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ΠΠΡΡΟΟΛΛΟΟΓΓΟΟΣΣ  

 
 
Το ξενοδοχείο µε την έννοια της οικονοµικής µονάδας έχει την αποστολή της 

φιλοξενίας επί πληρωµή και εξελίσσεται εδώ και αιώνες. Η εξέλιξη αυτή σχετίζεται µε 

την οικονοµική, κοινωνική και πολιτιστική ανάπτυξη του ανθρώπου, αλλά και των 

µέσων µεταφοράς και επικοινωνίας. 

Μέσα από αυτή την εξέλιξη βλέπουµε να αναπτύσσεται και το κοµµάτι της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας και συγκεκριµένα δύο εξειδικευµένων µορφών οργάνωσής 

τους , της παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας και της ανάληψης διοίκησης και 

διαχείρισης ξενοδοχείων. 

Το λεγόµενο “franchising”, όπως αποκαλείται από τους επιχειρηµατίες του τουριστικού 

κλάδου ή µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, αποτελεί µία από τις 

πλέον αναπτυσσόµενες µορφές ανάπτυξης κάθε αντικειµένου και µία από τις πρώτες -

αν όχι την πρώτη- επιλογές ενός µικροµεσαίου επενδυτή που οραµατίζεται να 

δηµιουργήσει την δική του επιχείρηση, περιορίζοντας  στο βαθµό του δυνατού την 

αβεβαιότητα που συνοδεύει κάθε επένδυση ως προς την απόδοση των κεφαλαίων που 

έχει επενδύσει. 

Το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης  ξενοδοχείων από την άλλη πλευρά 

είναι και αυτό ένα αρκετά διαδεδοµένο µοντέλο διοίκησης  για τις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις καθότι αποτελεί µία από τις πιο εύκολες διεξόδους για τους 

επιχειρηµατίες. 

Η συγκεκριµένη εργασία πραγµατοποιήθηκε µε στόχο να παρουσιαστεί ο τρόπος µε 

τον οποίο δουλεύουν οι ξενοδοχειακές αλυσίδες σήµερα αλλά και κατά πόσο οι 

διοικήσεις των µεγάλων τουριστικών επιχειρήσεων έχουν κατανοήσει τη σπουδαιότητα 

των θεσµών αυτών. Κύρια επιδίωξη της έρευνάς  είναι η εξέταση του ρόλου που 

διαδραµατίζει από τη µία µεριά η παραχώρηση ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας και από 

την άλλη το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων, ώστε να 

αναλυθεί και να αξιολογηθεί η σπουδαιότητα των δύο µοντέλων διοίκησης ανάλογα µε 

τον βαθµό στον οποίο χρησιµοποιούνται. Έχοντας σαν οδηγό τους παραπάνω στόχους, 

πραγµατοποιήθηκε πρωτογενής έρευνα χρησιµοποιώντας τη µέθοδο των προφορικών 

συνεντεύξεων. 



Χωρίς τη συµβολή των δέκα ατόµων, που ήταν τα βασικά, καθώς και όλων των 

υπολοίπων που δέχτηκαν να συνοµιλήσουν µαζί µου και να απαντήσουν στις 

ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου  ή έστω σε όσες από αυτές µπορούσαν, η συλλογή 

των απαιτούµενων στοιχείων θα ήταν ανέφικτη, όπως αδύνατη θα ήταν και η συγγραφή 

τούτης της πτυχιακής εργασίας. 

Βέβαια δεν θα πρέπει να παραλειφθούν και τις δυσκολίες που υπήρξαν κατά την 

εκπόνηση αυτής της εργασίας. Την άρνηση πολλών υπεύθυνων ξενοδοχείων, οι οποίοι 

όχι απλά δεν δέχτηκαν να  απαντήσουν το ερωτηµατολόγιο, αλλά αρνήθηκαν να 

ακούσουν τι ακριβώς ζητούσα από αυτούς.  

∆εν ήτανε λίγοι εκείνοι που δεν θέλησαν να συνεργαστούν  εξαιτίας του ως προς τος 

ίδιους άγνωστο θέµα εργασίας. 

Έχοντας συνειδητή επίγνωση των παραπάνω, επιθυµώ να ευχαριστήσω θερµά : 

• Τον κύριο Σικιωτάκη Ξένιο, υπεύθυνο διοίκησης και δηµοσίων σχέσεων της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας Αstraworldwide. 

• Την κυρία Καρακατσάνη Καλλιόπη, υπεύθυνη δηµοσίων σχέσεων του 

ξενοδοχείου ΚEMPINSKI, Θεσσαλονίκη. 

• Τον κύριο Λαµπρόπουλο Γιώργο, υπεύθυνο του τµήµατος Food  and Beverage 

του ξενοδοχείου  Athens Imperial της αλυσίδας Grecotel. 

• Τον κύριο Robert Gatt ,υπεύθυνο δηµοσίων σχέσεων της ξενοδοχειακής 

αλυσίδας CLUB MED. 

• Την κυρία Κουτουκιάδου Κρίστι,  Administrative Assistant της ξενοδοχειακής 

Smartotel. 

• Την κυρία Σεϊµένη Εύη, υπεύθυνη στο τµήµα πωλήσεων του ξενοδοχείου 

LEDRA MARRIOTT. 

•  Την κυρία Ντούσκα Λιάνα, υπεύθυνη πωλήσεων του ξενοδοχείου Novotel. 

• Τον κύριο Ασπρούλη και τον κύριο Σκουλογιάννη Παναγιώτη, στελέχη του 

τµήµατος πωλήσεων του ξενοδοχείου CORAL, BEST WESTERN. 

• Την κυρία Ρουµελιώτη ,υπεύθυνη του τµήµατος πωλήσεων και δηµοσίων 

σχέσεων της αλυσίδας ξενοδοχείων LOUIS HOTELS. 

• Tην κυρία Βλαζάκη , υπεύθυνη του τµήµατος πωλήσεων των ξενοδοχείων 

SANTA MARINA HOTELS. 

• Toν κύριο Παπανικολάου Αλέξανδρο, υποδιευθυντή του ξενοδοχείου FENIX 

HOTEL, BEST WESTERN. 



• Tον κύριο Μανιατόπουλο Νικόλαο, υποδιευθυντή του ξενοδοχείου ILISIA 

HOTEL. 

• Την κυρία Βλάχου Γεωργία, υπεύθυνη του τµήµατος πωλήσεων  και δηµοσίων 

σχέσεων της αλυσίδας CAPSIS CONVENTION AND RESORT HOTELS. 

• Την κυρία Παπαφράγκου Έλενα ,υπεύθυνη δηµοσίων σχέσεων στο ξενοδοχείο 

CHANDRIS METROPOLITAN. 

• Την κυρία Παρασκευοπούλου ,υπεύθυνη του τµήµατος πωλήσεων στο 

ξενοδοχείο DIVANI. 

• Την κυρία Κυριακοπούλου ,υπεύθυνη του τµήµατος πωλήσεων της αλυσίδας 

ξενοδοχείων BEST WESTERN. 
 

Επιθυµώ τέλος να εκφράσω τις ευχαριστίες µου στον καθηγητή µου κύριο Φραγκούλη 

Μάριο  για την πολύτιµη καθοδήγησή του ,προκειµένου να πραγµατωθεί η πτυχιακή 

µου εργασία. Παράλληλα, για τις παραδόσεις µαθηµάτων του που µε βοήθησαν να 

αποκτήσω αξιοσηµείωτες θεωρητικές γνώσεις και το κυριότερο µια ουσιαστική εικόνα 

των όσων συµβαίνουν στην πρακτική των τουριστικών µονάδων. 
   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΟ ΜΕΡΟΣ 

 
 
Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε την µέθοδο των προφορικών συνεντεύξεων στα 

περισσότερα ξενοδοχεία ,ενώ υπήρξαν και κάποια τα οποία επικοινώνησαν  µέσω της  

ηλεκτρονικής αλληλογραφίας. 

 Σε αυτή συµµετείχαν έντεκα εκπρόσωποι από το χώρο των ξενοδοχείων από τους 

οποίους οι εφτά συνεργάζονται µε εταιρείες παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας και πέντε µε το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων. Εδώ να σηµειωθεί ότι ο κύριος Σικιωτάκης Ξένιος, υπεύθυνος του 

τµήµατος Marketing και δηµοσίων σχέσεων της αλυσίδας ξενοδοχείων  Astra 

Worldwide , απάντησε και στα δύο ερωτηµατολόγια  αφού η επιχείρηση αυτή, 

υποστηρίζει πως  λειτουργεί βάσει και των δύο συστηµάτων. 

Για τις συνεντεύξεις συντάχθηκαν δύο ερωτηµατολόγια : ένα για τις συνεντεύξεις µε 

τους εκπροσώπους των ξενοδοχειακών µονάδων που λειτουργούν µε το σύστηµα 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας και ένα για τις συνεντεύξεις µε τους 

εκπροσώπους των ξενοδοχειακών µονάδων που λειτουργούν µε το σύστηµα ανάληψης 

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων. 

Οι ερωτήσεις χωρισµένες σε οµάδες παρατίθενται στο πίσω µέρος της εργασίας και 

συγκεκριµένα στο παράρτηµα. Ωστόσο παρακάτω θα παρουσιαστεί σε τι αποσκοπεί η 

κάθε οµάδα ερωτήσεων. 

 
 

Σκοπός της πρώτης οµάδας ερωτήσεων ήταν η συγκέντρωση γενικών πληροφοριών 

σχετικά µε τη λειτουργία των ξενοδοχείων µε τις µεθόδους. ∆ηλαδή µε βάση ποια 

κριτήρια επέλεξε το κάθε ξενοδοχείο τη συγκεκριµένη µέθοδο και  πόσο καιρό 

λειτουργεί µε αυτό το σύστηµα. 

Με τη δεύτερη οµάδα των ερωτήσεων έγινε µία προσπάθεια εισαγωγής  στην 

εφαρµογή του κάθε συστήµατος, σύµφωνα µε αυτά που µας είπαν τα διάφορα στελέχη 

των ξενοδοχειακών µονάδων, σε  πιο πρακτικά ζητήµατα.( διαφορές και οµοιότητες ). 

Ταυτόχρονα, στο να ληφθούν στοιχεία τα οποία θα επέτρεπαν να διαφανεί η 

σπουδαιότητα των δύο µοντέλων διοίκησης  και ο βαθµός στον οποίο αξιοποιούνται 



για την ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων. Επίσης γίνεται ένα είδος σύγκρισης 

το οποίο συνεχίζεται και στην τρίτη οµάδα ερωτήσεων. 

Με την τρίτη οµάδα ερωτήσεων τέλος  να φανερωθεί µια γενική σύγκριση µεταξύ των 

δύο συστηµάτων και οι γενικές εντυπώσεις των υπευθύνων στελεχών του κάθε 

ξενοδοχείου. 

 

 

 

Η προκείµενη εργασία χωρίζεται σε τέσσερα µέρη:  

1. Το πρώτο µέρος αποτελεί µια θεωρητική προσέγγιση του αντικειµένου της  που 

αφορά τα δύο συστήµατα που εφαρµόζονται στις τουριστικές µονάδες. 

2. Στο δεύτερο , που είναι και το κυρίως µέρος,  γίνεται η παρουσίαση των 

τουριστικών µονάδων που λειτουργούν µε τη µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας, µέσα από την έρευνα όπως διαµορφώθηκε. 

3. Στο τρίτο µέρος γίνεται η παρουσίαση των υπόλοιπων τουριστικών µονάδων που 

λειτουργούν µε τη µορφή της ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων µε τον 

ίδιο ακριβώς τρόπο όπως και στο δεύτερο . 

4. Τέλος, στο τέταρτο και τελευταίο µέρος, περιλαµβάνονται τα συµπεράσµατα , τα 

οποία προέκυψαν από την επεξεργασία, σύγκριση και µελέτη των πληροφοριών που 

αποκοµήθηκαν από τις συζητήσεις µε τους  εκπροσώπους του τουριστικού κλάδου. 
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Η ΜΟΡΦΗ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ 

ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ 
 

   Όλοι γνωρίζουµε ότι µεταξύ των επιχειρήσεων  που λειτουργούν στην ξενοδοχειακή  

αγορά σήµερα, διακρίνουµε τις µικρές, τις µεσαίες και τις µεγάλες (πολυεθνικές ).Εµείς 

θα επικεντρωθούµε στα δύο άκρα, δηλαδή στις µικρές και τις µεγάλες επιχειρήσεις για 

να διερευνηθούν διεξοδικά  οι διαφορές που θα προκύψουν παρακάτω. 

   Οι µικρές επιχειρήσεις διαθέτουν ορισµένα  πλεονεκτήµατα έναντι των µεγάλων, 

ιδιαίτερα των πολυεθνικών. Αυτά είναι η ευελιξία, η άµεση επαφή µε τον πελάτη. 

Επιπλέον έχουν τη  δυνατότητα να αντιδράσουν σε εξελίξεις της αγοράς, καθώς και 

αµεσότητα στον έλεγχο της καθηµερινής λειτουργίας τους. 

  Μειονεκτούν, όµως, σε έλλειψη αγοραστικής και διαπραγµατευτικής δύναµης, 

οικονοµίας κλίµακας, τεχνογνωσίας, συστηµάτων ελέγχου και µεθόδων µάνατζµεντ και 

µάρκετινγκ, εξειδικευµένων στελεχών και δυνατότητα εκτέλεσης προγραµµάτων 

εκπαίδευσης και κατάρτισης. 

  Σε µια κρίσιµη περίοδο για την επιβίωση των µικρών επιχειρήσεων, παρόλα τα 

πλεονεκτήµατα που τις περιστοιχίζουν, και πιεζόµενες από το νέο διεθνές σκληρό 

ανταγωνισµό, κάνει την εµφάνισή του ένας νέος θεσµός, ο θεσµός της δικαιόχρησης 

(franchising) (1).  Υπάρχει ένα µεγάλο φάσµα δραστηριοτήτων, που περιλαµβάνει, 

µεταξύ άλλων, ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, επιχειρήσεις εστίασης, επιχειρήσεις 

παροχής υπηρεσιών, το οποίο έχει αξιοποιήσει αποτελεσµατικά τα συστήµατα 

franchising προς όφελος των µικρών επιχειρήσεων. 

   

 

 

 

 

 

 

 

 



ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ ΚΑΙ ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ 

 

  Είναι αλήθεια ότι η εννοιολογική προσέγγιση του θεσµού της δικαιόχρησης 

παρουσιάζει µεγάλες και σηµαντικές δυσκολίες. Αποτέλεσµα όλων αυτών των 

δυσκολιών είναι και η πραγµατικά πολύ µεγάλη ποικιλία ορισµών τόσο νοµικών όσο 

και οικονοµικών, οι οποίοι έχουν διατυπωθεί διεθνώς. Υπάρχει ένας γεωµετρικός τόπος 

που συγκλίνουν οι περιγραφές του franchising  στοιχειοθετώντας µια ενιαία εικόνα για 

αυτήν την µορφή της οργάνωσης. 

∆ικαιόχρηση  ( franchising ) είναι µια εµπορική συµφωνία βάσει της οποίας µια 

µεγάλη επιχείρηση παραχωρεί σε µια άλλη, συνήθως µικρή, το αποκλειστικό δικαίωµα 

για µια σαφώς καθορισµένη γεωγραφική περιοχή, να χρησιµοποιεί την επωνυµία της, 

τα εµπορικά της σήµατα, τις τεχνικές µάρκετινγκ και διοικήσεως, καθώς και τα 

προϊόντα της, έναντι χρηµατικής αµοιβής (2).   

H λέξη « franchising» προέρχεται από το Γαλλικό λεξιλόγιο. Το γαλλικό ρήµα  « 

francher» σήµαινε την παραχώρηση κάποιου προνοµίου ή την παραίτηση από ένα 

δικαίωµα. Πιο συγκεκριµένα ο Βολταίρος όρισε τον όρο « franchise» ως αυτόν « που 

αποπνέει πάντα µια ιδέα ελευθερίας κάτω από οποιαδήποτε έννοια και αν τον 

πάρουµε» (3).  

 

 

 

 

 

 

1, 2  ( βλ. Το εγχειρίδιο του µικρού και µεσαίου επιχειρηµατία, Ν. Σκουλάς, Εκδόσεις 

Ελληνικά Γράµµατα,2002).         

3.  ( Βλ. Hubert Bensoussan, Le Droit de la Franchise, edit.  Apogee, σελ. 275 και 

Voltaire, Dictionnaire Philosophique ). 

 

 

 

 



Το σύνολο των µικρών επιχειρήσεων που απολαµβάνουν των δικαιωµάτων της 

σύµβασης δικαιόχρησης ( franchise ), αλλά και αναλαµβάνουν τις αντίστοιχες 

υποχρεώσεις, αποτελεί ένα είδος εθελοντικού δικτύου ( αλυσίδας ). 

Η σύµβαση « franchising» µπορεί να αναφέρεται σε ένα ολοκληρωµένο πρόγραµµα 

που παρέχει τα πάντα και περιλαµβάνει ένα εκτενές φάσµα αµοιβαίων δεσµεύσεων 

µεταξύ δικαιοπαρόχου και δικαιοδόχου ή να έχει περιορισµένο περιεχόµενο που αφορά 

µόνο την παραχώρηση της χρήσης πνευµατικών δικαιωµάτων ή της µάρκας, των 

λογότυπων και κάποιων προϊόντων ή κάποια ενδιάµεση ρύθµιση µε επιλεγµένες 

υπηρεσίες ή προϊόντα.   

Παρακάτω αναλύονται µε  απλά λόγια οι δύο έννοιες που συνθέτουν τη µορφή 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, δικαιοπάροχος ( franchisor ) και 

δικαιοδόχος ( franchisee ). 

∆ικαιοπάροχος ( franchisor ) είναι εκείνος που παρέχει τα δικαιώµατα της 

δικαιόχρησης και συνήθως υποχρεούται να υποστηρίζει τα µέλη του δικτύου( 

δικαιοδόχους- franchisees ) ποικιλοτρόπως, υπό µορφή τεχνογνωσίας, κοινής 

διαφήµισης, εκπαιδευτικών προγραµµάτων, κεντρικής προµήθειας εµπορευµάτων, 

εξοπλισµών και προµηθειών για λογαριασµό τους, επιτυγχάνοντας οικονοµίες 

κλίµακας, αλλά και να εξασφαλίζει τη συµµόρφωσή τους µε τους κανόνες λειτουργίας 

του δικτύου και µε τις υποχρεώσεις τους απέναντι στους πελάτες. 

Ο δικαιοπάροχος µπορεί να είναι µια µεγάλη ή µεσαίου µεγέθους εταιρεία που παράγει 

συγκεκριµένα προϊόντα ή µια χονδρεµπορική επιχείρηση µε σχετικά µεγάλη 

αγοραστική δύναµη που διαθέτει και δίκτυο διανοµής, τεχνογνωσία, συστήµατα και 

δοκιµασµένες µεθόδους, καθώς και ανθρώπινη και τεχνολογική υποδοµή. 

Από την άλλη πλευρά ο δικαιοδόχος  ( franchisee ) είναι εκείνος που απολαµβάνει των 

δικαιωµάτων της δικαιόχρησης  ( franchising ), µέλος του δικτύου. Ο δικαιοδόχος  

αναλαµβάνει την υποχρέωση να καταβάλλει χρηµατική αµοιβή στον δικαιοπάροχο για 

τις υπηρεσίες που απολαµβάνει, αλλά και την υποχρέωση να συµµορφώνεται στους 

κανόνες λειτουργίας του δικτύου και να υποστηρίζει την καλή εικόνα του. 

Συνήθως, ο δικαιοδόχος  ( franchisee ) δεσµεύεται µε τη σύµβαση δικαιόχρησης ως 

προς τους κανόνες δεοντολογίας για τη λειτουργία της επιχείρησης και τη συµπεριφορά 

του έναντι των πελατών και του δικτύου. Βεβαίως, οι  δεσµεύσεις αυτές πρέπει να 

αποβλέπουν στην προστασία της εικόνας, της καλής φήµης και των συµφερόντων του 

συνόλου των µελών, που συνθέτουν την ευρύτερη οικογένεια του δικτύου.  



Καθόσον αφορά, όµως, στην ιδιοκτησία, τα κέρδη και τις ζηµίες της επιχείρησής του, 

είναι εντελώς αυτόνοµος, µολονότι σε ορισµένες περιπτώσεις υπάρχουν ρήτρες 

εξασφάλισης ενός ελάχιστου κέρδους. Το δίκτυο « franchise» είναι ένας µηχανισµός 

υποστήριξης, µια οµπρέλα προστασίας για τα µέλη, που αλλιώς, µόνα τους, θα ήταν 

απροστάτευτα.         

 Παράλληλα, θεωρείται αυτονόητο ότι ο δικαιοπάροχος αναλαµβάνει µια ισχυρή ηθική 

δέσµευση να βοηθήσει το δικαιοδόχο να είναι, σε συνεχή βάση, επιτυχής και 

κερδοφόρος. Εξάλλου, αυτό είναι και το µέτρο της εγκυρότητας, της αξιοπιστίας και 

της αποδοχής, από την αγορά, του συστήµατος  « franchise» .  

Οι οικονοµικές επιβαρύνσεις του συστήµατος συνήθως εκφράζονται σε royalty fees, 

franchise fees και ενίοτε άλλες έξτρα χρεώσεις για συγκεκριµένες υπηρεσίες που δεν 

περιλαµβάνονται στη σύµβαση δικαιόχρησης. Κάποιες εταιρείες- δικαιοπάροχοι 

χρεώνουν ένα εφάπαξ ποσό για έξοδα ή και αµοιβή έναρξης (4).  

Το «franchising» είναι ένας από τους βασικούς µοχλούς ανάπτυξης των αγορών 

πολλών χωρών τα τελευταία περίπου 30 χρόνια. Ξεκινώντας ως µέθοδος ανάπτυξης 

ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και ταχυεστιατορίων κατόρθωσε µέσα σε σχετικά 

σύντοµο χρονικό διάστηµα να εισβάλλει σε σχεδόν κάθε είδους επιχειρηµατική 

δραστηριότητα. Σηµαντικότατο επίτευγµά του ήταν το ότι συνέβαλε τα µέγιστα στη 

διαµόρφωση των καταναλωτικών συνηθειών παγκοσµίως. Ακόµη µε την υπάρχουσα  

έντονη τάση παγκοσµιοποίησης της οικονοµίας και τα διαρκώς αυξανόµενα 

οικονοµικά µεγέθη στον τοµέα των υπηρεσιών σε πολλές αναπτυγµένες χώρες ο 

ρυθµός αύξησης του «franchising» ως επιχειρηµατικής µεθόδου είναι σχεδόν βέβαιο 

ότι θα µεγαλώνει συνεχώς.       

 

4. ( βλ. Το εγχειρίδιο του µικρού και µεσαίου επιχειρηµατία, Ν. Σκουλάς, Εκδόσεις 

Ελληνικά Γράµµατα,2002). 

 

 

 

 

Ωστόσο, όσον αφορά τη φιλοσοφία του όρου της δικαιόχρησης , για την επιτυχία του 

θεσµού, χρειάζεται να συντρέχει µια σειρά προϋποθέσεων που αναφέρονται στο κοινό 

όραµα, στην κοινή φιλοσοφία, στους κοινούς στόχους, στο κοινό συµφέρον των 



συµβαλλοµένων αλλά και στον αµοιβαίο σεβασµό, στην αµοιβαία εµπιστοσύνη, στην 

αλληλοϋποστήριξη, στην αλληλεγγύη. 

Όπως πολύ σωστά αναφέρθηκε από εκπρόσωπο των ξενοδοχείων στα οποία 

πραγµατοποιήθηκε η έρευνα, παροµοίασε το θεσµό της παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας µε τον θεσµό του γάµου, στον οποίο αµφότεροι οι συµβαλλόµενοι « 

προσέρχονται εις γάµου κοινωνίαν», συνεργώντας για το κοινό καλό, σε µία σχέση 

αλληλεξάρτησης και συµβολής εκάστου µε βάση τα συγκριτικά του πλεονεκτήµατα. Η 

σχέση πρέπει να είναι τέτοια ώστε να κερδίζουν και οι δύο πλευρές, ποτέ όµως ο ένας 

εις βάρος του άλλου. Πρόκειται για µία εταιρική σχέση. 

 

 

 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ 

∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ   

 
Το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας ως µέθοδος επιχειρηµατικής 

ανάπτυξης δεν θα είχε τη σηµερινή του επιτυχία εάν δεν αποτελούσε συγχρόνως και 

κυρίως µια πάρα πολύ επιτυχηµένη εµπορική µέθοδο πώλησης προϊόντων και παροχής 

υπηρεσιών µε τεράστια πλεονεκτήµατα τόσο για τον δικαιοδόχο και τον δικαιοπάροχο 

όσο και τον καταναλωτή. Για αυτό το λόγο παρακάτω παραθέτονται ορισµένα 

πλεονεκτήµατα που αφορούν το δότη και το λήπτη ( δικαιοπάροχο και δικαιοδόχο ) 

µαζί όµως και µε κάποια µειονεκτήµατα τα οποία θα φανούν στη συνέχεια. 

 

Όσον αφορά το δικαιοπάροχο, σηµαντικά πλεονεκτήµατα είναι :  

• Η ταχεία ανάπτυξη και εξάπλωση της επιχείρησης, εταιρείας. 

• Η πολύ γρήγορη αύξηση της εµπορικής του φήµης και πελατείας µε άµεσο 

αποτέλεσµα την καθιέρωσή του στην αγορά. 

• Η άµεση και έγκυρη πληροφόρηση για τις τάσεις της αγοράς. 

• Ο άµεσος έλεγχος της διανοµής των προϊόντων και της παροχής των 

υπηρεσιών. 

• Η εκµετάλλευση της εµπειρίας των δικαιοδόχων για τη βελτίωση και 

ανανέωση του συστήµατος « franchising». 



• Η εξασφάλιση διαρκούς πελατειακής ροής. 

• Η επίτευξη υψηλών κερδών χωρίς τη διακινδύνευση σηµαντικών κεφαλαίων. 

• Η αύξηση της εµπορικής αξίας της επιχείρησής του. 

• Η δηµιουργία ενός επιχειρηµατικού οργανισµού µε ένα κέντρο λήψης 

αποφάσεων και µε ανθρώπινο δυναµικό που δρα γρήγορα και αποφασιστικά 

εξυπηρετώντας και προστατεύοντας και τα δικά του συµφέροντα για ένα 

κοινό σκοπό. 

• Η προστασία απέναντι στις µεγάλες πολυεθνικές εταιρείες. 

• Οι οικονοµίες κλίµακας. 

• Η κάθετη ολοκλήρωση. 

 

Όσον αφορά το δικαιοδόχο, ορισµένα πλεονεκτήµατα είναι : 

 

• Ο δικαιοδόχος εντάσσεται σε ένα επώνυµο επιχειρηµατικό σύστηµα 

επωφελούµενος αµέσως από την εµπορική του φήµη και την πελατεία που 

συνδέεται µε αυτήν. 

• Υποστηρίζεται από τον δικαιοπάροχο τόσο πριν όσο και µετά την έναρξη 

λειτουργίας της επιχείρησής του σε όλους τους τοµείς της επαγγελµατικής 

του δραστηριότητας και έτσι βρίσκει άµεσες λύσεις σε προβλήµατα που 

διαφορετικά θα ήταν δυσεπίλυτα. 

• Επωφελείται από τη διαφήµιση που πραγµατοποιεί ο δότης σε πανεθνική 

κλίµακα µε µία αναλογικά πολύ µικρή οικονοµική επιβάρυνση. 

• Απολαµβάνει τα προνόµια του ανεξάρτητου επιχειρηµατία. 

• Απολαµβάνει την ωφέλεια της χρήσης των εµπορικών σηµάτων και των 

τεχνικών µεθόδων. 

• Υπάρχει συνεχής ανανέωση και εξέλιξη του συστήµατος αυτού. 

• Έχει άµεση  πρόσβαση στο πληροφοριακό υλικό που συγκεντρώνει ο 

δικαιοπάροχος από όλους τους δικαιοδόχους και που αφορά τις συνθήκες της 

αγοράς. 

• Η επιχείρηση του δικαιοδόχου παρουσιάζει πολύ µεγαλύτερη ανθεκτικότητα 

σε περιόδους οικονοµικών κρίσεων από ότι µία άλλη οποιαδήποτε 

επιχείρηση. 



• Έχει τη δυνατότητα ευκολότερης και µε ευνοϊκότερους όρους 

χρηµατοδότησης από το τραπεζικό σύστηµα. 

• Ο έλεγχος που ασκεί ο δικαιοπάροχος στις επιχειρήσεις των µελών του 

δικτύου είναι επωφελής για το δικαιοδόχο γιατί εξασφαλίζεται η εύρυθµη 

λειτουργία του.  

 

Ωστόσο, ορισµένα µειονεκτήµατα  είναι τα παρακάτω :  

 

Για τον δικαιοπάροχο :  

 

• Είναι υποχρεωµένος ( σε αρκετές περιπτώσεις ) να επιλύει σε καθηµερινή 

βάση πλήθος προβληµάτων ή τις περισσότερες φορές να συνεργάζεται για τη 

λύση τους. 

• Υπάρχει µια τάση από την πλευρά του δικαιοδόχου για ανεξαρτητοποίηση 

απέναντι στο δικαιοπάροχο, η οποία αυξάνεται µε την πάροδο του χρόνου 

παραµονής του στο δίκτυο. 

• Η επιλογή των δικαιοπαρόχων αποτελεί ένα δύσκολο, χρονοβόρο και ίσως 

δαπανηρό  έργο για τον αρµόδιο κάποιας εταιρείας. 

•  Το σοβαρό ενδεχόµενο κάποιος από τους δικαιοδόχους µετά την αποχώρησή 

τους από τη συνεργασία ( αλυσίδα ) να εξελιχθούν σε ανταγωνιστές της 

εταιρείας παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. 

• Οι αντιοικονοµίες κλίµακας. 

• Η δυσκαµψία µεγέθους. 

• Η κοινή µοίρα των επιµέρους καταστηµάτων. 

• Η δυσκολία οµογενοποίησης των επιχειρήσεων. 

 

Για τον δικαιοδόχο τα κυριότερα µειονεκτήµατα είναι :  

      

• Η οποιαδήποτε λανθασµένη επιχειρηµατική επιλογή του δικαιοπάροχου έχει 

άµεσο και άλλες φορές οδυνηρό αντίκτυπο στην πορεία της επιχείρησης του 

δικαιοδόχου λόγω του σηµαντικού βαθµού εξάρτησής του από αυτόν. 

• Η ένταξη του δικαιοδόχου σε ένα σύστηµα « franchising» συνεπάγεται τον  

περιορισµό µέχρι ένα σηµείο της ελευθερίας του. 



• Υπάρχει κίνδυνος µείωσης των κερδών της επιχείρησης του δικαιοδόχου από 

την επιχειρηµατική πολιτική της αρµόδιας εταιρείας. 

• Η ύπαρξη πολλές φορές δεσµευτικών όρων για τον δικαιοδόχο σε µια τέτοια 

σύµβαση αποτελεί µειονέκτηµα . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Η ΜΟΡΦΗ ΤΗΣ ΑΝΑΛΗΨΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 

 
 
Μετά την ανάλυση του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας θα 

προχωρήσουµε στο επόµενο σύστηµα που είναι το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και 

διαχείρισης ξενοδοχείων. Ας αρχίσουµε όµως από τον ακριβή ορισµό της µορφής 

αυτής. 

Όταν αναφερόµαστε στη µορφή της ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων 

εννοούµε συµβάσεις που γίνονται ανάµεσα σε µεγάλες, ονοµαστές εταιρείες, για 

παράδειγµα οµίλους ξενοδοχείων όπως Hilton και σε ξενοδοχεία, συνήθως µεσαίες και 

ανώτερες  επιχειρήσεις. Ο όµιλος ξενοδοχείων αναλαµβάνει για λογαριασµό του 

ξενοδόχου τη διοίκηση και διαχείρισή του (5). 

Ο ιδιοκτήτης  της περιουσίας δεν συµµετέχει στις αποφάσεις της διεύθυνσης  αλλά 

διατηρεί το δικαίωµα επίβλεψης της περιουσίας του.  Η εταιρεία της διοίκησης από την 

άλλη προσφέρει µία οµάδα επαγγελµατιών µε εµπειρία στον κλάδο, εκτεταµένη 

εµπειρία στη διοίκηση, αποδεδειγµένες µεθόδους λειτουργίας, επαφή µε την αγορά και 

δύναµη στις πωλήσεις (6).  Ως αντάλλαγµα η εταιρεία έχει τα « στάνταρ » ποσοστά 

από τα κέρδη. Όµως δεν λειτουργούν όλες οι επιχειρήσεις µε αυτόν τον τρόπο. Η κάθε 

µία ορίζει τη συµφωνία έτσι όπως αυτή τη συµφέρει και ανάλογα µε τα δεδοµένα της 

αγοράς. 

Από αγγλικά άρθρα συµπεραίνουµε ότι τα συµβόλαια διοίκησης είναι µία µορφή 

συστήµατος αρκετά ανεπτυγµένη στο εξωτερικό και αρκετά σηµαντική για τους 

αλλοδαπούς επιχειρηµατίες, σε αντίθεση µε την Ελλάδα όπου µία τέτοια µορφή 

βρίσκεται σε πολύ αρχικό στάδιο. Είναι πολύ  λίγα τα  ξενοδοχεία που λειτουργούν µε 

αυτό το σύστηµα και αυτό φαίνεται και από τα αποτελέσµατα της έρευνάς . 

 

 

5. ( βλ. Π.Παυλίδης, Ξενοδοχειακό Μάρκετινγκ, σελ.284). 

6. ( βλ. ∆. Λαλούµης, Β.Ρούπας, ∆ιοίκηση Τουριστικών Επιχειρήσεων, σελ. 234 )  

 

 

 



Τα συµβόλαια διοίκησης που χωρίζουν την ιδιοκτησία από τη λειτουργία του 

ξενοδοχείου, έχουν γίνει από τις πιο επιτυχηµένες δραστηριότητες στην ιστορία των 

επιχειρήσεων. Από την αρχή της λειτουργίας τους δηµιουργήθηκαν ως µέσον έλξης 

κεφαλαίου για την ανωδοµή των ξενοδοχείων έτσι ώστε οι εταιρείες ανάληψης   

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων να µπορούν να εξαπλωθούν, να δικτυωθούν 

διαφορετικά, ενώ δεσµεύουν µόνο ένα µικρό µέρος του κεφαλαίου τους (7).                      

Βέβαια, για να ευδοκιµήσει µία τέτοια µορφή θα πρέπει να υπάρχει κλίµα καλής 

συνεργασίας ανάµεσα στους δύο συµβαλλόµενους και  να διακρίνονται αµφότερες 

πλευρές  από υποµονή γιατί χρειάζεται αρκετό διάστηµα για την ευόδωση του στόχου. 

Η σύµβαση αυτή γίνεται έµµεσα και όχι άµεσα. 

Αυτό που προσδοκούν οι όµιλοι ξενοδοχείων, οι οποίοι αναλαµβάνουν τη διοίκηση 

είναι να συγκεντρώσουν όσο το δυνατόν περισσότερα συµβόλαια, δηλαδή όσο το 

δυνατόν περισσότερα ξενοδοχεία στον όµιλό τους, ενώ από την άλλη πλευρά οι 

ξενοδόχοι - ιδιοκτήτες προσπαθούν να εισχωρήσουν σε ένα δίκτυο που θα τους 

αποφέρει µεγαλύτερα κέρδη, πολύ καλύτερη συνεργασία, κύρος και ασφάλεια. Οι 

ξενοδόχοι φτάνουν σε ένα επίπεδο να µπορούν να εκφράσουν ελεύθερα τη γνώµη τους 

και να συζητήσουν τις τυχόν διαφορές µε τους αρµόδιους της εταιρείας που παρέχει τη 

διοίκηση. 

Τα πλεονεκτήµατα τα οποία αφορούν και τους δύο συµβαλλόµενους είναι  ότι υπάρχει 

πάντα άµεση ανταπόκριση σε τυχόν τρέχοντα θέµατα του ξενοδοχείου και στήριξη. Η 

εταιρεία βέβαια από την πλευρά της συµβάλλει στην οµαλή λειτουργία του 

ξενοδοχείου άρα και  στα κέρδη τα οποία έρχονται µε αυτήν. Η εµπειρία που αποκτάει 

ο όµιλος εταιρειών από προηγούµενες συνεργασίες ωφελεί τους ιδιοκτήτες των 

ξενοδοχείων οι οποίοι δεν ήξεραν πώς να χειριστούν δύσκολες καταστάσεις. Όµως µε 

τη βοήθεια της εταιρείας καταφέρνουν να βρίσκονται σε υψηλά επίπεδα ποιότητας. 

Ένα από τα σηµαντικότερα µειονεκτήµατα που προκύπτει µέσα από µία τέτοια 

συνεργασία είναι η γραφειοκρατία που υπάρχει και εφαρµόζεται σε διάφορα θέµατα 

που προκύπτουν.   

 

    7. (  βλ.  www.ntua.lib.gr  ) 

Γενικά, αυτό το είδος του θεσµού δεν υφίσταται εδώ στην Ελλάδα, τουλάχιστον έτσι 

όπως θα έπρεπε. Ιστορικά στοιχεία δεν ήταν εύκολο να βρεθούν γι΄ αυτό και όλα όσα 

γράφτηκαν είναι βασισµένα στις διάφορες συνεντεύξεις  που πραγµατοποιήθηκαν. 

Καλό θα ήταν βέβαια τόσο το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 



ξενοδοχείων,  όσο και το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας να 

προωθηθεί από τις αρµόδιες εταιρείες - οµίλους για την καλύτερη ανάπτυξη του 

τουριστικού κλάδου.   

Έτσι, όπως βλέπουµε ξενοδοχεία του εξωτερικού να αναπτύσσονται ραγδαία µε την 

εφαρµογή αυτών των συστηµάτων, την ίδια ανάπτυξη να γνωρίσουν και οι 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις εδώ στην Ελλάδα , µέσα από τέτοιου είδους συνεργασίες. 

 
 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΜΜΕΕΡΡΟΟΣΣ  ∆∆ΕΕΥΥΤΤΕΕΡΡΟΟ  
  

  ΠΠΑΑΡΡΟΟΥΥΣΣΙΙΑΑΣΣΗΗ  ΕΕΡΡΕΕΥΥΝΝΑΑΣΣ  ΤΤΗΗΣΣ  ΜΜΟΟΡΡΦΦΗΗΣΣ  
ΠΠΑΑΡΡΑΑΧΧΩΩΡΡΗΗΣΣΗΗΣΣ  ΞΞΕΕΝΝΟΟ∆∆ΟΟΧΧΕΕΙΙΑΑΚΚΗΗΣΣ  ΤΤΕΕΧΧΝΝΟΟΓΓΝΝΩΩΣΣΙΙΑΑΣΣ  

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Α΄ ΟΜΑ∆Α ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 

 
1.1 ΠΕΡΙΟ∆ΟΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΥ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΟΥΝ ΜΕ ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ “ FRANCHISING”. 

 
Στην αρχή της έρευνας, θεωρώντας απαραίτητο να γνωρίζει κανείς  την περίοδο κατά 

την οποία λειτουργούν οι επιχειρήσεις οι  οποίες εξετάστηκαν, τέθηκε  ως πρώτο 

ερώτηµα το χρονικό διάστηµα λειτουργίας τους µε την εταιρεία παραχώρησης 

ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Είναι από τις ερωτήσεις που δίνουν την πρώτη εντύπωση 

για την λειτουργία των ξενοδοχείων και όπως διαπιστώνεται από τον πίνακα πιο κάτω 

τα χρονικά διαστήµατα µεταξύ τους δεν αποκλίνουν ιδιαίτερα.  

Η ελληνική εταιρεία Astraworldwide, εταιρείες η οποία αναπτύσσεται  στην Ελλάδα σε 

συνεργασία βέβαια µε το εξωτερικό και έχει φτάσει σε αρκετά ικανοποιητικά επίπεδα, 

λειτουργεί µε το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας τα τρία 

τελευταία χρόνια. 

Οι απαντήσεις ωστόσο δεν ήταν οι ίδιες για όλα τα ξενοδοχεία φυσικά. 

Υπάρχουν επιχειρήσεις που το µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα συνεργασίας τους είναι 

εικοσιπέντε χρόνια και ακολουθούν άλλες µε δεκαέξι χρόνια και συνεχίζεται σαφώς, 

καθώς και επιχειρήσεις που λειτουργούν µε συνεργασία δώδεκα χρόνων, και σταδιακά 

οχτώ χρόνων µέχρι τα τρία χρόνια όπως αναφέρθηκε στην αρχή.  

 

Παρακάτω παρατίθεται ένας πίνακας, ο οποίος σχεδιάστηκε µε βάση τα δεδοµένα της 

έρευνας για την πρώτη ερώτηση του ερωτηµατολογίου,  στον οποίο φαίνεται το 

χρονικό διάστηµα λειτουργίας µέσω του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας των ξενοδοχείων που συµµετείχαν στην έρευνα.  

Είναι φανερό  λοιπόν ότι το ξενοδοχείο µε το µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα 

λειτουργίας είναι το Holiday Inn, που είναι από τις πρώτες επιχειρήσεις που 



δηµιουργήθηκαν στην Ελλάδα. Ακολουθούν τα υπόλοιπα ξενοδοχεία µε λιγότερα 

χρόνια λειτουργίας και φτάνουµε στην πιο πρόσφατη επιχείρηση που λειτουργεί µε το 

θεσµό αυτό, η οποία είναι η Astraworldwide.       

 

 

 

 ASTRA   CORAL  ILISIA  FENIX CAPSIS NOVOTEL HOLIDAY

INN 

3 ΧΡΟΝΙΑ  Χ       

8 ΧΡΟΝΙΑ          Χ   

12 ΧΡΟΝΙΑ   Χ  Χ  Χ    

16 ΧΡΟΝΙΑ         Χ  

25 ΧΡΟΝΙΑ          Χ 
 

 

 

 

1.2 ΛΟΓΟΙ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 
Ο  εκπρόσωπος της ξενοδοχειακής αλυσίδας Astraworldwide κατά τη διάρκεια της 

συνοµιλίας,  υποστήριξε  ότι µια τέτοια συνεργασία παρέχει µεγαλύτερο κύρος στην 

επιχείρηση και δίνει την κατάλληλη βαρύτητα σε οποιοδήποτε πελάτη, ακόµα και εάν 

εαυτός είναι ένας απλός επισκέπτης. 

Επίσης, θα έλεγε κανείς ότι αυξάνεται και η κίνηση, εφόσον το ένα ξενοδοχείο που 

ανήκει στην ίδια αλυσίδα δίνει στο άλλο πελάτες. 

Συνοµιλώντας µε όλους τους άλλους υπεύθυνους από τις οµοειδείς επιχειρήσεις 

παρατηρήθηκε  µια ποικιλία απόψεων. Συγκεκριµένα, τρεις εκπρόσωποι από µεγάλη 

αλυσίδα ξενοδοχείων ( Coral, Fenix ,Ilisia ) ανέφεραν ότι αυτό επιλέχθηκε για τις 



σχέσεις που είχαν τα ανώτερα στελέχη ( τα αφεντικά )  των ξενοδοχείων µε την 

Αµερική, εφόσον η εταιρεία µε την οποία συνεργάζονται, είναι η Best Western              

( Αµερικάνικη εταιρεία ). 

 Επιπρόσθετα, ότι η Best Western χρησιµοποιείται από πολλούς αµερικάνους 

επαγγελµατίες κυρίως για να µπορούν να συνεργάζονται µε άλλα ξενοδοχεία σε όλο 

τον κόσµο. Η εταιρεία αυτή λειτουργεί σαν ένα είδος πρακτορείου το οποίο σου 

στέλνει κόσµο και παίρνει προµήθεια από κάθε κράτηση που κάνει. 

Στην Αµερική είναι αρκετά διαδεδοµένη και έχει ένα σύστηµα, µε το οποίο δίνει 

διάφορους πόντους στα µέλη της και στους συχνούς πελάτες της µε κέρδος καλύτερες 

τιµές, δωρεάν διανυκτερεύσεις κλπ.  

Με λίγα λόγια λόγω του γεγονότος ότι η Best Western είναι µια εταιρεία µε αρκετά 

µεγάλη επέκταση τα τελευταία έτη σε όλο τον κόσµο και ιδιαίτερα στην Ευρώπη, 

χρησιµοποιείται πάρα πολύ από επιχειρηµατίες που έχουν ως σκοπό τους να κάνουν 

κρατήσεις σε ξενοδοχεία που βρίσκονται σε διάφορες ηπείρους.  

∆εν δίστασαν επίσης να επισηµάνουν ότι το κέρδος των συγκεκριµένων ξενοδοχείων 

αλλά και γενικά όσων ξενοδοχείων συνεργάζονται µε την εταιρεία αυτή, είναι πως 

εισέρχονται σε παγκόσµιους καταλόγους της εταιρείας. Όσο για την διαφήµιση 

φροντίζει το εκάστοτε τοπικό γραφείο της εταιρείας µαζί µε τα µέλη. Όµως επειδή εδώ 

στην Ελλάδα τα µέλη δεν είναι και πολλά, δεν υπάρχει και ιδιαίτερη διαφηµιστική 

εκστρατεία παρά µόνο  οι τοπικοί κατάλογοι . 

 Ωστόσο, διαφορετική ήταν  η άποψη των υπόλοιπων υπευθύνων των ξενοδοχείων  ( 

Capsis, Novotel, Ηoliday Inn ). Για τη δεύτερη κατά σειρά ερώτηση,  κατά τη διάρκεια 

της λειτουργίας τους µε το σύστηµα αυτό ασχολήθηκαν περισσότερο µε το µάρκετινγκ 

και το σύστηµα κρατήσεων. ∆ηλαδή, από τη συνεργασία τους µε την εταιρεία 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, επέλεξαν να χρησιµοποιήσουν 

περισσότερο το κοµµάτι που αφορά το µάρκετινγκ των ξενοδοχείων και το σύστηµα µε 

το οποίο διαχειρίζονται τις κρατήσεις στα διάφορα ξενοδοχεία. ∆ιαπιστώνεται  δηλαδή 

ότι µέσα από µια τέτοια συνεργασία υπάρχει και η ευκαιρία της επιλογής της 

συγκεκριµένης τεχνογνωσίας. 

Τα ακριβή λόγια ενός από τους εκπροσώπους των επιχειρήσεων αυτών ήταν ότι ένας 

σηµαντικός λόγος για τον οποίο επέλεξαν αυτό το σύστηµα διοίκησης είναι ότι « … 

είναι ένας γρήγορος τρόπος να γίνεις γνωστός στο εξωτερικό» . 

Ακόµη εξήγησε ότι στη σηµερινή εποχή, στον τουριστικό κλάδο είναι σπουδαία η 

αναγνώριση των ελληνικών ξενοδοχείων σε χώρες του εξωτερικού, εφόσον εδώ στην 



Ελλάδα τέτοιες συνεργασίες δεν υφίστανται. Το κύρος το οποίο προσφέρεται σε µια 

επιχείρηση είναι αρκετά µεγάλο και επίσης ο τρόπος µε τον οποίο γίνεται γνωστή η 

κάθε τουριστική µονάδα είναι τόσο εύκολος και ταχύς. Η συνεργασία µε τέτοιους 

οµίλους  ( π.χ. ACCOR ), είναι πολύ σηµαντική για κάθε επιχείρηση που θέλει να 

φηµίζεται όχι µόνο στη χώρα της άλλα και στον υπόλοιπο κόσµο. 

Από τα παραπάνω λοιπόν, θα µπορούσε να πει κανείς,  ότι πλέον στην αγορά την 

τουριστική παίζει πάρα πολύ σηµαντικό ρόλο το όνοµα και η αναγνώριση που 

επέρχεται από αυτό. Αυτό που πετυχαίνεται και µε τη συνεργασία µε µια εταιρεία 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Η επαφή που δηµιουργείται µε όλα τα 

άλλα ξενοδοχεία που ανήκουν στην ίδια εταιρεία φέρνει πολλά πλεονεκτήµατα στο 

κάθε ένα ξεχωριστά . 

Η αναγνώριση είναι σαφώς αναµενόµενη. Βέβαια, υπάρχουν και οι επιχειρήσεις που 

επιλέγουν ορισµένα σηµεία από την τεχνογνωσία της εταιρείας. Οπότε φαίνεται  ότι 

υπάρχει και το δικαίωµα επιλογής της τεχνογνωσίας  όπως στην περίπτωση των 

ξενοδοχείων που ανήκουν στον όµιλο ACCOR. 

Τέλος, από το ξενοδοχείο Holiday Inn  συµπλήρωσαν ότι το 1979 που ξεκίνησε η 

συνεργασία τους, έψαχναν κάτι το διαφορετικό και ξεχωριστό από ότι υπήρχε εκείνη 

την περίοδο στην Αθήνα. Επίσης, τότε ήταν οι µόνοι στο χώρο που χρησιµοποιούσαν 

το πρωτοποριακό σύστηµα κρατήσεων Holitex, το οποίο συνέδεε όλα τα ξενοδοχεία 

Ηoliday Inn ανά τον κόσµο.  

Γενικά λοιπόν, παρατηρείται ότι οι διαφορές δεν είναι ιδιαίτερα σηµαντικές αφού τα 

κοινά στοιχεία υπερέχουν. Το µόνο µειονέκτηµα είναι ότι η µορφή παραχώρησης 

ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας ( franchising ) δεν υφίσταται στη χώρα µας τουλάχιστον 

όχι όσο πρέπει για την καλύτερη ανάπτυξη των τουριστικών µας επιχειρήσεων. 

 

 

1.3 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ. 

 
Όπως αναφέρθηκαν  στο προηγούµενο κεφάλαιο οι λόγοι  επιλογής από την πλευρά 

του δικαιοδόχου, έτσι και τώρα ( ερώτηµα τρία του ερωτηµατολογίου ) θα γίνει µία 

αναφορά στα κριτήρια επιλογής των ξενοδοχείων τα οποία παίζουν ρόλο για την 

εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Εδώ διαπιστώνεται   µια 



οµοφωνία στις απαντήσεις των ερωτηθέντων, στην προκειµένη περίπτωση των 

διάφορων εκπροσώπων που δέχτηκαν να απαντήσουν στο ερωτηµατολόγιο.  

 Αυτή η οµοφωνία ήταν αναµενόµενη αφού σχεδόν όλες οι εταιρείες έχουν τα ίδια 

συµφέροντα και τους ίδιους στόχους και προσπαθούν να το πετύχουν µέσα από τις 

συνεργασίες τους µε τα διάφορα πολυτελή και deluxe ξενοδοχεία. 

Τα κριτήρια είναι καταρχήν το ποιοτικό προϊόν το οποίο προσπαθεί η κάθε 

ξενοδοχειακή επιχείρηση να διατηρήσει όσο το δυνατόν καλύτερα, έτσι ώστε να 

ανταποκρίνεται µε αυτό που προσφέρουν οι υπόλοιπες επιχειρήσεις µε τις οποίες 

συνεργάζεται η εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. 

Ένα άλλο κριτήριο ιδιαίτερης προσοχής είναι η τοποθεσία που βρίσκεται το 

ξενοδοχείο. Η εύκολη προσέγγιση των χώρων διαµονής , είναι ένας αρκετά σπουδαίος 

παράγοντας για την όσο το δυνατόν µεγαλύτερη προσέλκυση πελατών στα ξενοδοχεία. 

Όταν ο πελάτης βλέπει ότι το ξενοδοχείο στο οποίο επρόκειτο να διαµένει βρίσκεται 

κοντά σε σηµεία όπως για παράδειγµα το αεροδρόµιο ή µέσα στην πόλη, σε µέρος 

κεντρικό µε πρόσβαση σε διάφορους χώρους ( αρχαιολογικούς, αξιοθέατα της  πόλης, 

µουσεία κλπ. ), τότε είναι ένα παραπάνω πλεονέκτηµα αφού θα διευκολυνθεί µε τις 

µετακινήσεις του . ∆εν θα πρέπει να παραληφθεί βέβαια και η επιθυµία του πελάτη να 

διανυκτερεύσει κάπου κοντά και συνάµα πολυτελή, ύστερα από ένα κουραστικό ταξίδι. 

Από τα παραπάνω µπορεί εύκολα κάποιος να οδηγηθεί  και στο επόµενο κριτήριο που 

είναι η πολυτέλεια που θα πρέπει να διακρίνει ένα ξενοδοχείο, το ποιοτικό προϊόν όπως 

είχε αναφερθεί  και προηγουµένως. Και µε αυτό συνεπάγεται ότι ένα ξενοδοχείο, για 

να γίνει δεκτό από µια εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας θα πρέπει 

να πληρεί τα standards τα οποία έχει η κάθε εταιρεία “franchise”. Για να γίνει 

κατανοητό τι εννοούν οι υπεύθυνοι µε τη λέξη «standards»  της εταιρείας ζητήθηκαν  

από αυτούς  περισσότερες πληροφορίες.  

Ορισµένα  standards όπως το καταλαβαίνουν οι υπεύθυνοι των διάφορων ξενοδοχείων 

είναι ενδεικτικά: οι υπηρεσίες που προσφέρει το εκάστοτε ξενοδοχείο, οι διάφοροι 

χώροι όπως το lobby και οι υπόλοιποι κοινόχρηστοι και τα δωµάτια στα οποία 

διαµένουν οι πελάτες. Γενικά, η πολυτέλεια σε όλα τα παραπάνω που αναφέρθηκαν  

είναι απαραίτητη εφόσον οι εκλεκτοί πελάτες αυτό είναι που προσέχουν περισσότερο 

από όλα ,καθώς επίσης και τις υπηρεσίες τις οποίες τις διακρίνει η ποιότητα. Μέσα σε 

όλα αυτά θα πρέπει να προστεθεί και η διακόσµηση του ξενοδοχείου. Είναι κάτι που 

προσέχουν πάρα πολύ οι πελάτες. Το ανέφεραν στο τέλος ως ένα συµπλήρωµα της 

πολυτέλειας που αναλύσαµε στην αρχή. 



Τελευταίο κριτήριο θα µπορούσε να πει κανείς  ότι είναι και ο αριθµός των 

ξενοδοχείων που υπάρχουν στην εκάστοτε περιοχή και τη σπουδαιότητα τους. ∆ηλαδή 

εδώ φαίνεται ο ανταγωνισµός που επρόκειτο να δηµιουργηθεί και το πόσο επηρεάζει 

αυτός τη συνεργασία.  

Ωστόσο, κατά τη διάρκεια της συνοµιλίας  οι εκπρόσωποι των επιχειρήσεων θεώρησαν 

σηµαντικό  να  γνωστοποιήσουν ότι κατά καιρούς στις διάφορες ξενοδοχειακές 

µονάδες έρχεται ο “ mystery client”, όπως αποκαλείται ο υπεύθυνος που στέλνει η 

εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, για να κάνει ένα γενικό έλεγχο 

και να εξακριβώσει αν η κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση συνεχίζει να πληρεί τα 

standards που προαναφέρθηκαν.  

Όλα αυτά τα standards που πρέπει να παρέχουν όλες οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις και 

οι τουριστικές µονάδες, είναι πάρα πολύ σηµαντικά για την όσο το δυνατό καλύτερη 

προσέγγιση των τουριστών αλλά και τη διεθνή αναγνώριση, την καλύτερη συνεργασία 

και τον απαιτούµενο αλληλοσεβασµό που πρέπει να υπάρχει ανάµεσα στις 

επιχειρήσεις. 

Οι εντυπώσεις που αποκοµίζονται από την παραπάνω ανάλυση είναι ότι οι αρµόδιες 

εταιρείες που παραχωρούν τεχνογνωσία ζητάνε πολύ συγκεκριµένα πράγµατα από τις 

διάφορες επιχειρήσεις. Οι απαντήσεις που  δόθηκαν σε αυτή την ερώτησή  ήταν κοινές 

και γενικά ήταν ολοφάνερη η σύµφωνη γνώµη όλων των εκπροσώπων των 

ξενοδοχείων. Και φυσικά είναι κατανοητό ότι όλα τα ξενοδοχεία από τα οποία 

πάρθηκαν οι πληροφορίες τα διακρίνουν η πολυτέλεια, η ποιότητα των υπηρεσιών και 

ο σεβασµός προς τον πελάτη, έτσι όπως πρέπει να διακρίνεται σε κάθε τουριστική 

επιχείρηση. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1.4 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ.     
     

Προχωρώντας την έρευνα κρίθηκε σκόπιµο να γίνει αναφορά στα όποια επιπλέον 

θετικά στοιχεία παρουσιάζει η µορφή αυτή ( τέταρτη ερώτηση ), τα πλεονεκτήµατα 

αλλιώς που προκύπτουν. Οι απαντήσεις των ερωτηθέντων διέφεραν έχοντας και τις 

προσωπικές απόψεις ορισµένων από αυτούς.  

Συγκεκριµένα η απάντηση του κυρίου Σικιωτάκη, εκπροσώπου της επιχείρησης 

Astraworldwide ήταν αρκετά κατατοπιστική όσο και αναλυτική. Υποστήριξε  λοιπόν 

ότι οι λόγοι αυτής της επιλογής ήταν πρώτον η καλύτερη τιµή “franchise” η οποία 

προσφέρθηκε από την ανάλογη εταιρεία. Όσον αφορά τις τιµές έπαιζαν σηµαντικό 

ρόλο στις συνεργασίες και για αυτό και προβάλλεται αυτός ο παράγοντας ως πρώτος 

και κύριος. ∆εν παρέλειψε να αναφέρει  ότι η προσέγγιση της τεχνογνωσίας είναι 

απλούστερη αφού  η εταιρεία  Astraworldwide είναι καθεαυτού ελληνική και µάλιστα 

η µόνη ελληνική που λειτουργεί ως εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας τα τελευταία τρία χρόνια και εδρεύει πλέον και στην Ελλάδα. Χωρίς 

όµως βέβαια να αποκλείεται το γεγονός της συνεργασίας µε επιχειρήσεις στο 

εξωτερικό. Τα ακριβή λόγια του κυρίου Ξένιου ήταν «… µιλάµε την ίδια γλώσσα…». 

Επίσης, συµπλήρωσε ότι υπάρχει ελευθερία γνώµης µέσα από µια τέτοια συνεργασία 

που δεν επιβάλλει πάντα να πληρούν τα standards όπως τα υπόλοιπα ξενοδοχεία. Ο 

καθένας µπορεί να πει την άποψη του και κατόπιν συζήτησης να παρθεί η κατάλληλη 

απόφαση. 

Μία διαφορετική άποψη ήταν των εκπροσώπων των ξενοδοχείων που συνεργάζονται 

µε την Αµερικανική εταιρεία Best Western. Είναι φανερό ότι δεν υπάρχουν σαφώς και 

πολλές τέτοιες συνεργασίες στο ξενοδοχειακό κλάδο. Εποµένως, οι επιλογές που 

αποµένουν είναι πολύ λίγες. Η Best Western λοιπόν θεωρείται από τις µεγαλύτερες και 

εξαιτίας του γεγονότος πως εδρεύει στην Αµερική φυσικό επόµενο είναι να προσελκύει 

πελάτες από το εξωτερικό.  

Συνοµιλώντας µε έναν από τους υπευθύνους καταλήξαµε σε προσωπικά παράπονα του 

ιδίου ως προς την εταιρεία. Θεωρήθηκε λοιπόν σωστό να γίνει αναφορά  κατόπιν 

συµφωνίας του υπεύθυνου για να γίνει γνωστό  πως έχει η κατάσταση σήµερα µε τις 

αλλαγές που έχουν γίνει. Ο ίδιος υποστηρίζει ότι τυχόν πλεονεκτήµατα αναγνώρισης 

του ξενοδοχείου του που υπήρχαν δεν υφίστανται καθόλου αυτή τη στιγµή. Αυτό 



συµβαίνει γιατί το σύστηµα το συγκεκριµένο βοηθούσε το ξενοδοχείο λόγω της 

απόστασης του από το αεροδρόµιο του Ελληνικού, το οποίο επέλεγαν πολλοί 

αµερικανοί πελάτες που ξέρουν την εταιρεία ( Best Western ) για την άνετη διαµονή 

τους στην Ελλάδα. Πολλοί walk in πελάτες προτιµούσαν το ξενοδοχείο για τη διαµονή 

τους επειδή αναγνώριζαν το όνοµα  Best Western. Από τη στιγµή όµως που το 

αεροδρόµιο  µεταφέρθηκε στην περιοχή των Σπάτων, ο αριθµός των κρατήσεων που 

πραγµατοποιούνταν άρχισε συνεχώς να φθίνει και δεν υπήρχαν πλέον  walk in πελάτες. 

Με άλλα λόγια, αυτή τη στιγµή το γεγονός ότι το ξενοδοχείο βρίσκεται στην αλυσίδα 

της  Best Western δεν παρέχει κανένα πλεονέκτηµα εκτός ίσως από την αναγνώριση 

στην αµερικάνικη αγορά, η οποία ούτως ή άλλως αυτή τη στιγµή είναι πολύ µικρή 

στην Ελλάδα. 

Παρόµοια ήταν και η απάντηση των εκπροσώπων από το γαλλικό όµιλο ACCOR και 

του Holiday Inn, χωρίς όµως τα ίδια αποτελέσµατα µε την προηγούµενη άποψη. Το « 

όνοµα» παίζει πάρα πολύ σηµαντικό ρόλο στην αναγνώριση των ξενοδοχείων. Ο 

γαλλικός όµιλος  ACCOR, από τις µεγαλύτερες εταιρείες στην Ευρώπη, δίνει το 

πλεονέκτηµα αυτό καθώς και κύρος και σιγουριά στους επιχειρηµατίες, σε όσα 

ξενοδοχεία παρέχει τεχνογνωσία. Έτσι, όταν ένας πελάτης θέλει να επισκεφθεί την 

Ελλάδα ή να κάνει συνέδρια στη χώρα µας και χρησιµοποιεί την αλυσίδα αυτή, κάνει 

κράτηση δηλαδή µέσω αυτής, προτιµά τη διαµονή σε ξενοδοχεία που συνεργάζονται µε 

την εταιρεία. Εµπιστεύονται τη διαµονή τους σε τέτοια ξενοδοχεία λόγω του οµίλου. 

 

 

 

1.5 ΦΙΛΟ∆ΟΞΙΕΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 
Στην πέµπτη ερώτηση του ερωτηµατολογίου η οποία αποσκοπεί να µάθει τις 

φιλοδοξίες και τους στόχους οι οποίοι τέθηκαν κατά το ξεκίνηµα της συνεργασίας µε 

το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας  και σε ποιο βαθµό έχουν 

επιτευχθεί, ο υπεύθυνος διοίκησης και δηµοσίων σχέσεων της  Astraworldwide 

υποστήριξε  ότι για να συνεργαστεί ένα ξενοδοχείο µε µια εταιρεία “ franchise” πρέπει 

να πάρει τα χρώµατα που αυτή η εταιρεία έχει. Με αυτόν τον τρόπο προσελκύει τους 

πελάτες που γνωρίζουν αυτά τα συγκεκριµένα χρώµατα εφόσον επιθυµεί να φέρει 

κίνηση στο ξενοδοχείο της. Επιπρόσθετα , έχει ως στόχο να έχει καλύτερες 



οικονοµικές συναλλαγές έτσι ώστε να δηµιουργήσει ένα καλό όνοµα στην αγορά το 

οποίο θα γίνει γνωστό στο ευρύ κοινό.   

Πέρα από την άποψη του κυρίου Σικιωτάκη, οι εκπρόσωποι των άλλων ξενοδοχείων 

και συγκεκριµένα αυτών που συνεργάζονται µε την αµερικάνικη εταιρεία Best Western        

( Coral, Fenix, Ilisia )  υποστήριξαν ότι οι στόχοι που τέθηκαν αρχικά ήταν να 

αναβαθµιστούν τα ξενοδοχεία σύµφωνα µε τα πρότυπα που έθεσε η Best Western. 

Όµως, υπογράµµισαν ότι τα πρότυπα αυτά δεν ήταν ιδιαίτερα δεσµευτικά και 

συνέπεσαν µε την ολοκληρωτική ανακαίνιση των ξενοδοχείων. Τέλος, µε πικρία 

δήλωσαν ότι από την εταιρεία Best Western δεν έλαβαν κάποια σηµαντική 

τεχνογνωσία, πολύ σηµαντική πληροφορία για τον τρόπο λειτουργίας της εταιρείας 

αυτής. Όπως είναι φυσικό για όλους όσους γνωρίζουν τέτοιου είδους συνεργασίες,  

είχαν ως στόχο τους κατά το ξεκίνηµα της συνεργασίας τους µε την Best Western να 

αυξήσουν τον αριθµό των πελατών που διαµένουν στα ξενοδοχεία τους όπως και να 

δηµιουργήσουν καλή φήµη τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. 

Μία άλλη άποψη ήταν των εκπροσώπων που συνεργάζονται µε τον γαλλικό όµιλο 

ACCOR  ( Capsis, Novotel ) και του Holiday Inn. Τόνισαν ότι αφού τέτοιες εταιρείες 

είναι από τις µεγαλύτερες στην Ελλάδα και ίσως στον κόσµο και τα ξενοδοχεία τους 

από τις µεγαλύτερες µονάδες στην Ελλάδα είχαν αρκετούς κοινούς στόχους. Ένας 

αρκετά σηµαντικός στόχος µε µελλοντική εξέλιξη είναι τα συνέδρια. Έτσι, µε αυτόν 

τον τρόπο η  ACCOR και το Holiday Inn έχουν δυο πολύ καλά προϊόντα στην Ελλάδα 

και στέλνουν στα ξενοδοχεία τους όλους τους  µεγάλους πελάτες που έχουν απαιτήσεις 

για καλά δωµάτια ,καθώς επίσης και για πολλούς και µεγάλους χώρους. Αυτός ακριβώς 

ήταν και ένας από τους πιο σηµαντικούς στόχους στους οποίους αποσκοπούσαν και το 

πέτυχαν κάνοντας « franchising» µε αυτές τις εταιρείες. Αποδεικνύεται από όλα τα 

παραπάνω ότι έστω και µετά από ένα τόσο µεγάλο χρονικό διάστηµα, η συνεργασία 

συνεχίζεται και έχει τα επιθυµητά και για τους δύο αποτελέσµατα.  

Με λίγα λόγια, όταν οι φιλοδοξίες, οι στόχοι και τα µελλοντικά σχέδια είναι κοινά σε 

επιχειρήσεις τέτοιου είδους έχουµε ως αποτέλεσµα  να ανθίζει µια τέτοια συνεργασία 

µε τέτοιους οµίλους τόσο µεγάλους, όχι µόνο εδώ αλλά και στο εξωτερικό.  

 

 

 

 

 



Β΄ ΟΜΑ∆Α ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

 
 

2.1 ΤΡΟΠΟΙ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ ΤΗΣ ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ ΠΡΟΣ ΤΗΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ. 

 
Ξεκινώντας το δεύτερο κεφαλαίο, κατά σειρά της εργασίας, µεταφερόµαστε στη 

δεύτερη οµάδα ερωτήσεων  ( έκτη ερώτηση κατά σειρά ερωτηµατολογίου ). Ένα από 

τα  πρώτα στοιχεία που επιχειρήθηκε να γίνει γνωστό  µε τη δεύτερη οµάδα είναι ο 

τρόπος µε τον οποίο γίνεται η παραχώρηση της ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας προς την 

επιχείρηση.  

Όσον αφορά την  εταιρεία Astraworldwide ο κύριος Σικιωτάκης  επεσήµανε  ότι η 

παραχώρηση της στα διάφορα ξενοδοχεία γίνεται µε το δεύτερο τρόπο, δηλαδή µε 

ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων των ξενοδοχείων µε τα οποία 

συνεργάζονται. 

Σύµφωνα µε  την άποψη όλων των υπολοίπων υπευθύνων, διαπιστώθηκε  ότι οι τρόποι 

διαφέρουν αφού οι απαντήσεις των υπευθύνων της Best Western ( Coral, Fenix, Ilisia ) 

και του ξενοδοχείου Ηoliday Inn οδήγησαν στην τρίτη επιλογή της ερώτησης, δηλαδή 

ότι η παραχώρηση της τεχνογνωσίας γίνεται µε ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί 

των πωλήσεων τα οποία εξασφαλίζονται µέσω της εταιρείας που παραχώρησε την 

τεχνογνωσία (  Best Western ). ∆εν παρέλειψαν να αναφέρουν για την ορθότερη 

κατανόηση ότι σε ένα σωστό σύστηµα “ franchise” τους παρέχονται τα πάντα, προϊόν, 

τεχνογνωσία, τρόπος πωλήσεων, µάρκετινγκ και βέβαια τα ποσοστά επί των συνολικών 

πωλήσεων συν τα ετήσια ανταλλάγµατα και τα entry fees. 

Ωστόσο, οι απαντήσεις των υπολοίπων εκπροσώπων   ( Capsis, Novotel ) που ανήκουν 

στον όµιλο ACCOR  οδήγησαν σε διαφορετική άποψη, στην πρώτη επιλογή της 

ερώτησης που συγκεκριµένα µας λέει ότι η παραχώρηση της τεχνογνωσίας γίνεται µε 

ετήσιο αντάλλαγµα απλά. Αρκέστηκαν σε αυτή την απάντηση και δεν θέλησαν να 

δηλώσουν ή να  αναλύσουν κάτι παραπάνω σχετικά µε τον παραχώρησης.   



 

 ASTRA BEST  

WESTERN

ACCOR HOLIDAY  

INN 

     Α      Χ  

       Β       Χ    

        Γ  
       Χ       Χ 

    ∆     

 
Α : Με ετήσιο αντάλλαγµα 

Β : Με ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων του ξενοδοχείου 

Γ : Με ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων τα οποία εξασφαλίζονται 

µέσω της εταιρείας που παραχώρησε την τεχνογνωσία 

∆ : Με άλλο τρόπο 

 

 

 

 

Από τον παραπάνω πίνακα καταλαβαίνει κανείς  ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 

επέλεξε την απάντηση γ, δηλαδή η παραχώρηση της ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας 

γίνεται µε ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων τα οποία 

εξασφαλίζονται µέσω της εταιρείας που παραχώρησε την τεχνογνωσία. 

 

 



 

2.2 ΕΠΙΠΕ∆Ο ΜΟΡΦΩΣΗΣ ΤΩΝ ΥΠΑΛΛΗΛΩΝ 

 
Προχωρώντας στη  δεύτερη οµάδα ερωτήσεων φτάνουµε στην έβδοµη ερώτηση κατά 

σειρά του ερωτηµατολογίου.  Με την ερώτηση αυτή προσπαθεί να διαπιστωθεί   το 

επίπεδο µόρφωσης που απαιτείται, θεωρείται απαραίτητο για τους υπαλλήλους ( 

εργαζόµενους ) των ξενοδοχείων ως µέλη και υποστηρικτές του θεσµού « franchising». 

Οι απαντήσεις ποικίλουν και χωρίζονται σε δύο µέρη. Πρώτον, στις επιχειρήσεις που 

απαιτούν ένα στάνταρ επίπεδο µόρφωσης για τους υπαλλήλους και δεύτερον στις 

επιχειρήσεις που δεν ασχολούνται µε το ζήτηµα της επιµόρφωσης παρά µόνο σε 

κάποιους τοµείς.  

Συγκεκριµένα, για να γίνει  πιο κατανοητή  και για να οδηγηθεί η έρευνα σε ανάλογα 

συµπεράσµατα, όσον αφορά την εταιρεία Astraworldwide ο υπεύθυνος πωλήσεων   

υποστήριξε  ότι οι υπάλληλοι θα πρέπει να είναι κατά προτίµηση απόφοιτοι του 

τµήµατος Τουριστικών Επιχειρήσεων καθώς επίσης και απόφοιτοι της  Α. Σ. Τ. Ε. Ε.. 

Βέβαια, τόνισε ότι αυτές οι σχολές είναι οι προτεινόµενες, αλλά γενικά δέχονται και 

άτοµα από σχολές ιδιωτικές µε την ανάλογη εκπαίδευση είτε αυτές είναι του 

εσωτερικού είτε του εξωτερικού. 

Παρόµοια ήταν και η απάντηση από τις άλλες επιχειρήσεις που συνεργάζονται µε τον 

γαλλικό όµιλο ACCOR (  Capsis, Novotel ) και το ξενοδοχείο Holiday Inn. Η µόρφωση 

που απαιτείται είναι ανάλογη µε το πόστο που έχει ο κάθε υπάλληλος. ∆έχονται άτοµα 

από σχολές όπως Τ. Ε. Ι., Α. Σ. Τ. Ε. Ε., Ι. Ε. Κ. και βέβαια για ανώτερες θέσεις 

κατόχους µεταπτυχιακών διπλωµάτων. 

Θεωρήθηκε  ενδιαφέρον να παρατεθούν  παρακάτω κάποια στοιχεία συνοπτικά τα 

οποία δόθηκαν από τον υπεύθυνο ενός ξενοδοχείου (  Novotel ) για να δούµε κάποια 

ποσοστά που αναφέρονται στο επίπεδο µόρφωσης. 

 

 

 Τ. Ε. Ι.   Α.Σ.Τ.Ε.Ε.   Ι. Ε. Κ. ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 

∆ΙΠΛΩΜΑ 

ΚΟΥΖΙΝΑ           65%     20%              15% 



ΕΣΤΙΑΤΟΡΙΟ           70%     20%             10% 

BAR          100%      -                - 

ΥΠΟ∆ΟΧΗ            33%      33%              33% 

ΟΡΟΦΟΚΟΜΙΑ           25%      65%              10% 

∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΕΣ  

ΘΕΣΕΙΣ 

          65%      15%              20% 

ΑΛΛΕΣ ΘΕΣΕΙΣ 

ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

          75%        -              25% 

  

Υποσηµείωση Τα δεδοµένα του πίνακα είναι της χρονολογίας 2003 από τον 

υπεύθυνο του ξενοδοχείου Novotel µε σκοπό την απλή αναφορά και όσο το δυνατόν 

καλύτερη κατανόηση του µορφωτικού επιπέδου των υπαλλήλων του συγκεκριµένου 

ξενοδοχείου. 
 

Όπως βλέπουµε από τον πίνακα παραπάνω το µεγαλύτερο ποσοστό το καλύπτουν τα 

ιδρύµατα Τ. Ε. Ι. και Α. Σ. Τ. Ε. Ε. που κατέχουν όλες τις θέσεις και ακολουθούν οι 

απόφοιτοι των Ι. Ε. Κ. και οι κάτοχοι των µεταπτυχιακών µε περίπου τα ίδια ποσοστά.  

Το συµπέρασµα είναι απλό και ολοφάνερο αφού τα πρωτεία έχουν οι απόφοιτοι των   

Τ. Ε. Ι. και Α. Σ. Τ. Ε. Ε. που είναι αρκετά σηµαντικές σχολές. 

 

 Από την άλλη πλευρά υπάρχει  και η  άποψη, σύµφωνα µε την οποία, η εταιρεία που 

έχει αναλάβει να παρέχει την ξενοδοχειακή τεχνογνωσία δεν έχει κανένα λόγο στη 

σύνθεση του προσωπικού των ξενοδοχείων µε τα οποία συνεργάζεται. 

Από τη στιγµή που η εταιρεία δεν έχει κανένα λόγο για τα ξενοδοχεία, αυτά από µόνα 

τους επιλέγουν το προσωπικό τους χωρίς κάποιο συγκεκριµένο επίπεδο µόρφωσης και 

επιβάλλουν κάποια ειδικά προγράµµατα εκπαίδευσης που να ανταποκρίνονται στα 

δεδοµένα και στους στόχους του ξενοδοχείου. Αύτη ήταν η απάντηση των 

εκπροσώπων των ξενοδοχείων που συνεργάζονται µε την Βest Western. 



Θα µπορούσε  λοιπόν να πει κανείς  σαν ένα µικρό επίλογο για όλα τα παραπάνω ότι 

για τα επαγγέλµατα και τις διάφορες θέσεις που προκύπτουν στα ξενοδοχεία δεν είναι 

πάντα απαραίτητη η µόρφωση από ανώτερα ιδρύµατα ή η εξειδίκευση στον τουριστικό 

τοµέα αλλά µε την κατάλληλη εκπαίδευση µπορεί κάποιος να αποκτήσει τις επιθυµητές 

για το αντικείµενο της εργασίας γνώσεις. 

 

 

 

 

2.3 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 
Σε όλες τις επιχειρήσεις θεωρείται σχεδόν απαραίτητο να υπάρχουν συγκεκριµένα 

προγράµµατα κατάρτισης, ενηµέρωσης και επιµόρφωσης του προσωπικού                     

( εργαζόµενοι ), για αυτό και θεωρήθηκε   ότι µια τέτοια ερώτηση θα ήταν απαραίτητη 

για την έρευνα  και τα συµπεράσµατα τα οποία θα προκύψουν στη συνέχεια. 

Στην ερώτηση οκτώ λοιπόν κατά σειρά, η οποία αναφέρεται στην τυχόν ύπαρξη 

εκπαιδευτικών προγραµµάτων, κατέληξαν οι υπεύθυνοι ( βάσει των απαντήσεων τους ) 

σε µια κοινή άποψη κατά την οποία τα προγράµµατα εκπαίδευσης είναι σηµαντικά και 

απαραίτητα, µε την εξής λεπτοµέρεια, πως άλλοτε εφαρµόζονται γενικά για όλο το 

προσωπικό και άλλοτε µόνο για το ανειδίκευτο. Επίσης, υπάρχει και η περίπτωση των 

εκπαιδευτικών σεµιναρίων τα οποία πραγµατοποιούνται σε διάφορες πόλεις του 

εξωτερικού και αφορούν τα ανώτερα στελέχη της κάθε επιχείρησης. Σκοπός αυτών των 

σεµιναρίων είναι η κατάρτιση των υπευθύνων οι οποίοι µε τη σειρά τους 

µεταλαµπαδεύουν αυτά που έµαθαν στο προσωπικό που έχουν υπό την εποπτεία τους.  

Αναλύοντας τα παραπάνω θα πρέπει να αναφερθεί  ότι την υποστήριξη των 

εκπαιδευτικών  προγραµµάτων προωθούν τα ανώτερα στελέχη της αλυσίδας Best 

Western χωρίς όµως την οποιαδήποτε ανάµειξη της εταιρείας. ∆εν υπάρχει κάποια 

ιδιαίτερη επιµόρφωση του προσωπικού αυτή την περίοδο εκτός από αυτή του τµήµατος 

κρατήσεων που χειρίζεται κάποιο πρόγραµµα on line κρατήσεων.  

Καθ’ότι όµως για να θεωρείται κάποιο ξενοδοχείο υψηλού κύρους που φροντίζει το 

προσωπικό να έχει τις κατάλληλες γνώσεις και την εµπειρία για να αντεπεξέλθει στο 

δύσκολο έργο της προσφοράς υπηρεσιών, οργανώνονται προγράµµατα επιµόρφωσης 

και εκπαίδευσης τα οποία γίνονται στο ξενοδοχείο ανά τακτά χρονικά διαστήµατα που 



ορίζονται από τους υπευθύνους του ξενοδοχείου και πραγµατοποιούνται ανάλογα µε 

τις ανάγκες του προσωπικού. Με λίγα λόγια, εξαρτάται εξ’ ολοκλήρου από το 

ξενοδοχείο  η οργάνωση προγραµµάτων και όχι από την  εταιρεία ( Best  Western ) η 

οποία παραχωρεί την τεχνογνωσία και δεν υποχρεώνει κάτι τέτοιο. 

Με την άποψη αυτή συµφώνησε και ο υπεύθυνος της εταιρείας Astraworldwide µε τη 

µόνη διαφορά ότι ,ενώ υπάρχουν συνεχώς προγράµµατα εκπαίδευσης µέσα στην 

εταιρεία δεν εφαρµόζονται από το ίδιο το ξενοδοχείο αλλά τα οργανώνει η εταιρεία, 

στη συγκεκριµένη περίπτωση η Astraworldwide. Βέβαια, είναι δεδοµένο κάτι τέτοιο 

γιατί υποτίθεται ότι η εκπαίδευση έχει ολοκληρωθεί. Οι υπάλληλοι οφείλουν να είναι 

άρτια εκπαιδευµένοι όταν φτάσουν στο επίπεδο του να εργαστούν σε ξενοδοχεία που 

συνεργάζονται µε µια τέτοια εταιρεία. 

Η υπεύθυνη του ξενοδοχείου Holiday Inn συµφώνησε µε την άποψη της εταιρείας 

Astraworldwide .Όπως τονίστηκε  και στην αρχή, τα προγράµµατα αυτά 

πραγµατοποιούνται κυρίως σε πόλεις του εξωτερικού και συµµετέχουν µόνο τα 

ανώτερα στελέχη. 

Την υποστήριξη των παραπάνω ακολούθησαν και οι εκπρόσωποι και τα άτοµα τα 

οποία συνεργάζονται µε τον γαλλικό όµιλο ACCOR. Σε αυτά τα ξενοδοχεία 

εφαρµόζονται προγράµµατα εκπαίδευσης του προσωπικού αλλά δεν  δόθηκε περαιτέρω 

ανάλυση λόγω έλλειψης χρόνου από τους υπεύθυνους παρά µόνο η λεπτοµέρεια πως τα 

προγράµµατα αυτά αφορούν σε µεγαλύτερο βαθµό τους ανειδίκευτους υπαλλήλους 

χωρίς όµως να εξαιρούνται όλοι οι υπόλοιποι.       

      

 

 

 

2.4 ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΥΧΟΝ ΣΦΑΛΜΑΤΩΝ ΚΑΙ ΛΑΘΩΝ 

 
 

Η κάθε ερώτηση συµβάλλει στο να γίνει όσο πιο καλύτερη ανάλυση, έτσι ώστε να 

υπάρξουν περισσότερα συµπεράσµατα.  Έχοντας φτάσει λοιπόν στην ερώτηση εννιά, 

της δεύτερης οµάδας του ερωτηµατολογίου, γίνεται αναφορά για το ποιος  φέρει την 

ευθύνη σε περίπτωση σφάλµατος ή λάθους που συµβαίνει στην επιχείρηση και µε 

ποιους τρόπους τελικά αντιµετωπίζεται κάτι τέτοιο. 



Ο µόνος που υποστήριξε ότι στα διάφορα προβλήµατα της επιχείρησης αυτός που 

φέρει την ευθύνη είναι όχι µόνο ο προϊστάµενος αλλά και η ίδια η εταιρεία, ήταν η ίδια 

η εταιρεία, ήταν ο κύριος Σικιωτάκης Ξένιος της εταιρείας Astraworldwide. 

Σε µια τέτοια συνεργασία όταν προκύπτουν λάθη στις κρατήσεις και εποµένως στις 

χρεώσεις, προβλήµατα στην ειδοποίηση των πελατών τα οποία οδηγούν σε 

overbooking και από τους δύο ( ξενοδοχείο και εταιρεία franchise ) η λύση επέρχεται 

από κοινού. 

Γενικά η φιλοσοφία της εταιρείας Astraworldwide και εποµένως και του κυρίου 

Σικιωτάκη είναι ότι η ευθύνη δεν πηγαίνει µόνο σε έναν αλλά µοιράζεται µε ιδιαίτερη 

προσοχή πάντα στην υποστήριξη των πελατών κάτι το οποίο βρίσκει σύµφωνους  και 

τους εκπροσώπους των άλλων ξενοδοχείων. Εδώ φαίνεται και η ισχύς που υπάρχει 

πάνω στο ξενοδοχείο από την εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας 

αφού δεν αφήνει την επίλυση των διαφόρων προβληµάτων στη δική του µόνο κρίση 

αλλά σε µία οµαδική δράση.  

Από όλους τους άλλους ερωτηθέντες παρατηρήθηκε  µία οµοφωνία απόψεων. Έγινε 

φανερό ότι για οποιοδήποτε πρόβληµα προκύψει στην επιχείρησή τους αποκλειστική 

ευθύνη έχουν οι ίδιοι χωρίς την ανάµειξη οποιουδήποτε εκπροσώπου της εταιρείας. 

Γίνεται προσπάθεια πάντα για λύση των προβληµάτων από τη ρίζα τους ούτως ώστε να 

µην επεκταθούν. Το πλαίσιο στο οποίο κινούνται είναι να διαφυλάξουν το καλό όνοµα 

του ξενοδοχείου και να εξυπηρετήσουν τον πελάτη τους ώστε να φύγει από το 

ξενοδοχείο ευχαριστηµένος και δικαιωµένος. Γιατί όπως είναι γνωστό σε όλους «ο 

πελάτης έχει πάντα δίκιο». 

Ωστόσο, συγκεκριµένα οι εκπρόσωποι της Best Western, θέλησαν να  γνωστοποιήσουν  

ότι σε προβλήµατα που τυχόν προκύπτουν από πελάτες της εταιρείας γίνεται 

προσπάθεια, ώστε να λυθούν από τον προϊστάµενο του ξενοδοχείου ο οποίος έχει την 

απόλυτη ευθύνη. Βέβαια, σε αυτήν την περίπτωση ο πελάτης που έχει το πρόβληµα 

έχει το δικαίωµα να επικοινωνήσει µε την  Best Western κι αν δεν βρεθεί λύση 

καταλήγουν σε συνεργασία µε τον υπεύθυνο του ξενοδοχείου.   

Όµως και πάλι θα πρέπει να τονιστεί ότι η ευθύνη είναι του προϊστάµενου οπότε αυτός 

είναι που θα κινήσει τις ανάλογες διαδικασίες για την περάτωση τυχόν λαθών. Αυτή 

είναι µια σπάνια περίπτωση για ξενοδοχεία που ανήκουν σε τέτοιους οµίλους, αφού 

συνήθως τα προβλήµατα λύνονται απευθείας χωρίς την ανάµειξη πολλών. 

∆ιαπιστώνεται  λοιπόν ότι η άποψη που επικρατεί περισσότερο είναι η αντιµετώπιση 

τυχόν σφαλµάτων από τον προϊστάµενο ( υπεύθυνο ) του ξενοδοχείου. Θεωρείται  



όµως ότι καλύτερο είναι για τα οποιαδήποτε λάθη προκύπτουν να υπάρχει συνεργασία 

µεταξύ της εταιρείας και του εκπροσώπου του ξενοδοχείου. Το γεγονός ότι θα υπάρχει 

και δεύτερη γνώµη θα οδηγήσει σε πολύ πιο γρήγορη λύση του προβλήµατος και 

εξέταση περισσοτέρων από µία προσεγγίσεις για να έχουµε το επιθυµητό αποτέλεσµα. 

         

  

 

 

 

2.5 ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ ΠΟΥ ΕΞΑΣΦΑΛΙΖΟΝΤΑΙ ΣΕ ΜΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ                   

(  FRANCHISING ) 

 
Αποσκοπώντας στο  να διαπιστωθούν τα επιπλέον οφέλη που µπορεί να έχει µία 

αναγνωρισµένη εταιρεία ζητήθηκε να αναφερθούν  τυχόν   δικαιώµατα που 

εξασφαλίζει και κερδίζει µια αναγνωρισµένη εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας. Η µια επιχείρηση συµπλήρωνε την άλλη. ∆ηλαδή πιο αναλυτικά, η κάθε  

εταιρεία “ franchising” αποκτά χώρους για τη φιλοξενία επιπλέον πελατών  δίνοντάς 

τους περισσότερες επιλογές για τη διαµονή τους. Για αυτό το λόγο και επιλέγονται επί 

το πλείστον ξενοδοχεία κεντρικά, κοντά σε αεροδρόµια, σε καλές παραλίες κτλ. µε 

εύκολη πρόσβαση και εποµένως και µεγαλύτερη κίνηση πελατών. 

Ύστερα, σηµαντικό δικαίωµα µπορεί να θεωρηθεί  και το δικαίωµα της ελεύθερης 

γνώµης, αφού η γνώµη τους δεν επιβάλλεται αλλά προτείνεται. Εδώ θα πρέπει να 

αναφερθεί  ότι υπάρχουν εταιρείες οι οποίες επιβάλλουν την άποψή τους χωρίς να 

αφήνουν περιθώρια επιλογής. Βέβαια, σε αυτή την έρευνα  δεν παρατηρήθηκε  µέσα 

από τις συνεντεύξεις  κάποια τέτοια εταιρεία.   

Όταν τα αποτελέσµατα από την πρώτη επαφή της εταιρείας µε το ξενοδοχείο είναι 

θετικά και αποδοτικά για την επιχείρηση, η εταιρεία έχει το δικαίωµα να ζητήσει 

περισσότερες « παροχές» όσον αφορά το συµβόλαιο το οποίο έχουν υπογράψει µεταξύ 

τους. Συγκεκριµένα, ένας από τους εκπροσώπους των ξενοδοχείων τα οποία 

ερωτήθησαν για την εργασία ανέφεραν τη φράση « … η εταιρεία ζητά ‘παραγράφους’ 



στο συµβόλαιο µε το ξενοδοχείο…», δηλαδή να τους παρέχονται δωµάτια, να µπορούν 

να υπάρχουν µπλουζάκια µε το σήµα της εταιρείας ‘ franchising’. 

Eπίσης, αξιοσηµείωτο είναι και το γεγονός ότι µέσα σε όλα αυτά τα δικαιώµατα 

σπουδαίο ρόλο παίζουν και οι καλές τιµές που προκύπτουν υπέρ της εταιρείας  για τα 

µέλη της. Συνηθίζεται να µειώνουν τις τιµές στο προσωπικό της εταιρείας και 

αντίστοιχα από την εταιρεία για το προσωπικό του ξενοδοχείου.  

Οι ιδιοκτήτες των ξενοδοχείων έχουν το δικαίωµα της δωρεάν διαµονής ( free of 

charge ) σε οποιοδήποτε ξενοδοχείο που ανήκει στην ‘αλυσίδα’, όχι µόνο στην Ελλάδα 

αλλά και σε όλες τις χώρες του εξωτερικού. Για τους υπαλλήλους η πιο συνηθισµένη 

προσφορά είναι έκπτωση 50% για τη διαµονή τους και αυτή γίνεται µόνο στην τιµή 

που αφορά τα δωµάτια. Η διατροφή δεν περιλαµβάνεται , ούτε όλες οι άλλες υπηρεσίες 

που προσφέρει ένα ξενοδοχείο.  

Οι συνεργαζόµενοι σε αυτές τις επιχειρήσεις προσπαθούν να φέρουν τόσο το 

προσωπικό όσο και τους πελάτες πιο κοντά τους, ώστε να γνωρίσουν το προϊόν να 

εξοικειωθούν µαζί του. Αν υπάλληλοι από την εταιρεία αλλά και από το ξενοδοχείο 

γνωρίσουν µε όσο το δυνατόν καλύτερο τρόπο το προϊόν που προωθούν, τότε θα βρουν 

το καλύτερο τρόπο για να το παρουσιάσουν στους  πελάτες. Σ΄ αυτό αποσκοπούν 

σχεδόν όλες οι επιχειρήσεις  που συνάπτουν τέτοιου είδους συνεργασίες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2.6 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΑΠΟ∆ΟΧΗ ΤΟΥΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ.  
 

Στην περίπτωση που η ξενοδοχειακή επιχείρηση έχει να προτείνει ορισµένες αλλαγές 

στην οργάνωση της εταιρείας ( ενδέκατη ερώτηση του ερωτηµατολογίου ) 

παρατηρήθηκαν  δύο περιπτώσεις.  

Στην πρώτη περίπτωση, οποιαδήποτε τέτοια πρόταση γίνεται αποδεκτή, κάτι το οποίο 

υποστηρίζει ο εκπρόσωπος της αλυσίδας  Astraworldwide και  εξηγεί ότι τα πάντα 

είναι θέµα καλής συνεργασίας. Η τεχνογνωσία των αµερικανών είναι τέτοια ώστε να 

µην επιδέχεται καµία αλλαγή, ενώ η ελληνική για την οποία γίνεται λόγος, δέχεται 

αλλαγές και καινούργιες ιδέες κατόπιν συζήτησης. Για να γίνει αυτό καλύτερα 

κατανοητό  ανέφερε το εξής παράδειγµα ενός ξενοδόχου ο οποίος αν δεν µπορεί να 

έχει µηχανογραφηµένα κάποια έγγραφα του επιτρέπει η εταιρεία να τα έχει 

χειρόγραφα. 

Στη δεύτερη περίπτωση ανήκουν όλοι οι υπόλοιποι υπεύθυνοι οι οποίοι υποστηρίζουν 

ότι οποιαδήποτε αλλαγή είναι ευνόητο ότι δεν µπορεί να περάσει στα δεδοµένα της 

εταιρείας “ franchise”. ∆εν έχουν κανένα λόγο πάνω στο θέµα αυτό, εκτός βέβαια από 

τη διαµόρφωση των τιµών, την πολιτική τιµών όπως αλλιώς θα την λέγαµε, που είναι 

καθαρά θέµα της κάθε επιχείρησης. Ο κάθε ιδιοκτήτης είναι υπεύθυνος για το 

ξενοδοχείο του όσον αφορά το µάνατζµεντ, τη διοίκηση δηλαδή και µπορεί εκεί να 

επιβάλλει ότι αυτός θεωρεί πιο σωστό και λογικό για την ανάπτυξη της επιχείρησης 

του. Αυτό που δεν µπορεί να αλλάξει είναι το όνοµα, το οποίο σε µια τέτοια 

συνεργασία είναι δεδοµένο και δεν αλλάζει, και φυσικά τα standards όπως έχουµε ήδη 

προαναφέρει. 

Ανακεφαλαιώνοντας  παρατηρείται ότι οι περισσότερες σχεδόν ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις λειτουργούν µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο, όπως για παράδειγµα οι 

αµερικάνικες εταιρείες οι οποίες έχουν συγκεκριµένο τρόπο λειτουργίας. Αυτό 

διαπιστώνεται  ότι δεν γίνεται µε τις ελληνικές εταιρείες, δηλαδή εταιρείες σαν την  

Astraworldwide που θεωρείται ελληνική. Σε µια τέτοια εταιρεία υπάρχει το πνεύµα της 

ελεύθερης γνώµης και µπορούµε να πούµε ότι διαφαίνεται κατά κάποιο τρόπο η 

φιλοξενία για την οποία διακρίνεται ο ελληνικός λαός. Η καλή συνεργασία είναι αυτή 

που παίζει το σηµαντικότερο ρόλο.               

   



 

 

 

2.7 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΗΣ ΤΕΧΝΟΓΝΩΣΙΑΣ 

 
Όπως παραπάνω, σε προηγούµενο κεφάλαιο αναφέρθηκαν  τα πλεονεκτήµατα του 

συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας έτσι και τώρα παρατίθενται 

παρακάτω τα µειονεκτήµατα που παρουσιάζονται σε ένα τέτοιο σύστηµα σύµφωνα µε 

τις απαντήσεις που δόθηκαν από τους υπεύθυνους στο χώρο των ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων. 

Στη δωδέκατη ερώτηση κατά σειρά του ερωτηµατολογίου η πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων συµφώνησε ότι µειονεκτήµατα δεν υπάρχουν προς το παρόν. Είναι όλοι 

ευχαριστηµένοι από αυτή τη συνεργασία τους και δεν θεωρούν ότι τέτοιου είδους 

συστήµατα παρουσιάζουν ατέλειες, τουλάχιστον σηµαντικές και εµφανείς.  

Να σηµειωθεί ότι  µόνο ο εκπρόσωπος της εταιρείας Astraworldwide  συµπλήρωσε ότι 

ως µειονέκτηµα µπορεί να θεωρηθεί η µη κατάλληλη επιλογή της εταιρείας « 

franchising».  

Επίσης, η υπεύθυνη πωλήσεων µεγάλης ξενοδοχειακής αλυσίδας ( Holiday Inn ), 

υποστήριξε ότι ως µειονέκτηµα θα µπορούσε κάποιος να θεωρήσει το ότι υπάρχει ένα 

είδος δέσµευσης ανάµεσα στην εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας     

( δικαιοπάροχο ) και στη ξενοδοχειακή επιχείρηση ( δικαιοδόχο ), η οποία δεν αφήνει 

περιθώρια να ξεφύγεις αφού πρέπει να ακολουθηθεί ο συγκεκριµένος τρόπος  

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Για αυτό το λόγο πραγµατοποιείται 

έλεγχος από την εταιρεία δυο φορές το χρόνο σχεδόν, ο οποίος µπορεί να γίνει και 

χωρίς ειδοποίηση των υπευθύνων του ξενοδοχείου µε το οποίο συνεργάζεται η 

εταιρεία. 

Έχοντας ήδη αναφερθεί σε προηγούµενο κεφάλαιο στην περίπτωση του « mystery 

client», όπως αποκαλούν το άτοµο το οποίο έρχεται χωρίς να προειδοποιήσει πάντα  

για τον έλεγχο που κάνει στο ξενοδοχείο, η υπεύθυνη συµπλήρωσε ότι ο έλεγχος αυτός 

γίνεται µε τον εξής τρόπο. Γίνεται κράτηση µέσω του συστήµατος κρατήσεων που 

ισχύει για όλα τα ξενοδοχεία της αλυσίδας χωρίς να φανεί ότι το άτοµο αυτό είναι της 

εταιρείας. Το άτοµο αυτό έρχεται στο ξενοδοχείο για να διαµείνει και µε αυτόν τον 



τρόπο ελέγχεται αν ισχύουν όλα τα standards τα οποία έχουν προκαθοριστεί από την 

υπεύθυνη εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Το ξενοδοχείο 

βαθµολογείται µε πόντους ( δεν µας γνωστοποίησαν ακριβώς τον τρόπο ), τους οποίους 

µαθαίνουν οι υπεύθυνοι του ξενοδοχείου και προσπαθούν να βελτιώσουν τα λάθη, τις 

ατέλειες και τυχόν απώλειες ορισµένων από τα standards που έχουµε ήδη αναφέρει. Αν 

µετά από συνεχείς ελέγχους της εταιρείας « franchising» διαπιστωθεί ότι το ξενοδοχείο 

δεν ανταποκρίνεται σε αυτά που ζητάει η εταιρεία τότε υπάρχει πιθανότητα να 

αφαιρεθεί το δικαίωµα χρήσης της επωνυµίας, δηλαδή γίνεται διακοπή της 

συνεργασίας. 

Το µειονέκτηµα που ήδη αναφέρθηκε δεν µπορούµε να πούµε ότι είναι ακριβώς κάτι το 

οποίο µειώνει τις δυνατότητες ενός τέτοιου συστήµατος γιατί ο έλεγχος είναι πάντα 

απαραίτητος σε συνεργασίες τέτοιου τύπου. 

 

  

2.8 ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΟΥ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 
Από τη συνεργασία µε µία εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας σαφώς 

και υποχρεώνεται η ξενοδοχειακή επιχείρηση να διαµορφώσει µε συγκεκριµένο τρόπο 

το ξενοδοχειακό της προϊόν έτσι ώστε να γίνει δεκτό από την εταιρεία. 

Πάνω σε αυτήν την άποψη η γνώµη όλων των ερωτηθέντων ήταν ίδια. Η οποιαδήποτε 

τουριστική επιχείρηση-µονάδα είναι υποχρεωµένη να παρέχει ένα συγκεκριµένο 

προϊόν το οποίο να προτιµάται από τους περισσότερους πελάτες εφόσον βέβαια το 

εγκρίνει και η εταιρεία  « franchising» η οποία είναι υπεύθυνη. Κατά την επιλογή της  

επιχείρησης που η εταιρεία θεωρεί κατάλληλη για να µπει στους καταλόγους της, 

προσπαθούν να διαλέξουν ένα ξενοδοχείο το οποίο να πληρεί όλα όσα αυτοί θεωρούν 

απαραίτητα ώστε να πραγµατοποιηθεί αύξηση κέρδους και πελατείας. Για αυτό και το 

κάθε ξενοδοχείο προσπαθεί να διαµορφώσει το χώρο του µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

προσελκύει περισσότερο κόσµο, κάτι το οποίο θα το φέρει κοντά και µε µια τέτοια 

συνεργασία  όπως το « franchising». 

Όπως καταλαβαίνει κανείς  κάθε ξενοδοχείο το οποίο θέλει να θεωρείται υψηλού 

κύρους  είναι υποχρεωµένο να έχει όσο το δυνατόν περισσότερα “ facilities”  τόσο στα 

δωµάτια όσο και στους κοινόχρηστους χώρους του. Είναι ένας στόχος των 

περισσότερων ξενοδοχειακών επιχειρήσεων πολλών αστέρων. Για παράδειγµα 



αναφέρονται  κάποια “ facilities” όπως mini bar στο δωµάτιο, τηλεόραση, πιστολάκι 

µαλλιών, wireless ( ραδιοτηλέφωνο ), internet access. Όµως δεν είναι µόνο τα “ 

facilities”  τα οποία πρέπει να υπάρχουν στα δωµάτια. 

Ορισµένα άλλα  standards που παίζουν σηµαντικό ρόλο και πολλές φορές απαιτούνται 

από την εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας είναι και οι αίθουσες 

συνεδρίων ( που έχουν αρχίσει να αναπτύσσονται πρόσφατα ), το δωµάτιο να είναι     

25 τ.µ. τουλάχιστον, το bar  και το εστιατόριο να είναι έτσι διαµορφωµένα ώστε να 

παρέχουν άριστο προϊόν.       

Είναι φανερό  λοιπόν ότι η διαµόρφωση του ξενοδοχειακού προϊόντος είναι τις 

περισσότερες φορές αναγκαία για να ταιριάζει µε τα δεδοµένα της εταιρείας                  

« franchising» και αυτό φαίνεται από όλα όσα αναφέρθηκαν παραπάνω. Όλοι όσοι 

ανταποκρίθηκαν στο ερωτηµατολόγιο  είχαν την ίδια άποψη και ο καθένας υποστήριξε  

το δικό του συγκεκριµένα ξενοδοχειακό προϊόν. 

               
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2.9 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΙΜΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΑΘΕΣΗΣ 

 
Προχωρώντας η έρευνα, φτάνουµε στην επόµενη ερώτηση ( δέκατη τέταρτη ) του 

ερωτηµατολογίου που αφορά την πολιτική τιµών και την πολιτική διάθεσης που 

υπάρχει στα ξενοδοχεία και ποια είναι η διαµόρφωσή τους. 

Σε αυτήν την ερώτηση οι απόψεις περιορίζονται σε δύο είδη. Στην πρώτη οι µισοί από 

τους ερωτηθέντες υποστήριξαν  ότι η πολιτική τιµών και διάθεσης καθορίζεται από την 

εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Ο ιδιοκτήτης του κάθε 

ξενοδοχείου είναι υποχρεωµένος να δεχτεί την πολιτική αυτή όπως είναι 

διαµορφωµένη από τους υπεύθυνους της εταιρείας « franchising».  

H πολιτική αυτή καθορίζεται ανάλογα µε την διαθεσιµότητα που υπάρχει γενικά, τη 

χρονική περίοδο ( αν είναι δηλαδή υψηλή ή χαµηλή περίοδος ) και τη διάρκεια της 

διαµονής του κάθε πελάτη.  

Από την άλλη πλευρά υπάρχει  και η  άποψη από των υπολοίπων ερωτηθέντων, οι 

οποίοι υποστηρίζουν ότι η πολιτική τιµών και διάθεσης καθορίζεται καθαρά από τον 

ιδιοκτήτη, υπεύθυνο του ξενοδοχείου. Ο διευθυντής του ξενοδοχείου είναι αυτός που 

θα αποφασίσει ποια πολιτική τιµών θα ακολουθηθεί και αυτό καθορίζεται από τον 

ανταγωνισµό που υπάρχει γενικά στο χώρο των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων τόσο 

στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό, δηλαδή τις τιµές και το προϊόν που παρουσιάζουν 

άλλες οµοειδείς επιχειρήσεις στην αγορά.  

Ύστερα πολύ σηµαντικό ρόλο παίζει η γενικότερη κατάσταση που επικρατεί στη χώρα 

και στο εξωτερικό που αφορά το ξενοδοχειακό προϊόν και βέβαια γενικά η κίνηση που 

υπάρχει στην αγορά, δηλαδή το τι προτιµούν οι πελάτες και προς τα πού κατευθύνονται 

αυτές τους οι προτιµήσεις. 

Η πολιτική τιµών και διάθεσης είναι έννοιες που καθορίζονται από κάποιον ο οποίος 

ξέρει να τις χειρίζεται σωστά. Έτσι λοιπόν και εδώ διακρίνονται  οι  περιπτώσεις των 

ξενοδόχων που αφήνονται στην πολιτική γενικά της εταιρείας  « franchising», την 

εµπιστεύονται δηλαδή και ακολουθούν τη φιλοσοφία της. Και άλλες περιπτώσεις όπου 

οι ξενοδόχοι αναλαµβάνουν αυτό το δύσκολο έργο µόνοι τους σύµφωνα µε την 

εµπειρία τους.  

Η πολιτική τιµών και διάθεσης είναι έννοιες δύσκολες και καλό θα ήταν να 

συνεργάζονται για την πραγµατοποίηση τους η εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας  και ο διευθυντής του ξενοδοχείου. 



2.10 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ  

 
Πέρα από την πολιτική τιµών και την πολιτική διάθεσης θα πρέπει να γίνει αναφορά  

και στην πολιτική διαφήµισης και τις δηµόσιες σχέσεις των ξενοδοχείων ( δέκατη 

πέµπτη  κατά σειρά ερώτηση ) καθώς είναι έννοιες αλληλένδετες µεταξύ τους. Οι  

απαντήσεις των περισσότερων εκπροσώπων ήταν ότι η εταιρεία παραχώρησης 

ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας δεν παρεµβαίνει καθόλου στην πολιτική διαφήµισης αλλά 

και στις δηµόσιες σχέσεις των ξενοδοχείων. 

Ο διευθυντής του κάθε ξενοδοχείου που ανήκει στην αλυσίδα είναι υπεύθυνος για τη 

διαφήµιση του δικού του ξενοδοχείου στη χώρα του. ∆εν µπορεί να παρέµβει στη 

διαφήµιση των άλλων επιχειρήσεων που ανήκουν στην ίδια εταιρεία, ασχολείται 

καθαρά µε τη δική του επιχείρηση και τους τρόπους προώθησης της. 

Για παράδειγµα σε περίπτωση που επιθυµεί  ο υπεύθυνος να διαφηµιστεί το ξενοδοχείο 

του στο ραδιόφωνο ή σε κάποιο τουριστικό γραφείο εξαρτάται εξ’ ολοκλήρου από τον 

ίδιο. Στο µόνο που µπορεί να πει κανείς ότι βοηθάει η εταιρεία όσον αφορά τη 

διαφήµιση, είναι όταν αναλαµβάνει να διαφηµίσει γενικά την αλυσίδα που αυτό 

σηµαίνει ότι διαφηµίζει και όλα τα ξενοδοχεία που ανήκουν σε αυτήν όχι µόνο στην 

Ελλάδα αλλά και σε όλες τις υπόλοιπες χώρες.  

Μόνο σε αυτήν την περίπτωση  αναδεικνύεται και συνεπώς  διαφηµίζεται το εκάστοτε 

ξενοδοχείο που ανήκει στην εταιρεία. Και φυσικά το κοµµάτι των δηµοσίων σχέσεων 

είναι και αυτό κάτι για το οποίο αποκλειστική ευθύνη έχει το ίδιο το ξενοδοχείο και τις 

περισσότερες φορές, όπως συνήθως γίνεται στα µεγάλα ξενοδοχεία, αποτελεί 

ξεχωριστό κοµµάτι από την πολιτική διαφήµισης.   

Ωστόσο, ο εκπρόσωπος της εταιρείας Astraworldwide, κύριος Σικιωτάκης, υποστήριξε 

το αντίθετο, ότι δηλαδή είναι υποχρεωµένη η εταιρεία να παρέµβει, να βοηθήσει θα 

λέγαµε στην πολιτική διαφήµισης και στις δηµόσιες σχέσεις, αφού η όλη οργάνωση 

του ξενοδοχείου εξαρτάται από αυτήν. Λειτουργεί και σαν ένα είδος συµβούλου για το 

ξενοδοχείο. Όπως έχει αναφερθεί  ξανά,  η ελληνική εταιρεία  Astraworldwide, δεν 

επιβάλλει, απλά προτείνει και στη συγκεκριµένη περίπτωση όσοι ανήκουν στην 

αλυσίδα της δέχονται τις προτάσεις της. 

 

 

     



     Γ΄ ΟΜΑ∆Α ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

 

 
3.1 ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ‘ FRANCHISING’ ΚΑΙ ‘MANAGEMENT CONTRACT’ 

 
Έχοντας φτάσει στην τελευταία οµάδα ερωτήσεων ( δέκατη έκτη ερώτηση κατά σειρά 

), γίνεται προσπάθεια ώστε να συγκριθεί µε  όσο το δυνατόν  καλύτερο τρόπο η 

λειτουργία των δυο συστηµάτων, του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας και του συστήµατος ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων. 

Ζητήθηκε λοιπόν από τους εκπρόσωπους µε  τους οποίους πραγµατοποιήθηκαν οι  

συνεντεύξεις,  να εκφράσουν µε λίγα λόγια τη γνώµη τους για το σύστηµα ανάληψης  

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων και ποιος ήταν ο λόγος για τον οποίο δεν 

επιλέχθηκε αυτό το είδος συστήµατος.  

∆ιαπιστώθηκε µία οµοφωνία  σχεδόν  από  όλους τους εκπροσώπους ( εκτός από 

κάποιους οι οποίοι δεν θέλησαν να απαντήσουν γιατί δεν θεώρησαν ότι ήταν οι 

αρµόδιοι για να απαντήσουν σε αυτή την ερώτηση ) στην άποψη ότι µε το σύστηµα του 

συµβολαίου διοίκησης, όπως αλλιώς αποκαλείται, δεν έχει ο ιδιοκτήτης του 

ξενοδοχείου τον πρώτο λόγο, αφού διοικείται από κάποια αρµόδια εταιρεία. 

Αυτό δεν συµβαίνει µε το σύστηµα « franchising» αφού ο διευθύνων παίζει πολύ 

σηµαντικό ρόλο και οι περισσότεροι περιµένουν από αυτόν για να λειτουργήσουν το 

ξενοδοχείο. Αυτή η άποψη ήταν κοινή, την υποστήριξαν όλοι. Όµως ο καθένας είχε  

και την προσωπική του θέση επί του θέµατος. Πρόσθεσαν λοιπόν,  για την πλήρη 

κατανόηση, ότι µε το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων δεν 

υπάρχει η άµεση επαφή µε τους πελάτες και κυρίως µε τους ξένους κάτι το οποίο σε 

θέτει εκτός αγοράς. Όταν τη διοίκηση την αναλαµβάνει κάποιος τρίτος εσύ ως 

υπεύθυνος δεν µπορείς να παρέµβεις σε ενέργειες και εποµένως να έρθεις σε 

επικοινωνία µε τους πελάτες, που είναι και το πιο σηµαντικό στοιχείο για µια 

ξενοδοχειακή επιχείρηση.   



Όλα αυτά έρχονται σε αντίθεση µε το θεσµό του « franchising», στον οποίο κάποιος 

είναι σίγουρα εντός αγοράς, « µέσα στα πράγµατα» όπως θα έλεγε κανείς, µε συνεχή 

τρέξιµο και αγώνα για την εξέλιξη της επιχείρησης και την αύξηση πελατείας της. 

Με το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής  τεχνογνωσίας δίνεται η ευκαιρία σε κάθε 

νέο επιχειρηµατία και όχι µόνο, να λειτουργήσει µε βάση και τις δικές του ιδέες, µε το 

δικό του τρόπο το ξενοδοχείο του. Με αυτόν τον τρόπο βέβαια αποκτούν πολύ 

περισσότερες εµπειρίες πάνω στο ξενοδοχειακό και διοικητικό κλάδο. 

Επίσης, άξιο αναφοράς είναι  ότι µε το να βάζεις την υπογραφή σου σε συµβόλαια 

διοίκησης δεσµεύεσαι για µεγάλα χρονικά διαστήµατα ( µπορεί και είκοσι χρόνια ) σε 

µια συνεργασία που δεν ξέρεις τι κέρδη και πλεονεκτήµατα θα έχει για την επιχείρησή 

σου. Πάνω σε αυτό βέβαια θα γίνει µεγαλύτερη ανάλυση στην επόµενη ενότητα όπου 

θα γίνει διεξοδική αναφορά  στο σύστηµα αυτό. 

Τέλος, δεν πρέπει να ξεχνάµε και το πιο σηµαντικό από όλα, το ότι χειρίζεται κάποιος 

τρίτος τα λεφτά σου, « µπαίνουν και άλλοι στην τσέπη σου», ‘όπως αναφέρθηκε, 

δηλαδή αναλαµβάνουν να διαχειρίζονται και άλλοι τα οικονοµικά του κάθε 

επιχειρηµατία που συµφωνεί µε µια τέτοια συνεργασία. 

Οι περισσότεροι από τους υπεύθυνους  τόνισαν ότι στην παρούσα φάση τα ξενοδοχεία 

τους έχουν φτάσει στο σηµείο να διοικούνται από άριστους επαγγελµατίες και γνώστες 

της αγοράς και της επιχειρηµατικής κίνησης. Για αυτόν τον λόγο δεν θεωρούν ότι το 

σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης θα είχε να προσφέρει κάτι παραπάνω 

από αυτό που έχουν καταφέρει για τα ξενοδοχεία τους έως τώρα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3.2 ΓΕΝΙΚΕΣ ΕΝΤΥΠΩΣΕΙΣ 

 
Ολοκληρώνοντας αυτό το µέρος της εργασίας κρίθηκε σκόπιµο να αναφερθούν οι 

οποιεσδήποτε εντυπώσεις που προκύπτουν από τις συνεργασίες των ξενοδοχείων µε 

µεγάλες εταιρείες  παραχώρησης ξενοδοχειακής  τεχνογνωσίας.  

Αυτή είναι λοιπόν και η τελευταία ερώτηση του ερωτηµατολογίου ως επίλογος των 

συζητήσεων που διεκπεραιώθηκαν   µε τους διάφορους εκπροσώπους. ∆ιαπιστώθηκε  

ότι όλοι σχεδόν οι ερωτηθέντες είναι αρκετά ικανοποιηµένοι από την συνεργασία. 

∆ιακρίνεται µια οµαλότητα στην οργάνωση, το κλίµα είναι αρκετά ευχάριστο και 

δηµιουργικό ταυτόχρονα.     

Εντούτοις, για να δηµιουργηθεί αυτό το κλίµα χρειάστηκε αρκετή δουλειά και από τις 

δυο πλευρές, δηλαδή από τους υπεύθυνους των ξενοδοχείων και από τους αρµόδιους 

της εταιρείας. Όλα τα συστήµατα και προπαντός το σύστηµα του µάρκετινγκ και των 

κρατήσεων βρίσκονται σε πολύ καλό επίπεδο και έχουν βοηθήσει όλες αυτές τις 

επιχειρήσεις µε τις οποίες ήρθαµε σε επαφή να γίνουν ευρύτερα γνωστές στο 

ξενοδοχειακό χώρο σε σχετικά πολύ σύντοµο χρονικό διάστηµα. 

Με αυτόν τον τρόπο είναι φανερό ότι δηµιουργείται προπαντός καλή φήµη αφού 

ανήκουν σε εταιρείες διεθνούς αναγνώρισης και εµβέλειας. Όπως φάνηκε και από 

προηγούµενο κεφάλαιο από όλους τους επιχειρηµατίες  η απάντηση ήταν  ότι οι 

φιλοδοξίες και οι στόχοι που είχαν θέσει στην αρχή της συνεργασίας τους έχουν φτάσει 

σε τέτοιο σηµείο ώστε να µπορούν πλέον να θεωρούν το ξενοδοχείο τους αρκετά 

φηµισµένο και αναγνωρισµένο. 

Το γεγονός ότι τα ξενοδοχεία αυτά συνεχίζουν ακόµα να διατηρούν τη σύµβαση µε 

αυτές τις εταιρείες µας οδηγεί στην  πεποίθηση ότι µια τέτοια συνεργασία αποφέρει 

κέρδη για κάθε επιχείρηση και σε καµία περίπτωση δεν την ζηµιώνει. Σύµφωνα µε τα             

“ standards”  τα οποία πρέπει να πληρεί  το κάθε ξενοδοχείο που ανήκει σε µια ευρέως 

γνωστή εταιρεία βοηθάει στην καλύτερη και βέβαια συγκεκριµένη διαµόρφωση των 

χώρων του έτσι ώστε να προσελκύει όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες. 

Επιπρόσθετα, τα θετικά στοιχεία τα οποία προκύπτουν υπερισχύουν των αρνητικών, 

κάτι το οποίο αναλύθηκε  διεξοδικά στα αντίστοιχα κεφάλαια του µέρους αυτού. 

Παραδείγµατος χάριν, ένα από τα θετικά στοιχεία είναι τα εκπαιδευτικά προγράµµατα 

που παρακολουθούν οι εργαζόµενοι. Μέσω αυτών των προγραµµάτων βελτιώνεται το 

µορφωτικό τους επίπεδο αλλά από την άλλη υπάρχει ο κίνδυνος της µεταβίβασης της 



τεχνογνωσίας αυτής σε άλλη ανταγωνιστική επιχείρηση σε περίπτωση απόλυσης 

κάποιου υπαλλήλου. Κι αυτό βέβαια αναφέρεται  σαν αρνητικό στοιχείο. Μέσα από 

όλα τα προηγούµενα κεφάλαια είναι ευδιάκριτες οι γενικές εντυπώσεις αλλά πολύ 

περισσότερο φαίνονται από το προτελευταίο κεφάλαιο όπου γίνεται η σύγκριση 

ανάµεσα στα δυο αυτά µοντέλα διοίκησης. 

Κρατήθηκε  για το τέλος η προσωπική άποψη ενός µόνο από τους υπεύθυνους των 

ξενοδοχείων που συµµετείχαν , που δεν ήταν και απόλυτα θετική. Συγκεκριµένα, 

άφησε να εννοηθεί ότι ενώ από όλες τις πλευρές η επικοινωνία και η συνεννόηση που 

επικρατεί µε την αρµόδια εταιρεία είναι στα επιθυµητά επίπεδα, δεν προσφέρεται κάτι 

παραπάνω. Αυτό παρατηρείται από το ποσοστό κρατήσεων που δέχεται το 

συγκεκριµένο ξενοδοχείο, το οποίο είναι σε χαµηλά επίπεδα σε σχέση µε άλλες 

χρονιές. Σε αυτό έχουν συµβάλλει και εξωτερικοί παράγοντες βέβαια οι οποίοι 

αναφέρθηκαν και αναλύθηκαν πολύ παραπάνω. 

Αυτές ήταν οι γενικές εντυπώσεις τις οποίες εξέφρασαν µε όσο πιο απλά λόγια 

µπορούσαν οι ερωτηθέντες. Στην επόµενη ενότητα γίνεται λόγος για το σύστηµα 

ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων. 
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Α΄ ΟΜΑ∆Α ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
 

 
4.1 ΠΕΡΙΟ∆ΟΣ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ ΠΟΥ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΟΥΝ ΜΕ ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΑΝΑΛΗΨΗΣ 

∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ. 
 
 Στο προηγούµενο µέρος στην ίδια οµάδα ερωτήσεων θεωρήθηκε απαραίτητο να 

γνωρίζει κανείς την περίοδο που λειτουργούν οι επιχειρήσεις που εξετάστηκαν. Έτσι 

και εδώ το πρώτο ερώτηµα αφορά το χρονικό διάστηµα συνεργασίας τους µε την 

εταιρεία ανάληψης διοίκησης. 

Έτσι, το µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα λειτουργίας µε το σύστηµα αυτό είναι του 

ξενοδοχείου Ledra Marriott που ξεκίνησε πριν δώδεκα χρόνια περίπου όσο και η 

ελληνική εταιρεία Astraworldwide µε την οποία και συνεργάζεται. 

Ύστερα ακολουθεί η εταιρεία Smartotel που ιδρύθηκε το 2000 µε σκοπό την παροχή 

τουριστικών υπηρεσιών και την ανάπτυξη ξενοδοχειακών µονάδων. Η µεγάλη αλυσίδα 

ξενοδοχείων Kempinski λειτουργεί µε καινούργια µονάδα περίπου δυο χρόνια και 

τέλος, έχουµε από την αλυσίδα Grecotel, το ξενοδοχείο Athens Imperial  το οποίο είναι 

το πιο πρόσφατο από όλα µε λειτουργία ελάχιστων µηνών. 

Όπως και στο προηγούµενο µέρος της εργασίας, παρατίθεται παρακάτω πίνακας που 

δείχνει συνοπτικά την περίοδο λειτουργίας των επιχειρήσεων που ερευνήσαµε µέσω 

του συστήµατος ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων. 

∆ιαπιστώνεται ότι το µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα που είναι δώδεκα χρόνια δείχνει 

ότι ο θεσµός του συµβολαίου διοίκησης είναι αρκετά πρόσφατος στον τουριστικό 

κλάδο και σε στάδιο ανάπτυξης για τις ελληνικές επιχειρήσεις. ∆εν είναι αρκετός 

καιρός που το σύστηµα αυτό ήρθε στην Ελλάδα από το εξωτερικό, όπου είναι πλέον 

αρκετά ανεπτυγµένο.  

 

 



 ATHEN
IMPERIAL

KEMPINS SMARTOT LEDRA
MARRIOTT

6 ΜΗΝΕ   X    

2 ΧΡΟΝ    X   

4 ΧΡΟΝ      X   

12 
ΧΡΟΝΙΑ

     X 

   

 

 

4.2 ΛΟΓΟΙ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 
Όσον αφορά τους λόγους για τους οποίους οι υπεύθυνοι της κάθε τουριστικής µονάδας 

επέλεξαν το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων, υπήρχε µια 

ποικιλία απόψεων αφού ο καθένας απάντησε µε ξεχωριστά κριτήρια  

Υποστήριξαν πως  το σύστηµα αυτό θεωρείται πιο αποδοτικό από πλευράς µάρκετινγκ 

γιατί τυχαίνει να συµπεριλαµβάνεται στην κεντρική καµπάνια του κάθε οµίλου- 

εταιρείας που αναλαµβάνει τη διοίκηση και µε αυτόν τον τρόπο του δίνεται ταυτότητα 

από την αρχή της λειτουργίας του. Όσον αφορά τη διοίκηση δεν χρειάζεται απαραίτητα 

να εγκατασταθούν καινούργια πρότυπα, απλά πρέπει τα ήδη υπάρχοντα να 

διαµορφωθούν σύµφωνα µε τη συγκεκριµένη εικόνα που χρειάζεται να έχει το κάθε 

ξενοδοχείο. 

Από  τους ερωτηθέντες επισηµάνθηκε το γεγονός ότι µεγάλα ονόµατα ( όπως για 

παράδειγµα η  Kempinski ) παρέχουν την τεχνογνωσία και τη φήµη ενός µεγάλου 

οµίλου. Εδώ παίζει ρόλο και η παλαιότητα της εταιρείας, δηλαδή όταν έχει πολλά 

χρόνια λειτουργίας µε το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης µε επιτυχία 

φέρει και την ανάλογη αναγνώριση. Ακόµη όταν γνωρίζει κάποιος ότι τα κύρια 

στελέχη ενός τέτοιου οµίλου είναι άτοµα αναγνωρισµένα στον ευρύ τουριστικό χώρο, 



µε αντίστοιχη προϋπηρεσία, νιώθει σιγουριά και εµπιστοσύνη για το ξεκίνηµα µιας 

πολυετής συνεργασίας. 

Ένας άλλος λόγος που µπορεί κάποιος να επιλέξει σύµβαση τέτοιου τύπου είναι  ότι ο 

ίδιος ο ξενοδόχος, ιδιοκτήτης του ξενοδοχείου ύστερα από πολυετή εργασία στον 

τουριστικό κλάδο δεν έχει πλέον την απαιτούµενη θέληση για παραπάνω ανάπτυξη, 

οπότε ζητάει « βοήθεια» από κάποιον τρίτο που είναι ειδικευµένος σε θέµατα 

διοίκησης και µάρκετινγκ και µπορεί να χειριστεί µε ποικίλους τρόπους την λειτουργία 

ενός ξενοδοχείου. 

Κατά τη διάρκεια της συζήτησης µε τους διάφορους εκπροσώπους των ξενοδοχείων 

και των εταιρειών διαπιστώθηκε ότι υπήρχαν επιχειρηµατίες οι οποίοι επέλεξαν το 

σύστηµα αυτό λόγω της πρόσφατης εµφάνισης του. Όταν µία καινούρια πρακτική όπως 

το συµβόλαιο διοίκησης, κάνει την εµφάνιση του στον τουριστικό χώρο, προσελκύει 

πολλούς ιδιοκτήτες ξενοδοχείων οι οποίοι προσδοκούν να ανεβάσουν τις πωλήσεις 

τους µε έναν διαφορετικό τρόπο, να δοκιµάσουν µια τέτοια συνεργασία µε σκοπό την 

ανακαίνιση του χώρου τους και το καλύτερο επίπεδο υπηρεσιών. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4.3 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΑΝΑΛΗΨΗΣ 

∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ. 

 
Προχωρώντας στην τρίτη  ερώτηση του ερωτηµατολογίου, η οποία αφορά στα 

κριτήρια επιλογής από τον όµιλο που αναλαµβάνει τη διοίκηση των ξενοδοχείων, 

παρατηρούµε ότι ήταν όλοι σύµφωνοι όσον αφορά την τοποθεσία του κάθε 

ξενοδοχείου η οποία θα πρέπει να είναι σε τέτοιο σηµείο κεντρικό ώστε να µπορεί ο 

οποιοσδήποτε πελάτης να το παρατηρήσει και να µπορέσει εύκολα να το προσεγγίσει. 

Επίσης, να πραγµατοποιείται η επικοινωνία µε εύκολο τρόπο µε τα κεντρικά γραφεία. 

Πέρα από τη γενική άποψη ο καθένας είχε να προσθέσει και κάτι περισσότερο. Όταν 

µια εταιρεία που αναλαµβάνει τη διοίκηση και διαχείριση ξενοδοχείων θεωρείται από 

τις πρώτες ελληνικές εταιρείες ( γιατί δεν υπήρχαν τουλάχιστον µέχρι πριν κάποια 

χρόνια στην Ελλάδα ) παροχής υπηρεσιών ανάπτυξης ξενοδοχειακών µονάδων, είναι 

φυσικό οι έλληνες επιχειρηµατίες να τις προτιµήσουν και να τις στηρίξουν. 

Ήταν φανερό, ότι το ξενοδοχειακό προϊόν της κάθε επιχείρησης παίζει πολύ σηµαντικό 

ρόλο για την επιλογή της από έναν µεγάλο όµιλο. 

Το ξενοδοχειακό προϊόν θα πρέπει να είναι τέτοιο έτσι ώστε µε την κατάλληλη 

διαµόρφωση να φτάσει σε επιθυµητά αποτελέσµατα, δηλαδή την αύξηση των 

πωλήσεων και την προσέλκυση όσο το δυνατόν περισσότερων πελατών.           

Γενικά πέρα από τα παραπάνω κριτήρια για τα οποία δεν ασχολήθηκαν και ιδιαίτερα οι 

υπεύθυνοι ώστε να  τα αναλύσουν, έκαναν σαφές ότι οποιαδήποτε εταιρεία ανάληψης 

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων ( όσες υπάρχουν δηλαδή ) δέχεται να αναλάβει 

τη διοίκηση οποιουδήποτε ξενοδοχείου. 

Ένα από τα πιο σηµαντικά πράγµατα που την ενδιαφέρουν είναι να αυξήσει τα έσοδα 

και αυτό θα γίνει µέσω της συνεργασίας που θα δηµιουργήσει µε το κάθε ξενοδοχείο. 

Στόχος της είναι να καταφέρει να εντάξει στον όµιλο της όσες περισσότερες 

επιχειρήσεις µπορεί για αυτό και δεν είναι αρνητική στα ξενοδοχεία όποια κι αν είναι 

αυτά. Αυτό που προέχει είναι να καταφέρει να οργανώσει τη διοίκηση όπως αυτή 

θεωρεί σωστή για να έχει περισσότερους πελάτες, δηλαδή κρατήσεις και γενικότερα 

πωλήσεις. 

Βέβαια, θα πρέπει να συµπληρωθεί και το ότι η εταιρεία δεν παύει να διαλέγει και τους 

συνεργάτες της, δηλαδή τους ιδιοκτήτες των ξενοδοχείων που πρόκειται να αναλάβει 

τη διοίκησή τους. Πρέπει οι ιδιοκτήτες να είναι συνεργάσιµοι και να µην φέρνουν 



αντιρρήσεις σε αυτά που θέλει η εταιρεία να προβάλλει. Σαφώς και κοιτάζουν την 

πολυτέλεια η οποία διακρίνεται σε κάθε ξενοδοχείο και τον τρόπο µε τον οποίο 

λειτουργούσαν τα παλαιότερα χρόνια. 

Από όλα τα παραπάνω δεν είναι δύσκολο να κατανοήσει κανείς ότι τα κριτήρια 

επιλογής της κάθε εταιρείας είτε αυτή θεωρείται « franchising» είτε ότι λειτουργεί µε   

« συµβόλαιο διοίκησης», δεν διαφέρουν και πολύ. Τα στοιχεία που παρατηρεί η κάθε 

εταιρεία είναι σχεδόν τα ίδια απλά υπάρχουν κάποιες λεπτοµέρειες διαφοροποιούνται. 

 

 

4.4 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΑΝΑΛΗΨΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 

ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ. 

 
Στην τέταρτη κατά σειρά ερώτηση του ερωτηµατολογίου  η οποία διερευνά τα 

πλεονεκτήµατα του συστήµατος ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων δεν 

παρατηρήθηκαν ιδιαίτερες διαφορές στις απαντήσεις των ερωτηθέντων.  

Αυτό βέβαια αποδίδεται στο γεγονός ότι το σύστηµα αυτό είναι πρόσφατα 

εµφανιζόµενο στον τουριστικό κλάδο και για αυτό δεν υπάρχουν σηµαντικές διαφορές 

για τις οποίες θα πρέπει να γίνει λόγος.   

Καταρχήν κάποια χαρακτηριστικά ιδιαίτερης προσοχής είναι το κεντρικό µάρκετινγκ, 

δηλαδή το ότι προέρχεται από την εταιρεία που έχει αναλάβει τη διοίκηση και είναι 

κοινό µε όλα όσα ξενοδοχεία συνεργάζονται µε αυτήν. Υπάρχει η βοήθεια στις 

πωλήσεις από το κεντρικό τµήµα πωλήσεων του οµίλου, δηλαδή το κάθε ξενοδοχείο, 

πέρα από τις δικές του πωλήσεις, συµµετέχει και στις συνολικές πωλήσεις του οµίλου. 

Βλέπουµε λοιπόν ότι υπάρχει στήριξη. 

Η στήριξη αυτή υπάρχει όχι µόνο όσον αφορά τις πωλήσεις αλλά και τις προµήθειες, 

αφού υπάρχει και κεντρικό τµήµα προµηθειών. Αυτό συνεπάγεται και το ότι υπάρχουν 

καλύτερες τιµές και πιο ανταγωνιστικές. Κάτι το οποίο δεν πρέπει να ξεχνάµε είναι ότι 

η τεχνογνωσία όσον αφορά τη διοίκηση είναι δοκιµασµένη. Το άτοµο που θα αναλάβει 

τη διοίκηση είναι αρκετά πεπειραµένο και στον τοµέα της αγοράς και στον τοµέα του 

µάρκετινγκ-µάνατζµεντ.  

Όσον αφορά τα λεγόµενα “ standards” είναι κι αυτά δοκιµασµένα και αναγνωρισµένα 

αφού εφαρµόζονται συνεχώς στις διάφορες επιχειρήσεις και ξενοδοχεία και τυχόν λάθη 

αντιµετωπίζονται αυτόµατα µε πατροναρισµένους τρόπους 



Ένα στοιχείο σηµαντικό που παρατηρήθηκε και στη µορφή παραχώρησης 

ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας είναι η φήµη που έχει κάποιος όµιλος ξενοδοχείων στην 

αγορά και γενικά στον τουριστικό χώρο (  Kempinski, τρίτη καλύτερη αλυσίδα στον 

κόσµο ). Τέτοιου τύπου είναι όµιλοι που συγκεντρώνουν ξενοδοχεία πολλών αστέρων, 

είναι µικροί σχετικά σε όγκο και άρα πιο ευέλικτοι. Αποτελούνται πλέον από ειδικούς 

στον ξενοδοχειακό χώρο, έµπειρους διευθυντές και κάποια στελέχη που ορίζονται από 

την εταιρεία, όµιλο. Η υποστήριξη σε διάφορους τοµείς όπως το µάρκετινγκ είναι 

δεδοµένη καθώς και οι εκπαιδεύσεις του προσωπικού που από ότι συνειδητοποιήσαµε 

γίνονται αρκετά συχνά. 

Παρακάτω διαπιστώνεται,  ως χαρακτηριστικό ιδιαίτερης σηµασίας  ( αναφέρθηκε και 

σε προηγούµενο κεφάλαιο ), ότι κάποιες από αυτές τις εταιρείες θεωρούνται ως οι 

πρώτες ελληνικές εταιρείες παροχής υπηρεσιών ανάπτυξης ξενοδοχειακών µονάδων. Η 

ίδρυση µιας ελληνικής εταιρείας που αναλαµβάνει τη διοίκηση και όχι µόνο, 

επιχειρήσεων είναι στοιχείο έλξης για πολλούς Έλληνες ξενοδόχους που θέλουν να 

δώσουν ένα καινούργιο νόηµα στον Ελληνικό τουριστικό χώρο. 

Έγινε φανερό  ότι ο καθένας από τους υπεύθυνους των ξενοδοχείων και των εταιρειών 

στους οποίους έγινε η  συνέντευξη είχε να συµπληρώσει την προσωπική του άποψη, 

αλλά το συµπέρασµα για τα χαρακτηριστικά αυτού του συστήµατος που εξετάζεται  

είναι το ίδιο για αυτό και οι απαντήσεις ήταν κοινές.  

Αξιοσηµείωτο είναι ότι υπάρχουν στοιχεία µέσα στα χαρακτηριστικά που 

προαναφέρθηκαν  όσο και πλεονεκτήµατα που συµπίπτουν µε την άλλη µορφή, της 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Όµως αυτό δεν σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν 

διαφορές στις δυο αυτές µορφές, κάτι το οποίο θα αναλυθεί  σε παρακάτω κεφάλαιο.  

 

 

 

 

4.5 ΦΙΛΟ∆ΟΞΙΕΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 
Η κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση όταν ξεκινάει µια συνεργασία µε οποιαδήποτε 

εταιρεία ή όµιλο, θέτει ορισµένους στόχους για τους οποίους προσπαθεί να κάνει τα 

πάντα για να τους πραγµατοποιήσει. Αυτό γίνεται γενικά σε οτιδήποτε καινούργιο 

αναλαµβάνει να δηµιουργήσει  κάθε ξενοδοχείο. 



Έχοντας αυτό υπόψη συµπεριλήφθηκε στο ερωτηµατολόγιο  η  ερώτηση για τους 

στόχους και τις φιλοδοξίες που θέτουν οι επιχειρηµατίες και σε ποιο βαθµό έχουν 

επιτευχθεί ( πέµπτη κατά σειρά ερώτηση ). Ωστόσο, και εδώ η οµοφωνία ήταν φανερή,  

πρώτον γιατί τα ξενοδοχεία τα οποία λειτουργούν µε αυτή την µορφή είναι ελάχιστα 

και δεύτερον γιατί οι στόχοι των περισσοτέρων είναι τις πιο πολλές φορές ίδιοι. 

Τέτοιοι στόχοι είναι καταρχήν η διείσδυση στην αγορά µε ένα ποσοτικό προϊόν ώστε 

να αποσπάσει µεγάλο µέρος από το συνεδριακό και επιχειρηµατικό κοµµάτι της 

αγοράς. Με αυτόν τον τρόπο φιλοδοξούν οι επιχειρηµατίες ξενοδόχοι να γίνουν 

σύντοµα ως ένα από τα πιο ανταγωνιστικά ξενοδοχεία στο χώρο της αγοράς τόσο στον 

συνεδριακό όσο και στον επιχειρηµατικό τοµέα. 

Για ορισµένα από τα ξενοδοχεία τα οποία συµµετείχαν στην  ολοκλήρωση της έρευνας  

του ότι είναι καινούργια στο χώρο του συστήµατος διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων δεν ήταν εύκολο να µας προσδιοριστεί  το αν οι φιλοδοξίες τους έχουν 

ολοκληρωθεί και κατά πόσο έχουν φτάσει στα επιθυµητά επίπεδα. Παρ’όλα αυτά 

διαφάνηκε  ότι είναι αρκετά αισιόδοξοι ως προς την επιτυχία αυτής της µορφής και δεν 

έκρυψαν ότι παρακινούν και άλλες οµοειδείς επιχειρήσεις να ενταχθούν σε αυτό το 

σύστηµα. 

Βέβαια ένας από τους σηµαντικότερους στόχους είναι και η αύξηση της κίνησης που 

συνεπάγεται και µεγαλύτερα κέρδη σε καθήποτε επιχείρηση. Αν το ξενοδοχείο 

καταφέρνει µέσα σε σχετικά µικρό διάστηµα να προσελκύσει περισσότερο κόσµο σε 

σχέση µε παλιότερες περιόδους είναι ένα σηµαντικό επίτευγµα και αρκετά ποθητό από 

τα άτοµα που εργάζονται σε τέτοιους χώρους. 

Όταν µία εταιρεία, όµιλος ξενοδοχείων µέσα από την ανάληψη διοίκησης και 

διαχείρισης σε τουριστικές µονάδες, αναλαµβάνει και άλλες δραστηριότητες όπως τη 

διοργάνωση συνεδρίων, την οργάνωση επαγγελµατικών ταξιδιών και γενικές 

τουριστικές υπηρεσίες σαφώς κεντρίζει την προσοχή στα ξενοδοχεία που έχουν ως 

στόχο να αυξήσουν τις υπηρεσίες τους ως προς την αγορά και να πλησιάσουν όσο το 

δυνατόν περισσότερο τη ζήτηση που υπάρχει. 

Από αυτό καταλαβαίνει κανείς ότι η φιλοδοξία πολλών ξενοδόχων είναι η διαµόρφωση 

του προϊόντος τους µε τέτοιο τρόπο ώστε να προσεγγίζουν καλύτερα τη ζήτηση των 

πελατών, η οποία τα τελευταία χρόνια µεταβάλλεται ραγδαία. Για αυτό το λόγο η 

επιλογή µε την ένταξη σε έναν τέτοιο όµιλο που παρέχει διοίκηση πρέπει να γίνεται 

πολύ προσεκτικά και να εξετάζεται από όλες τις πλευρές ώστε να συµπίπτει µε όσα 

θέλει ο κάθε ιδιοκτήτης να πετύχει για την επιχείρησή του.   



    

 

Β΄ ΟΜΑ∆Α ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

 

 
5.1 ΤΡΟΠΟΙ ΠΑΡΑΧΩΡΗΣΗΣ ΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΠΡΟΣ ΤΗΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ. 

 
Μία  από τις πιο σηµαντικές πληροφορίες από τη δεύτερη οµάδα ερωτήσεων    ( έκτη 

κατά σειρά του ερωτηµατολογίου ), είναι ο τρόπος µε τον οποίο γίνεται η 

παραχώρησης της διοίκησης, δηλαδή τι επέρχεται ως αντάλλαγµα στην εταιρεία που 

αναλαµβάνει τη διοίκηση από ένα ξενοδοχείο. ∆ιαπιστώθηκε  µια ποικιλία απόψεων 

αφού τέτοιου είδους εταιρείες λειτουργούν καθαρά µε το δικό τους τρόπο και µε 

τρόπους οι οποίοι ορίζονται από ανώτερες εταιρείες όπως στην περίπτωση του «  

franchising». 

Εκπρόσωποι από την εταιρεία Astraworldwide καθώς και από το ξενοδοχείο που 

συνεργάζεται µε αυτήν, απάντησαν ότι η παραχώρηση γίνεται µε βάση το ετήσιο 

αντάλλαγµα ( πρώτη επιλογή της ερώτησης ). Αυτό που τόνισαν ήταν ότι τα συµβόλαια 

που υπογράφουν είναι συνήθως πολυετή ( κατά προτίµηση δέκα ετών ) και το λιγότερο 

διάστηµα που µπορούν να συνεργαστούν είναι τα δύο έτη. Συµπλήρωσαν ότι τα δύο 

έτη συνεργασίας δεν προτιµούνται για αυτό θεωρείται πολύ µικρό διάστηµα για να 

ευδοκιµήσει και να αποσπάσει µεγαλύτερα κέρδη το ξενοδοχείο. Ο χρόνος που 

χρειάζεται για να έχει κανείς καλύτερα αποτελέσµατα είναι πολύ περισσότερος σε 

συνεργασίες τέτοιου είδους.    

Οι απόψεις των υπολοίπων για το συγκεκριµένο θέµα ήταν, από µεγάλη ονοµαστή 

εταιρεία, ότι η παραχώρηση γίνεται µε έναν άλλο τρόπο εκτός των υπολοίπων που 

παρουσιάζονται στην ερώτηση ( τέταρτη επιλογή ) όπου σε άλλα ξενοδοχεία λειτουργεί 

µε συµβόλαιο διοίκησης διάρκειας δεκαοχτώ ετών και µε διαχειριστική αµοιβή ένα 



ποσοστό επί του κύκλου εργασιών του κάθε ξενοδοχείου. Μπορεί να πει κανείς  ότι 

πλησιάζει την δεύτερη επιλογή αλλά µας τόνισαν ότι δεν είναι ο ίδιος τρόπος. 

Σε άλλα ξενοδοχεία η εταιρεία έχει µισθώσει το κτίριο, ασκεί τη διοίκηση και τη 

διαχείριση του  ξενοδοχείου και αποδίδει ένα µηνιαίο µίσθωµα στην ιδιοκτήτρια 

εταιρεία. Κι αυτό γίνεται ανάλογα µε τη συµφωνία που υπάρχει ανάµεσα στους δύο 

συµβαλλόµενους για αυτό το λόγο και επιλέξαµε την τέταρτη επιλογή. 

Την ίδια επιλογή είχαν και άλλοι εκπρόσωποι οι οποίοι επέλεξαν την τέταρτη 

απάντηση, δηλαδή µε άλλο τρόπο, λέγοντας ότι τα κέρδη που αποφέρει το ξενοδοχείο 

είναι αυτά που αποκοµίζει η εταιρεία. Συµφέρει και τις δύο πλευρές η πληρωµή να 

γίνεται µε ποσοστά επί των κερδών. Τα ποσοστά λειτουργούν ως κίνητρο για τις 

εταιρείες να ασκούν «σωστό» management ώστε να µεγιστοποιούν τα κέρδη τους. 

Επίσης, ένας από τους υπευθύνους επέλεξε τη δεύτερη επιλογή, δηλαδή το ότι η 

παραχώρηση γίνεται µε βάση το ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων 

των ξενοδοχείων. Σε αυτή την περίπτωση υπάρχει όπως και στις περισσότερες 

περιπτώσεις το ετήσιο αντάλλαγµα και κάποια ποσοστά τα οποία ορίζονται από τους 

υπεύθυνους όσον αφορά τις πωλήσεις που θα κάνει το ξενοδοχείο. 

∆ιαπιστώνεται  ότι η παραχώρηση είναι υποκειµενική για την κάθε εταιρεία. ∆εν 

λειτουργούν όλες µε τον ίδιο τρόπο. Ο καθένας ενεργεί ανάλογα µε την περίοδο, τις 

συνθήκες που επικρατούν στην αγορά, τις έρευνες οι οποίες γίνονται και φυσικά µε το 

τι συµφέρει τους υπεύθυνους της εταιρείας και αντίστοιχα των ξενοδοχείων.                  

Όπως και στο αντίστοιχο προηγούµενο κεφάλαιο που αφορούσε το σύστηµα 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, οι απαντήσεις των ερωτηθέντων 

παρουσιάζονται συνοπτικά στον παρακάτω πίνακα έτσι ώστε να φανούν καλύτερα οι 

απαντήσεις. Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως οι επιλογές δεν ήταν συγκεκριµένες 

για αυτό και οι απαντήσεις επικεντρώθηκαν στην τέταρτη επιλογή ( δ ). 
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 Α    X       

  Β              X   

   Γ                 

 ∆       X           X 

 
Α : Με ετήσιο αντάλλαγµα 

Β : Με ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων του ξενοδοχείου 

Γ : Με ετήσιο αντάλλαγµα και ποσοστά επί των πωλήσεων τα οποία εξασφαλίζονται 

µέσω της εταιρείας που παραχώρησε την τεχνογνωσία 

∆ : Με άλλο τρόπο 

 

 

5.2 ΕΠΙΠΕ∆Ο ΜΟΡΦΩΣΗΣ ΥΠΑΛΛΗΛΩΝ 

 
Όπως και στο αντίστοιχο προηγούµενο µέρος διατυπώθηκε  η ερώτηση  όσον αφορά το 

επίπεδο µόρφωσης των υπαλλήλων που απαιτείται για το κάθε ξενοδοχείο, έτσι κι εδώ 

αναλύεται   για την άλλη µορφή συστήµατος. ∆εν υπήρχε  κάποια διαφωνία ως προς τις 

απόψεις των ερωτηθέντων. Γενικά παρατηρήθηκε  ότι η µόρφωση ναι µεν είναι 

σηµαντικό στοιχείο που θα πρέπει να διακρίνει τους υπαλλήλους, ωστόσο δεν αποτελεί 

τον µοναδικό παράγοντα για την πρόσληψη ενός υπάλληλου. 



Συγκεκριµένα, οι υπεύθυνοι των ξενοδοχείων  συµφώνησαν  ότι τα περισσότερα άτοµα 

από το προσωπικό έχουν τουλάχιστον πτυχίο Τουριστικών Επιχειρήσεων και µιλούν 

τουλάχιστον µια ξένη γλώσσα. ∆εν αποκλείονται βέβαια και όλες οι άλλες Τουριστικές 

Σχολές και φυσικά οι ιδιωτικές. Να αναφέρουµε ότι η ξένη γλώσσα δεν είναι απλά 

απαραίτητη αλλά αναγκαία καθώς όχι µόνο µία αλλά και παραπάνω γλώσσες. Θα είναι 

προτιµητέος αυτός που θα γνωρίζει δυο και παραπάνω γλώσσες από αυτόν που 

γνωρίζει µόνο µια άπταιστα. 

Βέβαια το επίπεδο µόρφωσης που απαιτείται για την κάλυψη µιας θέσης εξαρτάται και 

από τη θέση η οποία έχει ζήτηση. Για παράδειγµα, θα αναφέρουµε ότι για τα 

χαµηλόβαθµα στελέχη η επιλογή του προσωπικού γίνεται από το ίδιο το ξενοδοχείο, 

από τον ιδιοκτήτη δηλαδή µε βάση τις απαιτήσεις που υπάρχουν για την περίοδο την 

οποία θα γίνει η επιλογή. Όσον αφορά τα υψηλόβαθµα στελέχη, τους ανώτερους της 

επιχείρησης, συµβάλλουν και τα κεντρικά γραφεία σε συνεργασία πάντα µε τον 

ιδιοκτήτη του κάθε ξενοδοχείου. 

Ωστόσο,  έγινε αναφορά ότι η ύπαρξη µεταπτυχιακών διπλωµάτων καθώς και 

προϋπηρεσίας είναι σηµαντικά στοιχεία για τη στελέχωση του προσωπικού. Κάποιος ο 

οποίος κατέχει δίπλωµα µεταπτυχιακό πηγαίνει κατευθείαν σε ανώτερες θέσεις 

εργασίας όπως διευθυντής, υποδιευθυντής.   Σε αυτό βέβαια συνδυάζεται και η 

εµπειρία η οποία θα πρέπει να τον διακατέχει και φυσικά και άλλα προσόντα τα οποία 

καθορίζονται από κάθε ξενοδοχείο και εταιρεία ξεχωριστά ανάλογα µε τις συνθήκες 

της αγοράς.  

Θα µπορούσαµε λοιπόν να πούµε από όλα τα παραπάνω ότι η µόρφωση είναι αρκετά 

σηµαντική όµως η εξειδίκευση σε ένα συγκεκριµένο τοµέα είναι σαφώς καλύτερη και 

προτιµάται πολύ περισσότερο. Το ίδιο πράγµα είδαµε ότι ισχύει και στην περίπτωση 

του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας αφού τα άτοµα, οι 

απόφοιτοι από τουριστικές σχολές είναι αυτοί από τους οποίους κυρίως επιλέγονται για 

την κάλυψη µιας θέσης σε µια επιχείρηση. 

 

 

 

 

 

5.3 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 



 
Όπως ήδη αναφέρθηκε και στο προηγούµενο µέρος της εργασίας και συγκεκριµένα 

στην ανάλυση του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, σε όλες τις 

επιχειρήσεις είναι πλέον απαραίτητο να εφαρµόζονται ορισµένα προγράµµατα 

κατάρτισης είτε επιµόρφωσης είτε επιπλέον ενηµέρωσης του προσωπικού γενικά          

( όχι µόνο των απλών υπαλλήλων ). Έτσι λοιπόν η ερώτηση είναι ίδια και στο σύστηµα 

της ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων και θα δούµε στη συνέχεια τις 

απαντήσεις των διάφορων εκπροσώπων. 

Σ΄ αυτό εδώ το κεφάλαιο λοιπόν ( ερώτηση οκτώ ) όσον αφορά την  ύπαρξη τυχόν 

εκπαιδευτικών προγραµµάτων στα ξενοδοχεία δεν υπήρχε κάποιος από τους 

υπεύθυνους των ξενοδοχείων στα  οποία έγινε  η  συνέντευξη, ο οποίος να αρνήθηκε ή 

να ήταν αντίθετος στα προγράµµατα κατάρτισης. 

 Όλοι συµφώνησαν µε τη γνώµη ότι τέτοιου είδους προγράµµατα δεν είναι απλώς 

απαραίτητα αλλά αναγκαία γιατί το επίπεδο του προϊόντος σήµερα έχει φτάσει σε 

τέτοιο σηµείο ώστε να χρειάζονται τα στελέχη κάθε επιχείρησης  συνεχώς ενηµέρωση. 

Ότι αναφέρθηκε  είναι αρκετά σηµαντικό  για αυτό και καταλήξαµε ότι πρέπει να 

σηµειωθούν  ορισµένα από αυτά και στην εργασία για την καλύτερη κατανόηση του τι 

εστί εκπαιδευτικό πρόγραµµα σε τέτοιου είδους επιχειρήσεις και για να γίνει φυσικά 

στο τέλος η σύγκριση µε το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. 

∆ιαπιστώθηκε ότι υπάρχουν διάφορα προγράµµατα επιπλέον ενηµέρωσης σε διάφορα 

επίπεδα ( όσον αφορά τους προϊστάµενους και χωριστά τους υπαλλήλους των 

ξενοδοχείων ), τα οποία γίνονται ανά διαστήµατα για να µπορεί ο εργαζόµενος να 

αναπτύσσεται ατοµικά αλλά συγχρόνως να βοηθάει και την υπόλοιπη οµάδα στην 

οποία βρίσκεται.  

Άλλα προγράµµατα αφορούν τον τοµέα των πωλήσεων, άλλα και τον τοµέα της 

τεχνογνωσίας, άλλα το “ service” και την επαφή που πρέπει να υπάρχει µε τον πελάτη 

και άλλα για την ηγεσία δηλαδή προγράµµατα ηγεσίας που αφορούν περισσότερο τα 

ανώτερα στελέχη ( service leadership ονοµάζονται αυτά ). 

Κάτι σηµαντικό που αποκοµίσαµε ήταν και η ύπαρξη των εκπαιδευτικών 

προγραµµάτων “ on the job”  όπως ονοµάζονται, στα οποία ο προϊστάµενος, υπεύθυνος 

κάθε τµήµατος είναι υποχρεωµένος να δείχνει και να µαθαίνει τις διάφορες τεχνικές, 

που είναι και οι πιο σηµαντικές, στον υπάλληλο την ίδια ώρα που βρίσκεται στο χώρο 

της εργασίας. 



Επισηµάνθηκε  ότι τέτοια προγράµµατα θεωρούνται από τα πιο σπουδαία και αναγκαία 

να λειτουργούν σε µια επιχείρηση γιατί δεν υπάρχει καλύτερος τρόπος εκµάθησης και 

απόκτησης εµπειρίας της δουλειάς αν δεν δεις τα πράγµατα πως έχουν στην πράξη. Το 

να διδάσκεις σε κάποιον µόνο µέσα από βιβλία και διάφορους άλλους τρόπους που 

έχουν ανακαλυφθεί µέχρι τώρα δεν είναι αρκετό. 

Επιπρόσθετα, τα προγράµµατα αυτά είναι συνήθως πλήρους εκπαίδευσης και µπορεί 

να οργανώνονται µέχρι και τρεις φορές τον χρόνο µε συµµετοχές από όλα τα 

ξενοδοχεία του οµίλου σε κάποιο από τα κεντρικά ξενοδοχεία. Φυσικά, πάντα υπάρχει 

ένας υπεύθυνος που αναλαµβάνει την εκπαίδευση σε κάθε ξενοδοχείο, ο οποίος 

βαθµολογεί και κρίνει τους εργαζόµενους για τον τρόπο της εργασίας τους. 

Βέβαια, αυτό δεν γίνεται σε όλες τις περιπτώσεις, άλλα ανάλογα µε τον κάθε διευθυντή 

και την αρµόδια εταιρεία που αναλαµβάνει τη διοίκηση. Κι εδώ να συµπληρωθεί ότι 

στη µορφή ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων, κάθε ξενοδοχείο έχει το 

δικαίωµα να επιβάλλει το δικό του εκπαιδευτικό πρόγραµµα για το προσωπικό. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5.4 ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΥΧΟΝ ΣΦΑΛΜΑΤΩΝ ΚΑΙ ΛΑΘΩΝ 

 
Όπως συµβαίνει σε όλα τα είδη των επιχειρήσεων έτσι και στον τουριστικό κλάδο 

τυχαίνει να παρουσιάζονται αρκετά συχνά θα λέγαµε λάθη και προβλήµατα που 

προκύπτουν είτε από τους υπαλλήλους είτε από άλλα στελέχη. 

Για αυτό κι εδώ λοιπόν µε την ένατη ερώτηση του ερωτηµατολογίου γίνεται λεπτοµερή 

αναφορά στον τρόπο αντιµετώπισης   τυχόν σφαλµάτων  και λαθών  που προκύπτουν 

σε τέτοιου είδους επιχειρήσεις. Ποιος είναι αυτός που  αναλαµβάνει δηλαδή την 

ευθύνη και µε ποιόν τρόπο τελικά έρχονται σε λύση των προβληµάτων αυτών.           

Από τις απαντήσεις γενικά των ερωτηθέντων έγινε κατανοητό  ότι η εταιρεία ανάληψης 

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων σε όλες τις περιπτώσεις είναι παρούσα και 

πάντα συνεργάσιµη σε οποιοδήποτε πρόβληµα. Ναι µεν ο ιδιοκτήτης του ξενοδοχείου 

έχει και αυτός µερίδιο ευθύνης για το ξενοδοχείο του, όµως τον κύριο λόγο έχει η 

εταιρεία συµβολαίου διοίκησης γιατί αυτή είναι που διοικεί πλέον το ξενοδοχείο. Αυτή 

αποφασίζει για αρκετά πράγµατα και καταστάσεις που συµβαίνουν µέσα στην 

επιχείρηση, άρα αυτή είναι που ευθύνεται για οτιδήποτε συµβαίνει εκεί µέσα. 

Βέβαια, όταν παρουσιάζονται σφάλµατα και λάθη θα πρέπει να υπάρχει καλή διάθεση 

και από τις δύο πλευρές, την εταιρεία και το ξενοδοχείο. Την ευθύνη δεν θα πρέπει να 

επωµίζεται µόνο ο ένας γιατί συµφέρον και των δυο είναι να λυθεί γρήγορα το 

πρόβληµα χωρίς πολλές επιπτώσεις για την επιχείρηση. 

Από παράδειγµα που αναφέρθηκε είδαµε ότι στην περίπτωση ενός overbooking που 

έχει συµβεί, ναι µεν ο υπάλληλος της υποδοχής είναι αυτός που έχει την ευθύνη όµως η 

εταιρεία είναι και αυτή αρµόδια και πάντα παρούσα όταν ο υπάλληλος της ρεσεψιόν 

έρθει αντιµέτωπος µε την κατάσταση µπροστά σε όλους τους πελάτες. 

∆εν υπήρχε κάποιος από τους εκπρόσωπους των επιχειρήσεων που να εναντιώθηκε σε 

αυτήν την άποψη. Όµως συµπλήρωσαν ότι όταν κάποιος από τους υπαλλήλους 

αντιλαµβάνεται ένα πρόβληµα θα πρέπει να παίρνει την ευθύνη και να προσπαθεί να το 

αντιµετωπίσει. ∆εν σηµαίνει ότι πάντα ο αρµόδιος της εταιρείας θα πρέπει να είναι 

παρών. Οι υπάλληλοι θα πρέπει να ξέρουν τουλάχιστον µέχρι ένα σηµείο να 

αντιµετωπίζουν καταστάσεις. 

Τέτοιες καταστάσεις λαθών βέβαια είναι δύσκολο να συµβούν, όπως ειπώθηκε, γιατί ο 

έλεγχος από την εταιρεία που αναλαµβάνει τη διοίκηση είναι αρκετά συχνός. Πολλές 

φορές τυχαίνει τον διευθυντή του ξενοδοχείου να τον έχει ορίσει ο όµιλος που 



αναλαµβάνει τη διοίκηση και έτσι ο έλεγχος γίνεται πολύ πιο εύκολα και µειώνεται µε 

αυτόν τον τρόπο η πιθανότητα σφαλµάτων και λαθών µέσα στην επιχείρηση. 

Ζητήθηκε  από κάποιους από τους υπεύθυνους να  αναφέρουν ορισµένα παραδείγµατα 

προβληµάτων ή τυχόν σφαλµάτων που προέκυψαν µέσα στην επιχείρησή τους έτσι 

ώστε να έχουµε όλοι µια καλύτερη εικόνα, όµως δεν υπήρξε ανταπόκριση.  

Έγινε φανερό ότι η κατάσταση είναι τόσο ελεγχόµενη ώστε να µην υπάρχει έστω και η 

παραµικρή πιθανότητα λάθους.  

Σε αυτό το κεφάλαιο  η άποψη που επικρατεί είναι ότι η αντιµετώπιση τυχόν 

σφαλµάτων και λαθών σε αντίθεση µε το αντίστοιχο που ερευνείται το σύστηµα 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας, γίνεται υπό την επίβλεψη πάντα της 

εταιρείας όπως είναι φυσικό βέβαια. 

Στο µόνο που συµφωνούν οι δυο αυτές µορφές είναι ότι η συνεργασία και από τις δύο 

πλευρές, από την εταιρεία και το ξενοδοχείο, είναι δεδοµένη. Τη δέχονται σχεδόν όλοι 

και ειδικά σε περιπτώσεις σοβαρών προβληµάτων όπου η αντιµετώπιση µόνο από τη 

µία πλευρά γίνεται µε δυσκολία. Όµως, αυτά θα αναλυθούν περισσότερο στο τελευταίο 

µέρος της εργασίας. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ ΠΟΥ ΕΞΑΣΦΑΛΙΖΟΝΤΑΙ ΣΕ ΜΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

ΑΝΑΛΗΨΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ            

( ΣΥΜΒΟΛΑΙΟ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ). 

 



Προχωρώντας την έρευνα   φτάνουµε στην δέκατη ερώτηση του ερωτηµατολογίου,  η 

οποία ζητάει τα τυχόν δικαιώµατα που εξασφαλίζει και κερδίζει η εταιρεία που 

αναλαµβάνει τη διοίκηση και διαχείριση των ξενοδοχείων. 

Όπως καταλαβαίνει κανείς  δεν υπήρχε διαφωνία στις απαντήσεις που δόθηκαν από 

τους εκπροσώπους  των τουριστικών επιχειρήσεων που εξετάστηκαν. Χωρίς όµως να 

παραλείψουµε και την άρνηση ορισµένων οι οποίοι δεν δέχτηκαν να µας ενηµερώσουν 

πάνω σε αυτό το θέµα για δικούς τους λόγους. 

Καταρχήν να αναφέρουµε ότι η εταιρεία ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων έχει το δικαίωµα  να επεµβαίνει σε όλες τις πτυχές της οργάνωσης, 

δηλαδή σε οτιδήποτε συµβαίνει µέσα στην επιχείρηση από τη στιγµή που έχει αναλάβει 

και τη διοίκησή της. Έχει το δικαίωµα να ζητήσει οτιδήποτε θελήσει για το συµφέρον 

του ξενοδοχείου που συµπίπτει και µε το συµφέρον της εταιρείας. 

Ο ιδιοκτήτης του ξενοδοχείου είναι υποχρεωµένος να παραχωρήσει στους αρµόδιους 

της εταιρείας οτιδήποτε αυτοί θεωρήσουν ως απαραίτητο µέσα σε λογικά πλαίσια 

φυσικά. Μπορεί για παράδειγµα να θελήσει ο υπεύθυνος της εταιρείας να φοράει το 

προσωπικό το οποίο εργάζεται στο ξενοδοχείο στολές που να φέρουν το σήµα της 

εταιρείας, οµίλου ξενοδοχείων.  

Ακόµη, να µπορεί µέσω της διαφήµισης του ξενοδοχείου να διαφηµιστεί και ο ίδιος ο 

όµιλος που έχει αναλάβει τη διοίκηση.  

Πέρα από τα παραπάνω ζητήθηκε να γίνει αναφορά εάν υπάρχουν εκπτώσεις,  « ειδικές 

τιµές» ως προς τους υπαλλήλους του ξενοδοχείου τους οποίους έχει ορίσει η εταιρεία 

συµβολαίου διοίκησης. Εδώ οι απαντήσεις περιορίστηκαν στο  ότι δικαιούνται µόνο τα 

ανώτερα στελέχη του ξενοδοχείου να έχουν κάποια µείωση στις τιµές για παροχές του 

ξενοδοχείου όµως όλοι οι υπόλοιποι υπάλληλοι δεν συµµετέχουν σε αυτή την µείωση. 

∆εν δέχτηκαν να αναλύσουν παραπάνω πως έχει η κατάσταση όσον αφορά την 

έκπτωση ως προς το προσωπικό, όµως αυτό που έγινε κατανοητό  είναι ότι δεν ισχύει 

γενικά η λογική του να παρέχονται δικαιώµατα όπως αυτό της έκπτωσης. Γενικά δεν 

υπήρχε ιδιαίτερη διάθεση για την ανάλυση αυτής της ερώτησης. 

Αυτό που µπορεί να συµπεράνει κανείς  είναι ότι η παροχή δικαιωµάτων στην 

περίπτωση του συµβολαίου διοίκησης δεν παίζει σηµαντικό ρόλο, δεν δίνουν τόσο 

πολύ σηµασία όπως στην περίπτωση της παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας.  

Αυτά ήταν µε λίγα λόγια αυτό που προσπάθησαν να  παρουσιάσουν οι αρµόδιοι των 

ξενοδοχείων και προσπαθήσαµε κι εµείς να το γράψουµε όσο πιο κατανοητά 

µπορούµε.  



 

 

5.6 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΑΠΟ∆ΟΧΗ ΤΟΥΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ 

ΑΝΑΛΗΨΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ. 

 
Η οργάνωση είναι ήδη καθορισµένη και δεν µπορούν να επέλθουν αλλαγές. Ο 

ξενοδόχος δεν γίνεται να επέµβει γιατί « έχει παραδώσει τα κλειδιά».  

Όµως, όπως όλοι γνωρίζουµε στις επιχειρήσεις τέτοιου είδους οι υπεύθυνοι κάνουν ότι 

αυτοί θεωρούν σωστό χωρίς να υπολογίζουν τις συνέπειες και το αν θα παραβούν 

κανόνες. Έτσι ενώ στην αρχή ειπώθηκε  ότι δεν δέχεται η εταιρεία καµία πρόταση 

πάνω στην όλη οργάνωση, ύστερα συµπλήρωσε ( ο υπεύθυνος )  ότι η εταιρεία του 

είναι τέτοιας µορφής ώστε η συνεργασία και η ελευθερία απόψεων να µην έχει 

περιορισµούς, πάντα βέβαια µε τον απαραίτητο έλεγχο. 

Από την άλλη πλευρά µερικοί εκπρόσωποι εταιρειών υποστήριξαν την άποψη ότι σε 

γενικές γραµµές οποιαδήποτε εταιρεία ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων είναι ανοιχτή σε ιδέες και προτάσεις και πολύ περισσότερο όταν αυτές 

στηρίζονται σε κάποια βασικά επιχειρήµατα και σε έρευνες οπότε δεν υπάρχει λόγος 

απόρριψης τους. 

Σε όλες τις επιχειρήσεις ούτε καν έγινε λόγος για να µη γίνει δεκτή κάποια αλλαγή. Η 

συνεργασία είναι δεδοµένη χωρίς όµως να σηµαίνει ότι ο ιδιοκτήτης-ξενοδόχος µπορεί 

να παρέµβει και να αλλάζει τα πράγµατα στις διάφορες καταστάσεις που προκύπτουν. 

Από όλα αυτά διαφαίνεται γενικότερα ότι οι ελληνικές επιχειρήσεις είναι ανοιχτές σε 

προτάσεις και σε οποιεσδήποτε αλλαγές σε αντίθεση µε τις ξένες επιχειρήσεις οι οποίες 

συνήθως δεν είναι τόσο δεκτικές και έχουν συγκεκριµένη µορφή οργάνωσης η οποία 

δεν δέχεται αλλαγές. 

Το ελληνικό στοιχείο της συνεργασίας και της ανταλλαγής απόψεων διαφαίνεται και οι 

επιχειρήσεις µε τις οποίες συνεργαστήκαµε για την εκπόνηση της εργασίας ανήκουν ως 

επί το πλείστον σε ελληνικούς οµίλους ξενοδοχείων. 

Πάνω σε αυτήν την ερώτηση λοιπόν δε υπήρξαν  διαφορές ανάµεσα στα δυο 

συστήµατα που εξετάστηκαν. Γενικά είδαµε ότι η οποιαδήποτε πρόταση για αλλαγή 

στην οργάνωση δεν απορρίπτεται, αλλά κατόπιν συζητήσεως µπορεί να γίνει και δεκτή. 

Αυτό που είναι φανερό επίσης είναι και η διαφορά που επικρατεί στην οργάνωση των 

ελληνικών από τις ξένες επιχειρήσεις όπου κάποια πράγµατα δεν µπορούν να 



αλλάξουν. Βγαίνουν δηλαδή και άλλα συµπεράσµατα που δείχνουν τις διαφορές όχι 

µόνο ανάµεσα σε ελληνικές επιχειρήσεις άλλα σε επιχειρήσεις του εξωτερικού όπου 

τέτοια συστήµατα είναι πολύ πιο ανεπτυγµένα. 

 

 

 

5.7 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΑΝΑΛΗΨΗΣ  

∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 

 
 

Στο προηγούµενο µέρος αναφέρθηκαν  τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 

του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Έτσι και τώρα µετά 

από την παρουσίαση των πλεονεκτηµάτων του συστήµατος ανάληψης διοίκησης 

και διαχείρισης ξενοδοχείων, παρατίθενται παρακάτω τα µειονεκτήµατα που 

υπάρχουν σε αυτό το σύστηµα όπως απορρέουν από τις απαντήσεις των 

εκπροσώπων των επιχειρήσεων του τουριστικού κλάδου. 

Φτάνοντας λοιπόν στη δωδέκατη ερώτηση του ερωτηµατολογίου  παρατηρούµε 

ότι δεν έγινε ιδιαίτερη αναφορά στα µειονεκτήµατα του συστήµατος αυτού. Όλοι 

φάνηκαν ικανοποιηµένοι από την εταιρεία που αναλαµβάνει τη διοίκηση µέχρι 

αυτή τη στιγµή και δεν  είχαν να   αναφέρουν κάτι αρνητικό που να σπιλώνει τη 

γενική εικόνα. 

Το µόνο που αναφέρθηκε και στο  οποίο συµφώνησαν όλοι ότι επισκιάζει τα 

θετικά της µορφής ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων, είναι η 

ύπαρξη αρκετής γραφειοκρατίας όσον αφορά τη λήψη αποφάσεων, µε 

αποτέλεσµα να αργοπορούν κάποια θέµατα που χρειάζονται γρήγορη 

αντιµετώπιση. 

Υπάρχει και κάτι που δεν µπορεί να θεωρηθεί ακριβώς µειονέκτηµα, όµως αφού 

µας το ανέφεραν θεωρήσαµε σωστό να το παρουσιάσουµε. ∆εν είναι εύκολο να 

παρέµβει κανένας και να αλλάξει τα “standards” τα οποία ισχύουν σε κάθε 

επιχείρηση σύµφωνα µε το συµβόλαιο διοίκησης. 

Το κάθε ξενοδοχείο όταν υπογράφει ένα συµβόλαιο µε την εταιρεία ανάληψης 

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων, θα πρέπει να τηρήσει ορισµένα 



“standards” τα οποία ορίζει η εταιρεία διοίκησης και είναι αυτά µε τα οποία θα 

λειτουργήσει το οποιοδήποτε ξενοδοχείο.  

Αυτά τα “standards” επειδή είναι η βάση πάνω στην οποία θα στηριχθεί η 

οργάνωση της επιχείρησης, δεν µπορούν εύκολα να διαφοροποιηθούν. Υποτίθεται 

ότι είναι ήδη δοκιµασµένα και όσες αλλαγές είναι να γίνουν έχουνε ήδη γίνει. 

Αυτό που παίζει βέβαια ρόλο είναι τα αποτελέσµατα τα οποία θα προκύψουν από 

την εφαρµογή τους  στην επιχείρηση, έτσι ώστε αν φέρουν 100% επιτυχία, που 

αυτό σε ένα ξενοδοχείο µεταφράζεται είτε ως 100% πληρότητα όχι µόνο κατά τη 

διάρκεια της υψηλής περιόδου αλλά και στις υπόλοιπες περιόδους είτε ως θετικό 

αντίκτυπο σε ένα ξενοδοχείο που παρουσίαζε ζηµίες και τώρα εµφανίζει κέρδη!!!! 

Τότε υποστηρίζεται ακόµα περισσότερο η λειτουργία τους και η εφαρµογή τους 

χωρίς περαιτέρω παρεµβάσεις. 

Πέρα όµως από αυτά ειπώθηκε  ότι δεν υφίστανται γενικότερα µειονεκτήµατα 

µιας και το σύστηµα αυτό είναι πρωτοεµφανιζόµενο στην ελληνική αγορά. 

Όσον αφορά τώρα τη γραφειοκρατία που αναφέρθηκε  πιο πάνω είναι ένα αρκετά 

σηµαντικό µειονέκτηµα αφού όπως όλοι γνωρίζουµε η γραφειοκρατία είναι µία 

µορφή ιδιαίτερα εµφανής, όχι µόνο στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό και 

αυτό φαίνεται από το ότι δεν υπάρχει ταχύτητα στη διεκπεραίωση διάφορων 

σηµαντικών ζητηµάτων. 

Είναι φυσικό λοιπόν να εµφανίζεται και στο συµβόλαιο διοίκησης, αφού αυτή η 

συνεργασία χρειάζεται αυστηρούς ελέγχους και ιεράρχηση για να µπορέσει να 

υλοποιηθεί. Γι΄ αυτό συνήθως και τέτοιες συνεργασίες υπογράφονται µε 

συµβόλαιο το λιγότερο δύο ετών, έτσι ώστε να υπάρχει χρόνος να αναπτυχθεί 

όπως πρέπει µία τέτοιου είδους συνεργασία. 

Έγινε εµφανές  λοιπόν ότι γενικά προς το παρόν δεν υφίστανται σηµαντικά 

µειονεκτήµατα, όχι µόνο στο σύστηµα ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων αλλά και στη µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. 

Αυτό δείχνει ότι οι περισσότεροι επιχειρηµατίες είναι ευχαριστηµένοι από τις 

αποδόσεις των ξενοδοχείων τους και γενικά υπάρχει µία αποδοχή αυτών των δύο 

µορφών στον τουριστικό τοµέα. 

 
 
 

 



5.8 ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΟΥ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 

 
 

Προχωρώντας στην παρακάτω ερώτηση ( δέκατη τέταρτη κατά σειρά ) ζητήθηκε 

από τους εκπροσώπους των επιχειρήσεων που ερευνήθηκαν  να µας ενηµερώσουν 

αν η συµφωνία,  η οποία έχει γίνει µε τον αρµόδιο όµιλο που αναλαµβάνει τη 

διοίκηση ενός ξενοδοχείου, υποχρεώνει το ξενοδοχείο σε συγκεκριµένη 

διαµόρφωση του προϊόντος.  

Και σε αυτήν την άποψη οι ερωτηθέντες παρατηρήθηκε  ότι σε γενικές γραµµές 

συµφώνησαν σε αρκετά πράγµατα. Το κάθε ξενοδοχείο λειτουργεί µε βάση τα 

λειτουργικά πρότυπα που οριοθετούνται από τον κάθε όµιλο που έχει αναλάβει 

και τη διοίκηση. 

Στην περίπτωση του ξενοδοχείου Kempinski στη Θεσσαλονίκη η λειτουργία του 

οριοθετείται µε βάση τον µεγάλο όµιλο Kempinski που λειτουργεί αρκετά χρόνια. 

Στην περίπτωση της εταιρείας Smartotel , και εδώ τα ξενοδοχεία που ανήκουν  σε 

αυτήν λειτουργούν µε βάση τα πρότυπα της Smartotel.  

Μία λεπτοµέρεια που έγινε αισθητή κατά τη διάρκεια της συζήτησής µας ήταν το 

ότι οι εταιρείες ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων παρεµβαίνουν 

σε θέµατα όσον αφορά την ποιότητα και τις παροχές των ξενοδοχείων, όχι όµως 

απαραίτητα και στον σχεδιασµό.  

Ο σχεδιασµός του ξενοδοχειακού προϊόντος  είναι µία υπόθεση που αφορά 

µάλλον τον ιδιοκτήτη. Αυτός θα αποφασίσει το πώς θα σχεδιαστεί το δωµάτιο,  

πώς θα διαµορφωθούν οι κοινόχρηστοι χώροι, αν θα υπάρχουν  χώροι άθλησης 

και γυµναστικής.  

Τώρα όσον αφορά την ποιότητα, όταν αναλαµβάνει τη διοίκηση ο όµιλος 

ξενοδοχείων εξετάζει την ποιότητα που υπήρχε πριν και µε τις ανάλογες  αλλαγές 

διαµορφώνει το προϊόν στην ποιότητα που αυτός προτείνει και θεωρεί  πρέπον για 

ένα ξενοδοχείο που ανήκει σε µία τέτοια εταιρεία.  

Μαζί µε την ποιότητα περιλαµβάνονται  και οι παροχές που θα πρέπει να διατηρεί 

το ξενοδοχείου του οποίου η διοίκηση έχει αναληφθεί. Οι παροχές αυτές θα 

πρέπει να είναι έτσι ώστε να συνδυάζονται κατάλληλα µε την ποιότητα και τον 

σχεδιασµό του ξενοδοχειακού προϊόντος. 

Από αυτά καταλαβαίνει κανείς  ότι µε τη µορφή του συµβολαίου διοίκησης ένα 

ξενοδοχείο προχωράει σε διαδικασίες ανακαίνισης, επαναπροσδιορισµού του 



προϊόντος του και συγχρόνως των αγορών στις οποίες απευθύνεται. Γενικά 

οποιοδήποτε τέτοιο ξενοδοχείο φτάνει σε ανώτερη ποιότητα και παροχής 

υπηρεσιών σε περιοχές που όντως χρειάζονται µία ανανέωση. 

Όσον αφορά τώρα τα λειτουργικά πρότυπα τα οποία εφαρµόζονται στα 

ξενοδοχεία τα που εντάχθηκαν στους οµίλους διαφοροποιούνται κατά περίσταση. 

∆ηλαδή όπως µας εµπιστεύθηκαν και οι εκπρόσωποί τους, άλλα ξενοδοχεία 

λειτουργούν µε πρότυπα για ξενοδοχεία πέντε αστέρων ή και παραπάνω και άλλα 

µε βάση αυτά των τεσσάρων αστέρων αλλά όχι λιγότερο. ∆ιαπιστώθηκε  ότι η 

ποιότητα υπηρεσιών είναι ελεγχόµενη και όταν δεν ανταποκρίνεται,  τουλάχιστον  

γίνονται προτάσεις για αναβάθµισή της. 

Γενικά διαπιστώνεται  ότι από τη στιγµή που το αρµόδιο στέλεχος της εταιρείας,  

που αναλαµβάνει τη διοίκηση, ενταχθεί στο χώρο του ξενοδοχείου µε το οποίο 

υπογράφεται η σύµβαση, η κατάσταση είναι “ σε καλά χέρια “ αφού τις 

περισσότερες φορές τέτοια στελέχη είναι πλήρως καταρτισµένα και µε ανάλογη 

εµπειρία για τέτοιου είδους συνεργασίες. 

Παρατηρείται ότι η διαµόρφωση του ξενοδοχειακού προϊόντος είναι αρκετές 

φορές σηµαντική, χωρίς όµως να επεµβαίνει σε όλους τους τοµείς. Πάντα υπάρχει 

το στοιχείο της συνεργασίας και της αλληλοστήριξης ανάµεσα στους δύο 

συµβαλλόµενους.        
 
 
 

 
 

5.9 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΙΜΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΑΘΕΣΗΣ 
 
 
Ένα από τα πιο σηµαντικά κεφάλαια  που παίζουν σπουδαίο ρόλο για τη 

διαµόρφωση της εικόνας της µορφής του συµβολαίου διοίκησης είναι η πολιτική 

τιµών και η πολιτική διάθεσης φυσικά.  

Αυτές οι δύο έννοιες είναι αλληλένδετες µεταξύ τους γι΄ αυτό και τις έχουµε 

συµπεριλάβει σε µία ερώτηση ( δέκατη πέµπτη κατά σειρά ). Οι δύο αυτές 

πολιτικές µαζί µε  την πολιτική  προϊόντος αποτελούν το έρεισµα του 

ξενοδοχειακού µάρκετινγκ.  

Είναι λειτουργίες που χρησιµοποιούν τα ξενοδοχεία για την οργάνωσή τους. Η 

διαµόρφωση επίσης της αγοράς επηρεάζεται σηµαντικά από αυτές τις 



παραµέτρους και καλύτερα ότι αλληλοεπηρεάζονται µεταξύ τους. Γι΄ αυτό και το 

κεφάλαιο αυτό θεωρείται   ότι αναλύει σηµαντικά πράγµατα και έννοιες. 

Αναφέρθηκε ότι ο ανταγωνισµός ο οποίος επικρατεί  ανά περιόδους είναι 

πρωταρχικός παράγοντας διαµόρφωσης των τιµών σε συνάρτηση βέβαια µε το 

παραγόµενο προϊόν. 

Εδώ κάνει την εµφάνισή της και η πολιτική προϊόντος η οποία αποτελεί κι αυτή 

παράµετρο διαµόρφωσης της αγοράς. Αυτό που γίνεται κατά βάση στα 

ξενοδοχεία που συνεργάζονται µε εταιρείες που αναλαµβάνουν τη διοίκηση και 

τη διαχείρισή τους, είναι ότι κάθε βδοµάδα σχεδόν γίνεται “ gild meeting “ , το 

οποίο όπως µας εξήγησαν είναι µία είδους συνάντηση µεταξύ ανώτερων 

στελεχών.  

Με αυτόν τον τρόπο γίνεται όσο το δυνατόν καλύτερα ο καθορισµός των τιµών 

ανά ηµέρα. Σπουδαίο ρόλο για τον καθορισµό των τιµών όµως παίζουν και η 

πληρότητα που υπάρχει σε ένα ξενοδοχείο, οι εκθέσεις και τα συνέδρια που 

οργανώνονται, όχι µόνο στα ξενοδοχεία αλλά και στην πόλη, αφού µε αυτά είναι 

εµφανές ότι θα µαζευτούν άτοµα από Ελλάδα και εξωτερικό. 

 Να σηµειωθεί  εδώ ότι όλα αυτά καθορίζονται από τον διευθυντή του 

ξενοδοχείου,  άσχετα αν η εταιρεία που έχει αναλάβει τη διοίκηση προτείνει         

« στάνταρ» τιµές, εταιρικές που ισχύουν για όλη τη χρονιά.  

Πάντα η κάθε εταιρεία αποτελείται από ένα κεντρικό γραφείο που αναλαµβάνει 

τις πωλήσεις, από το οποίο καθορίζονται όχι µόνο οι τιµές αλλά και η διάθεση του 

προϊόντος. Αυτό δεν σηµαίνει ότι πάντα εφαρµόζονται και στα ξενοδοχεία µε τα 

οποία συνεργάζονται.  

Παίζουν πολλά πράγµατα ρόλο στη διαµόρφωση του προϊόντος και της τιµής του 

και πολλές φορές γίνονται αλλαγές πάνω στον τρόπο παρουσίασής τους µόνο και 

µόνο για την καλύτερη διάθεσή του στο κοινό, τους πελάτες δηλαδή που θα 

διαµένουν σε οποιοδήποτε ξενοδοχείο.  

Για να ανακεφαλαιώσουµε µε τα πιο σηµαντικά στοιχεία, η διαµόρφωση της 

πολιτικής τιµών και διάθεσης σε κάθε ξενοδοχείο καθορίζεται από την 

πληρότητα, τις εκθέσεις ή συνέδρια που υπάρχουν και τον ανταγωνισµό. Αυτά 

συνθέτουν τη διαµόρφωση των τιµών και τον τρόπο διάθεσής τους.  

Βέβαια, η εταιρεία είναι αναµεµειγµένη σε όλα αυτά και µε βάση τις δικές της 

λειτουργίες οργανώνονται οι διάφοροι τοµείς, χωρίς όµως να επιβάλλονται 

απαραίτητα.  



5.10 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

 
Όπως το προηγούµενο κεφάλαιο ασχολήθηκε  µε την πολιτική τιµών και 

διάθεσης, έτσι και τώρα σε αυτό το κεφάλαιο θα γίνει αναφορά στην  πολιτική 

διαφήµισης και τις δηµόσιες σχέσεις . Και αυτοί είναι πολύ σηµαντικοί 

παράµετροι για την οργάνωση ενός ξενοδοχείου και γι’ αυτό θα γίνει η παρακάτω 

ανάλυση.  

Τα δύο αυτά κεφάλαια αλληλοσυµπληρώνονται µεταξύ τους, συνθέτοντας έτσι τη 

λειτουργία µε την οποία θα πρέπει να διακρίνεται το κάθε ξενοδοχείο. Όµως 

επειδή η πολιτική διαφήµισης και οι δηµόσιες σχέσεις είναι πιο κοντινές έννοιες, 

τις χωρίσαµε σε ξεχωριστό κεφάλαιο για την καλύτερη κατανόησή τους. 

Σε κάθε επιχείρηση, ιδιαίτερα στις ξενοδοχειακές, η πολιτική της διαφήµισης και 

της επικοινωνίας κατέχουν κραταιό ρόλο.  

Όσον αφορά τον ξενοδοχειακό κλάδο, τα ξενοδοχεία και τα στελέχη τους, 

δραστηριοποιούνται µέσα στην κοινωνία, παίρνουν και δίνουν πληροφορίες, 

αναπτύσσουν σχέσεις µε τους συνανθρώπους τους, τα άλλα ξενοδοχεία, τις άλλες 

τουριστικές και µη επιχειρήσεις και µε διάφορους άλλους οργανισµούς.  

Και οι δύο αυτές πολιτικές είναι αρκετά ευαίσθητες µέσα σε µία επιχείρηση. 

Επηρεάζουν και επηρεάζονται από άλλους τοµείς.  

Οι απόψεις όλων των εκπροσώπων συγκλίνουν στο ότι είναι αυτονόητο ότι η 

εταιρεία ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων πάντα παρεµβαίνει 

στην πολιτική διαφήµισης και στις δηµόσιες σχέσεις του ξενοδοχείου µε το οποίο 

συνεργάζεται. Πάντα η εταιρεία λειτουργεί βάσει των λεγόµενων “ standards” τα 

οποία παρέχονται στο ξενοδοχείο για τη διαµόρφωση της πολιτικής της 

διαφήµισης και της επικοινωνίας.  

Συγκεκριµένα, όπως και στην περίπτωση της πολιτικής τιµών και διάθεσης, 

υπάρχουν τα κεντρικά γραφεία της εταιρείας στα οποία λειτουργεί ξεχωριστά 

τµήµα πωλήσεων που αναλαµβάνει την οργάνωση των δηµοσίων σχέσεων  και 

της διαφήµισης. Έτσι, από τον υπεύθυνο του τµήµατος πωλήσεων της εταιρείας 

διαµορφώνονται προτάσεις και ιδέες, οι οποίες έχουν ήδη δοκιµαστεί και κατά 

ένα µεγάλο ποσοστό υλοποιούνται.  

Εδώ να συµπληρωθεί   ότι συνήθως το κεντρικό γραφείο πωλήσεων στελεχώνεται 

από µια µικρή οµάδα µε πολυετή εµπειρία στον ξενοδοχειακό κλάδο, η οποία 

οργανώνει κατά ένα µεγάλο µέρος το ξενοδοχείο που ανήκει στον όµιλο. Βέβαια 



όλες οι ιδέες και οι προτάσεις ελέγχονται πάντα από τη διεύθυνση  της εταιρείας η 

οποία σε συνεργασία µε τον ιδιοκτήτη του ξενοδοχείου καταλήγουν σε κοινές 

αποφάσεις.  

Στο προηγούµενο µέρος είδαµε ότι δεν υπήρχε µία συγκεκριµένη άποψη όσον 

αφορά την παρέµβαση της εταιρείας στη διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις του 

ξενοδοχείου.  Όµως εδώ βλέπουµε ότι η διεύθυνση της εταιρείας πάντα 

επεµβαίνει στην οργάνωση του ξενοδοχείου. 

 Ο ιδιοκτήτης δεν είναι απαραίτητο να επιβάλλει την άποψη του από τη στιγµή 

που η διοίκηση του ξενοδοχείου του έχει επέλθει σε άλλα χέρια. Αυτό βέβαια δεν 

σηµαίνει ότι ο ίδιος δεν γνωρίζει τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργείται το 

ξενοδοχείο του.  

Υποτίθεται ότι είναι σύµφωνος µε την όλη οργάνωση την οποία παρέχει η 

εταιρεία συµβολαίου διοίκησης, γι’ αυτό και άλλες φορές  δεν συµµετέχει σε 

τυχόν προτάσεις που πρόκειται να συζητηθούν.  

Οι υπεύθυνοι των ξενοδοχείων µας εµπιστεύθηκαν ότι όλα αυτά που έχουν 

αναφέρει είναι υποκειµενικά, δηλαδή ο κάθε όµιλος ξενοδοχείων που επί το 

πλείστον αναλαµβάνει τη διοίκηση ξενοδοχείων δεν τηρούν πάντοτε τους κανόνες 

που ισχύουν σε τέτοιες µορφές συνεργασίας.  

Ο κάθε επιχειρηµατίας θα προσπαθήσει να διαµορφώσει τη συνεργασία όπως 

αυτόν τον συµφέρει για να αποκοµίσει περισσότερα κέρδη. Αυτό συµβαίνει ως 

συνήθως στις ελληνικές επιχειρήσεις στις οποίες ακόµα δεν έχουν αναπτυχθεί 

πλήρως τέτοιας µορφής συστήµατα που εξετάζουµε. 

Οι διαφορές ανάµεσα σε ξένες και ελληνικές επιχειρήσεις βλέπουµε ότι είναι 

αρκετές, χωρίς όµως δυστυχώς να καταφέρουµε  να πάρουµε συνέντευξη από 

πολλές ξένες επιχειρήσεις που να λειτουργούν µε το σύστηµα ανάληψης 

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων.  

Παρατηρείται  όµως ότι µολονότι υπάρχουν ατέλειες εκ µέρους των ελληνικών 

επιχειρήσεων αυτής της οργάνωσης, ο σχεδιασµός  της διαφήµισης και των 

δηµοσίων σχέσεων, παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο για την τελική διαµόρφωση του 

ξενοδοχειακού προϊόντος. Γι’ αυτό και λειτουργούν κεντρικά γραφεία πωλήσεων 

που ασχολούνται αποκλειστικά µε αυτές τις παραµέτρους και ελέγχονται 

συστηµατικά.           

 
 



 
 

Γ΄ ΟΜΑ∆Α ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 
       
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 
 
 
 

6.1 ∆ΙΑΦΟΡΕΣ “MANAGEMENT CONTRACT” ΚΑΙ                 

“FRANCHISING” 

 
 
Έχοντας φτάσει  στην τελευταία οµάδα ερωτήσεων του δεύτερου 

ερωτηµατολογίου ( δέκατη έκτη κατά σειρά ), θα προσπαθήσουµε να γίνει 

κατανοητό µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, οι   διαφορές που υπάρχουν ανάµεσα 

στα δύο αυτά µοντέλα διοίκησης, σύµφωνα µε τη γνώµη των εκπροσώπων των 

επιχειρήσεων που λειτουργούν µε το σύστηµα ανάληψης διοίκησης και 

διαχείρισης ξενοδοχείων.  

Έτσι όπως και σε προηγούµενο κεφάλαιο παρατέθηκαν απόψεις των εκπροσώπων 

του συστήµατος παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας ως προς το άλλο 

σύστηµα, έτσι και τώρα θα παρουσιαστεί  η άποψη των εκπροσώπων των 

επιχειρήσεων που λειτουργούν µε τη µορφή του συµβολαίου διοίκησης.  

∆εν θα µπορούσε να αµφιβάλλει κανείς για την οµοφωνία όλων των υπευθύνων 

µε τους οποίους υπήρξε συνεργασία, γιατί ως γνώστες του συστήµατος εδώ και 

κάποια χρόνια δεν θα µπορούσαν να αναφέρουν κάτι διαφορετικό. 

Από όλα όσα  εµπιστεύθηκαν έγινε κατανοητό  ότι ενώ η µορφή του                      

‘ franchising’ είναι αρκετά διαδεδοµένη ( όχι όπως θα έπρεπε όµως ) στον 

ξενοδοχειακό χώρο, η ιδέα του να δοκιµάσουν και να ακολουθήσουν µία νέα 

µορφή διοίκησης για την επιχείρησή τους, πιστεύουν ότι θα φέρει περισσότερα 

κέρδη.  

Αφού ένα νέο σύστηµα, το σύστηµα του συµβολαίου διοίκησης, «management 

contract», κάνει την εµφάνισή του από το εξωτερικό όπου εκεί είναι αρκετά 

διαδεδοµένο, αποτελεί µέσον προσέλκυσης για να το ακολουθήσουν. Το ότι η 

µορφή της ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων δεν είναι τόσο πολύ 



ανεπτυγµένη σε µία χώρα σαν τη δικιά µας, δίνει την εντύπωση ότι θα έχει 

επιτυχία ως η νέα µορφή για τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. 

 ∆εν είναι βέβαια πολλές οι επιχειρήσεις αυτές, απλά ευελπιστούν όλοι οι 

υπεύθυνοι τέτοιων οµίλων που λειτουργούν µε αυτό το σύστηµα στο µέλλον να 

γίνουν περισσότερες.  

Ύστερα στην περίπτωση του «franchising» δεν είναι τόσο εύκολο να εκφράσει 

κάποιος ελεύθερα τη γνώµη του, αφού δεν µπορεί να γίνει οποιαδήποτε αλλαγή 

στα λεγόµενα ‘standards’ που υπάρχουν σε κάθε ξενοδοχείο.  

Η οργάνωση προέρχεται από την εταιρεία που παραχωρεί την τεχνογνωσία και 

δεν δέχεται αλλαγές, χωρίς  βέβαια να αποκλείουµε τις εξαιρέσεις. Υπάρχουν 

κάποια δεδοµένα µε τα οποία λειτουργεί η κάθε επιχείρηση, γι’ αυτό και δεν 

µπορούν να τα διαµορφώσουν µε άλλο τρόπο.  

Στην περίπτωση του  ‘management contract’, η συζήτηση είναι µία µέθοδος η 

οποία χρησιµοποιείται τις περισσότερες φορές. Τα πάντα µπορούν να αλλάξουν 

ανάλογα µε τις προτάσεις τόσο των υπευθύνων του οµίλου που αναλαµβάνει τη 

διοίκηση, όσο και του ιδιοκτήτη του ξενοδοχείου. Σε όλα αυτά φυσικά υπάρχουν 

και κάποια όρια όσον αφορά τις αλλαγές που µπορούν να γίνουν, κάτι το οποίο 

έχουµε επισηµάνει σε προηγούµενα κεφάλαια.  

Ένα άλλο σηµαντικό στοιχείο διαφοράς είναι ο συχνός έλεγχος που γίνεται στην 

περίπτωση του ‘franchising’. Όλοι οι υπάλληλοι ενός ξενοδοχείου που 

συνεργάζεται µε την εταιρεία παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας είναι 

πάντα καθοδηγούµενοι από τους υπευθύνους της εταιρείας και υπόλογοι σε 

αυτούς. Πολλές φορές θα µπορούσε να πει κανείς ότι νιώθουν µεγάλη πίεση όσο 

και παρακολούθηση µε αποτέλεσµα να µην νιώθουν άνετα.  

Στο συµβόλαιο διοίκησης ο έλεγχος είναι πιο διακριτικός για τους υπαλλήλους ή 

τουλάχιστον δεν γίνεται όπως στην περίπτωση του «franchising». Με έναν απλό 

χαρακτηρισµό θα έλεγε κανείς ότι τα πράγµατα στην περίπτωση αυτή “πιο 

χαλαρά”. Ο ιδιοκτήτης είναι πλέον καθησυχασµένος ότι η διοίκηση του 

ξενοδοχείου του είναι “σε καλά χέρια”, όπως µας ανέφερε επακριβώς κάποιος 

από τους εκπροσώπους.  

Άξιο αναφοράς  επίσης είναι  ότι στη µορφή ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων τα συµβόλαια που υπογράφονται είναι µακροχρόνια και δίνουν τη 

σιγουριά και την έµπιστη συνεργασία των πολλών χρόνων. Πάντα βέβαια υπάρχει 

και το ρίσκο σε µια τέτοια περίπτωση, όµως οι περισσότεροι επιχειρηµατίες είναι 



αισιόδοξοι και αυτό τους το προκαλεί, όπως ειπώθηκε, η δέσµευση αυτή που 

υπάρχει.  

Από τα παραπάνω παρατηρείται  ότι και η µορφή ανάληψης διοίκησης και 

διαχείρισης  ξενοδοχείων παρουσιάζει, σύµφωνα µε τη γνώµη των εκπροσώπων, 

αρκετά πλεονεκτήµατα.  

Όµως θεωρείται ότι η µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας είναι σε 

καλύτερη θέση, γιατί είναι ένα σύστηµα το οποίο λειτουργεί περισσότερα χρόνια. 

Η µορφή του συµβολαίου διοίκησης ως πρόσφατα εµφανιζόµενη, είναι φυσικό να 

παρουσιάζει ατέλειες.    

 

 

 

 

6.2 ΓΕΝΙΚΕΣ ΕΝΤΥΠΩΣΕΙΣ 
 

Φτάνοντας και στην τελευταία  ερώτηση (δέκατη έβδοµη κατά σειρά), όπως σε 

κάθε εργασία έτσι και εδώ είναι σηµαντικό να γίνει αναφορά για τυχόν 

εντυπώσεις που εµφανίζονται µέσα από τη συνεργασία διάφορων επιχειρήσεων 

µε µεγάλους οµίλους ξενοδοχείων που αναλαµβάνουν τη διοίκηση.  

Γενικά οι εντυπώσεις λοιπόν θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν άριστες χωρίς να 

υπάρχει η παραµικρή διαφωνία. Η ικανοποίηση των ερωτηθέντων ήταν 

ολοφάνερη αφού η όλη συνεργασία τους διακρίνεται από ευχάριστο κλίµα. Η 

οργάνωση είναι τέτοια ώστε να µην δηµιουργούνται συχνά προβλήµατα και 

πάντα να υπάρχει στήριξη για παραπάνω εργασία.  

Για να φτάσει η οργάνωση σε τέτοιο επίπεδο συνέβαλλαν και οι δύο πλευρές, 

δηλαδή και οι εκπρόσωποι της εταιρείας αλλά και οι υπεύθυνοι των ξενοδοχείων. 

Ωστόσο η στήριξη είναι δεδοµένη και παρέχεται σε οποιαδήποτε στιγµή ζητηθεί 

από τους υπευθύνους των ξενοδοχείων.  

Η στήριξη αυτή φαίνεται από την ανάπτυξη η οποία έχει επέλθει στην  εταιρεία 

σε αρκετά µεγάλο ποσοστό και από τις αναδιαρθρώσεις που γίνονται στα 

ξενοδοχεία. Με αυτόν τον τρόπο καταφέρνουν οι επιχειρήσεις να διατηρούν  την 

ταυτότητά τους µέσα στον ξενοδοχειακό χώρο και φυσικά να εξαπλώνεται και η 

φήµη τους. Επίσης γίνεται εφικτό  τα ξενοδοχεία να µπαίνουν σε οµάδες µεγάλων 



οµίλων ξενοδοχείων των οποίων το όνοµα διατηρείται αρκετά χρόνια µε διεθνή 

αναγνώριση.  

Το πιο σηµαντικό είναι η κοινή απάντηση των περισσοτέρων ότι οι στόχοι που 

ήταν προγραµµατισµένοι έχουν φτάσει στο επιθυµητό αποτέλεσµα. Όµως και οι 

φιλοδοξίες των επιχειρηµατιών βλέπουµε ότι βαδίζουν σε καλό δρόµο και τείνουν 

να εκπληρωθούν.  

Αν και το σύστηµα αυτό δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένο, όπως διαπιστώθηκε  

από προηγούµενα κεφάλαια, ωστόσο παρατηρήθηκε  ότι οι επιχειρηµατίες 

διατηρούν µέχρι τώρα τη συνεργασία τους µε τους µεγάλους οµίλους που επί το 

πλείστον αναλαµβάνουν τη διοίκηση και δεν µας εξέφρασαν έως τώρα κάποιο 

σηµαντικό παράπονο. 

Θα έλεγε κανείς  ότι µέσα από τέτοιου είδους συνεργασίες τα ξενοδοχεία µπορούν 

να διαµορφώσουν το προϊόν τους µε διαφορετικό τρόπο και γενικά να αλλάξουν 

τους χώρους της επιχείρησής τους. Βέβαια όλα αυτά έχουν επιτευχθεί λόγω της 

καλής επικοινωνίας και της συνεννόησης που επικρατούν ανάµεσα στους δύο 

συµβαλλόµενους της συµφωνίας και είναι προαπαιτούµενα σε τέτοιες 

περιπτώσεις.  

Το ότι ο ιδιοκτήτης του ξενοδοχείου µπορεί να παρουσιάσει την άποψή του και τη 

γνώµη του πάνω στα θέµατα της οργάνωσης δείχνει το πόσο η συνεννόηση 

µεταξύ των συµβαλλόµενων παίζει σηµαντικό ρόλο.  

Ο υπεύθυνος από την εταιρεία ανάληψης διοίκησης δίνει την ευκαιρία στον 

ιδιοκτήτη να συµµετέχει στη λήψη αποφάσεων. Μπορεί αυτό βέβαια να µην 

γίνεται σε όλες τις περιπτώσεις αλλά γενικά βλέπουµε ότι επικρατεί η ανταλλαγή 

απόψεων και η ελεύθερη γνώµη. ∆εν υπάρχει περιορισµός όσον αφορά τις 

προτάσεις τις οποίες µπορεί κάποιος να έχει, γι’ αυτό και συνήθως οι υπεύθυνοι 

της εταιρείας διακρίνονται από διεθνή εµπειρία και γνώσεις.  

Τέλος, όσον αφορά τις πωλήσεις των ξενοδοχείων γενικά αναφέρθηκε  ότι 

βρίσκονται σε αρκετά ικανοποιητικά επίπεδα και γι’ αυτό και δεν έχουν κανένα 

παράπονο από τη συνεργασία τους. 

Αυτές ήταν µερικές από τις εντυπώσεις τις οποίες θέλησαν να εκφράσουν οι 

εκπρόσωποι των εταιρειών που λειτουργούν µε αυτή τη µορφή. Η εικόνα 

µπορούµε να πούµε ότι έχει αρχίσει να ξεκαθαρίζει και πλέον οι διαφορές των 

δύο µορφών που εξετάζουµε είναι φανερές.  



Στο τελευταίο µέρος της εργασίας θα παρουσιαστούν  πιο αναλυτικά οι διαφορές 

τους αφού έχουν συγκεντρωθεί  όλα τα απαραίτητα στοιχεία.   
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Στο τέταρτο µέρος της εργασίας παραθέτονται κάποια 
συµπεράσµατα τα οποία προκύπτουν µέσα από τη σύγκριση και 
την ανάλυση των δύο συστηµάτων από τα προηγούµενα µέρη. 
Τα συµπεράσµατα αυτά είναι απαραίτητα σε οποιοδήποτε είδους έρευνα γιατί ο 

τελικός σκοπός είναι να βρεθούν στοιχεία που να αναλύουν τα αντικείµενα για τα 

οποία γίνεται η έρευνα, στη συγκεκριµένη περίπτωση τις δυο µορφές διοίκησης που 

εφαρµόζονται στις ελληνικές επιχειρήσεις. 

Τέτοια στοιχεία είναι σηµαντικά όχι µόνο για την παρούσα στιγµή αλλά και 

µελλοντικά για όσους θελήσουν να ασχοληθούν περαιτέρω µε τέτοια συστήµατα που 

εφαρµόζονται στον τουριστικό κλάδο. Έτσι κι εδώ σε αυτό το µέρος  θα αναλυθούν 

όσο το δυνατόν καλύτερα τα στοιχεία που αποκοµήθηκαν από την έρευνα που 

διεξήχθηκε και φυσικά στη συνέχεια θα παρουσιαστούν οι προτάσεις.   

Από το δεύτερο µέρος και συγκεκριµένα το πρώτο κεφάλαιο του µέρους αυτού που 

αναφέρεται στην περίοδο λειτουργίας των ξενοδοχείων που συνεργάζονται µε τέτοιου 

είδους εταιρείες, συµπεραίνουµε ότι γενικά και η µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας αλλά και η µορφή ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων δεν 

είναι τόσο ανεπτυγµένες, τουλάχιστον στις ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις, όσο θα 

έπρεπε. Επιπρόσθετα ίσως ακόµη να µην έχει γίνει σαφής διάκριση των εφαρµογών 

αυτών των µορφών διοίκησης ξενοδοχειακών µονάδων.   

Η µορφή του « franchising» είναι πιο αναγνωρισµένη σε σχέση µε τη µορφή του 

συµβολαίου διοίκησης, αφού εφαρµόζεται περισσότερα χρόνια ( 25 χρόνια ). Το 

λεγόµενο  συµβόλαιο διοίκησης που το διάστηµα εµφάνισης του δεν είναι περισσότερο 

από δώδεκα χρόνια, παρατηρούµε ότι ακόµα βρίσκεται σε στάδιο προσαρµογής και 

ανάπτυξης για τις ελληνικές επιχειρήσεις. 

Από πληροφορίες που συλλέξαµε µέσω ηλεκτρονικών σελίδων συµπεράναµε ότι στο 

εξωτερικό οι επιχειρηµατίες βλέπουν την µορφή συµβολαίου διοίκησης αρκετά θετικά 

και γενικά βρίσκεται σε αρκετά ανεπτυγµένο στάδιο. 

∆υστυχώς εδώ οι έλληνες επιχειρηµατίες δεν έχουν κατανοήσει όπως θα έπρεπε τη 

λειτουργία αυτού του συστήµατος, για αυτό και ο καθένας ενεργεί µε το δικό του 



τρόπο. Υπάρχει επίσης  ένα κλίµα αποδοχής θετικό τόσο της µορφής « franchising» 

όσο και της µορφής του συµβολαίου διοίκησης. 

Αυτό οδηγεί σε στοιχεία που προδίδουν την µελλοντική εξέλιξη των συστηµάτων 

τέτοιου είδους. Πέρα από το διάστηµα που εφαρµόζονται οι µορφές αυτές, θα πρέπει 

να παρατηρήσουµε και το είδος των ξενοδοχείων µε τα οποία συνεργαστήκαµε. 

Ως επί το πλείστον, εκτός από τα ξενοδοχεία τα οποία συµµετείχαν στην εκπόνηση 

αυτής της έρευνας, υπάρχει η πεποίθηση ότι οι επιχειρήσεις που συνεργάζονται µε 

µεγάλους οµίλους ξενοδοχείων και εταιρείες, είναι πολυτελή και πολλών αστέρων. 

Ακόµα και τα ξενοδοχεία τα οποία δεν ήταν να δυνατόν να συµµετάσχουν στην 

έρευνα, πρόκειται για  ξενοδοχεία που διακρίνονται για την ανώτερη ποιότητα του 

προϊόντος τους και φυσικά για την πολυτέλειά τους.   

Σε καµία περίπτωση τα ερωτηµατολόγια δεν απευθύνθηκαν σε επιχειρήσεις κάτω των 

τριών αστέρων, αφού και οι εταιρείες που τελικά συνεργάστηκαν είναι εταιρείες µε 

διεθνή φήµη. Αξιοσηµείωτο είναι και το γεγονός ότι τα ξενοδοχεία βρίσκονται σε µέρη 

κεντρικά, κοντά στα µέσα µαζικής συγκοινωνίας, λιµάνια ( Πειραιάς, Ραφήνα ) και 

αεροδρόµια. 

Άλλα ξενοδοχεία βρίσκονται σε µέρη αν όχι κεντρικά, τουλάχιστον σε περιοχές εύκολα 

προσβάσιµες, για την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Αυτά είναι στοιχεία που 

συνθέτουν τα κριτήρια τα οποία προέχουν για την επιλογή τους από τις εταιρείες. 

Κατά την ανάλυση  στα προηγούµενα µέρη είδαµε ότι τα πλεονεκτήµατα αποτελούν 

την πλειοψηφία σε σχέση µε τα µειονεκτήµατα. Αυτό ισχύει και για τις δυο µορφές και 

αποτελεί κοινό στοιχείο µεταξύ τους. 

Καταρχήν παρατηρήθηκε ότι η φήµη παίζει σηµαντικό ρόλο για τους µεν και τους δε 

καθώς µέσα από τη συνεργασία των εταιρειών µε τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, το 

όνοµα και η αναγνώριση όχι µόνο στο εσωτερικό αλλά και στο εξωτερικό έρχεται ως 

φυσικό επακόλουθο. 

Η στήριξη και η σιγουριά που νιώθουν οι ξενοδόχοι που συνεργάζονται µε εταιρείες 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας και εταιρείες που αναλαµβάνουν τη 

διοίκηση, είναι δεδοµένη.  

∆εν πρέπει να παραλείψουµε ότι τα άτοµα που εργάζονται και γενικά αναλαµβάνουν 

ευθύνες στα ξενοδοχεία που συνεργάζονται µε αυτούς τους τρόπους, είναι άριστα 

εκπαιδευµένα και µε πολυετή εµπειρία στον τουριστικό κλάδο. Αυτό αποτελεί κοινό 

στοιχείο και για τις δυο µορφές συστηµάτων και δείχνει ότι τίποτα δεν είναι τυχαίο 



όταν µεγάλες εταιρείες και όµιλοι ξενοδοχείων επιλέγουν να ξεκινήσουν, σε µια χώρα 

όπως η Ελλάδα, συνεργασίες όπως αυτές που αναλύουµε. 

Εδώ να συµπληρώσουµε ότι τα “ standards” µε τα οποία λειτουργούν τόσο στην µια 

όσο και στην άλλη περίπτωση είναι αναγνωρισµένα και δοκιµασµένα. Μειώνονται µε 

αυτόν τον τρόπο οι πιθανότητες του να γίνουν λάθη και να δηµιουργηθούν 

προβλήµατα. 

Από την άλλη πλευρά, έχοντας παρουσιάσει τα πλεονεκτήµατα θα αναφερθούν 

παρακάτω κάποια µειονεκτήµατα για τη σύγκριση των δυο συστηµάτων. Τα 

µειονεκτήµατα που  παρουσιάστηκαν και στις δυο περιπτώσεις δεν ήταν σηµαντικά. 

Στην µορφή της παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας βασικό µειονέκτηµα είναι 

η δέσµευση που µπορεί να υπάρχει ανάµεσα στο δικαιοπάροχο και στον δικαιοδόχο 

αφού ο τρόπος που λειτουργεί το σύστηµα είναι πολύ συγκεκριµένος. 

Το ότι γίνεται ανά διαστήµατα ο έλεγχος από το λεγόµενο “ mystery client” στο 

ξενοδοχείο προκαλεί µια αίσθηση φόβου για τους εργαζόµενους του ξενοδοχείου, 

χωρίς όµως να θεωρείται απαραίτητα αρνητικό. 

Ενώ, στην περίπτωση του συστήµατος ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων το µόνο µειονέκτηµα που παρουσιάζεται είναι η γραφειοκρατία, η οποία 

καθυστερεί την έκβαση διαφόρων θεµάτων. 

Ως προς τα µειονεκτήµατα λοιπόν βλέπουµε ότι και στις δυο µορφές υπερτερούν τα 

πλεονεκτήµατα σε τέτοιο σηµείο έτσι ώστε να καλύπτουν κατά κάποιο τρόπο τα 

οποιαδήποτε αρνητικά στοιχεία. Το σίγουρο είναι ότι θα κερδίσει περισσότερα αν και 

όχι θα αποκοµίσει εµπειρίες που δεν τυχαίνουν στον οποιοδήποτε. 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι ο υπεύθυνος στις περισσότερες περιπτώσεις των 

επιχειρήσεων δεν είναι κάποιο συγκεκριµένο άτοµο που διορίζεται από την εταιρεία ή 

από το ξενοδοχείο. Η γενική άποψη είναι ότι σε τέτοιου είδους συνεργασίες θα πρέπει 

να υπάρχει στήριξη και από τα δυο µέτωπα. 

Να αναφερθεί όµως ότι στη περίπτωση του  « management contract» την µεγαλύτερη 

ευθύνη αναλαµβάνει ο αρµόδιος από την εταιρεία µε την οποία έχει υπογράψει το 

συµβόλαιο. Ο ιδιοκτήτης έχει το ρόλο του παρατηρητή. Πέρα από αυτό όµως, οι 

συµβαλλόµενοι και των δυο θεσµών είναι αρκετά συνεργάσιµοι µεταξύ τους αφού 

αυτό που συµφέρει και  τις δυο παρατάξεις είναι η ανάπτυξη των ξενοδοχείων.     

Εδώ να προστεθεί ότι η ευθύνη που αναλαµβάνει κάποιος σε µια επιχείρηση εξαρτάται 

και από το επίπεδο µόρφωσης του, εκτός από την εµπειρία που πρέπει να έχει. Το 

επίπεδο µόρφωσης των υπαλλήλων περιλαµβάνει όλων των ειδών τις τουριστικές 



σχολές ( δηµόσιες και ιδιωτικές ) και φυσικά για τα ανώτερα στελέχη, µεταπτυχιακά 

διπλώµατα. 

Για αυτό το λόγο εφαρµόζονται και τα διάφορα εκπαιδευτικά προγράµµατα στις 

περισσότερες από τις επιχειρήσεις, για την πλήρη κατάρτιση των υπαλλήλων. Και 

βέβαια µέσα σε όλα αυτά σπουδαίο ρόλο παίζει και η εµπειρία που θα πρέπει να έχουν 

τουλάχιστον τα ανώτερα στελέχη.  

Καλό θα ήταν να γίνει όµως και µια µικρή αναφορά για τη λειτουργία των δυο µορφών 

αυτών που ήδη έχουµε αναλύσει σε προηγούµενα µέρη. Ως προς το τι ήταν αυτό 

προσέλκυσε τους ιδιοκτήτες των ξενοδοχείων ώστε να επιλέξουν µία από τις πρακτικές  

αυτές, έχουµε να πούµε ότι ο κάθε εκπρόσωπος φυσικά είχε να αναφέρει και τους 

δικούς του λόγους. 

Συγκεκριµένα, εκπρόσωποι από το χώρο του « franchising» υποστήριξαν ότι µε αυτό 

το σύστηµα απολαµβάνουν µεγαλύτερη προσέλκυση πελατών και βεβαίως την 

ανάδειξη του ξενοδοχείου όπως επίσης  την άµεση επαφή µε τους πελάτες. 

Στην άλλη µορφή η επαφή δεν είναι άµεση, αφού στη διοίκηση του ξενοδοχείου 

εµπλέκονται και άλλα άτοµα, όµως απαλλάσσεται από µεγάλες ευθύνες και γενικότερα 

η ελευθερία γνώµης είναι πολύ πιο εφαρµοσµένη σε αυτήν την περίπτωση. 

Το ότι και τα δυο αυτά συστήµατα είναι πρόσφατα σχετικά εµφανιζόµενα στον 

ελληνικό ξενοδοχειακό χώρο έχουν το πλεονέκτηµα ότι και τα δυο αποτελούν µορφές 

οι οποίες πρέπει να δοκιµάζονται και να φτάσουν στο σηµείο να αναπτυχθούν όπως και 

σε άλλες χώρες του εξωτερικού. 

Και στις δυο πρακτικές ο έλεγχος γίνεται είτε µε πιο διακριτικό τρόπο είτε πιο 

αυστηρά, δίνει σιγουριά για το προσωπικό του κάθε ξενοδοχείου και φυσικά για τους 

ιδιοκτήτες του που βλέπουν ότι η επιχείρηση τους διοικείται από έµπειρα άτοµα.       

Σηµαντικό στοιχείο είναι και η ελευθερία γνώµης που υπάρχει 
µεταξύ των συµβαλλόµενων σε τέτοιου είδους συνεργασίες και 
δίνει το έναυσµα στους υπαλλήλους να µπορούν να επέµβουν 
στη λειτουργία µε καινούργιες ιδέες και προτάσεις. 
Μέσα σε όλα αυτά δεν θα πρέπει να παραλείψουµε και τις αδυναµίες που µπορεί 

κάποιο από τα δυο αυτά συστήµατα να έχει. Αυτό είναι φυσικό γιατί είναι δύσκολο 

οποιοδήποτε πρωτοεµφανιζόµενο σύστηµα λειτουργίας επιχειρήσεων να λειτουργεί µε 

τέλειο τρόπο. 

Στις συγκεκριµένες περιπτώσεις οι αδυναµίες που παρουσιάζονται δεν είναι 

ευδιάκριτες, τουλάχιστον για κάποιον ο οποίος δεν γνωρίζει. ∆ιαπιστώθηκε ότι οι 



αδυναµίες αυτές όντως ισχύουν. Αυτό βέβαια αναφέρθηκε από τους εκπροσώπους των 

αντιθέτων παρατάξεων για το κάθε σύστηµα και αυτό αποτέλεσε και λόγο για την 

επιλογή τους. 

Όσο προχωρούν τα συµπεράσµατα µας, παρατηρούµε όσον αφορά τη λειτουργία των 

δυο µορφών, ότι ο τρόπος µε τον οποίο παραχωρείται η τεχνογνωσία και γίνεται η 

ανάληψη της διοίκησης, δεν είναι συγκεκριµένος. Και στις δυο µορφές αυτοί που 

συµφώνησαν µεταξύ τους ήταν ελάχιστοι και αυτό που συµπεραίνουµε τελικά είναι ότι 

η παραχώρηση της τεχνογνωσίας και ανάληψη διοίκησης γίνεται µε όποιο τρόπο 

συµφέρει τους αρµόδιους που συνεργάζονται. 

Οι υπεύθυνοι προτιµούν να επιλέγουν όχι αυτό που αναφέρεται στους ορισµούς και 

στη θεωρία, αλλά αυτό που βγαίνει ύστερα από συνεννόηση  µε τους εκπροσώπους των 

ξενοδοχείων. Η θεωρία είναι αυτό µε το οποίο βαδίζουν, αλλά η πράξη είναι αυτή που 

θα δώσει την τελική απόφαση. 

Η εφαρµογή των δυο αυτών λειτουργιών θα φανεί στην πράξη αν τελικά αποτελούν 

µορφές ανάπτυξης των επιχειρήσεων γενικά. Οπότε λοιπόν είναι εύκολο να καταλάβει 

κανείς για ποιο λόγο οι τρόποι µε τους οποίους εφαρµόζεται η λειτουργία του κάθε 

συστήµατος είναι διαφορετική σε κάθε ξενοδοχείο. 

Συνεχίζοντας την ανάλυση , θα πρέπει να αναφερθεί ότι για τη διαµόρφωση των τιµών, 

της διάθεσης και γενικά για τη διαφήµιση και τις δηµόσιες σχέσεις, οι υπεύθυνοι 

παρατηρείται ότι ακολουθούν την τακτική που τους συµφέρει. 

∆ηλαδή στην περίπτωση του « franchising» οι τιµές και ο τρόπος διάθεσης καθορίζεται 

από την τεχνογνωσία που παραχωρεί η εταιρεία που είναι συγκεκριµένα στοιχεία που 

εφαρµόζονται σε όλες τις επιχειρήσεις µε τις οποίες συνεργάζονται. Το ίδιο ισχύει και 

για την πολιτική διαφήµισης και τις δηµόσιες σχέσεις. 

Βέβαια, υπάρχουν και οι περιπτώσεις που η διαµόρφωση των παραπάνω είναι και 

ευθύνη των υπεύθυνων των ξενοδοχείων. Κι εδώ έρχεται και συµφωνεί η άποψη η 

οποία υποστηρίζεται από τη µορφή « management contract», όπου η διαµόρφωση τόσο 

της πολιτικής διάθεσης και τιµών, όσο και η πολιτική διαφήµισης και επικοινωνίας, 

είναι στο χέρι του αρµοδίου που έχει αναλάβει τη διοίκηση. Αυτός είναι υπεύθυνος για 

τα περισσότερα που συµβαίνουν µέσα στο ξενοδοχείο άρα και στη διαµόρφωση όλων 

αυτών των παραµέτρων.   

Συµπερασµατικά λοιπόν, βλέπουµε ότι η οργάνωση η οποία υπάρχει στο σύστηµα         

« franchising» είναι πιο δοκιµασµένη και έχει πιο πολλές πιθανότητες να επιφέρει 

θετικά αποτελέσµατα, ενώ µε το σύστηµα του  « management contract» ο ιδιοκτήτης 



ίσως δεν έχει την απαιτούµενη πείρα και βαδίζει βάσει των συνθηκών, χωρίς όµως 

βέβαια αυτό να σηµαίνει ότι δεν είναι έµπειρος πάνω στον τοµέα αυτό. 

Θα έλεγε κανείς ότι στην περίπτωση αυτή ο ιδιοκτήτης του ξενοδοχείου « ρισκάρει » 

ως προς το συµφέρον του. Μέχρι τώρα όµως οι εντυπώσεις από την εφαρµογή και των 

δυο θεσµών βλέπουµε ότι είναι αρκετά καλές τουλάχιστον µέχρι τώρα. 

Εδώ να σηµειωθεί ότι όσον αφορά την πολιτική διάθεσης, δεν µπορέσαµε να 

συλλέξουµε πολλές πληροφορίες, λόγω του ότι οι εκπρόσωποι των ξενοδοχείων δεν 

φάνηκε να γνωρίζουν για την έννοια της παραµέτρου αυτής. Προσπαθήσαµε µε απλά 

λόγια να το εξηγήσουµε και όπως έχουµε ήδη αναφέρει σε προηγούµενα κεφάλαια, οι 

πληροφορίες µας είναι ελάχιστες. 

Ένα άλλο συµπέρασµα  είναι και για τη διαµόρφωση που πρέπει να έχει κάθε 

ξενοδοχείο. Η διαµόρφωση που αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για τη λειτουργία µιας 

ξενοδοχειακής επιχείρησης, δεν συµπίπτει και για τις δυο µορφές. 

Στην πρώτη (  « franchising» ) βλέπουµε ότι υπάρχουν κάποια « standards», για τα 

οποία έχει γίνει πλήρη αναφορά, που πρέπει κάθε ξενοδοχείο το οποίο συνεργάζεται µε 

τέτοιου είδους εταιρείες να τα πληροί. Στην άλλη µορφή ( « management contract» ), η 

διαµόρφωση ναι µεν παίζει σηµαντικό ρόλο, όµως δεν είναι απόλυτη σε κάθε 

ξενοδοχειακή µονάδα.   

Παρατηρείται ότι η διαµόρφωση των χώρων του κάθε ξενοδοχείου µπορεί να είναι 

διαφορετική για τις δυο µορφές αλλά αυτό δε σηµαίνει ότι δεν διακρίνονται από την 

πολυτέλεια. Ο ρόλος της είναι σηµαντικός για αυτό και γίνεται αναφορά στα 

συµπεράσµατα. 

Μέσα από τέτοιου είδους συνεργασίες οι συµβαλλόµενοι και των δυο µορφών, πέρα 

από τα πλεονεκτήµατα που έχουµε αναφέρει, κερδίζουν κάποια δικαιώµατα που τους 

δίνουν την ευκαιρία να εξοικειωθούν καλύτερα µε τη λειτουργία των θεσµών αυτών.  

∆ίνεται λοιπόν η ευκαιρία και στις δυο πλευρές και στους υπαλλήλους αλλά και σε 

όσους συµµετέχουν στις συνεργασίες αυτές  να γνωρίσουν, να µάθουν το προϊόν για το 

οποίο όλοι προσφέρουν τις υπηρεσίες τους. 

 Όσον αφορά αυτά που κερδίζει τόσο η εταιρεία όσο και η επιχείρηση, δεν έγινε 

ιδιαίτερη αναφορά, απλά το ότι υπάρχουν κάποιες παροχές που διευκολύνουν τους 

υπαλλήλους και στις δυο µορφές και τους παροτρύνουν να αναφέρουν τυχόν 

παραβλέψεις και παρατυπίες. Είναι ένας από τους τρόπους για να υπάρχει οµαλή 

λειτουργία ανάµεσα στη συνεργασία και βέβαια πάντα να υποστηρίζεται το κλίµα 

αλληλοστήριξης και αλληλοσεβασµού. 



Ένα στοιχείο που προσδίδει πάρα πολλά στις συνεργασίες που πραγµατοποιούνται µε 

εταιρείες « franchising» και « management contract», είναι και το επίπεδο της 

επιτυχίας στο οποίο έχουν φτάσει. Και στις δυο περιπτώσεις η επιτυχία θεωρείται         

( από τους υπεύθυνους ) δεδοµένη.  

Σε καµία περίπτωση δεν αναφέρθηκε το παραµικρό που να δείχνει ότι οι συνεργασίες 

αυτές δεν αποφέρουν κέρδη και µάλιστα παραπάνω από ότι θα περίµενε κανείς. Ίσως 

βέβαια να υπήρχαν κάποια προσωπικά παράπονα. Αυτά τα παράπονα δεν  έδειχναν ότι 

η συνεργασία δεν αποδίδει, απλά έγινε λόγος για περισσότερη προσοχή. 

Ύστερα όσον αφορά το θέµα των πωλήσεων, για το οποίο έγινε αναφορά σε 

προηγούµενο µέρος, επικρατεί µια περίοδος πτώσης γενικότερα σε όλες τις 

επιχειρήσεις, τα ξενοδοχεία. Τα παράπονα αυτά για την µείωση των πωλήσεων 

πηγάζουν από όλους σχεδόν τους επιχειρηµατίες γιατί µε όλα τα γεγονότα που 

συµβαίνουν η µείωση των κερδών είναι δεδοµένη.    

Αυτό βέβαια δεν συµβαίνει µόνο σε ξενοδοχεία αλλά και σε άλλες επιχειρήσεις άλλου 

τύπου όπως τουριστικά γραφεία. Η γενική εικόνα δηλαδή που φαίνεται ότι η επιτυχία  

βρίσκεται σε αρκετά καλό επίπεδο µε προοπτικές ανόδου. 

Για να µπορέσει κανείς να καταλάβει το επίπεδο της ανόδου των επιχειρήσεων αυτών 

θα πρέπει να αναφερθούµε και στα έσοδα που έχουν οι επιχειρήσεις αυτές σε σχέση µε 

προηγούµενες χρονιές, πριν τη συνεργασία τους µε εταιρείες τέτοιου είδους. 

Συµπληρώνοντας όσα αναφέρθηκαν από τους  εκπροσώπους των ξενοδοχείων, τα 

έσοδα τους γενικά έχουν αυξηθεί, επακόλουθο της επιτυχίας για την οποία 

αναφερθήκαµε προηγουµένως. 

Ενώ ζητήθηκε από αυτούς  να  δώσουν κάποια στοιχεία που να αποδεικνύουν την 

άνοδο των εσόδων τους, δεν θέλησαν οι ίδιοι να  εξυπηρετήσουν θεωρώντας ότι αυτά 

τα στοιχεία είναι εµπιστευτικά. ∆εν υπάρχει λοιπόν αναλυτικός πίνακας που να δείχνει 

διαγραµµατικά τα έσοδα κάθε χρονιάς.  

Αν και θα ήταν απαραίτητο κάτι τέτοιο, αυτά που ειπώθηκαν και γενικά ο τρόπος µε 

τον οποίο λειτουργεί το κάθε ξενοδοχείο,  είναι τέτοιος ώστε να δείχνει ότι στα έσοδα 

τους υπάρχει µια αύξηση σε σχέση µε προηγούµενα χρόνια.  

Θεωρείται συµπέρασµα το γεγονός ότι η επιτυχία είναι σίγουρη όταν µεσαίες 

επιχειρήσεις συνάπτουν συνεργασίες µε µεγάλους οµίλους ξενοδοχείων. Η συνεργασία 

µε µεγάλες επιχειρήσεις, που συνήθως προέρχονται από το εξωτερικό, θα πρέπει να 

γίνονται παράδειγµα για όλα τα υπόλοιπα ξενοδοχεία έτσι ώστε να ανέβει το επίπεδο 

των υπηρεσιών τους γενικά στη χώρα µας. 



Βλέπουµε λοιπόν ότι είναι αρκετοί οι πελάτες που προτιµούν αυτού του είδους τις 

υπηρεσίες αφού είναι γνώστες του καλού προϊόντος. Οι πελάτες δηλαδή, 

προσελκύονται από τέτοιου είδους υπηρεσίες γιατί τις εµπιστεύονται, αφού 

καθοδηγούνται από µεγάλους οµίλους. 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι  στα πολυτελή αυτά ξενοδοχεία µε τα οποία 

συνεργαστήκαµε, παρατηρήθηκε  όπως και είναι φανερό το φαινόµενο του ότι οι 

επιχειρήσεις που υποστηρίζουν τις µορφές  « franchising» και « management contract» 

είναι ελάχιστες. Με όσα ξενοδοχεία και αλυσίδες ξενοδοχείων µε τα οποία 

προσπαθήσαµε να επικοινωνήσουµε, είδαµε ότι οι περισσότερες αλυσίδες που 

υποτίθεται ότι λειτουργούν, δεν έχουν καµία σχέση µε τις αλυσίδες που ασχολείται η 

εργασία µας. Ναι µεν έχουν την ονοµασία « αλυσίδα » αλλά δεν θεωρούνται                 

« franchising» . 

Πολλοί µε τους οποίους µιλήσαµε υποστήριξαν ότι ενώ επιφανειακά τα ξενοδοχεία 

τους φαίνονται ως αλυσίδες, ο τρόπος λειτουργίας στα περισσότερα περιοριζόταν στην 

« οικογενειακή επιχείρηση » όπως µας είπαν. 

Μεγάλοι όµιλοι, αρκετά γνωστοί, µε όνοµα, που έχουν ξενοδοχεία σε διάφορα µέρη 

δεν αποκαλούνται ξενοδοχεία που λειτουργούν µε  « franchising». Ακόµα και µεγάλες 

βιοµηχανίες ξενοδοχείων ( Κρήτη, Ρόδο ), λίγες ήταν αυτές που δέχτηκαν να 

ανταποκριθούν στις ερωτήσεις µας ως επιχειρήσεις που συνεργάζονται µε εταιρείες 

παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. 

Από την άλλη πλευρά, τα ξενοδοχεία που συνεργάζονται µε την µορφή ανάληψης 

διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων φαίνεται να είναι αρκετά. Πολλοί ήταν εκείνοι 

που µας απάντησαν ως συνέταιροι σε τέτοιου είδους συνεργασίες, ακόµα κι αν δεν 

λειτουργούσαν µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο. 

Όµως, θα πρέπει να επισηµάνουµε  ότι στην περίπτωση του « συµβολαίου διοίκησης » 

η λειτουργία της κάθε επιχείρησης είναι υποκειµενική. ∆ηλαδή το κάθε ξενοδοχείο θα 

λειτουργήσει µε βάσει τις ανάγκες που έχει για την όσο το δυνατόν µεγαλύτερη 

ανάπτυξη του σύµφωνα µε τους έµπειρους επιχειρηµατίες οι οποίοι θα αναλάβουν τη 

διοίκηση. 

Κάτι που στην περίπτωση του « franchising» δε συµβαίνει ακριβώς έτσι, αφού οι 

εταιρείες αυτές επιβάλλουν αυτό που θεωρούν αυτές σωστό για τα ξενοδοχεία και τις 

επιχειρήσεις που συνεργάζονται µαζί τους. 

Είναι φανερό  λοιπόν ότι γενικά η ανάπτυξη τόσο του ενός θεσµού όσο και του άλλου, 

δεν είναι ιδιαίτερα σηµαντική στη χώρα µας τουλάχιστον. Οι προσπάθειες που γίνονται 



για την ένταξη όλο και περισσότερων ξενοδοχείων σε αυτούς τους κλάδους δεν είναι 

συχνές. Οι περισσότεροι επιχειρηµατίες προτιµούν να λειτουργούν µε το δικό τους 

τρόπο χωρίς την ανάµειξη µε άλλες εταιρείες, οµίλους. 

Αυτή ήταν η άποψη που αποκοµήθηκε  από όλα όσα µας εµπιστεύθηκαν οι  υπεύθυνοι 

των ξενοδοχείων. Παρόλα αυτά όµως, δεν διακρίναµε απαισιοδοξία ως προς την 

συνέχιση της εφαρµογής των δυο αυτών συστηµάτων στις ελληνικές επιχειρήσεις. 

Εφόσον συνεργασίες αυτές αποφέρουν κέρδη στα ξενοδοχεία και τις εταιρείες 

αντίστοιχα, τότε η εφαρµογή τους υπολογίζεται να κρατήσει και µάλιστα µελλοντικά 

να εξελιχθεί ως προς το καλύτερο φυσικά. 

Οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται στον τουριστικό κλάδο είναι ποικίλοι και συνεχώς 

αυξάνονται. Οι µελετητές αυτών των δραστηριοτήτων λοιπόν, είναι εύκολο να 

καταλάβει κανείς, ότι προσπαθούν να προωθήσουν αυτές τις νέες µεθόδους άρα και τις 

µορφές για τις οποίες αναφερόµαστε. 

Η γνώµη των περισσότερων είναι ότι κάποια στιγµή το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ελληνικών επιχειρήσεων θα ενταχθούν και θα υποστηρίξουν τις νέες µεθόδους που 

έρχονται και από το εξωτερικό, γιατί είναι αυτό που θα τους αποφέρει περισσότερα 

κέρδη. 

Ύστερα και οι πελάτες, αν το δούµε από άλλη άποψη, νιώθουν σιγουριά µε ξενοδοχεία 

που έχουν ένα όνοµα στην αγορά που τα κάνει να ξεχωρίζουν σε σχέση µε τα άλλα. 

Συµπερασµατικά λοιπόν θα λέγαµε ότι τόσο η µορφή  « franchising»  όσο και η µορφή 

του  « συµβολαίου διοίκησης », οι οποίες µόλις τα τελευταία χρόνια αναπτύχθηκαν  

στη χώρα µας, µε τα κατάλληλα µέσα προώθησης θα συνεχίζουν να αναπτύσσονται και 

µάλιστα   σε περισσότερες ξενοδοχειακές   επιχειρήσεις. 

Εφόσον έγινε πλήρης αναφορά  σε επιχειρήσεις που συνεργάζονται µε αυτές τις 

µορφές λειτουργίας στη χώρα µας,  θα πρέπει να γίνει λόγος και για τις επιχειρήσεις 

αυτού του είδους στο εξωτερικό. Είναι αρκετά ξενοδοχεία στο εξωτερικό που έχουν 

επιλέξει να συνεργάζονται είτε µε την µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας είτε µε την µορφή ανάληψης  διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων. 

Αυτό βέβαια είναι αυτονόητο αφού αυτοί οι δυο θεσµοί προήλθαν από χώρες του 

εξωτερικού ( κυρίως Αµερική ) όπου εκεί είναι καθιερωµένες και µε  περισσότερη 

οργάνωση. Αυτό οφείλεται στο ότι στις  χώρες του εξωτερικού εφαρµόζονται 

περισσότερα χρόνια, που σηµαίνει εκτός του ότι είναι δοκιµασµένες αρκετά είναι και 

περισσότερο διαδεδοµένες. 



Φυσικά οι µεθόδους τους εκεί είναι πολύ πιο εξελιγµένες για αυτό και η λειτουργία 

τους γίνεται µε περισσότερες πιθανότητες κέρδους. Σε µια διαφορετική χώρα, όπως ο 

τρόπος ζωής των ανθρώπων είναι διαφορετικός, έτσι και ο τρόπος µε τον οποίο 

χειρίζονται τις επιχειρήσεις τους και τις δουλείες τους είναι διαφορετικός. 

∆εν εκπλήσσει λοιπόν το γεγονός ότι στη χώρα µας υπάρχει έλλειψη οργάνωσης και 

λειτουργικότητας. ∆εν πρέπει όµως παρόλα αυτά να υποτιµούνται οι δυνατότητες των 

ελλήνων επιχειρηµατιών. Και τα δυο συστήµατα γνωρίζουµε ότι δεν είναι πολλά 

χρόνια εφαρµοσµένα εδώ ( ειδικά το  « management contract » ) για αυτό και µε το 

χρόνο θα φανούν οι επιπτώσεις. 

Λόγω του ότι εδώ στην Ελλάδα η ανάπτυξη έρχεται µε αργούς ρυθµούς σε σχέση µε τις 

άλλες χώρες, είναι φυσικό να καταλάβει κανείς γιατί τέτοιου είδους µορφές δεν είναι 

ανεπτυγµένες. Κατά τη διάρκεια της έρευνας συναντήσαµε αρκετούς µη 

ενηµερωµένους για τις δυο αυτές µορφές, αν και θα έπρεπε οι υπεύθυνοι των 

ξενοδοχείων να γνωρίζουν περί τίνος πρόκειται. 

Από αυτό καταλαβαίνει κανείς πόσο µη γνώστες είναι αρκετοί επιχειρηµατίες οι οποίοι 

εµµένουν σε παλαιωµένες µεθόδους διοίκησης και ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. 

Βλέποντας λοιπόν την αδιαφορία των ελλήνων επιχειρηµατιών για τους νέους θεσµούς 

που έρχονται στη χώρα µας, είναι αυτονόητο το ότι το λεγόµενο  « franchising » και     

« management contract » δεν είναι εύκολο να εισχωρήσει στα ξενοδοχεία και στις 

επιχειρήσεις. 

Παρακάτω λοιπόν θα ακολουθήσουν ορισµένες προτάσεις  πάνω στο θέµα το οποίο 

ερευνήθηκε.                 

     

     

   

       

                  

        

   

 

   

           

 



 
ΠΠΡΡΟΟΤΤΑΑΣΣΕΕΙΙΣΣ  

 

 

Πέρα των διαπιστώσεων στις οποίες οδηγηθήκαµε από την έρευνά, διαπιστώθηκαν 

καταστάσεις οι οποίες επιδέχονται ορθολογικότερη διοικητική αντιµετώπιση και 

συλλογικές δραστηριότητες. 

Για τα θέµατα αυτά φρονείται ότι οι κατωτέρω προτάσεις δηµιουργούν συγκεκριµένο 

πλαίσιο επίλυσής τους. 

Καταρχήν να αναφερθεί ότι φάνηκε ως ένα σύστηµα πλήρες, µε οργάνωση και 

µελλοντική εξέλιξη το σύστηµα παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας. Ο όρος 

«franchising» θα λέγαµε ότι είναι πιο ευρύς στο κοινό και µε µεγαλύτερη απήχηση.  

Με τον όρο «franchising» δεν χαρακτηρίζουµε µόνο τα ξενοδοχεία που λειτουργούν 

βάσει της παραχώρησης ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας αλλά και άλλες επιχειρήσεις       

( επισιτιστικές για παράδειγµα) που λειτουργούν µε παρόµοια τρόπο, δηλαδή µε 

κάποια « standards ».  

Οπότε θεωρώντας ο κόσµος αυτόν τον όρο γνωστό, αφού ακούγεται όχι µόνο στις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, τότε εµπνέει περισσότερη εµπιστοσύνη µε αποτέλεσµα να 

προσελκύει περισσότερους.  

Αυτό δε σηµαίνει ότι η µορφή ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων δεν 

έχει την ανάλογη απήχηση. Απλά ως η νέα µορφή που εµφανίζεται στην αγορά δεν 

πείθει τους περισσότερους.  

Οι αδυναµίες τους, όπως παρατηρήθηκε από προηγούµενα κεφάλαια, δεν είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικές. Μπορεί κάποιος να τις ξεπεράσει εύκολα. Αυτό είναι ένα 

στοιχείο που δείχνει ότι και τα δύο συστήµατα έχουν προοπτικές όσον αφορά το 

µέλλον.                                       

Πέρα από αυτά όµως αφού και οι δύο µορφές υποστηρίζονται από µεγάλους οµίλους 

µε αρκετά χρόνια λειτουργίας τότε είναι φυσικό να υπάρχουν µεγαλύτερες προοπτικές 

ως προς την αναγνώρισή τους.  

Φάνηκε ότι πίσω από τα ξενοδοχεία µε τα οποία συνεργαστήκαµε υπάρχουν µεγάλα 

ονόµατα ( Best Western, Accor, Astraworldwide), µε λειτουργία όχι µόνο στη χώρα 

µας αλλά και στο εξωτερικό αφού από εκεί προέρχονται.  



Κάτι το οποίο παρατηρήθηκε σε αρκετούς υπαλλήλους γενικότερα των ξενοδοχείων       

( όχι µόνο αυτών που λειτουργούν µε τις δύο µορφές ),  ήταν ότι  πολλοί από αυτούς, 

ακόµα και υπεύθυνοι δεν γνώριζαν ούτε για τη µορφή παραχώρησης ξενοδοχειακής 

τεχνογνωσίας αλλά ούτε και για τη µορφή του «management contract». Σε άλλους από 

αυτούς έπρεπε εµείς να τους εξηγήσουµε για τα συστήµατα αυτά για να µας 

απαντήσουν αν ανήκουν  ή όχι σε τέτοιου είδους εταιρείες.  

Ένα άλλο στοιχείο που προέκυψε  ήταν ότι οι περισσότερες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις 

προτιµούν να λειτουργούν ως αλυσίδες αλλά µέσω της οικογενειακής επιχείρησης. 

∆ηλαδή λειτουργούν καθαρά οικογενειακά, χρησιµοποιώντας  το όνοµά τους για  την 

επέκταση των επιχειρήσεών τους, δηµιουργώντας έτσι τη λεγόµενη «αλυσίδα» αλλά 

όχι όπως την περίπτωση του «franchising» ή του «συµβολαίου διοίκησης».  

Οι οικογενειακές αυτές επιχειρήσεις λειτουργούν µε το δικό τους τρόπο χωρίς να 

συνεργάζονται µε άλλους οµίλους  ή µε κάποια αναγνωρισµένη ξενοδοχειακή εταιρεία 

«franchising».  

Αυτός που αποφασίζει για όλα είναι ο ιδρυτής των ξενοδοχείων αυτών που ανήκουν 

στην οικογένεια και πολύ συχνά διοικούνται από τα µέλη της οικογένειας  του ιδρυτή.  

∆εν είµαστε αντίθετοι στη  δηµιουργία οικογενειακών επιχειρήσεων και αυτό που 

πιστεύουµε είναι ότι σε αυτές τις επιχειρήσεις η οργάνωση είναι άξια των 

αποτελεσµάτων που προκύπτουν. Όµως η γνώµη µας πάνω σε όλα αυτά είναι βασικά η 

υποστήριξη για την ανάπτυξη και των δύο µορφών.  

Όλοι γνωρίζουν ότι σε χώρες του εξωτερικού, όπως Αµερική πρωτίστως και Αγγλία, 

Γαλλία ( και όχι µόνο), τόσο η παραχώρηση ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας όσο και η 

ανάληψη διοίκησης και διαχείρισης ξενοδοχείων λειτουργεί µε πολύ µεγαλύτερους 

ρυθµούς και σηµειώνονται καλύτερα αποτελέσµατα. Καθώς όµως η Ελλάδα είναι µία 

σχετικά µικρή αγορά µε αρκετά προβλήµατα  περισσότερο στον τρόπο µε τον οποίο 

πρέπει να λειτουργούν, µειονεκτεί σε σχέση µε άλλες χώρες. 

Αυτό που έχει ιδιαίτερη σηµασία βέβαια δεν είναι η ποσότητα των επιχειρήσεων που 

δηµιουργούνται αλλά η ποιότητα, ο τρόπος µε τον οποίο λειτουργεί το κάθε 

ξενοδοχείο. Σε αυτό λοιπόν θα συµβάλλουν οι εταιρείες που αναλαµβάνουν τη 

διοίκηση ξενοδοχείων αλλά και αυτών  που παραχωρούν την τεχνογνωσία τους. 

Βλέπουµε δηλαδή ότι η λειτουργία των ελληνικών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων 

αποδίδει καλύτερα όταν συνεργάζεται µε κάποιο αντίστοιχο όµιλο ή εταιρεία και 

προωθείται πολύ περισσότερο. 



∆εν θα πρέπει λοιπόν οι ελληνικές επιχειρήσεις να σπεύσουν να µάθουν περισσότερα 

για αυτές τις µορφές που έχουν αρχίσει ήδη  να µπαίνουν για τα καλά στην ελληνική 

αγορά; 

Το ότι πολλοί από το προσωπικό των ξενοδοχείων δεν γνωρίζουν έστω και το 

παραµικρό για τις µορφές αυτές δίνει πολύ κακή εντύπωση. 

Συνεχής εκπαίδευση, ενηµέρωση και κατάρτιση µε σεµινάρια και προγράµµατα µέσω 

οργανισµών λοιπόν θα ήταν µία πολύ καλή σκέψη για την προώθηση τόσο του θεσµού 

«franchising» όσο και του θεσµού του «συµβολαίου διοίκησης». 

Όσο για τις µικρές επιχειρήσεις οι οποίες είναι φυσικό να µη µπορούν να ενταχθούν σε 

αυτούς τους οµίλους, δε µένει παρά να δηµιουργηθεί δίκτυο για τα µικρά ξενοδοχεία    

( συνήθως µε λιγότερα από 20 δωµάτια ) έτσι ώστε να µπορέσουν και αυτά να µπουν 

σε ένα κλίµα καλύτερου συντονισµού µε µεγαλύτερη εξέλιξη.  

∆εν θεωρείται κάτι το πολύπλοκο το να ενταχθεί κάποιος σε αυτές τις οµάδες οµίλων, 

ίσα  θεωρούνται “εύκολες” στρατηγικές µε βασικό ρόλο κάποια “µυστικά” ανάπτυξης 

που είναι η συνεχής υποστήριξη, εκπαίδευση και έλεγχος του δικτύου, δηλαδή όλων 

των επιχειρήσεων που συνεργάζονται.  

Αυτά αποτελούν την κινητήρια δύναµη για την ανάπτυξη της πελατειακής βάσης και 

την διεύρυνση των µονάδων των ξενοδοχειακών στην αγορά.  

Με λίγα λόγια, ανακεφαλαιώνοντας θα λέγαµε ότι τόσο η µορφή παραχώρησης 

ξενοδοχειακής τεχνογνωσίας όσο και η µορφή ανάληψης διοίκησης και διαχείρισης 

ξενοδοχείων µπορούν εύκολα να προσεγγισθούν από την αγορά και το αντίθετο, και 

θεωρούνται µέθοδοι που αποδίδουν µε περισσότερα κέρδη από όσα µπορεί να 

φανταστεί κάποιος. 

Αυτό ήταν ότι αποκοµήθηκε ,η ουσία  δηλαδή των περισσοτέρων από τις συζητήσεις 

µας  µε τους  υπευθύνους των ξενοδοχειακών συγκροτηµάτων και  έκανε µεγαλύτερη 

εντύπωση.  

Οι προοπτικές των ελληνικών επιχειρήσεων είναι πολλές γι’ αυτό και θα πρέπει να 

τείνουν σε συνεργασίες µε επιχειρήσεις του εξωτερικού. Με αυτόν τον τρόπο 

πιστεύεται ότι θα υπάρχει καλύτερη εκπαίδευση πάνω στον τοµέα ανάπτυξης των 

ελληνικών επιχειρήσεων, αφού οι Έλληνες επιχειρηµατίες που γνωρίζουν για τους 

θεσµούς αυτούς είναι ελάχιστοι. Παράδειγµα προς µίµηση θα µπορούσαµε να πούµε 

λοιπόν ότι είναι οι επιχειρήσεις που αναπτύσσονται στο εξωτερικό βάσει των δύο 

µορφών των οποίων αναλύσαµε. 

 



 

 Τ.Ε.Ι.– 
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Ι.Ε.Κ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΑ 
∆ΙΠΛΩΜΑΤΑ 

ΚΟΥΖΙΝΑ 
 

65% 20% 15% 

ΕΣΤΙΑΤΟΡΙΟ 70% 20% 10% 

BAR 100% - - 

ΥΠΟ∆ΟΧΗ 33% 33% 33% 

ΟΡΟΦΟΚΟΜΙΑ 25% 65% 10% 

∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΕΣ 
ΘΕΣΕΙΣ 

65% 15% 20% 

ΑΛΛΕΣ 
ΘΕΣΕΙΣ 
ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

75% - 25% 
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