να το κάνει απρόσιτο για 

τους υποψήφιους τουρίστες. 

β) Το µεταφορικό µέσο: µε αυτό πραγµατοποιείται το ταξίδι στον 

τουριστικό προορισµό. Το συνηθέστερο µεταφορικό µέσο που χρησιµοποιείται 

σήµερα για µικρές και µεγάλες αποστάσεις είναι αναµφίβολα το αεροπλάνο. Για 

µικρές πάλι αποστάσεις το τρένο, το λεωφορείο και κυρίως το επιβατικό 

αυτοκίνητο. Στη διαµόρφωση της τιµής του πακέτου καθοριστικό ρόλο παίζει το 

µέσο που θα επιλεγεί. 

γ) Το κατάλυµα: είναι το µέρος που φιλοξενείται ο τουρίστας τόσο στον 

τόπο που επισκέπτεται όσο και κατά τη διάρκεια της τουριστικής µετακίνησης από 

τον τόπο της µόνιµης διαµονής στον τουριστικό προορισµό και αντίστροφα. Το 

κατάλυµα διαφέρει ως προς τον τύπο και την κατηγορία. Συγκεκριµένα, µπορεί να 

έχει τη µορφή ξενοδοχείου, µοτέλ, µπανγκαλόου, βίλας, σαλέ, διαµερίσµατος, 

ξενώνα, κάµπινγκ κτλ. Το κόστος του καταλύµατος σε συνδυασµό µε τη µεταφορά 

καθορίζουν το κόστος του ταξιδιού. 

δ) Τα τράνσφερ: εξασφαλίζουν την άνετη µεταφορά των τουριστών από το 

σηµείο άφιξης τους στον τουριστικό προορισµό (λιµάνι, αεροδρόµιο, σταθµό) στο 

ξενοδοχείο ή οποιοδήποτε άλλο τόπο καταλύµατος και αντίστροφα. Τα τράνσφερ 

γίνονται συνήθως µε πολυτελή λεωφορεία ή mini - bus, ορισµένες φορές µε ταξί ή 
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και λιµουζίνα εφόσον τράνσφερ αυτής της κατηγορίας συµπεριλαµβάνεται στο 

πακέτο ή το ζητάει ο πελάτης µε assistant ή όχι. 8

 

 

1.4.2 Λόγοι που κάνουν επιτακτική τη διαφοροποίηση του 

τουριστικού προϊόντος 
Οι τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων είναι θεωρητικά 

τουλάχιστον πολλές και διαφορετικές. Είναι πολύ φυσικό όταν ένα τουριστικό 

προϊόν µπορεί να ικανοποιήσει όσο το δυνατό περισσότερες από αυτές, να έχει και 

µεγαλύτερη ζήτηση από τα άλλα που κυκλοφορούν στην τουριστική αγορά. Γι' 

αυτό οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ σε µια τουριστική επιχείρηση πρέπει να 

φροντίζουν ώστε τα τουριστικά προϊόντα που παράγονται ή και πουλιούνται στην 

τουριστική αγορά να συγκεντρώνουν πρόσθετα ωφελήµατα από εκείνα του 

ανταγωνισµού, για να µην αντιµετωπίζει προβλήµατα η διάθεση τους σε πιθανούς 

αγοραστές. Στόχος κάθε τουριστικής επιχείρησης είναι η διαφοροποίηση του 

προϊόντος της, ώστε να ξεχωρίζει αυτό εύκολα στην τουριστική αγορά. Τρόποι 

διαφοροποίησης οµοειδών τουριστικών προϊόντων από τους παραγωγούς τους 

υπάρχουν πολλοί. Έτσι, µια ξενοδοχειακή επιχείρηση τριών αστέρων µπορεί να 

µην χρεώνει το πρόγευµα που προσφέρει στην πελατεία της ή ένας τουρ οπερειτορ 

να προσφέρει ψυχαγωγία στο πακέτο διακοπών που πουλά χωρίς να τη χρεώνει 

στον αγοραστή ή µια αεροπορική εταιρεία να προσφέρει χωρίς επιπλέον χρέωση 

ζεστό γεύµα στην πελατεία της ακόµα και σε πτήσεις µικρής διάρκειας. 

Υπάρχουν κι άλλοι τρόποι διαφοροποίησης που χρειάζονται περισσότερη 

οργάνωση. Η προβολή ορισµένων πλεονεκτηµάτων όπως είναι το υψηλού 

επιπέδου σέρβις που προσφέρεται από µια ξενοδοχειακή επιχείρηση, και το 

έµπειρο προσωπικό που διαθέτει µια αεροπορική εταιρεία συµβάλλει στην 

επίτευξη των στόχων της κάθε επιχείρησης. Ο ανταγωνισµός κάνει αισθητή την 

παρουσία τους στον τουριστικό κλάδο. Πολλές λοιπόν επιχειρήσεις µειώνουν τις 

τιµές διάθεσης τους κάτι που έχει οπωσδήποτε µεγάλη απήχηση στην πελατεία της 

τόσο στην ενεργή όσο και στην υποψήφια. Τέλος µε το να προσάπτεται µια µάρκα 

ή ένα σύµβολο σ' ένα τουριστικό προϊόν, δεν επιτυγχάνεται µόνο η διαφοροποίηση 

του από άλλα οµοειδή ανταγωνιστικά προϊόντα αλλά ταυτόχρονα του προσδίδουν 
                                                           
8 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Ν.Ηγουµενάκης 
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µια αξία που µπορεί να γίνει αµέσως αντιληπτή από τους αγοραστές του. Επιπλέον 

αναγνωρίζεται εύκολα . Όταν η προσήλωση από τους καταναλωτές σε κάτι γίνεται 

µεγαλύτερη αυτό αποτελεί εγγύηση ότι ποιοτικά είναι αυτό που ακριβώς θέλουν. 

Εµπιστοσύνη, λοιπόν, στην ποιότητα µιας επιχείρησης!9

 

 

1.4.3 Ο κύκλος ζωής του τουριστικού προϊόντος 
Είναι αλήθεια ότι κανείς δε µπορεί να προβλέψει µε ακρίβεια τη διάρκεια 

ζωής ενός τουριστικού προϊόντος. Παρ' όλα αυτά είµαστε σε θέση να γνωρίζουµε 

την τροχιά που θα διαγράψει στη ζωή του. Έτσι λοιπόν ο κύκλος ζωής των 

περισσοτέρων τουριστικών προϊόντων, από την εµφάνιση του µέχρι τη στιγµή 

απόσυρσης του από την αγορά µπορεί να διαιρεθεί σε πέντε φάσεις και 

συγκεκριµένα στις εξής: 

Του λανσαρίσµατος: Το τουριστικό προϊόν, που στη φάση αυτή 

λανσάρεται στην τουριστική αγορά, πρέπει να γίνεται γνωστό στους πιθανούς 

αγοραστές του το αργότερο ταυτόχρονα µε το λανσάρισµα του. Αυτό µπορεί να 

επιτευχθεί µε ένα σωστό προγραµµατισµό προώθησης. Στα αρχικά στάδια το ύψος 

των πωλήσεων είναι χαµηλό και η διανοµή περιορισµένη. Η φάση αυτή είναι η 

κρισιµότερη απ' όλες τις άλλες, γιατί σ' αυτή θα κριθεί η µελλοντική τύχη του στην 

αγορά. 

Της ανάπτυξης: Η ζήτηση για το τουριστικό προϊόν, που έχει γίνει 

αποδεκτό στην τουριστική αγορά, στη φάση αυτή αρχίζει να αυξάνει αισθητά αλλά 

παράλληλα αρχίζουν να παρουσιάζονται και οι πρώτοι ανταγωνιστές. Οι πωλήσεις 

του τουριστικού προϊόντος που λανσαρίστηκε µε επιτυχία και τα 

πραγµατοποιούµενα από τη διάθεση του κέρδη αυξάνουν σηµαντικά λόγω και της 

µείωσης του παραγωγικού κόστους. Η περίοδος αυτής της φάσης µπορεί να 

διαρκέσει µήνες ή και χρόνια. Αυτό εξαρτάται από τη φύση του προϊόντος και τις 

ικανότητες των ανταγωνιστών να το µιµηθούν. Κύριο µέληµα τις διοίκησης στη 

φάση αυτή είναι η σωστή διανοµή του προϊόντος. 

Της ωριµότητας: Το τουριστικό προϊόν του οποίου η ζήτηση του 

συνεχίζει να αυξάνει αισθητά στην τουριστική αγορά, στο τέλος της φάσης αυτής 

έχει πλησιάσει στο µέγιστο της αποδοχής του εκ µέρους των αγοραστών στους 

                                                           
9 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Ν. Ηγουµενάκης 

 19



οποίους απευθύνεται. Τα κέρδη είναι όχι µόνο σηµαντικά αλλά και αυξανόµενα. 

Επίσης σ' αυτό το επίπεδο αρχίζει στο πλαίσιο του ανταγωνισµού µεταξύ των 

τουριστικών επιχειρήσεων η εισαγωγή νέων τουριστικών προϊόντων στην 

τουριστική αγορά, µε αποτέλεσµα να ξεσπά ένας πόλεµος µαρκών ή λογοτύπων 

από τη µια µεριά και των τιµών από την άλλη. Ουσιαστική είναι η συµβολή της 

προώθησης των πωλήσεων και των καλών δηµοσίων σχέσεων. 

Του κορεσµού: Οι πωλήσεις στη φάση αυτή φθάνουν στο µέγιστο και 

σταθεροποιούνται αρχικά. Καµία όµως προσπάθεια των υπευθύνων του 

µάρκετινγκ της επιχείρησης δεν µπορεί να πετύχει αύξηση των πωλήσεων του 

προϊόντος της στην αγορά, όταν αυτή παρουσιάζεται κορεσµένη. Ο κορεσµός 

επέρχεται όταν οι ανταγωνίστριες τουριστικές επιχειρήσεις αρχίζουν ν' 

αντιγράφουν το τουριστικό προϊόν ή να το τελειοποιούν, µε αποτέλεσµα να 

µειώνεται η δηµοτικότητα του και κατ' επέκταση η ζήτησή του στην αγορά. 

Σ' αυτή τη φάση τόσο οι πωλήσεις όσο και τα κέρδη από τη διάθεση του 

προϊόντος αρχίζουν βαθµιαία να µειώνονται εξαιτίας του γεγονότος ότι η ζήτηση 

αρχίζει να στρέφεται προς τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Η διοίκηση προσπαθεί µε 

κάθε τρόπο να κρατήσει την πελατεία της. Για το λόγο αυτό µειώνει αλλεπάλληλα 

την τιµή διάθεσης του προϊόντος στην αγορά ενώ συχνά επιχειρεί µικρές 

βελτιώσεις ή τροποποιήσεις. 

Της παρακµής: Το τουριστικό προϊόν στη φάση αυτή χάνει ολοένα και 

περισσότερο την προτίµηση των αγοραστών του, µε αποτέλεσµα οι πωλήσεις του 

στην αγορά να πέφτουν ραγδαία. Ο περιορισµός τους συνεπάγεται τον περιορισµό 

της παραγωγής, γεγονός το οποίο έχει αναπόφευκτα σαν συνέπεια την αύξηση του, 

κατά µονάδα κόστους του προϊόντος και την προσθήκη ενός ακόµα προβλήµατος 

για την τουριστική επιχείρηση που το παράγει και διαθέτει στην αγορά. Έτσι 

λοιπόν µόνο λίγοι αγοραστές του παραµένουν πιστοί σε αυτό µέχρι τέλους δηλαδή 

µέχρι να συµπληρωθεί ο κύκλος ζωής του τουριστικού προϊόντος. Ο µόνος τρόπος 

γι7 αυτήν την τουριστική επιχείρηση να αποφύγει ένα οριστικό οικονοµικό 

αφανισµό είναι να προσπαθήσει να ανανεώσει το προϊόν της ή να λανσάρει ένα 

νέο προϊόν στην αγορά που ικανοποιεί παλιές ή καινούριες ανάγκες ή επιθυµίες 

των αγοραστών τους. 

Υπάρχουν επίσης κάποιες περιπτώσεις όπου ένα τουριστικό προϊόν δεν 

περνάει τις πέντε προαναφερθείσες φάσεις λόγω µιας εµπορικής αποτυχίας. Τα 

αίτια αυτής δεν πρέπει ν' αναζητηθούν στον έντονο ανταγωνισµό αλλά κυρίως 
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στην αδυναµία του να ικανοποιήσει συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή 

επιθυµίες των αγοραστών του, στη λαθεµένη τιµολόγηση του και στην άκαιρη 

πρόσκληση µιας ενεργούς ζήτησης του. 10

 

 

1.4.4 Ιδιαιτερότητες του τουριστικού προϊόντος 
Το τουριστικό προϊόν χαρακτηρίζεται και ξεχωρίζει για τις ιδιαιτερότητες 

του. Οι άνθρωποι που ασχολούνται µ' αυτό πρέπει να είναι γνώστες προκειµένου 

να το διαθέσουν σωστά. 

Αρχικά θα αναφερθούµε στη δυναµική του τουριστικού προϊόντος όπου το 

κάνει περισσότερο ευπαθές. Αυτό διαµορφώνεται ασταµάτητα µέσα στο χρόνο 

των διακοπών και παίρνει την τελική του µορφή µε τη λήξη του. Κατά τη διάρκεια 

της εξέλιξης του µπορεί να συµβεί ένα γεγονός το οποίο να αλλάξει αρνητικά ή 

θετικά την εικόνα του. Γι' αυτό κανείς δεν µπορεί να προβλέψει µε ακρίβεια την 

εξέλιξη του. 

∆εύτερο χαρακτηριστικό του είναι ότι δε µεταφέρεται αλλά καταναλώνεται 

στο χώρο και τη στιγµή που παράγεται. Αυτό αναγκάζει τους καταναλωτές να 

µεταφέρονται οι ίδιοι στο χώρο προσφοράς του και περιορίζει τις επιχειρήσεις ως 

προς τις δυνατότητες παραγωγής τους. 

Η εποχικότητα του τουρισµού είναι ευρέως γνωστή. Σε όλες σχεδόν τις 

χώρες το πλήθος των τουριστών παρουσιάζει αυξοµειώσεις ανάλογα µε την εποχή. 

Οι γιορτές και οι αργίες σε συνδυασµό µε την παροχή άδειας στους εργαζόµενους 

αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για τη διεξαγωγή ταξιδιού. 

Ο εργαζόµενος πληθυσµός στον τουρισµό, τείνει να εξογκώνεται κατά τη 

διάρκεια της υψηλής περιόδου και να συρρικνώνεται κατά τη διάρκεια της 

χαµηλής περιόδου. Η αναλογία της εποχικότητας της δουλειάς σ' όλο το χρόνο 

πλήρους απασχόλησης είναι µεγαλύτερη στις χώρες που εξαρτώνται πολύ από τον 

ήλιο για να προσελκύσουν τους τουρίστες τους. Σε µερικές µεσογειακές χώρες 

όπως η Ελλάδα, η µεγάλη πλειονότητα της εργασίας που σχετίζεται µε τον 

τουρισµό είναι εποχιακή και διαρκεί µόνο µεταξύ των µηνών Μαΐου και 

Οκτωβρίου. Πολλές χώρες προσπαθούν να διευρύνουν την περίοδο αιχµής αλλά 

                                                           
10 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Ν.Ηγουµενάκης 
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δεν έχουν πετύχει το σκοπό τους, ώστε να έχουν τουρισµό καθ' όλη τη διάρκεια 

του χρόνου. 

Το γεγονός ότι το τουριστικό προϊόν είναι ευαίσθητο απέναντι σε 

τροµοκρατικές ενέργειες, εµπόλεµες καταστάσεις ή άλλου είδους απρόοπτα 

συµβάντα, αποτελεί άλλη µία ιδιαιτερότητα. Η εκδήλωση ενός τέτοιου γεγονότος 

είναι ικανή να µειώσει την εισροή τουριστών κατά ένα µεγάλο ποσοστό. Αυτό έχει 

σα συνέπεια να πλήττονται όλοι οι παραγωγικοί - οικονοµικοί κλάδοι που 

σχετίζονται µε τον τουρισµό. 

Ο κάθε καταναλωτής του τουριστικού προϊόντος αποτελεί µία ειδική 

περίπτωση. Ο κάθε τουρίστας επιλέγει συγκεκριµένο προϊόν και το πληρώνει 

πιστεύοντας ότι µε την επιλογή αυτή θα καλύψει ορισµένες ανάγκες και επιθυµίες 

του. Κατά κάποιο τρόπο απαιτεί από το προσωπικό των τουριστικών 

επιχειρήσεων, να καλύψει στο έπακρο οποιαδήποτε επιθυµία του. Χρειάζεται 

λοιπόν ειδική µεταχείριση ο καθένας, προκειµένου να ευχαριστηθεί ο πελάτης και 

να καρπωθεί τις ωφέλειες άµεσες ή έµµεσες ο εργαζόµενος.11

Ο πελάτης στον τουρισµό προσδοκά αναψυχή και ευχαρίστηση και αυτό 

είναι ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό που κάνει τον τουρισµό να ξεχωρίζει από τις 

άλλες δουλειές. 

Ακόµα και οι επιχειρηµατίες που επισκέπτονται ένα τόπο, προσδοκούν να 

ξεκουραστούν και να διασκεδάσουν τους εαυτούς τους εκτός των ωρών εργασίας. 

Φυσικά αυτή η διασκέδαση γίνεται δυνατή µόνο από τη σκληρή δουλειά αυτών 

που εργάζονται για να παραλάβουν, ταΐσουν, διασκεδάσουν, πληροφορήσουν και 

καθαρίσουν για τους τουρίστες. Τα πολυτελή επίπεδα ζωής σε µερικά ξενοδοχεία 

είναι δυνατά µόνο µε τη σκληρή δουλειά ενός ολόκληρου «στρατού» προσωπικού. 

Το να οδηγήσεις εκατοντάδες από τουρίστες σ' ένα αεροσκάφος, µπορεί να είναι 

δύσκολο και αγχώδες θέµα για το προσωπικό του αεροδροµίου και το να 

απαντήσεις στην ίδια ερώτηση για εκατοστή φορά στο τέλος µιας µακριάς και 

δύσκολης µέρας, µπορεί να δοκιµάσει την υποµονή οποιουδήποτε φύλακα 

µουσείου. Αλλά ο τουρίστας που αναζητά τη διασκέδαση όλη την ώρα, περιµένει 

να εξυπηρετηθεί από το προσωπικό που βοηθά να δηµιουργηθεί γενική 

ατµόσφαιρα αναψυχής. 

                                                           
11 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Ν.Ηγουµενάκης 
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Ακόµη ένα χαρακτηριστικό του τουριστικού προϊόντος και ιδιαίτερα του 

ξενοδοχειακού είναι ότι η προσφορά του απαιτεί εργασία όλο το 24ωρο. Ο 

τουρίστας χρειάζεται φροντίδα 24 ώρες το 24ωρο, επτά ηµέρες την εβδοµάδα. 

Μπορεί να φτάσουν στους προορισµούς τους στις 3 το πρωί µε νυχτερινή πτήση 

και χρειάζονται να συναντήσουν το προσωπικό του αεροδροµίου και τους 

αντιπροσώπους των τουριστικών γραφείων. Όταν ο τελευταίος τουρίστας 

εγκαταλείπει το night club, οι κουζίνες των ξενοδοχείων ξαναζωντανεύουν για να 

ετοιµάσουν το πρωινό. Η reception του ξενοδοχείου έχει υπαλλήλους καθ' όλη τη 

διάρκεια της νύχτας. Πολλές καντίνες στους δρόµους δεν κλείνουν ποτέ. Γι' αυτό 

το λόγο η εργασία βάρδιας είναι σηµαντικός παράγοντας στην τουριστική εργασία. 

Πολλές τουριστικές επιχειρήσεις διαιρούν το 24ωρο σε τρεις 8ωρες βάρδιες, για να 

καλύψουν το προσωπικό που χρειάζεται. Όχι λιγότερο η υπερωρία είναι επίσης 

συνηθισµένη στον τουρισµό για να καλύψει απουσίες προσωπικού ή ανεπάρκεια 

προσωπικού. 

θα θέλαµε επίσης να αναφερθούµε σε άλλη µία ιδιαιτερότητα που 

παρουσιάζει η εργασία για την παραγωγή και διάθεση του τουριστικού προϊόντος. 

Πρόκειται για την καθηµερινή επαφή µε διαφορετικούς ανθρώπους, κυρίως από 

άλλες χώρες. Ένας µπάρµαν στη Μύκονο, συνηθίζει να εξυπηρετεί πελάτες από 

διαφορετικές χώρες κάθε µέρα. Ο πελάτης στον τουρισµό είναι πάντα κάποιος απ' 

έξω από την κύρια περιοχή, όπου θα µπορούσε να είναι για διακοπές ή για ένα 

µικρό διάλειµµα. Το να εργάζεσαι για τον τουρισµό σηµαίνει να έρχεσαι σε επαφή 

µε µεγάλους αριθµούς ανθρώπων έξω από την περιοχή ή την χώρα στην οποία 

ανήκει το προσωπικό που εργάζεται στον τουρισµό. Οι ξεναγοί, οι σερβιτόροι, οι 

διευθυντές αρχαιολογικών χώρων κλπ., όλοι εξαιτίας της δουλειάς τους έρχονται 

σε συχνή επαφή µε τους επισκέπτες. Φέρνοντας τους εργαζόµενους στον τουρισµό 

σε επαφή µε ανθρώπους από άλλα µέρη, η τουριστική εργασία µπορεί να τους 

εισαγάγει σε τρόπους ζωής και επίπεδα ζωής που είναι διαφορετικά από τα δικά 

τους. 
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1.4.5 Ξενοδοχειακό Προϊόν 
Στα πλαίσια του τουριστικού προϊόντος περιλαµβάνεται το ξενοδοχειακό. 

Κάθε επιχείρηση λειτουργεί µεµονωµένα προκειµένου να δηµιουργήσει ένα 

προϊόν ικανό να προσελκύσει και να ικανοποιήσει κατά το µέγιστο δυνατό τους 

δυνητικούς πελάτες. Βασικός στόχος της πολιτικής του προϊόντος είναι η 

υλοποίηση του ξενοδοχειακού προγράµµατος παραγωγής αγαθών και παροχής 

υπηρεσιών, για µια άριστη εξυπηρέτηση των αναγκών και επίδοσης του 

ξενοδοχείου. Προϋπόθεση για την επίτευξη του παραπάνω βασικού στόχου 

αποτελεί η πραγµατοποίηση των ακόλουθων επιµέρους στόχων: 

α) Η αναγνώριση ότι οι ανάγκες και επιθυµίες των πελατών έχουν το 

προβάδισµα δηλαδή προηγούνται των οποιοδήποτε σκοπιµοτήτων τεχνικής, 

οικονοµικής ή οργανωτικής φύσης. Εποµένως αποτελεί επιτακτική ανάγκη η 

σταθεροποίηση της ποιότητας των αγαθών και υπηρεσιών που παρέχονται στο 

ξενοδοχείο ή από αυτό. 

β) Σε συνεργασία µε τη διοίκηση και τον τοµέα επισιτισµού καθώς επίσης 

και σε συνεργασία και µε τους άλλους τοµείς του ξενοδοχείου, επιδιώκεται η 

οργανωµένη διαµόρφωση και ανάπτυξη των ειδικών προϊόντος αλλά και του 

συνολικού προϊόντος του ξενοδοχείου. Μπορούµε να αναφέρουµε ένα παράδειγµα 

λέγοντας ότι, δεν αρκεί µόνο η προετοιµασία του αριθµού των µενού στο 

µαγειρείο ή των κουβέρ στο εστιατόριο. Είναι ανάγκη να µπορούν αντίστοιχα να 

σερβιριστούν την κατάλληλη ώρα και στον ταχύτατο χρόνο. 

γ) Η δηµιουργία πολλαπλών και συνεχών πρωτοβουλιών για τη 

διαµόρφωση νέων προϊόντων και τη βελτίωση όσων ήδη προσφέρονται. 

δ) Η αριστοποίηση της συνολικής ξενοδοχειακής προσφοράς µέσω του 

τοµέα εφοδιασµού (ποιότητα αγαθών, ποσότητα, όροι αποθήκευσης, παράδοσης 

και πληρωµής) των παραγωγικών τµηµάτων και τη συνεχή αναβάθµιση των 

υπηρεσιών (πρόσληψη έµπειρου κι εκπαιδευµένου προσωπικού). 
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1.4.6 Τουριστικά επαγγέλµατα και η άσκηση τους 
Ίσως περισσότερο από οποιαδήποτε άλλη εργασία οι άνθρωποι που 

εργάζονται στον τουρισµό συµβάλλουν αποφασιστικά στην επιτυχία αυτής της 

επιχείρησης σ' οποιοδήποτε µέρος του κόσµου. Ελκυστικά ξενοδοχεία, εξαιρετικά 

δίκτυα µεταφοράς και ένας αριθµός από ενδιαφέροντα πράγµατα που θα δουν ή θα 

κάνουν, δεν θα επιτύγχαναν την προσέλκυση των τουριστών, αν οι άνθρωποι που 

εργάζονται στη βιοµηχανία αυτής δεν ανταποκρίνονταν στις προσδοκίες των 

τουριστών. 

Τα επαγγέλµατα και οι στάσεις αυτών που εργάζονται άµεσα σε όλους τους 

τοµείς του τουρισµού, είναι ο κύριος παράγων που επισηµαίνουν οι τουρίστες και 

αυτό που θυµούνται όταν επιστρέφουν στην πατρίδα τους. 

Η αδέξια σερβιτόρα που ρίχνει τη σούπα, ο οδηγός του λεωφορείου που 

απαντά άσχηµα στην απορία του ταξιδιώτη, ο ξεναγός µε πολύ φτωχή γνώση της 

γλώσσας των τουριστών ή ο διευθυντής του εστιατορίου που αντιδρά άσχηµα στο 

παράπονο ενός πελάτη, δεν αφήνουν καλή εντύπωση στους τουρίστες που 

έρχονται σε άµεση επαφή µε αυτούς τους ανθρώπους. Συχνές περιπτώσεις αυτού 

του είδους κακής συµπεριφοράς, µπορεί να τους αποθαρρύνουν να ξαναγυρίσουν 

σ' αυτό τον τόπο και µπορεί να µεταφέρουν άσχηµες αναφορές στον τόπο τους 

όταν γυρίσουν, αποθαρρύνοντας τους άλλους να πάνε στον ίδιο προορισµό. 

Οι διευθυντές και οι ιδιοκτήτες των τουριστικών διευκολύνσεων, όπως και 

οι κυβερνήσεις σ' όλο τον κόσµο, αντιλαµβάνονται ότι οι άνθρωποι που 

εργάζονται στον τουρισµό παίζουν σηµαντικό ρόλο στην επιτυχία ή την αποτυχία 

της βιοµηχανίας. Γι' αυτό το λόγο έχει εκδηλωθεί µεγάλο ενδιαφέρον για τα 

επαγγέλµατα και τις στάσεις τα οποία πάνε µαζί, για να κάνουν επιτυχηµένο και 

επαγγελµατία τον υπάλληλο του τουρισµού. 

Με τον ίδιο τρόπο, η τουριστική βιοµηχανία έχει διαφορετικά 

χαρακτηριστικά που την ξεχωρίζουν από τις άλλες βιοµηχανίες και αυτοί που 

εργάζονται στον τουρισµό είναι απαραίτητο να επιδεικνύουν ειδικές 

επαγγελµατικές ικανότητες και στάσεις, ο συνδυασµός των οποίων είναι 

µοναδικός στον τουρισµό. 

Η συνεχής επιµόρφωση του προσωπικού είναι ζωτική για να διατηρούνται 

οι ικανότητες αυτές ψηλά. Οι επαγγελµατικές ικανότητες διαφέρουν από δουλειά 
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σε δουλειά, αλλά υπάρχουν ορισµένες ικανότητες και στάσεις που οι τουρίστες 

προσδοκούν απ1 όλο το προσωπικό που έρχονται σε επαφή. 

Πρώτα απ' όλα από τους υπαλλήλους στον τουρισµό απαιτείται η 

ικανότητα να κάνουν τον επισκέπτη να αισθάνεται ευπρόσδεκτος, αξιοπρόσεκτος 

και πεπεισµένος ότι απολαµβάνει την καλύτερη εξυπηρέτηση που περιµένει στο 

αεροπλάνο, στο ξενοδοχείο, στην αναψυχή κλπ. Η ανάγκη των τουριστικών 

υπαλλήλων να έχουν καλές επαγγελµατικές σχέσεις µε τον πελάτη, είναι σχετική 

µε τις προσδοκίες του επισκέπτη για αναψυχή και άνεση, παρά το ότι βρίσκεται 

µακριά από την πατρίδα. Οι επισκέπτες προσδοκούν λοιπόν το τουριστικό 

προσωπικό που τους εξυπηρετεί, να είναι χαρούµενο, ευγενικό και εξυπηρετικό 

όλη την ώρα. Χωρίς αµφιβολία υπάρχουν άνθρωποι στον τουρισµό, που ειλικρινά 

απολαµβάνουν να έρχονται σε επαφή µε το κοινό και να ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες του, ιδίως σε χώρες µε παράδοση στην ευγένεια και τη φιλοξενία προς 

τους επισκέπτες ή σε προορισµούς που δέχονται λίγους επισκέπτες και όπου οι 

τουρίστες εξακολουθούν να αποτελούν ένα νεωτερισµό. Για τους περισσότερους 

εν τούτοις, η ικανότητα να παραµένουν χαρούµενοι και συνεργάσιµοι, είναι κάτι 

που πρέπει να µάθουν και κάτι για το οποίο πρέπει να φροντίσουν σαν µέρος της 

επαγγελµατικής στάσης στη δουλειά, παρά κάτι το οποίο είναι έµφυτο και φυσικό. 

Το προσωπικό αναµένεται να συµπεριφέρεται µε ένα τρόπο φιλόξενο προς 

τους τουρίστες, ειδικά αν είναι τα πρώτα µέλη του προσωπικού που έρχονται σε 

άµεση επαφή µε τους επισκέπτες, όπως οι receptionist των ξενοδοχείων ή το 

προσωπικό που πουλά εισιτήρια σης εισόδους των τουριστικών τόπων αναψυχής 

για παράδειγµα. 

Είναι επίσης επιθυµητό όλο το προσωπικό να είναι ευγενικό, να δείχνει 

αβρότητα στις διαπραγµατεύσεις µε τους πελάτες. Οι πολιτιστικές διαφορές εδώ 

είναι σηµαντικές, γιατί διαφορετικοί άνθρωποι απ' όλο τον κόσµο δείχνουν 

αβρότητα και ευγένεια µε διαφορετικούς τρόπους. Όπως οι τουρίστες ταξιδεύουν 

όλο και περισσότερο µακριά σε νέους προορισµούς, έρχονται σε επαφή µε 

πολιτισµούς που διαφέρουν από τον δικό τους και παρεξηγήσεις στη συµπεριφορά 

προς τους τουρίστες προκύπτουν αναπόφευκτα. Για παράδειγµα οι Ευρωπαίοι 

επισκέπτες σε ορισµένους Ασιατικούς προορισµούς, έχουν λανθασµένη εντύπωση 

ότι οι άνθρωποι που εργάζονται στην τουριστική βιοµηχανία είναι επιφυλακτικοί 

και απότοµα στις συναλλαγές µ' αυτούς. Οι ευγένειες και οι χαιρετισµοί που είναι 

φυσικά στο προσωπικό του Αµερικάνικου τουρισµού, φαίνονται υπερβολικές σε 
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ορισµένους Ευρωπαίους επισκέπτες. Σε όλα τα σχετικά µε τον κλάδο επαγγέλµατα 

σπουδαίο ρόλο κατέχει το πώς συµπεριφέρεται κάποιος όταν υπάρχουν παράπονα. 

Ακόµα και ο καλύτερος τουριστικός επιχειρηµατίας, λαµβάνει παράπονα πότε - 

πότε, όταν οι επισκέπτες πιστεύουν πως κάτι δεν είναι όπως θα έπρεπε να είναι. 

Το σπουδαιότερο που µαθαίνουν όσοι εργάζονται στις δηµόσιες σχέσεις σ' 

όλο τον κόσµο, είναι ο αποτελεσµατικός χειρισµός των παραπόνων Αυτό 

περιλαµβάνει το να πεισθεί ο επισκέπτης, ότι το παράπονο του αναγνωρίζεται και 

κατανοείται και τον προλαµβάνει από το να δηµιουργήσει δυσάρεστη κατάσταση, 

διαφωνία (καβγά) που θα έχει επίδραση και στην αναψυχή άλλων ανθρώπων. 

Επιπλέον για το τουριστικό προσωπικό απαραίτητη κρίνεται η ικανότητα 

επικοινωνίας, δηλαδή η ικανότητα να καταλαβαίνει τι ζητείται και να δίνει 

απαντήσεις. Οι τουρίστες τείνουν να θεωρούν όλους αυτούς που εργάζονται στην 

τουριστική βιοµηχανία, σαν πηγή απαντήσεων στις ερωτήσεις τους. ΓΓ αυτό το 

λόγο, οι περισσότεροι άνθρωποι που εργάζονται µε τουρίστες πρέπει να διαθέτουν 

µια ακτίνα γνώσεων σχετικά µε το µέρος που εργάζονται και τη γύρω περιοχή.12

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
12 ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ: ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ/ΚΛΑ∆ΙΚΕΣ ΜΕΛΕΤΕΣ Φεβρουάριος 

'96 

 27



2. Ο ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΟΣ ΡΟΛΟΣ ΤΟΥ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΥ 

ΣΤΙΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠ1ΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

(Ιδιαίτερες δυσκολίες, απαιτήσεις και προβλήµατα του 

τουριστικού επαγγέλµατος) 
Εκείνος ο οποίος είναι υποψήφιος να απασχοληθεί µε τις τουριστικές 

επιχειρήσεις πρέπει να είναι έτοιµος να αντιµετωπίσει µε επιτυχία ης πολλές και 

δύσκολες απαιτήσεις του επαγγέλµατος του. 

Λόγω της φύσης του το τουριστικό επάγγελµα δεν επιτρέπει την 

επανάπαυση. Απεναντίας απαιτεί την µόνιµη ένταση και ετοιµότητα προς 

εξυπηρέτηση ανθρώπων, διαφορετικής εθνικότητας, διαφορετικού φύλου, ηλικίας, 

νοοτροπίας και ενδιαφερόντων. Καθηµερινά παρελαύνει µπροστά στα µάτια των 

εργαζοµένων στις τουριστικές επιχειρήσεις ένα µωσαϊκό ανθρώπων, ο καθένας 

των οποίων έχει τη δική του προσωπικότητα και τις δικές του προσωπικές 

απαιτήσεις. Σε ελάχιστο χρονικό διάστηµα πρέπει να εκτιµηθούν σωστά οι 

απαιτήσεις αυτές, πέραν της καλής διαµονής και µετακίνησης, ώστε ο εργαζόµενος 

να µπορέσει να ανταποκριθεί έγκαιρα αλλά και µε επιτυχία. 

Οι πελάτες τουρίστες είναι απαιτητικοί και επειδή επιθυµούν έντονα την 

προσωπική τους άνεση και απόλαυση δεν υπολογίζουν την κόπωση ή την ύπαρξη 

κάποιου προβλήµατος σ' εκείνον που τους εξυπηρετεί, ο οποίος συµπιέζοντας στα 

βάθη της ψυχής του οτιδήποτε προσωπικό θέµα τον απασχολεί ή τον ενοχλεί, 

οφείλει να προσφέρει τις υπηρεσίες του µε προθυµία, ευδιαθεσία και µε ένα 

συνεχές ευπρόσιτο χαµόγελο. Και τούτο δεν είναι εύκολο διότι απαιτεί µέγιστη 

αντοχή, αυτοκυριαρχία και δύναµη θελήσεως. 

Ενώ άλλα επαγγέλµατα παρέχουν τη δυνατότητα της αναπαύσεως, επειδή 

απαιτούν επανάληψη των ήδη γνωστών και προγραµµατισµένων κινήσεων, αυτό 

του εργαζόµενου στις τουριστικές επιχειρήσεις, επιβάλλει και υποχρεώνει σε 

συνεχή επαγρύπνηση και κοπιώδη εγρήγορση προς αντιµετώπιση των αγνώστων 

πολλαπλών και πολλές φορές αντιφατικών επιθυµιών και απαιτήσεων των 

τουριστών. 

Η συνεχής επικοινωνία του εργαζόµενου στις τουριστικές επιχειρήσεις µε 

την ποικιλία των ανθρώπινων τύπων και η εκ τούτου προσαρµοστική συµπεριφορά 

απειλούν να αλλοτριώσουν τον χαρακτήρα τους. Και εδώ έγκειται το µεγάλο 

πρόβληµα του. Οφείλει δηλαδή, αν βέβαια θέλει να ασκεί µε επιτυχία το έργο του, 
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να διατηρήσει άθικτη και ακέραιη την προσωπικότητα του παρ' όλο τον 

κατακερµατισµό της ψυχοπνευµατικής του δραστηριότητας, παραµένοντας 

συνεχής κυρίαρχος εαυτού.13

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
13 ΑΝΘΡΩΠΙΝΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΡΓΑΣΙΑ Ε.Φ. θεοδωράτος 
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3. ΑΝΑΓΚΑΙΟΤΗΤΑ ΑΝΘΡΩΠΙΝΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ΣΤΟΝ 

ΕΡΓΑΣΙΑΚΟ ΧΩΡΟ 
Τα τελευταία χρόνια εξετάζεται περισσότερο το θέµα των καλών σχέσεων 

µεταξύ των ανθρώπων. Οι άνθρωποι, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους δεν 

εργάζονται πλέον µόνοι τους αλλά µε αυξανόµενο ρυθµό προχωρούν προς τις 

οµαδικές εργασίες. Μέσα στους νεώτερους, οµαδικούς τόπους εργασίας λιγότεροι 

ή περισσότεροι εργαζόµενοι συµβιούν το µεγαλύτερο µέρος της ενεργούς ηµέρας 

και κατ' επέκταση της ζωής τους. 

Η συµβίωση αυτή δηµιουργεί σχέσεις, επαφές που εξελίσσονται, 

ανθρώπινα, σε φιλίες ή µίση, σε συνεργασία ή σύγκρουση. Προέκυπτε η ανάγκη, 

τα µίση που εκδηλώνονταν στους εργασιακούς χώρους, οι συγκρούσεις των 

εργαζοµένων κατά τη διάρκεια της εργασίας τους να διευθετούνται και να 

λύνονται οι διαφορές, για να µην προκαλούνται δυσκολίες στην αποδοτικότητα 

τους και στις σχέσεις τους µε τους πελάτες. Ιδιαίτερα στον τουριστικό κλάδο όπου 

οι σχέσεις πελατών εργαζοµένων είναι άµεσες, οι επιπτώσεις από τις διαµάχες των 

εργαζοµένων είναι µεγάλες. 

Η χάραξη κοινωνικών πολιτικών ανάλογα µε την κοινωνία και τους 

ανθρώπους, µέλη της, δεν αρκεί για την επίλυση των ανθρώπινων προβληµάτων 

που προκύπτουν από την οµαδική εργασία στους χώρους εργασίας. Οι 

επιχειρήσεις από την άλλη πλευρά έδωσαν σηµασία στην οργάνωση τους και 

εφάρµοσαν τις αρχές της Οργανωτικής και ∆ιοίκησης. Αλλά ο ανθρώπινος 

παράγοντας δεν έχει την πρέπουσα θέση παρ’ όλο που, όπως είναι γνωστό, οι 

βάσεις για τις σχέσεις των ανθρώπων υπήρχαν, τουλάχιστον από την πρώτη 

χριστιανική εποχή. 

Τόσο οι επιχειρήσεις και οργανισµοί όσο και τα εργαζόµενα άτοµα έχουν 

ανάγκη από την ύπαρξη καλού κλίµατος εργασίας, η πραγµατοποίηση του οποίου 

εξαρτάται και από τις δύο πλευρές. 

Η ανάγκη αναγνωρίσεως της σηµασίας του ανθρώπου ώθησε τις 

επιχειρήσεις να εξετάσουν τις διάφορες στάσεις των εργαζοµένων και τους 

µελετητές ν' ασχοληθούν συστηµατικά µε τον άνθρωπο. Ο άνθρωπος παίρνει την 

αξία που επιβάλλεται να του αναγνωρίζεται και παρατηρείται σηµαντική πρόοδος 

ως προς το παρελθόν. 
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Η εφαρµογή των Ανθρώπινων Σχέσεων, δηλαδή το σύνολο γνώσεων και 

προσπαθειών µελέτης του ανθρώπου και εφαρµογής των γνώσεων αυτών για τη 

βελτίωση της θέσεως και της καταστάσεως τους, απαιτεί αµοιβαιότητα, 

ανεξάρτητα µε το αν ο σοφός λαός µας διετύπωσε το γνωµικό "κάνε το καλό και 

ρίξ' το στο γιαλό". Η αρνητική στάση προς τον άνθρωπο είναι σχεδόν βέβαιο ότι 

θα προξενήσει πολλαπλασιαστικά, αρνητικά φαινόµενα µέσα στον εργασιακό 

χώρο και γενικότερα το κοινωνικό σύνολο. Ο εργαζόµενος που τον 

κακοµεταχειρίζεται ο προϊστάµενος του πιθανότατα θα ξεσπάσει στους 

συναδέλφους του, θα κακοµεταχειρισθεί µε τη σειρά του τους νεώτερους 

συναδέλφους και θα είναι απότοµος στις σχέσεις του µε τους πελάτες (αν έρχεται 

σε επαφή µαζί τους), πράγµα που αποτελεί καταστροφή για τον τουρισµό. 

Η ψυχολογική ατµόσφαιρα των χώρων εργασίας, αποτελεί µια 

πραγµατικότητα εξίσου σηµαντική όπως και η φυσική ατµόσφαιρα η οποία όταν 

είναι καλή προδιαθέτει ευνοϊκά τον άνθρωπο. 

Έχει παρατηρηθεί ότι οι ανθρώπινες διαθέσεις, το ηθικό των εργαζοµένων 

και το ψυχοκοινωνικό κλίµα έχουν εξαιρετική σηµασία για όλες τις οικονοµικές 

µονάδες. Πώς είναι δυνατό υπάλληλος που αισθάνεται αδικηµένος από την 

υπηρεσία του να εξυπηρετήσει τον συνάδελφο του ή κάποιον συναλλασσόµενο 

µαζί του . 

Προκύπτει έτσι σαν αβίαστο αποτέλεσµα ότι η σωστή εφαρµογή των 

Ανθρώπινων Σχέσεων είναι αναγκαία για τις επιχειρήσεις, τους εργαζοµένους και 

την κοινωνία και µάλιστα όταν εφαρµόζονται απ' όλες τις πλευρές του κοινωνικού 

συνόλου. 

Οι σωστές και αποδοτικές Ανθρώπινες Σχέσεις στηρίζονται σε κάποιες 

απαιτήσεις µεταξύ των οποίων περιλαµβάνονται και οι εξής περιληπτικά : 

ί) Να µεταχειρίζεται η επιχείρηση τον εργαζόµενο ανεξάρτητα από το 

βαθµό, τη θέση ή τη µόρφωση, ως συνάνθρωπο και συνεργάτη. 

ίί) Τα διοικητικά µέτρα να προσαρµόζονται όπου είναι δυνατό ανάλογα µε 

την περίπτωση παρά τις φαινοµενικές δυσκολίες. 

ίίί) Να δείχνεται σεβασµός στην αξιοπρέπεια του εργαζοµένου. 

ίν) Να αισθάνονται οι προϊστάµενοι ως ευθύνη την ανύψωση όχι µόνο της 

αποδόσεως αλλά και των ανθρώπων που εργάζονται µαζί τους ή κοντά τους. 

ν) Να προσφέρουν ευκαιρίες για επιτεύγµατα και κυρίως να µην 

παραλείπουν να τα επαινούν . 
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νί) Οι εργαζόµενοι να εκτιµούν τις καλές προσπάθειες των επιχειρήσεων 

και να ανταποκρίνονται θετικά σ' αυτές. 

Τα ανωτέρω χωρίς να αποτελούν τα µόνα στοιχεία των καλών Ανθρώπινων 

Σχέσεων αποτελούν κάποια έστω βοηθητικά όργανα καλύτερης πλεύσεως του 

"πλοίου" που λέγεται επιχείρηση ή οργανισµός κτλ. ∆εν πρέπει δε να ξεχνούµε, ότι 

η εφαρµογή τους είναι δύσκολη γιατί απαιτεί ανωτερότητα, αυτοπεποίθηση, 

γνώση, εθισµό κτλ. εκείνων που θα τα εφαρµόσουν. Πλην όµως παρά τις 

δυσκολίες πρέπει να εφαρµόζονται σωστά οι Ανθρώπινες Σχέσεις. 14

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
14  Ανθρώπινες σχέσεις στην Εργασία, Ε.Φ. Θεοδωράτος 
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4. Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΗΣ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
Για να µπορούν να υπάρχουν και να αποδίδουν οι Ανθρώπινες Σχέσεις 

στον εργασιακό χώρο θα πρέπει τα άτοµα να επικοινωνούν µεταξύ τους. Πρέπει να 

υπάρχει ένας κοινός κατανοητός κώδικας επικοινωνίας τόσο µεταξύ των 

υπαλλήλων και της ηγεσίας όσο και ανάµεσα στη διοίκηση αλλά και στο επίπεδο 

των εργαζοµένων. 

∆εν είναι υπερβολικό να πούµε ότι η επικοινωνία είναι το µέσο µε το οποίο 

ενοποιείται η οργανωµένη δραστηριότητα. Επίσης µπορεί να θεωρηθεί σαν το 

µέσο µε το οποίο οι κοινωνικές πιέσεις τροφοδοτούνται στα κοινωνικά 

συστήµατα. Είτε πρόκειται για µια εκκλησία, µια οικογένεια ή µια επιχειρησιακή 

οργάνωση, η µετάδοση πληροφοριών από το ένα άτοµο στο άλλο είναι απόλυτα 

απαραίτητη. Είναι το µέσο µε το οποίο τροποποιείται η συµπεριφορά, επιτελείται 

η αλλαγή, γίνονται παραγωγικές οι πληροφορίες και επιτυγχάνονται οι στόχοι. Η 

επικοινωνία σαν θέµα εξέτασης έχει µάλλον πρόσφατη προέλευση, όχι επειδή οι 

παλαιοί αγνοούσαν την κρισιµότητα της, αλλά επειδή «οι πάντες ήξεραν» τη 

σηµασία της και έπαιρναν µέρος σ' αυτή. 

Ο Barnand ήταν ένας από τους πρώτους και οπωσδήποτε ο γνωστότερος 

από τους συγγραφείς που µελέτησαν σοβαρά την επικοινωνία σε επιχειρήσεις 

µεγάλης κλίµακας. Αυτός θεωρούσε την επικοινωνία σαν µέσο µε το οποίο οι 

άνθρωποι συνδέονται µαζί µε µια οργάνωση για πετύχουν ένα κοινό σκοπό. 

Αυτή είναι και σήµερα η θεµελιώδης λειτουργία της επικοινωνίας. Η 

οµαδική δραστηριότητα είναι αδύνατη χωρίς τη µετάδοση πληροφοριών επειδή 

χωρίς αυτή, δεν µπορεί να επιτευχθεί ούτε συντονισµός, ούτε αλλαγή. 

Αρκετά χρόνια αργότερα όταν οι ψυχολόγοι ενδιαφέρθηκαν για το θέµα, η 

έµφαση δόθηκε στα ανθρώπινα προβλήµατα της µεταβίβασης. Μεγάλο µέρος της 

έρευνας τους σχετίστηκε µε την αποστολή και λήψη µηνυµάτων και τους 

φραγµούς που διαπιστώθηκαν ότι εµποδίζουν την καλή επικοινωνία. Απ' όλη αυτή 

τη µελέτη έχουν αναπτυχθεί ορισµένες αρχές της επικοινωνίας. 

Περιληπτικά µπορούµε να αναφέρουµε πρώτα την αρχή της σαφήνειας. 

Ο αποστολέας είναι υπεύθυνος για να διατυπώσει την πληροφορία και να 

την εκφράσει κατανοητά, είτε γραπτά, είτε προφορικά. Αυτό απαιτεί µια 

κυριολεκτική χρησιµοποίηση της γλώσσας και εξοικείωση µε τους τρόπους 
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έκφρασης των υφισταµένων, των συναδέλφων και των ανωτέρων. Με την πιστή 

εφαρµογή αυτής της αρχής θα ξεπεραστούν οι διάφοροι φραγµοί που εµποδίζουν 

την επικοινωνία: 

α) τα άσχηµα διατυπωµένα µηνύµατα 

β) οι εσφαλµένες µεταφράσεις και µεταδόσεις 

γ) οι µη - διασαφήνιζαµενες υποθέσεις και 

δ) η ανάγκη να επαληθεύονται οι µεταδιδόµενες πληροφορίες. 

Η αρχή της ακεραιότητας τονίζει ότι οι διοικητικές επικοινωνίες είναι µέσα 

και όχι σκοποί. Σκοπός αυτών είναι να κρατούν ενηµερωµένα τα άτοµα καθώς 

αυτά προσπαθούν να πετύχουν και να διατηρήσουν τη συνεργασία που χρειάζεται 

για την εκπλήρωση των οργανωτικών στόχων. Άλλη µια θεµελιώδη αρχή της 

αποτελεσµατικής επικοινωνίας ονοµάζεται αρχή της χρησιµοποίησης των µη 

τυπικών οργανώσεων. Η φύση αυτής υποδεικνύει ότι η αποτελεσµατικότερη 

επικοινωνία επιτυγχάνεται όταν τα διοικητικά στελέχη χρησιµοποιούν τη µη 

τυπική οργάνωση για να συµπληρώσουν τα κανάλια επικοινωνίας της τυπικής 

οργάνωσης. Η δηµιουργία της είναι συνήθως αποτέλεσµα της ανάγκης για 

γρήγορη µετάδοση πληροφοριών που µπορεί ναι να µην είναι κατάλληλες να 

µεταδοθούν από τα τυπικά κανάλια. 

Για να πετύχουν οι παραπάνω οδηγίες χρειάζεται η εθελοντική εφαρµογή 

τους απ' όλα τα µέλη της επιχείρησης. Αυτό απαιτεί να λαµβάνεται µια ειδική 

πρόνοια στο σύστηµα υποκίνησης. ∆εν µπορούµε να µιλήσουµε για εξοικονόµηση 

χρηµάτων γιατί το κόστος της κακής επικοινωνίας δεν µπορεί να µετρηθεί αλλά 

κανείς δεν αµφιβάλλει ότι η καλύτερη επικοινωνία θα έχει σαν αποτέλεσµα και 

την ελάττωση του κόστους.15  

 
                                                           
15 Τουριστική Κοινωνιολογία, Ν. Σκουλάς 
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5. ∆ΗΜΙΟΥΡΓ1Α ΕΝ∆ΟΥΠΗΡΕΣΙΑΚΟΥ ΚΛΙΜΑΤΟΣ 

ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑΣ 
Σε προηγούµενες ενότητες αναλύθηκε η ανάγκη δηµιουργίας ανθρώπινων 

σχέσεων στον εργασιακό χώρο καθώς επίσης και η αναγκαιότητα της ύπαρξης 

επικοινωνίας µεταξύ διοίκησης - εργαζοµένων και εργαζοµένων - εργαζοµένων, 

προκειµένου να γίνονται κατανοητοί οι κανόνες, οι αρχές, οι προτάσεις, και οι 

αποφάσεις για αποδοτική λειτουργία της επιχείρησης. 

Στη συνέχεια θα θίξουµε το θέµα της δηµιουργίας ενδοϋπηρεσιακού 

κλίµατος συνεργασίας και τον τρόπο επίτευξης του. 

Αναλύοντας τον όρο συνεργασία µπορούµε να πούµε ότι καλείται η κοινή 

εργασία µε άλλον ή άλλους ή η συµµετοχή σε κοινή εργασία. 

Η σύγχρονη µορφή εργασίας απαιτεί τη συµµετοχή και τη συνεργασία, ης 

περισσότερες φορές πολλών ατόµων. Η οµαδική εργασία όµως είναι ένα µεγάλο 

"καµίνι" µέσα στο οποίο πρέπει να σφυρηλατούνται οι ανθρώπινοι χαρακτήρες, να 

γίνονται αµοιβαίες υποχωρήσεις, να θυσιάζονται ψευτοεγωισµοί, να 

δηµιουργούνται συνεννοήσεις για κοινές επιτυχίες. 

Η θεωρητική εξέταση της συνεργασίας είναι σχετικά εύκολη, ενώ η 

πρακτική αντιµετώπιση της είναι αρκετά δύσκολη, διότι οι άνθρωποι έχουν τους 

δικούς τους χαρακτήρες, τα προβλήµατα τους, τις δυσκολίες και τις αδυναµίες 

τους, για να ξεπεραστούν τα αρνητικά συστατικά τους και να προχωρήσουµε προς 

την πρόοδο. 

Η συνεργασία και η δηµιουργία ενδοϋπηρεσιακού κλίµατος συνεργασίας 

απαιτεί: 

ί) Γνώση των ανθρώπων και των Ανθρώπινων Σχέσεων. 

ίί) Σαφή γνώση των Αρχών Οργανώσεως και ∆ιοικήσεως ως και 

Ψυχολογίας. 

ίίί) ∆ικαιοσύνη. 

ίν) ∆ιορατικότητα από την πλευρά των Οργανωτών και της Επιχείρησης. 

Ορισµένα από τα προαναφερθέντα πρέπει να υπάρχουν και στους 

εργαζόµενους ώστε ν' αποφεύγονται οι συγκρούσεις ή οι προστριβές ή οι 

ψυχολογικές µειώσεις των συναδέλφων. 

Οι Βασικές Αρχές που συµβάλλουν στην επίτευξη της συνεργασίας, 

παρατίθενται πιο κάτω. 
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Ως πρώτη αναφέρεται η αρχή της Ενότητας της ∆ιοίκησης. Από ης Αρχές 

Οργανώσεως και ∆ιοίκησης πρέπει να εφαρµόζεται, µε σκοπό την καλή 

συνεργασία, η Αρχή της ∆ιοίκησης (Unit of Command). Αυτή ορίζει ότι κάθε 

εργαζόµενος πρέπει να έχει µόνο ένα άµεσο διοικητικά ανώτερο. Η πείρα µας 

δείχνει πραγµατικά, ότι, όταν ένας εργαζόµενος είναι υποχρεωµένος να εκτελέσει, 

µέσα στον ίδιο εργασιακό χώρο και στο ίδιο χρονικό διάστηµα, καθήκοντα που 

του αναθέτουν κατά σύστηµα, µονίµως ή παροδικώς, περισσότερα από ένα άτοµα, 

τότε ο εργαζόµενος συνθλίβεται ψυχολογικά µεταξύ των διαφορετικών εντολών. Η 

προσπάθεια του να συνεργασθεί προσκρούει σε δυσκολίες και προβλήµατα. Από 

την άλλη πλευρά οι διαφορετικοί προϊστάµενοι είναι µάλλον βέβαιο, ότι δεν 

συνεργάζονται ή θα συγκρουσθούν. 

Ως δεύτερη αρχή µπορούµε να χαρακτηρίσουµε το Πρόγραµµα Μελέτης 

Συνεργασίας στις άτυπες οµάδες. Οι Miller και FORM έδωσαν µε συντοµία ένα 

πλήρες πρόγραµµα µελέτης και συνεργασίας, που παρατηρείται σε άτυπες οµάδες 

και το οποίο περιλαµβάνει τα εξής : 

ί) Προσέξτε πρώτον τους ανθρώπους και δευτερευόντως την εργασία που 

εκτελούν. 

ίί) Παρατηρείστε τον τρόπο που συµπεριφέρονται µεταξύ τους. 

ίίί) Ακούστε τι λένε και τι δε λένε και παρατηρείστε τι κάνουν και τι όχι για 

το συνάδελφο τους. 

ίν) Σηµειώστε το βαθµό, στον οποίο συµπίπτουν οι πράξεις µε τα λεγόµενα 

τους. 

ν) Βρείτε τις ιδέες, τα πιστεύω και τις στάσεις στις οποίες συµφωνούν 

γενικά. 

νί) Εξακριβώστε πόσο σταθερά ή µεταβλητά είναι τα συµπεράσµατα σας, 

όταν αλλάζουν οι καταστάσεις,  

νίί) Μην ανακατεύεστε στην κατάσταση που παρατηρείτε. 

Τα κοινωνιογράµµατα είναι άλλη µια τεχνική µε την οποία επιδιώκεται η 

διαπίστωση των οµαδοποιήσεων και του κλίµατος συνεργασίας σε µικρές 

κοινωνίες όπως είναι µια επιχείρηση ή ένας οργανισµός και τα τµήµατα τους. Ο L. 

Moreno πρώτος, αναγνωρίζοντας τη σπουδαιότητα των διαπροσωπικών σχέσεων 

και έλξεων που δηµιουργούνται µεταξύ των µελών των µικρών οµάδων, ανέλαβε 

την εξιχνίαση της διαρθρώσεως αυτών µε την κοινωνιοµετρία. Ζήτησε για το 

σκοπό αυτό από τα µέλη της οµάδας να εκφράσουν τις προτιµήσεις τους 
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(συµπάθειες και αντιπάθειες) ως προς τα άλλα µέλη της οµάδας. Με βάση τις 

προτιµήσεις αυτές δηµιούργησε ένα κοινωνιόγραµµα. 

Από τη χρήση κοινωνιογραµµάτων και γενικότερα των κοινωνιοµετρικών 

µεθόδων, µπορούµε να διαπιστώσουµε την αντικειµενικότητα των απόψεων και 

των αντιλήψεων µας, ως προς την ικανότητα των υφισταµένων µας, εάν τους 

ζητήσουµε να καταγράψουν µε σειρά σπουδαιότητας τους συναδέλφους τους 

στους οποίους απευθύνονται, όταν αντιµετωπίζουν δυσκολίες σχετικές µε την 

εργασία τους. 

Επίσης µπορεί να διατυπωθεί η ιδεώδης σύνθεση, που πρέπει να έχουν οι 

οµάδες εργασίας, για να πραγµατοποιηθεί κλίµα υψηλής συνεργασίας µεταξύ των 

µελών τους.16  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
16 ΑΝΘΡΩΠΙΝΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΡΓΑΣΙΑ Ε.Φ. θεοδωράτος 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
Η πρόοδος της τεχνολογίας και οι γρήγοροι ρυθµοί εργασίας δηµιουργούν 

άγχος στους εργαζόµενους. 

Η εξειδίκευση και ο ανταγωνισµός είναι παράγοντες που δεν ευνοούν τις 

ανθρώπινες σχέσεις στο εργασιακό περιβάλλον αντιθέτως τις παρεµποδίζουν. 

∆ιαπιστώνοντας λοιπόν οι ειδικοί το πρόβληµα που παρουσιάζεται στις 

σύγχρονες κοινωνίες θέλησαν να το αναλύσουν προσπαθώντας να βρουν λύσεις 

που να θεωρούνται αποδοτικές τόσο για το συµφέρον των επιχειρήσεων όσο και 

για τον ψυχικό κόσµο των εργαζόµενων. Βέβαια δεν υπάρχουν λύσεις απόλυτα 

σωστές που να µπορούν να εφαρµοστούν σε όλες τις περιπτώσεις. Αυτό συµβαίνει 

γιατί κάθε άνθρωπος είναι µια ξεχωριστή ψυχοκοινωνική οντότητα που αντιδρά µε 

ποικίλους τρόπους και επιπλέον ότι η φύση της εκάστοτε εργασίας χρειάζεται 

διαφορετική αντιµετώπιση. 

Παρόλα αυτά όµως κάθε διοίκηση θέλοντας να πετύχει το µέγιστο των 

προσδοκιών της θα πρέπει να οργανώσει έτσι το χώρο εργασίας ώστε οι επιρροές 

προς τους εργαζόµενους να είναι θετικές. 

Το σύστηµα διοίκησης πρέπει να προάγει τη δυνατότητα επικοινωνίας τόσο 

µεταξύ ηγεσίας - προσωπικού όσο και µεταξύ των υπαλλήλων. Η δυνατότητα αυτή 

προκαλεί τους εργαζόµενους να αναλογισθούν συνειδητά την εργασία τους 

παράγοντας ουσιαστικότερο έργο. 

∆ιαφορετικά θα ήταν µηχανές µε περιορισµένο πεδίο αντίδρασης. Αυτό θα 

είχε άµεσες επιπτώσεις στην επιχείρηση αφού ούτε θα µπορούσαν να ενεργήσουν 

για τη διευθέτηση ενός επικείµενου προβλήµατος κι ούτε θα ήθελαν να προβούν 

σε τέτοιες ενέργειες. 

Επιπλέον εάν δεν υπήρχε επικοινωνία δεν θα υπήρχε και συνεργασία 

µεταξύ των εργαζοµένων. Οι σχέσεις τους θα ήταν άκρως τυπικές και ψυχρές. 

Κάτι τέτοιο όµως θα είχε αρνητικό αντίκτυπο στην ψυχολογία των ατόµων 

ιδιαίτερα κατά τις ώρες που βρίσκονται στην εργασία τους. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι επιχειρήσεις όπου κύριο 

αντικείµενο τους είναι το ανθρώπινο στοιχείο. 

Όπως γίνεται αντιληπτό τα πράγµατα γίνονται πιο εύθραυστα γιατί δεν 

είναι το πρόβληµα µόνο η δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης στα 

ενδοεπιχειρησιακά πεπραγµένα αλλά και στις επαφές της µε τους πελάτες. 
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Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιας επιχείρησης είναι το ξενοδοχείο. Η 

προσεγµένη συµπεριφορά των υπαλλήλων προς τους διαµένοντες είναι το 

βασικότερο στοιχείο της εργασίας τους. ∆ιαφορετικά δεν µπορεί να λειτουργήσει. 

ΓΥ αυτό θα πρέπει να εξετάζονται όλες οι επιρροές που σχετίζονται µε τον 

εργασιακό χώρο των τουριστικών επιχειρήσεων. Λέγοντας τουριστικές 

επιχειρήσεις δεν εννοούνται µόνο τα ξενοδοχεία αλλά όλες όσες προάγουν την 

εξυπηρέτηση τουριστών και αποκοµίζουν οικονοµικά οφέλη. 

 

 

5.1 ∆ιοίκηση ανθρωπίνου δυναµικού 
Η διοίκηση του ανθρώπινου δυναµικού είναι ένα πολύ σηµαντικό και 

µεγάλο θέµα, που όµως παραµένει σχεδόν ανύπαρκτο στις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις . Ξεκινάει από το στάδιο της πρόσληψης που είναι ένα από τα 

σηµαντικότερα. Τυγχάνει µεγάλης προσοχής λόγω ιδιαιτεροτήτων που 

παρουσιάζει, από τα στελέχη που ασχολούνται µ' αυτόν τον τοµέα. 

Το σωστό εργασιακό περιβάλλον, τα εκπαιδευτικά προγράµµατα σε 

συνδυασµό µε τη σωστή διοίκηση που οργανώνει η ηγεσία απευθυνόµενα στους 

εργαζοµένους, συµβάλλουν στη µονιµοποίηση του ανθρώπινου δυναµικού και στη 

δηµιουργία ενός σηµαντικού "κεφαλαίου" για τη µονάδα. Αυτό σηµαίνει ότι 

δηµιουργείται κλίµα εµπιστοσύνης από την πλευρά της ιδιοκτησίας προς τους 

υπαλλήλους και κατ' επέκταση από τα κατώτερα προς τα διευθυντικά στελέχη. 

Αποτέλεσµα αυτής της θετικής κατάστασης είναι η προώθηση και εντατικοποίηση 

του παραγόµενου έργου και µεγιστοποίηση του κέρδους. Όταν η οικονοµική 

πορεία είναι ανοδική τότε εµµέσως προασπίζονται και τα συµφέροντα των 

υπαλλήλων. 

Ας αναλύσουµε λοιπόν το θέµα της διοίκησης ανθρώπινου δυναµικού. 

Είναι γενική διαπίστωση που κατέχει κάθε διευθυντικό στέλεχος ή 

ιδιοκτήτης ξενοδοχειακής µονάδας και που είναι η οικονοµική ευηµερία της 

επιχείρησης στην οποία συµβάλλει σηµαντικά η ελαχιστοποίηση του προσωπικού, 

τόσο σε δυναµικό όσο και σε έξοδα µισθών. Η διαπίστωση αυτή επιβεβαιώνει την 

ανάγκη ύπαρξης της διαχείρισης προσωπικού. Αν αυτή µπορούσε να 

προσδιορισθεί από µια και µόνο λέξη, θα ήταν η λέξη Ampowerment η οποία 

σηµαίνει: 
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- ότι το προσωπικό όλων των βαθµίδων έχει περισσότερο έλεγχο στη λήψη 

αποφάσεων και ταυτόχρονη υποστήριξη από την εταιρεία για την ικανοποίηση των 

στόχων της, που πέρα από την οικονοµική ευηµερία και την ποιότητα των 

υπηρεσιών, είναι η ανάπτυξη και βελτίωση της κρίσης του προσωπικού για την 

αναβάθµιση των υπηρεσιών που παρέχει. 

- ότι οι εργαζόµενοι να παρακολουθούν εκπαιδευτικά προγράµµατα και να 

είναι σε θέση να εφαρµόζουν τις γνώσεις, εµπειρίες και κρίσεις τους κάτω από τις 

λειτουργικές αξίες, αρχές και στόχους της µονάδας. 

Η διοίκηση περιλαµβάνει αρχικά όπως είπαµε την πρόσληψη, τον 

προσανατολισµό, την εκπαίδευση, την επικοινωνία - συµπεριφορά, την 

αξιολόγηση προσωπικού, τις δηµόσιες σχέσεις προσωπικού, τα ενηµερωτικά 

φυλλάδια και τέλος τα' αποτελέσµατα που αποφέρει η εκάστοτε εφαρµοζόµενη 

διοίκηση. 

 

Προσανατολισµός

Ο προσανατολισµός νεοπροσληφθέντων είναι η πρώτη σηµαντική 

λειτουργία. Η σπουδαιότητα του έγκειται όχι µόνο στη σωστή ενηµέρωση των 

καθηκόντων που αναλαµβάνει ο εργαζόµενος αλλά και στη γενικότερη 

προσαρµογή του στον τρόπο λειτουργίας της µονάδας. Η σωστή εφαρµογή του 

προσανατολισµού συµβάλλει στην αποτροπή δυσµενών καταστάσεων, που 

ενδέχεται ν προκύψουν από την όχι σωστή ενηµέρωση των υπηρεσιών που 

αναλαµβάνει ο εργαζόµενος, κάτι που συµβαίνει πολύ συχνά. 

Πρέπει να διανέµονται σε κάθε εργαζόµενο εγχειρίδια που να 

περιλαµβάνουν: 

α) λεπτοµερή περιγραφή αρµοδιοτήτων όπου τα διευκρινίζεται ότι η 

περιγραφή αρµοδιοτήτων δεν αποσκοπεί στην οριοθέτηση καθηκόντων του 

εργαζόµενου αλλά στη διατύπωση των καθηκόντων που είναι υπεύθυνος και 

β) αναφορά των γενικότερων αρχών, κανονισµών και προτύπων της 

ξενοδοχειακής µονάδας. 

 

Εκπαίδευση

Η εκπαίδευση είναι µια σταθερή και συνεχής λειτουργία που δείχνει στους 

εργαζόµενους όχι µόνο τι να κάνουν και πώς να το κάνουν αλλά τι να πούνε και 

πώς να το πούνε. Η σπουδαιότητα της γίνεται περισσότερο βαρυσήµαντη αν 
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ληφθεί υπόψη πρώτον, ότι τα περισσότερα εκπαιδευτικά ιδρύµατα δεν 

προετοιµάζουν σωστά αυτούς που εισέρχονται στον ξενοδοχειακό τοµέα και 

δεύτερον, ότι οι ξενοδοχειακές µονάδες δεν αποτελούν οι ίδιες κέντρα 

εκπαιδεύσεως, όπως άλλωστε θα έπρεπε. Η εκπαίδευση δεν βοηθάει µόνο στην 

ανάπτυξη ανταγωνιστικότητας και αυτοπεποίθησης, αλλά και καθοδήγησης στους 

τοµείς που έχει αναλάβει το προσωπικό. Από τη µεριά της, η ξενοδοχειακή µονάδα 

µέσα από τα εκπαιδευτικά προγράµµατα δείχνει εµπιστοσύνη στον εργαζόµενο και 

µπορεί έτσι να προχωρήσει στην ανάθεση αρµοδιοτήτων και υπευθυνότητας προς 

το προσωπικό. 

Είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι η εκπαίδευση του εργαζόµενου δεν 

πρέπει να επικεντρώνεται µόνο σε θέµατα που αφορούν τις αρµοδιότητες του, 

αλλά και σε θέµατα που αφορούν τη γενικότερη λειτουργία της µονάδας. Κατά 

αυτό τον τρόπο αξιοποιείται καλύτερα το ανθρώπινο δυναµικό (είτε για 

ενδεχόµενη µετακίνηση του σε άλλο τµήµα είτε γιατί οι ικανότητες του το θέτουν 

υποψήφιο για ανώτερες θέσεις). Επίσης φαίνεται ότι η µονάδα σέβεται και δίνει τις 

δυνατότητες σε όλους όσους ενδιαφέρονται για επαγγελµατική καριέρα. 

 

Επικοινωνία - Συµπεριφορά

Είναι λέξη κλειδί για την αντιµετώπιση δυσµενών καταστάσεων που 

παρουσιάζονται στο χώρο εργασίας. Για παράδειγµα, όταν οι ενέργειες του 

προσωπικού ξεπερνούν τις αρµοδιότητες του ή όταν οι αρµοδιότητες δεν 

εκτελούνται σωστά, ο τρόπος αντιµετώπισης θα πρέπει να στοχεύει στο να µη 

µειωθεί ο ενθουσιασµός και η γενικότερη στάση του προσωπικού προς τους 

επισκέπτες της µονάδας. Συνήθως βέβαια είναι και η ύπαρξη δυσµενών 

καταστάσεων που προκύπτουν από τον ίδιο τον εργοδότη και που ο επιδέξιος 

χειρισµός τους θα πρέπει να αποτρέπει την ενδεχόµενη συµπεριφορά - στάση του 

προσωπικού προς τα διοικητικά στελέχη της οµάδας. 

 

Αξιολόγηση

Η αξιολόγηση προσωπικού και η συγκέντρωση στοιχείων έχει ως στόχους: 

α) την επισήµανση αρµοδιοτήτων που δεν εκτελούνται σωστά 

β) την καλυτέρευση των δυνατοτήτων του εργαζόµενου και 

γ) την αναγνώριση υπηρεσιών που έχουν εκτελεστεί κατά τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο. 
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Εάν λοιπόν προκύψουν οι παραπάνω περιπτώσεις θα πρέπει να εξεταστούν 

οι µέθοδοι εκτέλεσης του παραγόµενου έργου από τους υπαλλήλους, η 

παρατήρηση της προσωπικής εργασίας του υπαλλήλου όπου φαίνεται ότι έχει 

κάποιο πρόβληµα καθώς επίσης και η ποσότητα των αρµοδιοτήτων που έχουν 

ανατεθεί σε κάποιον και πιθανότατα είναι µεγάλη, µε αποτέλεσµα να µην µπορεί 

να την φέρει εις πέρας και να παρακωλύεται η συνολική εργασία. 

 

Ενηµερωτικά φυλλάδια (newsletters)

Τα ενηµερωτικά φυλλάδια είναι ένας ιδανικός τρόπος για την υπενθύµιση 

των σκοπών και στόχων της µονάδας προς το προσωπικό. Αποτελεί επίσης µέσο 

για την ενηµέρωση του προσωπικού σε θέµατα όπως προσλήψεις, κοινωνικές 

εκδηλώσεις, εσωτερικά εκπαιδευτικά προγράµµατα ενώ η αναγνωσιµότητα και η 

χρησιµότητα του µπορεί να µεγιστοποιηθεί µε θέµατα όπως το προτεινόµενο 

γεύµα µε οδηγίες από σεφ του ξενοδοχείου, εκπαιδευτικά προγράµµατα, τρόποι 

αντιµετώπισης κυκλοφοριακής συµφόρησης κτλ. 

 

Αποτελέσµατα

Η σωστά εφαρµοζόµενη διοίκηση του ανθρώπινου δυναµικού έχει ως 

αποτέλεσµα τη χαµηλή συχνότητα πρόσληψης . Η µονιµοποίηση του υπάρχοντας 

προσωπικού είναι γεγονός. 17

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
17 Περιοδικό Τουρισµός και Οικονοµία, Μάιος 1995 
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5.2 Σχέσεις εργοδοσίας και εργαζοµένων 
Είναι γνωστό ότι η τουριστική βιοµηχανία διαφέρει σε πολλά στοιχεία ως 

προς τη διάρθρωση της σε σχέση µε τις υπόλοιπες βιοµηχανίες. Το γεγονός ότι οι 

τουριστικές επιχειρήσεις σε µεγάλο ποσοστό δουλεύουν εποχιακά και οι συνέπειες 

αυτής της κατάστασης, αποδεικνύουν τη διαφορετικότητα της. Το προσωπικό κατά 

ένα µεγάλο βαθµό ανανεώνεται κάθε χρόνο, οπότε η συνεργασία αρχίζει κάθε 

φορά από την αρχή. Οι εργαζόµενοι πρέπει να αποδεικνύουν κάθε φορά ότι είναι 

αντάξιοι των προσδοκιών των ανωτέρων και οι τελευταίοι πρέπει να 

αναπροσαρµόζουν τις µεθόδους επικοινωνίας και διοίκησης ανάλογα µε το 

ανθρώπινο δυναµικό και τις αδυναµίες του. Είναι, λοιπόν, ρευστή η κατάσταση γι' 

αυτό είναι δύσκολο να αναπτυχθεί η αποδοτικότητας τους. 

Αν µια τουριστική επιχείρηση δεν έχει ευχαριστηµένους τους υπαλλήλους 

της, τους προµηθευτές της, τους πελάτες της, τότε δεν µπορεί σε καµία περίπτωση 

να επιτύχει κέρδος. Αυτό οδηγεί στην αρχή ότι η επιχείρηση πρέπει να ικανοποιεί 

τουλάχιστον τις ελάχιστες προσδοκίες της κάθε µιας από τις παραπάνω οµάδες 

ανθρώπων.18

Ένα άλλο θέµα που πρέπει να επισηµανθεί και που συµβάλλει στην 

καλύτερη συνεργασία και στη δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης, είναι η 

ασφάλιση του κλίµα εµπιστοσύνης µεταξύ των δύο πλευρών, δεδοµένου ότι 

υπάρχει και κάποια αρνητική προκατάληψη προς το πρόσωπο των προϊσταµένων 

.Οι προϊστάµενοι και τα ανώτερα στελέχη, πρέπει να είναι συνεπείς και τυπικοί, 

ώστε να µην µεροληπτούν υπέρ κάποιου και δηµιουργούνται προστριβές. Κάτι 

τέτοιο δηµιουργεί πλήγµα στις σχέσεις µεταξύ των ίδιων των εργαζοµένων, αλλά 

και αυτών µε τους εργοδότες. Επιπλέον οι υψηλόβαθµοι πρέπει πρώτοι εκείνοι να 

τηρούν τους κανονισµούς, προκειµένου να γίνονται παραδείγµατα για τους 

υπόλοιπους. Μόνο έτσι αναπτύσσεται έδαφος γόνιµο για υγιείς σχέσεις. Οι 

εργαζόµενοι δείχνουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την εργασία τους, αλλά και για 

τους ανωτέρους τους, όταν οι τελευταίοι προασπίζουν τα συµφέροντα όλων. Όταν 

δηλαδή φροντίζουν ώστε να αµείβονται αντάξια της παραγωγικότητας τους. Όταν 

οι εργαζόµενοι ανταµείβονται σωστά, όχι µόνο καλύπτουν τις υλικές τους ανάγκες 

αλλά και εξυψώνονται ηθικά αφού πιστεύουν ότι και αυτοί αξίζουν και αποτελούν 

θεµέλιο λίθο για την πορεία της επιχείρησης. Έχει αποδειχθεί από µελέτες ειδικών 

                                                           
18 Marketing for Hospitality & Toyrism, Philip Kotler / Jonh Bower / James Makens 
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ότι το ανεβασµένο ηθικό των εργαζοµένων συµβάλλει στην αύξηση της 

εργαζοµένων. Αναφερόµαστε τόσο στην ιατρική περίθαλψη, όσο και στην 

συνταξιοδότηση. Η εξασφάλιση εισοδήµατος για την περίοδο που δεν θα µπορούν 

να εργάζονται, είναι κάτι που αφορά όλους και γι’ αυτό οι εργαζόµενοι διεκδικούν 

πάντα αυτό το δικαίωµα απαιτώντας να επικολλούνται τα ένσηµα τους. Εξίσου 

σηµαντική είναι και η ιατρική περίθαλψη, αφού όλοι σχεδόν έρχονται αντιµέτωποι 

µε κάποιες ασθένειες και όπως όλοι γνωρίζουµε τα φάρµακα και η νοσηλεία 

κοστίζουν ακριβά. Επόµενο είναι, λοιπόν, να κάνουν απεργίες ή άλλες 

κινητοποιήσεις προκειµένου να πετύχουν την εξασφάλιση τους. 

Από την πλευρά τους οι εργαζόµενοι πρέπει να είναι συνεπής στις 

υποχρεώσεις τους. Αν παρατηρηθεί ατασθαλία εις βάρος τους κλονίζεται η πίστη 

των προϊσταµένων τους, µε αποτέλεσµα να υπάρχει µια δυσπιστία διάχυτη στις 

σχέσεις τους. Οι επαφές αραιώνουν και γίνονται άκρως τυπικές, προκειµένου να 

συνεργάζονται έστω και αναγκαστικά. 

Η ύπαρξη σεβασµού και από τις δύο πλευρές είναι απαραίτητη για να µην 

δηµιουργούνται διενέξεις. Βέβαια κάποια τυπικά που προσδίδουν σεβασµό προς 

τους ανωτέρους, δεν προδίδουν την προσωπικότητα κάποιου κι' ούτε θα έπρεπε. 

Ακόµα θα πρέπει να ειπωθεί ότι οι εργαζόµενοι πρέπει να τηρούν όλους τους 

κανονισµούς και να φροντίζουν για το καλό της επιχείρησης. Όταν συνυπάρχουν 

και από τις δύο πλευρές ειλικρίνεια και διάθεση για συνεργασία, τότε 

δηµιουργούνται οι βάσεις για δηµιουργία εµπιστοσύνης στο εργασιακό 

περιβάλλον. 

 

 

5.3 Συµµετοχή των εργαζοµένων στη διοίκηση των 

επιχειρήσεων 
Το θέµα αυτό προσελκύει εδώ και χρόνια το ενδιαφέρον τόσο των 

επιστηµόνων όσο και των ανθρώπων της πράξης . Αν και από τη σκοπιά της 

διοίκησης των επιχειρήσεων θα µπορούσαµε να υποστηρίξουµε ότι ο θεσµός αυτός 

αποτελεί µια φιλοσοφία διοίκησης, η οποία προσπαθεί να κεντρίσει το ενδιαφέρον 

των εργαζοµένων και να τους υποκινήσει προς αποδοτική συµπεριφορά, εντούτοις 

αντιµετωπίζεται διαφορετικά από κάθε πλευρά. 
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Έτσι π.χ. ορισµένοι πιστεύουν ότι ο θεσµός αποτελεί παρέκκλιση από το 

βασικό καθήκον της διοίκησης (που είναι να προµηθεύει κερδοφόρες και 

αποτελεσµατικές υπηρεσίες στον πελάτη) και ότι η εργοδοσία πρέπει να έχει το 

δικαίωµα να παίρνει αποφάσεις χωρίς να λαµβάνει υπόψη τα ενδιαφέροντα του 

εργαζοµένου. Άλλοι πάλι υποστηρίζουν ότι αυτή η θεώρηση των πραγµάτων 

έρχεται σε πλήρη αντίθεση µε τα δηµοκρατικά ιδεώδη στα οποία βασίζονται 

σήµερα οι ανεπτυγµένες κοινωνίες και ότι οι εργαζόµενοι πρέπει να έχουν γνώµη 

για ης αποφάσεις που επηρεάζουν την εργασιακή τους σχέση και κατάσταση. 

Εκείνο βέβαια που ενδιαφέρει άµεσα τόσο την πλευρά των εργοδοτών όσο 

και την πλευρά των εργαζοµένων, είναι τα πλεονεκτήµατα και τα ωφελήµατα που 

αποφέρει ο θεσµός αυτός και στις δύο πλευρές. Μεταξύ λοιπόν των 

πλεονεκτηµάτων θα µπορούσαν να αναφερθούν ότι βελτιώνεται η ποιότητα ζωής 

στον εργασιακό χώρο, δεδοµένου ότι, συµµετέχοντας ο εργαζόµενος στη διοίκηση 

αισθάνεται πιο υπεύθυνος, ικανοποιεί τα ανώτερα επίπεδα αναγκών του και το 

βασικότερο, αποκτά την αίσθηση ότι συµµετέχει σε µια συλλογική προσπάθεια, η 

επιτυχία ή αποτυχία της οποίας εξαρτάται οπωσδήποτε και από τη δική του 

συµπεριφορά. Είναι φυσικό ο εργαζόµενος να επιδιώξει µε πολύ περισσότερο ζήλο 

την υλοποίηση µιας απόφασης στη λήψη της οποίας συνέπραξε και ο ίδιος, σε 

αντίθεση µε µια απόφαση που του επιβλήθηκε από τη διοίκηση και για την οποία 

δε ρωτήθηκε αν συµφωνεί ή όχι και γιατί. Η διοίκηση και οι µάνατζερ των 

διαφόρων τµηµάτων οφείλουν να αναζητούν τρόπους συνεχούς επικοινωνίας µε 

τους υφισταµένους τους (π.χ meeting µε το κάθε τµήµα) ώστε να τους 

ενηµερώνουν για συµπεράσµατα από έρευνες που έγιναν .Οι υπάλληλοι πρέπει να 

ξέρουν η αρέσει και τι όχι στους πελάτες. Πρέπει να ξέρουν ποια είναι τα σηµεία 

τα οποία η επιχείρηση στοχεύει να βελτιώσει και ποια όχι. 

Ο θεσµός της συµµετοχής χρησιµεύει σαν µέσο για την ανάπτυξη 

διοικητικών στελεχών, δίνει την δυνατότητα στους αποφασίζοντες να βασισθούν 

σε περισσότερες πληροφορίες, σε ειδικές γνώσεις και απόψεις, ενώ γενικά 

βελτιώνει το κλίµα των ανθρώπινων σχέσεων µέσα στην επιχείρηση. 

∆ηµιουργείται δηλαδή κλίµα εµπιστοσύνης µεταξύ των διοικούντων και των 

διοικούµενων. 

Η διοίκηση έχει στην διάθεση της τα έξης µέσα για την επικοινωνία µε το 

προσωπικό: 

- περιοδικό προσωπικού 
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- πίνακες ανακοινώσεων για το προσωπικό 

- φυλλάδια ενηµέρωσης 

- φέιγ-βολάν µε πληροφοριακό περιεχόµενο 

- προπαρασκευαστική διδασκαλία δηµοσίων σχέσεων 

- οµιλίες και εισηγήσεις για την ενηµέρωση του προσωπικού 

- περιοδικές εκδόσεις φυλλαδίων 

- προφορικές πληροφορίες µέσω των προϊσταµένων 

- συγκεντρώσεις προσωπικού 

- εκδροµές προσωπικού 

- διοργανώσεις για τις οικογένειες προσωπικού 

- βράβευση και επιβράβευση των επιδόσεων του προσωπικού κ.α 

 

 

5.4 Ο Ρόλος της ηγεσίας στον Τουριστικό κλάδο 
Μέσα στα πλαίσια της αποδοτικής συµπεριφοράς των 

οργανώσεων(επιχειρήσεων κ.λ.π) µάθαµε να ξεχωρίζουµε τους συγγενείς και 

περιβαλλοντικούς παράγοντες. Μάθαµε επίσης και το ποιο σπουδαίο: ότι από τους 

διάφορους πόρους που χρησιµοποιούνται από µια επιχείρηση (υλικά, µηχανήµατα, 

µέθοδοι εργασίας, χρήµατα) ο ποιο δύσκολος στο χειρισµό του είναι ο ανθρώπινος 

παράγοντας. 

Επίσης διαπιστώνουµε ότι οι ίδιες µηχανές, τα ίδια συστήµατα εργασίας οι 

ίδιες πρώτες ύλες οδηγούν στην παραγωγή διαφορετικών προϊόντων. 

Αυτό σηµαίνει ότι οι άνθρωποι θα πάρουν διαφορετικές αποφάσεις, θα 

δουλέψουν για την οργάνωση διαφορετικής αντίληψης, θα έχουν άλλο «στυλ» 

διοίκησης και θα έχουν διαφορετικά κίνητρα απασχόλησης. Εποµένως είναι σαφής 

η συνέπεια ότι υπάρχει µια αυξανόµενη ανάγκη για όλους τους εργαζόµενους 

(µάνατζερ, επιστηµονικά και τεχνικά στελέχη, ηγέτες και µέλη οµάδων) να 

γνωρίζουν περισσότερα και να είναι πιο επιδέξιοι στη διοίκηση και οργάνωση 

ανθρώπων, ώστε να κατευθύνουν τις υποχρεώσεις της ποιότητας ζωής και την 

αύξηση της αποτελεσµατικότητας, η οποία περιλαµβάνει την παραγωγικότητα, 

δυναµικότητα, ανταγωνιστικότητα κατά τρόπο συνεργατικό. 

Ο σύγχρονος προϊστάµενος οποιουδήποτε επιπέδου ή στέλεχος, 

αντιµετωπίζει ποικίλα προβλήµατα κατά την διοίκηση ανθρωπίνου δυναµικού, 
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στην επίλυση των οποίων στηρίζεται η επιτυχία του. Οποιοιδήποτε όµως και αν 

είναι οι άλλοι παραγωγικοί συντελεστές του τουριστικού προϊόντος και των 

τουριστικών υπηρεσιών, µόνο οι άνθρωποι µπορούν να προσφέρουν τη σκέψη που 

απαιτείται για να γίνει η εργασία. 19

Αξίζει να σηµειωθεί ότι δεν προβλέπεται πως κάποια από τις όποιες 

τεχνολογικές εξελίξεις του αυτοµατισµού ή των ηλεκτρονικών υπολογιστών θα 

κάνει τελείως περιττή την ανάγκη για προσωπικές αποφάσεις. 

Βλέποντας µε προοπτική τις επόµενες δεκαετίες και τις παρούσες ανάγκες, 

αποκτούµε τη βεβαιότητα πως οι οργανισµοί και στη χώρα µας και κυρίως τώρα 

µε την ένταξη µας στην Οικονοµική Νοµισµατική Ένωση θα απαιτηθούν νέες 

µέθοδοι διοίκησης προσωπικού και µια µεγαλύτερη ενηµέρωση της 

σπουδαιότητας που έχει και απαιτεί ο χειρισµός του ανθρωπίνου δυναµικού. 

Ιδιαίτερα στον χώρο του τουρισµού που χαρακτηρίζεται για τη δυναµική 

του, οι ρόλοι της ηγεσίας πρέπει να αναπροσαρµόζονται συχνά προκειµένου να 

ανταπεξέρχονται αποτελεσµατικά στις όποιες αντιξοότητες. Άλλωστε µε ης 

αλλεπάλληλες διαφοροποιήσεις των συνθηκών αλλάζει και η συµπεριφορά των 

εργαζοµένων. 

Επόµενο είναι ,λοιπόν, να ανανεώνεται η τεχνική διοίκησης .Όσο για την 

επικείµενη κατάκτηση των ηλεκτρονικών υπολογιστών που υποστηρίζουν κάποιες 

επαγγελµατικές οµάδες, πρέπει να σχολιάσουµε το γεγονός ότι ο τουριστικός 

τοµέας είναι αυστηρά ανθρωποκεντρικός. Αυτό δεν αποκλείει, φυσικά, την 

βοήθεια και συµµετοχή των υπολογιστών αλλά και δεν την εξυψώνει. Υπάρχουν 

κάποια όρια στα οποία οριοθετείται η εργασία τους. Πρέπει, λοιπόν, όλοι να 

συνειδητοποιήσουν ότι η ανθρώπινη ηγεσία υπάρχει και πρέπει να παραµείνει 

έτσι. Αυτό άλλωστε είναι καλό και για τους εργαζοµένους να γνωρίζουν δηλαδή 

ότι διοικούνται από έναν ή περισσότερους ανθρώπους και όχι µηχανήµατα. 

∆ηµιουργείται µια ανθρώπινη σχέση που δεν είναι βέβαια πάντα θετικού κλίµατος, 

αλλά ανθρώπινη. Παράλληλα µπορεί να δηµιουργηθεί κλίµα εµπιστοσύνης 

εργοδότη- εργαζοµένου. Αυτό άλλωστε είναι και το ζητούµενο, να υπάρχει 

επικοινωνία ώστε να επιλύονται τα προβλήµατα και να ξεπερνιούνται οι 

δυσκολίες. Γίνονται πιο αποτελεσµατικοί και πολλές φορές διαφαίνονται σηµάδια 

                                                           
19 ∆ιοίκηση και εποπτεία προσωπικού, Μ. Αδάµου 
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ενδιαφέροντος και θέλησης από πλευράς των εργαζοµένων να δηµιουργήσουν 

στον τοµέα τους. 

 

 

 
 

 

5.5 Επικοινωνία Και ∆ιαδικασία Λήψης Αποφάσεων 
Η επικοινωνία και η διαδικασία λήψης αποφάσεων είναι πολύ δύσκολη 

υπόθεση παρόλο που φαίνεται ότι µ' αυτή ασχολούνται άτοµα µη εξειδικευµένα σε 

κάποιο γνωστικό αντικείµενο. Αντιθέτως τις εργασίες αυτές τις διαπραγµατεύονται 

άτοµα µε ευρύ γνωστικό ορίζοντα τόσο για το «προϊόν» της επιχείρησης όσο και 

για θέµατα ψυχολογίας των εργαζοµένων. Αν παρατηρούσαµε, λοιπόν, τις 

πληροφορίες που λαµβάνει ένα διοικητικό στέλεχος µιας συνηθισµένης 

τουριστικής επιχείρησης θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν µε µια λέξη 

«σύνθετες». Οι υφιστάµενοι θέλουν να είναι χρήσιµοι ή να προάγουν τους εαυτούς 

τους ή να δυσφηµίσουν κάποιους άλλους και δηµιουργούν ή µεταδίδουν 

πληροφορίες που οι ίδιοι πιστεύουν ότι θα έπρεπε να λάβει το διοικητικό στέλεχος. 

Ακόµη περισσότερο, είναι µέσα στη φύση της επιχειρησιακής λειτουργίας να 

δηµιουργούνται πληροφορίες εκεί όπου αντικατοπτρίζονται ευκολότερα και να 

σπανίζουν σε πεδία ή φάσεις της εργασίας όπου δεν υπάρχουν άµεσα διαθέσιµα 

δεδοµένα. Αν µπορούσαµε να προβάλλουµε µια ταινία που θα έδειχνε πυκνότητα 

«πληροφοριών» δια µέσω του χρόνου, αυτή θα αποκάλυπτε περιοχές µεγάλης 
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συγκέντρωσης πληροφοριών και περιοχές µε µικρή ή καµία σχετική 

δραστηριότητα. Αυτό σηµαίνει δύο πράγµατα; πρώτο, οι άνθρωποι φαίνεται ότι 

έχουν µια εσωτερική παρόρµηση να µεταδίδουν τις διαθέσιµες πληροφορίες µε 

πολλούς τρόπους σε πολλές µορφές και προς πολλούς δέκτες. ∆εύτερον, η έλλειψη 

πληροφοριών σε ορισµένα ειδικά πεδία σηµαίνει απλώς ότι δεν είναι διαθέσιµα, 

δεν σηµαίνει ότι είναι περιττές. Στην πραγµατικότητα οι «κενές» περιοχές µπορεί 

να έχουν τη µεγαλύτερη σηµασία για τη λήψη αποφάσεων. 

Τα αποτελέσµατα όλης αυτής της κατάστασης δεν είναι ασήµαντα. 

Επανάληψη των ίδιων εργασιών, αλληλοκάλυψη αρµοδιοτήτων, ανάµειξη των 

ασήµαντων και των σηµαντικών, διαφορετικές επιλογές του χρόνου, διαφορετικοί 

ρυθµοί εργασίας και ενοχλήσεις που προκαλούνται από τις ελλείψεις, δε 

σηµαίνουν τίποτε άλλο παρά µεγάλα έξοδα και κακές αποφάσεις. Όταν προσθέσει 

κανείς το τεράστιο κόστος της αρχειοθέτησης νοµικών εγγράφων, τεχνικών 

σχεδίων, οικονοµικών στοιχείων και άλλων τύπων πληροφοριών - που 

φυλάσσονται συχνά σε τετραπλούν - φαίνεται αµέσως ότι επιχειρήσεις και 

κυβέρνηση έχουν δηµιουργήσει ένα τέρας. Η νεώτερη όµως τεχνολογία µ£ την 

αποτύπωση πληροφοριών σε µικροφίλµ και σε κοµπιούτερ λύνει τα χέρια των 

αρµοδίων. 

Απ' όσα παρατέθηκαν αποδεικνύεται ότι τα στελέχη - ηγέτες πρέπει να 

είναι γνώστες του επικείµενου έργου τους, προκειµένου να ανταπεξέλθουν στις 

δύσκολες αποφάσεις που πρέπει να πάρουν. 

Προκειµένου όµως να λαµβάνονται τέτοιες αποφάσεις από τους 

προϊσταµένους πρέπει να υπάρχει αποτελεσµατική επικοινωνία µε τους 

υπαλλήλους από το πρώτο βήµα που είναι η στρατολόγηση µέχρι το τελευταίο 

στάδιο που είναι η πιθανή αποχώρηση. Όσον αφορά λοιπόν το πρώτο βήµα πρέπει 

να σηµειωθεί ότι ο σκοπός της επικοινωνίας σ' αυτή τη διαδικασία είναι να πείσει 

τους πιθανούς υπαλλήλους για τα πλεονεκτήµατα που έχει το να εργαστούν για 

την επιχείρηση. Είναι ουσιαστικό να δοθεί σ 'αυτά τα άτοµα µια γενική 

πληροφόρηση για την επιχείρηση θέση, µέγεθος, γραµµές προϊόντων, 

ανταγωνισµό και οικονοµική κατάσταση έτσι ώστε να δηµιουργήσουν µια ευνοϊκή 

εικόνα αυτήν. Οι «στρατολογούµενοι» χρειάζονται επίσης πληροφορίες για τις 

πολιτικές και συνήθειες της επιχείρησης, την οργανωτική της δοµή και το που θα 

ενταχθούν σ' αυτήν και ης εναλλακτικές σταδιοδροµίες που θα έχουν την 

πιθανότητα να ακολουθήσουν. Τα µειονεκτήµατα δεν παραβλέπονται αλλά και δεν 
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τονίζονται. Αντιµετωπίζονται µε τρόπο που είναι γενικά γνωστό ότι επικρατούν σε 

άλλες επιχειρήσεις. 

Ο προσανατολισµός είναι το δεύτερο στάδιο για την επικοινωνία 

προϊσταµένων-υφισταµένων. Ο σκοπός σ' αυτό το πεδίο είναι να δώσει στους 

υπαλλήλους µία αίσθηση οικειότητας και ασφάλειας στις εργασίες τους. 

Πιστεύοντας ότι οι άνθρωποι είναι παραγωγικότεροι και έχουν µεγαλύτερη τάση 

να παραµείνουν στην επιχείρηση αν αισθάνονται άνετα, καταβάλλεται σηµαντική 

προσπάθεια για να γνωριστούν µε τους όµοιους, τους ανωτέρους και τους 

υφισταµένους τους, για να εξοικειωθούν µε τις κοινωνικές και τις επιχειρησιακές 

οµάδες, για να κατανοήσουν τις διαδικασίες, τις πολιτικές και τις συνήθειες της 

εταιρείας και τέλος για να εξασφαλιστεί ότι καταλαβαίνουν τη λειτουργική 

φιλοσοφία της επιχείρησης καθώς και ότι οι ανώτεροι ενδιαφέρονται για την 

ευηµερία τους. 

Η τρίτη φάση αφορά την εκτέλεση της εργασίας. Όλοι οι υπάλληλοι 

χρειάζονται µια ουσιαστική πληροφόρηση για να εκτελέσουν αποτελεσµατικά τα 

καθήκοντα τους. Οι έµπειροι και υπεύθυνοι υπάλληλοι αντιδρούν αρνητικά στις 

οδηγίες και στη στενή εποπτεία. Θεωρούν τους εαυτούς τους υπεύθυνους για το 

σύνολο µιας εργασίας. Για να την εκτελέσουν σωστά χρειάζεται να γνωρίζουν την 

σηµασία της για την γενική λειτουργία της επιχείρησης. Βασιζόµενοι σ' αυτές ης 

αρχές µπορούν να ενεργήσουν πιο έξυπνα και να κρίνουν καλύτερα την σηµασία 

των παραγόντων χρόνου και ποιότητας. 

Η ατοµική αξιολόγηση είναι επιτακτική ανάγκη ώστε να πληροφορούνται 

οι υφιστάµενοι πώς αξιολογεί ο προϊστάµενος τους την συνεισφορά τους στην 

επιχειρησιακή δραστηριότητα. Αυτός είναι ο καλύτερος τρόπος για να γνωρίζουν 

οι υπάλληλοι ποια προσόντα θεωρεί ο προϊστάµενος ως τα σηµαντικότερα, όσον 

αφορά την εκτέλεση καθηκόντων. Η αξιολόγηση συµβάλει σηµαντικά στην 

διατήρηση του ηθικού των υπαλλήλων υπό τον όρο να γίνεται αξιοκρατικά. 

Η προσωπική ασφάλεια είναι κάτι που αφορά άµεσα τους υπαλλήλους. Γι’ 

αυτό το λόγο οι τουριστικές επιχειρήσεις καθώς και οι άλλες καταβάλλουν µεγάλη 

προσπάθεια για να παράσχουν ασφάλεια στους εργαζόµενους. Από την άποψη του 

εργοδότη, αυτή είναι µια ουσιαστική δραστηριότητα επειδή περιορίζει τα 

ατυχήµατα ενώ ταυτόχρονα µειώνει τα ασφάλιστρα για αποζηµιώσεις, φροντίζει 

για την πρόληψη και επιµόρφωση προκειµένου να κερδίζει την εµπιστοσύνη του 
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εργατικού δυναµικού και να αυξήσει την παραγωγικότητα -προς όφελος τους 

βέβαια . 

Η πειθαρχία ,τέλος, είναι κάτι απαραίτητο και αυτό το αναγνωρίζει το 

προσωπικό. Σκοπός τους είναι να επιτευχθεί επικοινωνία µέσω αυτής. Έτσι 

διακανονίζονται οι υποθέσεις µε δίκαιο και αξιοκρατικό τρόπο. Σ' αυτό το στάδιο 

τονίζονται θέµατα όπως οι ώρες εργασίας, η φροντίδα του εξοπλισµού, οι 

διατάξεις οι σχετικές µε την παραγωγικότητα και τη ροή εργασίας κι ακόµα η 

ασφάλεια του χώρου από τους εργαζόµενους. Ακόµα και οι αµοιβές 

προκαθορίζονται βάσει κάποιων παραδεκτών κανονισµών ώστε να µη 

δηµιουργούνται προστριβές ούτε µεταξύ των εργαζοµένων ούτε µεταξύ 

εργοδοσίας και προσωπικού. 

Τα προαναφερθέντα στάδια υποδεικνύουν τους τρόπους και τις µεθόδους 

που πρέπει να εφαρµοστούν προκειµένου να επιτυγχάνονται φιλικές σχέσεις, να 

δηµιουργείται δηλαδή, κλίµα εµπιστοσύνης ανάµεσα στην ηγεσία και τους 

υπαλλήλους. Αυτός είναι ένας εφικτός στόχος αλλά δύσκολα πραγµατοποιήσιµος. 

Χρειάζεται προσπάθεια και από τις δύο πλευρές και κυρίως από τα στελέχη για να 

ληφθούν αποτελεσµατικά µέτρα υπέρ των υφισταµένων οι οποίοι δεν πρέπει να 

είναι προκατειληµµένοι αρνητικά προς τους ανωτέρους τους. 20

 

 

 
 

                                                           
20 Τουριστική Κοινωνιολογία, Γ. Σκουλάς 
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5.6 Υπόδειγµα ηγεσίας για παροχή τουριστικών υπηρεσιών 

ποιότητας 
Η ηγεσία της επιχείρησης έχει σαν στόχο τον ευχαριστηµένο πελάτη που 

θα ξανάρθει και τον ευχαριστηµένο και ικανό υπάλληλο που θα θέλει και θα 

µπορεί να προσφέρει ποιοτικές υπηρεσίες. Για να επιτύχει λοιπόν το στόχο της η 

ηγεσία χρειάζεται να προβεί σε µια σειρά επανακαθορισµένων ενεργειών-

βηµάτων. Τα βήµατα αυτά είναι: 

1) προσδιορίστε τον πελάτη ή οµάδες πελατών όπου απευθύνεστε ή 

εξυπηρετείτε. Ποιος είναι (δηµογραφικά χαρακτηριστικά),τι προσδοκά; 

2) καθορίστε στόχους. Αναπτύξτε πολιτική παροχής υπηρεσιών και 

καταγράψτε βασικά πρότυπα εξυπηρέτησης του. 

3) εξασφαλίστε την τεχνική διάσταση της ποιότητας (π.χ εγκαταστάσεις, 

εξοπλισµός, φυσικοί χώροι, συστήµατα-διαδικασίες παραγωγής/παροχής 

υπηρεσιών). 

4) στελεχώστε κατάλληλα τις οµάδες προσωπικού επαφής, µε άτοµα θετικά 

προς την παροχή υπηρεσιών και την εξυπηρέτηση του πελάτη. 

5) εκπαιδεύστε συνέχεια το προσωπικό σε θέµατα: ποιότητας, 

συµπεριφοράς, επικοινωνίας, επίλυσης προβληµάτων, λήψης αποφάσεων, 

ανάληψης πρωτοβουλιών. 

6) ∆ηµιουργείστε οµάδες εργαζοµένων για επίλυση προβληµάτων, λήψη 

αποφάσεων και αναπτύξτε ανάλογες διαδικασίες. 

7) Παρακινήστε /ενδυναµώστε τους εργαζόµενους µε αναγνώριση/ 

επιβράβευση της θετικής συµπεριφοράς, σ' επίπεδο οµάδας, από µορφή 

προφορικών συγχαρητηρίων, επιστολών, ειδικών εκδηλώσεων (η επιλογή 

καλύτερου υπαλλήλου, ή του υπαλλήλου του µήνα, θεωρείται συχνά άδικη και 

δηµιουργεί αρνητικά αισθήµατα σ 'αυτούς που δεν διακρίθηκαν). Κι ακόµη, 

χρησιµοποιήστε τα σχόλια / παρατηρήσεις των πελατών για απάλειψη των 

αδυναµιών κι όχι για τιµωρία. 

8) Καταργήστε τις ετήσιες αξιολογήσεις απόδοσης (φοβίζουν και 

διαταράσσουν τις διαπροσωπικές σχέσεις) και υποκαταστήστε τες µε συχνή 

επαναπληροφόρηση. 21

 

                                                           
21 Περιοδικό Τουρισµός και Οικονοµία, ∆εκέµβριος 1995 
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5.7 Πρωτοποριακή µέθοδος αποδοτικής διοίκησης 
Σύµφωνα µε µια έρευνα, που έλαβε χώρα στις Ηνωµένες Πολιτείες 

Αµερικής, διαπιστώθηκε ότι η προσπάθεια πραγµατοποίησης ανώτερων στόχων 

συνέβαλε στην καλύτερη διαµόρφωση των σχεδίων µεταξύ εργαζοµένων και 

διοίκησης .Ζητήθηκε, λοιπόν, από τριάντα διευθυντές επιχειρήσεων να αναλύσουν 

αυτή την θεωρία και να µιλήσουν για τις δυνατότητες και τα αποτελέσµατα αυτής. 

Ανταποκρίθηκαν οι είκοσι δύο από αυτούς που θέλησαν να σχολιάσουν το 

γεγονός. Πιστεύουν, λοιπόν, ότι η εφαρµογή αυτού του µέτρου έχει θετικά 

αποτελέσµατα. Αυτό βέβαια αφορά όσους από τους υπαλλήλους ενδιαφέρονται να 

προσπαθήσουν να διαφοροποιηθούν από τη µάζα. 

Το πρώτο, λοιπόν, βήµα για την αρχή αυτού είναι η διαµόρφωση στόχων. 

Πρέπει να γίνουν µελέτες που έχουν σχέση µε την προσπάθεια για καλύτερη 

λειτουργία της επιχείρησης (ξενοδοχείου ή τουριστικού πρακτορείου ή 

οποιασδήποτε άλλης τουριστικής επιχείρησης) και αύξηση της παραγωγής, υλικής 

και αυλής. Με αυτόν τον τρόπο θα δοθούν ολοκληρωµένες ιδέες στου 

εργαζοµένους ώστε να κατανοήσουν το γενικό πλάνο και να τοποθετηθούν µε 

σωστές κινήσεις. 

Έπειτα ,θα πρέπει να γίνει µια προσεκτική και αξιοκρατική επιλογή των 

ατόµων που θα πλαισιώσουν το έργο, αν φυσικά υπάρχει αυξηµένη συµµετοχή. Αν 

όχι, η κριτική για τα άτοµα που θα συµµετάσχουν θα πρέπει να είναι σχολαστική 

προκειµένου να υπάρξουν τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. 

Στη συνέχεια αναλαµβάνουν εκτέλεση έργου και τα επιλεγόµενα στελέχη, 

όπου σε συνεργασία µε τους ανωτέρους τους υπεύθυνους για το έργο, θα αρχίσουν 

να δίνουν µορφή για την υλοποίηση των στόχων. Και οι δύο πλευρές, λοιπόν, 

πρέπει να ασχοληθούν µε την φύση του έργου, να προσδιορίσουν τους τρόπους 

µέσω των οποίων θα ολοκληρωθεί. Έπειτα θα ορισθούν οι εξωγενείς παράγοντες 

που θα βοηθήσουν στην έγκαιρη εκτέλεση του. Τέλος θα πρέπει να προσδιορισθεί 

ένα σχετικό χρονικό διάστηµα, µέσα στο οποίο θα πρέπει να αποδώσουν οι 

προσπάθειες. 

Επιπλέον, οι υπεύθυνοι πριν την έναρξη του σχεδίου πρέπει να 

αναλογισθούν το ρίσκο που θα επιφέρουν οι αλλαγές και αν τελικά θα πρέπει να 

τεθεί σε εφαρµογή. Αλλά και κατά τη διάρκεια της όλης διαδικασίας πρέπει να 

γίνονται συχνοί έλεγχοι, προκειµένου να γίνεται γνωστό εάν προχωράει σωστά, αν 
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πρέπει να διαφοροποιηθεί ή και να διακοπεί σε περίπτωση που δεν αποδίδει, αφού 

απαιτούνται υπέρογκα ποσά, όπου θα οδηγήσουν σε οικονοµικά ελλείµµατα. 

Πάντως οι δεκαέξι στους είκοσι δύο, υποστηρίζουν ότι πέτυχε η υλοποίηση 

τέτοιων προγραµµάτων. 

Όλη αυτή η διαδικασία που αναφέρθηκε οδηγεί σε µια συνεργασία µεταξύ 

των δύο πλευρών, εργαζοµένων για τον ίδιο σκοπό. Αναπτύσσονται οι εργασιακές 

και οι διαπροσωπικές σχέσεις αυτών, οι οποίοι περνούν αρκετές ώρες µαζί 

ανταλλάσσοντας απόψεις και συζητώντας τα καθηµερινά εργασιακά και κοινωνικά 

δεδοµένα. Όταν όλοι προσπαθούν αξιοκρατικά να αναδειχθούν και να προάγουν 

τα συµφέροντα της εταιρείας, αναπτύσσεται κλίµα εµπιστοσύνης µε θετικά 

αποτελέσµατα σε όλους τους τοµείς - επιχειρήσεις, προσωπικότητα 

συµµετεχόντων. Βέβαια δεν είναι πάντα ανθηρά τα αποτελέσµατα τέτοιων 

διαδικασιών, αφού υπάρχουν οι κακεντρεχείς που επιθυµούν να 

καταστρατηγήσουν τις νέες µεθόδους προς όφελος τους. Αυτό όµως δεν εµποδίζει 

τους θετικά σκεπτόµενους εργαζοµένους να πετύχουν κάτι διαφορετικό γιατί 

πιστεύουν στις αλλαγές, σης διαπροσωπικές σχέσεις των εργαζοµένων µεταξύ τους 

αλλά και σε σχέση µε τα ηγετικά στελέχη και επιθυµούν οι ίδιοι για τον εαυτό τους 

κάποια διαφοροποίηση µε θετικά γι’ αυτούς αποτελέσµατα. 22

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
22 Hotel and Restaurant administration, Edward A. Merrit – Florence Berget – Corneli Quartelly 
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5.8 Ανασταλτικοί παράγοντες για την δηµιουργία κλίµατος 

εµπιστοσύνης 
Πέρα από τα θέµατα που έχουν ήδη έως τώρα εκτεθεί και αφορούν µια 

σειρά ψυχολογικών επιδράσεων του ατόµου µέσα στον εργασιακό τουριστικό 

περιβάλλον, υπάρχουν και ορισµένες ενδο-εργασιακές διενέξεις µέσα στις 

επιχειρήσεις που συνήθως άπτονται των σχέσεων ατόµων και οργανισµών, µε 

σοβαρές ψυχολογικές συνέπειες. Συνέπειες που αναφέρονται στον ψυχολογικό 

τοµέα, διότι από το είδος της αντιµετώπισης (αναφέρεται στις µορφές διοίκησης 

και στο αν η διοίκηση είναι δηµοκρατική ή αυταρχική) των διενέξεων αυτών µέσα 

στην επιχείρηση, εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό η γενική παραγωγικότητα και 

αποδοτικότητα των εργαζοµένων. Από το ευρύ πλαίσιο αυτών των εργασιακών 

διενέξεων παρατίθενται συνοπτικά παρακάτω:  

Α) Η απειθαρχία και η ανυπακοή: Αντιπροσωπεύει την εργασιακή διένεξη 

µεταξύ εργαζοµένων και διοίκησης, όταν διαταράσσεται το πρότυπο 

συµπεριφοράς κάθε επιχείρησης έτσι όπως αυτό έχει καθοριστεί και προϋποθέτει 

την προσαρµογή του προσωπικού στα κελεύσµατα της διοίκησης µέσω της 

πειθαρχίας και της υπακοής. Γεγονός που οδηγεί στον καθορισµό εργασιακών 

προτύπων σαν απαραίτητη προϋπόθεση λειτουργίας της επιχείρησης, ώστε και 

ενηµερωµένοι να είναι οι εργαζόµενοι και αιτιολόγηση των κανόνων της 

διοίκησης να υπάρχει και θεσµοθέτηση πειθαρχικών µέτρων να έχει καθοριστεί. 

Κάθε φορά που η σχέση διοικήσεις εργαζοµένων διαταράσσεται από 

πράξεις ή παραλήψεις, που σχετίζονται µε την απουσία πειθαρχίας και υπακοής, 

οδηγούµαστε στην επιβολή κυρώσεων και ποινών. Αυτές µπορεί να λύνουν 

θέµατα αποδοτικότητας του συγκεκριµένου έργου, δεν σηµαίνει όµως ότι αφήνουν 

ανέγγιχτο ψυχολογικά το άτοµο. Όπως έχει αποδειχθεί από το 1967 από τον Davis 

K. η επέκταση της επιβολής πειθαρχικών ποινών στους εργαζοµένους είναι 

αντιστρόφως ανάλογη της παραγωγικότητας τους. ∆ιαπίστωση η οποία οδηγεί στη 

µε φειδώ επιβολή κάθε είδους πειθαρχικών διώξεων. 

Σε κάθε περίπτωση που η διοίκηση έρχεται αντιµέτωπη µε την απειθαρχία 

και ανυπακοή κάποιων υφισταµένων της, οφείλει να αναζητήσει τους λόγους που 

τους οδήγησαν σε αυτή. Μόνο έτσι νοείται η ορθολογική διοίκηση προσωπικού 

και σαν συνέπεια η αποδοτική λειτουργία ολόκληρης της επιχείρησης. Οι αιτίες 
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που προκαλούν µια τέτοια συµπεριφορά ενός υπαλλήλου µπορεί να πηγάζουν είτε 

από εκείνον είτε από την επιχείρηση και µπορεί να είναι µια από τις παρακάτω: 

• Προσωπικοί λόγοι και προβλήµατα (προκαλούν µια προσωρινή 

προβληµατική συµπεριφορά του υπαλλήλου, ο οποίος και πρέπει να 

αντιµετωπίζεται µε επιείκεια από τον εργοδότη) 

• Η θέση εργασίας δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του υπαλλήλου 

(παραπλανητικές φήµες και λανθασµένες εντυπώσεις που είχαν προκληθεί στον 

υπάλληλο πριν την έναρξη της εργασίας του και που δεν ανταποκρίνονται στην 

πραγµατικότητα) 

• Η θέση εργασίας απαιτεί λιγότερες ικανότητες και γνώσεις από αυτές που 

διαθέτει ο υπάλληλος (αισθάνεται ότι χάνει τον χρόνο του µη κάνοντας κάτι 

σηµαντικό, αφού προσφέρει και αντιµετωπίζεται όπως και άλλοι που έχουν 

λιγότερες γνώσεις από εκείνον) 

• Όχι ικανοποιητικοί µισθοί (είναι µια από τις συχνότερες αιτίες, ο 

υπάλληλος αισθάνεται ότι γίνεται αντικείµενο εκµετάλλευσης από την επιχείρηση, 

αφού η τελευταία δεν αναγνωρίζει ότι εκείνος προσφέρει. Αυτό σηµαίνει ότι ο 

υπάλληλος είναι δυσαρεστηµένος και σε καµία περίπτωση δεν στοχεύει στο να 

προάγει το συµφέρον της επιχείρησης) 

• ∆υσάρεστο εργασιακό περιβάλλον (χώρος ασφυκτικά γεµάτος από καπνό 

- ιδιαίτερα ενοχλητικό για µη καπνιστές, συνεχόµενη φασαρία που προκαλεί 

εκνευρισµό, ανταγωνισµός και καχυποψία µεταξύ των συναδέλφων κ.λ.π. ) 

• Πολύ εντατικοί ρυθµοί εργασίας και πίεση από την εργοδοσία µε στόχο 

την αύξηση της αποδοτικότητας 

• Έλλειψη φερεγγυότητας της επιχείρησης όσον αφορά την τήρηση των 

υποσχέσεων της προς τους υφισταµένους της (προκαλεί αίσθηµα απογοήτευσης 

και προδοσίας στους υπαλλήλους, δίνοντας τους το δικαίωµα σε κάθε ευκαιρία να 

ανταποδώσουν αυτή την προδοσία) 

Β) Μοµφή για πιθανή απόλυση: Οι από το µέρος των διοικήσεων, 

επιβαλλόµενες πειθαρχικές ποινές στους εργαζόµενους, όταν αυτοί δεν 

συµµορφώνονται στα πρότυπα συµπεριφοράς που έχει θέση η επιχείρηση, 

παρουσιάζουν µία µεγάλη ποικιλία από επιχείρηση σε επιχείρηση, από χώρα σε 

χώρα, από χρόνο σε χρόνο, κ.τ.λ,. Από τη µεγάλη ποικιλία, οι σχηµατοποιηµένες 

µορφές επιβολής ποινών(αυτές δηλ. που συνήθως αποτελούν την κοινή 
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συνισταµένη τους) παρουσιάζουν την ακόλουθη κλιµάκωση από ης ελαφρύτερες 

στις βαρύτερες όπως παρουσιάζεται στην συνέχεια: 

• η µοµφή που συνήθως εµπεριέχει τη διατύπωση της δυσαρέσκειας της 

διεύθυνσης προς τον εργαζόµενο, στην πλειοψηφία των περιπτώσεων προφορικής 

µορφής δίχως άλλες παρενέργειες. 

• Η επίπληξη που τις περισσότερες φορές έχει και έγγραφη µορφή ,στην 

οποία υπενθυµίζεται το όλο πλαίσιο εργασιακής δράσης και τονίζεται στον 

εργαζόµενο ότι η επανάληψη ανάλογης συµπεριφοράς θα οδηγήσει σε 

σοβαρότερες συνέπειες. 

- Η απόλυση, που είναι η τελευταία και αυστηρότερη πειθαρχική ποινή για 

τον εργαζόµενο. Συνήθως αποτελεί επίδειξη ισχύος της διοίκησης και παράλληλα 

ποινή παραδειγµατισµού των υπόλοιπων εργαζοµένων. 

Οι ενδοεπιχειρησιακές διενέξεις αναµφίβολα δηµιουργούν πλήθος 

ψυχολογικών επιρροών στους εργαζόµενους, µε σηµαντικό αντίκτυπο στην κάθε 

επιχείρηση, γεγονός που θα πρέπει να αντιµετωπίζεται µε εξαιρετική σοβαρότητα 

και φειδώ από τις σύγχρονες διοικήσεις των επιχειρήσεων. Όταν πλέον τα 

πράγµατα έχουν φτάσει σ' αυτό το σηµείο δεν τίθεται θέµα δηµιουργίας κλίµατος 

εµπιστοσύνης στις τουριστικές επιχειρήσεις µεταξύ εργοδοσίας και εργαζοµένων. 

Αντιθέτως υπάρχει καχυποψία από την πλευρά του εργαζόµενου ότι ο 

προϊστάµενος του τρέφει αρνητικά αισθήµατα προς τον υπάλληλο του και σε 

χειρότερη περίπτωση έχει επιδιώξει µε διάφορες ύπουλες κινήσεις, να οδηγήσει 

την κατάσταση σε αδιέξοδο εις βάρος του υφισταµένου του. 

Από την πλευρά της εργοδοσίας πιστεύεται ότι ο εργαζόµενος δεν 

λειτουργούσε προς όφελος της επιχείρησης στην οποία εργάζεται, αντιθέτως είχε 

ωφελήµατα ή απλά αδιαφορούσε στο να προασπίσει τα συµφέροντα της εταιρείας. 

Όταν οι σχέσεις των δύο µερών κλονίζονται και η έλλειψη φερεγγυότητας κάνει 

αισθητή την παρουσία της, το µέλλον είναι αµφιλεγόµενο- βέβαια όποιο κι αν 

είναι το αποτέλεσµα είναι αρνητικό. Αυτό σηµαίνει ή ότι θα απολυθεί ή αν 

συνεχίσει να δουλεύει θα είναι υπό την αυστηρή εποπτεία των ανωτέρων, οι οποίοι 

θα προσπαθούν να ανιχνεύσουν πιθανά λάθη ή ατασθαλίες. 

Καλό είναι, λοιπόν, να είναι όλοι συνεπείς στα καθήκοντα τους, 

προκειµένου να αναπτύσσονται θετικά προς όλους αισθήµατα ώστε να 
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προασπίζονται τα συµφέροντα της εκάστοτε τουριστικής επιχείρησης και των 

εργαζοµένων σ' αυτήν. 23

 

 

5.9 Σχέσεις Εργαζοµένων στον Εργασιακό Χώρο 
Οι σχέσεις των εργαζοµένων στις τουριστικές επιχειρήσεις έχουν κοινά 

σηµεία µε αυτά των ατόµων που εργάζονται σ' άλλους κλάδους. Υπάρχουν βέβαια 

και κάποιες ιδιαιτερότητες που χρήζουν ιδιαίτερης σηµασίας και που θα 

αναλυθούν παρακάτω. 

Βασικό στοιχείο που χαρακτηρίζει ης εργασιακές σχέσεις όλων των 

υπαλλήλων είναι ο ανταγωνισµός. Ανάλογα µε τη µορφή που παίρνει ονοµάζεται 

άµιλλα ή στείρος ανταγωνισµός. Το µεν πρώτο αναφέρεται στη συνεργασία των 

συµµετεχόντων για ένα σκοπό που σε γενικές γραµµές στόχο του έχει να προάγει 

τα συµφέροντα της εργοδοσίας. Σε αυτήν την περίπτωση υπάρχει επικοινωνία 

καθηµερινή και άµεση προκειµένου να εργάζονται όλοι κατά ένα καθορισµένο 

τρόπο χωρίς να υπάρχουν ατασθαλίες, παρεξηγήσεις µακροχρόνιες και έλλειψη 

εµπιστοσύνης. Όλοι κατανοούν ότι ο προσωπικός αγώνας για επαγγελµατική 

καταξίωση είναι αναπόφευκτος και αποδεκτός αρκεί να µην καταστρατηγούνται 

βασικές αρχές καλής δεοντολογίας προς τους συναδέλφους. Αυτά σχετικά µε την 

θετική πλευρά της έννοιας του ανταγωνισµού. ∆υστυχώς όµως, τα πράγµατα 

αποδεικνύουν ότι αυτή η όψη του συναντάται πολύ σπάνια στις τουριστικές 

επιχειρήσεις και η οποία αντικαθίσταται από τον αθέµιτο ανταγωνισµό. Οι 

κινήσεις των εργαζοµένων γίνονται πιο ύπουλες και αφανείς. Κάθε ένας 

προσπαθεί να αναδείξει το έργο του µέσα από τις ατοµικές του προσπάθειες 

αγνοώντας τη συµµετοχή των άλλων και τον µόχθο αυτών. Συνέπεια αυτού είναι 

να δηµιουργούνται προστριβές µεταξύ τους και να κλονίζονται οι σχέσεις τους. 

Κάποιοι από αυτούς προσπαθούν να διαφοροποιηθούν από το σύνολο, 

πλησιάζοντας την περιοχή των ανωτέρων και κατ' επέκταση του διευθυντού. 

Προσπαθούν να δείχνουν πρόθυµοι και εξυπηρετικοί αποσκοπώντας σε 

οικονοµικά οφέλη ή κάποια προαγωγή. Κι όπως είναι ευρέως γνωστό, αυτές οι 

καταστάσεις γίνονται γρήγορα αντιληπτές από τους άλλους, οι οποίοι πέφτουν 

θύµατα της πονηριάς κάποιων συναδέλφων τους κι επιθυµούν να εκδικηθούν ή να 

                                                           
23 Εργασιακές σχέσεις, Π. Λύτρας 
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ενεργήσουν κατά ανάλογο τρόπο εις βάρος άλλων. Ένας φαύλος κύκλος έχει 

λοιπόν δηµιουργηθεί κι έχει τις ρίζες του πολύ βαθιά µε αποτέλεσµα να µην 

µπορεί να αλλάξει αυτή η κατάσταση που θεωρείται πλέον θεσµός. 

Άλλο ένα στοιχείο που σχετίζεται µε τις εργασιακές σχέσεις των ατόµων 

στις τουριστικές σχέσεις είναι η εποχικότητα. Ένα µεγάλο ποσοστό των 

υπαλλήλων δουλεύουν έξι µε οκτώ µήνες κάθε χρόνο και σχεδόν κάθε φορά 

αλλάζουν τόπο εργασίας ή µόνο εταιρεία. Φυσικό είναι να µην προλαβαίνουν να 

αναπτύξουν φιλικές ή έστω εργασιακές σχέσεις. Μηχανικά έχουν κάποια 

επικοινωνία γιατί είναι αναγκασµένοι, αφού περνούν τουλάχιστον οκτώ ώρες 

καθηµερινά στον ίδιο χώρο. ∆εν επιθυµούν να ανοιχτούν ούτε για θέµατα 

προσωπικά ούτε κοινωνικά αλλά ούτε και εργασιακά αφού φοβούνται µήπως τα 

λόγια τους µεταφερθούν σε ανώτερα στελέχη και ίσως διαστρεβλωµένα. Είναι 

λοιπόν, διάχυτο το αίσθηµα της έλλειψης εµπιστοσύνης και δύσκολα αλλάζει προς 

τη θετική του πλευρά που είναι οι υγιείς και ειλικρινείς επαφές µεταξύ τους. 

Πολλοί είναι κουρασµένοι από τις συνεχείς αλλαγές συναδέλφων µε αποτέλεσµα 

να αδιαφορούν και να µην επιθυµούν να γνωριστούν καλύτερα µε τους εκάστοτε 

καινούριους. Προσπαθούν να εκτελούν τα καθήκοντα τους µε τον καλύτερο τρόπο 

ώστε να µην αναγκάζονται να έχουν εκτενείς συναλλαγές µε συναδέλφους και 

προϊσταµένους. Μπορεί κάποιος να τους δικαιολογήσει αν αναλογισθεί ότι µέσα 

σε δέκα χρόνια το σύνολο των συναδέλφων µπορεί να φτάσει τους εκατό και να 

τους ξεπεράσει, ιδιαίτερα γι’ αυτούς που δουλεύουν σε µεγάλες ξενοδοχειακές 

µονάδες. Κάποιοι άλλοι όµως µπορεί να τους κατηγορήσουν υποστηρίζοντας ότι 

οι τυπικές συνδιαλλαγές δεν αποδίδουν στο µέγιστο αφού δεν υπάρχει άµεση 

επαφή η οποία πολλές φορές φαίνεται στους πελάτες. Επειδή το συγκεκριµένο 

επάγγελµα είναι ανθρωποκεντρικό, η τυπικότητα δηµιουργεί αρνητική εντύπωση, 

κάτι που δεν επιθυµούν οι ιθύνοντες. Μπορούµε να πούµε λοιπόν, ότι η 

εποχικότητα έχει δυσµενείς επιπτώσεις στο θέµα της δηµιουργίας του κλίµατος 

εµπιστοσύνης των υπαλλήλων στον τουρισµό. Αυτό βέβαια δεν είναι γενικευµένο 

φαινόµενο αφού ιδιαίτερα στις µεγαλουπόλεις το προσωπικό είναι µόνιµο. 

Σε αυτές τις περιπτώσεις έχει παρατηρηθεί το φαινόµενο να 

δηµιουργούνται κλίκες. Άτοµα µε παρόµοιες ιδέες κάνουν οµάδες. Συνήθως 

ανήκουν στην ίδια επαγγελµατική διαβάθµιση και τις περισσότερες φορές 

στρέφονται εναντίον των υφισταµένων τους. Κάποιοι από αυτούς αρκούνται στο 

να τάσσονται προφορικά µόνο κατά των ανωτέρων τους ενώ κάποιοι 
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δραστηριοποιούνται περισσότερο κάνοντας πράγµατα που δεν τους τιµούν σαν 

εργαζοµένους. Συχνά µέσα από αυτές τις κλίκες δηµιουργούνται φιλίες που 

διευρύνονται κι εκτός δουλειάς. Σε αυτές περιπτώσεις υπάρχει συνεργασία κατά 

την διάρκεια του οκταώρου και συνεπώς συναισθήµατα εµπιστοσύνης, η οποία δεν 

κλονίζεται αλλά αντιθέτως ισχυροποιείται σε δύσκολες περιστάσεις. Αντιθέτως οι 

κλίκες που δηµιουργούνται από εκείνους που στόχο τους έχουν να πλήξουν τα 

συµφέροντα της επιχείρησης κλονίζονται σε πιθανές αντιξοότητες. ∆εν βασίζονται 

στην καλή συνεργασία και εµπιστοσύνη αλλά στην εχεµύθεια που απαιτείται σε 

αυτές τις περιπτώσεις. Συχνά αποκαλύπτονται αυτά τα άτοµα και έχουν κυρώσεις. 

Το ίδιο δε συµβαίνει µε την πρώτη οµάδα στην οποία αναφερθήκαµε αφού και να 

παραπέσει κάποιος σε πιθανό παράπτωµα οι άλλοι προσπαθούν να τον βοηθήσουν, 

επιθυµούν να συνδράµουν στην αποκατάσταση του προβλήµατος του συναδέλφου 

τους. Συνήθως µετά από µια τέτοια περίπτωση η φίλια και η εµπιστοσύνη µεταξύ 

τους ενισχύεται. 

Ο συνδικαλιστικός τοµέας στον τουριστικό κλάδο είναι σε πρώιµαο 

στάδιο. ∆εν είναι καθόλου ανεπτυγµένος και αυτό οφείλεται κατά ένα µεγάλο 

µέρος στην εποχικότητα που χαρακτηρίζει το τουριστικό επάγγελµα. Οι 

περισσότεροι αδιαφορούν και την περίοδο της τρίµηνης ή τετράµηνης ανεργίας 

τους απέχουν από τα εργασιακά ορόµενα. Κανονικά θα έπρεπε να συµβαίνει το 

αντίθετο από τη στιγµή που έχουν το χρόνο και αφού υπάρχουν πολλά ζητήµατα 

που απαιτούν λύση. Είναι ένας σχετικά νεοσύστατος τοµέας που αντιµετωπίζει 

θεσµικά προβλήµατα. ∆ιεισδύουν συνεχώς νέα άτοµα που πρέπει να 

προστατευθούν. Όµως δεν συµβαίνει κάτι τέτοιο. Η αδράνεια είναι εµφανής. Αυτό 

σηµαίνει ότι οι εργαζόµενοι δεν συζητούν τέτοια θέµατα µεταξύ τους επειδή 

φοβούνται µη διαρρεύσουν τα παράπονα τους και απολυθούν . Κι αυτό είναι 

απόρροια της έλλειψης εµπιστοσύνης ανάµεσα τους επειδή δεν γνωρίζονται πολύ 

καιρό και επειδή δεν έχουν γίνει γνωστά τα αποτελέσµατα της ήδη υπάρχουσας 

προσπάθειας κάποιων για κατοχύρωση των δικαιωµάτων τους. 

Οι ανθρώπινες σχέσεις είναι ρευστές µε αποτέλεσµα να επηρεάζονται 

έµµεσα από τιε κοινωνικές, οικονοµικές και θεσµικές συνθήκες. Το ίδιο συµβαίνει 

και στον εργασιακό χώρο και εκεί τα πράγµατα είναι πιο ευεπηρέαστα. Πολλοί 

εξωγενείς παράγοντες συνήθως είναι οικονοµικοί και νοµικοί συµβάλλουν 

εναντίον της σκέψης των εργαζοµένων µε αποτέλεσµα να δρουν ανασταλτικά προς 

τη διαδικασία εργασιακής ενότητας και εµπιστοσύνης µεταξύ τους. Επίσης οι 
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φιλοδοξίες που τρέφουν κάποιοι και οι «µέθοδοι» που επιλέγουν δυσχεραίνουν 

αυτή την προσπάθεια και δηµιουργούν έντονες αψιµαχίες µεταξύ τους. Βέβαια οι 

καταστάσεις δεν αποδεικνύουν ότι υπάρχει µόνο η αρνητική πλευρά αυτού του 

ζητήµατος αλλά και σηµάδια θετικά που αναγγέλλουν ότι οι συνάδελφοι 

επιθυµούν να έχουν καλές σχέσεις µεταξύ τους όχι γιατί το απαιτεί η εργασία αλλά 

γιατί νιώθουν την ανάγκη να εκφραστούν για εργασιακά θέµατα, µε ανθρώπους 

που τα γνωρίζουν καλά και µπορούν να έχουν έγκυρη γνώµη. Οι ειλικρινείς και 

υγιείς σχέσεις δεν είναι ανύπαρκτες απλά δηµιουργούνται µε κάποια δυσκολία και 

συντηρούνται ακόµα πιο δύσκολα αφού τα προβλήµατα που ανακύπτουν ης 

θέτουν σε µεγάλη διαδικασία. 

 

6. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΞΩΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟΥ ΚΛΙΜΑΤΟΣ 

ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ 

6.1 Συνεργασία ξενοδοχειακών και λοιπών τουριστικών 

επιχειρήσεων 
Όπως όλοι γνωρίζουµε το τουριστικό προϊόν είναι ένα πολυσύνθετο 

προϊόν, το οποίο εκτός απ' το ξενοδοχειακό προϊόν µπορεί να περιλαµβάνει 

µεταφορικό µέσο, µεταβίβαση στον τόπο αναχώρησης, στο ξενοδοχείο και 

αντίστροφα (transfer), πακέτο εκδροµών, περιηγήσεων, πακέτο διασκέδασης, 

µίσθωση αυτοκινήτου ή πλοιαρίου κ.λ.π.. Όλα τα παραπάνω προϊόντα και 

υπηρεσίες αναλαµβάνει να συγκεντρώσει και να φροντίσει συνήθως ο τουρ 

οπερέιτορ, για να τα προσφέρει τελικά, στον πελάτη- τουρίστα µε τη µορφή 

πακέτου - το γνωστό «τουριστικό πακέτο». Τέτοια πακέτα, όµως, έχουν τη 

δυνατότητα να δηµιουργούν και να προσφέρουν και οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, 

ανεξάρτητα από τους τουρ οπερέιτορ, εµπλουτίζοντας το ξενοδοχειακό προϊόν 

τους µε διάφορες επιπλέον υπηρεσίες. Τα τελευταία χρόνια η ζήτηση 

«τουριστικών πακέτων» έχει αυξηθεί ιδιαίτερα γιατί, πρώτα απ' όλα προσφέρονται 

σε ιδιαίτερα ελκυστικές τιµές, αλλά και γιατί ο κάθε εργαζόµενος -τουρίστας δεν 

διαθέτει τον απαιτούµενο χρόνο για να ψάξει την αγορά και να κατασκευάσει 

µόνος του το τουριστικό πακέτο ,που ικανοποιεί τις ανάγκες του. Καθηµερινά 

αποδεικνύεται πως οι ανάγκες αυτές του τουρίστα, καθώς και γενικότερα οι 

απαιτήσεις του, αυξάνονται και µεταβάλλονται συνεχώς. Οι τουρίστες 

αντιλαµβάνονται το τουριστικό προϊόν σαν µια ενιαία προσφορά. Άσχετα µε το 
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πόσα χρήµατα δαπάνησαν για την αγορά αυτού του προϊόντος, θεωρούν αδιανόητο 

να υπάρχουν ποιοτικές διαφορές ή ελλείψεις σ' αυτή την ενιαία προσφορά. 

Απαιτούν δηλαδή µια ποιοτική και ποσοτική αναλογία των στοιχείων που 

συνθέτουν την ξενοδοχειακή προσφορά. 

Αναγνωρίζοντας η κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση τα παραπάνω δεδοµένα 

της εποχής µας και στοχεύοντας στην αύξηση των πωλήσεων της και την συνέχιση 

της επιτυχούς λειτουργίας της, καλείται να συνεργαστεί µε µια σειρά άλλων 

τουριστικών επιχειρήσεων. Σε αυτή τη συνεργασία, καθώς και στην αναγκαιότητα 

ύπαρξης αποτελεσµατικής επικοινωνίας και εµπιστοσύνης µεταξύ των διαφόρων 

τουριστικών επιχειρήσεων, θα θέλαµε να αναφερθούµε στη συνέχεια. 

Στόχος όλων των κατά καιρούς κυβερνήσεων της χώρας µας, όσον αφορά 

τον τουρισµό είναι η αύξηση των πληροτήτων και η επιµήκυνση της περιόδους 

λειτουργίας των ελληνικών ξενοδοχείων. Ένα από τα βασικότερα µέσα που 

χρησιµοποιούνται για την επίτευξη του παραπάνω στόχου είναι η πολιτική 

διαφοροποίησης των τιµών. Απαραίτητη προϋπόθεση όµως για την επιτυχία της 

συγκεκριµένης πολιτικής είναι η ανάπτυξη της ενεργούς συνεργασίας ανάµεσα 

στα ξενοδοχεία, καθώς επίσης µεταξύ αυτών και των άλλων τουριστικών 

επιχειρήσεων. Λέγοντας διαφοροποίηση των τιµών, εννοούµε τη µείωση τους κατά 

τη χαµηλή περίοδο. Η επιτυχής αξιοποίηση των πλεονεκτηµάτων αυτής της 

πολιτικής εξαρτάται από τον βαθµό συµµετοχής των ξενοδοχειακών και των 

άλλων τουριστικών επιχειρήσεων στη συλλογική τιµολογιακή πολιτική. Όσο πιο 

πολλές µονάδες (ξενοδοχειακές και λοιπές τουριστικές) ενός τόπου ή περιφέρειας 

εφαρµόσουν τη µείωση των τιµών, τόσο πιο αποτελεσµατική γίνεται η πολιτική 

διαφοροποίησης των τιµών σαν εργαλείο του µάρκετινγκ. ∆ιότι έτσι πείθονται οι 

δυνητικοί πελάτες για τη µακροπρόθεσµη διάρκεια της, για τη συνέχεια της και για 

τη συνεπή υλοποίηση της. Παρόλο που ορισµένοι εκπρόσωποι τουριστικών 

επιχειρήσεων διατείνονται ότι το µεγαλύτερο τµήµα του προϋπολογισµού 

διακοπών των τουριστών δαπανάται για τις ξενοδοχειακές παροχές, θεωρείται 

απαραίτητη και αξιολογείται σαν εξαιρετικής σπουδαιότητας η διαφοροποίηση 

των τιµών όλων των τουριστικών επιχειρήσεων και φορέων της τουριστικής 

προσφοράς ενός τόπου. Προπάντων για την χαµηλή και µέση περίοδο, οπότε 

διαφοροποίηση αναγνωρίζεται από τη δυνητική πελατεία σαν ένα πρόσθετο 

κίνητρο πραγµατοποίησης διακοπών, επειδή τότε κατά κανόνα σηµαίνει µείωση 

των τιµών. 
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Είναι όµως βέβαιο, πως η πολιτική της ξενοδοχεία που διαφοροποιεί ης 

τιµές µειώνοντας τες µόνο περιορισµένα αποτελέσµατα µπορεί να φέρε, εφόσον οι 

τιµές των λεγόµενων εξωξενοδοχειακών προσφορών, οι οποίες συµβάλλουν 

καθοριστικά στη δηµιουργία του πακέτου διακοπών των πελατών, εξακολουθούν 

να διαµορφώνονται σε υψηλά επίπεδα. Τότε η πράξη µιλάει για εξωξενοδοχειακό 

κόστος διακοπών, το οποίο σχεδόν εκµηδενίζει τις θετικές επιπτώσεις που επιφέρει 

στη συνολική τιµή του πακέτου η µείωση των ξενοδοχειακών τιµών. 

∆ικαιολογηµένα οι ξενοδόχοι διαµαρτύρονται ότι «πριµοδοτούν» ης 

επιχειρήσεις εκείνες των οποίων οι παροχές αποτελούν στοιχεία του πακέτου 

διακοπών ή ότι µε τις δικές τους δραστηριότητες (π.χ. προϊόν, τιµές, διαφήµιση) 

γίνονται πόλοι προσέλκυσης πελατείας από την οποία άλλοι κερδίζουν και 

µάλιστα αντιεπαγγελµατικά. Για να καρπωθούν όλες οι τουριστικές επιχειρήσεις 

τα οφέλη που προσφέρει η διαφοροποίηση των ηµών στους µήνες εκτός αιχµής, 

επιβάλλεται η ταυτόχρονη και αναλογική µείωση των ηµών τους. Προπάντων οι 

επιχειρήσεις µεταφορών (π.χ. αεροπορικές) τα ταξιδιωτικά γραφεία που διαθέτουν 

τουριστικά λεωφορεία, τα εστιατόρια, τα κέντρα διασκέδασης, τα καταστήµατα 

αργυροχρυσοχοΐας, γουναρικών και λαϊκής τέχνης κ.α., πρέπει να αναγνωρίσουν 

ης θετικές επιπτώσεις µιας τέτοιας τιµολογιακής πολιτικής, να την ενστερνιστούν 

και να την υλοποιήσουν µέσω του δικού τους µάρκετινγκ. Αναµφίβολα για να 

δηµιουργηθεί κοινή αντίληψη και συµπεριφορά σχετικά µε το θέµα αυτό, 

απαιτείται διαρκή, εντατική και συλλογική προσπάθεια του Ε.Ο.Τ. και όλων των 

τουριστικών φορέων. 

Η συνεργασία ελληνικών και ξένων τουριστικών επιχειρήσεων στον τοµέα 

της διαφοροποίησης των τιµών έχει να επιδείξει σηµαντικά αποτελέσµατα, κυρίως 

για τις περιόδους εκτός αιχµής. Λόγου χάρη, φτηνά πακέτα διακοπών, στα οποία 

περιλαµβάνονται, µε εξαιρετικά χαµηλές τιµές, οι προσφορές µεταφορικών 

εταιρειών, κρουαζιερόπλοιων, ξενοδοχείων, εταιρειών ενοικίασης αυτοκινήτων, 

ταξιδιωτικών γραφείων κ.α.. 

Πάντως στον τοµέα της αλληλεγγύης και της ενεργής συνεργασίας σε 

τοπικό και περιφερειακό επίπεδο δεν σηµειώθηκαν αξιόλογα αποτελέσµατα. Εδώ 

χρειάζονται ταχύτεροι ρυθµοί διεπιχειρησιακής και διατοπικής συνεργασίας, ώστε 

µεταξύ άλλων να προωθηθεί η διαφοροποίηση των τιµών, η οποία θα συµβάλλει 
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στη βελτίωση της οικονοµικής και αγοραίας θέσης των ξενοδοχείων και των 

λοιπών συνεργαζόµενων τουριστικών επιχειρήσεων. 24

Εκτός όµως από αυτή τη συλλογική συνεργασία όλων των τουριστικών 

επιχειρήσεων µε στόχο µια επιτυχηµένη πολιτική διαφοροποίησης των τιµών, οι 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις συγκεκριµένα, συνεργάζονται στενά, καθηµερινά µε 

άλλες τουριστικές επιχειρήσεις είτε για να διαθέσουν και προωθήσουν το προϊόν 

τους, είτε απλώς για να το εµπλουτίσουν. Σχεδόν όλα τα ξενοδοχεία 

συνεργάζονται µε ταξιδιωτικά γραφεία και τουρ οπερέιτορ για την όσο το δυνατόν 

καλύτερη διάθεση του προϊόντος τους, κυρίως στις αλλοδαπές τουριστικές αγορές. 

Οι τουρ οπερέιτορ εµπλουτίζουν το ξενοδοχειακό προϊόν µε διάφορες άλλες 

παροχές τρίτων και διαθέτουν στην αγορά το «τουριστικό πακέτο» για το οποίο 

µιλήσαµε και στην αρχή αυτού του κεφαλαίου. Ο εµπλουτισµός αυτός δρα προς 

όφελος του ξενοδοχείου, γιατί εντάσσει το προϊόν του σε ένα «πακέτο» που 

περιλαµβάνει περισσότερες υπηρεσίες, διαρκεί συνήθως περισσότερες µέρες και 

γι’ αυτούς ακριβώς τους λόγους αγοράζεται κυρίως από υψηλής εισοδηµατικής 

στάθµης πελάτες. Έµµεση συνέπεια αυτού είναι ότι η ξενοδοχειακή µονάδα έχει 

µεγαλύτερο κύκλο εργασιών λόγω των µεγαλύτερων πληροτήτων και των 

καταναλώσεων των περισσότερο εύπορων πελατών, βελτίωση του κύρους και της 

φήµης της και πιθανώς περισσότερες επανακρατήσεις. 

Η ελληνική ξενοδοχεία συνεργάζεται µε πλήθος µικρών κα µεγάλων 

διοργανωτών διακοπών. Οι περισσότεροι απ' αυτούς έχουν να επιδείξουν µια 

µακροχρόνια παρουσία στην τουριστική αγορά της χώρας. Οι συναλλαγές µαζί 

τους δεν συνεπάγονται σχεδόν κανέναν κίνδυνο. Με τη συνεχιζόµενη όµως 

τουριστική ανάπτυξη εµφανίζονται στους νεοφυείς ελληνικούς τουριστικούς 

τόπους µικροί διοργανωτές διακοπών και ταξιδιών, για τους οποίους ούτε ο 

Ε.Ο.Τ., ούτε οι παλιοί ξενοδόχοι και τουριστικοί πράκτορες διαθέτουν 

πληροφορίες σχετικές µε την πιστωτική τους επιφάνεια, την φερεγγυότητα και τις 

οικονοµικές δραστηριότητες τους εδώ και στο εξωτερικό. 

Το ξενοδοχείο, πρώτου αρχίσει οποιεσδήποτε διαπραγµατεύσεις µε έναν 

άγνωστο τουρ οπερέιτορ, είναι σκόπιµο να ζητήσει σχετικές πληροφορίες από την 

διεύθυνση εξωτερικού του ΕΟΤ, που είναι αρµόδιος για την χώρα ή την περιοχή 

όπου έχει την έδρα του ο άγνωστος τουρ οπερέιτορ. Επιπρόσθετα µπορεί να 
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απευθυνθεί στο επιµελητήριο στο οποίο είναι µέλος ο τουρ οπερέιτορ για να 

συγκεντρώσει και άλλα χρήσιµα στοιχεία. Πάντως επειδή τα τελευταία χρόνια 

παρατηρήθηκαν πολλές πτωχεύσεις ξένων ταξιδιωτικών οργανισµών και πολλά 

ξενοδοχεία περιήλθαν σε οικονοµικό αδιέξοδο, θεωρείται απαραίτητο σε 

περιπτώσεις νέων συνεργασιών µε άγνωστους στην αγορά τουρ οπερέιτορς, να 

ζητιούνται (ανάλογα µε το προβλεπόµενο ύψος των συναλλαγών) συγκεκριµένες 

εγγυήσεις, λ.χ εγγυητικές επιστολές και πτωχευτικό ασφαλιστήριο. Για το θέµα 

αυτό η έµπειρη πρώην διευθύντρια του ΕΟΤ στην Ρώµη, Ε.Ospici συνήθιζε να 

λέει: 

«ο καλύτερος τρόπος εξασφάλισης του ξενοδοχείου είναι η µη παροχή 

πίστωσης πέραν του µηνός».25

Οι κίνδυνοι όµως στην συνεργασία ξενοδοχείων και τουρ οπερέιτορ δεν 

υφίστανται µόνον στην ύπαρξη ή ανυπαρξία συνέπειας των πληρωµών. Όπως είναι 

φυσικό οι τουρ οπερέιτορ επιδειώκουν την αύξηση της αποδοτικότητας και των 

κερδών της δικής τους επιχείρησης, αδιαφορώντας για τη ζηµίωση ή ευνοήσει των 

ξενοδοχείων που εντάσσουν στα τουριστικά πακέτα που κατασκευάζουν. 

Οι έλληνες ξενοδόχοι έχουν να απαριθµήσουν πολλές αρνητικές εµπειρίες 

εξαιτίας αυτής της συµπεριφοράς των τουρ οπερέιτορ. Είναι συχνές οι περιπτώσεις 

κατά τις οποίες οι τουρ οπερέιτορ χάριν των δικών τους συµφερόντων πείθουν 

τους πελάτες να κάνουν διακοπές σε ανταγωνιστική της Ελλάδας χώρα, στην 

Κρήτη αντί στην Ρόδο και αντίστροφα, σε άλλο ξενοδοχείο, σε άλλο κατάλυµα 

κ.ο.κ. Συνήθως τα προσχήµατα που χρησιµοποιούν είναι ,άµεσα ή έµµεσα, 

υποτιµητικά της πραγµατικής αξίας της ελληνικής προσφοράς ή ενός ελληνικού 

φορέα του οποίου το προϊόν περιέχεται στο τουριστικό πακέτο. Έτσι το πρόσχηµα 

ότι η Ελλάδα «έκλεισε» σαν τουριστική χώρα, ή ότι ένας προορισµός είναι 

«γεµάτος», ή ότι το ξενοδοχείο που ζητά ο πελάτης είναι «πλήρες» (full booked), 

θεωρείται ως το πλέον αβλαβές γιατί ναι µεν δηµιουργεί ακάλυπτες δυναµικότητες 

και µας στερεί έναν πελάτη και πιθανόν διαφηµιστή µας, αλλά δεν βλάπτει 

τουλάχιστον την φήµη της χώρας, του ξενοδοχείου και των άλλων τουριστικών 

επιχειρήσεων. 26

Τόσο για το ξενοδοχείο όσο και για τον τουρ οπερέιτορ ορθολογικό είναι, 

αντί να επιδιώκουν την προσαρµογή του άλλου στην δική τους επιχειρησιακή 
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πολιτική µάρκετινγκ, να επιδιώκουν την αντικειµενική συνεργασία. Αφού 

υπάρχουν κοινοί στόχοι, αναµφίβολα υπάρχει κοινό έργο. Και το κοινό έργο 

συντελείται µόνο όταν υπάρχουν συνεργαζόµενα µέλη. Τέτοιες απόψεις ελάχιστη 

απήχηση βρίσκουν στην ξενοδοχειακή και τουριστική αγορά όπου εδώ και 

δεκαετίες επιβάλλεται η επιχειρησιακή πολιτική του ισχυρότερου. Πάντως 

ευοίωνο εµφανίζεται το µέλλον, γιατί εκείνοι που απηχούν τις απόψεις 

συνεργασίας είναι οι νεωτεριστές και των δύο πλευρών. Αντιλαµβανόµενοι ότι 

µελλοντικά η συνεχώς διογκούµενη δυσφορία των µικροµεσαίων ξενοδοχείων και 

των µικρών τουρ οπερέιτορ θα επιφέρει αρνητικές επιπτώσεις στον κλάδο, 

τάσσονται κατά της πολιτικής του ισχυρότερου και υπέρ της πολιτικής της 

ειλικρινούς συνεργασίας. Εξάλλου οι έλληνες ξενοδόχοι αρχίζουν να 

συνειδητοποιούν πως η ανυπαρξία πραγµάτων ανάπτυξης, η απουσία ορθολογικού 

επιχειρησιακού και συλλογικού µάρκετινγκ καθώς και η αλόγιστη χαµηλής 

επαγγελµατικότητας παραγωγή, αποτελούν τους χειρότερους συντελεστές για την 

επιλογή και διαµόρφωση ενός αποδοτικού συστήµατος διάθεσης. ∆ιότι οι 

συντελεστές αυτοί επιφέρουν εξάρτηση της προσφοράς των ξενοδοχείων από τους 

τουρ οπερέιτορ, οι οποίοι θέλουν να υπαγορεύουν τη δηµιουργία του 

ξενοδοχειακού προϊόντος που τους βολεύει, σε τιµές και όρους που τους 

συµφέρουν. Όταν τούτο συµβεί, το βάρος πέφτει πάνω στο ξενοδοχείο και στον 

τελικό καταναλωτή. 

Πράγµατι µε ελάχιστες εξαιρέσεις, ακόµα και όταν διολισθαίνει ραγδαία η 

δραχµή ή όταν επίσηµα υποτιµάται, κανένα όφελος δεν προκύπτει για τον πελάτη 

(όπως µείωση τιµής πακέτου) και τον ξενοδόχο(αύξηση πληροτήτων λόγω 

µείωσης της τιµής του πακέτου). 

Οι άνθρωποι του ελληνικού τουρισµού γνωρίζουν πολλές περιπτώσεις 

όπου σε βάρος των ξενοδόχων, των πελατών και της εθνικής οικονοµίας, άσηµοι 

«λιανέµποροι», «εκδροµικά γραφειάκια», απεκόµισαν τεράστια κέρδη κι 

εξελίχθηκαν σε «ισχυρούς» τουρ οπερέιτορ και συχνά σε εκβιαστές των 

ξενοδόχων. Συνεπώς µόνο όταν το ξενοδοχείο ελέγχει το σύστηµα διάθεσης του 

προϊόντος του, τότε ξεφεύγει από την «αιχµαλωσία» των τουρ οπερέιτορ και δεν 

υποκείπτει στους εκβιασµούς τους. Για να επιτευχθεί, έστω και µακροπρόθεσµα, 

έλεγχος του συστήµατος διάθεσης απαιτείται η έµπρακτη συµπαράσταση του 

κράτους (π.χ κίνητρα, δηµιουργία κρατικής εταιρείας τσάρτερ, εθνικό τουριστικό 
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µάρκετινγκ) και η δηµιουργία συλλογικών φορέων µάρκετινγκ µε την συνεργασία 

ιδιωτών - κράτους και οργανισµών τοπικής αυτοδιοίκησης.27

∆υστυχώς αυτές οι προϋποθέσεις µόλις τα τελευταία χρόνια έχουν αρχίσει 

να γίνονται αντικείµενο σκέψης και προβληµατισµού των υπευθύνων. Ακριβώς γι’ 

αυτό το λόγω παρουσιάζονται πολύ συχνά προβλήµατα στην συνεργασία µεταξύ 

των διαφόρων τουριστικών επιχειρήσεων. Για αυτά τα προβλήµατα αναζητούν 

λύσεις οι ίδιες οι επιχειρήσεις. Η επαγγελµατική ανεπάρκεια πολλών τουρ 

οπερέιτορ και προπάντων η χρήση της δύναµης τους για εκµετάλλευση των 

ξενοδόχων, είναι τα αίτια που κάνουν τους τελευταίους να διαµαρτύρονται, επειδή 

οι προσδοκίες τους από την συνεργασία αυτή, έµειναν ανεκπλήρωτες. Πολλές 

φορές τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό οι διαµαρτυρίες και η έντονη 

δυσαρέσκεια των ξενοδόχων από τις επιχειρήσεις έµµεσης πώλησης (τουρ. 

γραφεία, τουρ οπερέιτορ, ξενοδοχειακός αντιπρόσωπος) καθώς και η επιθυµία 

τους για αποδοτικότερη αξιοποίηση των πλεονεκτηµάτων των µονάδων τους, 

υπήρξαν η αφορµή για να αναπτυχθεί µια συνεχής και συνεπής συνεργασία µεταξύ 

των ξενοδοχειακών µονάδων. Και ακόµα µεταξύ άλλων ιδιωτικών και κρατικών 

επιχειρησιακών φορέων, σαν λύση κάποιων προβληµάτων. Πρόκειται για 

συνεταιρικές και συνεταιριστικές επιχειρήσεις, οι οποίες ιδρύονται από τους 

ξενοδόχους και άλλους τουριστικούς φορείς µε σκοπό την διάθεση των παροχών 

τους. Κύριο αντικείµενο τους είναι: είτε η ανάπτυξη ενός συλλογικού µάρκετινγκ 

(κοινό προϊόν, κοινές τιµές, κοινή διάθεση, κοινή διαφήµιση κ.λ.π), είτε η 

ανάπτυξη ενός συστήµατος κρατήσεων κρατήσεων. 

 

 

6.2 Κράτος - Τουριστικές επιχειρήσεις 

Κράτος - Καταναλωτές τουριστικού προϊόντος 
Το κράτος από τα πρώτα κιόλας στάδια της ίδρυσης του παρεµβαίνει και 

ρυθµίζει τις διάφορες δραστηριότητες των πολιτών. Μέσα από την αντίστοιχη 

κάθε φορά νοµοθεσία, θέτει περιορισµούς, αναγνωρίζει δικαιώµατα και 

υποχρεώσεις, προσπαθώντας να διευκολύνει την οµαλή και ευχάριστη συµβίωση 

των πολιτών και ταυτόχρονα την επίτευξη των στόχων που κάθε φορά έχει θέσει. 
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Λόγο του αναµφισβήτητου οικονοµικού και κοινωνικού ρόλου του, ο 

τουρισµός αποτελεί έναν κλάδο στον οποίο η επέµβαση του κράτους είναι 

ιδιαίτερα έντονη. 

Αυτή η εσκεµµένη επέµβαση του κράτους στην τουριστική οικονοµία 

χαρακτηρίζεται περισσότερο επίσηµα ως «τουριστική πολιτική». Μέσα στα 

πλαίσια της τουριστικής πολιτικής το κράτος συντονίζει, ελέγχει, παρεµποδίζει, 

προωθεί την παραγωγική, καταναλωτική και γενικά τη συναλλακτική 

συµπεριφορά των τουριστών και των τουριστικών επιχειρήσεων. Στο ρυθµιστικό 

αυτό ρόλο του το κράτος θεσπίζει εργατική νοµοθεσία γι’ αυτούς που 

απασχολούνται σε τουριστικές επιχειρήσεις, απαγορεύει τον αθέµιτο ανταγωνισµό 

µεταξύ των τουριστικών επιχειρήσεων, ελέγχει τις τιµές διάθεσης των τουριστικών 

αγαθών και υπηρεσιών κ.λ.π.. 

Η συστηµατική αυτή επέµβαση του κράτους αποσκοπεί στην επίτευξη των 

στόχων που συµβάλλουν στην µεγιστοποίηση του γενικού καλού, όλων εκείνων 

που µε οποιοδήποτε τρόπο ασκούν ης διάφορες οικονοµικές λειτουργίες του 

τουρισµού και συγκεκριµένα την παραγωγή, διάθεση και κατανάλωση ή χρήση 

των τουριστικών προϊόντων. 

Τα βασικά προβλήµατα της τουριστικής οικονοµίας στην επίλυση των 

οποίων στοχεύει η τουριστική πολιτική µια και ο µηχανισµός της τουριστικής 

αγοράς από µόνος του αδυνατεί να λύσει ικανοποιητικά είναι τα εξής : 

- Το πρόβληµα της αποτελεσµατικής ή της άριστης κατανοµής και 

χρησιµοποίησης των περιορισµένων ή σπάνιων τουριστικών πόρων µεταξύ των 

διάφορων εναλλακτικών χρήσεων. 

- Το πρόβληµα της διατήρησης της σταθερότητας της τουριστικής 

οικονοµίας. 

- Το πρόβληµα της ανάπτυξης ή µεγένθυσης της τουριστικής οικονοµίας 

και κατ' επέκταση της παραγωγικής της δυναµικότητας. 

- Το πρόβληµα της δίκαιης διανοµής του τουριστικού εισοδήµατος και 

πλούτου. 28
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.2 

∆ικαιολόγηση της τουριστικής πολιτικής 

 

 
 

Σήµερα όλες, χωρίς εξαίρεση, οι πολιτικές εξουσίες επεµβαίνουν 

συστηµατικά και εσκεµµένα στην οικονοµική ζωή των κρατών τους, µεταξύ 

άλλων και στην τουριστική τους οικονοµία, ασκώντας την προαναφερόµενη 

τουριστική πολιτική. 

Η τουριστική πολιτική ενός σύγχρονου κράτους ασκείται, όπως είναι 

γνωστό από την πολιτική του εξουσία και υλοποιείται διαµέσου των αρµοδίων 

φορέων του κρατικού µηχανισµού. Οι φορείς που κατά κύριο λόγο συµβάλλουν 

λίγο- πολύ στη διαµόρφωση της τουριστικής πολιτικής σε ένα σύγχρονο κράτος µε 

µικτή οικονοµία είναι εννέα και συγκεκριµένα οι πιο κάτω: 

 

- Η Κυβέρνηση : 

Σαν κύριο εκτελεστικό όργανο του κράτους αποτελεί το σηµαντικότερο 

φορέα της τουριστικής πολιτικής, γιατί κάτω από τις σηµερινές συνθήκες που 

έχουν διαµορφωθεί τόσο η χάραξη, όσο και η εφαρµογή της τουριστικής πολιτικής 

διενεργούνται τυπικά και ουσιαστικά είτε από την κυβέρνηση είτε από τα 

νοµοθετηµένα όργανα της. 
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- Η Κεντρική ∆ιοίκηση :

Παρά το γεγονός ότι νοµικά εξαρτάται άµεσα από την πολιτική εξουσία, 

διαδραµατίζει ουσιαστικό ρόλο στη διαµόρφωση της τουριστικής πολιτικής ενός 

κράτους, µε το να παρέχει πληροφορίες και συµβουλές στην εκάστοτε κυβέρνηση. 

 

- Η Τοπική Αυτοδιοίκηση : 

Οι οργανισµοί τοπικής αυτοδιοίκησης θεωρούνται συνήθως όργανα 

υλοποίησης της τουριστικής πολιτικής που χαράζει και εφαρµόζει η πολιτική 

εξουσία ενός κράτους, οι δυνατότητες ανάληψης πρωτοβουλιών εκ µέρους της 

είναι περιορισµένες . 

 

- Τα Πολιτικά Κόµµατα :

Ανάλογα µε τις σχέσεις που διατηρούν µε την κυβέρνηση, αλλά και σαν 

φορείς της κοινής γνώµης που είναι, επηρεάζουν λίγο-πολύ µε τον ιδεολογικό τους 

προσανατολισµό τη διαµόρφωση της τουριστικής πολιτικής ενός κράτους. 

 

- Οι Οργανωµένες Οµάδες Συµφερόντων

Με την άρτια οργάνωση τους, τις άριστες διασυνδέσεις τους µε την 

κυβέρνηση και τις δυναµικές παρεµβάσεις τους στο κυβερνητικό έργο, ασκούν 

αποφασιστική επίδραση στη διαµόρφωση της τουριστικής πολιτικής ενός κράτους. 

Αυτή η επίδραση της πολιτικής φιλοσοφίας του πλουραλισµού, σύµφωνα µε την 

οποία οι ιδιωτικές οργανώσεις οποιασδήποτε µορφής, πρέπει να διαδραµατίζουν 

έναν καθοριστικό, πλην όµως θεσµοθετηµένο, ρόλο στην κοινωνία ώστε να 

περιορίζεται ο αυθαίρετος κρατικισµός, δηλαδή η απόλυτη κρατική εξουσία. 

 

- Οι Ειδικοί Σύµβουλοι:

Είναι συνήθως άτοµα µε αναγνωρισµένο κύρος και εξειδικευµένες γνώσεις 

σε τουριστικά θέµατα, δηλαδή εµπειρογνώµονες που προσφέρουν στην 

κυβέρνηση, στην κεντρική διοίκηση και στην τοπική αυτοδιοίκηση, συµβουλές 

αντί αµοιβής. 
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- Οι Υπερεθνικοί Οργανισµοί:

Σ' αυτούς τους οργανισµούς έχουν εκχωρηθεί από τα κράτη -µέλη τους 

ορισµένες εθνικές αρµοδιότητες, µε αποτέλεσµα να έχουν αυτοί µια ουσιαστική 

συµβολή στην επίλυση ορισµένων προβληµάτων της τουριστικής τους οικονοµίας 

και που διαφορετικά είναι ενδεχόµενο να έµεναν άλυτα και να χρόνιζαν. Τέτοιοι 

οργανισµοί είναι ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού ( Π.Ο.Τ.), η Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή Ταξιδιών (Ε.Ε.Τ,)κ.α. 29

Εκτός όµως όλων αυτών των γενικών φορέων, οι απαιτήσεις της 

τουριστικής αγοράς έχουν οδηγήσει στην ίδρυση φορέων ειδικευµένων στον 

τουρισµό. Έτσι οι περισσότερες χώρες έχουν προβεί στην ίδρυση ενός οργανισµού 

µε την ονοµασία Εθνικός Οργανισµός Τουρισµού (Ε.Ο.Τ.). Ο Ε. Ο. Τ. µπορεί να 

είναι ηµικρατικός ή µη- κρατικός. Οι ηµικρατικοί και µη κρατικοί τουριστικοί 

οργανισµοί αποτελούν τη µειοψηφία, ενώ οι κρατικοί οργανισµοί αποτελούν και 

τη µεγάλη πλειοψηφία. 

Χώρες που διαθέτουν ηµικρατικούς και µη κρατικούς τουριστικούς 

οργανισµούς είναι οι ακόλουθες: Καµερούν, Σιγκαπούρη, Αυστρία, Κολοµβία, Ν. 

Αφρική, Γερµανία, ∆ανία, Σουηδία, Χόνγκ Κόνγκ, Ιρλανδία, Ελβετία, Νορβηγία, 

Γκαµπόν, Ταϊλάνδη, Γκάνα, Ουγκάντα, Πουέρτο Ρίκο. Οι λειτουργίες του Ε.Ο.Τ. 

ποικίλουν σύµφωνα µε την κρατική δοµή και τις οικονοµικές αντιλήψεις που 

κυριαρχούν στην ενδιαφερόµενη χώρα. Οι κρατικοί Ε.Ο.Τ. διαθέτουν µια 

ευρύτερη οργάνωση λειτουργιών απ' ότι οι ηµικρατικοί ή οι µη κρατικοί 

οργανισµοί. Οι κύριες λειτουργίες τους είναι: 

• Ο προγραµµατισµός της τουριστικής ανάπτυξης στη χώρα, 

• Ο συντονισµός ανάµεσα σε διάφορα κρατικά και µη κρατικά τουριστικά 

συµφέροντα, 

• Ο έλεγχος διαφόρων πλευρών της προώθησης του τουρισµού και 

• Ορισµένες φορές ο έλεγχος της πολιτικής τιµών 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι η διάσκεψη του Ο.Η.Ε. για τα ∆ιεθνή Ταξίδια και 

Τουρισµό, που έγινε στη Ρώµη το 1963, έκανε φανερό ότι για να διασφαλιστεί η 

οµαλή διεξαγωγή των τουριστικών δραστηριοτήτων, είναι σηµαντικό να αφεθεί 

στις κυβερνήσεις η κεντρική διοίκηση του τουρισµού. Η διατύπωση της απόφασης 

που υιοθετήθηκε από τη διάσκεψη είχε ως εξής: «Η ∆ιάσκεψη θεωρεί ότι είναι 

                                                           
29 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ Ν. Ηγουµενάκης 
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υποχρέωση των κυβερνήσεων να παρακινούν και να συντονίζουν τις 

δραστηριότητες του εθνικού τουρισµού κι έχει πεισθεί ότι οι πιο πάνω εργασίες 

µπορούν να γίνουν µέσω των εθνικών οργανισµών τουρισµού». 

Παραδείγµατα τέτοιων κρατικών εθνικών οργανισµών τουρισµού 

εντοπίζονται σ' ένα µεγάλο αριθµό χωρών, ανάµεσα στις οποίες η Ιταλία, η 

Ισπανία, το Μεξικό, η Γαλλία, η Αυστρία, το Βέλγιο, οι Η.Π.Α. η πρώην Ε.Σ.Σ.∆. 

και η Ελλάδα. ∆εν υπάρχει οµοιόµορφο οργανωτικό πλαίσιο στο οποίο µπορούν 

να ενταχθούν οι κρατικοί τουριστικοί οργανισµοί. Μπορεί να υπάρχουν υπό τη 

µορφή υπουργείου, επιτροπής, συµβουλίου ή ακόµη και ιδρύµατος. Αυτό που έχει 

σηµασία είναι ότι ένας τέτοιος οργανισµός πρέπει να έχει τις απαραίτητες 

δυνατότητες και τα µέσα για να µπορεί να δρα αποτελεσµατικά σύµφωνα µε τις 

επιθυµίες της κυβέρνησης, για την ανάπτυξη της τουριστικής βιοµηχανίας. 

Ορισµένες χώρες διαθέτουν ένα παράλληλο σύστηµα, το οποίο αποτελείται 

από τον κεντρικό Ε.Ο.Τ. και από διάφορους περιφερειακούς οργανισµούς 

τουρισµού που ελέγχονται αποκλειστικά από τις τοπικές διοικήσεις ή από την 

κυβέρνηση σε συνεργασία µε την τοπική αυτοδιοίκηση, κάτι που παρατηρείται 

στην Τυνησία, την Ιαπωνία και την Αίγυπτο. 

Η οριοθέτηση της σφαίρας αρµοδιοτήτων αυτών των οργανισµών στις 

χώρες µε ισχυρή κεντρική κυβέρνηση είναι µάλλον αβέβαιη, διότι δεν διαθέτουν 

τεχνική και οικονοµική ανεξαρτησία. Σ' ορισµένες οµοσπονδιακές χώρες 

παρουσιάζεται το φαινόµενο να είναι περισσότερο ισχυροί οι διάφοροι επαρχιακοί 

οργανισµοί τουρισµού από τον κεντρικό Ε.Ο.Τ.. Η επιρροή του κεντρικού Ε.Ο.Τ. 

σ' αυτές τις περιπτώσεις συνήθως περιορίζεται στον καθορισµό ενός γενικού 

σχεδίου για την οργάνωση των δραστηριοτήτων της τουριστικής ανάπτυξης, για 

τον τουριστικό οργανισµό κάθε πολιτείας ή επαρχίας. Κάτι τέτοιο για παράδειγµα 

παρατηρείται στην Αυστραλία.30

Στόχος όλων των οργανισµών που αναφέρθηκαν και γενικότερα του 

κρατικού παρεµβατισµού δεν είναι µόνο η ανάπτυξη του τουρισµού. Ιδιαίτεροι 

στόχοι του είναι η προστασία των εργαζοµένων και των δικαιωµάτων τους στον 

τουρισµό καθώς και των καταναλωτών του τουριστικού προϊόντος. Το κράτος, 

λοιπόν, έχει χαρακτηριστεί µε επιτυχία ως κράτος διαιτητής ανάµεσα στις οµάδες 

που εµπλέκονται στον τουρισµό και που η κάθε µια προάγει τα δικά της 
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συµφέροντα. Έτσι έχει θεσπίσει νόµους που καθορίζουν την ευθύνη των 

τουριστικών επιχειρήσεων απέναντι στους καταναλωτές και πολιτειακά όργανα 

διαµεσολάβησης στις εργατικές διενέξεις, (β.λ. Παραρτήµατα, Πετρινιώτης) 

 

Στις περιπτώσεις των εργατικών διενέξεων το κράτος µεσολαβεί 

επιδιώκοντας την εργασιακή ειρήνη και καθορίζοντας, όπως έχουµε ήδη αναφέρει, 

τις συνθήκες εργασίας, τα κατώτατα όρια ηλικίας των εργαζοµένων καθώς και των 

αµοιβών τους. 

Η σηµερινή πραγµατικότητα, µε τις ποικίλες εργατικές 

(ενδοεπιχειρησιακές ή εξωεπιχειρησιακές) διενέξεις και τις καθηµερινές 

περιπτώσεις εκµετάλλευσης ή ελλιπούς ικανοποίησης των τουριστών, µας κάνει να 

συνειδητοποιούµε την αναγκαιότητα αυτής της κρατικής παρέµβασης στην 

τουριστική αγορά. 
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6.3 Τουριστική επιχείρηση - Πελάτες 
Όπως έχουµε αναφέρει ξανά, το τουριστικό προϊόν είναι κατά το µέγιστο 

αυλό και αποτελείται κατά το πλείστον από υπηρεσίες. Αυτό το χαρακτηριστικό 

του κάνει κατανοητή την ιδιαίτερη σηµασία του ανθρώπινου δυναµικού για την 

ποιοτική παραγωγή και διάθεση του. Συνεπώς η τουριστική βιοµηχανία 

προϋποθέτει ένα υψηλό επίπεδο σχέσεων και επαφών µεταξύ υπαλλήλων και 

φιλοξενουµένων - πελατών. Είναι αποδεκτό ότι απόλυτη ποιότητα προϊόντος δε 

µπορεί να επιτευχθεί. Οι υπάλληλοι θα κάνουν λάθη ή το γενικότερο σύστηµα 

λειτουργίας της επιχείρησης κάποιες φορές θα αποτύχει. Η αναζήτηση της 

ποιότητας είναι ένα ατελείωτο ταξίδι, το οποίο όµως σήµερα όλοι οι ξενοδοχειακοί 

οργανισµοί οφείλουν να ακολουθήσουν. Μέσα από ολοκληρωµένα προγράµµατα 

ποιότητας, οι µάνατζερ προσπαθούν να ελαχιστοποιήσουν τα λάθη και να 

ενισχύσουν την εµπιστοσύνη των πελατών στο ποιοτικό προϊόν. Σ' αυτό το σηµείο 

µπορούν να βοηθήσουν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις (Building Customer Satisfaction 

through Quality – Retaining Customers) και να συµβάλλουν αποφασιστικά στη 

λύση των πολλών προβληµάτων επικοινωνίας µεταξύ της τουριστικής επιχείρησης 

και των πελατών της.31

Για εµάς οι ∆.Σ. έχουν συγκεκριµένες αρχές µε κυριότερες αυτή της 

αλήθειας, της αµοιβαίας κατανόησης και της δηµοκρατικής συµπεριφοράς και 

στοχεύουν στην αποτελεσµατική επικοινωνία. Μέσω των ∆.Σ. µια ξενοδοχειακή 

µονάδα ενισχύει την κοινωνική της υπόσταση και γίνεται κοινωνικά αποδεκτή από 

τους πελάτες. Πέρα όµως από το να προβάλλεται, το ξενοδοχείο οφείλει και να 

αναζητά τα µηνύµατα που εκπέµπει το κοινό -πελάτες του και να διερευνά τη 

γνώµη του, οφείλει, λοιπόν όχι µόνο να Μιλάει αλλά και να Ακούει. Οι µάνατζερ 

των ξενοδοχείων, επιχειρήσεων είναι επιτακτικό να βρίσκονται συνεχώς κοντά 

στην επιχείρηση, να µιλούν µε τους πελάτες δίνοντας µηνύµατα αλλά 

ενθαρρύνοντας ταυτόχρονα και την ανταπόδοση αυτών των µηνυµάτων. Οι 

πελάτες προσελκύονται και παραµένουν πελάτες όταν οι ανάγκες τους 

ικανοποιούνται. Τότε όχι µόνο επιστρέφουν στο ίδιο ξενοδοχείο, εστιατόριο, στην 

ίδια εταιρεία ενοικίασης αυτοκινήτων αλλά µιλούν και µε πολύ καλά λόγια για την 

ικανοποίηση τους. Απαραίτητη, λοιπόν, η συστηµατική προσπάθεια για 

προσέγγιση των πιθανών πελατών µε ταυτόχρονη έρευνα για τον προσδιορισµό 
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των αναγκών τους και τους τρόπους µε τους οποίους θα µπορούσαν να τις 

ικανοποιήσουν. Για αυτό το λόγο το συνεχώς αναπτυσσόµενο µάρκετινγκ σήµερα 

δίνει λιγότερη έµφαση σης απρόσωπες διεκπεραιώσεις - συναλλαγές και 

περισσότερη στις ∆.Σ. και το λεγόµενο «relationship marketing» (µάρκετινγκ των 

σχέσεων). 

 

 
 

 

Το µάρκετινγκ των σχέσεων απαιτεί όλα τα τµήµατα της επιχείρησης να 

δουλεύουν µαζί σαν οµάδα που στοχεύει στην εξυπηρέτηση του πελάτη. Αφορά τη 

δηµιουργία σχέσεων σε πολλά επίπεδα µε αποτέλεσµα την ενίσχυση της 

εµπιστοσύνης του πελάτη προς την ξενοδοχειακή µονάδα. 
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Η κάθε επιχείρηση χρησιµοποιεί ειδικά εργαλεία για να δηµιουργήσει 

ισχυρές σχέσεις µε τους πελάτες της. Πολύ συχνά δίνουν οικονοµικά 

πλεονεκτήµατα στους συχνούς πελάτες τους, όπως π.χ. οι αεροπορικές εταιρείες 

που παρέχουν κάποιες εκπτώσεις και προσφορές. Αυτό όµως είναι κάτι του οποίου 

η ισχύ µπορεί εύκολα να µειωθεί από τον ανταγωνισµό. Έτσι για να ενισχύσουν 

αυτήν την κίνηση τους πολλές τουριστικές επιχειρήσεις προσπαθούν να 

δηµιουργήσουν ισχυρούς δεσµούς µε τους πελάτες τους, µαθαίνοντας τις επιθυµίες 

και ανάγκες του καθενός από αυτούς και παύουν να τον χειρίζονται σαν µέρος της 

µάζας αλλά αντίθετα τον θεωρούν µεµονωµένη και ξεχωριστή περίπτωση ( ο κάθε 

υπάλληλος ασχολείται µε συγκεκριµένους πελάτες που γνωρίζει και που εκείνοι µε 

τη σειρά τους γνωρίζουν). 

 

 
 

Public relations Management 

Πηγή: Hotel and food service marketing, Francis Butle 
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Με διάφορες παρόµοιες τεχνικές οι ∆.Σ. σαν λειτουργία του 

επικοινωνιακού µάρκετινγκ δηµιουργούν ισχυρούς δεσµούς και θετικά φαινόµενα, 

τα οποία µε τη σειρά τους οδηγούν στη δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης µεταξύ 

ξενοδοχείου και εσωτερικού κοινού όσο και µεταξύ ξενοδοχείου και εξωτερικού 

κοινού. Επίσης ιδιαίτερα σηµαντικό αποτέλεσµα των ορθολογικών ∆.Σ. είναι η 

ενίσχυση του κύρους και της καλής φήµης της επιχείρησης, στοιχεία που 

συντελούν στην καλλιέργεια κλίµατος εµπιστοσύνης µε αποτέλεσµα ευνοϊκές 

συνεργασίες, εµπιστοσύνη και αποδοχή από το κοινό. Για να πετύχουν τους 

παραπάνω στόχους τους οι ∆.Σ. έχουν στη διάθεση τους διάφορα µέσα 

προφορικού ή γραπτού λόγου και τηλεπικοινωνιακά ή οπτικοακουστικά µέσα (βλ 

Παράρτηµα 2). 

Για να έχουν, όµως, οι ∆.Σ. τα επιθυµητά αποτελέσµατα, πρέπει να 

προγραµµατίζονται και να υλοποιούνται πάνω σε ορισµένες αρχές: 

 

1.Αγάπη για τον άνθρωπο: Όλοι οι εργαζόµενοι στον τουρισµό ήµαστε 

πρέσβεις της "ανθρωποκεντρικής ταυτότητας" του ξενοδοχείου, του γραφείου 

ταξιδιών του κρουαζιερόπλοιου, του εστιατορίου, κ.λ.π. Η ευγένεια ποτέ µα ποτέ 

δε πρέπει να αποκαθίσταται από την αγένεια. Η ευχάριστη διάθεση για περιποίηση 

(όχι δουλικότητα) και η άψογη αισθητική εµφάνιση µας δεν αντανακλούν µόνο 

την "ποιότητα" της επιχείρησης, αλλά και τη δική µας προσωπικότητα. 

2. Επαγγελµατικότητα: ∆ηλαδή συστηµατική εργασία που 

πραγµατοποιείται µέσα στα ηθικά και νοµικά πλαίσια της κοινωνίας. 

 

3. Εντιµότητα: Αποτελεί βασικό στοιχείο συµπεριφοράς για την εδραίωση 

της επικοινωνίας και την ανάπτυξη σχέσεων καλής συνεργασίας. Σε µια εποχή 

έκπτωσης των κοινωνικών αξιών η εντιµότητα είναι ένα από τα βασικά ζητούµενα 

για την επιτυχία των ∆.Σ. Μιλάµε για εντιµότητα στο λόγο, στις πράξεις, σης 

συναλλαγές στη διοίκηση ανθρώπων και υλικού, στη συναίσθηση του καθήκοντος, 

στη συµπεριφορά απέναντι στους ανθρώπους και στη φύση. 

 

4. Συνέπεια (εσωτερικής και εξωτερικής εικόνας): Ένα ξενοδοχείο δεν 

επιτρέπεται να εµφανίζει άλλη εικόνα προς τα έξω και άλλη προς τα µέσα. Το 

κοινό που βασίζει την κρίση του στην πραγµατικότητα απαιτεί: η καλή 
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πραγµατικότητα προς τα έξω να βασίζεται σε µια καλή πραγµατικότητα προς τα 

µέσα. 

5 Αλήθεια 

6. Συνεργατικότητα: Η πίστη στην ιδέα της συνεργασίας και η συλλογική 

εδραίωση της επιτρέπει την ανάπτυξη καλών σχέσεων τόσο προς το έσω όσο και 

προς το έξω κοινό. 

7. Αποδοχή: Αποδεχόµαστε πρόθυµα τους άλλους και ήµαστε 

καλοπροαίρετοι απέναντι τους. Η αλληλογνωριµία συµβάλλει και προωθεί τη 

διάθεση κατανόησης και αποδοχής. 

8. Υπευθυνότητα 

9. Πειθώ: Η επικοινωνία µε το κοινό πρέπει να γίνεται µε λογικά 

επιχειρήµατα, µε επαγγελµατική ειλικρίνεια και µε έντιµο τρόπο. 

10. Συστηµατικότητα: Ξενοδοχείο και στελέχη οφείλουν να ασκούν τις 

∆.Σ. οργανωµένα µεθοδικά µε συνέχεια και συνέπεια δηλαδή συστηµατικά. Γιατί 

οι ασυντόνιστες και ευκαιριακές δραστηριότητες όχι µόνο δεν ωφελούν, αλλά 

αντίθετα µπορούν να έχουν αρνητικά αποτελέσµατα. 11.Αµεροληψία: Ο 

κοινωνικός ρόλος των ∆.Σ. αναγκάζει τα στελέχη και το ξενοδοχείο να είναι 

αµερόληπτα. ∆εν επιτρέπεται να ωραιοποιούν ή να εξιδανικεύουν όσο και ότι 

κάνει η οµάδα. 32

Από τις αρχές αλλά και τους στόχους των ∆.Σ. και από τους 

δεοντολογικούς κανόνες επαγγελµατικής συµπεριφοράς αντιλαµβάνεται κανείς 

πως οι ∆.Σ. είναι µια εξαιρετικά σύνθετη επιχειρησιακή λειτουργία της οποίας οι 

εφαρµογές εκτός του ότι απαιτούν πολλές επιστηµονικές και τεχνικές γνώσεις 

προϋποθέτουν και ένα σύνολο ψυχικών και φυσικών προσόντων. 

∆υστυχώς όµως στην ανθρωποκεντρική βιοµηχανία του τουρισµού ∆.Σ. 

δεν πραγµατοποιούν µόνο επιλεγµένα και κατάλληλα εκπαιδευµένα άτοµα, αλλά 

οποιοσδήποτε εµπλεκόµενος σ' αυτή αφού έρχεται σε άµεση ή έµµεση επαφή µε 

τον πελάτη. Στις συνέπειες αυτού του γεγονότος, καθώς και στα γενικότερα 

προβλήµατα που δηµιουργεί η ένταξη ακατάλληλου προσωπικού στο ανθρώπινο 

τουριστικό δυναµικό θα θέλαµε να αναφερθούµε στη συνέχεια. 

Λόγω της µορφολογίας του εδάφους στην Ελλάδα και αναφερόµαστε 

ειδικότερα στα νησιά, ο κυριότερος όγκος τουριστών, κινείται σε αυτά. Οι 

                                                           
32 ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ Π. Παυλίδης 
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κάτοικοι αυτών διαπίστωσαν ότι ο τουριστικός τοµέας αποτελεί βασική πηγή 

εσόδων στο ετήσιο εισόδηµα τους. ∆ελεάστηκαν λοιπόν και αποφάσισαν να 

ασχοληθούν διαθέτοντας στο κοινό υποτυπώδεις τουριστικές εγκαταστάσεις, οι 

οποίες βέβαια βελτιώνονται. Το ζήτηµα που προκύπτει είναι µε το ανθρώπινο 

δυναµικό όπου δεν έχει τις κατάλληλες γνώσεις ώστε να χειριστεί τις ποικίλες 

περιπτώσεις που συµβαίνουν µε διπλωµατία ώστε να είναι προς όφελος του χωρίς 

να πλήττεται η αξιοπρέπεια και το συµφέρον του πελάτη. 

Προκύπτει λοιπόν το θέµα της ποιοτικής ανεπάρκειας του προσωπικού, 

διαπιστωµένη και µη αµφισβητούµενη στην καθηµερινή τουριστική πρακτική. 

Αποτελεί το µειονέκτηµα του τουρισµού µας, και το παράπονο των τουριστών και 

τη µόνιµη έννοια των κρατικών και ιδιωτικών τουριστικών φορέων. 

Η ανεπάρκεια αυτή προκαλείται από τη δηµιουργία νέων τουριστικών 

αγορών, νέων και πολυπλοκότερων προϊόντων, νέων διαδικασιών, νέων 

τουριστικών τεχνολογιών (ιδίως τεχνολογιών πληροφορικής) περισσοτέρων και 

πιο εξειδικευµένων απαιτήσεων των τουριστών και από τη γενικευµένη (και πολύ 

της µόδας) αναζήτηση της ποιότητας ακόµα και στα πιο άτυπα προϊόντα όπως 

τουρισµός περιπέτειας, ορειβατικός κ.τ.λ. 

Η τουριστική εκπαίδευση στη χώρα µας παρέχεται τόσο από δηµόσιες όσο 

και από ιδιωτικές σχολές. Πρέπει λοιπόν να επισηµάνουµε ότι: 

Πρώτον, η χώρα µας είναι η µόνη από τις µεσογειακές χώρες που δεν έχει 

πανεπιστηµιακή τουριστική έδρα (η γειτονική Τουρκία έχει 5). 

∆εύτερον, ότι µόνο το 30%, των αποφοίτων των σχολών απασχολείται σε 

τουριστικές επιχειρήσεις. Οι περισσότεροι απόφοιτοι απασχολούνται σε λοιπούς 

τοµείς της οικονοµίας. 

Τρίτον, ότι οι απόφοιτοι µετά από λίγο καιρό µόνο από την είσοδο τους 

στην παραγωγική διαδικασία απαρχαιώνονται και γίνονται ανεπαρκείς για 

προσφορά καλής ποιότητας υπηρεσιών, αν οι ίδιοι ή οι εργοδότες τους δε 

µεριµνήσουν για τη συνεχή τους επαγγελµατική εκπαίδευση και επιµόρφωση. 

∆υστυχώς πολλοί θεωρούν ότι είναι εύκολο επάγγελµα αρκεί να γνωρίζεις 

µια ξένη γλώσσα για να µπορείς να συνεννοηθείς. Το άσχηµο είναι και ότι αφού 

εισχωρήσουν στον τουριστικό κλάδο εξακολουθούν να πιστεύουν ότι η φήµη του 

φιλόξενου λαού και η υποτυπώδης επικοινωνία είναι αρκετά. Αυτό σηµαίνει ότι 

δεν έχουν εντρυφήσει στο θέµα για να κατανοήσουν ότι οι ανάγκες είναι 

αναρίθµητες και οι γνώσεις ανεξάντλητες. ∆ε γνωρίζουν τα µυστικά της δουλειάς 

 79



τα οποία δεν είναι κρυφά αλλά διδάσκονται, µεταφέρονται µέσα από σεµινάρια, 

διαλέξεις και άλλες συνεστιάσεις του κλάδου και τα οποία δεν είναι µόνο 

απόσταγµα της πείρας των εργαζοµένων αλλά συνοθήλευµα της πολύχρονης 

εµπειρίας ανθρώπων µορφωµένων σχετικά µε τον τουρισµό και των άλλων που 

έχουν διδαχθεί µέσω της δουλειάς τους µόνο. Είναι εξακριβωµένο ότι αυτά τα 

µυστικά και συµπεράσµατα που κατά καιρούς γίνονται γνωστά µέσα από 

µακρόχρονες µελέτες αξιοποιούνται διαφορετικά από τις δύο προαναφερθείσες 

κατηγορίες εργαζοµένων. Οι επιπτώσεις είναι εµφανείς στην εργασία τους και 

συγκεκριµένα στη συµπεριφορά προς τους πελάτες αλλά και στον τρόπο µε τον 

οποίο αντιδρούν σε δύσκολες περιπτώσεις. 

Από τα προαναφερθέντα µπορούµε να καταλάβουµε ότι θα υπάρχουν 

κάποια προβλήµατα. 

α) Πρόβληµα επικοινωνίας: Οι ελάχιστες γνώσεις τους δυσκολεύουν να 

επικοινωνήσουν σωστά. Το περιορισµένο λεξιλόγιο δεν τους παρέχει τη 

δυνατότητα να τους βοηθήσουν δίνοντας τους π.χ. πληροφορίες για την τοποθεσία, 

την ιστορία, για κάποια αξιοθέατα. Έτσι υπάρχει µόνο µια τυπική συνδιαλλαγή 

προϊόντων, υπηρεσιών και χρηµάτων. Οι πελάτες δε νιώθουν ικανοποίηση από 

αυτό που τους προσφέρεται. ∆ιαπιστώνουν την αδυναµία των υπαλλήλων να τους 

βοηθήσουν µε αποτέλεσµα να µη δείχνουν εµπιστοσύνη ούτε για το συγκεκριµένο 

προϊόν, τους δηµιουργούνται γενικότερες αµφιβολίες και δυσανασχέτηση. 

β) Αντιµετώπιση ως πηγή εσόδου: Είναι γνωστό το γεγονός ότι οι 

εργαζόµενοι βλέπουν τους πελάτες ως πηγή εσόδου και µόνο σ' αυτό πολλές φορές 

άγεται η ανθρώπινη υπόσταση και αντιµετωπίζεται ως τράπεζα µόνο. Αυτό 

αρκετές φορές γίνεται αντιληπτό από τους τουρίστες µε αποτέλεσµα να 

δυσαρεσκούνται και να µη θέλουν να επισκεφθούν τη χώρα ξανά. ∆ε 

δηµιουργούνται σχέσεις εµπιστοσύνης αλλά αυστηρές οικονοµικές συνδιαλλαγές. 

Παράλληλα αφανίζεται η έννοια του τουρισµού η οποία είναι ανθρωποκεντρική. 

Επίσης αµαυρώνεται η φήµη που χιλιάδες χρόνια έχει η Ελλάδα, ότι είναι χώρα 

φιλόξενη. Αν παραβλέψουµε όµως αυτήν τη ροµαντική έννοια και πάλι γίνεται 

κατανοητό ότι είναι ζηµιογόνο να επικρατεί η αντίληψη ότι οι ελληνικές 

τουριστικές επιχειρήσεις αποσκοπούν στο χρήµα παραβλέποντας τις ανθρώπινες 

ανάγκες. Οι τουρίστες κατά τη διάρκεια των διακοπών βρίσκονται σε µια ψυχική 

ευφορία όπου τίποτα δε θέλουν να τους δυσαρεστήσει. Επιθυµούν να βαίνουν όλα 

καλά χωρίς να δηµιουργούνται δυσάρεστες καταστάσεις. 
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Κατά κάποιο τρόπο πολλοί είναι αυτοί που νιώθουν προνοµιούχοι και 

επιθυµούν από τους άλλους να τους υπηρετούν και να είναι πρόσχαροι µαζί τους. 

Τα νεύρα και η ιδιοτέλεια από πλευράς εργαζοµένων είναι αρνητικά στοιχεία. Έτσι 

λοιπόν συµπεραίνουµε ότι η αντιµετώπιση των τουριστών δεν πρέπει να γίνεται µε 

βάση το χρήµα γιατί έτσι εµποδίζεται η δηµιουργία σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ 

υπαλλήλων - πελατών. 

γ) Έλλειψη γνώσεων ψυχολογίας των τουριστών: Οι εργαζόµενοι στον 

τουριστικό κλάδο πρέπει να είναι πολύ ευγενικοί αφού οι πελάτες αρέσκονται όταν 

βρίσκονται σ’ ένα περιβάλλον φιλικό. Η ψυχολογία του τουρίστα είναι πολύ 

διαφορετική & ευαίσθητη. Αυτό είναι κάτι που πρέπει να γνωρίζουν οι υπάλληλοι 

προκειµένου να τους ικανοποιούν. Πρέπει να τους κάνουν να νιώθουν ξεχωριστοί 

και αξιότιµοι πελάτες. Η κολακεία λαµβάνει µέρος πολύ συχνά χωρίς να γίνεται 

αντιαισθητική. Νιώθουν ιδιαίτερη τιµή όταν οι εργαζόµενοι τους συµπεριφέρονται 

ωραία και ιδιαίτερα όταν µιλούν τη γλώσσα τους. Επίσης ικανοποιούνται όταν οι 

εργαζόµενοι πραγµατοποιούν τις επιθυµίες τους σύντοµα και τους βγάζουν από τη 

δύσκολη θέση να προβληµατιστούν για κάτι όπως ποιο νησί να επισκεφθούν για 

µονοήµερη εκδροµή, πότε και µε ποιο τρόπο θα µεταφερθούν. Συνήθως έναν 

εργαζόµενο επιλέγουν να ρωτούν και αυτός θα είναι ο πιο αυθόρµητος και 

καλοσυνάτος που τον εµπιστεύονται και αισθάνονται οικεία. Είναι πολύ 

σηµαντικό να έχουν ένα γνωστό πρόσωπο σε µια άγνωστη χώρα. 

Είναι λοιπόν απαραίτητο για τους εργαζοµένους στον τουριστικό κλάδο να 

έχουν παρακολουθήσει µαθήµατα ή και διαλέξεις µε θέµα την ψυχολογική 

κατάσταση των τουριστών. Πολλοί, ίσως να θεωρήσουν περιττή αυτή τη 

διαδικασία, υποστηρίζοντας ότι η ευγένεια και η καλοσύνη είναι έµφυτα και 

εύκολα µπορεί κάποιος να τα ασκήσει. Τα πράγµατα όµως δεν είναι απλά, όπως 

δείχνουν, αφού οι λεπτοµέρειες κάνουν τη διαφορά και όλα στηρίζονται σε ειδικές 

επίκτητες γνώσεις και τεχνοτροπίες που σε συνδυασµό µε τα έµφυτα 

χαρακτηριστικά οδηγούν στο ποθητό αποτέλεσµα. 

Κατά κάποιο τρόπο πολλοί είναι αυτοί που νιώθουν προνοµιούχοι και 

επιθυµούν από τους άλλους να τους υπηρετούν και να είναι πρόσχαροι µαζί τους. 

Τα νεύρα και η ιδιοτέλεια από πλευράς εργαζοµένων είναι αρνητικά στοιχεία. Έτσι 

λοιπόν συµπεραίνουµε ότι η αντιµετώπιση των τουριστών δεν πρέπει να γίνεται µε 

βάση το χρήµα γιατί έτσι εµποδίζεται η δηµιουργία σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ 

υπαλλήλων - πελατών. 
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γ) Έλλειψη γνώσεων ψυχολογίας των τουριστών: Οι εργαζόµενοι στον 

τουριστικό κλάδο πρέπει να είναι πολύ ευγενικοί αφού οι πελάτες αρέσκονται όταν 

βρίσκονται σ’ ένα περιβάλλον φιλικό. Η ψυχολογία του τουρίστα είναι πολύ 

διαφορετική & ευαίσθητη. Αυτό είναι κάτι που πρέπει να γνωρίζουν οι υπάλληλοι 

προκειµένου να τους ικανοποιούν. Πρέπει να τους κάνουν να νιώθουν ξεχωριστοί 

και αξιότιµοι πελάτες. Η κολακεία λαµβάνει µέρος πολύ συχνά χωρίς να γίνεται 

αντιαισθητική. Νιώθουν ιδιαίτερη τιµή όταν οι εργαζόµενοι τους συµπεριφέρονται 

ωραία και ιδιαίτερα όταν µιλούν τη γλώσσα τους. Επίσης ικανοποιούνται όταν οι 

εργαζόµενοι πραγµατοποιούν τις επιθυµίες τους σύντοµα και τους βγάζουν από τη 

δύσκολη θέση να προβληµατιστούν για κάτι όπως ποιο νησί να επισκεφθούν για 

µονοήµερη εκδροµή, πότε και µε ποιο τρόπο θα µεταφερθούν. Συνήθως έναν 

εργαζόµενο επιλέγουν να ρωτούν και αυτός θα είναι ο πιο αυθόρµητος και 

καλοσυνάτος που τον εµπιστεύονται και αισθάνονται οικεία. Είναι πολύ 

σηµαντικό να έχουν ένα γνωστό πρόσωπο σε µια άγνωστη χώρα. 

Είναι λοιπόν απαραίτητο για τους εργαζοµένους στον τουριστικό κλάδο να 

έχουν παρακολουθήσει µαθήµατα ή και διαλέξεις µε θέµα την ψυχολογική 

κατάσταση των τουριστών. Πολλοί, ίσως να θεωρήσουν περιττή αυτή τη 

διαδικασία, υποστηρίζοντας ότι η ευγένεια και η καλοσύνη είναι έµφυτα και 

εύκολα µπορεί κάποιος να τα ασκήσει. Τα πράγµατα όµως δεν είναι απλά, όπως 

δείχνουν, αφού οι λεπτοµέρειες κάνουν τη διαφορά και όλα στηρίζονται σε ειδικές 

επίκτητες γνώσεις και τεχνοτροπίες που σε συνδυασµό µε τα έµφυτα 

χαρακτηριστικά οδηγούν στο ποθητό αποτέλεσµα. 
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7. ΑΠΟΣΤΑΣΕΙΣ ΜΕΤΑΞΥ ΘΕΩΡΙΑΣ - ΠΡΑΞΗΣ 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΘΕΩΡΙΑΣ ΣΤΗΝ ΠΡΑΞΗ 
Αναζητώντας πληροφορίες για τη συγκεκριµένη εργασία ανατρέξαµε σε 

κάποια βιβλιογραφία η οποία πραγµατικά παρουσιάζει ενδιαφέρον. Είναι πολλοί οι 

συγγραφείς που θίγουν, µε ιδιαίτερο ενθουσιασµό ,το θέµα της δηµιουργίας 

κλίµατος εµπιστοσύνης σης τουριστικές επιχειρήσεις. Μιλούν και αναπτύσσουν 

θεωρίες για την αποτελεσµατική και επωφελέστερη για όλους διοίκηση, για ης 

ορθολογικές και επιτυχηµένες ∆.Σ. Γίνεται λόγος για «Public Relations», για 

«Relationship Marketing που οδηγούν στη διατήρηση των πελατών (retaining 

customers) και στην αύξηση των κερδών. 

Ιδιαίτερα αισιόδοξο είναι ότι οι περισσότεροι από αυτούς που εµπλέκονται 

στον κλάδο του τουρισµού έχουν αρχίσει να συνειδητοποιούν πως κέρδη δεν 

πραγµατοποιεί καµιά επιχείρηση όταν είναι στραµµένη αποκλειστικά και µόνο 

στον εαυτό της ή όταν µε στόχο το κέρδος χρησιµοποιεί θεµιτά και αθέµιτα µέσα. 

Κάθε επιχείρηση πρέπει, χρησιµοποιώντας την επιχειρησιακή της 

ταυτότητα, να κατευθύνει τη δράση της προς δυο κατευθύνσεις. Προς τα µέσα 

δηλ. Ενδοεπιχειρησιακά, στοχεύοντας στη διαµόρφωση και εξέλιξη της 

συλλογικής συνείδησης, της συνείδησης του "εµείς". Άρα στη δηµιουργία µιας 

κοινής επιχειρησιακής συνείδησης για όλους τους συνεργάτες, σε όλα τα 

οργανωτικά επίπεδα προς τα έξω, στοχεύοντας σε µια ενιαία παρουσίαση και 

αναγνώριση της τουριστικής µονάδας. 

Όλοι, σήµερα, τονίζουν τη στροφή του µάρκετινγκ προς τον τοµέα των 

σχέσεων και ης ευνοϊκές συνέπειες αυτής της στροφής. 

Με αισιοδοξία και ενθουσιασµό εµείς που ξεκινάµε, µόλις τώρα τη 

µακρινή πορεία µας στο χώρο του τουρισµού, αντιµετωπίζουµε τη συγκεκριµένη 

στροφή του µάρκετινγκ, καθώς και τη γενικότερη προσπάθεια όλων για τη 

βελτίωση των σχέσεων στο χώρο του τουρισµού. Πιστεύουµε στα ιδανικά 

πρότυπα, που δηµιουργήσαµε σπουδάζοντας, για την άσκηση του τουριστικού 

επαγγέλµατος και απολαµβάνουµε ακόµα τη ροµαντική αίγλη του. Εξάλλου µόνο 

άνθρωποι µε ιδανικά και στόχους, άνθρωποι που ελπίζουν και προσπαθούν 

µπορούν να κάνουν το κλίµα εµπιστοσύνης στις τουριστικές επιχειρήσεις, µια 

καθηµερινή πραγµατικότητα. Και πρέπει να γίνει µια καθηµερινή πραγµατικότητα, 

αφού η έλλειψη της - έχει αποδειχθεί επανειληµµένως - αποτελεί τροχοπέδη στη 
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λειτουργία µιας επιχείρησης. Όµως για να µη µιλάµε µόνο για θεωρίες και ιδανικά 

πρότυπα, θεωρήσαµε καλό να πραγµατοποιήσουµε µια µικρή έρευνα σε τέσσερις 

τουριστικές επιχειρήσεις. Απευθυνθήκαµε σε δυο ξενοδοχεία (Candia Hotel, 

Grand Blue Hotel) και σε ένα τουριστικό γραφείο (Vacances Heliades) ώστε να 

δούµε κάποιες διαφορές µεταξύ θεωρίας και πράξης. Μιλήσαµε, λοιπόν, µε 

κάποιους από το προσωπικό αυτών των τουριστικών επιχειρήσεων και 

συζητήσαµε µε βάση το παρακάτω ερωτηµατολόγιο. 

Οι απαντήσεις στις ερωτήσεις και τα τυχόν συµπεράσµατα, παρατίθενται 

στη συνέχεια. 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

1. Πόσα χρόνια λειτουργεί η µονάδα σας; 

2. Από πόσα άτοµα αποτελείται το προσωπικό σας και σε τι τµήµατα 

χωρίζεται; 

3. Πώς είναι οργανωµένα αυτά τα τµήµατα; Θα µπορούσατε να µας δώσετε 

το οργανόγραµµα της µονάδας σας; 

4. Υπάρχει τµήµα διοίκησης προσωπικού; Πώς ασκείται αυτή η διοίκηση 

και ποιοι µέθοδοι ακολουθούνται; Ποια προβλήµατα προκύπτουν συνήθως κατά 

την άσκηση της; 

5. Είχε παλαιότερα ακολουθηθεί κάποια άλλη µέθοδος η οποία 

αντικαταστάθηκε; Γιατί; 

6. Ποιες µέθοδοι ακολουθούνται για την επικοινωνία µεταξύ διοίκησης 

προσωπικού; (meetings, πίνακες ανακοινώσεων προσωπική επικοινωνία 

µεµονωµένα µε τον κάθε υπάλληλο κ.τ.λ.) 

7. Πιστεύετε ότι είναι αποδοτικές οι παραπάνω µέθοδοι; Έχετε να 

προτείνετε κάποιες άλλες που θα ήταν πιο αποτελεσµατικές; 

8. Κρίνετε απαραίτητη την ύπαρξη αυτής της επικοινωνίας υπαλλήλων -

διοίκησης; Ποιους κινδύνους προκαλεί η απουσία της; 

9. Πολύ σηµαντική είναι και η επικοινωνία µεταξύ των υπαλλήλων. Ποιες 

δυνατότητες δίνονται στους υπαλλήλους σας για την ανάπτυξη της µεταξύ τους 

επικοινωνίας; 

10. Πώς κρίνεται αυτήν την επικοινωνία και το επίπεδο στο οποίο αυτή 

έχει αναπτυχθεί µέσα στην επιχείρηση σας; 
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11. Πώς είναι οι σχέσεις των υπαλλήλων σας µεταξύ των διαφορετικών 

ιεραρχικά θέσεων; Υπάρχουν συγκρούσεις - διαφορές; 

12. Αντιµετωπίζει και το δικό σας ξενοδοχείο το πρόβληµα της 

δηµιουργίας "κλίκων" µεταξύ των υπαλλήλων; Πώς το αντιµετωπίζετε; 

13. Πιστεύετε ότι έχει αναπτυχθεί το κλίµα εµπιστοσύνης στην 

ξενοδοχειακή σας µονάδα; 

• Η διοίκηση εµπιστεύεται τους υπαλλήλους; Πού βασίζεται αυτή η 

εµπιστοσύνη; 

• ΟΙ υπάλληλοι εµπιστεύονται τη διοίκηση; Πώς ενισχύετε αυτή την 

εµπιστοσύνη; 

14. Βασική προϋπόθεση για την αποδοτική λειτουργία ενός ξενοδοχείου 

είναι η εµπιστοσύνη των πελατών απέναντι στην ξενοδοχειακή µονάδα. Τι έχετε 

να πείτε για αυτό και µε ποιες ενέργειες προκαλείτε και ενισχύετε αυτήν την 

εµπιστοσύνη; 

15. Ένας άλλος παράγοντας που στηρίζει µια ξενοδοχειακή µονάδα είναι 

το κράτος. Ποια είναι η πραγµατική βοήθεια που προσφέρει το κράτος σε µια 

τουριστική επιχείρηση και πιο συγκεκριµένα στη δική σας; Κατά πόσο µπορείτε να 

το εµπιστευθείτε; 

16. Πιστεύετε ότι η δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης είναι το ίδιο 

επιτακτική για όλες τις επιχειρήσεις; Υπάρχει κάτι από την εµπειρία σας που να 

την κάνει περισσότερο απαραίτητη στα ξενοδοχεία; 

 

 

VACANCES HELIADES 

ΗΛΙΑ∆ΕΣ ΑΙΑΚΟΠΕΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΑΑ Α.Ε. 
Το «Vacances Heliades» είναι ένα τουριστικό γραφείο, που σαν 

αντικείµενο του έχει τον εισερχόµενο (incoming) τουρισµό συγκεκριµένα από τη 

Γαλλία. Λειτουργεί εδώ και 5 χρόνια σαν αντιπρόσωπος του οµώνυµου 

τουριστικού οπεράτορ στη Γαλλία. Συζητήσαµε µε τον διευθυντή της εταιρείας Κο 

Ρεπάντη, ο οποίος µε προθυµία µας βοήθησε. Ο Κος Ρεπάντης έχει αναλάβει εδώ 

και ένα χρόνο τη διεύθυνση του συγκεκριµένου οργανισµού και δίνει ιδιαίτερη 

βαρύτητα στην αποτελεσµατική επικοινωνία και στην ύπαρξη κλίµατος 
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εµπιστοσύνης τόσο µέσα στην ίδια την επιχείρηση, όσο και στο εξωτερικό της 

περιβάλλον. 

Το «Vacances Heliades» απασχολεί 22 άτοµα σε µόνιµη βάση και κάποιον 

ασταθή αριθµό υπαλλήλων σαν εποχιακούς. Το προσωπικό ποικίλει όσον αφορά 

την ηλικία και την εθνικότητα πράγµα που διαταράσσει, ορισµένες φορές, τις 

σχέσεις των υπαλλήλων και δυσχεραίνουν το έργο της διοίκησης. Παρόλα αυτά, 

τις περισσότερες φορές η πλειονότητα των υπαλλήλων δείχνει κατανόηση και 

γίνονται αλληλοσυµβιβασµοί, στον βωµό της συνεργασίας. Με λύπη του, ο 

διευθυντής του γραφείου, παραδέχτηκε ότι χρειάστηκε να απολυθούν υπάλληλοι, 

επειδή δεν είχαν καµιά διάθεση για συνεργασία ούτε µε την επιχείρηση ούτε µε 

τους συναδέλφους τους. Αντιθέτως, οι υπάλληλοι που αυτήν την περίοδο 

στελεχώνουν το γραφείο δεν παρουσιάζουν κανένα πρόβληµα στην µεταξύ τους 

συνεργασία. 

Αυτή τη στιγµή οι περισσότεροι από τους υπαλλήλους εργάζονται στην 

επιχείρηση περισσότερο από δυο χρόνια και αυτό έχει σαν συνέπεια να έχουν 

αποκτήσει οικειότητα µεταξύ τους, να έχουν εφεύρει κωδικούς επικοινωνίας. 

Σύµφωνα µε τον κ. Ρεπάντη εδώ στηρίζεται κατά ένα µεγάλο ποσοστό η σωστή 

λειτουργία του γραφείου. Το κλίµα που επικρατεί µέσα στην επιχείρηση είναι κάτι 

που αναπόφευκτα καθρεπτίζεται και προς τα έξω. Βέβαια αρκετές φορές 

προκαλούνται διαφωνίες και συγκρούσεις είτε µεταξύ ισόβαθµων υπαλλήλων είτε 

µεταξύ αυτών και ανωτέρων τους. Προσπάθεια όλων είναι να διατηρούνται ήπιοι 

τόνοι σε όλες αυτές τις διαφωνίες και να υπάρχει διάθεση για επίλυση των τυχόν 

προβληµάτων που τις προκαλούν. Κάθε πρόβληµα πρέπει να λύνεται τη στιγµή 

που θα παρουσιαστεί και όχι να παραβλέπεται, γιατί έτσι το µόνο που 

επιτυγχάνεται είναι ο πολλαπλασιασµός του. 

Οι "κλίκες" που δηµιουργούνται µέσα σ' έναν οργανισµό, καθώς και η 

άτυπη ιεραρχία είναι κάτι που έχει απασχολήσει και τον κ. Ρεπάντη. Πιστεύει πως, 

δυστυχώς, δε µπορεί να κάνει κάτι για την αντιµετώπιση αυτού του φαινοµένου. 

Σαν µοναδική λύση θεωρεί την όσο το δυνατόν πιο ορθολογική και δίκαια 

συµπεριφορά της διοίκησης απέναντι σε όλους και τον σαφή διαχωρισµό των 

αρµοδιοτήτων, όχι για την ανάδειξη κάποιων, αλλά γιατί µόνο έτσι µπορεί να 

λειτουργήσει αποδοτικά µια επιχείρηση. Αρχή της συγκεκριµένης επιχείρησης 

είναι ότι όλοι, ανεξάρτητα από τη θέση τους, αντιµετωπίζονται µε τον ίδιο 

σεβασµό, έχουν τ ίδια δικαιώµατα και κρίνονται πάντα σύµφωνα µε το δίκαιο. 
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Ο κ. Ρεπάντης είναι οπαδός της συνεχούς επικοινωνίας µέσα και έξω από 

την επιχείρηση. Βρίσκεται πάρα πολλές ώρες µέσα στην επιχείρηση, κοντά στους 

υπαλλήλους και έτσι γίνεται πέρα από ποµπός, δέκτης πολλών µηνυµάτων από 

αυτούς. Άλλα µέσα επικοινωνίας που χρησιµοποιούνται είναι τακτικές 

συγκεντρώσεις µε κάθε τµήµα του γραφείου για συζήτηση και ανταλλαγή 

απόψεων. Επιπλέον κατά τακτά χρονικά διαστήµατα γίνονται και συγκεντρώσεις 

εκτός γραφείου, κυρίως όταν κάποια ξενοδοχεία - συνεργάτες καλούν στο χώρο 

τους το προσωπικό του γραφείου. Βέβαια παραλές τις προσπάθειες του, ο κ. 

Ρεπάντης οφείλει να παραδεχτεί ότι δεν έχει δηµιουργήσει αρκετά προσωπικές 

σχέσεις µε τους υπαλλήλους του, λόγω του σχετικά µεγάλου αριθµού τους αλλά, 

και λόγω του περιορισµένου χρόνου που και οι δυο πλευρές έχουν στη διάθεση 

τους για αυτό το σκοπό. Το ευχάριστο είναι ότι εµπιστεύεται τους υπαλλήλους 

του. Αυτό γιατί, πρώτα απ' όλα, δίνοντας βαρύτητα κατά τη στρατολόγηση του 

προσωπικού γνωρίζει ότι διαθέτουν τα προσόντα που απαιτεί η εργασία που 

εκτελούν. Στη συνέχεια γιατί για ένα µεγάλο διάστηµα αρχικά ο κάθε υπάλληλος 

εποπτεύεται από τον υπεύθυνο του τµήµατος του. Τέλος, γιατί πιστεύει ότι οι 

υπάλληλοι ανταποδίδουν στην επιχείρηση αυτό που η τελευταία τους δίνει. 

Το συγκεκριµένο γραφείο προσπαθεί να είναι δίκαιο απέναντι στους 

υπαλλήλους, παρέχοντας ασφάλεια, εξασφαλίζοντας λογικά ωράρια και 

ευχάριστες συνθήκες εργασίας. Όταν ο υπάλληλος δέχεται τα παραπάνω από τον 

εργοδότη του, δεν έχει κανένα λόγο να µην έχει ανάλογη συµπεριφορά και να 

προάγει το συµφέρον της επιχείρησης. 

Μια παρόµοια σχέση υπάρχει και µεταξύ ολόκληρης της επιχείρησης και 

των πελατών στους οποίους απευθύνεται. Η εµπιστοσύνη των πελατών µπορεί να 

κερδιθεί µόνο µε την παροχή ποιοτικού προϊόντος, τόσο όσον αφορά το κοµµάτι 

του ξενοδοχείου, όσο και όσον αφορά το κοµµάτι της εξυπηρέτησης. Σαν 

οργανισµός διατηρεί πάντα τις υποσχέσεις του προς τον πελάτη και αναλαµβάνει 

τις ευθύνες του, σε περίπτωση σφάλµατος Τον τελευταίο χρόνο έχουν 

λειτουργήσει µε επιµέλεια οι ∆.Σ. και θεωρείται ότι όλο και περισσότεροι 

τουρίστες εµπιστεύονται το «Vacences Heliades», αφού έχει αυξηθεί η αγορά του. 

Όσον αφορά το κράτος και τη βοήθεια που αυτό προσφέρει, ο κ. Ρεπάντης 

αναφέρθηκε στη σηµασία της εθνικής διαφήµισης και στην προστασία που 

προσφέρει η νοµοθεσία στα γραφεία όσον αφορά τα ξενοδοχεία και τις 

µεταφορικές επιχειρήσεις. 
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Το οργανόγραµµα που ακολουθεί διανέµεται σε όλο το προσωπικό του 

γραφείου στην έναρξη της κάθε καλοκαιρινής σαιζόν και είναι ιδιαίτερα 

κατατοπιστικό, παρέχοντας ποικίλες πληροφορίες. 

 

 

ΗΛΙΑ∆ΕΣ ∆ΙΑΚΟΠΕΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α Α.Ε. 

Εσωτερικός Κανονισµός Λειτουργίας / Εργασίας 
Με απόφαση της Γενικής ∆ιεύθυνσης της εταιρείας, θεσπίζεται από φέτος 

ο παρών εσωτερικός κανονισµός Εργασίας και Λειτουργίας µε σκοπό την όσο το 

δυνατόν καλύτερη και αρµονικότερη λειτουργία της επιχείρησης σε όλους τους 

τοµείς της. Πρέπει να σηµειωθεί ότι από το 2000, εκτός από την αποκλειστική 

αντιπροσώπευση της Γαλλικής Εταιρείας «Vacances Heliades», η Ηλιάδες 

∆ιακοπές στην Ελλάδα δραστηριοποιείται και σε άλλες αγορές µε σκοπό τη 

δηµιουργία πόρων και εσόδων για την αυτόνοµη επικράτηση της. Οι εργαζόµενοι 

σε αυτήν, µε συµβάσεις ορισµένου και αορίστου χρόνου, οφείλουν να λάβουν 

γνώση του παρόντος και να το τηρούν απόλυτα, χωρίς παρεκκλίσεις. 

• ∆ΟΜΗ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ / ΟΡΓΑΝΟΓΡΑΜΜΑ

Η δοµή της εταιρείας απεικονίζεται στο οργανόγραµµα που επισυνάπτεται 

στο παρόν, και το οποίο αναφέρεται στην ιεραρχική οργάνωση της επιχείρησης 

που έχει ως εξής: 

1. ∆ιοίκηση

α) Γενική ∆ιεύθυνση και ∆ιεύθυνση Εµπορικής Εκµετάλλευσης.

• Έχει την γενική αρµοδιότητα της όλης επιχείρησης και την 

αποκλειστικότητα στη σύναψη συµφωνιών και διαπραγµάτευση τιµών και 

υπηρεσιών πάσης φύσεως, καθώς και για τον καθορισµό της εµπορικής πολιτικής 

της εταιρείας. 

• Επίσης έχει την αποκλειστική ευθύνη για τις σχέσεις µεταξύ της 

επιχείρησης και των πρακτορείων που αυτή εκπροσωπεί, καθώς και µε τους 

τοπικούς συνεργάτες. 

• Οφείλει να ενηµερώνεται σε τακτικά χρονικά διαστήµατα από τους 

τµηµατάρχες για την πορεία της επιχείρησης και τις δυσκολίες που τυχόν 

υπάρχουν προς επίλυση τους. Αυτό θα καθοριστεί στη συνέχεια µε την καθιέρωση 

µιας εβδοµαδιαίας συνεργασίας (meeting) µε τους διάφορους τοµείς της εταιρείας. 
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• Τέλος, έχει την αποκλειστική ευθύνη της επιλογής, πρόσληψης και 

διαχείρισης του προσωπικού, µονίµου και εποχιακού. 

β) Γραµµατεία Γενικής ∆ιεύθυνσης

• Έχει την ευθύνη της γραµµατειακής υποστήριξης της Γενικής 

∆ιεύθυνσης. 

• Τηρεί µε απόλυτη τάξη τα βιβλία πρωτοκόλλου (Εισερχοµένων / 

Εξερχόµενων). 

• Κανονίζει και οργανώνει τις συναντήσεις του Γενικού ∆ιευθυντού µε 

τους διαφόρους Τµηµατάρχες. 

• Ασχολείται µε τις παραγγελίες / παραλαβές προµηθειών (Γραφική Ύλη 

κ.λ.π.) 

γ) Γραµµατεία Εµπορικής ∆ιεύθυνσηο / Κοστολόγηση

• Υπό την καθοδήγηση της Εµπορικής ∆ιεύθυνσης, τηρεί το αρχείο των 

διαφόρων συµβολαίων και συµφωνιών µεταξύ της εταιρείας και των προµηθευτών 

/ συνεργατών. 

• Έχει την ευθύνη της ενηµέρωσης των τµηµάτων για τις κατά καιρούς 

µεταβολές σε τιµές / συµφωνίες. 

• Φροντίζει, σε συνεργασία µε τα τµήµατα, ώστε τα προγράµµατα 

πληροφορικής και επεξεργασίας των κρατήσεων να είναι δεόντως ενηµερωµένα µε 

ης ισχύουσες τιµές. 

• Σε συνεργασία µε το τµήµα κρατήσεων και τα γραφεία της Γαλλίας, 

µεριµνεί για την κοστολόγηση των διαφόρων requests για γκρουπ βάσει του 

αρχείου ηµών που διαθέτει. 

• Αναφέρει στη Γενική / Εµπορική ∆ιεύθυνση. 

δ) Οικονοµική ∆ιοίκηση / Λογιστήριο

• Σε συνεργασία µε τη Γενική ∆ιεύθυνση, έχει την αποκλειστική ευθύνη 

για όλα τα έσοδα / έξοδα της επιχείρησης. 

• Έχει την ευθύνη της εργασιακής και οικονοµικής διαχείρισης του 

προσωπικού. 

• Τηρεί το ταµείο της εταιρείας και εισπράττει τα έσοδα από τα διάφορα 

τµήµατα (εκδροµές, αεροπορικά εισιτήρια, τοπικές πωλήσεις κ.λ.π.). Στα πλαίσια 

αυτά, εκπαιδεύει και οργανώνει τους διαφόρους πωλητές ώστε όλες οι εισπράξεις 

να ελέγχονται απόλυτα µε τα προβλεπόµενα έντυπα (αποδείξεις και τιµολόγια 

παροχής υπηρεσιών κ.α.). 
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• Σε συνεργασία µε τα διάφορα τµήµατα, τιµολογεί τους διαφόρους 

πελάτες και παρακολουθεί λογισηκά την πορεία της εταιρείας. Για το λόγο αυτό 

απαιτείται η απόλυτη συµµόρφωση όλων των τµηµάτων στις υποδείξεις και 

οδηγίες που θα καθορίσει το λογιστήριο, Στον τοµέα αυτόν δε θα επικρατεί καµιά 

απολύτως κωλυσιεργία ή ελαστικότητα από πλευράς των υπευθύνων των 

τµηµάτων, οι οποίοι και οφείλουν να ευαισθητοποιήσουν ανάλογα τους 

υφισταµένους τους. Οι ίδιοι υπεύθυνοι τµηµάτων οφείλουν σε καθηµερινή βάση 

να ενηµερώνουν το λογιστήριο για τα λογιστικά έντυπα που έχουν εκδώσει, και να 

καταθέτουν στο ταµείο της εταιρείας τις εισπράξεις κάθε ηµέρας. 

• Αναφέρει στη Γενική ∆ιεύθυνση. 

ε) ∆ιοίκηση & Εκπαίδευση Προσωπικού / ∆ηµόσιες Σγέσεις

• Σε συνεργασία µε τη Γενική ∆ιεύθυνση, προβαίνει στην επιλογή του 

προσωπικού των διαφόρων τµηµάτων, ανάλογα µε τις ανάγκες τους, και βάσει 

συγκεκριµένων προδιαγραφών / προσόντων που καθορίζονται από τη Γενική 

∆ιεύθυνση. 

• Έχει την ευθύνη εκπαίδευσης του προσωπικού στα συστήµατα 

πληροφορικής που διαθέτει η επιχείρηση, και την επίβλεψη και υποστήριξη αυτών. 

• Σε συνεργασία µε τους υπευθύνους τµηµάτων, ορίζει τις αρµοδιότητες 

των εκάστοτε υφισταµένων τους και φροντίζει για την αρµονική συνεργασία όλων 

προς όφελος της επιχείρησης. 

• Ασκεί έλεγχο στους τοµείς της εταιρείας που έχουν την ευθύνη της 

διεκπεραίωσης των κρατήσεων, της υποδοχής και εξυπηρέτησης των πελατών και 

φροντίζει για τη συνεχή κατάρτιση των εποχιακών συνοδών µε βάση τα πρότυπα 

που καθορίζει η Γενική ∆ιεύθυνση. 

• Έχει την ευθύνη της παρακολούθησης των πωλήσεων εκδροµών από τα 

διάφορα σηµεία πώλησης, και την συλλογή / παράδοση των εισπράξεων. 

• Ασκεί τα καθήκοντα του υπεύθυνου ∆ηµοσίων Σχέσεων της εταιρείας και 

της υποδοχής και περιήγησης των εν δυνάµει πελατών (educators). 

• Αναφέρει στη Γενική ∆ιεύθυνση. 
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2. Λειτουργικά τµήµατα 

α) Τµήµα Κρατήσεων (Reservations)

- Ο / Η Υπεύθυνος του τµήµατος προΐσταται των υπαλλήλων που 

ασχολούνται µε την διεκπεραίωση των κρατήσεων. Σηµειώνεται ότι η εταιρεία 

διαθέτει από φέτος δυο συστήµατα πληροφορικής, το 35 όσον αφορά τις 

κρατήσεις της γαλλικής εταιρείας "Vacances Heliades S.A." και το σύστηµα "Avis 

Computing” όσον αφορά όλες τις άλλες δραστηριότητες της επιχείρησης. Ως εκ 

τούτου, οφείλει να γνωρίζει τέλεια τη λειτουργία και τις δυνατότητες και των δυο 

συστηµάτων, και να γνωρίζει πολύ καλά τις δυνατότητες και τα προσόντα των 

υφισταµένων του. Παραλαµβάνει καθηµερινά το σύνολο των κρατήσεων, 

µεµονωµένων και γκρουπ που έρχονται από τα διάφορα γραφεία και µοιράζει την 

εργασία στους υπαλλήλους του τµήµατος του. 

- Οφείλει να γνωρίζει πολύ καλά τον κατάλογο των προγραµµάτων 

(Brochure) των διαφόρων συνεργαζοµένων πρακτορείων, για να παρακολουθεί 

αποτελεσµατικά την γρήγορη και αποτελεσµατική διεκπεραίωση και επιβεβαίωση 

των κρατήσεων. 

- Σε συνεργασία µε τους υπεύθυνους κρατήσεων των άλλων γραφείων, 

φροντίζει για την αρµονική ροή της εργασίας µε πνεύµα συναδελφικότητας. 

- Ελέγχει την απόδοση των υφισταµένων του και έχει την διακριτική 

ευχέρεια της προώθησης ή της αντικατάστασης του, πάντα µε αντικειµενικά 

κριτήρια και σε συνεργασία µε το Τµήµα Προσωπικού και τη Γενική ∆ιεύθυνση. 

- Οφείλει να διατηρεί άψογες σχέσεις µε όλους τους εσωτερικούς 

συνεργάτες (ξενοδόχους, αντιπροσώπους κ.λ,π.), στους οποίους και πρέπει να 

επεµβαίνει σε περίπτωση που κάποιος υφιστάµενος του συναντήσει δυσκολίες. 

- Τέλος, συνεργάζεται αρµονικά µε τα άλλα εµπλεκόµενα τµήµατα 

(Operations και Avitations), για την καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση της πελατείας. 

- Οι υπάλληλοι των κρατήσεων πρέπει να είναι άτοµα ικανά, πρόθυµα και 

πρέπει να γνωρίζουν πολύ καλά το αντικείµενο µε το οποίο ασχολούνται. Σε καµιά 

περίπτωση δεν υπάρχουν "αποκλειστικότητες" ή "εξειδικεύσεις". Όλοι οφείλουν 

να γνωρίζουν, όλα τα προγράµµατα κρατήσεων, τουλάχιστον όσον αφορά την « 

Vacances Heliades S.A.» και να συµπληρώνουν ο ένας τον άλλον. 

- Οφείλουν όλοι να γνωρίζουν πολύ καλά το πρόγραµµα κρατήσεων της 

35, και να το χρησιµοποιούν όπως προβλέπεται από τον κατασκευαστή του, χωρίς 

αυτοσχεδιασµούς που εξυπηρετούν µόνο εκείνους και µπορεί να προκαλέσουν 
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δυσκολίες σε άλλους τοµείς της επιχείρησης. Κάποιοι από αυτούς ενδέχεται να 

εκπαιδευτούν και στη χρήση του άλλου προγράµµατος κρατήσεων που διαθέτει η 

εταιρεία (Avis Computing), οπότε θα ασχολούνται και µε τους υπόλοιπους τοµείς 

δραστηριότητας της. 

• Η καθηµερινή µερίδα κρατήσεων που θα χρεώνεται ο κάθε υπάλληλος 

πρέπει να διεκπεραιώνεται γρήγορα και αποτελεσµατικά, και να επιβεβαιώνεται το 

ίδιο γρήγορα στα αντίστοιχα γραφεία προς αποφυγή ακυρώσεων λόγω 

καθυστέρησης. Επίσης οφείλουν να καταχωρούν τις επιβεβαιωµένες κρατήσεις το 

συντοµότερο δυνατόν στους υπολογιστές, έτσι ώστε να µπορούν τα άλλα 

εµπλεκόµενα τµήµατα να αντλούν τις πληροφορίες που χρειάζονται. 

• Τέλος επισηµαίνεται η ανάγκη πνεύµατος καλής συνεργασίας µεταξύ 

όλων. Τα λάθη είναι ανθρώπινα, αλλά προκειµένου να διορθωθούν και να µη 

γίνονται ξανά τα ίδια, οφείλει ο καθένας να αναγνωρίζει τα δικά του και να 

αναλαµβάνει τις ευθύνες των πράξεων του. 

• Οι υπάλληλοι των κρατήσεων αναφέρουν στον Υπεύθυνο του Τµήµατος, 

ο οποίος µε τη σειρά του αναφέρει στο Τµήµα Προσωπικού, το Λογιστήριο ή τη 

Γενική ∆ιεύθυνση, ανάλογα µε την περίπτωση. 

 

Τµήµα Υποδοχής και ∆ιακίνησης Πελατών (Operations / Traffic)

• Ο Υπεύθυνος του Τµήµατος προΐσταται της οµάδας υποδοχής και 

διακίνησης των πελατών κατά τη διάρκεια της παραµονής τους. 

• Σε συνεργασία µε τα τµήµατα Κρατήσεων και Αεροπορικών µεταφορών, 

αντλεί τις πληροφορίες αφίξεων και αναχωρήσεων των πελατών, εκδίδει τις 

ανάλογες λίστες, και οργανώνει τις διακινήσεις τους µε τα µεταφορικά µέσα που 

έχει στη διάθεση του (Πούλµαν, Ταξί Πλοία κ.λ.π.). 

- Επίσης έχει την ευθύνη της διακίνησης των πελατών κατά την εδώ 

παραµονή τους, είτε πρόκειται για εκδροµές ή για οργανωµένους γύρους. 

- Για το σκοπό αυτό, προγραµµατίζει την κίνηση των συνοδών του 

ανάλογα µε τις ανάγκες, φροντίζοντας πάντα στην άψογη εξυπηρέτηση των 

πελατών. 

- Έχει υπό την ευθύνη του την οµάδα των συνοδών – (accompagnateurs – 

hotesses) τους οποίους και οφείλει να παρακολουθεί και να ελέγχει σε καθηµερινή 

βάση όσον αφορά το παρουσιαστικό τους, την ενδυµασία τους, το υλικό εργασίας 

του (πινακίδες, ντοσιέ πληροφοριών, προσπέκτους εκδροµών, µπλοκ πωλήσεως 
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κ.λ.π.). Επίσης είναι υπεύθυνος για τους εκπροσώπους της εταιρείας στα διάφορα 

ξενοδοχεία Clubs της ευρύτερης περιοχής, όσον αφορά την υποδοχή και την 

διακίνηση των πελατών. Τέλος το τµήµα του έχει και την ευθύνη παραγγελίας και 

έκδοσης ατµοπλοϊκών εισιτηρίων βάσει των κρατήσεων.  

- Οφείλει από την αρχή της περιόδου, να φροντίσει ώστε όλα τα 

συνεργαζόµενα ξενοδοχεία της περιοχής Αθηνών να διαθέτουν ενηµερωτικούς 

πίνακες για τους πελάτες, µε πληροφορίες γενικού ενδιαφέροντος καθώς και τις 

προτεινόµενες εκδροµές. Το ίδιο ισχύει και για τα νησιά όπου η εταιρεία 

εκπροσωπείται. 

- Φροντίζει για το συνεχή έλεγχο των µελών της οµάδας συνοδών, εκ των 

οποίων ένας ή µια θα οριστεί και υπεύθυνος (η) για τις αφίξεις στο αεροδρόµιο. Τα 

υπόλοιπα µέλη πρέπει να εκπαιδευτούν κατάλληλα, έτσι ώστε εκ περιτροπής, να 

παρέχουν διάφορες εξυπηρετήσεις στους πελάτες που φθάνουν ή αναχωρούν 

(βοήθεια στην παραλαβή ενοικιαζοµένων αυτοκινήτων, καθοδήγηση προς τον 

προορισµός τους, ενηµέρωση για τις µετακινήσεις τους, βοήθεια κατά την 

αναχώρηση τους κ.λ.π.). Τέλος φροντίζει για την ορθολογιστική απασχόληση 

όλων των µελών του τµήµατος του ώστε να καλύπτονται πλήρως οι ώρες εργασίας 

τους.  

- Οφείλει να ευαισθητοποιεί τα µέλη της οµάδας συνοδών στη συνεχή 

επαφή µε τους πελάτες που βρίσκονται στην Αθήνα, ή κατά την αναχώρηση ή 

επιστροφή τους από γύρους, κατά την προώθηση της πώλησης εκδροµών. 

- Όσον αφορά για τις εκδροµές, και ανάλογα µε τον αριθµό των ατόµων 

που συµµετέχουν σε αυτές, αποφασίζει για την ίδια οργάνωση τους ή την 

εκχώρηση του σε εξωτερικούς συνεργάτες. Στην περίπτωση ίδιας οργάνωσης, 

φροντίζει για τους µεταφορείς, τους ξεναγούς, παραγγέλλει τα αντίστοιχα έξοδα 

από το ταµείο και κανονίζει και για τα εστιατόρια. 

- Αναφορικά µε τους οργανωµένους γύρους (circuits) και σε περίπτωση 

που είναι ίδιας οργάνωσης οφείλει: 

1. Να ενηµερωθεί από την Εµπορική ∆ιεύθυνση για τους διάφορες 

συνεργάτες που εµπλέκονται σε παρόµοια προγράµµατα (µεταφορείς, ξενοδόχους, 

εστιάτορες, ξεναγούς κ.λ.π.) 

2. Να φροντίζει για την ίση και δίκαια κατανοµή του όγκου της εργασίας 

ανάµεσα στους συνεργάτες, προς αποφυγή παρεξηγήσεων, αλλά και µονοπωλίων. 
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3. Να φροντίζει να αντλεί πληροφορίες ως προς την ποιότητα των 

παρεχοµένων υπηρεσιών, µε σκοπό τη συνεχή βελτίωση τους και να ενηµερώνει 

συστηµατικά την Εµπορική ∆ιεύθυνση που θα κάνει συστάσεις προς τους 

συνεργάτες που δεν ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις και στα πρότυπα της 

εταιρείας, ή θα ενεργεί αναλόγως. 

4. Τέλος οφείλει, για στατιστικούς λόγους, να ενηµερώνει κάθε εβδοµάδα 

την Γενική ∆ιεύθυνση για τον όγκο των διακινουµένων πελατών σε εκδροµές και 

σε γύρους, και για την κατανοµή του κύκλου εργασιών ανάµεσα στους 

συνεργάτες. 

• Τέλος έχει την αποκλειστική ευθύνη για την απόδοση των µελών της 

οµάδας του, τα οποία οφείλει συνεχώς να ελέγχει και να διορθώνει, µε απώτερο 

σκοπό την µόνιµη αναβάθµιση της εξυπηρέτησης των πελατών. 

• Τα µέλη της οµάδας Υποδοχής / ∆ιακίνησης αναφέρουν στον Υπεύθυνο 

του Τµήµατος τους, και εκείνος µε τη σειρά του στο Τµήµα Προσωπικού, το 

Λογιστήριο ή τη Γενική ∆ιεύθυνση ανάλογα µε την περίπτωση. 

 

γ) Τµήµα Αεροπορικών Μεταφορών ί Ανΐ3ΐΐοη)

• Το τµήµα αυτό έχει δυο βασικές ασχολίες. Αφενός την παρακολούθηση 

της διακίνησης των πελατών µε ναυλωµένες πτήσεις (Charters) και την ενηµέρωση 

των άλλων τµηµάτων για αυτές, και αφετέρου την διάθεση στην Ελληνική αγορά 

των κενών αεροπορικών θέσεων που αγοράζονται από την Γαλλική εταιρεία 

"Vacances heliades S.A." 

- Επισηµαίνεται ότι το τµήµα αυτό είναι νευραλγικής σηµασίας, τόσο όσον 

αφορά τη σωστή διοχέτευση των πληροφοριών για τις πτήσεις στα υπόλοιπα 

τµήµατα, όσο και για τα έσοδα της εταιρείας από πωλήσεις αεροπορικών 

εισιτηρίων σε Ελληνικά τουριστικά πρακτορεία και µεµονωµένους πελάτες. 

- Ο Υπεύθυνος του τµήµατος προΐσταται της οµάδας κρατήσεων και 

πωλήσεων θέσεων, καθώς και των ατόµων που είναι επιφορτισµένα µε την 

επιβεβαίωση των αεροπορικών θέσεων στους πελάτες και την εξυπηρέτηση τους 

κατά την αναχώρηση τους στα αεροδρόµια. 

- Πρέπει να φροντίσει να ενηµερώνεται συστηµατικά και εγκαίρως από το 

τµήµα Αεροπορικών Μεταφορών της Γαλλίας για το πρόγραµµα πτήσεων κάθε 

εβδοµάδας, να ενηµερώνει τα τµήµατα κρατήσεων και Operations για τους 
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αριθµούς και τα ωράρια των πτήσεων (αφίξεων και αναχωρήσεων) και να τις 

καταχωρεί στο σύστηµα κρατήσεων προς διευκόλυνση των συναδέλφων του. 

- Οφείλει επίσης, σε συνεργασία µε το τµήµα υποδοχής / διακίνησης, να 

εκδίδει τις λίστες αφίξεων και αναχωρήσεων, ώστε να καταρτίζεται έγκαιρα το 

πρόγραµµα διακίνησης και µεταφοράς των πελατών από και προς τα αεροδρόµια. 

- Οφείλει να ενηµερώνει το σύστηµα κρατήσεων µε τα στοιχεία όλων των 

πτήσεων εσωτερικού και εξωτερικού των συνεργαζοµένων αεροπορικών εταιριών 

(π.χ. Ολυµπιακή, Air France, Cronus κ.λ.π.) προς διευκόλυνση της καταχώρησης 

των κρατήσεων στο σύστηµα. 

- Θα έχει, µαζί µε τον υπάλληλο του Operations που θα είναι 

επιφορτισµένος µε τα ατµοπλοϊκά εισιτήρια, την αποκλειστική ευθύνη 

ενηµέρωσης της βάσης δεδοµένων (timetables) στο σύστηµα 3 δ, η οποία 

ενηµέρωση οφείλει να είναι λεπτοµερής, λιτή και κατανοητή σε όλο το 

εµπλεκόµενο προσωπικό. 

- Σηµειώνεται ότι το κοµµάτι αυτό του συστήµατος θα κλειδωθεί µε 

κωδικό από τον διαχειριστή του συστήµατος, κωδικό που θα γνωρίζουν µόνο τα 

υπεύθυνα άτοµα. 72 ώρες πριν από κάθε αναχώρηση, πρέπει να εκδίδει τις λίστες 

επιβατών και να αναθέτει στο τµήµα του το έργο της επιβεβαίωσης των θέσεων 

(reconfirmation). 

- Θα ετοιµάζει κάθε εβδοµάδα πρόγραµµα εξυπηρέτησης πτήσεων 

αναχώρησης στο αεροδρόµιο (assistance), το οποίο και θα κοινοποιεί στο Τµήµα 

Προσωπικού και την Γενική ∆ιεύθυνση. 

- Τέλος, µετά από κάθε πτήση, οφείλει να συµπληρώνει το έντυπο 

αναφοράς πτήσεων (rapport d’ assistance), το οποίο θα αποστέλλεται αυθηµερόν 

στο αντίστοιχο τµήµα της Γαλλίας, µε παράλληλη ενηµέρωση της Γενικής 

∆ιεύθυνσης. 

- Στον τοµέα διάθεσης και πώλησης αεροπορικών θέσεων οφείλει: 

1. Να καταρτίσει πελατολόγιο των συνεργαζόµενων πρακτορείων µε τα 

πλήρη φορολογικά τους στοιχεία, το οποίο και θα κοινοποιήσει στο Λογιστήριο. 

2. Σε συνεργασία µε το Λογιστήριο, να ενηµερωθεί µε τον  

τρόπο τιµολόγησης και παρακολούθησης των πελατών, ώστε τα έσοδα να 

εισπράττονται τακτικά και σε πλήρη αρµονία µε ης φορολογικές υποχρεώσεις της 

εταιρείας. Το χρονοδιάγραµµα είσπραξης του προϊόντος των πωλήσεων θα 

καθορίζεται από το Λογιστήριο σε συνεννόηση µε τη Γενική ∆ιεύθυνση. 
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Η τιµολογιακή πολιτική που θα ακολουθείται θα αποφασίζεται πάντα σε 

συνεννόηση µε τη Γαλλία ως προς την τιµή αγοράς, και την Γενική ∆ιεύθυνση 

όσον αφορά τις κατά καιρούς τιµές πώλησης. 

Τέλος, για τις ανάγκες της επιχείρησης, το τµήµα θα χρησιµοποιεί και τα 

τρία συστήµατα πληροφορικής που διαθέτει η εταιρεία (το Taranis για τις 

κρατήσεις και για την έκδοση των καταστάσεων επιβατών, το 3S για την 

ενηµέρωση των υπόλοιπων τµηµάτων και το Avis Computung για την 

καταχώρηση των εδώ κρατήσεων, την παρακολούθηση των πωλήσεων και την 

έκδοση παραστατικών). 

 

ΓΕΝΙΚΑ 
Για την καλύτερη δυνατή λειτουργία της επιχείρησης, εφιστούµε την 

προσοχή όλου του προσωπικού, µονίµου και εποχιακού, στα ακόλουθα σηµεία. 

• Ο Εσωτερικός Κανονισµός Εργασίας είναι ο καθρέπτης της λειτουργίας 

της επιχείρησης, και όλοι οι εργαζόµενοι σε αυτήν οφείλουν να τον σέβονται και 

να τον τηρούν χωρίς παρεκκλίσεις. 

• Η ιεραρχία όπως απεικονίζεται στο οργανόγραµµα πρέπει να τηρείται 

απόλυτα. 

• Οι υφιστάµενοι των τµηµάτων απευθύνονται µόνο στους προϊσταµένους 

τους όσον αφορά θέµατα εργασίας, και οφείλουν να υπακούν στις εντολές και 

υποδείξεις τους στα πλαίσια της οµαλής ροής της εργασίας. Για εργασιακά και 

µισθολογικά ή οικονοµικά ζητήµατα, απευθύνονται στην Οικονοµική ∆ιοίκηση / 

Λογιστήριο. Για όποια άλλα προβλήµατα που δεν έχουν βρει λύση σε επίπεδο 

τµήµατος, απευθύνονται στο Τµήµα Προσωπικού. 

• Οι Τµηµατάρχες οφείλουν να είναι αυστηροί, αλλά και δίκαιοι µε τους 

υφισταµένους τους και να επισηµαίνουν όλες τις ικανότητες ή τις αδυναµίες τους. 

Όταν χρειαστεί να παρατηρήσουν ή και να επιπλήξουν κάποιον εργαζόµενο, αυτό 

πρέπει να γίνεται σε χώρο αποµονωµένο και σε ήπιους τόνους, ώστε να µην 

µειώνεται η προσωπικότητα του εργαζόµενου, να µην τον εκθέτει στα µάτια των 

συναδέλφων του, αλλά και να µην εκθέτει την επιχείρηση στις αρµόδιες Αρχές 

Εργασίας. 

- Όλο το προσωπικό οφείλει να ενηµερωθεί και να κάνει ορθολογιστική 

χρήση των µέσων επικοινωνίας που διαθέτει η εταιρεία (Fax, telex, e-mail, 
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messages). Πρέπει να αποφεύγεται συστηµατικά η ανεξέλεγκτη χρήση του 

τηλεφώνου, ιδιαίτερα σε διεθνείς και υπεραστικές κλήσεις. Επίσης απαγορεύεται 

ρητά η χρήση του τηλεφώνου για κλήσεις σε κινητά τηλέφωνα. Επιτρέπεται µόνο 

στους Υπευθύνους των Τµηµάτων και για περιπτώσεις ανάγκης. Σηµειώνεται ότι 

για τις σχέσεις µας µε την Γαλλική εταιρεία "Vacances Heliades S.A.", διαθέτουµε 

το σύστηµα Taranis, το οποίο είναι πηγή ανεξάντλητων πληροφοριών για όλα τα 

θέµατα που µας αφορούν. Παρέχει επίσης τη δυνατότητα ανταλλαγής γραπτών 

µηνυµάτων µε τους συναδέλφους µας στη Γαλλία, πράγµα που αποτελεί τεράστια 

οικονοµία σε σχέση µε τα άλλα µέσα επικοινωνίας. Όλοι οι εργαζόµενοι οφείλουν 

να ενηµερωθούν για αυτό το σύστηµα, στο βαθµό που τους αφορά. Τελειώνοντας 

επισηµαίνεται για άλλη µια φορά η απόλυτη ανάγκη για πνεύµα καλής 

συνεργασίας και συναδελφικότητας µεταξύ όλων. 

Το παρόν θα διανεµηθεί σε όλους τους εργαζόµενους, οι οποίοι, εντός 48 

ωρών, πρέπει να δηλώσουν εγγράφως στο Τµήµα Προσωπικού όπου έλαβαν 

γνώση του περιεχοµένου του και το αποδέχονται. 

Χρύσανθος Ρεπάντης 

Γενικός ∆ιευθυντής. 
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L.E. GRAND BLUE HOTEL 
Το ξενοδοχείο LE GRAND BLUE HOTEL" βρίσκεται στην Ερέτρια του 

νοµού Ευβοίας, είναι Β' κατηγορίας και διαθέτει 250 κλίνες. Μιλήσαµε µε τον κ. 

Ρουµελιώτη, ο οποίος ανήκει εδώ και 3 χρόνια στη διεύθυνση του ξενοδοχείου. 

Απασχολεί 55 άτοµα σαν µόνιµο προσωπικό, που βοηθείται από εποχιακούς, που 

προσλαµβάνονται ανάλογα µε τις ανάγκες της σαιζόν. 

Ο κ. Ρουµελιώτης έχει αναλάβει και τη διοίκηση του προσωπικού και 

θεωρεί αυτό το τµήµα ένα από τα δυσκολότερα τµήµατα ενός ξενοδοχείου. 

Η διοίκηση του ξενοδοχείου ασκείται από τον διευθυντή, τον βοηθό του 

και πάντα σε συνεργασία µε τους υπεύθυνους των τµηµάτων. Η διεύθυνση συζητά 

πάντα ευχάριστα τυχόν παρατηρήσεις και προτάσεις των υπαλλήλων. Οι στόχοι 

της επιχείρησης συνήθως γνωστοποιούνται σε όλο το προσωπικό, καθώς και η 

πορεία που πρέπει να ακολουθηθεί για την απόκτηση τους. Έτσι επιδιώκεται η 

δηµιουργία κοινής συνείδησης όλων µέσα στην επιχείρηση και η ανάπτυξη της 

οµαδικότητας. Ο Κος Ρουµελιώτης πιστεύει πως όταν η διοίκηση δεν είναι 

αυταρχική και η διεύθυνση αντιµετωπίζει τους υπαλλήλους σαν σηµαντική 

στελέχη που θα συντελέσουν στην επίτευξη κάποιων προκαθορισµένων στόχων, 

τότε και εκείνοι αισθάνονται υπεύθυνοι και λειτουργούν ανάλογα. 

Το προσωπικό είναι πολυάριθµο και γι' αυτό γίνονται συνεχείς 

προσπάθειες για την ανάπτυξη της µεταξύ τους επικοινωνίας. Οι τακτικές 

συγκεντρώσεις και συζητήσεις για θέµατα και προβλήµατα που προκύπτουν είναι 

ένας από τους τρόπους επικοινωνίας που χρησιµοποιείται στο "LE GRAND BLUE 

HOTEL'. Επιπλέον ο υπεύθυνος του κάθε τµήµατος παροτρύνει τους 

υφισταµένους του, να απευθύνονται σε αυτόν για οτιδήποτε τους απασχολεί, είτε 

µέσα είτε έξω από την επιχείρηση. Στο κοµµάτι της επικοινωνίας και της 

δηµιουργίας κλίµατος εµπιστοσύνης, σηµαντικό ρόλο έχει αναλάβει το τµήµα 

ψυχαγωγίας και διασκέδασης (animation). Ο υπεύθυνος αυτού του τµήµατος 

φροντίζει πάντα να υπάρχουν στους πίνακες ανακοινώσεων της ρεσεψιόν και του 

σαλονιού διάφορα µηνύµατα και ειδήσεις που ενδιαφέρουν όλο το προσωπικό. Τα 

µηνύµατα αυτά µπορεί να αφορούν κάποια εκδήλωση έξω από το χώρο του 

ξενοδοχείου, την οργάνωση ειδικής βραδιάς για το προσωπικό, την οργάνωση 

αθλητικών αγώνων µε αντίθετες οµάδες τµήµατα του ξενοδοχείου κ.α. Αυτές οι 

κινήσεις είναι µέθοδοι επικοινωνίας που αποδίδουν, συντελώντας στην 
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αλληλογνωριµία του προσωπικού και στην ανάπτυξη της µεταξύ τους 

εµπιστοσύνης. 

Ο κ. Ρουµελιώτης πιστεύει πως µια ξενοδοχειακή µονάδα δεν υπάρχει 

περίπτωση να λειτουργήσει αποτελεσµατικά, όταν οι σχέσεις µεταξύ των 

ανθρώπων που το στελεχώνουν είναι κακές. Το ξενοδοχείο είναι µια 

ανθρωποκεντρική µονάδα που βασίζεται πάνω απ' όλα στο ανθρώπινο δυναµικό 

της. Όταν αυτό το ανθρώπινο δυναµικό το διακρίνει ανασφάλεια, δυσαρέσκεια και 

καχυποψία, τότε αυτό θα µεταδοθεί και στους πελάτες, γεγονός το οποίο θα τους 

αποµακρύνει. 

Η διεύθυνση του "LE GRAND BLUE HOTEL' θεωρεί ότι έχει επιτευχθεί 

µέσα στο χώρο του συγκεκριµένου ξενοδοχείου ένα υψηλό επίπεδο συνεργασίας 

και εµπιστοσύνης. Και οι πελάτες δείχνουν εµπιστοσύνη αφού επιστρέφουν σε 

αυτό και εκφράζουν την ικανοποίηση τους από το ξενοδοχειακό προϊόν που 

αγόρασαν. Βέβαια δεν είναι τα πάντα ευχάριστα µέσα σ' αυτό το ξενοδοχείο. 

Αρκετές φορές έχουν δηµιουργηθεί προβλήµατα µε υπαλλήλους που µιλούσαν 

άσχηµα στους πελάτες ή έκλεβαν προσωπικά πράγµατα πελατών από τα δωµάτια. 

Τέτοια προβλήµατα προκύπτουν κυρίως µε τους εποχιακούς υπαλλήλους. Σαν 

λύση είναι η άµεση αποµάκρυνση τους και η ιδιαίτερη προσοχή κατά την 

στρατολόγηση προσωπικού. 

Σε γενικές γραµµές όµως η διεύθυνση εµπιστεύεται τους υπαλλήλους -

εννοούµε τους µόνιµους - και δεν είναι απαραίτητη η συνεχής εποπτεία τους. Αυτό 

ενισχύεται και από το γεγονός ότι για όλες τις εργασίες έχουν καθοριστεί πρότυπα 

για την εκτέλεση τους, ώστε να εξασφαλίζεται η ίδια ποιότητα προϊόντος. Έτσι οι 

υπάλληλοι γνωρίζουν ακριβώς τον τρόπο µε τον οποίο πρέπει να εργάζονται. 

Τελειώνοντας το διάλογο µας ο κ. Ρουµελιώτης τόνιζε πως πρέπει να 

σταµατήσουµε να στοχεύουµε µόνο στην επιµήκυνση της τουριστικής σαιζόν και 

στην προσέλκυση τουριστών υψηλής εισοδηµατικής στάθµης. Πρέπει να 

στοχεύουµε παράλληλα στην επαναφορά της έννοιας της αρχαίας "φιλοξενίας" και 

στην τοποθέτηση µόνο επαγγελµατιών στο χώρο του τουρισµού. 

Περισσότερες πληροφορίες για τα τµήµατα και το προσωπικό του 

ξενοδοχείου, δίνει το οργανόγραµµα που ακολουθεί. 
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ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ "CANDIA"
Μιλήσαµε µε τον κ. Αλεξίου, ο οποίος µας είπε : 

Η επιχείρηση µας λειτουργεί εδώ και 20 συναπτά έτη. Ο αριθµός των 

ατόµων που απασχολεί είναι 22 και φυσικά αναπροσαρµόζεται ανάλογα µε την 

εποχή. ∆ηλαδή στην υψηλή περίοδο προσλαµβάνονται ένα µε δυο υπάλληλοι, 

ιδιαίτερα στο µπαρ και το εστιατόριο. 

Αποτελείται από επτά τµήµατα τα οποία είναι τα ακόλουθα: υποδοχή, 

εστιατόριο, µπαρ, housekeeping, κρατήσεις, διεύθυνση και τµήµα συντήρησης. 

Εκτός από τη διεύθυνση που ασκεί έλεγχο, υπάρχει και η υποδιευθύντρια που 

ελέγχει ης βάρδιες, τη δουλειά που γίνεται στην υποδοχή αλλά κυρίως σης 

καµαριέρες. Ο τρόπος διοίκησης δεν έχει αλλάξει, µόνο τον τελευταίο καιρό 

προσλήφθηκε η υποδιευθύντρια και πολλές ευθύνες αφαιρέθηκαν από το 

διευθυντή και από τον ιδιοκτήτη του ξενοδοχείου και ανατέθηκαν σε αυτή. 

Όσο για την επικοινωνία µεταξύ των υπαλλήλων και εργοδοσίας είναι 

ανεπτυγµένη κατά τοµείς. ∆ηλαδή οι receptionist επειδή συνεργάζονται πάνω στο 

ίδιο αντικείµενο, αντιµετωπίζουν ίδια προβλήµατα και αυτό είναι που τους κάνει 

να συσπειρώνονται. Κάτι αντίστοιχο συµβαίνει και στα άλλα τµήµατα. Πολύ 

σπάνια γίνονται κάποια meeting ιδιαίτερα όταν παρουσιάζεται κάποιο πρόβληµα. 

Μεταξύ διευθυντή και προσωπικού τηρούνται τα τυπικά. ∆ε νοµίζω να υπάρχει 

κίνδυνος επειδή δεν αναπτύσσονται περισσότερες επαφές ανάµεσα σης δυο 

πλευρές γιατί κατ' αυτόν τον τρόπο λειτουργεί το ξενοδοχείο τόσα χρόνια. 

Αναγνωρίζω ότι είναι σηµαντική η επικοινωνία µεταξύ των εργαζοµένων γιατί 

έτσι γίνεται πιο ευχάριστο το κλίµα γι' αυτούς, εργάζονται καλύτερα και 

αποδίδουν περισσότερο. Όταν δηµιουργείται κάποιο πρόβληµα ο συνάδελφος του 

τµήµατος τον βοηθάει κι έτσι δε µένει πίσω η δουλειά. Άλλωστε δεν απαγορεύεται 

για παράδειγµα από κανέναν να κάτσει για λίγο η σερβιτόρα στην υποδοχή για να 

συνοµιλήσει µε το συνάδελφο της αρκεί φυσικά να συµπεριφέρεται κόσµια, κι 

αυτό το αναφέρω γιατί σε µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες το προσωπικό δε µπορεί 

να περιφέρεται άσκοπα σε άλλα τµήµατα. Είναι θετικό να υπάρχουν αρµονικές 

σχέσεις µεταξύ των µελών µιας µονάδας. ∆εν είναι βέβαια πάντα εφικτό, απλά 

προσπαθούµε να ξεδιαλύνουµε ης όποιες διαφορές προκύπτουν κατά την άσκηση 

της εργασίας. Εάν όµως οι διενέξεις προκαλούνται από προσωπικά θέµατα απλά 
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τους γίνεται µια επισήµανση ότι η συµπεριφορά τους δεν πρέπει να επηρεάσει τη 

δουλειά τους. 

Στο ξενοδοχείο µας δεν έχουν παρατηρηθεί "κλίκες" εργαζοµένων, µε την 

αρνητική της έννοια. Και όταν λέω αρνητική έννοια αναφέροµαι σε άτοµα που 

είναι ενωµένα και σα µοναδικό στόχο τους έχουν να κλέψουν ή να βλάψουν την 

επιχείρηση γενικότερα. Απλά όπως προαναφέρθηκε κάποιοι είναι περισσότερο 

φίλοι από άλλους και απ' όσο γνωρίζω πολλοί έχουν σχέσεις και εκτός εργασίας. 

Αυτό βέβαια δεν είναι τυχαίο αφού οι περισσότεροι εργάζονται επί σειρά ετών 

εδώ. Όπως είναι φυσικό θα υπάρχουν αντιπάθειες προς τους ανωτέρους αφού αυτό 

πάντα συµβαίνει. Προσωπικά πιστεύω ότι οι σχέσεις εµπιστοσύνης, που είναι 

δεδοµένες µεταξύ τους, αφού γνωρίζονται καιρό και είναι φίλοι ετών, όπως 

προανέφερα, έγκειται στο οικονοµικό. Αυτό σηµαίνει γι* αυτούς ότι όταν 

παίρνουν χαµηλό µισθό ή δε γίνεται αύξηση, ότι τους αδικούν και τους 

εκµεταλλεύονται. Αν όµως νιώθουν ικανοποιηµένοι οι σχέσεις αλλάζουν θετικά. 

Το κράτος δεν στηρίζει όσο θα έπρεπε ης ξενοδοχειακές µονάδες. Οι 

πριµοδοτήσεις για ανακαίνιση είναι µηδαµινές. Επιπλέον θα πρέπει να δοθούν 

επιχορηγήσεις στα ξενοδοχεία για να µην απολύονται οι εποχιακοί υπάλληλοι κάθε 

χρονιά για τόσους µήνες. Αυτό δεν αφορά το ξενοδοχείο µας, το οποίο είναι 

ξενοδοχείο πόλης και κεντρικό, αλλά αυτά που βρίσκονται στην επαρχία και 

αντιµετωπίζουν πολλά προβλήµατα. Η εµπιστοσύνη στο κράτος είναι θέµα 

υποκειµενικό και εξαρτάται από το εάν ικανοποιούνται τα αιτήµατα µας, όπως 

ακριβώς συµβαίνει µεταξύ διευθυντού και προσωπικού, όπως έχουµε ξαναπεί. 

Πολλοί κατηγορούν το κράτος, ενώ άλλοι όχι, γι* αυτό υποστηρίζω ότι δεν 

υπάρχει µια απόλυτη και σωστή απάντηση για το αν µπορούµε να εµπιστευόµαστε 

το κράτος. 

Η δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης πρέπει να δηµιουργείται σε κάθε 

επιχείρηση και ιδιαίτερα στις τουριστικές, όπου οι εργασίες και τα τµήµατα είναι 

ποικίλα και διενεργούνται µέσω του ανθρώπινου δυναµικού και όχι µέσω 

µηχανηµάτων. Αν λοιπόν δεν υπάρχει έλεγχος συστηµατικός και αποτελεσµατικός 

µπορεί οι εργασίες να µη γίνονται µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Το πρόβληµα 

εντείνεται όταν τα άτοµα είναι καινούρια και δεν είναι γνωστή η 

αποτελεσµατικότητα της δουλειάς τους. Γι* αυτό είναι απαραίτητο να υπάρχουν 

άτοµα εµπιστοσύνης που θα πρεσβεύουν το καλό της επιχείρησης. Αλλωστε ας 
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µην ξεχνάµε ότι όταν πάει καλά η επιχείρηση θα είναι καλύτερα τα πράγµατα και 

για τους εργαζοµένους, καλύτερη αµοιβή, συνθήκες & εργασιακό αντικείµενο. 

Αλεξίου Γεώργιος 

Προϊστάµενος Υποδοχής 

 

 

 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
Είναι από όλους αποδεκτή η άποψη ότι η ύπαρξη κλίµατος εµπιστοσύνης 

σε µια ανθρωποκεντρική µονάδα είναι απαραίτητη προϋπόθεση για την 

µακροχρόνια αποδοτική λειτουργία της .θα µπορούσαµε να πούµε ότι προσπάθειες 

για τη δηµιουργία και διατήρηση ενός τέτοιου κλίµατος γίνονται απ' όλες τις 

τουριστικές επιχειρήσεις. Αν, όµως, οι προσπάθειες αυτές αρκούν και αν τα 

αποτελέσµατα τους είναι ικανοποιητικά είναι ένα θέµα που ο κάθε εµπλεκόµενος 

το κρίνει διαφορετικά. ∆ηλαδή η διεύθυνση της κάθε επιχείρησης πιστεύει ότι 

καταβάλλει τεράστιες προσπάθειες ώστε να είναι δίπλα στους υφισταµένους της 

και να ικανοποιεί πως ανάγκες τους. Αντίθετα οι υφιστάµενοι απ' την πλευρά τους 

θεωρούν συχνά ότι η διεύθυνση εγκατεστηµένη στα ανώτερα ιεραρχικά στρώµατα 

αδιαφορεί για ης ανθρώπινες σχέσεις και τις ανάγκες των πρώτων. Αυτό είναι κάτι 

που συµβαίνει συνήθως στις µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις. Τις περισσότερες 

φορές η διεύθυνση τέτοιων επιχειρήσεων γνωρίζει ελάχιστα πράγµατα για το 

προσωπικό που απασχολεί, ιδιαίτερα για όσους ανήκουν σπς ιεραρχικά 

χαµηλότερες θέσεις . Οφείλουµε να παραδεχτούµε ότι το αντίθετο είναι εκ των 

πραγµάτων αδύνατο, λόγω του αριθµού των υπαλλήλων και των ιδιαίτερα 

αυξηµένων υποχρεώσεων της διεύθυνσης. Σε τέτοιες περιπτώσεις την επαφή και 

επικοινωνία µε τους υπαλλήλους αναλαµβάνει το τµήµα διοίκησης προσωπικού, 

το οποίο ορίζει προϊσταµένους και υπεύθυνους σε κάθε τµήµα. Το δυσάρεστο 

είναι ότι στην πλειονότητα των επιχειρήσεων οι υπάλληλοι δεν τρέφουν «τα 

καλύτερα» συναισθήµατα απέναντι τους. Βέβαια, αυτό είναι κάτι που καµία από 

ης δύο πλευρές δεν παραδέχεται άµεσα. 

Όσον αφορά ης σχέσεις ανάµεσα στο προσωπικό µιας επιχείρησης ακόµη 

και στο ίδιο ιεραρχικό επίπεδο- τα συµπεράσµατα µας είναι και πάλι αρνητικά. 
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Οι σχέσεις συνήθως δεν βασίζονται στην άµιλλα, την ειλικρίνεια και το 

σεβασµό, αλλά αντίθετα στο ιδιωτικό συµφέρον και στην ατοµική προβολή. Έτσι, 

λοιπόν, µιλάµε για ατελή επικοινωνία και πολλές φορές για παντελής έλλειψη 

εµπιστοσύνης. Αυτό είναι µια πραγµατικότητα που αγνοούσαµε πριν µπούµε στον 

εργασιακό χώρο. Είναι λυπηρό, αλλά οι «κλίκες» που δηµιουργούνται µέσα σε µια 

επιχείρηση είναι κάτι που δεν µπορεί να αντιµετωπιστεί και που δηµιουργεί 

µεγάλα προβλήµατα στην επικοινωνία. Σ' αυτές ης «κλίκες» ανήκουν συνήθως οι 

παλιοί υπάλληλοι που µε δυσκολία δέχονται κάποιον καινούριο. Είναι φειδωλοί 

στο να προσφέρουν βοήθεια και κάποιες φορές αναζητούν λόγους και αφορµές, 

ώστε να κατηγορήσουν τους διπλανούς τους . 

Αυτή η συµπεριφορά πιστεύουµε ότι αντανακλά την ανασφάλεια των 

υπαλλήλων όσον αφορά την θέση που κατέχουν στην εταιρεία, αλλά και την 

έλλειψη κατάλληλης εκπαίδευσης, ώστε να κατανοήσουν το πόσο θα διευκολύνει 

και θα βελτιώσει την εργασία τους µια σωστή επικοινωνία και συνεργασία. 

Είναι πραγµατικά δυσάρεστο να παρατηρούµε ότι οι περισσότερες 

ενδοεπιχειρισιακές σχέσεις χαρακτηρίζονται από υποκρισία και εφάµιλλα 

συναισθήµατα. 

Ελπίζουµε ότι κατά ένα βαθµό είναι στο χέρι της δικής µας γενιάς, που 

µπαίνει τώρα στον εργασιακό χώρο του τουρισµού, να αλλάξει αυτή την 

κατάσταση. Εµείς τουλάχιστον, οφείλουµε να βλέπουµε θετικά τους συναδέλφους 

µας και όχι σαν απειλή για την θέση µας. Αυτόν τον τρόπο σκέψης πρέπει να 

µεταδώσουµε και σε όλους τους άλλους. 

Στο επίπεδο των εξωεπιχειρισιακών σχέσεων ,τα συµπεράσµατα µας είναι 

αρκετά πιο θετικά. Τα τελευταία χρόνια µε το ρόλο που έχει αποκτήσει το 

µάρκετινγκ για κάθε επιχείρηση, οι σχέσεις µεταξύ των διαφόρων τουριστικών 

επιχειρήσεων αλλά και µεταξύ αυτών και των πελατών τους έχουν βελτιωθεί πάρα 

πολύ. Οι διάφορες τουριστικές επιχειρήσεις έχουν κατανοήσει ότι το τουριστικό 

προϊόν είναι ενιαίο και έτσι αντιµετωπίζεται από τον πελάτη. Αυτό τις οδηγεί στην 

συνεχή συνεργασία και στην ανάπτυξη κλίµατος εµπιστοσύνης µεταξύ τους. 

Ελπίζουµε στη συνέχιση αυτής της πορείας καθώς και στην παράλληλη 

εξέλιξη και αλλαγή νοοτροπίας στις ενδοεπιχειρησιακές σχέσεις. Μόνο έτσι θα 

µπορέσουµε να αντεπεξέλθουµε στις συνεχώς αυξανόµενες ποιοτικές απαιτήσεις 

των τουριστών, αλλά και να αντιµετωπίσουµε µε επιτυχία την προβλεπόµενη ,για 

τη χώρα µας, αύξηση του τουρισµού. 
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8. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΚΑΙΜΑΤΟΣ 

ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ ΣΤΙΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 
Στη σύγχρονη κοινωνία στην οποία ζούµε οι καταστάσεις συνέχεια 

αλλάζουν. Το ίδιο συµβαίνει και µε τον τουρισµό ο οποίος επηρεάζεται άµεσα από 

εξωγενείς παράγοντες όπως είναι η οικονοµία, οι τρέχουσες πολιτικές και 

κοινωνικές καταστάσεις. Όλα αναπροσαρµόζονται προκειµένου να ακολουθήσουν 

τα σύγχρονα ρεύµατα και να µην τεθούν εκτός των εξελίξεων. Άνθρωποι και 

µηχανές βρίσκονται σε έναν διαρκή αγώνα για να µπορούν να αντεπεξέλθουν στα 

νέα δεδοµένα. Ο τουριστικός τοµέας δεν µπορεί και δεν πρέπει να µένει αµέτοχος 

απέναντι στις σύγχρονες απαιτήσεις που συνεχώς ξεπροβάλλουν. Για την επίτευξη 

αυτού του στόχου απαιτείται συλλογική προσπάθεια από όλα τα εργαζόµενα 

άτοµα στον τουριστικό κλάδο. Οι κινήσεις αυτών χρίζουν ιδιαίτερης προσοχής και 

µεθοδικότητας αφού η εµπειρία παλαιότερων στο χώρο έχει αποδείξει ότι οι 

επιπόλαιες και βεβιασµένες αποφάσεις φέρνουν τα αντίθετα αποτελέσµατα. Κατά 

συνέπεια χρειάζεται διπλάσια δουλειά, κόπωση, χρόνος και χρήµατα για να 

αποκαταστήσουν τα λάθη. Η συνεργασία από πλευράς εργαζοµένων µεταξύ τους 

αλλά και µε τη διοίκηση και η συµµετοχή των κρατικών φορέων στην όλη 

διαδικασία συµβάλλουν στην οµαλή πορεία και ανάπτυξη του τουριστικού 

φαινοµένου. 

Η πρώτη ουσιαστική κίνηση πρέπει να γίνει από τα διευθυντικά και 

διοικητικά στελέχη που έχουν τις γνώσεις, την εµπειρία αλλά και τη δύναµη να 

προβούν σε ριζικές ή λιγότερο ουσιαστικές αναδιαρθρώσεις. Είναι οι άνθρωποι 

που έχουν άµεση επαφή µε το σύνολο του τουριστικού κλάδου και µπορούν να 

έχουν σφαιρική άποψη. Έχουν τη δυνατότητα να προβλέπουν και να 

προλαµβάνουν καταστάσεις. Γνωρίζουν τι ανάγκες υπάρχουν, ποια προβλήµατα 

διαιωνίζονται και µε ποιο τρόπο θα αντιµετωπισθούν. Βέβαια η διοίκηση από µόνη 

της δε µπορεί να τα κάνει, χρειάζεται τη συνδροµή των υπαλλήλων που 

πλαισιώνουν τις επιχειρήσεις και το κράτος που χωρίς την έγκριση τους δε 

µπορούν να γίνουν πολλά. 

Ο παραδοσιακός ρόλος της ηγεσίας, δηλαδή ο καθορισµός πολιτικής, η 

διαµόρφωση κανόνων και οδηγιών και η στενή επίβλεψη των εργαζοµένων για 

πιστή εκτέλεση των συµφωνηµένων και την επίδειξη της προκαθορισµένης - 

αναµενόµενης συµπεριφοράς, δεν επαρκεί σήµερα. Οι σηµερινοί µάνατζερ - 
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ηγέτες δε φθάνει να παρακινούν απλώς το προσωπικό τους, αλλά να δηµιουργούν 

εκείνες τις συνθήκες που θα του επιτρέψουν να λειτουργεί αποτελεσµατικά. 

Ο νέος ρόλος και ευθύνη της ηγεσίας των επιχειρήσεων παροχής 

τουριστικών υπηρεσιών είναι να δηµιουργήσει ένα τέτοιο τέλειο εργασιακό 

περιβάλλον, όπου οι εργαζόµενοι: 

α) θα προκαλούνται να δουλέψουν υπεύθυνα και µε θετική διάθεση 

β) θα ελέγχουν και θα είναι υπεύθυνοι για την εργασία τους 

γ) θα παίρνουν πρωτοβουλίες για ότι αφορά την εργασία τους, αλλά κυρίως 

για ότι αφορά την αλληλεπίδραση µε τον πελάτη  

δ) θα έχουν την αίσθηση ότι δουλεύουν σε µια οµάδα που τους υποστηρίζει 

ε) θα γνωρίζουν τις υποχρεώσεις και τα δικαιώµατα τους. 

Βέβαια για να δηµιουργηθούν αυτές οι επιθυµητές - ιδανικές συνθήκες 

µέσα στην επιχείρηση θα πρέπει να έχουν γίνει κάποιες ενέργειες πρωτύτερα που 

θα έχουν οδηγήσει σ' αυτό το αποτέλεσµα. Η αµοιβή είναι κάτι πολύ καθοριστικό 

για τον εργαζόµενο του οποίου όλη η ζωή του καθορίζεται από το ύψος αυτής. Για 

το λόγο αυτό άλλωστε λέγεται ότι η εργασιακή ειρήνη µπορεί να επιτευχθεί µε 

αµοιβή του εργαζοµένου µε βάση τη δεξιότητα και τα προσόντα που απαιτούνται 

για τη συγκεκριµένη εργασία. Για το λόγο αυτό η επιχείρηση πρέπει να είναι 

συνεπής µε την καταβολή των νοµίµων σε τακτά και καθορισµένα χρονικά 

διαστήµατα. Πολλοί διοικούντες που υιοθετούν πρωτοποριακές µεθόδους, 

υποστηρίζουν ότι ένα επιπρόσθετο ποσό συµβάλλει στην αύξηση της 

παραγωγικότητας και επιπλέον δηµιουργεί θετικό κλίµα για την ανάπτυξη 

διαπροσωπικών ή έστω καλών εργασιακών σχέσεων. Η αναγνώριση και 

επιβράβευση (ηθική ή υλική) των όσων προσπαθούν για το συµφέρον της 

επιχείρησης απαιτείται από πλευράς ανωτέρων. Η κατανόηση προβληµάτων από 

τους τελευταίους για τα όσα απασχολούν τους υπαλλήλους κάνει το προσωπικό να 

αισθάνεται ασφαλές και πρόθυµο να επιδιώξει κάτι περισσότερο και καλύτερο απ' 

όπ κάνει µέχρι τώρα. Τα όσα αναφέρει θεωρούνται απαραίτητα για να µπορούµε 

να µιλάµε για υγιείς σχέσεις µεταξύ εργαζοµένων και διοικητικών. Επιπλέον µια 

τέτοια ηγεσία δηµιουργεί στους εργαζόµενους ένα κλίµα και έναν τρόπο σκέψης 

και λειτουργίας για υπεροχή και διάκριση σ' όλα. Αυτό βοηθά να ξεπερνιούνται τα 

δυσλειτουργικά προβλήµατα και να αντισταθµίζονται οι πιέσεις του εξωτερικού 

περιβάλλοντος . 
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Τέλος θα πρέπει να τονιστεί ότι οι µάνατζερ των ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων αντιµετωπίζουν πολλά ηθικά διλήµµατα στην καθηµερινή τους 

εργασία και αυτό γιατί οφείλουν να ακολουθούν µια πολιτική η οποία να 

εξυπηρετεί το συµφέρον της επιχείρησης (όσον αφορά τη διάθεση, ανάπτυξη και 

διαφήµιση του προϊόντος της) και του πελάτη αλλά και τα γενικότερα στάνταρτ 

ηθικής. 

Οι µάνατζερ αυτοί πρέπει να αναπτύξουν µια σειρά αρχών που θα τους 

βοηθήσει να καθορίσουν τη σηµασία της ηθικής στην κάθε περίπτωση την οποία 

και πρέπει να αντιµετωπίζουν µε υπευθυνότητα. Η κάθε επιχείρηση οφείλει να 

διατηρήσει µια φιλοσοφία κοινωνικής υπευθυνότητας και ηθικής συµπεριφοράς. 

Το καινούριο αυτό εργασιακό περιβάλλον απαιτεί όχι επιµέρους, 

αποσπασµατικές και µε βραχυχρόνια προοπτική αλλαγές σε επίπεδο επιχείρησης 

αλλά αλλαγές µε µακροχρόνια προοπτική. Για να συµβεί όµως αυτό χρειάζεται 

ουσιαστική αλλαγή στη νοοτροπία όλων των εργαζοµένων στην επιχείρηση 

(διοικούντων και διοικούµενων) που θα αφορά τις µεταξύ τους σχέσεις, στην 

ποιότητα και τις σχέσεις µε τον πελάτη. 33

Ο ρόλος της ηγεσίας στην παροχή υπηρεσιών ποιότητας είναι καθοριστικός 

για τη δηµιουργία και ανάπτυξη κλίµατος εµπιστοσύνης από την πλευρά των 

πελατών προς ης τουριστικές επιχειρήσεις. Οι πελάτες γίνονται ολοένα και πιο 

απαιτητικοί µε αποτέλεσµα οι µάνατζερ να κοπιάζουν περισσότερο προκειµένου 

να παρουσιάζουν ένα άρτιο τουριστικό προϊόν. 

∆έκα και πλέον χρόνια µετά το κίνηµα ποιότητας στις Ηνωµένες Πολιτείες 

Αµερικής και την Ευρώπη και την απογραφή των αποτελεσµάτων του, σήµερα, 

εµείς στην Ελλάδα, ιχνηλατούµε την ποιότητα, τουλάχιστον στον τοµέα των 

τουριστικών υπηρεσιών. 

Έχει γίνει αρκετή έρευνα και έχουν γραφτεί χιλιάδες σελίδων ώστε σήµερα 

να έχει απαντηθεί το ερώτηµα "τι είναι υπηρεσία". Είναι κοινός τόπος και γι' 

αυτούς που παρέχουν και γι' αυτούς που αγοράζουν υπηρεσίες, ότι υπηρεσίες 

θεωρείται το αποτέλεσµα της αλληλεπίδρασης µεταξύ του πελάτη και της 

επιχείρησης, που παρέχει την υπηρεσία και το οποίο περιλαµβάνει το προσωπικό 

(επαφής), τον εξοπλισµό, το φυσικό περιβάλλον και τις εγκαταστάσεις. 

                                                           
33 ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ (∆εκέµβριος '96) Λ. Χυτήρης 
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Είναι επίσης κοινοτυπία ότι η ποιότητα υπηρεσιών παρά η υπηρεσία αυτή 

καθ' εαυτή είναι εκείνη που οδηγεί στην ικανοποίηση του πελάτη. ∆ηλαδή η 

ποιότητα υπηρεσιών είναι ο βαθµός εναρµόνισης / σύµπτωσης των προσδοκιών 

του πελάτη - πριν λάβει την υπηρεσία και της αντίληψης που σχηµατίζει για την 

υπηρεσία (αφού τη λάβει). 

Είναι προφανές ότι η ποιότητα των υπηρεσιών προκύπτει κατά βάση 

(βλέποντας τα πράγµατα από την σκοπιά της επιχείρησης) από την τεχνική της 

διάσταση και από τη λειτουργική ή την ανθρώπινη διάσταση. Ως τεχνική διάσταση 

εννοείται και το σύνολο του εξοπλισµού, τα µέσα και οι εγκαταστάσεις. Ενώ ως 

ανθρώπινη διάσταση εννοείται η συµπεριφορά, οι στάσεις, η εµφάνιση και η 

δεξιότητα του προσωπικού που παρέχει την υπηρεσία. Με δεδοµένα όµως α) το µη 

απτό της υπηρεσίας (άρα δεν υπάρχουν µετρήσιµα φυσικά χαρακτηριστικά) β) την 

ετερογένεια αυτών που την παρέχουν και των µεθόδων που χρησιµοποιούν για την 

παροχή της (άρα να καθοριστούν πρότυπα για όλους όσους παρέχουν υπηρεσίες) 

αλλά και τη διαφορετικότητα των πελατών σε δηµογραφικά χαρακτηριστικά, 

εµπειρίες και προσδοκίες και γ) τη σχεδόν ταυτόχρονη παραγωγή και κατανάλωση 

της υπηρεσίας (άρα και ουσιαστική αδυναµία ελέγχου της συµπεριφοράς αυτού 

που παρέχει την υπηρεσία) είναι λογικά αναµενόµενο ο πελάτης να αξιολογεί 

υποκειµενικά την ποιότητα υπηρεσιών. Ο δείκτης ποιότητας που συνήθως 

χρησιµοποιεί ο πελάτης γι' αυτή του την υποκειµενική αξιολόγηση είναι η τιµή 

που πληρώνει δηλαδή η αξία που καταβάλλει για την ικανοποίηση των αναγκών 

του. 

Προστίθεται, λοιπόν, µια ακόµη διάσταση στη διαµόρφωση της ποιότητας 

(από την πλευρά του πελάτη) η οικονοµική. Τόσο η τεχνική όσο και η ανθρώπινη 

διάσταση είναι σηµαντικές για την ποιότητα. Χρειάζεται όµως, κατά τη γνώµη 

µας, να δοθεί η ίδια προτεραιότητα, το ίδιο ενδιαφέρον ώστε να συνδυάζονται και 

να λειτουργούν κατάλληλα. Μοχλός γι' αυτό είναι η ηγεσία της κάθε επιχείρησης 

παροχής τουριστικών υπηρεσιών. 

Οι επιχειρήσεις παροχής τουριστικών υπηρεσιών, πιεζόµενες από το διεθνή 

ανταγωνισµό και τις απαιτήσεις του σύγχρονου πελάτη, ψάχνουν για καλύτερους 

τρόπους ώστε να επιβιώσουν και να διατηρήσουν ή να βελτιώσουν τη θέση τους. 

Αυτός ο αγώνας δρόµου τις οδηγεί σε αναθεώρηση και επαναπροσδιορισµό των 

µέχρι σήµερα απόψεων, συστηµάτων και διαδικασιών που αφορούν την υπηρεσία 

και την ποιότητα. Η ηγεσία τους, κυρίως σης Η.Π.Α. και την Ευρώπη, έχει 
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υιοθετήσει και αναλάβει πολλές πρωτοβουλίες για τη βελτίωση της ποιότητας 

όπως προγράµµατα εξασφάλισης ποιότητας, κύκλοι ποιότητας, διοίκηση ολικής 

ποιότητας, έλεγχος ποιότητας, ηµέρες ποιότητας, ανταγωνιστικό Benchmarking 

βραβεία ποιότητας, έρευνα βαθµού ικανοποίησης πελάτη και πολλά άλλα. 

Θεωρούµε δεδοµένο σήµερα ότι µια επιχείρηση παροχής τουριστικών 

υπηρεσιών πρέπει να έχει εξασφαλίσει ένα υψηλό επίπεδο, τουλάχιστον όµοιο µε 

των ανταγωνιστών της στην τεχνική διάσταση της ποιότητας. Αλλά αυτό, όπως 

αντιλαµβάνεται κανείς δεν κάνει τη διαφορά, ο σηµερινός πελάτης θεωρεί ως 

φυσιολογικό ή δεδοµένο την παροχή βασικών υπηρεσιών, την άνεση των χώρων, 

την καθαριότητα, την καταλληλότητα και λειτουργικότητα των εγκαταστάσεων 

και του εξοπλισµού. 

Εκείνα που κάνουν τον πελάτη να νιώθει ευχάριστα και διαφορετικά και να 

έχει την αίσθηση ότι λαµβάνει ποιοτικές υπηρεσίες είναι: 

α) η άµεση ανταπόκριση του προσωπικού 

β) η προθυµία του προσωπικού 

γ) η φιλικότητα, ευγένεια και οι τρόποι του προσωπικού  

δ) η φροντίδα και το προσωπικό ενδιαφέρον για κάθε πελάτη 

ε) η πρωτοβουλία του προσωπικού για να εξυπηρετήσει τον µη 

συνηθισµένο πελάτη 

στ) η ικανότητα και διάθεση του προσωπικού να λύσει τα προβλήµατα του 

πελάτη 

ζ) η εµφάνιση του προσωπικού 

Συµπεραίνουµε λοιπόν ότι η διάθεση ποιοτικού τουριστικού προϊόντος 

επηρεάζεται άµεσα από τον ανθρώπινο παράγοντα και λιγότερο από τα µέσα που 

χρησιµοποιεί για την επίτευξη του.34

Οι εργαζόµενοι αποτελούν το µεγαλύτερο ποσοστό της εργατικής δύναµης 

σε παγκόσµια κλίµακα. Το βάρος της όλης παραγωγής, υλικής και αυλής, βαραίνει 

αυτούς οι οποίοι επιστρατεύονται από τους ανωτέρους τους για την 

πραγµατοποίηση των σχεδίων τους. Γι’ αυτό λοιπόν το κλίµα εµπιστοσύνης που 

δηµιουργείται στον εργασιακό χώρο δεν πρέπει να περιορίζεται µόνο µεταξύ 

ανωτέρων και υφισταµένων αλλά και µεταξύ των υπαλλήλων. Βασικό θέµα που 

πρέπει να τυγχάνει ιδιαίτερης προσοχής είναι το να ξέρει καθένας τις υποχρεώσεις 

                                                           
34 ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ: ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ (∆εκέµβριος '96) Α. Χυτήρης 
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και τα καθήκοντα του. Έτσι δε θα δηµιουργούνται προστριβές του τύπου ότι 

κάποιος τεµπελιάζει και χρεώνεται το βάρος της δουλειάς κάποιος συνάδελφος 

του. Η συνέπεια και η ειλικρίνεια στο έργο του καθενός είναι απαραίτητες 

προκειµένου να µην καταλογίζονται ευθύνες σε άτοµα που δεν ευθύνονται για 

πιθανά λάθη ή ατασθαλίες. Κρίνεται λοιπόν απαραίτητο ένα οργανόγραµµα για 

τον σαφή καθορισµό ώστε να µην γίνονται παρεξηγήσεις και κάποιος έλεγχος από 

τους προϊσταµένους ώστε να κάνουν αυτοί το ρόλο του διαιτητή και όχι οι 

συνάδελφοι µεταξύ τους. Είναι γνωστό ότι δύσκολα δέχεται κανείς παρατηρήσεις 

από άτοµα που είναι στο βαθµό τους εν συγκρίσει µε το να δέχονται επιπλήξεις 

από υψηλόβαθµους. 

Η ηγεσία παίζει σηµαντικό ρόλο και σε ένα ακόµη σηµείο που έχει να 

κάνει µε την πρόσληψη νέων ατόµων. Η παρουσίαση αυτών στο προσωπικό είναι 

επιτακτική, θα καθοριστεί το πόστο τους και κανείς από τους υπολοίπους δε θα 

φοβάται για τη θέση του. Είναι συχνό το φαινόµενο να σαµποτάρουν οι παλιοί 

κάποιον καινούριο γιατί φοβούνται ότι θα αντικατασταθούν από αυτόν. Είναι 

αναπόφευκτο λοιπόν να αναπτυχθούν θετικές σχέσεις µε τον καινούριο αφού τον 

βλέπουν σαν απειλή. Επιπλέον θα είναι ευκολότερο για όλους να γίνει η αρχή µιας 

συνεργασίας όταν κατά την παρουσίαση "σπάσει ο πάγος" και γνωριστούν 

σύντοµα. Την ευθύνη τους όµως για καλή συνεργασία και κλίµα εµπιστοσύνης 

έχουν και οι εργαζόµενοι και σχετίζεται µε το χαρακτήρα τους. Οι ύπουλες 

κινήσεις και τα καλοπιάσµατα προς τους ηγέτες µετατρέπουν τον εργασιακό χώρο 

σε αρένα για κακεντρεχή σχόλια. Αδυνατούν να καταλάβουν πως τα 

"πισωµαχαιρώµατα" όπως συνηθίζει να λέει ο λαός δεν αποδίδουν αλλά αντιθέτως 

ρίχνουν την εκτίµηση του ατόµου που τα διέπραξε έναντι των υπολοίπων. Η 

επίτευξη ειλικρινών σχέσεων µεταξύ τους αποτελεί πανάκεια για πολλά 

προβλήµατα που δυστυχώς υπάρχουν σήµερα. 

Οι σχέσεις κράτους και τουριστικών επιχειρήσεων επιδέχονται πολλές 

βελτιώσεις. Μέχρι πρότινος το κράτος ήταν ο έµµεσος διαχειριστής αφού η 

νοµοθεσία καθόριζε µεγάλο µέρος των εργασιών των εταιριών µε αποτέλεσµα να 

µην υπάρχει ευελιξία και πρόοδος. 

Τώρα τα πράγµατα τείνουν να διαφοροποιηθούν κατά πολύ. Οι προτάσεις 

και τα σχέδια γίνονται και από τις δυο πλευρές. Αυτή η αλλαγή βέβαια δε 

συντελέστηκε τυχαία. Επειδή πλέον οι τουριστικές επιχειρήσεις, και ιδιαίτερα οι 

ξενοδοχειακές, έχουν µεγάλη οικονοµική και πολιτική δύναµη, αφού διευθύνονται 
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από πολυεθνικούς ιδιωτικούς ή και εγχώριους κρατικούς φορείς, έχουν τη 

δυνατότητα να πιέσουν πολύ και να πετύχουν κάποιες αλλαγές. 

Πρώτο και βασικό στοιχείο είναι ότι αµφότεροι πρέπει να διατυπώνουν µε 

σαφήνεια τις θέσεις τους και να τηρούν τα όσα έχουν θεσπιστεί. Η άρση κάποιων 

όρων συνεπάγεται σύγχυση της άλλης πλευράς που είναι οι επιχειρήσεις και κατ' 

επέκταση στους εργαζοµένους. Εάν για παράδειγµα η επιχείρηση έχει ανακοινώσει 

στο προσωπικό την καταβολή κάποιου επιδόµατος που γνωρίζει ότι θα δοθεί από 

το αρµόδιο υπουργείο και τελικά δε γίνει κάτι τέτοιο, τότε θα κλονιστούν τόσο οι 

σχέσεις µεταξύ εργαζοµένων και ηγεσίας, όσο και επιχείρησης µε κράτος. 

Πολλές φορές η εργασιακή και επιχειρηµατική ειρήνη είναι πολύ 

εύθραυστες. Συχνό είναι όµως το φαινόµενο οι δυο αυτές έννοιες να άρονται όχι 

επειδή η εθνική ηγεσία δεν έκανε πράξη κάποιες προγραµµατικές δηλώσεις αλλά 

επειδή κάποιες επιχειρήσεις επιθυµούν να αυξήσουν τα περιουσιακά τους στοιχεία 

εκµεταλλευόµενοι καταστάσεις εις βάρος των υπαλλήλων αλλά και του ιδίου του 

κράτους. Ο πιο γνωστός λόγος σχετίζεται µε τα χρήµατα που πρέπει κατά καιρούς 

να καταβάλλονται στα δυο στρατόπεδα. Τότε είναι που πρέπει να γίνεται έλεγχος 

από τους αρµόδιους κάθε φορά τοµείς προκειµένου να µη γίνονται ατασθαλίες και 

να διεκπεραιώνονται κανονικά και νοµότυπα όλες οι εργασίες. Οι σχέσεις του 

κράτους µε τον επιχειρησιακό τοµέα αποτελούν τη βάση του εθνικού τουριστικού 

συστήµατος. Αν λοιπόν τα θεµέλια κλονίζονται συχνά δε µπορεί να υπάρξει 

πρόοδος. Η κάλυψη των νευραλγικών πρέπει να καλύπτεται από αξιόλογα άτοµα, 

γνώστες του χώρου, που µπορούν να αντεπεξέλθουν σης δυσκολίες και φυσικά να 

κάνουν πρωτοποριακά βήµατα. 

Τέλος η συνεργασία µεταξύ οµοειδών επιχειρήσεων του κλάδου µπορεί, µε 

περιορισµένες δαπάνες, να οδηγήσει σε ανάπτυξη προγραµµάτων δηµοσίων 

σχέσεων τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό. Τα παραδείγµατα τέτοιων 

συλλογικών προσπαθειών έχουν αυξηθεί σηµαντικά µέσα στη δεκαετία του '80. Σ' 

αυτό βέβαια βοήθησαν µε µεγάλη επιτυχία ο  

Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, η Τοπική Αυτοδιοίκηση, οι Ενώσεις 

ξενοδόχων, κρουαζιερόπλοιων, ναυλωµένων πλοιαρίων (Yachit) και φυσικά η 

αλλαγή νοοτροπίας ορισµένων επιχειρηµατιών. Αυτή ήταν µια από τις 

σηµαντικότερες κινήσεις συνεργασίας µεταξύ εταιρειών, αλλά δεν θα πρέπει να 

σταµατήσουν. Αντιθέτως αυτές οι συλλογικές προσπάθειες πρέπει να επεκταθούν 

σ' όλους τους τοµείς και να συνεχιστούν µε πιο έντονο ρυθµό. Τις ανταγωνιστικές 
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τάσεις των τουριστικών επιχειρήσεων µας πρέπει να διαδεχθεί η διάθεση µιας 

διαρκούς και εποικοδοµητικής συνεργασίας, η οποία θα έχει θετικό αντίκτυπο στις 

ίδιες αλλά και στο εθνικό συµφέρον αφού όταν ο τουρισµός αυξάνεται, αναλόγως 

αυξάνεται και το ακαθάριστο εθνικό προϊόν.35

Οι συνεργασίες αυτές γίνονται και επαναλαµβάνονται όταν τα άτοµα που 

διοικούν πρεσβεύουν παράλληλα µε το επιχειρησιακό τους συµφέρον και των 

υπολοίπων. ∆ιαφορετικά δεν υπάρχει εµπιστοσύνη στα λεγόµενα και ης πράξεις 

των άλλων, κάθε επιχείρηση αφοσιώνεται στις δικές της εργασίες και κέρδη και 

δεν υπάρχει κάποια εξέλιξη και πρόοδος. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
35 ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ Π. Παυλίδης 
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9. ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Ο τουρισµός µπορεί να αντιµετωπισθεί σαν ένα επάγγελµα που έχει τους 

δικούς του κανονισµούς και ηθικό κώδικα. Αυτό το επάγγελµα στοχεύει στην 

πρόοδο της κοινωνικής και οικονοµικής ανάπτυξης αλλά και στην αύξηση των 

ανθρωπίνων επαφών σε διεθνές επίπεδο. Αυτή η πολύεδρη λειτουργία απαιτεί ένα 

ευρύ πνευµατικό υπόβαθρο και µια εξειδικευµένη µόρφωση, έτσι ώστε να οδηγεί 

τους επαγγελµατίες του τουρισµού στο να παραµένουν ενήµεροι για τις 

επιστηµονικές και τεχνολογικές αλλαγές στην τουριστική βιοµηχανία και 

γενικότερα στην ανάπτυξη. Άλλωστε υποστηρίζεται πολύ σωστά, ότι το 

ανθρώπινο δυναµικό και η ανθρώπινη ανάπτυξη, αποτελούν δίδυµο, πάνε πάντα 

µαζί και βρίσκονται σε θετικό συσχετισµό στις σχέσεις προϋποθέσεων και 

αποτελεσµάτων ή δεδοµένων και ζητουµένων στο τουριστικό γίγνεσθαι.36

Επιπλέον εάν σκεφθεί κανείς ότι ο τουρισµός είναι κατ' εξοχήν 

ανθρωποκεντρικό επάγγελµα µπορεί να αναλογισθεί ότι είναι πολύ σηµαντικό να 

υπάρχουν υγιείς σχέσεις µεταξύ των ατόµων που σχετίζονται άµεσα 

επαγγελµατικά και αυτών που απολαµβάνουν τις υπηρεσίες που τους παρέχουν οι 

πρώτοι. Το τουριστικό προϊόν που προσφέρεται είναι ο λόγος για τον οποίο οι 

επαγγελµατίες κοπιάζουν, οργανώνονται και βελτιώνονται. 

Η τουριστική βιοµηχανία, λοιπόν, πρέπει να συσχετίσει τρεις τοµείς και 

αυτό γιατί αποτελείται από τρεις αλληλένδετους επαγγελµατικούς τοµείς 

σχετιζόµενους µε την παροχή τροφής, µεταφοράς και καταλύµατος. Αυτό το 

µείγµα αντανακλά τη φύση και τις απαιτήσεις αυτής της ιδιαίτερης αγοράς. Η 

διαχείριση των τουριστικών εργασιών έχει να κάνει περισσότερο µε την κοινωνική 

φύση του περιβάλλοντος στο οποίο αναπτύσσεται και µε τις φυσικές πηγές του. 

Ακόµα πρέπει να επισηµανθεί ότι οι όροι "ικανοποίηση, ευχαρίστηση και 

διασκέδαση" θεωρούνται απαραίτητοι προκειµένου το τουριστικό προϊόν να 

θεωρηθεί άρτιο και ολοκληρωµένο. Αντιλαµβάνεται λοιπόν κανείς ότι η επίτευξη 

όλων αυτών των στόχων απαιτεί διαρκή προσπάθεια από όλους και ενδιαφέρον.37

Ιδιαίτερο ρόλο παίζουν οι εργαζόµενοι οι οποίοι πραγµατοποιούν τα 

προγράµµατα που καταρτίζουν τα ανώτερα στελέχη και οι οποίοι παρουσιάζουν το 

τελικό προϊόν στον πελάτη και έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του. Αφού λοιπόν 

                                                           
36 ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟ: ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ,Ιούλιος '94, ∆. Καραχοντζίτη / Ε. Σφακιανάκη 
37 . HOSPITALITY MARKETING, Jonh O’ Conor 
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είναι τόσο καθοριστικός ο ρόλος τους πρέπει να ικανοποιούνται και οι δικές τους 

απαιτήσεις για να ενεργούν θετικά. Σαν ποιότητα ζωής στον εργασιακό χώρο 

θεωρείται ο βαθµός στον οποίο οι εργαζόµενοι είναι σε θέση να ικανοποιήσουν τις 

επιθυµητές προσωπικές τους ανάγκες και αξίες, όντας εργαζόµενοι µέσα σε µια 

επιχείρηση. Άρα η ποιότητα ζωής βελτιώνεται όταν ικανοποιούνται οι ανάγκες και 

αξίες τους κατά την άσκηση των καθηκόντων τους. Βέβαια πολλές φορές τα 

αιτήµατα οικονοµικά και µη, παραµένουν ανεκπλήρωτα µε αποτέλεσµα να µην 

απολαµβάνουν την εργασία, να χάνουν το ενδιαφέρον και να µειώνεται η επίδοση 

τους. Η δυσαρέσκεια γίνεται εµφανής, όπως είναι αναµενόµενο, µε αποτέλεσµα τη 

δηµιουργία αρνητικού κλίµατος συνεργασίας. 

Η βελτίωση της ποιότητας ζωής αποτελεί υπευθυνότητα τόσο της 

ανώτερης και ανώτατης διοίκησης, όσο και των κατώτερων διοικητικών 

κλιµακίων. Τα άτοµα που απαρτίζουν τις επιχειρήσεις και ιδιαίτερα αυτοί που 

στελεχώνουν µεγάλες εταιρείες φροντίζουν να ενηµερώνονται και να 

αναπροσαρµόζονται στα νέα δεδοµένα. Αναγνωρίζουν λοιπόν ότι η οµαδική 

εργασία όλο και περισσότερο θα αποτελεί το κλειδί για την αύξηση των κερδών 

τους. Και αυτό γίνεται µόνο όταν οι υπάλληλοι µπορούν να συνεννοηθούν µεταξύ 

τους και να κατανοήσουν τις εντολές που τους δίνονται. Το να ζητάνε απλά τη 

συλλογική εργασία από τους εργαζοµένους δε σηµαίνει ότι την έχουν. Η 

αναθεώρηση των οικονοµικών και θεσµικών συστηµάτων και η έµφαση που 

πρέπει να δώσουν στη σηµασία των εκπαιδευτικών προγραµµάτων συµβάλλουν 

στην ανάπτυξη ατοµικής πρωτοβουλίας από όλους τους συµµετέχοντες στην 

εργασία και την αύξηση των επιδόσεων. Αυτό σηµαίνει ποιοτικό προϊόν και 

σωστή παροχή υπηρεσιών. 

Είναι σκόπιµο να αναφερθεί ότι η οµαλή συνεργασία, που απορρέει από τις 

υγιείς σχέσεις των υπαλλήλων, είναι κάτι που γίνεται αντιληπτό από τον πελάτη. 

∆ιαφορετικά νιώθει αµήχανα και νευρικά όταν αντιλαµβάνεται ότι γύρω του 

πλανάται µια αρνητική ατµόσφαιρα. 

Για να θεωρείται επιτυχηµένη η εργασία πρέπει όλοι οι υπάλληλοι να 

έχουν καλές σχέσεις. Για να συµβαίνει κάτι τέτοιο θα πρέπει να γνωρίζονται τόσο 

καλά ώστε να εµπιστεύονται ο ένας τον άλλον και να νιώθουν ότι µπορούν να 

βοηθηθούν και να υποστηριχτούν από το συνάδελφο τους σε κάποια δύσκολη 

στιγµή, η οποία µπορεί να σχετίζεται µε κάποιο πελάτη ή µε τον προϊστάµενο. 
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Τα όσα αναφέρθηκαν στον επίλογο συνοπτικά, και στις προτάσεις 

αναλυτικότερα παρουσιάζουν µια ιδεατή κατάσταση που δύσκολα επιτυγχάνεται 

δεν είναι όµως ανέφικτη. Οι µέθοδοι είναι σύγχρονες και απαιτούν διευρυµένους 

ορίζοντες από τα διοικητικά και διευθυντικά στελέχη, για να πραγµατοποιηθούν. 

Οι αλλαγές απαιτούν χρόνο γιατί πρώτα πρέπει να αλλάξει ο τρόπος σκέψης και 

από τις δυο µεριές. Οι εργαζόµενοι πρέπει να σταµατήσουν να είναι αρνητικά 

προκατειληµµένοι απέναντι στην ηγεσία και να νιώθουν θύµατα των 

καταστάσεων. Οι διοικούντες από την πλευρά τους δεν πρέπει να τους 

χρησιµοποιούν ως µέσα για προσωπικό όφελος. 

Το παρόν σύστηµα δεν ευνοεί τη δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης µέσα 

στις τουριστικές επιχειρήσεις. Αυτό δε σηµαίνει ότι δεν υπάρχει, απλά 

αναπτύσσεται πιο δύσκολα. Υπάρχουν αρκετά παραδείγµατα επιχειρήσεων των 

οποίων οι εργαζόµενοι δηλώνουν ότι νιώθουν κοντά τους και εµπιστεύονται 

κάποιους συναδέλφους τους. Αυτό όµως δεν οφείλεται στην οργάνωση της 

εταιρείας τους όσο στον ίδιο το χαρακτήρα των εργαζοµένων και την ανάγκη να 

νιώθουν φίλους τους, τους συνεργάτες τους. γι' αυτό είναι λίγα τα παραδείγµατα. 

Σε περίπτωση όµως που το σύστηµα διαφοροποιηθεί θετικά, δε θα 

συναντάµε µεµονωµένες περιπτώσεις αλλά ένα αρκετά µεγαλύτερο ποσοστό 

τουριστικών επιχειρήσεων όπου θα διαπνέεται από κλίµα εµπιστοσύνης. Φυσικά 

δε µπορούµε να µιλάµε για καθολικά αποτελέσµατα γιατί αυτό θα αποτελούσε µια 

ουτοπία. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

1. ΤΟ ΚΡΑΤΟΣ ∆ΙΑΙΤΗΤΗΣ 
Σύµφωνα µε την πλουραλιστική παράδοση, ένα άλλο πεδίο θεµιτής δράσης 

για το κράτος είναι η προσφορά των υπηρεσιών του µηχανισµού του στη 

διαδικασία των συλλογικών διαπραγµατεύσεων, κυρίως όταν οι τελευταίες αχούν 

φτάσει σε αδιέξοδο. Η παρέµβαση του κράτους συνήθως παίρνει τη µορφή της 

προαιρετικής διαµεσολάβησης και της υποχρεωτικής διαιτησίας. 

Μια µελέτη του ΟΟΣΑ αναφέρει µε µεγαλύτερη λεπτοµέρεια τους τρόπους 

κρατικής παρέµβασης στις εργατικές διενέξεις : α) Παροχή βοήθειας σης δύο 

πλευρές µε πληροφόρηση και υπηρεσίες έρευνας και εκπαίδευσης 

β) Παροχή υπηρεσιών συµφιλίωσης και διαµεσολάβησης για προαιρετική 

χρήση από τα δύο µέρη 

γ) ∆ιενέργεια ερευνών για να κάνει γνωστά στην κοινή γνώµη τα αίτια των 

διαφορών 

δ) Παροχή υπηρεσιών συµφιλίωσης, διαµεσολάβησης και διαιτησίας ε) 

Απαίτηση για την διενέργεια ψηφοφορίας πριν την έναρξη της απεργίας στ) 

Απαίτηση για την πάροδο µιας χρονικής περιόδου «αποθέρµανσης » της κρίσης 

πριµ την έναρξη της απεργίας 

ζ) Λύση της διένεξης µε «βίαια» µέσα συµπεριλαµβανοµένων της 

κατάληψης και λειτουργίας της επιχείρησης, την επιστράτευση των απεργών, 

χρησιµοποίησης του προσωπικού των ενόπλων δυνάµεων για την αντικατάσταση 

των απεργούντων εργαζοµένων, νοµοθέτησης της επίλυσης συγκεκριµένων 

διενέξεων, η παροχή της κατάλληλης θεσµικής υποδοµής για την επίλυση των 

εργατικών διαφορών στο δηµόσιο τοµέα και τέλος η) Νοµοθετώντας ένα εθνικό 

πλαίσιο εργασιακών σχέσεων (ΟΕΟΟ (5), 1979 26-27 ). Οι κύριες µορφές 

κρατικής παρέµβασης παραµένουν πάντως η προαιρετική διαµεσολάβηση και η 

υποχρεωτική διαιτησία. 

Στην πρώτη περίπτωση δίνεται η ευχέρεια στα διαπραγµατευόµενα µέρη να 

ζητήσουν τη διαµεσολάβηση ενός τρίτου, συνήθως κάποιου κρατικού λειτουργού, 

του οποίου όµως οι προτάσεις δεν είναι υποχρεωτικά διαιτησία. Κατά τη διάρκεια 

της διαιτησίας απαγορεύεται κάθε εκδήλωση απεργιακής κινητοποίησης ή άλλων 

αγωνιστικών µέτρων που διαταράσσουν την παραγωγική διαδικασία. Η απόφαση 

του διαιτητικού οργάνου (συνήθως, αλλά όχι απαραίτητα, διαιτητικού 
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δικαστηρίου) είναι υποχρεωτική και για ης δύο πλευρές και ισχύει για ένα χρονικό 

διάστηµα. 

Και σε αυτό το σηµείο υπάρχουν διαφορές µεταξύ χωρών, αλλού υπάρχει, 

συγκριτικά, ελάχιστη πρόβλεψη για την κρατική διαµεσολάβηση ή διαιτησία ενώ 

σε άλλες υπάρχουν ισχυροί θεσµοί και λεπτοµερής νοµοθεσία για την υλοποίηση 

της διαιτησίας. (...) 

Εκτός από την Οµοσπονδιακή Υπηρεσία πολλές Πολιτείες έχουν ιδρύσει 

δικά τους πολιτειακά όργανα διαµεσολάβησης σης εργατικές διενέξεις. 

(...) Με την έναρξη της κρατικής παρέµβασης στις εργασιακές σχέσεις 

µέσω 

νοµοθετικών µέτρων, ο τοµέας της συµφιλίωσης ο οποίος έδινε στην 

Επιτροπή Εµπορίου το δικαίωµα να διερευνήσει τα αίτια των συλλογικών 

διαφορών, να διευκολύνει τις διαβουλεύσεις των δύο πλευρών, να ορίσει 

διαµεσολαβητή, εφόσον το ζητούσε µια από πως δύο πλευρές, ή διαιτητή, εφόσον 

το ζητούσαν και οι δύο.(...) 

Το ελληνικό καθεστώς υποχρεωτικής διαιτησίας φέρεται ως µοναδικό στον 

δυτικοευρωπαϊκό χώρο.(...) 

Στο βαθµό που οι συλλογικές διαπραγµατεύσεις και οι συλλογικές 

συµβάσεις επιτυγχάνουν να διατηρήσουν την εργατική πειθαρχία αποτελούν 

παράγοντα που συµβάλλει στην ευρωστία των επιχειρήσεων (OECD 1979(b): Ο 

Schreggle αναφέρει περιπτώσεις όπου η εργασιακή ειρήνη σε ορισµένους κλάδους 

διατηρήθηκε για δεκαετίες χάρις στην υπογραφή συλλογικών συµβάσεων που 

προέβλεψαν υψηλή χρηµατική ρήτραγια την παράβαση των όρων τους. Πολλές 

φορές η παροχή αυξηµένων µισθών συνοδεύεται από τον όρο αύξησης της 

παραγωγικότητας της εργασίας. (...) 

Κράτος και Εργασιακές Σχέσεις 

(Πολιτική Οικονοµία των Εργασιακών Σχέσεων) 

Ξ. Πετρινιώτης 
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2. ΚΑΤΑΤΑΞΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ 

1 .Γενικά µέσα

Αυτά που χρησιµοποιούνται για την επικοινωνία του ξενοδοχείου µε όλες ή 

µε περισσότερες οµάδες κοινού. 

2.1 Προφορικού λόγου 

2.2 Γραπτού λόγου 

2.3 Τηλεπικοινωνιακά µέσα 

2.4 Οπτικοακουστικά µέσα 

2.5 ∆ιάφορα µέσα 

2.Μέσα εσωτερικής επικοινωνίας

2.1 Μέσα επικοινωνίας µε το προσωπικό 

2.2 Μέσα επικοινωνίας µε τους εσωτερικούς πελάτες 

2.3 Μέσα επικοινωνίας µε τις άλλες οργανωτικές µονάδες του ξενοδοχείου 

3.Μέσα εξωτερικής επικοινωνίας

2.4 Όργανα επικοινωνίας µε τα ΜΜΕ 

2.5 Μέσα επικοινωνίας µε τους εξωτερικούς πελάτες 

2.6 Μέσα επικοινωνίας µε το κοινό 

∆ηµόσιες Σχέσεις 

Π. Παυλίδης 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
1. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Π. Παυλίδης 

2. ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ Π. Παυλίδης 

3. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ Ν. Ηγουµενάκης 

4. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Ν. Ηγουµενάκης 

5. ΤΟΥΡΙΣΤΓΚΗ ΨΥΧΟΛΟΓΙΑ Π. Αύτρας 

6. ΕΡΓΑΣΙΑΚΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ Π. Αύτρας 

7. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΟΛΟΓΙΑ Π. Λύτρας 

8. ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ Β.Ρούπας/ ∆.Λαλούµης 

9. ΚΡΑΤΟΣ ΚΑΙ ΕΡΓΑΣΙΑΚΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ/ Η ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 

ΤΩΝ ΕΡΓΑΣΙΣΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ, Ξ. Πετρινίωτης 

10. ΑΝΘΡΩΠΙΝΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΡΓΑΣΙΑ Ε. Θεωδοράτος 

11 .ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΨΥΧΟΛΟΓΙΑ Ζ. Καλαρίωτου 

12. ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΚΑΙ ΕΠΟΠΤΕΙΑ ΠΡΟΣΩΓΠΚΟΥ ∆. Αδάµου 

13. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΟΛΟΓΙΑ Γ. Σκουλάς (σηµειώσεις) 

14. MARKETING FOR HOSPITALITY AND TOYRISM, Philp Kotler / 

John Bower / James Makens 

15. HOSPITALITY MANAGEMENT, John O’ Conor 

16. HOTEL AND RESTAURANT ADMINISTRATION, Edward A. 

Merrit, Florence Berget / Cornell Quartelly 

 

ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΟΣ ΤΥΠΟΣ 

1. ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ- ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ /ΚΛΑ∆ΙΚΕΣ 

ΜΕΛΕΤΕΣ Φεβρουάριος '96 

2. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ Οκτώβριος ‘98 

3. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ, Μάιος ‘95 

4. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ∆εκέµβριος ‘96 

5. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ Ιούλιος ‘96 

6. ΤΑΞΙ∆ΙΑ ∆ΙΑΚΟΠΕΣ Απρίλιος ‘96 
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